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Abstrakt 

Diplomová práce „Analýza obsahu českých deníků ve vztahu k politickým stranám kan-

didujícím ve volbách do Zastupitelstva hlavního města Prahy v roce 2010“ vychází 

z předpokladu, že média a politika se navzájem velmi silně ovlivňují. V teoretické části 

nejdříve vymezuje roli médií ve společnosti a popisuje vývoj vnímání role novinářů. Na 

teoretickém konceptu mediatizace vysvětluje vzájemné působení mediální a politické 

logiky. V následující kapitole přináší pohled na historický vývoj politické komunikace 

s ohledem na její probíhající transformaci. Poté vymezuje několik pojmů, které jsou 

k popisu tohoto procesu ustáleny a s její proměnou spojovány. Zvláště se věnuje defini-

ci pojmu personalizace, kterou rozděluje na dvě formy, individualizaci a privatizaci. 

Přináší teoretické vymezení tohoto konceptu a jeho kritické zhodnocení. V druhé části 

nejdříve představuje jednotlivé strany a deníky a krátce představuje komunální volby 

v České republice. Následně se za použití metody kvantitativní obsahové analýzy zabý-

vá zjišťováním míry pozornosti, kterou v období jedenácti týdnů před volbami do Za-

stupitelstva hlavního města Prahy v roce 2010 věnovaly tištěné deníky stranám a jejich 

kandidátům. V rámci tohoto výzkumu se ještě snaží v mediálních obsazích odhalit míru 

personalizace a jejích forem v definovaném teoretickém rámci. V závěrečné části pre-

zentuje výsledky a navrhuje možná další rozšíření výzkumu. 

Abstract 

Diploma Thesis „Analysis of Czech dailies’ content in relation to political parties dur-

ing election campaign before municipal elections in Prague“ presupposes that media 

and politics influence each other very strongly. In the theoretical part it first presents the 

media’s role in society and describes the journalists’ role evolution. Using the concept 

of mediatization it explains the media and political logic(s) inter-relation. In the next 



chapter it presents the historical development of political communication with regards 

to its ongoing transformation. After that it explains several concepts that are used when 

describing this process. Particularly it presents the concept of personalization and de-

scribes its two forms followed by definitions and critical evaluation of the concepts. In 

the empirical part it first presents the parties, dailies and municipal elections in the 

Czech Republic. Using the research method of quantitative content analysis it tries to 

find out the amount of attention/space that parties and candidates got in the newspapers 

during eleven weeks before the municipal elections in Prague in 2010. As a second step 

it tries to find out the level of personalization and its pre-defined forms. In the final part 

it presents the results and suggests possible extensions of the research.   
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Úvod 

V dnešní době již zřejmě nikdo nepochybuje o tom, že média představují 

v našich životech i životě celé společnosti důležitý prvek. Provázejí nás každodenností a 

jsou bez nadsázky všudypřítomná, žijeme v mediálně saturované společnosti. Média 

mají velmi mnoho schopností a rolí. Některé jsou na první pohled zřejmé, některé je 

potřeba zkoumat a odhalovat. Předkládaná diplomová práce si klade za cíl přispět k po-

odkrytí jedné z těchto rolí a zaměřuje se na zkoumání jejich vztahu k politice. Vychází 

přitom z přesvědčení, že fungování politiky je dnes médii nejenom silně ovlivněno, ale 

že je na nich do značné míry závislé. Typickým příkladem a momentem, kdy můžeme 

sledovat vzájemné propojení politiky a médií, jsou volby. Pro zkoumání tohoto vztahu 

se jako vhodná platforma jeví právě období předvolebních kampaní. Cílem této diplo-

mové práce je pokus o zmapování toho, jakým způsobem média v předvolebním čase 

informují o politických stranách a jejich představitelích. Polem určeným pro zkoumání 

tohoto procesu se stalo období jedenácti týdnů před volbami do Zastupitelstva hlavního 

města Prahy v roce 2010.  

Práce je rozdělena do dvou základních oddílů, které jsou následně členěny do 

několika kapitol. První, teoretický oddíl, si klade za cíl nejdříve stručně představit vy-

brané přístupy a teorie k fungování médií ve společnosti a přinést definice základních 

pojmů. Následující kapitola se zaměřuje na vztah médií a politiky a snaží se přiblížit 

vnímání jejich vzájemnosti. Přibližuje některé trendy, které jsou zmiňovány 

v souvislosti s rolí novinářů jak ve společnosti obecně, tak i ve vztahu k politice. Popis 

vnímání role novinářů se opírá o přístup navržený Stevenem Barnettem.
1
 V rámci teore-

tického vymezení vztahu společnosti a médií se tato práce ve čtvrté kapitole zmiňuje o 

konceptu mediatizace. Pojem nejdříve nahlíží jako celospolečenský jev a následně se 

soustředí na tento proces ve vztahu k politice. V páté kapitole teoretického oddílu se 

práce zaměřuje na pojem politické komunikace, přináší pokus o vymezení tohoto spole-

čenského procesu a následně popisuje pohled na jeho historický vývoj. Poté přichází 

s definicí vybraných konceptů, které jsou užívané pro vyjádření změn probíhajících ve 

vztahu politiky a médií. Jedním z těchto konceptů je i personalizace, jejíž teoretické 

zpracování se stalo tématem několika následujících podkapitol. V nich je představen 

soubor přístupů k tomuto fenoménu, užívané definice a členění. Práce zmiňuje i kritické 

                                                 
1
 BARNETT, S. Will a Crisis in Journalism Provoke a Crisis in Democracy?. 2002, The Political Quarter-

ly, 73, 400–408 
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zhodnocení tohoto konceptu. Na základě navržené operacionalizace pak stanovuje teo-

retický rámec pro šetření provedené v analytickém oddílu.  

 Analytická část je uvedena krátkým vymezením postavení komunálních voleb ve 

volebním systému České republiky. V souvislosti s tématem práce následuje stručné 

nastínění politické situace v Praze ve zkoumaném období a představení jednotlivých 

aktérů výzkumu. V návaznosti na to jsou položeny výzkumné otázky a stanoveny hypo-

tézy. Po představení metody výzkumu, kterou je kvantitativní obsahová analýza, přichá-

zí operacionalizace šetření a vlastní výzkum. 

KOMENTÁŘ K TEZÍM A CITAČNÍ NORMĚ 

V souvislosti s tématem, cíli a strukturou práce považujeme za vhodné odůvodnit 

některé odchylky od schválených tezí magisterské diplomové práce. Předpokládaný cíl 

práce uvádíme v tezích ve značně širokém záběru. Během hlubší rešerše literatury a 

s postupným vstřebáváním literatury k tématu jsme se rozhodli téma práce zúžit na již 

zmíněný výzkum personalizace. V souladu s tezemi tak zůstává záměr sledovat míru 

poskytnutého prostoru jednotlivým aktérům, upustili jsme však například od šetření 

míry negace a zjišťování „názorové inklinace“ jednotlivých deníků, což by samo o sobě 

podle nás představovalo zvláštní téma pro jinou práci. V souvislosti s literaturou uvede-

nou v tezích považujeme za nutné odůvodnit nepoužití publikací Media and Elections: 

A Handbook and Comparative Study
2
 a Media and Elections: A Handbook.

3
 Tyto knihy 

jsme nakonec nahradili jinými, věříme stejně relevantními zdroji. Uvedení knihy Sys-

témy médií v postmoderním světě
4
 bylo vedeno úmyslem pokusit se v předkládané di-

plomové práci vymezit postavení mediálního systému České republiky v rámci stano-

vených modelů zmíněných autorů. Tento záměr se však vzhledem k upřesnění tématu 

pro nás ukázal jako nadbytečný, nikoli ovšem nezajímavý.  

V diplomové práci užíváme citace podle normy ISO ČSN 690. Jako přehlednější 

forma se nám jevil způsob poznámek pod čarou.   

                                                 
2
 LANGE, Bernd-Peter a David WARD. Media and Elections: A Handbook and Comparative Study. 

Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum Associates, 2004. 
3
 LANGE, Yasha a Andrew PALMER. Media and elections: A Handbook. Dusseldorf: European Institute 

for the Media, 1995. 
4
 HALLIN, Daniel C. a Paolo MANCINI. Systémy médií v postmoderním světě. 1. vyd. Praha: Portál, 

2008. 
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I. Teoretická část  

 

V následujícím teoretickém přehledu se budeme stručně zabývat postavením 

médií ve společnosti a konkrétně se, v souladu s tématem této práce, zaměříme na vztah 

médií a politiky. Budeme pracovat s pojmy, které jsou v odborné literatuře při popiso-

vání tohoto vztahu běžně užívány a jsou více či méně ustáleny při jeho charakteristice. 

Jak je ale ve společenskovědních oborech poměrně běžné, nalézání přesných a obecně 

platných definic pojmů je záležitost nesnadná. Proto se vždy pokusíme k jednotlivým 

termínům a konceptům předložit několik základních výkladů. Jde v první řadě o medi-

ální komunikaci, medializaci resp. mediatizaci
5
, politickou komunikaci a s ní spojované 

jevy. Nejedná se přirozeně o samostatné koncepty, ale o prolínající se aspekty, v jejichž 

rámci se vzájemnost politiky a médií projevuje. 

 

1. MÉDIA VE SPOLEČNOSTI – STRUČNÝ ÚVOD 

 

Role médií ve společnosti je předmětem mnoha teoretických přístupů, které se ji 

snaží z nejrůznějších hledisek popsat a charakterizovat. Můžeme společně s britským 

sociologem médií Denisem McQuailem na média pohlížet jako primárního činitele spo-

lečenských změn a mluvit tak o mediocentrickém přístupu, nebo média vnímat jako od-

raz politických a ekonomických sil a hovořit o přístupu sociocentrickém.
6
 Jako velmi 

užitečný pro popis chování médií ve společnosti označují autoři Jirák a Köpplová tzv. 

funkcionalistický přístup.
7
 Přes jistou kritiku tohoto přístupu, vycházející z neexistence 

shody o představě „správného“ fungování společnosti, se tato koncepce „snaží vyložit 

existenci a ‘poslání’ médií jako společenských institucí z hlediska ‘potřeb’, které má 

společnost i jednotlivec.“
8
 Média jsou chápána jako subsystém nadřazené struktury, 

kterou je společnost.
9
   

                                                 
5
 rozdíl ve vnímání těchto pojmů bude vysvětlen dále v textu 

6
 McQuail, Denis. Úvod do teorie masové komunikace. Praha: Portál, 2009. s. 26 

7
 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Média a společnost. 2. vyd. Praha: Portál, 2007. s. 44 

8
 tamtéž 

9
 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Média a společnost. 2. vyd. Praha: Portál, 2007. s. 44 nebo 

MCQUAIL, Denis. Úvod do teorie masové komunikace. Praha: Portál, 2009. s. 110 



7 

 

V souvislosti s tématem této práce a jejím zaměřením na politiku, kterou vní-

máme jako důležitou složku společnosti, zmiňme autory Burtona a Jiráka, kteří ve svém 

výčtu funkcí médií uvádějí, kromě jiných, také „politickou funkci“ médií a kostatují, že 

„média poskytují příjemcům představu o politických událostech, tématech a aktivi-

tách.“10 Zároveň dodávají, že tato představa umožňuje porozumění fungování politiky 

ve společnosti a ukazuje, jak je možné se chovat v politickém procesu – například při 

rozhodování ve volbách. Autoři dále hovoří o iluzi, v níž „žijí příjemci sdělení, kteří se 

domnívají, že se podílejí na politickém procesu, ale ve skutečnosti jim toto sdělení vnu-

cuje autoritu těch, kteří o jejich životech rozhodují, aniž jsou v tomto konání jakkoliv 

zpochybňováni.“
11

 Zmínění autoři upozorňují na schopnost médií mobilizovat veřejné 

mínění, tedy jejich schopnost přilákat pozornost k tématům, o kterých veřejnost dosud 

nepřemýšlela. Média tak dokáží naznačit způsoby, jak na tato témata nahlížet. To indi-

kuje jejich schopnost formovat názory na politická témata a události.
12

  

Jako jeden z dalších příkladů pohledu na funkci médií ve společnosti lze uvést 

britského mediálního teoretika a politologa Briana McNaira, který vymezuje roli médií 

resp. mediální komunikace na základě jejich/její funkce v ideálním typu demokratické 

společnosti. V tomto teoretickém modelu přisuzuje médiím několik funkcí: 

 Média mají informovat občany o tom, co se kolem nich děje 

 Média mají vzdělávat občany tím, že jim poskytují fakta 

 Média mají poskytovat platformu pro formování veřejného politického diskurzu 

 Média mají věnovat pozornost vládním a politickým institucím a plnit roli tzv. 

hlídacího psa (watch-dog role of journalism)
13

  

 Média mají v demokratických společnostech sloužit jako kanál pro podporu po-

litických názorů. Politické strany potřebují prostor pro vyjádření svých politic-

kých názorů a směrem k veřejnosti a média jim musí být otevřená.
14

 

Tento přístup souvisí s tzv. normativní teorií, která médiím přisuzuje zásadní roli 

při formování a udržení demokratického fungování společnosti. Denis McQuail v této 

                                                                                                                                               
(Z funkcionalistického hlediska jsou médiím přisuzovány tyto společenské funkce: a)informování, 

b)socializace (McQuail uvádí korelace), c) kontinuita, d) zábava, e) získávání  
10

 BURTON, Graeme a Jan JIRÁK. Úvod do studia médií. Brno: Barrister & Principal, 2001. s. 143 
11

 tamtéž 
12

 tamtéž 
13

 k pohledu na tuto roli médií podrobněji v následujícím textu 
14

 MCNAIR, Brian. An Introduction to Political Communication. 5. vyd. London: Routledge, 2011. s. 18 

– 20  
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souvislosti hovoří o „naplňování veřejného zájmu“ a typech služby, kterou bychom 

mohli očekávat při jeho naplňování. Jde o: 

 podporu udržování veřejného pořádku a bezpečnosti státu 

 podporu demokratických procesů 

 zprostředkování kultury 

 plnění mezinárodních závazků
15

   

V této souvislosti je nutné zmínit existenci teorií, které roli médií ve společnosti 

vnímají spíše kriticky, jako prostředek k udržování stávajícího uspořádání a dominantní 

ideologie. Média tak vlastně brání širším společenským změnám a degradací svých ob-

sahů společnost vlastně „ukolébávají“. Tento přístup rozvádí teorie politické ekonomie 

a masové společnosti či směry vycházející z marxismu.
16

 

    

2. MEDIÁLNÍ KOMUNIKACE 

 

Mediální komunikace je velmi širokým pojmem a nelze postihnout všechny její 

složky ve formátu daném kapitolou této práce. V souladu s tématem této práce se 

nicméně pokusíme alespoň v náznacích vymezit pojem mediální komunikace a vývoj 

vnímání role médií resp. novinářů ve vztahu k politice. Jirák a Köpplová nazývají medi-

ální komunikací každou „sociálně-komunikační aktivitu, na jejíž realizaci se podílejí 

(nebo ji přímo iniciují) jakákoli tištěná, vysílací či síťová média.“ 
17

 

Ve Slovníku mediální komunikace se dočteme, že termín mediální komunikace 

je označením jedné z „rovin sociální komunikace“, kde se „veškeré komunikační aktivi-

ty dějí pomocí a prostřednictvím médií.“
18

 Mediální komunikace je řazena, v rámci ty-

pologie sociální komunikace, ke komunikaci veřejné.
19

 V širokém pojetí může být na-

hlížena jako přenos sdělení z jednoho místa na mnoho míst a zároveň i jako zdroj tohoto 

                                                 
15

 MCQUAIL, Denis. Úvod do teorie masové komunikace. Praha: Portál, 2009. s. 179-180 
16

 tamtéž strany 107, 112, 121 
17

 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Média a společnost. Praha: Portál, 2003. s. 24  
18

 REIFOVÁ, Irena (ed.). Slovník mediální komunikace. Praha: Portál, 2004.  
19

 tamtéž 
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sdělení.
20

 Řečeno jinými slovy jde o každou sociálně-komunikační aktivitu, „na jejíž 

realizaci se podílejí (nebo ji přímo iniciují) jakákoli tištěná, vysílací či síťová média.“
21

 

Skutečnost, že média hrají v postmoderních společnostech důležitou a mnoho-

vrstevnatou úlohu, není třeba zdůrazňovat. Pokud se omezíme pouze na oblast vztahu 

médií a politiky, nalezneme zde jak názory, které funkci médií vidí v podstatě optimis-

ticky, tak i ty, které jsou k fungování a vlivu médií kritické. Například český politolog 

Jiří Pehe popisuje současnou provázanost médií a politiky následujícím způsobem: „Jak 

média, tak politika se vztahují k veřejnému prostoru, ale činí tak odlišným způsobem. 

Politika se snaží veřejný prostor dobýt a vládnout nad ním, zatímco média jsou ve své 

ideální formě jedním z nejdůležitějších nástrojů, kterým se veřejnost snaží politickou 

moc kontrolovat a hájit nezávislost veřejného prostoru.“
22

 Pro občany jsou média vý-

znamným a často jediným zdrojem informací o politice a jak například poznamenává 

Jan Jirák „volič se nerozhoduje na základě vlastního podílu na veřejné diskusi, nýbrž na 

základě mediální inscenované politické diskuse, v níž podstatnou roli hraje předvýběr 

kandidátů prováděný samotnými médii“.
23

 

  

                                                 
20

 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Média a společnost. Praha: Portál, 2003. s. 52  
21

 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. Praha: Portál, 2009. s. 24  
22

 PEHE, Jiří. Prorůstání médií a politiky aneb boj o demokracii. [online]. 2003 [cit. 2012-08-02]. Do-

stupné z: http://www.pehe.cz/clanky/2003/prorustani-medii-a-politiky-aneb-boj-o-demokracii 
23

 JIRÁK, Jan. Pro pár hlasů navíc: Glosa. Revue pro média [online]. 2002, č. 3 [cit. 2012-08-15]. Do-

stupné z: http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Revue03/glosa_jirak_03.htm 
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3. MÉDIA A POLITIKA 

 

Vztah médií a politiky prochází v posledních desetiletích pozoruhodným vývo-

jem. Na jedné straně se hovoří o značném vlivu médií na podobu politických procesů, 

jelikož (média) prezentují veřejný, a tedy i politický život, se kterým jsou historicky 

svázána. Jirák a Köpplová hovoří o médiích jako o hlavním zdroji „poznatků o politice 

a politicích, kteří se ucházejí o přízeň či toleranci veřejnosti (ve volbách i mezi nimi), 

vysvětlují své úspěchy, selhání i přečiny, přesvědčují o správnosti svých rozhodnutí.“
24

 

Na druhé straně existuje spousta důkazů o tom, jak politika a její představitelé mohou 

působit, a skutečně působí, na média. Denis McQuail říká, že „média jsou objektem 

politické, ekonomické a zákonné regulace.“
25

 Tento dvojí přístup ke vztahu politiky a 

médií je tak vlastně jen jiným vyjádřením již zmíněného vztahu médií a celé společnos-

ti. Nalézání jeho stále přesnějších definic je tak neustálým zvažováním, která ze dvou 

složek je tou ovlivňující a která tou ovlivněnou. V důsledku pak nezbývá nic jiného, než 

se uchýlit ke konstatování o spojitých nádobách.      

 

3.1. Role zpravodajských médií ve společnosti 

Velmi důležitou a významnou složkou médií a jejich působení ve společnosti, je 

žurnalistika. Kromě ekonomického významu jí je přisuzována i „role klíčového sociál-

ního a politického faktoru….a postupem času se stala nejvlastnějším ‚výrazem‘, institucí 

svobody projevu jako základního politického práva člověka v moderní společnosti a tím 

i konstitutivním prvkem veřejné komunikace.“
26

  

Jelikož se v této práci zabýváme obsahem celostátních deníků, které jsou vlast-

něny soukromými majiteli, zmíníme určité teoretické koncepty resp. procesy, které bý-

vají v souvislosti s mediálními obsahy v tržním prostředí zmiňovány. Jedním z nich je 

proces, nazývaný komercializace.
27

 Vychází z představy, že média se čím dál tím více 

snaží přizpůsobit svůj obsah co nejširšímu počtu příjemců, aby si tak zajistila co nejlep-

                                                 
24

 JIRÁK, Jan, KÖPPLOVÁ, Barbara. Média a společnost. Praha: Portál, 2003. s. 346, srov. McQuail, 

2009, s. 543) nebo Schulz (2008) 
25

 McQuail, D. Úvod do teorie masové komunikace. Praha: Portál, 2009. s. 98 
26

 JIRÁK, Jan, KÖPPLOVÁ, Barbara. Masová média. Praha: Portál, 2009. s. 111 
27

 Zde je možné oddělit komercializaci samotných médií, která má vliv i na komercializaci mediálních 

obsahů 
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ší ekonomický výsledek. Robert G. Picard říká, že „primární obsah dnešních novin je 

tvořen komercializovaným obsahem, který je uzpůsoben tak, aby přitáhl pozornost co 

nejširšího publika, aby pobavil a byl efektivní z hlediska nákladů a aby zaujal čtenáře, 

jejichž pozornost lze prodat zadavatelům reklamy.“
28

  

Média v demokratických společnostech, vlastněná soukromými majiteli, jsou fi-

nancována z velké části příjmy z prodeje reklamního prostoru. Jako primárně ekono-

mické subjekty jsou tedy zaměřeny na generování zisku svým majitelům. Média jsou 

ale zároveň zdrojem informací pro občany (viz předchozí kapitoly), ať už se jedná o 

informace politického či jiného charakteru. Informace se v případě médií stávají pro-

duktem resp. službou, kterou nabízí svým zákazníkům, což je vlastně základem fungo-

vání každého ekonomického subjektu v tržním prostředí.
29

 Aby se produkt dobře prodá-

val, musí splňovat určité předpoklady. Jinými slovy, pro zachování co největšího počtu 

příjemců sdělení, který následně zaručí přísun zadavatelů reklamy, je nutné produkova-

né obsahy zaměřit na co nejširší počet potenciálních odběratelů. V této souvislosti se 

hovoří o tzv. gatekeepingu, tedy procesu probíhajícím „v rámci mediálních organizací, 

v nichž dochází k rozhodování o výběru témat a událostí, které budou zpracovány na 

mediální obsahy.“
30

 S uceleným modelem hierarchie, ve kterém je představeno pět 

úrovní majících vliv na skutečnost, zda se daný obsah objeví v médiích, přišli autoři 

Pamela J. Shoemaker a Stephen D. Reese.
31

 V rámci pěti úrovní rozlišují novináře, no-

vinářské rutiny, mediální organizace, extramediální vlivy a společenské (ideologické) 

vlivy. Podrobný popis vlivů těchto úrovní na produkci zpráv přináší v českém prostředí 

kniha Tomáše Trampoty Zpravodajství.
32

  V této souvislosti vyslovují někteří odborníci 

obavy z vlivu komerčních tlaků na obsah médií a kvalitu žurnalistické práce.
33

 

Velmi často se proto také hovoří o bulvarizaci
34

 zpravodajství, které soupeří o 

čtenáře, diváky a posluchače. V rámci ekonomických tlaků na média tak dochází 

                                                 
28

 PICARD, Robert G. Commercialism and Newspaper Quality. Newspaper Research Journal. 2004, roč. 

25, č. 1, s. 54-65. 
29

 FORTUNATO, John A. "Commercialization: Impact on Media Content." The International Encyclope-

dia of Communication. Donsbach, Wolfgang (ed). Blackwell Publishing, 2008. Blackwell Reference 

Online. 24 March 2013 
30

 REIFOVÁ, Irena (ed.). Slovník mediální komunikace. Praha: Portál, 2004. s.70 
31

 SHOEMAKER, Pamela J. a Stephen D. REESE. Mediating the message: Theories of influence on mass 

media content. 2. vyd. Boston: Allyn and Bacon, 1996. 
32

 TRAMPOTA, Tomáš. Zpravodajství. 1. vyd. Praha: Portál, 2006. 
33

 tamtéž srov. např. McQuail (2009) 
34

 anglicky: tabloidization of news 
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k popularizaci a tabloidizaci (bulvarizaci) obsahů.
35

 Média se proto snaží uzpůsobit 

svůj obsah i těm nejméně náročným příjemcům. Díky (nebo kvůli) tomu je zpravodaj-

ství přístupnější širšímu okruhu publika, ale současně to vede k zjednodušení obsahu a 

tedy toho, co se lidé ze zpráv dozvídají.
36

 Detailnější míru procesu bulvarizace médií, 

přesněji těch tištěných, je však v obecné rovině složité empiricky dokázat.
37

 Jak píše 

Frank Esser ve své studii, význam tohoto slova je v každé zemi jiný. Závisí, mimo jiné, 

na úrovni mediální kultury a novinářské tradici a je ovlivněn ekonomickým a legislativ-

ním prostředím. Právě toto jakési „zezábavňování“ obsahů vedlo ke vzniku pojmu in-

fotainment (česky infozábava).
38

 Postupnou bulvarizací českých tištěných médií, nejen 

ve vztahu k politické komunikaci, se zabýval například sociolog médií Pavel Pácl, který 

konstatuje, že „politika v bulvárním pojetí přestává být soubojem idejí, koncepcí či pro-

gramů; jejím nejnápadnějším znakem se stává její bezbřehá personalizace a s ní spoje-

ný vpád médií do soukromí jejích aktérů.“
39

 Bulvarizací českých celostátních deníků se 

v analytické rovině zabývala ve své diplomové práci Radka Dokulilová.
40

 Autorka za 

použití kvantitativní obsahové analýzy a šetřením rozsáhlého vzorku deníků v období 

1995 – 2010 došla k závěru, že k procesu bulvarizace v prostředí českých celostátních 

deníků dochází v případě MF Dnes a Blesku a částečně také v případě Hospodářských a 

Lidových novin a Práva.
41

  

  

                                                 
35

 o popularizaci a tabloidizaci více například Peter Dahlgren ve své knize Media and political en-

gagement. CUP. 2009.  
36

 McQUAIL, D. Úvod do teorie masové komunikace. Praha: Portál, 2009. s. 138 
37

 ESSER, Frank. 'Tabloidization of News: A Comparative Analysis of Anglo-American and German 

Press Journalism. European Journal of Communication. 1999, roč. 14, č. 3, s. 291-324. ISSN 02673231. 
38

 složeno ze slov information a entertainment. Slovník mediální komunikace (Reifová a kol., 2004) uvádí 

definici pojmu jako využívání prvků zábavy ve zpravodajství, např. nejrůznějších aranžovaných či herec-

kých projevů v televizním zpravodajství (subjektivní kamera, pohyb reportéra atd.)V případě médií veřej-

né služby a tzv. seriózních titulů se užití prostředků infotainmentu hodnotí jako nedostatek. 
39

 PÁCL, Pavel. Efekty masových médií v politické komunikaci. In: SRPOVÁ, Hana. Od informace k 

reklamě. Ostrava: Ostravská univerzita v Ostravě, 2007, ISBN 978-80-7368-265-1. s. 119 
40

 DOKULILOVÁ, Radka. Bulvarizace českých deníků – změny v letech 1995 – 2010. Praha, 2011. Di-

plomová práce. Univerzita Karlova, Fakulta sociálních věd. Vedoucí práce PhDr. Tomáš Trampota, PhD. 
41

 tamtéž s. 87 
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3.2. Infotainment 

V souvislosti s vývojem zpravodajství a jeho kritickým hodnocením se objevuje 

názor, že dochází k rozmlžování hranice mezi zpravodajstvím a zábavou.
42

 Jirák a 

Köpplová tento jev popisují jako novinářský postup, v rámci kterého dominuje požada-

vek zábavnosti nad informační kvalitou a který „je chápán jako přímý důsledek komer-

cializace médií.“
43

 David L. Altheide říká, že zábavní formát dominuje elektronickým 

médiím v USA, ale že se týká i tištěných médií. Na základě dlouholeté socializace po-

pulární kultury nyní podle něj publikum očekává zábavní formáty i ve zpravodajství. A 

čím více jsou zpravodajství a zábavné formáty slučovány dohromady do podoby infota-

inmentu, tím více je publikum považuje za normální způsob komunikace. V souvislosti 

s tímto tématem hovoří o mediální logice, která podle něj přeměnila novinářskou kultu-

ru a ovlivnila například „…způsob, jakým novináři vedou rozhovory, což drasticky pře-

měnilo politickou komunikaci. Zvláště mezi televizními novináři se vedení rozhovoru 

posunulo od odhalujícího a informace-získávajícího k určitému druhu zábavy.“
44

  

Zajímavé je, že mezi některými odborníky se v poslední době obrací pozornost 

na druhou stranu fenoménu infotainmentu, kterou je pronikání zpravodajských postupů 

a obsahů do zábavních formátů.
45

 Tento postup je možné vnímat jako výzvu tradiční 

dichotomii, která chápe zábavní a zpravodajské formáty jako určité protiklady. Infota-

inment podle nich disponuje potenciálem k překračování hranic tradičního vnímání, že 

zpravodajství je nutně vážné a zábavní formáty v sobě mají velmi málo socio-

politického významu.
46

  

  

                                                 
42

 JEBRIL, Nael, Erik ALBAEK a Claes H DE VREESE. Infotainment, cynicism and democracy: The 

effects of privatization vs personalization in the news. European Journal of Communication. 2013, 1 - 17.  
43

 JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. Praha: Portál, 2009. s. 349 
44

 ALTHEIDE, David L. Media Logic and Political Communication. Political Communication. 2004, roč. 

21, č. 3, s. 294.  
45

 BAYM, Geoffrey. "Infotainment." The International Encyclopedia of Communication. Donsbach, 

Wolfgang (ed). Blackwell Publishing, 2008. Blackwell Reference Online. 17 March 2013 
46

 tamtéž 
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3.3. Politainment 

Ve vztahu k procesu rozostřování hranic mezi zábavou a zpravodajstvím, který 

je označován jako infotainment, se objevuje v odborné diskuzi i termín politainment. 

Bývá jím označováno míchání politiky a zábavy do nového způsobu politické komuni-

kace. V rámci tohoto jevu je možné vysledovat dvě linie.
47

 První (anglicky Entertaining 

politics) je využívána politiky například během kampaní, kdy jsou jejich vystoupení na 

veřejnosti organizována jako vizuálně atraktivní podívaná využívající velká pódia, 

osvětlení. Politici navštěvují zábavní pořady, kde nedominuje prezentace jejich politic-

kých názorů, ale spíše osobních charakteristik. Politici se tak snaží upoutat voliče 

s nízkým zájmem o politiku.
48

 Druhá linie je v angličtině nazývána Political entertain-

ment. Zde naopak dochází k pronikání politických obsahů a témat do zábavních formá-

tů. Jde tak například o filmy z politického zákulisí, písně s politickou tématikou apod. Je 

zde patrná snaha zábavního průmyslu tematicky vytěžit prostředí politiky. Politainment 

nabízí politikům účinné metody oslovení veřejnosti a prosazení politických cílů. Na 

druhou stranu poskytuje zábavnímu průmyslu přísun zajímavých podnětů ke zpracová-

ní.
49

 V České republice bychom mohli uvést například divadelní dramatizace politic-

kých událostí divadelním souborem A studia Rubín.   

V rámci kritického přístupu k tomuto jevu je zmiňován nárůst politického cy-

nismu a pokles zájmu o politická témata jako taková. Nimmo a Combs hovoří v této 

souvislosti o tom, že aranžování politických událostí ve stylu populárních show a pre-

zentování politických témat skrze zábavní formáty může vést ke vzniku falešného obra-

zu o politické realitě, jakýsi politický fantasy-land.
50

 

  

                                                 
47

 DÖRMER, A. (2001) In: NIELAND, Jörg-Uwe. "Politainment." The International Encyclopedia of 

Communication. Donsbach, Wolfgang (ed). Blackwell Publishing, 2008. Blackwell Reference Online. 17 

March 
48

 NIELAND, Jörg-Uwe. "Politainment." The International Encyclopedia of Communication. Donsbach, 

Wolfgang (ed). Blackwell Publishing, 2008. Blackwell Reference Online. 17 March 
49

 tamtéž 
50

 NIMMO, Dan, D. a James E. Combs (1983) in NIELAND, Jörg-Uwe. "Politainment." The Internatio-

nal Encyclopedia of Communication. Donsbach, Wolfgang (ed). Blackwell Publishing, 2008. Blackwell 

Reference Online. 17 March 2013 
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3.4. Novináři ve vztahu k politice 

Při zkoumání vztahu médií a politiky nelze samozřejmě pominout roli novinářů. 

Zajímavý pohled na obecný vývoj jejich role ve vztahu k politice přináší Steven Bar-

nett, který ve svém článku nazvaném „Will a Crisis in Journalism provoke Crisis in 

Democracy“ předkládá etapizaci tohoto vývoje.
51

 Členění jednotlivých etap vyplývá 

z představy o rozšířené představě o roli novinářů ve společnosti jako „hlídacích psech“ 

angl. watch-dogs.
52

 Stejný příměr používá k popisu role novinářů například i Gadi 

Wolsfeld.
53

  

Je zřejmé, že jde pouze o snahu stanovit teoretický model vývoje vnímání role 

žurnalistů a že Barnettovou snahou je postihnout převládající tendence v daných obdo-

bích. První etapu, která je datována od čtyřicátých let dvacátého století až do roku 1966, 

vidí žurnalistiku
54

 jako éru tzv. lap-dog journalism, tedy éru ochočených, pokojových 

pejsků, kteří poslušně pobíhají za svými pány a nejsou ani v nejmenším nebezpeční. 

Tato doba byla charakterizována vysokou servilitou tisku, který si nedovolil říci cokoli 

špatného o nejrůznějších prohřešcích politiků.
55

 

Následující období ohraničené léty 1966 až 1974 popisuje jako éru tzv. watch-

dog journalism, během které se odehrála například aféra Watergate. Těchto osm let po-

pisuje jako období, kdy si novináři uvědomili, že byli již dlouho pouze přikyvující sou-

částí establishmentu a chopili se své investigativní role.
56

 

Od roku 1974 podle autora trvá období, které je označováno jako tzv. junkyard-

dog journalism. Toto období je popisováno jako „…podívaná, které v moderní americké 

politice není rovno. Média,…, jdou po dotčených politicích jako žraloci po zraněné ko-

řisti….Veřejní činitelé a další pozorovatelé vidí novináře jako hrubé, arogantní a cynic-

                                                 
51

 BARNETT, Steven. Will a crisis in journalism provoke a crisis in democracy? Political Quarterly, 73 

(4), 2002, s. 400-408.  
52

 Barnett ve svém článku uvádí, že jde o přirovnání, které dříve použil americký spisovatel Larry Sabato 

Slovník mediální komunikace (Reifová a kol., 2004) vysvětluje tento pojem jako jeden z konkrétních 

případů normativní teorie médií. Média v roli hlídacího psa jsou metaforou označující kontrolní funkci 

médií ve vztahu k výkonu moci státní i soukromé…Tato role je výrazem k příklonu k teorii sociální od-

povědnosti médií. Odvozuje se od představy, že média mají vůči společnosti nějaký závazek…analýzy 

jejich reálného jednání naznačují, že v praxi tuto roli spíše neplní.   
53

 WOLFSFELD, Gadi. Making Sence of Media and Politics: Five principles in Political Communication. 
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ké, libující si ve zveličování, pronásledování, honu za senzacemi a hrůzné necitelnos-

ti.“
57

 

Barnett zároveň vytváří paralelu pro britské prostředí, ve které odhaluje čtyři fá-

ze vývoje role novinářů. Zároveň tím dodává této představě větší plasticitu. První fázi, 

ohraničenou čtyřicátými až šedesátými léty, nazývá obdobím úcty (the age of deferen-

ce). Charakterizována je vzájemnou úctou a respektem politiků a hlavně televizních 

novinářů. Druhé období, od 1964 do 1979, nazývá věkem vzájemné domluvy (the age 

of equal engagement), ve kterém „byli novináři připraveni klást nepříjemné otázky a 

politici přijali svůj díl odpovědnosti za podíl vzájemně upřímné diskuzi.“
58

 Třetí období, 

počínající koncem sedmdesátých let, je charakteristické rostoucím vlivem specialistů na 

politickou komunikaci, kteří jsou politiky a jednotlivými stranami využíváni 

v komunikaci s novináři. Toto období je tak charakteristické z počátku rostoucím poci-

tem novinářů, že jsou pouhými „nevědomými doplňky v nově vzniklém stylu politické 

komunikace“ a že novináři „hrají pouhou roli komparzu ve hře rozehrané politiky.“
59

 

Toto období nazývá Barnett „dobou přezírání“ (the age of disdain) a má na mysli stav, 

kdy je chování žurnalistů charakterizováno stupňujícím se opovrhováním vůči politi-

kům. Vysvětluje to jako reakci a způsob obrany žurnalistů proti sofistikovaným meto-

dám, které politici, za pomoci nejrůznějších expertů, začali ve své komunikaci využívat. 

V této souvislosti zároveň Barnett zmiňuje i riziko, které z nově nastoleného postoje 

novinářů plyne, a to hrozící přerod legitimního kritického postoje směrem k politikům, 

až do „dlouhotrvajícího negativního přístupu k politikům a politice vůbec.“
60

 Barnett 

poukazuje na tenkou hranici mezi „nezaujatou skepsí“ a „vysmíváním a cynismem“. 

„Panují obavy – a já se domnívám, že je zde i rostoucí počet důkazů na obou stranách 

Atlantiku – že jsme vstoupili do čtvrtého a nejzhoubnějšího období: do období pohrdání 

(the age of contempt).“
61

 Jako důsledek zmíněného vztahu politiků a novinářů hovoří 

Barnett o „rostoucím počtu důkazů o vážném problému samotné demokracie, mezi které 

patří snižující se míra zapojení občanů do politiky a klesající důvěra v politiku samot-

                                                 
57
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nou.“
62

 Z toho důvodu V této souvislosti někteří odborníci hovoří o vzrůstajícím cynis-

mu občanů ve vztahu k politice tzv. political cynicism.
63

 

Roli médií jako hlídacích psů demokracie zmiňuje také James Curran, když ho-

voří o jejich základní demokratické roli, vnímanou z pohledu liberální teorie. „Média by 

měla sledovat aktivity státu a neohroženě odkrývat zneužívání pravomocí.“
64

 Ve své 

úvaze však dochází k myšlence, že takto vnímaná role médií je v současné době již le-

hce omšelá. Uvádí, že média ve dvacátém prvním století jsou z velké míry soustředěna 

na zábavu a pouze v malé míře na odhalování a popisování skutečných problémů. Upo-

zorňuje na to, že z pohledu liberální teorie by pozornost tisku měla být zaměřena vý-

hradně na vládu, jako na centrum moci s potenciálem vytvářet určitou formu útlaku. 

Tento argument již podle Currana v dnešní době neobstojí, jelikož zcela opomíjí exis-

tenci dalších zdrojů moci, jako jsou například rostoucí ekonomické korporace.    

Ve svém článku nazvaném příznačně Média jako nebezpečí pro demokracii píše po-

litolog Jiří Pehe, že „téměř zcela zmizel prostředník mezi událostí a zprávou o ní - pou-

čený novinář, nabízející analýzu a kontext. Důraz se přesunul směrem k bezprostřední 

výpovědi s pomocí obrazu. Důležité je drama, aktuálnost, vizuální stránka. Jsme více 

než kdykoliv dřív zaplavováni informacemi, jenže ty samy o sobě, bez potřebného kon-

textu, nemají valnou hodnotu.“
65
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4. MEDIALIZACE, MEDIATIZACE, MEDIACE 

4.1.  Vymezení pojmů 

V souvislosti se zkoumáním role médií ve společnosti se v literatuře často setká-

váme s termíny mediace, mediatizace a medializace. Vzhledem k tomu, že se tato zabý-

vá vztahem politických stran, jejich lídrů a jejich prezentace ve vybraných denících, je 

důležité pokusit se vymezit význam těchto pojmů. Relativně nejsnazším způsobem lze 

definovat pojem mediace. Například Jirák a Köpplová uvádějí, že jde o „proces, při 

němž mezi dvě strany vstupuje nějaký prostředník, aby ovlivnil či zajistil vztah mezi ni-

mi.“
66

 Z tohoto pohledu jsou tedy média chápána jako zprostředkovatel komunikace 

mezi jednotlivými složkami či vrstvami společnosti, který nabízí „příslušníkům žijícím 

v určité společnosti představu o tom, jak je tato společnost uspořádána a jaké je v ní 

rozložení sil a odpovědnosti.“
67

 Média však nejsou v této souvislosti chápána pouze 

jako zprostředkovatel, který na jedné straně „něco“ přijme a v nezměněné podobě „to“ 

na druhé straně předá, ale jako činitel, který se na povaze a charakteru zprostředkováva-

ného aktivně podílí. V souvislosti s tímto konstitutivním, určujícím rysem médií, se 

v anglicky psané literatuře objevuje termín mediatization, převáděný do češtiny jako 

mediatizace. Rozdíl mezi pojmy mediation a mediatization naznačuje v anglicky psané 

literatuře například Sonia Livingstone. Uvádí, že mediation se v různých jazycích se-

tkává s podobným překladem zahrnujícím pojmy jako usmiřování, intervence nebo vy-

jednávání mezi odděleným, často znepřátelenými stranami.
68

 V podobném významu, 

v rovině obecné sociologie, hovoří o mediation například Nick Couldry. Zároveň však 

přináší hlubší definici tohoto pojmu.
69

  

V českém prostředí se termíny mediatizace a medializace potýkají s určitou vý-

znamovou neukotveností a nejsou v češtině zcela jasně definované a ustálené. Již zmí-

něné kompendium Jana Jiráka a Barbary Köpplové Masová média používá tvar mediali-

zace. Autoři přiznávají tomuto pojmu jistou nejednoznačnost, jelikož obsahuje dvě vý-

znamové roviny – za prvé je jím označovaný sociální proces a za druhé slouží jako 
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označení pro zprostředkování masovými médii.
70

 V českém jazyce je však problém i 

s výrazem mediatizace. Slovník cizích slov uvádí pod tímto heslem definici z oblasti 

mezinárodního práva „podřízení vládě jiného státu.“
71

 Vzhledem k tomu, že termín 

medializace je ve veřejném diskurzu velmi často používaný ve smyslu uchopování udá-

lostí médii, bude pro nás účelnější přidržovat se v případě označování sociálního proce-

su, v němž se média stávají stále důležitější součástí života společnosti, termínu media-

tizace. 

 

4.2. Mediatizace společnosti 

„Tam, kde úvahy o významu masových médií směřují k tomu, že média mají kon-

stitutivní charakter, uvažuje se o jejich vrůstání do společnosti jako o společenské změ-

ně svého druhu. Vedle industrializace, byrokratizace, alfabetizace moderních společ-

ností objevují se i úvahy o jejich medializaci.“
72

 Mediatizace společnosti je značně širo-

kým tématem, kterému se věnují mnohé samostatné studie a sborníky odborných člán-

ků.
73

 Není cílem této práce přinést detailní rozbor tohoto procesu, spíše bychom chtěli 

naznačit, že jde o proces, který se týká celé společnosti. Přehledně se tomuto procesu 

věnuje například text Stiga Hjavarda The Mediatization of Society.
74

 V tomto příspěvku 

autor představuje mediatizaci jako dvojí proces. Za prvé se v něm média objevují jako 

nezávislé instituce s vlastní „logikou“, které se ostatní společenské instituce musí při-

způsobovat. Za druhé jde o proces, ve kterém se média stávají nedílnou součástí ostat-

ních institucí, jako jsou politika, práce, rodina, náboženství.
75

 Jádro procesu mediatizace 

společnosti vidí například Andrea Schrott v „mechanizmu institucionalizace mediální 

logiky v jiných sociálních systémech.“
76

 Winfried Schulz spatřuje proces mediatizace 
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společnosti jako sociální změnu, kterou lze charakterizovat čtyřmi rysy – extenzí, sub-

stitucí, amalgamizací a akomodací.
77

  

4.3. Mediatizace politiky 

V souvislosti s tématem této práce se blíže zaměříme na proces mediatizace politiky. 

Zajímavý přehled vývoje tohoto procesu přináší Jesper Strömbäck, který v textu 

s názvem Four Phases of Mediatization: An Analysis of the Mediatization of Politics
78

 

rozděluje mediatizaci politiky, do čtyř oddělitelných stádií. Strömbäck vychází z teze, 

že „pro většinu lidí v moderních demokraciích na celém světě se média stala nejdůleži-

tějším zdrojem informací.“
79

 K tomuto tématu také v jiném textu jinými slovy podotý-

ká, že „ve chvíli kdy se velká část lidí v získávání informací ve velké míře spoléhá na 

média a žurnalistiku, a kdy se političtí aktéři musí přizpůsobovat mediální logice, aby si 

zajistili do médií přístup, není překvapením, že výzkumy v této oblasti ukazují, že média 

a žurnalistika mají moc nastolovat agendu pro veřejnou diskuzi.“
80

   

Stejnou myšlenku vyjadřuje i Jan Jirák, který poukazuje na to, že „velká většina ob-

čanů prožívá politický život své společnosti a své země zpovzdálí, jako pozorovatelé, 

prostřednictvím tištěných médií, rozhlasů a televizí – tedy pouze skrze jeden typ veřejné 

manifestace.“
81

 Je patrné, že média hrají ve vztahu k politice čím dál důležitější úlohu. 

Strömbäck popisuje čtyři fáze mediatizace následovně: 

 

1. Fáze - masová média jsou nejdůležitějším zdrojem informací a komunikačním 

kanálem mezi veřejností politickými aktéry (stranami, institucemi, zájmovými 
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skupinami atd.) Skutečnost, že média mají vliv na to, jak lidé vnímají realitu, nu-

tí politiky brát na média ohled. 

2. Fáze - Média získávají větší míru nezávislosti. Přestávají být ovládána vládními 

či jinými politickými institucemi a začínají jednat podle mediální logiky.
82

 Vý-

sledkem je samostatné rozhodování médií o tom, co je a co není hodno stát se 

zprávou. Přechod od první ke druhé fázi je také charakteristický zvyšováním 

novinářského profesionalismu. 

3. Fáze – V této fázi média zůstávají dominantním zdrojem informací a komuni-

kačním kanálem mezi jednotlivými složkami společnosti. Zvyšují však svou ne-

závislost. Političtí a jiní společenští aktéři se nyní musí přizpůsobovat médiím. 

Mediální logika se stává dominantním kritériem. Tato fáze je charakteristická 

tím, že mediovaná realita (mediated reality) se stává důležitější než skutečnost 

(actual reality). 

4. Fáze – V posledním popsaném stádiu mediatizace politiky dochází podle 

Strömbäcka k ovládnutí politiky médii a mediální logikou. Autor zde mluví o 

tom, že média kolonizují politiku.
83

 V přechodu od třetí ke čtvrté fázi došlo pod-

le něj k urychlení vývoje permanentní kampaně, profesionalizaci politiky a dal-

ších.
84

 Těmto fenoménům se budeme věnovat v pozdějších kapitolách.  

 

Strömbäck dále poznamenává, že čím menší je závislost médií na politice, tím větší 

je naopak jejich závislost na tržních silách. Větší nezávislost na politice podle něj vede 

k silnější komercionalizaci v mediálním sektoru.
85

 

 

Mediatizací politiky se zabývají také W. Schulz a G. Mazzoleni. V textu nazvaném 

„Mediatization“ of Politics: A Challange for Democracy? zmiňují kritické hlasy, které 

se obávají rostoucího vlivu médií v politickém rozhodování a které vidí v rostoucím 

pronikání médií do politiky hrozbu v podobě vzniku „demokracie řízené médii“ (media-
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driven democracy).
86

 Schulz a Mazzoleni vnímají rostoucí vliv médií na politické insti-

tuce, nicméně neobávají se narušení jejich integrity a funkce. Autoři poukazují na to, že 

politici se naopak snaží ovládnout principy mediální logiky, aby si tak zajistili lepší 

přístup do médií.
87

 Strany a jejich představitelé pochopili význam a důležitost médií a 

nutnost se s mediální logikou vyrovnat a pracovat s ní.
88

 John Thompson užívá pojmu 

„management zviditelňování prostřednictvím médií,“ přičemž jej chápe jako nevyhnu-

telný rys moderní politiky a zároveň konstatuje, že snaha politiků řídit svou sebeprezen-

taci není novou skutečností a je běžná už od dávné historie.
89

 Management zviditelňo-

vání je podle Thompsona záležitostí, které se jednotliví politici věnují s různou intenzi-

tou a schopností, a to v míře takové, do jaké se jim „daří tento úkol převést do sehrané 

a uvědomělé činnosti.“
90

 Upozorňuje také, že management zviditelňování prostřednic-

tvím médií není záležitostí pouze volebních kampaní, ale „je každodenní součástí sa-

motného procesu vládnutí.“
91
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5. POLITICKÁ KOMUNIKACE – VYMEZENÍ POJMU 

 

V odborné literatuře nalezneme celou řadu definic, které se snaží tento pojem 

vymezit. Například Winfried Schulz ho definuje jako vlastně veškerou komunikaci, 

která se týká politiky. „Komunikaci lze považovat za politickou v případě, že se vztahuje 

k výměně informací mezi politickými aktéry. Například většina toho, co politici činí, je 

politická komunikace. Stejně tak i občané užívají politickou komunikaci, když hovoří o 

politických záležitostech se svými přáteli, členy rodiny, telefonují do politických debat 

v rádiu nebo se účastní politických chatů na internetu.“
92

  

V rámci pokusů o jasné definování pojmu politická komunikace je možné zmínit 

Briana McNaira, který představuje hned několik definic tohoto pojmu. Jako klíčový 

spatřuje tzv. komunikační záměr a v této souvislosti hovoří o „záměrné komunikaci o 

politice.“
93

 Podle něj zahrnuje: 

1. Všechny formy komunikace provedené politiky a dalšími politickými aktéry 

za účelem dosažení specifických cílů. 

2. Komunikaci adresovanou těmto aktérům za strany (ne)politiků jako jsou ob-

čané nebo novinoví komentátoři. 

3. Komunikaci o těchto aktérech a jejich aktivitách, která se objevuje 

v novinových reportážích, úvodnících a dalších formách mediální diskuse o politice.
 94

  

Brian McNair nerozumí pod pojmem politická komunikace pouze verbální 

(mluvené i psané) projevy. Stejně jako například Doris Graberová zahrnuje do této ko-

munikace i další složky, které se podílejí na utváření sdělení, jako například účes, oble-

čení, make-up, logo, tedy všechno, co se podílí na utváření image nebo identity.
95
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Na obrázku č. 1 vidíme McNairovo znázornění složek v politické komunikaci.  

Obrázek č. 1 – Složky politické komunikace ve společnosti 

 

Zdroj: MCNAIR, Brian. An Introduction to Political Communication. 5. vyd. London: Routledge, 2011. s. 6 

V nákresu chybí přímé propojení „občanské“ složky se složkou „politických or-

ganizací“. Z tohoto hlediska je McNairův pohled možné považovat za neúplný, jelikož 

ve vztahu politiků a voličů nelze pominout přímé setkávání na předvolebních mítincích, 

účast veřejnosti na zasedání nejrůznějších politických institucí atd. Jirák a Köpplová 

upozorňují na to, že v praxi do McNairem vymezené politické komunikace vstupuje 

více subjektů, které na sebe a na politické dění podle svých možností působí. Jde přede-

vším o ekonomické aktéry (viz obrázek č. 2 níže), „kteří mají životní zájem přinejmen-

ším na tom, aby jim legislativní prostředí vytvořené politickými organizacemi u moci 

bylo příznivé, a jsou schopni se za tímto účelem efektivně organizovat.“
96
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Obrázek č. 2 - Schéma politické komunikace podle Jiráka a Köpplové 

 

Zdroj: JIRÁK, Jan, KÖPPLOVÁ, Barbara. Masová média. Praha: Portál, 2009. s. 349 

 

Vymezením pojmu se v českém prostředí zabývá dále například práce Jana Jirá-

ka a Blanky Říchové. Autoři konstatují, že „politickou komunikaci lze tedy dnes vymezit 

jako veškeré procesy symbolické interakce odehrávající se ve společnosti na makropoli-

tické úrovni (nebo veškeré symbolické interakce, které tyto procesy ovlivňují) a přispí-

vající k rozhodování, popřípadě k výkonu či distribuci moci.“
97
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5.1.  Politická komunikace – historický vývoj 

Ve snaze charakterizovat vývoj politické komunikace přicházejí autoři Jay G. 

Blumler a Dennis Kavanagh s konceptem tří stádií vývoje této oblasti v poválečném 

období. V textu nazvaném The Third Age of Political Communication: Influences and 

Features popisují vývoj politické komunikace takto: 

Prvních dvacet let po skončení druhé světové války (Age 1) označují jako „zlatý věk 

politických stran“ (the golden age of political parties). V tomto období, které je charak-

terizováno „víceméně stabilní a dlouhodobou identifikací voličů s jednotlivými politic-

kými stranami.“
98

 Tato identifikace byla založena na sociální příslušnosti k jednotlivým 

společenským vrstvám, mezi kterými existovaly víceméně jasné dělící linie (cleaveges). 

Politická komunikace se podřizovala relativně silným a stabilním politickým institucím 

a názorům. Tento systém, kterému dominoval vztah politických stran a relativně stabilní 

a silný elektorát, lze popsat třemi faktory: 

 Většina politických sdělení byla zásadních – politici měli tendenci mluvit o pod-

statných záležitostech 

 Mnoho z těchto sdělení mělo zajištěný v podstatě okamžitý přístup do médií 

 Voliči reagovali předvídatelně 

Jako paradox tohoto období uvádějí Blumler a Kavanagh, že „ačkoli zde probíhala 

debata o alternativních možnostech volby, většina občanů nakonec volila podle své sku-

pinové (roz. voličské) příslušnosti.“
99

  

Druhé období (Age 2) počínající v šedesátých letech minulého století je charakteri-

zováno nástupem televize a ochabující loajalitou voličů k jednotlivým stranám. Tento 

jev je v literatuře označován jako dealignment.
100

 Jako paradox tohoto období uvádějí 

fakt, že „ve chvíli, kdy se občané stali tolerantnější k jiným názorům, a byli ochotni 

přijímat jiné názory, jim média (hlavně televize) přinášela prázdnější a méně hodnotnou 

komunikaci.“
101
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Třetí období (Age 3) je charakterizováno rozšiřováním možností a způsobů ko-

munikace, všudypřítomností a dosahem médií. Lidé mají možnost získávat a zároveň 

jsou vystaveni politickým sdělením v podstatě kdekoli a kdykoli. Tato skutečnost klade 

zvýšené nároky na politiky, kteří musí být neustále připraveni poskytovat své názory a 

stanoviska k událostem. Novináři jsou v rostoucí konkurenci vystaveni narůstajícímu 

tlaku na to, aby přinášeli stále nová a zajímavá témata. „Čas na politickou a novinář-

skou reflexi a úsudek se smrskl.“
102

  

Blumler a Kavanagh popisují třetí období jako soubor navzájem se ovlivňujících 

trendů. V této souvislosti hovoří například o: 

 Rostoucí profesionalizaci politické komunikace – politické strany např. využíva-

jí odborníků na komunikaci 

 Větší konkurenci v rámci nabídky mediálních obsahů – politická komunikace již 

nehraje tak důležitou roli v rámci jednotlivých médií 

 Proti-elitářská popularizace a populismus – dříve se většina politické komunika-

ce odehrávala na společenské ose shora dolů. K politickým tématům se vyjadřo-

vali politici, novináři a experti. Dnes se do debat zapojují široké vrstvy, napří-

klad prostřednictvím internetu. Média v rámci atraktivnosti dávají prostor pro 

vyjádření běžných lidí – ti očekávají, že politici budou brát jejich názory v potaz 

a budou na ně neprodleně reagovat. 

 Odstředivá diversifikace – s rostoucím počtem komunikačních médií roste také 

rozrůzněnost publik. Masové publikum se zmenšuje. Vzhledem k množství ka-

nálů, kterými se sdělení může k příjemci dostat, se diversifikuje také politická 

komunikace. Zároveň se ale proces politické komunikace otevírá dalším účast-

níkům.
 103
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5.2.  Politická komunikace - vybrané koncepty 

Jak jsme si již ukázali, existuje celá řada definic a přístupů k chápání politické 

komunikace. Pokud bychom mezi nimi měli hledat nějaké shodné momenty, asi nejsná-

ze dojdeme ke konstatování, že politická komunikace prochází v posledních desetiletích 

kontinuální proměnou. Jak poznamenává Paolo Mancini, termíny užívané pro popis 

současného stavu jsou v drtivé většině slova končící příponou –zace (angl. -zation), což 

má vyjádřit skutečnost, že jsme svědky probíhajícího procesu.
104

 Jednotlivé názory od-

borníků a výsledky analýz se liší v míře razance a umístění těžiště této proměny. Trans-

formace politické komunikace je charakterizována několika jevy, které si v následujícím 

textu krátce představíme. Tyto koncepty jsou často spojovány s nástupem elektronic-

kých médií, přesněji televize. Domníváme se ale, že jejich projevy lze vystopovat i 

v tištěných médiích. Procesy jako profesionalizace, amerikanizace a personalizace, o 

kterých bude stručně řeč, jsou v literatuře v souvislosti s politickou komunikací spojo-

vány hlavně s jejími řízenými projevy, ať už jde o oblast politického marketingu, re-

klamy nebo vedení politických kampaní.
105

 Termíny profesionalizace a amerikanizace 

jsou užívány i v souvislosti se změnami, které provázejí vývoj samotných médií ve dru-

hé polovině dvacátého století. Proto při vysvětlování jejich podstaty v rámci politické 

komunikace zmíníme i jejich význam v oblasti studia médií.   

Tato práce se zaměřuje na tzv. neřízenou politickou komunikaci, tedy na to, jak 

se popisované trendy politické komunikace projevují v mediálních obsazích, které nej-

sou ve své konečné podobě výsledkem práce politických stran a jejich expertních týmů. 

Domníváme se ale, že to, jak se neřízená politická komunikace projevuje a jak ve vý-

sledku vypadá, je do značné míry ovlivněno právě zmíněnou řízenou složkou. Z tohoto 

důvodu, jako krátké uvedení do problematiky, v krátkosti představíme hlavní trendy, 

které politickou komunikaci v současnosti charakterizují. 
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5.2.1. Profesionalizace 

V souvislosti s výzkumem vývoje politické komunikace se od druhé poloviny 

dvacátého století hovoří o procesu profesionalizace. Jde o zastřešující pojem pro něko-

lik dílčích jevů, které vývoj v této oblasti provázejí. V rovině vztahu politických stran a 

médií se o profesionalizaci nejčastěji hovoří s ohledem průběhem politických kampaní a 

netýká se pouze samotné komunikace, ale i obecněji fungování politických stran. Sa-

motné vymezení pojmu je však poměrně problematické. Ralph Negrine uvažuje nad 

profesionalizací v kontextu transformace politické komunikace jako součásti vývoje, 

v rámci kterého se věci postupně „mění k lepšímu“.
106

 Profesionalizaci politické komu-

nikace je možné chápat jako proces přizpůsobování se (adaptaci), a zároveň i jako dů-

sledek změn v politickém a mediálním systému a vztahu mezi těmito dvěma složkami. 

Tyto změny jsou výsledkem modernizace společnosti, což je vývoj, který stále probíhá 

a odehraje se dříve nebo později ve všech podobných politických systémech.
107

 

Kritické zhodnocení tohoto jevu nabízejí autoři Lilleker a Negrine. Autoři upo-

zorňují na fakt, že užívání termínu profesionalizace vyžaduje značnou definiční opatr-

nost.
108

 Označení současného stavu komunikace za profesionální totiž nutně implikuje 

označení dřívější politické komunikace jako amatérské. Takový pohled je však podle 

autorů založen na nedostatečné analýze a je podceněním dřívějších komunikačních 

schopností politiků a mediálního prostředí.
109

 Proces profesionalizace je spojován 

s rostoucí mírou zapojení „nestranických“ marketingových profesionálů na komunikaci 

do práce v předvolebních kampaních. 

 Termín profesionalizace resp. profesionalizmus se v mediálních studiích objevu-

je ještě v souvislosti s vymezováním a charakteristikou mediálních systémů. Autoři 

Hallin a Mancini používají míru novinářské profesionalizace jako jeden z hlavních pa-

rametrů při srovnávání mediálních systémů jednotlivých zemí. V rámci vymezení 
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pojmu zavádějí tři úzce spolu související parametry profesionalizace, kterým jsou auto-

nomie, vlastní profesní normy a orientace na veřejnou službu.
110

 

 

5.2.2. Amerikanizace 

 Společně s pojmem profesionalizace politické komunikace se v daném diskurzu 

objevuje i termín amerikanizace. Jak už samotné slovo napovídá, jde o proces, který je 

v politické komunikaci spojován s přebíráním, adaptací a užíváním technik a postupů, 

které byly poprvé aplikovány v USA. Swanson a Mancini užívají termín amerikanizace 

jako určitého referenčního bodu ve výkladu aspektů současné politické komunikace. 

Používají ho k popisu určitých složek a postupů v rámci volebních kampaní, které byly 

vyvinuty v USA a nyní jsou užívány i v jiných zemích. Autoři v této souvislosti uvádějí 

i termín modernizace, který se podle nich více hodí k popisu komplexních změn, které 

přesahují rámce politiky a komunikace.
111

 Jako soubor technik pro vedení profesionální 

kampaně související s procesem modernizace, vidí amerikanizaci například John Stre-

et.
112

 

V českém prostředí se v rámci předvolebních kampaní poprvé hovoří o amerika-

nizaci v případě voleb do Poslanecké sněmovny ČR v roce 2006, kdy strana ČSSD vyu-

žila služeb americké agentury PSB Associates.
113

 Alena Matušková popisuje tento pro-

ces tak, že politické strany v Evropě „si najímají americké konzultanty, kteří jim pomá-

hají analyzovat volební trh, připravovat politickou nabídku a realizovat volební kam-

paň. Ty jsou potom nejenom inspirovány americkými volebními kampaněmi, ale pracují 

v nich často i stejní lidé.“
114
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 Amerikanizaci v rámci mediálně-kulturální teorie zmiňuje Denis McQuail, který 

tento proces popisuje jako důsledek „komodifikace mediálních obsahů do formy zboží… 

jako internacionalizaci produkce i distribuce kultury.“
115

 Termín bývá někdy zaměňo-

ván s pojmem komercializace, o které se „hovoří většinou v souvislosti s kulturními 

důsledky, které jsou vždy negativní.“
116

 

    

5.2.3. Personalizace  

Projevy jevu personalizace v tzv. neřízené politické komunikaci jsou hlavním 

tématem empirické části této práce. Proto se pokusíme o jeho detailnější vymezení.  

V modernizovaných kampaních stále více závisí rozhodnutí voličů na vybudování jejich 

vztahu s kandidáty. Tento vztah nahrazuje tradiční ideové a fiduciární vazby mezi voliči 

a politickými stranami. „Ve výsledku jsou strany oslabeny jako symbolické a organi-

zační struktury…a ve stejnou chvíli charizmatické postavy lídrů vytvořené systémem 

masových médií nahrazují symbolické vazby dříve zajišťované politickými stranami.“
117

 

O personalizované kampani se dá hovořit v případě, že se soustředí na hlavní kandidáty 

a jejich osobnostní kvality více než na politická témata.
118

 Řada odborníků se shoduje 

na tom, že na podobu politické komunikace, a tedy i rostoucí míru její personalizace, 

měl do značné míry vliv nástup televize.
119

 „Zvláště důležitou roli sehrála televize pro 

posílení role stranických lídrů. Politik na televizní obrazovce přenesený do obývacího 

pokoje každého občana se stal velmi účinným nástrojem politické komunikace. Možnost 

televize oslovit voliče prostřednictvím koncentrovaného obrazového a zvukového vjemu 

otevřela politikům nové možnosti. Volební kampaně díky tomu získaly silně personalizo-

vanou podobu a mediálně začaly být nahlíženy jako souboj osobností. Image lídra se 

stala jedním z důležitých faktorů ovlivňujících úspěch stran. Snížila se úloha členů a 

stranických aktivistů při kampani.“
120
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5.2.3.1. Personalizace – vymezení pojmů 

Pojem personalizace v politické komunikaci je poměrně dlouhodobě známý a 

sledovaný.
121

 Odborníci upozorňují na určitou neuspořádanost jeho jasného definičního 

vymezení a operacionalizace při prováděných výzkumech. Ucelený pohled na koncept 

personalizace přináší studie Gideona Rahata a Tamira Sheafera.
122

Autoři přicházejí 

s rozdělením konceptu personalizace na tři základní typy. (viz obrázek č. 3). 

Institucionální personalizace je charakterizována změnou vnitrostranických pro-

cesů a mechanizmů, které umožňují nahlédnout do vnitrostranického boje adeptů o mís-

ta na stranické kandidátce. Jako konkrétní příklad uvádějí stranické primárky.  

Druhým typem je mediální personalizace, což je změna prezentace politiky 

v médiích projevující se rostoucím soustředěním se na politiky jako na individuality a 

snižujícím se zájmem o prezentaci politiky jako kolektivního rozhodovacího procesu 

stran, organizací a institucí. V rámci tohoto typu autoři rozdělují personalizaci 

z hlediska toho, zda se jedná o placenou, tedy řízenou politickou komunikaci (např. 

předvolební inzeráty a vizuály politických stran) a neplacenou, tedy neřízenou politic-

kou komunikaci, která je součástí politického zpravodajství v médiích. V rámci mediál-

ní personalizace ještě Rahat a Sheafer rozlišují tzv. privatizaci,
123

 která popisuje zamě-

ření na nepolitické rysy kandidáta, jakými jsou například jeho rodinný stav, koníčky 

apod. Privatizaci chápou jako svého druhu nebezpečnou výzvu pro politickou komuni-

kaci, jelikož představuje odklon pozornosti od politiky jako takové, k ryze soukromým 

a hlavně nepolitickým záležitostem.  

Třetím typem je behaviorální personalizace, která popisuje změnu v chování po-

litiků a voličů a je vlastně důsledkem předchozích dvou procesů personalizace.  
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Obrázek č. 3 - Rozdělení konceptu Personalizace podle Rahata a Sheafera (2007)
124

 

 

V podobném duchu popisuje personalizaci analýza autorů Van Aelsta, Stanyera 

a již zmíněného Tamira Sheafera.
125

 Ve své práci konstatují, že i když se pojem perso-

nalizace stal v posledních dvou desetiletích klíčovým pro debatu o politické komunika-

ci, jeho konceptuální vymezení a operacionalizace při výzkumech je nedostatečná. Dů-

sledkem takovéto situace jsou podle autorů mnohdy protichůdné výsledky analýz a tím i 

nesourodá výzkumná základna pro další studium.
126

 Autoři rozdělují personalizaci (viz 

obrázek č. 4) do dvou hlavních forem, na individualizaci a privatizaci.
127

 Individualizaci 

popisují jako proces, ve kterém se politici dostávají do centra pozornosti médií na úkor 

stran, které reprezentují. V rámci tohoto procesu ještě rozlišují dvě dimenze, ve kterých 
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se za a) pozornost přesouvá na individuální politiky a za b) pozornost se soustředí pouze 

na lídry. Druhou formu personalizace označují jako privatizaci, v níž jde o přesun po-

zornosti k ryze osobním rysům politiků, a ti jsou prezentováni jako běžné, normální 

osoby. V této formě také rozlišují dvě dimenze, kde za a) dochází k zdůrazňování osob-

nostních rysů politiků a za b) k přesunu pozornosti na složky jejich osobního života.  

Obrázek č. 4 – Rozdělení konceptu personalizace podle Van Aelsta, Sheafera a 

Stanyera (2012)
128

 

 

 

 Zmínění autoři v konceptu individualizace popisují ještě jev tzv. prezidentizace, 

který chápou jako upření pozornosti na hlavního kandidáta dané strany. Je zřejmé, že 

jde o koncept, který se ve značné části kryje s již definovanými fenomény. Paolo Man-

cini si ve své práci nazvané příznačně Leader, president, person: Lexical ambiguities 

and interpretive implications
129

 klade otázku, zda pojmy jako prezidentizace (preziden-

tization), personalizace (personalization) a vůdcovství
130

 (leaderization) popisují buď 

(1) tři různé společenské a politické jevy nebo (2) tři různé aspekty stejného společen-

ského a politického jevu a změny anebo (3) tři různé způsoby popisování stejného spo-
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lečenského a politického jevu a proměny.
131

 Mancini nabízí vymezení jednotlivých 

pojmů na základě tří kritérií. Zdrojů (zkoumá zázemí každého ze tří jevů s ohledem na 

instrumenty, jejichž prostřednictvím se projevují), času (zde zkoumá historický vývoj 

každého jevu) a aktérů (tedy vůči komu se zmíněné tři procesy uskutečňují a koho zahr-

nují). Autor dochází k závěru, že na otázku, zda se jedná o tři různé fenomény, lze od-

povědět kladně. Prezidentizaci vidí jako proces na poli rozdělování moci, a tedy hlavně 

jako předmět politologických studií. Personalizaci politiky spojuje hlavně s činností 

médií, a definuje ji jako předmět mediálních studií. Postavy vůdců staví Mancini do 

zájmu studia sociologů a politických vědců.
132

  

Z italského mediálně-politického prostředí vychází práce Donatelly Campus, 

která se zaměřila na postavy dvou výrazných politických osobností Silvia Berlusconiho 

a Nicolase Sarkozyho.
133

 Autorka konstatuje, že v současných demokraciích není mož-

né vysvětlit vzestup politických lídrů, aniž bychom brali v potaz jejich komunikační styl 

a mediální strategii. Personalizace, která se podle jejího názoru objevila poprvé 

v zemích s prezidentským systémem, jako jsou například USA, kde jsou jednotliví lídři 

přirozeně více na očích veřejnosti a médií, postupně přešla do poloprezidentských a 

parlamentních prostředí.
134

 Jako nevratný proces, který je součástí širších proměn 

v politické kultuře a který zahrnuje mimo jiné i zmenšující se členskou základnu poli-

tických stran a oslabující vazby lidí na jednotlivé strany (jev v literatuře označovaný 

jako dealignment),
135

 popisuje personalizaci politiky Liesbet van Zoonenová.
136
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5.2.3.2. Personalizace – dosavadní výzkum 

Autoři Rahat a Sheafer docházejí v již zmíněné studii personalizace politiky 

v Izraeli v letech 1949 – 2003 k závěrům, které mimo jiné potvrzují teorii prezentova-

nou Gadi Wolfsfeldem a jeho PMP (politics-media-politics) modelem.
 137

  Dle něj, poli-

tická změna, v tomto případě demokratizace výběru kandidátů v rámci jednotlivých 

stran (institucionální personalizace), vede ke změně způsobu prezentace politiky 

v médiích (mediální personalizace, jak bylo popsáno výše) a tento posun vede 

k ovlivnění chování politiků, kteří se na nový způsob prezentace politiky snaží reago-

vat.
138

  

Ve snaze porovnat výsledky analýz, které zkoumají proces personalizace a nega-

tivity v mediálním pokrytí volebních kampaní v USA,
139

 provedli němečtí autoři Rei-

nemann a Wilke studii, která se zaměřuje na situaci v Německu v rozmezí bezmála pa-

desáti let.
140

 Z výsledků je patrné, že stoupající lineární trend v personalizaci kampaní 

se v Německu nepotvrdil. Bylo evidentní, že důležitost kandidátů se liší s každými vol-

bami a míra zdůrazňování jejich osobnostních rysů se mění. Míra personalizace mediál-

ního pokrytí kampaní byla závislá na extra-mediálních faktorech, jako například sestava 

kandidátů, politické okolnosti a události během kampaní.
141

 Zajímavé výsledky však 

přinesla další studie stejných autorů, kteří se tentokrát zabývali vlivem politických tele-

vizních debat na prezentaci kandidátů v tisku.
142

 Zde výsledky odkazují na poměrně 

silný vliv, který mělo zavedení televizních debat v americkém stylu na prezentaci kan-

didátů v tisku. Autoři poukazují na dramatický nárůst hodnotících tvrzení o kandidátech 

v tisku, stejně jako na nárůst zmínek o jejich vzhledu.
143

  

Jako spíše skeptický označuje svůj postoj k tvrzením o rostoucí personalizaci 

švýcarský politolog Hanspeter Kriesi. V svém článku srovnává mediální pokrytí voleb 

v šesti evropských zemích a pouze v jediné (Nizozemí) zjišťuje rostoucí personalizaci, a 
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tím i rostoucí zájem médií o konkrétní osoby politiků.
144

 Kriesi například konstatuje, že 

na základě studie provedené Lauri Karvonenem ve Švédsku se potvrdilo, že vyšší míra 

soustředění se na osoby politiků je očekávatelná u deníků, které jsou označovány jako 

bulvární, spíše než u těch, které jsou brány jako seriózní.
145

 Za důležitější faktor vlivu 

na míru personalizace označuje rozdíly a specifika jednotlivých zemí, a potvrzuje tak 

teze již zmíněných autorů o nejednotnosti stávajícího výzkumu, způsobené právě vli-

vem specifického mediálního a politického prostředí úroveň personalizace mediálního 

pokrytí volebních kampaní.
146

 Jinými slovy, míra personalizace v mediálním pokrytí 

voleb je do značné míry závislá na politickém a mediálním systému dané země. 

V českém prostředí nedosahuje výzkum personalizace takové bohatosti, jako je 

tomu v zahraničí. Šetřením v oblasti personalizace kampaní se ve své diplomové práci 

zabýval například Lukáš Rozmajzl. Zaměřil se na řízenou politickou komunikaci a per-

sonalizaci předvolební reklamy politických stran v období před volbami do Poslanecké 

sněmovny ČR v roce 2010. V závěru svého dílčího výzkumu provedeného kvantitativní 

obsahovou analýzou konstatuje, že v předvolební kampani se české politické strany ne-

prezentovaly pouze jako kolektivní organizace s věcnými návrhy na řešení problémů, a i 

přes to, že výsledky nelze zobecnit na všechny politické strany, je možné politickou 

komunikaci s voliči označit za „částečně personalizovanou.“
147

  

Personalizací neřízené politické komunikace se ve své diplomové práci zabývá 

Roman Hájek.
148

 Autor výzkum tohoto jevu zařadil jako dílčí proměnnou v rámci svého 

detailního šetření estetizace české politické komunikace po roce 1993. V rámci persona-

lizace se zaměřil na její užší vymezení a soustředil se na míru osobnostních rysů a cha-

rakteristik politiků zmiňovaných v médiích. Výzkum zúžil na strany ODS a ČSSD, třetí 

výsledkovou skupinu tvořily „ostatní strany“. Z výsledků je patrné, že míra personaliza-

ce, tak jak ji autor definoval, tedy míru pozornosti „osobnostem politiků, jejich soukro-
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mí, osobním vlastnostem či vystupování“
149

 nepřesáhla v roce 2010 pětiprocentní hrani-

ci v poměru k celkovému rozsahu referování ke zkoumaným stranám. Vyšší míru tohoto 

jevu odhalil výzkum předvolebního období v roce 2006, kdy se míra personalizace pod-

le zjištění autora pohybovala na hranici deseti procent celkového rozsahu referování o 

ODS a ČSSD.
150

 Výzkumu personalizace se stejný autor věnoval v rámci studentského 

projektu na téma mediálního pokrytí sjezdů ČSSD a ODS v letech 1994 – 2011.
151

 Vý-

sledky šetření potvrdily existenci „určitých indicií,“ které po roce 2000 ukazují na pří-

tomnost personalizace ve sledovaných titulech. Jak však autor konstatuje, s odkazem na 

dlouhodobé studie již zmíněných Reinemanna a Wilkeho, pro nalezení jistoty 

v označení personalizace jako trendu neřízené politické komunikace, by bylo zapotřebí 

delší časové řady.
152

   

5.2.3.3.Navržené operacionalizace výzkumu personalizace 

Vrátíme se nyní k již zmíněnému textu Van Aelsta, Sheafera a Stanyera a poku-

síme se popsat jimi navržený způsob operacionalizace výzkumu personalizace, který 

bychom rádi využili i při našem šetření. Právě nedostatečně sjednocené operacionalizaci 

a přístupů připisují autoři určitou roztříštěnost výsledků nejrůznějších šetření tohoto 

jevu.
153

 Na základě jimi definovaných konceptů a rozlišení personalizace do dvou fo-

rem, na individualizaci a privatizaci, nabízejí operacionalizaci zaměřenou na reference 

vztažené k jednotlivým politikům a stranám, dále pak k referencím o osobnostních cha-

rakteristikách politiků a referencím vztaženým k soukromí politiků.
154

 V případě prosto-

ru věnovaného politickým aktérům popisují dva způsoby užívané výzkumníky. Ten 

nejjednodušší je prosté sečtení článků zmiňujících hlavní kandidáty nebo politiky a 

srovnání tohoto počtu s celkovým objemem článků věnovaných pokrytí kampaně či 

dokonce celé zpravodajské agendě. (např. výzkum Wilke a Reinemann, 2001). Druhým, 

pokročilejším přístupem, je sledování zmínek jak o politicích, tak i o jednotlivých stra-

nách. Z tohoto vztahu lze následně určit, kromě prostého srovnání věnovaného prostoru 
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politiků, oproti prostoru stranám (např. výzkum Kriesi, 2011) i poměr referencí o 

lídrech stran a dalších kandidátech resp. pouze lídrech a „jejich“ stran (např. výzkum 

Kaase, 1994). V případě šetření zaměřeného na individualizaci je logicky nutné kódovat 

prostor či reference vztažené jak k politickým stranám, tak i k jednotlivým politikům 

(kandidátům) těchto stran, což umožňuje následně stanovit poměr zaměření pozornosti a 

zjistit nakolik je komunikace o straně redukovaná na jejího lídra nebo hlavního kandidá-

ta.
155

  

V případě výzkumu privatizace hovoří Van Aelst, Sheafer a Stanyer o skupině 

kategorií
156

 zachycujících co nejširší pokrytí osobnostních charakteristik politiků. 

V rámci rozlišení dvou složek privatizace, tedy soustředění se na kandidátovy charakte-

ristiky z politického a nepolitického hlediska, autoři poukazují na to, že bývá složité 

jednoznačně příslušné charakteristiky zařadit a určit, zda jsou spojeny s osobním a sou-

kromým životem politika, či zda jde o charakteristiku sice osobnostního rysu, který má 

ale vliv na kandidátovu politickou praxi. Jako příklad uvádějí důvěryhodnost, která mů-

že mít politickou i nepolitickou konotaci, v určitých případech i obojí (např. politik 

podváděl svou ženu a lhal o tom v parlamentu).
157

 Jako metodologické východisko do-

poručují sledování kontextu, v němž jsou hodnocení prováděna. Pro zachycení referencí 

k soukromému, nepolitickému životu kandidátů navrhují autoři využít čtyři kategorie, 

které definují jako: (1) zmínky o rodině, (2) dětství a výchova, (3) volný čas (koníčky 

apod.), (4) milostný život.
158

  

5.2.3.4. Kritické zhodnocení konceptu personalizace  

V rámci kritického hodnocení personalizace přicházejí někteří odborníci 

s názorem, že výsledkem soustředění pozornosti na osoby místo na témata resp. na ne-

politické rysy politiků místo na politické záležitosti by mohl být nedostatek informací 

pro občany k tomu, aby se mohli ve volbách kvalifikovaně rozhodovat.
159

 Jako negativ-

ní důsledek přizpůsobování se mediální logice a měnící se novinářské kultury vidí per-

sonalizaci politiky Jirák a Köpplová. Personalizace se podle nich projevuje „důrazem 
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2, s. 212  
156

 jde o kategorie: vůdcovství, inteligence, spolehlivost a morálnost 
157
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na neoficiální stránku života politika (rodinný život, milostné avantýry, rodinné tragédie 

apod.), ale také zdůrazňování gest, zachycování grimas či připomínání defektních výro-

ků.“
160

 Na druhou stranu řada odborníků nevidí v nárůstu pozornosti věnované politi-

kům takový problém, pokud to není na úkor politických témat. V případě, že jsou poli-

tické otázky nahrazeny důrazem na image a nepolitické komponenty, mohl by to být 

problém. Ale pokud politici působí v médiích jako nositelé programu a politických té-

mat, může se jednat o vhodnou strategii. Politici tak propůjčují návrhům politických 

stran svůj hlas a tvář.
161

 V některých případech se můžeme setkat i s pozitivním hodno-

cením trendu privatizace (soustředění se nepolitické rysy a osobní život politiků v médi-

ích), který může znamenat větší atraktivitu o politiku mezi lidmi, kteří by se o ni jinak 

vůbec nezajímali.
162
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6. SHRNUTÍ  

 

V teoretické části jsme se pokusili představit základní vymezení pojmů mediální 

komunikace a souvisejících pohledů na roli médií ve společnosti. Dále jsme se zaměřili 

na roli zpravodajství a představili několik pojmů, které jsou v souvislosti s vývojem této 

role spojeny. Pokusili jsme se vymezit termíny jako infotainment, politainment a zmínili 

jsme i názory na probíhající komercializaci médií. Následně jsme v základních kontu-

rách a v souladu s textem Stevena Barnetta načrtli vývoj pohledu na roli novinářů ve 

vztahu k politice. Pokusili jsme se definovat pojem mediatizace a popsali jsme na zá-

kladě textu Jespera Strömbäcka fáze jejího vývoje ve vztahu k politice. Vzhledem 

k tématu této práce chápeme toto vymezení jako velmi důležité. 

Následně jsme stručně nastínili pojem politická komunikace a na příkladech de-

finice Briana McNaira ukázali vnímání jejího postavení ve společnosti. Představili jsme 

jednu z koncepcí pohledu na její vývoj z pohledu Jay G. Blumlera a Dennise Kavanagha 

a pokusili jsme se vymezit několik základních jevů, které vývoj politické komunikace v 

posledním období charakterizují. V rámci tohoto vymezení jsme zmínili i složku tzv. 

neřízené politické komunikace, v níž jsme se soustředili na proces personalizace. Per-

sonalizace neřízené politické komunikace je hlavním tématem výzkumné části této prá-

ce. Z tohoto důvodu jsme učinili pokus o teoretické vymezení pojmu a zhodnocení jeho 

dosavadního vývoje i výzkumů provedených jak v zahraničí, tak i v českém prostředí. 

Popsali jsme dvě složky personalizace, individualizaci a privatizaci, a nabídli její struč-

né kritické zhodnocení. Zároveň jsme představili způsob operacionalizace výzkumu 

tohoto jevu od autorů Van Aelsta, Sheafera a Stanyera, který je hlavní inspirací pro pro-

vedení našeho vlastního šetření.   
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II. Analytická část 

 

V analytické části nejdříve stručně vymezíme postavení komunálních voleb ve 

volebním systému České republiky, přestavíme politickou situaci ve zkoumaném obdo-

bí v Praze, jednotlivé aktéry - strany a deníky – a poté samotný výzkum, jeho přípravu i 

realizaci a samozřejmě výsledky, ke kterým nás dovedl. Navrhneme výzkumné otázky a 

hypotézy, v krátkosti popíšeme metodu, kterou jsme použili, a popíšeme základní vlast-

nosti vzorku, který jsme určili. Výsledky výzkumu se pokusíme systematizovat 

v přehledných tabulkách a grafech. 

 

1. KOMUNÁLNÍ VOLBY VE VOLEBNÍM SYSTÉMU ČR A POSTAVENÍ PRA-

HY NA POLITICKÉ MAPĚ 

1.1. Komunální volby v ČR 

V komunálním volebním systému České republiky lze podle Stanislava Balíka 

nalézt odkaz stošedesátileté tradice obecní samosprávy v českých zemích (s padesátile-

tým přerušením ve 20. století). Inspirační zdroje tohoto systému pak nacházíme 

v období tzv. první republiky.
163

 Podle autora je možné komunální volby v ČR po roce 

1990 charakterizovat jako konané „tajným hlasováním na základě všeobecného, rovné-

ho a přímého volebního práva, podle zásad poměrného zastoupení na čtyřleté funkční 

období.“
164

  

Pro srovnání komunálních voleb s jinými volbami konanými v ČR je možné vy-

užít tzv. teorii voleb druhého řádu.
165

 Tento přístup, poprvé použitý německými polito-

logy Reifem a Schmittem při analýze prvních voleb do Evropského parlamentu v roce 

1979, zavádí, jak už z názvu teorie vyplývá, rozlišení jednotlivých voleb do dvou sku-

pin. V první skupině jsou, v případě parlamentního režimu, za který lze považovat i 

Českou republiku, volby do celostátního zákonodárného sboru, případně jeho význam-

                                                 
163
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nější komory.
166

 Volbami druhého řádu pak autoři označují volby do Evropského par-

lamentu, volby do krajských zastupitelstev, senátní volby a právě i volby komunální. 

„Volby druhého řádu…jsou takové, které voliči i politické strany vnímají jako méně 

důležité ve srovnání s volbami prvního řádu (to se projevuje např. na výši volební účasti 

nebo na nákladech na volební kampaň). Druhořadé volby ovšem nelze v rámci konkrét-

ního politického systému striktně oddělit od voleb prvořadých, neboť jejich výsledky se 

mohou projevit i v rámci rozhodující arény. A naopak – a to je z hlediska podstaty voleb 

druhého řádu zřejmě klíčové – mnozí voliči se v druhořadých volbách rozhodují podle 

dění v prvořadé aréně.“
167

 Při pohledu na volební účast v hlavním městě, zjistíme, že 

čísla tuto teorii potvrzují. Ve volbách do PS PČR 2010 byla v Praze účast 67,99 %, 

kdežto v podzimních komunálních volbách téhož roku byla účast „jen“ 44,43 %.
168

 

Současnou podobu komunálních voleb v České republice upravuje zákon č. 

491/2001 Sb. o volbách do zastupitelstev v obcích.
169

 Tato úprava zavedla oproti před-

chozímu období několik změn, mezi jinými například tzv. uzavírací klauzuli, což je 

zákonem stanovená hranice, kterou musí politický subjekt překonat, aby byl zařazen do 

procesu rozdělování mandátů.
170

 Jak konstatuje Stanislav Balík, zavedení uzavírací 

klauzule mělo význam především u větších zastupitelstev, kde „spolehlivě“ odfiltrovala 

malé politické strany. Na tomto místě ji zmiňujeme z toho důvodu, že určila výběr poli-

tických stran, na které jsme se zaměřili v našem výzkumu. Předpokládali jsme, že stra-

nám, které mají své zástupce v ZHMP, budou média věnovat pozornost i v kampani na 

další volební období. Při pohledu na výsledky voleb z roku 2006 (Graf č. 1) zjistíme, že 

přes uvedenou pětiprocentní hranici se dostaly strany Občanská demokratická strana 

(ODS), Česká strana sociálně demokratická (ČSSD), Komunistická strana Čech a Mo-

ravy (KSČM), Strana zelených (SZ) a Sdružení nezávislých kandidátů - Evropští demo-

kraté (SNK-ED). Strana TOP09 v té době ještě neexistovala, ale na základě jejího vý-

sledku ve volbách do PS PČR 2010 (Graf č. 2) jsme u této strany předpokládali zájem 

ze strany médií. Podobná situace byla i v případě strany Věci veřejné.   
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Graf č. 1 – Výsledek voleb do ZHMP 2006 

 

zdroj: www.volby.cz 

Graf č. 2 - Výsledky voleb do poslanecké sněmovny 2010 v Praze 

 

zdroj: www.volby.cz 
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1.2. Politická situace v Praze v období před komunálními volbami 

Na konci roku 2009 se ODS stala jedinou stranou, která měla své zástupce v ra-

dě hlavního města Prahy. Po rezignaci náměstkyně primátora za stranu SNK-ED Mar-

kéty Reedové odešel z rady i Petr Štěpánek ze Strany zelených. Poměr zastupitelů 

v sedmdesátičlenném ZHMP byl následující. ODS 42 zastupitelů, ČSSD 12 zastupitelů, 

SZ 6 zastupitelů, KSČM 6 zastupitelů a SNK-ED 4 zastupitelé.  

Z hlediska návrhu našeho výzkumu považujeme za důležité zmínit ještě jednu 

skutečnost spojenou s přípravou komunálních voleb do ZHMP 2010. Zastupitelstvo 

hlavního města Prahy vydalo 17. 6. 2010 usnesení o snížení počtu zastupitelů pro vo-

lební období 2010 – 2014 z původních 70 na 63. Zároveň rozhodlo, že pro nadcházející 

volby rozdělí Prahu na sedm volebních obvodů.
171

 Počet volených zastupitelů v každém 

obvodu stanovilo na 9. Toto rozhodnutí vyvolalo vlnu kritiky, podle které poškodilo 

hlavně menší strany, kterým se tak zmenšila možnost zisku mandátů v ZHMP. Soud 

nakonec rozhodl, že vznik sedmi volebních obvodů byl v souladu se zákonem.   

Postavení Prahy v rámci České republiky je samozřejmě specifické. Není naším 

cílem zde toto postavení analyzovat, spíše nám jde o stručné poukázání na jeho důleži-

tost, a potažmo tedy důležitost voleb do ZHMP, pro politickou situaci na celostátní 

úrovni. Hlavní město Praha v sobě kombinuje zároveň funkci obce i kraje. Její postave-

ní upravuje zákon č. 131/2000 Sb. o hlavním městě Praze.
172

 Metropole hospodaří 

s největším rozpočtem za všech měst a krajů, jehož výše na rok 2010 se na výdajové 

stránce pohybovala na úrovni necelých 48 mld. korun.
173

 Pro srovnání rozpočet nejlid-

natějšího kraje v ČR (Středočeského) na stejné období počítal s výdaji ve výši necelých 

16 mld. korun.
174
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1.3. Představení jednotlivých stran  

 

1.3.1. Česká strana sociálně demokratická (ČSSD) 

Ze zkoumaných stran jde jednoznačně o tu s nejdelší tradicí. Její kořeny sahají 

až do 19. století. Ustavující sjezd Českoslovanské sociálně demokratické strany se konal 

v dubnu 1878 v pražském Břevnově.
175

 Do roku 1948 se podílela na tvorbě většiny 

vládních koalic. Po únorových událostech byla násilně spojena s KSČ. V exilu však 

strana pracovala dále, podporovala domácí disent a udržovala kontinuitu ČSSD na me-

zinárodním fóru.
176

  

Po listopadu 1989 obnovila svou činnost v tehdejším Československu a stala se 

aktivní politickou silou na československé, později české scéně. Tradičními baštami 

sociální demokracie jsou průmyslové okresy na severu Čech (například Děčín, Most, 

Chomutov), ve Slezsku a na severu Moravy (Karviná, Jeseník, Ostrava). Zde má strana 

největší členskou základnu. Nejméně hlasů naopak získává v hlavním městě. Strana 

uvádí, že má přibližně 20 tis. členů.
177

  

Ve volbách do ZHMP v roce 2006 získala ČSSD 15,9 % hlasů, což znamenalo 

zisk dvanácti mandátů v sedmdesátičlenném zastupitelstvu.
178

 V parlamentních volbách 

na jaře 2010 získala strana na území Prahy 15,2 % hlasů.
179

 Vedením strany byl v roce 

2010 po rezignaci předsedy Jiřího Paroubka pověřen statutární místopředseda Bohuslav 

Sobotka. Předsedou krajské organizace v hlavním městě Praze byl před volbami do 

ZHMP 2010 poslanec PČR Petr Hulinský, který byl zároveň i lídrem kandidátky ve 

čtvrtém volebním obvodu.
180

 Kandidátem ČSSD na post primátora byl Jiří Diensbier 

mladší. 
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1.3.2. Občanská demokratická strana (ODS) 

ODS byla založena na jaře 1991 na troskách Občanského fóra jako jeden z jeho 

následovníků. Od vzniku strany stál v jejím čele Václav Klaus.
181

 ODS se stala výraz-

ným činitelem na politické scéně České republiky. Místa s velkou podporou této strany 

jsou Praha a její okolí, některá velká města (Brno, Plzeň, Olomouc), okresy na východě 

Čech a východní Moravě (Vsetín a Zlín). Strana uvádí, že má přibližně 22 000 členů.
182

 

Dominantní postavení měla ODS v Praze již od svého vzniku. 

Ve volbách do ZHMP v roce 2006 získala ODS 54,4 % hlasů, což znamenalo 

zisk dvaačtyřiceti mandátů v sedmdesátičlenném zastupitelstvu.
183

 V parlamentních 

volbách na jaře 2010 získala strana na území Prahy 24,8 % hlasů.
184

 Předsedou strany 

v období předvolební kampaně do ZHMP 2010 byl Petr Nečas, zastávající v té době 

funkci předsedy vlády. Předsedou pražské organizace strany byl poslanec PSP ČR Boris 

Šťastný, který byl zároveň i lídrem kandidátky své strany v sedmém volebním obvodu. 

Kandidátem na post primátora byl určen Bohuslav Svoboda. 

 

1.3.3. Komunistická strana Čech a Moravy (KSČM) 

Komunistická strana Československa vznikla v roce 1921 spojením levicově ra-

dikálních skupin sociálně demokratických stran. Z počátku byla fundamentálně opozič-

ní stranou negující ústavu a demokratické základy státu. Po druhé světové válce se stala 

nejsilnější politickou stranou a v roce 1948 nastolila diktaturu, která trvala 40 let.
185

  

KSČM je přímou pokračovatelkou KSČ z období před listopadem 1989. Ve vni-

trostranickém referendu v roce 1992 se většina členů vyslovila pro zachování stávající-

ho názvu. Strana má zdaleka nejvíce členů za všech českých stran, tendence je ovšem 

sestupná. V roce 1992 měla 354 000 členů v roce 2009 již jen 72 000 členů. Její členská 

základna je silná zejména v nejvyšších věkových kategoriích. Hlavním volebními baš-

                                                 
181
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tami KSČM jsou okresy na severu a západě Čech, na severní Moravě a ve Slezsku. Dále 

také Kladensko, Lounsko, Blanensko a Znojemsko.
186

 

Ve volbách do ZHMP v roce 2006 získala KSČM 7,9 % hlasů, což znamenalo 

zisk šesti mandátů v sedmdesátičlenném zastupitelstvu.
187

 V parlamentních volbách na 

jaře 2010 získala strana na území Prahy 6,5 % hlasů.
188

 Předsedou strany v období 

předvolební kampaně do ZHMP 2010 byl Vojtěch Filip. Předsedou pražské organizace 

strany byla poslankyně Marta Semelová, která zároveň plnila roli kandidátky strany na 

primátorku.  

 

1.3.4. Strana zelených a SNK Evropští demokraté (SZ – SNK-ED) 

Ekologicky orientované politické formace mají v České republice a Českoslo-

vensku tradici, která sahá až před listopad 1989. Je spojena s existencí pacifistických a 

ekologických proudů, které se ve druhé polovině osmdesátých let 20. století profilovaly 

proti devastující a neekologické hospodářské politice komunistického Československa. 

Například Nezávislá ekologická iniciativa, Severomoravský ekologický klub nebo Praž-

ské matky. „První vedení Strany zelených, ustavené v lednu 1990, chtělo vést stranu ne 

nalevo či napravo, ale vpřed.“
189

 

Výrazný úspěch zaznamenala Strana zelených v parlamentních volbách 2006, 

kdy se jí jako prvnímu neparlamentnímu seskupení podařilo do parlamentu vstoupit 

s výsledkem 6,3 % hlasů, což znamenalo zisk šesti mandátů. Nejlepších volebních vý-

sledků dosahuje strana v hlavním městě a Libereckém kraji.
190

  

Ve volbách do ZHMP v roce 2006 získala SZ 7,8 % hlasů, což jí přineslo šest 

mandátů v sedmdesátičlenném zastupitelstvu.
191

 V parlamentních volbách na jaře 2010 

získala SZ na území Prahy 4,8 % hlasů.
192

 Předsedou strany byl v době konání kampaně 
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a voleb do ZHMP 2010 Ondřej Liška. Předsedkyní pražské krajské organizace strany 

byla v roce 2010 Petra Kolínská, která byla také kandidátkou na primátorku.  

Strana zelených utvořila pro volby do ZHMP 2010 koalici se stranou Evropští 

demokraté - Sdružení nezávislých kandidátů, která ve volbách do ZHMP v roce 2006 

získala 5,4 % hlasů a čtyři mandáty v zastupitelstvu.  Strana vznikla v lednu 2006 inte-

grací politického hnutí SNK (Sdružení nezávislých) a politickou stranou Evropští de-

mokraté (ED).
193

  

Předsedou celostátní organizace SNK-ED byla v roce 2010 Zdena Marková. 

Předsedou pražské organizace strany a kandidátem na primátora byl Jiří Witzany.  

1.3.5. TOP09 

TOP09 je konzervativní politickou stranou, která vznikla v roce 2009 zejména 

v souvislosti s vnitrostranickou krizí uvnitř KDU-ČSL, především pak z odlišných poli-

tických a koaličních preferencí. Klíčovou osobou vzniku nové politické strany se stal 

Miroslav Kalousek, kterému je přisuzována role hlavního hybatele procesů uvnitř stra-

ny. Předsedou strany se stal bývalý ministr zahraničních věcí za Stranu zelených, Karel 

Schwarzenberg.
194

  

Pro volby do Poslanecké sněmovny v roce 2010 uzavřela TOP09 koalici se sub-

jektem Starostové a nezávislí. Společně získali 16,7 % hlasů a 41 mandátů ve sněmov-

ně. V hlavním městě to bylo 27,3 % hlasů.
195

  

Předsedou pražské organizace byl v roce 2010 poslanec PSP ČR František 

Laudát. Kandidátem strany na primátora se stal bývalý guvernér ČNB Zdeněk Tůma. 
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1.3.6. Věci veřejné   

Politická formace Věci veřejné vyrostla po roce 2001 z lokálních iniciativ 

v Praze a Černošicích. Po roce 2006, kdy se její dva kandidáti poprvé ve dvou praž-

ských obvodech ucházeli o mandáty senátorů, se postupně vydala na cestu k celostátní 

relevanci. Strana se prezentovala některými netradičními komunikačními nástroji, např. 

tzv. registrovanými „véčkaři“, kteří se podíleli na vnitrostranických referendech o klí-

čových otázkách programu. Strana vystupovala jako pragmatická a mírně populistická 

alternativa, jež má nahradit dlouhodobě etablované a nedůvěryhodné politiky. Klíčovým 

hybatelem událostí spojených se stranou Věci veřejné byl Vít Bárta.
196

  

Ve volbách do ZHMP v roce 2006 získaly VV 0,6 % hlasů.
197

 V parlamentních 

volbách na jaře 2010 získaly VV na území Prahy 10,3 % hlasů.
198

 Předsedou strany byl 

v roce 2010 bývalý novinář a toho času ministr vnitra ČR Radek John. Kandidátkou na 

primátorku byla bývalá pražská radní za SNK-ED Markéta Reedová. 

 

1.4. Představení zkoumaných deníků 

Pro výběr navržených sedmi titulů jsme se rozhodli proto, abychom získali co 

nejplastičtější představu o míře, ve které denní tisk informuje o volbách do ZHMP 

2010. Výběrový soubor tak zahrnuje deník označovaný jako bulvární (Blesk), bezplatný 

titul (Metro), deník označovaný jako seriózní se zaměřením na ekonomiku (Hospodář-

ské noviny), deník popisovaný jako pravicově orientovaný (Lidové noviny), deník 

označovaný jako spíše levicově orientovaný (Právo), deník s liberálně-konzervativní 

orientací, označovaný jako nejčtenější seriózní deník v ČR (MF Dnes) a konečně i de-

ník, který je součástí sítě regionálních titulů (Pražský deník). Jednotlivé tituly nyní vel-

mi stručně představíme. Důležitým zdrojem informací pro nás byly vlastní prezentace 

jednotlivých deníků. 
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1.4.1. Pražský deník 

První číslo Pražského deníku vyšlo 18. září 2006. Titul přináší témata z oblasti 

pražského politického a kulturního života, glosy, komentáře a názory čtenářů. Snaží se o 

maximální reflektování událostí z Prahy a jejího nejbližšího okolí. Nabízí témata a in-

formace, které plně uspokojí čtenáře, kteří v Praze žijí, nebo kteří do Prahy dojíždí za 

prací.
199

 Deník vydává vydavatelství Vltava-Labe-Press, a. s. (VLP), které v České re-

publice vydává 71 regionálních deníků a 23 týdeníků. Vydavatelství patří Verlagsgrup-

pe Passau, který v Německu vydává např. regionální noviny Passauer Neue Presse.
200

 

Vychází šestkrát týdně kromě neděle.   

1.4.2. Mladá fronta Dnes 

Cílem listu je podávat pravdivý a plnohodnotný obraz o světě, ve kterém jeho 

čtenáři žijí. Součástí tohoto obrazu musí být aktuální a kvalitní zpravodajství, stejně 

jako užitečné servisní informace či oddechové čtení ve specializovaných přílohách. To 

jsou podle vlastní prezentace listu pilíře, na kterých stojí Mladá fronta DNES v novém 

tisíciletí, a díky nimž je právě těmi správnými novinami pro moderního čtenáře.
201

 Vy-

chází šestkrát týdně kromě neděle. 

Deník je orientován liberálně-konzervativně, v době vlád sociální demokracie 

(na celostátní úrovni) vystupoval stále ostřeji jako opoziční deník a ve volebním boji 

roku 2006 již působil aktivně jako nástroj stranické propagandy ODS.
202

 Deník Mladá 

fronta Dnes vznikl revoltou redaktorů Mladé fronty v roce 1990, kteří založili společ-

nost MaF, a. s. Ta v roce 1991 vytvořila společné s francouzskou firmou Socpresse spo-

lečnost MaFra, a. s., jež je od roku 1995 majetkem německého koncernu Rheinisch – 

Bergische Druckerei- und Verlagsgesellschaft, mbH (RBDV).
203
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1.4.3. Lidové noviny 

Jsou listem, který o sobě říká, že své čtenáře nejenom pravdivě informuje, ale 

také stimuluje jejich kritické myšlení o světě a společnosti. Proto pro své čtenáře před-

stavují něco víc než jen spolehlivý a kvalitní zpravodajský zdroj.
204

 Pravicově oriento-

vaný deník, vydávaný společností MaFra, a.s., je kritický nejen k sociální demokracii, 

ale i k ODS.
205

 Lidové noviny vyhledávány pro své komplexní politické zpravodajství, 

erudované komentáře a názory předních osobností z domova i ze světa. Vysokou prestiž 

mají také pravidelné přílohy. Vychází šestkrát týdně kromě neděle.  

 

1.4.4. Metro 

Je nejmladším titulem skupiny MaFra, a. s. Jako jediný ze zkoumaných deníků 

je distribuován bezplatně. Je vydávaný ve všední dny v Praze a dalších 50 městech v 

nákladu 350.000 exemplářů. Deník se zaměřuje na mladé a aktivní čtenáře, čemuž od-

povídá i osobitý layout a obsah novin. 

Metro reprezentuje největší pražský a pátý nejčtenější český zpravodajský deník. 

Zaměřuje se na mladé a aktivní čtenáře, čemuž odpovídá i osobitý layout a obsah no-

vin.
206

  

 

1.4.5. Hospodářské noviny 

Hospodářské noviny přinášejí od pondělí do pátku aktuální zpravodajství se sil-

nými analytickými prvky a komentáři. Ze všech českých deníků dávají největší prostor 

informacím z české i světové ekonomiky. Jsou jediným českým celostátním deníkem 

podrobně zaměřeným na ekonomiku a podnikání. Deník vydává vydavatelství Econo-

mia, která je zakládajícím členem evropského sdružení vydavatelů ekonomických peri-

odik EBP (European Business Press) a ve které má většinový podíl společnost Respekt 

Media vlastněná českým podnikatelem Zdeňkem Bakalou.  
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Hospodářské noviny mají své výsadní postavení nejen na českém tiskovém trhu, 

ale patří také mezi etablované ekonomické deníky v Evropě.
207

 HN jsou orientovány 

spíše pravicově.
208

  

1.4.6. Blesk 

Deník Blesk je nejprodávanější a nejčtenější celostátní deník v České republice. 

Celobarevné noviny přináší aktuální zpravodajství a zajímavosti z domova i ze světa, 

doplněné řadou fotografií a přehlednou infografikou. Velký důraz klade Blesk na obsáh-

lá servisní témata s praktickými radami a doporučeními.
209

  

Blesk, který vydává společnost Ringier Axel Springer CZ, je charakterizovaný jako 

bulvární deník. Nelze říci, že by byl blízký některé politické straně.
210

 Vychází šestkrát 

týdně kromě neděle. 

 

1.4.7. Právo 

Deník Právo vznikl z komunistických stranických novin Rudé právo, je blízký 

sociální demokracii a zastává spíše levicové názory. Zachovává přitom zásady seriózní-

ho žurnalismu. Deník vydává vydavatelství Borgis.
211

 Majoritním vlastníkem je Zdeněk 

Porybný. Vychází šestkrát týdně kromě neděle. 
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Graf č. 3 - Čtenost deníků v Praze v třetím a čtvrtém čtvrtletí roku 2010 (v tisících) 

 

zdroj dat: MaFra
212

, a. s. a Media projekt, 3. a 4. čtvrtletí 2010  
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2. VÝZKUM 

 

Každý výzkum by měl podle autorů Wimmera a Dominicka postupovat s ohle-

dem na soubor osmi základních kroků. Rozhodli jsme se je využít jako určité vodítko 

při zpracování našeho šetření. Jak ovšem autoři podotýkají, pouhé jejich dodržování 

ještě není zárukou úspěchu. Existuje obrovské množství dalších vlivů, které mohou i ten 

nejlépe naplánovaný výzkum zničit.
213

 Zmíněných osm kroků popisují autoři takto: 

1. Výběr problému 

2. Vyhodnocení dosavadního výzkumu a teorie 

3. Stanovení hypotéz a výzkumných otázek 

4. Určení vhodné výzkumné metody a návrh výzkumného procesu 

5. Sběr dat 

6. Analýza a interpretace výsledků 

7. Prezentace výsledků vhodnou metodou 

8. Replikace výzkumu 

 

2.1. Výzkumný problém 

Cílem této práce je analýza obsahů vybraných deníků vycházejících na území 

hlavního města Prahy v období jedenácti týdnů před konáním voleb do Zastupitelstva 

hlavního města Prahy (ZHMP) v roce 2010 s ohledem na vztah k vybraným stranám a 

jejich kandidátům. Šlo nám tedy o zjištění, jakým způsobem deníky referují o předvo-

lebním dění na ose strana – kandidáti, komu věnují pozornost a zda si všímají spíše 

programových záležitostí, nebo zda se soustředí na „nepolitické“ rysy kandidátů. 

V rámci výzkumu nám nešlo o zjišťování kvality vztahu, zda deníky referují o aktérech 

pozitivně nebo negativně. Pozornost jsme zaměřili na intenzitu tohoto vztahu, tedy míru 
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pozornosti, kterou jednotlivým stranám a kandidátům deníky věnují. Ptali jsme se také, 

zda je možné v míře pokrytí předvolebního dění mezi jednotlivými deníky vypozorovat 

nějaké rozdíly. V rámci tohoto šetření jsme se dále zaměřili na to, zda je ve zkouma-

ných obsazích možné vysledovat míru personalizace a jejích forem individualizace a 

privatizace, tak jak je navrhují Van Aelst, Sheafer a Stanyer. V souladu s jejich vyme-

zením jsme se soustředili na to, kolik prostoru zkoumané deníky věnují stranám a jak je 

rozložena pozornost v rámci skupin kandidátů jednotlivých stran. Zajímalo nás také, 

kolik prostoru věnují deníky charakteristikám jednotlivých kandidátů z hlediska jejich 

schopností k výkonu politické funkce a nakolik se soustřeďují na osobnostní rysy spoje-

né se vzhledem, rodinným zázemím, koníčky a podobně. Na základě teoretického rám-

ce, představeného v první části této práce, jsme stanovili následující výzkumné otázky a 

hypotézy.  

  



57 

 

2.2. Stanovení výzkumných otázek a hypotéz 

Při stanovování hypotéz v rámci výzkumu definovaných složek personalizace 

jsme byli spíše zdrženliví. Vzhledem k tomu, že jsme nenalezli srovnatelný výzkum 

provedený v českém prostředí, a s vědomím již konstatované skutečnosti, že míra per-

sonalizace je závislá na politickém prostředí dané země, neměli jsme způsob, jak even-

tuální hypotézy odůvodnit. V tomto případě jsme tedy zvolili variantu výzkumných 

otázek a dílčích, pomocných hypotéz. 

VO1: Jakou pozornost věnovaly deníky ve zkoumaném období volbám do ZHMP?   

H1: Největší pozornost volbám do ZHMP 2010, stranám a jejich kandidátům věnovala 

MF Dnes.  

Tuto hypotézu zakládáme na zjištění, že MF Dnes má ze všech zkoumaných de-

níků nejrozsáhlejší přílohu věnovanou Praze. Předpokládáme, že se tato skutečnost pro-

jeví na množství prostoru věnovanému volbám do ZHMP 2010. 

H2: Nejmenší pozornost volbám do ZHMP 2010, stranám a jejich kandidátům věnoval 

deník Blesk. 

Při stanovení této hypotézy jsme využili údajů zjištěných výzkumem Radky Do-

kulilové, která se soustředila na projevy bulvarizace českých deníků. V případě deníku 

Blesk zaznamenala autorka v roce 2010 nejmenší podíl zpráv o politice ze všech zkou-

maných (MF Dnes, Právo, Lidové noviny, Hospodářské noviny, Blesk), rovných 10 % 

z celkového obsahu.
214

 

H3: Počet článků o volbách se bude s blížícím se termínem voleb zvyšovat. 

Tuto hypotézu stanovujeme na základě poměrně jednoduchého přesvědčení, že 

téma voleb bude pro zkoumané deníky s blížícím se termínem konání hlasování více 

zajímavé, a tudíž mu věnují více prostoru. 

  

                                                 
214

 DOKULILOVÁ, Radka. Bulvarizace českých deníků – změny v letech 1995 – 2010. Praha, 2011. Di-

plomová práce. Univerzita Karlova, Fakulta sociálních věd. Vedoucí práce PhDr. Tomáš Trampota, PhD. 
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VO2: Jakou pozornost věnovaly deníky ve zkoumaném období jednotlivým stra-

nám? 

H4: Předpokládáme, že deníky věnovaly nejvíce prostoru straně ODS.  

Tuto hypotézu vytváříme na základě skutečnosti, že ODS byla v hlavním městě v před-

chozím období hlavní politickou silou. Zisk více než 54 % hlasů ve volbách v do ZHMP 

v roce 2006 jí umožnil dominantní vliv na veškerá politická rozhodnutí, která Zastupi-

telstvo hlavního města Prahy v období 2006-2010 učinilo. Z tohoto důvodu se domní-

váme, že pozornost médií se bude soustředit z velké míry na tuto stranu a její kandidáty. 

ODS navíc v červnových volbách do PS PČR 2010 potvrdila svou roli hlavní 

VO3: Jaká byla míra individualizace mediálního pokrytí voleb do ZHMP 2010 ve 

zkoumaných denících? 

VO4: Jaký byl podíl pozornosti věnované kandidátům na primátora oproti dalším 

kandidátům stejných stran? (prezidentizace) 

VO5: Jakou míru pozornosti věnovaly deníky osobnostním rysům politiků, pří-

padně jejich apolitickým charakteristikám, rodinnému zázemí a vzhledu? (privati-

zace) 

H5: Vyšší podíl privatizace předpokládáme u bulvárního deníku Blesk, bezplatného de-

níku Metro a deníku MF Dnes. 

Tuto hypotézu opíráme o zjištění Lauri Karvonena, který prokázal vyšší tendenci 

k privatizaci právě u bulvárních deníků a naopak nižší u seriózních titulů.
215

 Dále vy-

cházíme ze závěrů výzkumu Radky Dokulilové, která ve své diplomové práci konstatu-

je, že bulvarizaci lze v českém prostředí v rámci celostátních deníků prokázat za po-

sledních patnáct let právě u deníku MF Dnes.
216
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 KARVONEN, Lauri. The Personalization of Politics: A Study of Parliamentary Democracies. Wi-

venhoe Park: ECPR Press, 2010 
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 DOKULILOVÁ, Radka. Bulvarizace českých deníků – změny v letech 1995 – 2010. Praha, 2011. s. 87 
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H6: Vyšší míru privatizace nalezneme v publicistických textech zkoumaných deníků. 

Nejvýraznější míru privatizace předpokládáme u rozhovorů. 

Vycházíme z definice samotné publicistiky a zpravodajství, která, připisuje prá-

vě publicistice prostor pro vyjádření subjektivních pohledů a hodnocení.
217

 Z tohoto 

důvodu tedy předpokládáme vyšší míru přítomnosti hodnocení osobnostních rysů a 

vzhledu kandidátů právě v publicistických textech. Předpokládáme, že vyšší míra po-

zornosti na osobnostní rysy kandidátů bude zjištěná v rozhovorech.  

VO6: Jaký byl vývoj privatizace během zkoumaného období?  

 

2.3. Výzkumná metoda - Kvantitativní obsahová analýza 

Jako nejvhodnější metodu pro analýzu četnosti a způsobu referování o politic-

kých stranách a jejich kandidátech v tisku se jeví kvantitativní obsahová analýza, kterou 

Slovník mediální komunikace označuje jako nejfrekventovanější podobu obsahové ana-

lýzy.
218

 Základy této metody položil americký výzkumník Bernard Berelson, který 

v roce 1952 představil její první manuál.
219

 Helmut Scherer označuje kvantitativní ob-

sahovou analýzu jako vysoce strukturovaný a selektivní proces, jehož charakteristickým 

rysem je vysoký stupeň ověřitelnosti a při jehož rozboru podléhá každý krok explicitně 

formulovaným pravidlům. Mezi přednosti této metody patří možnost zpracovat velké 

množství textů a jiných mediovaných obsahů a výsledky šetření je tak možné podrobit 

statistickým analýzám.
220

 

Průběh každé analýzy je možné rozdělit do několika standardizovaných kroků, 

které se více méně kryjí s již vymezeným postupem výzkumu od Wimmera a Dominic-

ka. Postup zahrnuje stanovení výzkumného tématu, které vychází nebo se setkává 

s teorií, následuje fáze konceptualizace, v níž dochází k definování výzkumného pro-

blému. Dalším krokem je stanovení konkrétních hypotéz. Následuje operacionalizační 

fáze, ve které dochází ke stanovení analyzovaného média a výběru základního sou-

boru jeho obsahů. Zároveň vede toto definování ke konstrukci analytických katego-
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 OSVALDOVÁ, Barbora, Jan HALADA a kol. Praktická encyklopedie žurnalistiky a marketingové 

komunikace. 3. vyd. Praha: Libri, 2007. ISBN 978-80-7277-266-7. s. 164 
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 SCHULZ, Winfried, Helmut SCHERER, Lutz HAGEN, Irena REIFOVÁ a Jakub KONČELÍK. Ana-
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rií. Následuje plánování kódovacího procesu a stanovení systému proměnných a 

hodnot, kterých budou nabývat. Výsledkem je vytvoření tzv. kódovací knihy. Po pro-

vedení zkušebního kódování a ověření reliability měření následuje sběr dat, jejich 

analýza a interpretace výsledků.
221

 

V kritickém pohledu na kvantitativní obsahovou analýzu upozorňuje Denis 

McQuail na některá omezení, která jsou zajímavá z teoretického pohledu a zároveň zá-

važná z toho praktického. Problematickým vidí zejména konstruování systému kategorií 

před jeho vlastní aplikací, což podle McQuaila představuje riziko, že „badatel zavede 

vlastní významový systém, spíše než aby ho ‚odvozoval’z obsahu….každý takový systém 

kategorií je nutně selektivní a potenciálně deformovaný.”
222

 Podle autorů Trampoty a 

Vojtěchovské je kvantitativní obsahová analýza schopná nabídnout tvrdá data, podíly a 

závislostní korelace zkoumaných kategorií, ale nikoli vysvětlení, proč tomu tak je a co 

to znamená.
223

 Jako problematickou vidí autoři kategorizaci jednotlivých proměnných, 

což má podle nich zásadní vliv na konečné výsledky. „Čím méně kategorií je u jednotli-

vých proměnných použito, tím silnější konstrukce namísto analýzy může probíhat.“
224

 I 

přes tato omezení autoři konstatují, že „dobře a s rozmyslem provedená kvantitativní 

obsahová analýza znamená přínosnou indexaci mediálních obsahů a přináší určitý po-

pis mediálních sdělení.“
225

 

2.3.1. Výběrový soubor 

Jak již vyplývá z výzkumného tématu a názvu celé práce, zkoumali jsme sedm 

deníků, které vycházely na území Prahy v období od pondělí 2. 8. 2010 do čtvrtka 14. 

10. 2010, tedy dne před zahájením voleb. Domníváme se, že období jedenácti týdnů 

před konáním voleb je pro účel našeho výzkumu dostatečné.  

Ve zkoumaném období od 2. 8. 2010 až 14. 10. 2010 jsme měli k dispozici cel-

kem 421 vydání novin. Jejich rozložení ve výzkumném souboru ukazuje následující 

tabulka č. 1. 
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Tabulka č. 1 – Rozložení počtů vydání deníků ve výběrovém souboru 

Deník Počet výtisků ve výběrovém souboru 

Blesk 63 

Hospodářské noviny 53 

Lidové noviny 63 

Metro 53 

MF Dnes 63 

Pražský deník 63 

Právo 63 

Celkem 421 

 

2.3.2. Výběr a definice jednotky měření 

Jako jednotku měření jsme zvolili text uveřejněný ve zkoumaném deníku, který 

tvoří uzavřenou a graficky vymezenou jednotku. Pro účely této práce budeme tuto jed-

notku nazývat článek, byť je tento termín zatížený určitou významovou nejasností.
 226

 

Za kódovací jednotku jsme tedy určili jeden článek, graficky vymezený titulkem a 

umístěním na stránce, s výjimkou materiálu označeným jako inzerce. Do souboru jsme 

nezařazovali fotografie ani jejich popisky. Pokud byl součástí příspěvku graficky odli-

šený materiál, například ve formě infoboxů, považovali jsme ho za součást jednotky 

měření. Pokud byl materiál rozdělen na více částí, nejčastěji na dvě, kódovali jsme ho 

jako jeden celek. Relevantním materiálem pro nás byl text, který se svou dominantní 

částí (více než 50 %) tematicky věnoval volbám do ZHMP 2010, ať už stranám či jejich 

kandidátům.  Z takto stanoveného filtru nám v pomyslném sítu uvízlo celkem 385 textů, 

které utvořily soubor pro následné kódování.  

Proces výběru textů proběhl tak, že jsme nejdříve v databázi Newton Media
227

 

vybrali všechny texty ve zkoumaných denících v daném období, které se zabývaly té-

matem voleb. Tento soubor textů jsme na základě stanovených kritérií protřídili. Vý-

sledný soubor jsme následně zkontrolovali s obsahem tištěných deníků ve studovně pe-

riodik Národní knihovny.  

                                                 
226

 V souvislosti s tímto tématem považujeme za důležité osvětlit určitou terminologickou nejasnost. 
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2.3.3. Kategorie a proměnné 

S ohledem na cíle výzkumu jsme jednotlivé proměnné stanovili následovně. 

V záznamovém archu náležel každé jednotce měření jeden řádek.
228

 První skupinu tvo-

řily tzv. identifikační proměnné, které slouží hlavně ke zpětné identifikaci jednotlivých 

jednotek měření a k jejich případnému ověření a kontrole. Určovali jsme: 

 1_deník – z jakého konkrétního deníku zkoumaná jednotka pochází (ka-

tegorie: Blesk, HN – Hospodářské noviny, LN – Lidové noviny, Metro, 

MFD – MF Dnes, PD – Pražský deník, Pravo – Právo) 

 2_datum – z jakého je dne ve zkoumaném období (formát MMDD) 

 3_velikost – zde jsme určovali velikost kódované jednotky vyjádřenou 

počtem slov, bez hlavního titulku (vzor: 123, text má 123 slov) 

 4_typ textu – zde jsme určovali, zda je zkoumaná jednotka materiálem 

zpravodajským, publicistickým nebo je rozhovorem. (kategorie: 1- zpra-

vodajský, 2 – publicistický, 3 – rozhovor) 

 5_titulek. Tato proměnná složila k přesné a rychlé identifikaci jednotli-

vých textů hlavně v ověřovací fázi. Do celkového počtu slov daného text 

jsme ji nezahrnovali  

Proměnná 4_typ textu podle nás potřebuje malé upřesnění. Mohla nabývat tří 

hodnot, text jsme identifikovali buď jako zpravodajský, publicistický, nebo jako rozho-

vor. Přesná identifikace jednotlivých žánrů však může být poměrně složitá. Jak napří-

klad poznamenává filosof Václav Bělohradský „možnost oddělit ‘zprávu’ od ‘komentá-

ře’ je naivní iluze.“
229

 Barbora Osvaldová v knize Zpravodajství v médiích (2011) píše, 

že „zpravodajství…má především funkci informační a definiční, snaží se aktuální udá-

losti bez prodlení zachytit, popsat a předat…různě diferencovaným publikům. Doménou 

publicistiky…je hledání souvislostí, vyslovování názorů, komentářů, mínění a stanovisek 

k většinou již známým faktům.“
230

 Mezi české novinové publicistické žánry patří napří-

klad sloupek, fejeton, reportáž, glosa, poznámka, úvodník, komentář, editorial a další 

„materiály, kde nad faktičností převládá subjektivní stanovisko a osobité zpracová-

ní.“
231

 Při pročítání zkoumaných médií jsme zjistili, že hranice mezi publicistikou a 
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zpravodajstvím není pro české deníky příliš jasně a přesně vymezená. Aniž bychom 

chtěli tento stav nějak hodnotit, bylo nutné se v posuzování, jakou hodnotu zkoumané 

jednotce přiřadit, nějakým způsobem orientovat a toto vymezení zachovat po celou do-

bu kódování. Rozhodujícím vodítkem se pro nás stala identifikace, kterou jednotlivým 

textům přiřadily samotné zkoumané deníky. Kromě deníků Blesk a Metra mají všechny 

zkoumané noviny jasně oddělené zpravodajské a publicistické sekce. Tyto bývají jasně 

vyznačeny slovy Komentáře nebo Názory, zatímco zpravodajství je označeno nejčastěji 

jako Z domova nebo Ze světa. V několika případech se na zpravodajských stránkách 

objevil publicistický text, který byl ale příslušně označen, například Ze zápisníku, Glosa 

pro dnešní den apod. Zvláštní kategorii jsme zvolili pro rozhovory, byť je tento útvar 

řazen do skupiny publicistických textů.
232

 Kvůli specifičnosti tohoto útvaru a vzhledem 

k hlavnímu tématu našeho šetření, kterým je zjišťování personalizace v mediálních ob-

sazích, jsme toto vydělení rozhovorů považovali za přínosné. 

  

2.3.3.1. Analytické proměnné ve vztahu k politickým stranám 

První skupinu tvořilo sedm proměnných (v záznamovém archu sloupce G – M), 

ve kterých jsme určovali prostor věnovaný jednotlivým politickým stranám v rámci 

sledovaných textů. Výsledný prostor jsme vztahovali k celkovému počtu slov dané kó-

dované jednotky a vyjadřovali jsme ho počtem procent zaokrouhleným na násobky čísla 

5. (5 %, 10 %, 15 %, 20 % atd.) Zjišťovali jsme, jaký prostor je věnovaný ODS (pro-

měnná 6), ČSSD (proměnná 7), TOP09 (proměnná 8), SZ-ED
233

(proměnná 9), KSČM 

(proměnná 10), VV (proměnná 11) a JINÉ (proměnná 12). Poslední proměnná v této 

skupině byla určená pro kvantifikaci prostoru věnovaného jiným politickým stranám 

kandidujícím do ZHMP ve volbách 2010. V rámci této skupiny proměnných jsme kó-

dovali veškerý prostor, který referoval o jednotlivých stranách, jejich kandidátech, ve-

dení kampaně, volebním programu, vnitrostranických procesech. Klíčovým pro nás by-

lo tematické sepjetí s volbami do ZHMP 2010. Určující pro nás bylo, o kom se hovoří, 

ne kdo hovoří. V případě, že kandidát nebo představitel jedné strany x hovořil o kandi-

dátech jiných stran y, prostor jsme kódovali jako prostor strany resp. kandidátů y.  
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2.3.3.2. Analytické proměnné ve vztahu k jednotlivým kandidátům individuali-

zace 

Tuto skupinu tvořilo celkem 49 proměnných (v záznamovém archu sloupce N – 

BJ), ve kterých jsme určovali prostor věnovaný kandidátům jednotlivých stran. Jak již 

bylo řečeno výše v textu, pro volby do ZHMP 2010 vzniklo v Praze sedm volebních 

obvodů. Zároveň byl počet volených zastupitelů stanoven na 63. To byl také počet kan-

didátů každé ze šesti zkoumaných stran. Vzhledem k počtu volebních obvodů tak vznik-

lo za každou zkoumanou stranu sedm kandidátních listin po devíti kandidátech. Celko-

vý počet kandidátů zkoumaných stran byl ve výsledku 378. Z důvodu přehlednosti jsme 

však jako proměnné zvolili u každé strany pouze kandidáty číslo 1 v každém obvodu a 

zbylé kandidáty jsme pro každou stranu zvlášť zařadili do proměnné „Jiní“. Tímto po-

stupem nám v dané skupině vzniklo zmíněných 49 proměnných. (6 x 7 kandidátů za 

každou stranu + ke každé straně jedna proměnná „Jiní“ z dané strany + 1 proměnná „jiní 

kandidáti jiné strany“). V rámci těchto proměnných jsme určovali prostor, který byl 

věnován kandidátům stran, jejich přímým citacím, parafrázím, plánům a slibům apod. 

Kódovali jsme veškerý prostor, který byl ke konkrétním kandidátům vztažen. Určující 

pro nás při tom bylo, kdo mluví, ale také o kom se mluví. V případě, že kandidát hovořil 

o kandidátovi jiné strany, kódovali jsme tento prostor, stejně jako v předchozí skupině 

proměnných, jako prostor kandidáta, o kterém se hovoří. K přiřazení jednotlivých úseků 

textu k proměnným pro nás byla určující jednotkou věta.  

Prostor kódovaný v rámci této skupiny proměnných jsme vztahovali k prostoru 

věnovanému jednotlivým stranám v předchozí skupině proměnných. Vyjadřovali jsme 

ho procentem zaokrouhleným na násobky 5 (5 %, 10 %, 15 %, 20 % atd.) z prostoru, 

který jsme předtím určili každé straně. Vycházeli jsme ze skutečnosti zjištěné ve fázi 

stanovování výběrového vzorku, že pokaždé, když byl ve zkoumaných denících dán 

prostor kandidátovi, byla u něj uvedena jeho stranická příslušnost či strana, za kterou 

kandiduje. Z tohoto důvodu jsme prostor věnovaný stranám považovali v tomto smyslu 

za „nadřazený“ prostoru věnovanému kandidátům. Naopak ani v jednom zkoumaném 

textu se nevyskytlo jméno kandidáta bez určení jeho příslušnosti ke straně nebo kandi-

dátce. Jistý metodologický problém představovala skutečnost, že ve zkoumaných tex-

tech byl určitý prostor věnován jiným představitelům stran než kandidátům. Nejčastěji 
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to byli představitelé celostátní politiky, kteří ze svých pozic, například celostátních 

předsedů, komentovali dění v rámci pražských organizací svých stran. Rozhodli jsme se 

tento prostor kódovat pouze jako prostor věnovaný straně. Jsme si vědomi, že toto roz-

hodnutí by mohlo mít vliv na reliabilitu výsledků v rámci zjišťování individualizace, ale 

na druhou stranu jsme tak učinili pro všechny zkoumané strany, a tak zachováme mož-

nost vzájemné porovnatelnosti výsledných dat.   

2.3.3.3. Analytické proměnné vztažené ke kandidátům privatizace_politická  

Další skupinu tvořila skupina 49 proměnných (v záznamovém archu sloupce BK 

– DG), v podstatě replika předchozí skupiny. V rámci této skupiny jsme však zjišťovali, 

jaký prostor byl věnován charakteristikám kandidátů z hlediska jejich politických 

schopností. Jde o jednu z forem privatizace, jak ji definují Van Aelst, Stanyer a Sheafer. 

Například silný/slabý vůdce, dobrý řečník, charismatický politik, schopný vůdce apod. 

Vycházeli jsme z prostoru, který jsme změřili v předchozí skupině proměnných a stano-

vovali jsme ho procentním podílem zaokrouhleným na násobky 5 (5 %, 10 %, 15 %, 20 

% atd.)    

2.3.3.4. Analytické proměnné vztažené ke kandidátům privatizace_nepolitická  

Poslední skupinu tvořila opět replikace předchozích 49 proměnných (v zázna-

movém archu sloupce DH – FD). V tomto případě jsme však zjišťovali prostor, který 

byl ve zkoumaných textech věnovaný nepolitickým charakteristikám kandidátů. Opět 

jsme vycházeli z navržené operacionalizace od Van Aelsta, Sheafera a Stanyera. Pro 

určení míry nepolitických charakteristik jsme sledovali (1) zmínky o rodině, (2) o dět-

ství a výchově, (3) o volném času (koníčky apod.), (4) o milostném životě. Soustředili 

jsme se také na zmínky o vzhledu. Opět jsme vycházeli ze zjištěného prostoru daného 

jednotlivým kandidátům a stanovovali jsme ho jako procentuální podíl zaokrouhlený na 

násobky čísla 5 (5 %, 10 %, 15 %, 20 % atd.)  
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3. VÝSLEDKY 

 

V následujícím textu představíme výsledky provedeného šetření formou odpo-

vědí na výzkumné otázky a potvrzení, či vyvrácení stanovených hypotéz. Kapitolu roz-

dělíme do dvou částí. V tezích jsme uvedli, že cílem našeho výzkumu je zjištění míry 

pozornosti, kterou zkoumané deníky věnovaly jednotlivým stranám a jejich představite-

lům resp. kandidátům. Pokusíme se tedy prezentovat rozložení této pozornosti mezi 

jednotlivé deníky, mezi žánry (zpravodajství vs. publicistika) a zároveň zhodnotíme 

výsledky z hlediska časového vymezení. V druhé části výzkumu nabídneme výsledky 

z hlediska zkoumaného jevu personalizace a jejích složek, tak jak jsme ji definovali 

v teoretickém oddílu.  

3.1. Prostor věnovaný volbám  

VO1: Jakou pozornost věnovaly deníky ve zkoumaném období volbám do ZHMP?  

Ze zkoumaného období od pondělí 2. 8. 2010 do čtvrtka 14. 10. 2010 jsme do 

analýzy získali celkem 385 textů, které odpovídaly našim kritériím k zařazení do vý-

zkumného souboru. Těchto 385 textů představuje celkem 153 818 slov. Rozložení toho-

to souboru v jednotlivých denících, z hlediska počtu článků, znázorňuje graf č. 4. Z něj 

je patrné, že nejvíce textů ze vzorku vyšlo v MF Dnes, bezmála čtvrtina. Nejnižší počet 

jsme zaznamenali u deníku Blesk. Potvrzují to i údaje v tabulce č. 2, kde jsou znázorně-

ny podíly jednotlivých deníků z hlediska množství slov. V obou případech uvádíme i 

procentuální vyjádření těchto hodnot. Z jejich porovnání můžeme zjistit i průměrnou 

velikost článků. Tento ukazatel odkazuje na možný způsob, jakým jednotlivé deníky 

informace k volbám zpracovávaly. V případě MF Dnes, Práva, Blesku a Pražského de-

níku se dá hovořit víceméně o shodě s průměrnou velikostí zkoumaného článku. 

V případě Lidových novin jsme zaznamenali rozdíl ve smyslu většího počtu textů na 

úkor jejich rozsahu. Výraznější rozdíl v podobném duchu sledujeme u deníku Metro. 

Naopak vyšší podíl prostoru věnovaného volbám oproti počtu článků jsme zaznamenali 

u Hospodářských novin. Jak už jsme zmínili v poznámce k hypotéze H1, skutečnost, že 

nejvyšší počet článků evidujeme u MF Dnes, vysvětlujeme tím, že má ze všech zkou-

maných deníků největší pravidelnou přílohu věnovanou hlavnímu městu. Naopak nej-

nižší počet článků zaznamenaný v případě Blesku vysvětlujeme nižším zájmem bulvár-

ních titulů o politická témata. Tento trend potvrzuje i druhý nejnižší počet zaznamenaný 
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u bezplatného deníku Metro, který se obsahově bulvárním novinám blíží. V případě 

Hospodářských novin a okrajově i Metra je celkový nižší počet článků, ve srovnání 

s Právem, MF Dnes a Pražským deníkem, možné vysvětlit tím, že vycházejí pouze pět-

krát týdně, zatímco ostatní tituly mají i sobotní vydání. Na základě zjištěných údajů se 

nicméně neodvažujeme učinit nějaké zásadnější závěry kromě konstatování, že 

v Hospodářských novinách vycházely ve vztahu k volbám do ZHMP 2010, v porovnání 

s ostatními deníky, rozsáhlejší texty. Zároveň konstatujeme, že naše Hypotézy H1 a H2 

se potvrdily. 

Graf č. 4 – Rozložení počtu článků v jednotlivých zkoumaných denících 

 Poznámka: celkový počet článků= 385 

 

Tabulka č. 2 – Rozložení pozornosti v jednotlivých denících (počet slov)  

Deník Slova Prostor % Průměrná velikost článku (slova) 

Blesk 7366 4,8 388 

HN 25738 16,7 515 

LN 16905 11 345 

Metro 8455 5,5 264 

MF Dnes 38061 24,7 409 

PD 26583 17,3 403 

Právo 30710 20 404 

Celkem 153818 100 400 
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Počet článků 19 50 49 32 93 66 76

Počet článků v % 4,9 13 12,7 8,3 24,2 17,1 19,7

19 

50 49 

32 

93 

66 
76 

4,9 
13 12,7 

8,3 

24,2 
17,1 19,7 

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

Počet článků

Počet článků v %



68 

 

Při pohledu na graf č. 5 zjistíme, že v rámci zkoumaných jedenácti týdnů lze ur-

čitý lineární vzestupný trend, co do počtu článků zaměřených na volby do ZHMP 2010, 

stejně jako jejich velikosti potvrdit, byť v žádném případě jednoznačně. Hypotézu H3 

tedy s opatrností potvrzujeme a pokusíme se vysvětlit příčinu výsledných zjištění. Ve 

druhém zkoumaném týdnu (9. 8. – 15. 8.) připisujeme zvýšený podíl článků skutečnosti, 

že strany v tomto týdnu oznámily své definitivní kandidátky do voleb, což média evi-

dentně reflektovala. Následoval pokles, který si vysvětlujeme tím, že v polovině srpna 

bylo ještě relativně daleko do voleb a téma nebylo v tomto čase pro deníky zajímavé. 

V sedmém týdnu (13. 9. – 19. 9.) jsme zaznamenali další zvýšení, které spojujeme 

s oznámením ODS, že jejich kandidátem na primátora se stal Bohuslav Svoboda. Tento 

argument potvrzuje i Tabulka č. 4, kde vidíme v tomto týdnu razantní zvýšení v objemu 

slov pro ODS. Nárůst v souvislosti s blížícím se termínem voleb sledujeme až 

v předposledním, desátém týdnu. Domníváme se, že i devátý týden by přinesl 

v celkovém trendu zvýšení, nebýt státního svátku (28. 9.), který připadl na úterý, a de-

níky tudíž v tento den nevyšly. Výsledný počet článků v posledním týdnu (44) je ovliv-

něný skutečností, že jsme zkoumané období uzavřeli dnem před začátkem voleb, ve 

čtvrtek 14. 10. Srovnáním počtu článků a jejich velikosti zjistíme, že na přelomu srpna a 

září deníky informovaly spíše v kratších formátech, kdežto o měsíc později věnovaly 

v textech volbám více prostoru. V tabulce č. 3 můžeme vidět i vývoj počtu článků po 

týdnech v rámci zkoumaných deníků. Grafické znázornění tohoto vývoje, stejně jako i 

pozornosti, kterou tituly věnovaly jednotlivým stranám, jsme pro zachování přehlednos-

ti a přijatelného rozměru této kapitoly vložili do přílohy.
234

   

  

                                                 
234

 příloha č. 3 – List: 1prostor věnovaný stranám_týdny a List: 3vývoj počtu článků_deniky 
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Graf č. 5 – Rozložení zkoumaného vzorku v čase – Počty článků ve zkoumaných 

denících a počty slov 

 

 

Tabulka č. 3 – Počet článků v denících referujících o volbách do ZHMP 2010 ve 

zkoumaném období  

  Blesk HN LN Metro MF Dnes PD Právo Celkem 

2. 8. - 8. 8. 1 6 4 1 4 4 4 24 

9. 8. - 15. 8.  1 7 7 4 13 7 6 45 

16. 8. - 22. 8.  1 2 2 1 1 5 7 19 

23. 8. - 29. 8.  0 2 4 2 5 6 8 27 

30. 8. - 5. 9. 3 2 4 3 11 7 8 38 

6. 9. - 12. 9. 3 5 4 5 6 3 5 31 

13. 9. - 19. 9. 3 4 12 7 9 8 9 52 

20. 9. - 26. 9.  0 1 5 3 7 4 4 24 

27. 9. - 3. 10. 2 3 1 2 6 4 6 24 
4. 10. - 10. 
10. 4 9 4 4 17 12 8 58 
11. 10. - 14. 
10. 1 9 2 0 14 6 11 43 

Celkem 19 50 49 32 93 66 76 385 
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Jak vidíme v grafu č. 6 a tabulce č. 4, největší počet zpravodajských textů jsme 

zaznamenali v MF Dnes. Největší počet publicistických textů byl zjištěn v Lidových 

novinách. V případě tohoto deníku se dá částečně hovořit o největší vyváženosti ve 

smyslu sledovaných žánrů. Aniž bychom chtěli přeceňovat důležitost tohoto závěru, do 

jisté míry se tak potvrzuje vlastní charakteristika titulu tak, jak jsme ji uvedli v kapitole 

představující jednotlivé deníky. Ostatní noviny zaznamenaly v souvislosti s referováním 

o volbách do ZHMP 2010 výrazný podíl zpravodajství nad publicistikou. Podíl prosto-

ru, který jednotlivé deníky věnovaly stranám z hlediska žánrů zpravodajství a publicis-

tiky uvádíme v příloze. 

Graf č. 6 - Počet analyzovaných textů v jednotlivých denících z hlediska žánrů 

 

Poznámka: Celkový počet textů=385, Zpravodajské=268, Publicistické=71, Rozhovory=46 

 

Tabulka č. 4 – Prostor věnovaný volbám do ZHMP z hlediska žánrů 

 

Zpravodajské 

texty 

Publicistické 

texty 
Rozhovory Celkem 

 Články Slova Články Slova Články Slova Články Slova 

Blesk 13 3504 3 2111 3 1751 19 7366 

HN 33 12800 11 5311 6 7627 50 25738 

LN 25 8776 20 6908 4 1221 49 16905 

Metro 23 4123 2 215 7 4117 32 8455 

MF Dnes 72 26376 16 5640 5 6045 93 38061 

PD 47 14769 10 1628 9 10186 66 26583 

Právo 55 15980 9 3615 12 11115 76 30710 

Celkem 268 86328 71 25428 46 42062 385 153818 
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3.2. Prostor věnovaný stranám 

Podíváme-li se na výsledky z pohledu objemu slov věnovaných jednotlivým 

stranám, dojdeme k následujícím zjištěním. Celkový počet 385 článků ve zkoumaném 

souboru představoval 153 818 slov. Z tohoto počtu věnovaly deníky celkem 131 017 

slov jednotlivým stranám prostřednictvím referencí vztažených k volbám do ZHMP 

2010. Zbylých 22 801 slov ve zkoumaných textech bylo věnováno obecným informa-

cím o volbách, jejich průběhu, technické realizaci a jiným tématům. Zmíněný počet 

131 017 slov věnovaných stranám zahrnuje veškeré reference a zmínky o jejich pro-

gramu, kandidátech, volební kampani, popisu jejich šancí na zisk hlasů ve volbách a 

další. Podíl jednotlivých stran na celkovém zjištěném prostoru ve zkoumaných denících 

zobrazuje graf č. 7. Jak můžeme vidět, největší pozornost věnovaly deníky straně ODS 

(65 206 slov). Hypotéza H4 se tedy potvrdila. Stranou s druhým největším podílem po-

zornosti byla ČSSD (21 878 slov), následovaná TOP09 (19 539 slov). Stranou 

s nejmenším podílem pozornosti byla KSČM (2 192 slov). Jiným stranám v souvislosti 

s volbami do ZHMP 2010 věnovaly zkoumané deníky 4 946 slov. Důvody tak velkého 

rozdílu v pozornosti věnované ODS vůči dalším stranám vidíme v již zmíněné situaci 

této strany. Ta byla ve všech předchozích volebních obdobích a hlavně v tom posledním 

v letech 2006 až 2010 dominantní politickou silou ve vedení města. Ostatní strany tak 

velmi často „svůj“ prostor v denících „realizovaly“ ve formě vymezení se vůči ODS.  

Tabulka č. 5 – Prostor věnovaný jednotlivým stranám v průběhu zkoumaného ob-

dobí (absolutní hodnoty) 

Týden  ODS ČSSD TOP09 SZ-ED KSČM VV 

Jiné stra-

ny 

2. 8. - 8. 8. 2717 1605 2227 68 20 1806 197 

9. 8. - 15. 8.  11860 679 854 1385 83 790 383 

16. 8. - 22. 8.  5345 724 334 1127 29 160 14 

23. 8. - 29. 8.  3447 840 804 49 82 449 47 

30. 8. - 5. 9. 5603 567 398 139 874 731 471 

6. 9. - 12. 9. 3206 2841 2780 512 51 1056 115 

13. 9. - 19. 9. 12529 2301 976 380 227 435 1463 

20. 9. - 26. 9.  3699 469 4142 691 0 1124 0 

27. 9. - 3. 10. 4950 531 839 332 26 1810 1534 

4. 10. - 10. 10. 6130 7852 3407 1715 145 826 101 

11. 10. - 14. 

10. 5720 3469 2778 670 655 1001 621 

Celkem 65206 21878 19539 7068 2192 10188 4946 
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Graf č. 7 - Prostor věnovaný jednotlivým stranám v procentech 

 

Poznámka: N=131 017 slov 

Graf č. 8 – Prostor věnovaný stranám v jednotlivých denících 

  

 
 
Poznámka: N=131 017 slov 

Pohled na graf č. 8 a tabulku č. 6 ukazuje, že nejrovnoměrněji rozložil svou po-

zornost mezi zkoumané strany Pražský deník. Naopak nejužší zaměření koncentrace 

jsme zaznamenali u Lidových novin. Vzhledem k tomu, že jsme v našem výzkumu ne-

hodnotili, zda deníky referují o stranách pozitivně, neutrálně nebo negativně, můžeme 
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pouze konstatovat, že z hlediska pozornosti prokázal největší pluralitu vůči zkoumaným 

stranám Pražský deník. Nejmenší naopak Lidové a Hospodářské noviny. Vyvozovat ze 

zjištěného konkrétní závěry ohledně případné názorové inklinace k jednotlivým stra-

nám, by bylo, vzhledem k tomu, že jsme v našem výzkumu neprováděli hodnocení po-

zitivity resp. negativity referencí, zavádějící. Opět se spokojíme s konstatováním o pros-

té míře zaměření pozornosti, tak jak jsme ho nabídli výše. Detailní grafické znázornění 

pozornosti deníků věnované jednotlivým stranám jsme vložili do přílohy této práce.
235

 

 

Tabulka č. 6 – Prostor věnovaný stranám v jednotlivých denících (%)  

  HN  LN  Metro  MF Dnes  PD Právo  Blesk  

ODS 55,2 73,9 37 54,3 35,7 41,1 61 

ČSSD 22,5 7,1 16,5 13,1 13,9 24,9 6,3 

TOP09 11,6 7 19,6 17,3 15,7 18,1 8 

SZ-SNK 

ED 0 2 10 3,9 14,2 3,8 10,8 

KSČM 0 0,4 0 0,4 4,5 2,8 4,2 

VV 10,6 4,3 16,7 8,4 5,7 5,8 6,4 

Jiné 0 5,2 0,1 2,5 10,3 3,5 3,2 

N=131 017 

  

                                                 
235

 příloha č. 3 – 2Prostor pro strany_deniky 
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3.3. Prostor pro kandidáty – Individualizace 

VO2: Jaká byla míra individualizace mediálního pokrytí voleb do ZHMP 2010 ve 

zkoumaných denících? 

Pokud se soustředíme na podíl prostoru, který zkoumané deníky věnovaly stra-

nám a kolik z tohoto prostoru věnovaly kandidátům, zjistíme, že z celkového počtu 

131 017 slov, bylo přímo kandidátům, jejich citacím k programu stran, parafrázím jejich 

vyjádření, hodnocením jejich vzhledu a vlastnostem, stejně jako kompetencím a šancím 

na vítězství ve volbách věnováno 84 103 slov, což je 64,2% podíl.  

Graf č. 9 – Srovnání prostoru věnovaného deníky jednotlivým stranám a jejich 

kandidátům
236

 

 

Graf č. 9 nabízí pohled na poměr prostoru, který dostaly jednotlivé strany a je-

jich kandidáti. Největší rozpětí resp. nejmenší podíl prostoru věnovaného kandidátům 

na podílu věnovaného straně vidíme u ODS. Příčinu spatřujeme v již zmíněné skuteč-

nosti, že ostatní strany a jejich kandidáti se často vymezovali právě proti ODS jako stra-

ně a ne proti jejím kandidátům. Výsledný prostor pak „připadl“ ODS. V grafu č. 9 vi-

díme, že nejvyšší míru individualizace jsme zaznamenali u TOP09.   

  

                                                 
236

 Pouze pro dokreslení poměru vůči zkoumaným stranám uvádíme v grafu i kategorii Jiné s vědomím, 
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Graf č. 10 – Individualizace - Poměr prostoru věnovaného stranám vs. jejich kan-

didáti  

 

Poznámka: Celkový prostor pro strany = 45966 slov; celkový prostor pro kandidáty = 80103 slov 

Tabulka č. 7 - Přehled podílu individualizace z pohledu jednotlivých deníků  

Deník 
Prostor pro strany 

(slova) 
Prostor pro kandidáty/ 
Individualizace (slova) 

Prostor pro kandidáty/ 
Individualizace (%)  

Blesk 5017 3780 75,3% 
 

HN 22857 12810 56,0% 

LN 13789 6269 45,5% 

Metro 7863 6361 80,9% 

MF Dnes 31317 20174 64,4% 

PD 22223 16010 72,0% 

Právo 27951 18699 66,9% 

  

Podíváme-li se na míru individualizace z pohledu zkoumaných deníků (Tabulka 

č. 7 a Graf č. 11), zjistíme, že její nejvyšší podíl je v deníku Metro, naopak nejnižší v 

Lidových novinách. Vysvětlení můžeme hledat ve skutečnosti, že v LN vyšlo vůbec 

nejvíce publicistických textů (názorů a komentářů) a zároveň nejmenší podíl rozhovorů 

s kandidáty (viz Tabulka č. 4). Tím byl omezen prostor pro přímé vstupy kandidátů a 

reference k jednotlivým stranám byly o to méně individualizované.  
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Graf č. 11 – Individualizace - Poměr prostoru věnovaného stranám vs. jejich kan-

didáti  

 

Poznámka: Celkový prostor pro strany = 45966 slov; celkový prostor pro kandidáty = 80105 slov 

 

3.4. Prostor pro hlavní kandidáty - Prezidentizace 

VO3: Jaký byl podíl pozornosti věnované kandidátům na primátora oproti dalším 

kandidátům stejných stran? (prezidentizace) 

Zaměříme nyní pozornost na podíl prostoru věnovaného kandidátům na post 

primátora ve srovnání s ostatními kandidáty daných stran, tedy na to, jakou míru kon-

centrace pozornosti na hlavní kandidáty v rámci jednotlivých stran můžeme zjistit.  

Graf č. 12 – Míra prezidentizace z pohledu jednotlivých stran    

 

Poznámka: prostor kandidátům celkem = 80085 slov (bez kategorie Jiné), prostor kandidátům na primá-

tora = 51432 slov 
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Jak je z grafu č. 12 patrné, nejvyšší míru koncentrace pozornosti na kandidáta na 

primátora oproti dalším kandidátům vykazuje TOP09. Z celkových 16086 slov věnova-

ných kandidátům této strany bylo 15937 věnováno Zdeňku Tůmovi, což činí 99,1 %. 

Nejmenší koncentraci naopak vidíme u ODS, kde Bohuslavu Svobodovi bylo věnováno 

14756 z 33802 slov věnovaných kandidátům této strany, což činí 43,7 %. Příčinu těchto 

výsledků je podle nás možné hledat v tom, že ODS oznámila svého kandidáta na primá-

tora jako poslední ze všech zkoumaných stran, a to měsíc před volbami. Do té doby 

vystupovalo sedm jedniček všech sedmi volebních obvodů za ODS jako možní primá-

torští kandidáti. V tomto postupu ODS je možné vidět další příčinu vysoké míry pozor-

nosti, kterou deníky straně věnovaly, protože téma, kdo se stane jejím kandidátem na 

primátora, bylo předmětem velkého zájmu zkoumaných deníků. V příloze této práce 

jsme uložili grafické vyjádření prostoru pro jednotlivé kandidáty zvlášť.
237

 V něm je 

možné vidět, že pozornost věnovaná kandidátům ODS Janu Kalouskovi a Petru Břízovi 

vyrostla v období oznámení jejich kandidatury v první části zkoumaného období, aby po 

oznámení kandidatury Bohuslava Svobody tato pozornost výše jmenovaných opět kles-

la. Další příčinu nižší prezidentizace v případě této strany vidíme v tom, že jedním 

z kandidátů, ale ne primátorským, byl i předseda pražské organizace Boris Šťastný, kte-

rý v médiích plnil funkci mluvčího strany. Stejná situace byla i v případě ČSSD. Před-

seda pražské buňky Petr Hulinský byl zároveň i jedním z kandidátů, strana však jako 

hlavního lídra představila Jiří Dienstbiera. V případě koalice SZ-SNK ED je v grafu 

znázorněn poměr pozornosti věnované oběma hlavním kandidátům oproti ostatním. 

Strany této koalice již v červenci 2010 oznámily, že na post primátora budou kandido-

vat jak Petra Kolínská (SZ), tak Jiří Witzany (SNK ED). Grafické znázornění pozornos-

ti pro oba tyto kandidáty opět vkládáme do přílohy.
238

  

  

                                                 
237

 příloha práce č. 3 – list_prezidentizace 
238

 příloha práce č. 3 – list_prezidentizace 
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3.5. Privatizace 

VO3: Jakou míru pozornosti věnovaly deníky osobnostním rysům politiků, pří-

padně jejich apolitickým charakteristikám, rodinnému zázemí a vzhledu? (privati-

zace) 

Celkový prostor, který zkoumané deníky věnovaly referencím k volbám do 

ZHMP 2010, byl 153 818 slov. Z tohoto prostoru bylo stranám určeno 131 017 slov 

(85,2 %) a z nich 84 103 slov (64,2 %) věnovaly deníky jednotlivým kandidátům. Pro-

stor věnovaný referencím o osobnostních charakteristikách, vlastnostech, kompetenci 

k výkonu politické funkce, stejně jako o vzhledu a rodinném životu kandidátů činil 

13 544 slov, tedy 16,1 %, podílu prostoru, který byl kandidátům věnovaný. Opačně ře-

čeno 83,9 % prostoru, který deníky věnovaly kandidátům, bylo určeno pro vyjádření a 

reference k volebnímu programu, záležitostem spojených s činností stran a podobně. 

Pokud budeme počítat privatizaci z celkového prostoru věnovaného stranám, dojdeme 

k podílu ve výši 10,3 %. Z tabulky č. 8 vyplývá, že největší míru privatizace nalezneme 

v Blesku, což potvrzuje naši hypotézu o tom, že osobnostním charakteristikám a zamě-

ření na nepolitické rysy věnují větší pozornost bulvární deníky. Druhý největší podíl 

privatizace nalezneme u MF Dnes (15,7 % resp. 24,3 %) a třetí v deníku Metro (14,6 % 

resp. 18,1 %). Nejnižší míru referencí k osobnostním charakteristikám kandidátů nalez-

neme v Lidových novinách (2,5 % resp. 5,4 %). Hypotéza H5 se tedy potvrdila.  

Tabulka č. 8 – Privatizace z pohledu deníků  

Deník 
Prostor 

stranám 

Prostor 

kandidátům 
Privatizace 

Privatizace % 

z prostoru 

stranám 

Privatizace 

% z prosto-

ru kandidá-

tům 

Blesk 5017 3780 1139 22,7% 30,1% 

HN 22857 12810 1288 5,6% 10,1% 

LN 13789 6269 341 2,5% 5,4% 

Metro 7863 6361 1149 14,6% 18,1% 

MF Dnes 31317 20174 4902 15,7% 24,3% 

PD 22223 16010 2540 11,4% 15,9% 

Právo 27951 18699 2185 7,8% 11,7% 

Celkem 131017 84103 13544 10,3% 16,1% 

Poznámka: Tabulka zobrazuje hodnoty se započteným prostorem pro jiné strany 
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Tabulka č. 9 - Privatizace z pohledu stran 

Strana Prostor straně 
Prostor 

kandidátům 
Privatizace 

% Privati-

zace z pro-

storu straně 

% privatiza-

ce z prostoru 

kandidátům 

ODS 65206 33802 6422 9,8% 19,0% 

ČSSD 21878 15657 1426 6,5% 9,1% 

TOP09 19539 16086 3704 19,0% 23,0% 

SZ-SNK ED 7068 5774 665 9,4% 11,5% 

KSČM 2192 1746 63 2,9% 3,6% 

VV 10188 7010 846 8,3% 12,1% 

Celkem 126071 80075 13126 10,4% 16,4% 
Poznámka: Tabulka zobrazuje hodnoty bez započtení prostoru pro jiné strany 

V teoretickém oddílu jsme navrhli, v souladu s operacionalizací Van Aelsta, 

Stanyera a Sheafera, rozdělení privatizace, tedy referencí k osobnostním charakteristi-

kám politiků na dvě části. V rámci kódování jsme tedy oddělovali osobnostní charakte-

ristiky ve smyslu politickém, od charakteristik nepolitických, tak jak jsme popsali 

v teoretické části. V grafu č. 12 a tabulce č. 9 můžeme vidět, jak se toto rozdělení pro-

mítlo do výsledků. Celkový podíl obou složek byl 13 544 slov (v tabulce č. 9 jsou uve-

dena čísla bez kategorie Jiné strany). Počet 9 045 slov (66 %) byly reference o politic-

kých charakteristikách kandidátů a 4 499 slov (33%) o těch nepolitických. Největší po-

díl referencí o nepolitických rysech kandidátů jsme zaznamenali u deníku Metro, který 

byl také jediným, kde ryze nepolitické charakteristiky politiků převládly nad těmi spo-

jenými s výkonem politické funkce. Nepolitické charakteristiky politiků se ve větší míře 

objevily také v MF Dnes. Naopak v Právu jsme zachytili nejmenší podíl těchto charak-

teristik. Nejvyrovnanější podíl sledujeme u MF Dnes. Graf č. 13 znázorňuje 

v jednotkách slov prostor věnovaný privatizaci a zároveň ukazuje i podíl jejích dvou 

složek.   

Graf č. 13 – Poměr dvou složek privatizace ve zkoumaných denících. (Počty slov) 
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Poznámka: privatizace celkem=13 544 slov, Privatizace politické charakteristiky=9 045 slov, Privatiza-

ce nepolitické charakteristiky=4499 slov  

Graf č. 13 znázorňuje v jednotkách slov privatizaci a zároveň ukazuje i podíl jejích 

dvou složek.  V absolutních číslech vidíme nejvyšší míru u MF Dnes, ta je však samo-

zřejmě ovlivněna vysokým počtem článků, které jsme v tomto deníku zaznamenali.  

 

Tabulka č. 10 – Složky privatizace v poměru k celkovému prostoru  

 

Prostor - strany, 131017 

slov   

Prostor - kandidáti, 84103 

slov 

Privatizace - politické rysy, 

9045 slov 6,90% 10,70% 

Privatizace - nepolitické 

rysy, 4499 slov 3,40% 5,30% 
Poznámka: celkové podíly privatizace 10,3 % resp. 16,1 % 

 

Tabulka č. 11 – Poměr dvou složek privatizace ve zkoumaných denících 

Deník 
Privatizace-

politická % 

Privatizace-

nepolitická % 
Privatizace celkem - slova 

Blesk 65,8 34,2 1139 

HN 78 22 1288 

LN 87,4 12,6 341 

Metro 25 75 1149 

MF Dnes 58,3 41,7 4902 

PD 71 29 2540 

Právo 93,5 6,5 2185 

 Poznámka: privatizace celkem=13 544 slov, Privatizace politické charakteristiky=9 045 slov, Privatiza-

ce nepolitické charakteristiky=4499 slov 

 

Nyní se podíváme na rozložení privatizace z hlediska zpravodajského a publicis-

tického zpracování tématu voleb do ZHMP 2010. Pokusíme se potvrdit, či vyvrátit naši 

hypotézu o tom, že větší míru privatizace nalezneme v publicistických textech. Ty svojí 

podstatou dávají větší prostor pro vyjádření osobních názorů, a tím i prostor pro komen-

tování image kandidátů. Tabulka č. 12 uvádí podíl privatizace, tak jak jsme ji zazname-

nali v jednotlivých žánrech v rámci všech sledovaných titulů. Je z ní patrné, že hypotéza 

H6 se potvrdila. Nejvyšší podíl privatizace se projevil v rozhovorech. Tabulku uvádíme 

i s variantou rozhovorů zahrnutých do kategorie publicistiky.  
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Tabulka č. 12 – Privatizace z hlediska žánrů 

Texty Počet slov celkem Privatizace % 

Zpravodajské 86328 4632 5,4 

Publicistické 25428 2550 10,0 

Rozhovory 42062 6362 15,1 

 

Zpravodajské 86328 4632 5,4 

Publicistické (včetně rozho-

vorů) 
67490 8912 13,2 

 

 

VO4: Jaký byl vývoj privatizace během zkoumaného období? 

V grafu č. 14 vidíme vývoj míry referencí k osobnostním rysům politiků v průběhu 

zkoumaného období. Ta kulminovala v době počátku tzv. horké kampaně, cca měsíc 

před volbami, kdežto prostor věnovaný stranám dosáhl maxima týden před volbami. 

Tato skutečnost podle nás souvisí s tím, že deníky v osmém týdnu představily kandidáty 

na primátora a následně se již věnovaly spíše programům a tématům spojeným s volba-

mi. 

Graf č. 14 – Vývoj privatizace v průběhu zkoumaného období ve srovnání s po-

čtem článků  
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4. SHRNUTÍ VÝSLEDKŮ 

 

V této kapitole stručně shrneme výsledky, ke kterým jsme došli. Ze značného množ-

ství údajů, které nám kvantitativní analýza poskytla, vyextrahujeme co možná nejsro-

zumitelnější zjištění. Jako vhodný způsob se jeví krátké odpovědi na výzkumné otázky 

a komentáře ke stanoveným hypotézám.  

VO1: Jakou pozornost věnovaly deníky ve zkoumaném období volbám do ZHMP? 

Z celkového počtu 421 vydání novin, které ve zkoumaném období 2. 8. 2010 – 14. 10. 

2010 vyšly, jsme do analýzy na základě stanovených kritérií zařadili 385 článků o cel-

kovém rozsahu 153818 slov. Největší počet článků a prostoru věnovala volbám MF 

Dnes (93 článků, 38 061 slov). Nejmenší naopak Blesk (19 článků, 7366 slov). Počet 

článků se v souvislosti s blížícím se termínem voleb zvyšoval. 

VO2: Jakou pozornost věnovaly deníky ve zkoumaném období jednotlivým stra-

nám? 

Z celkového prostoru 153818 slov, které představovaly zkoumané články, představova-

ly reference o jednotlivých stranách 131017 slov, což činí 85% podíl. Nejvíce prostoru 

věnovaly deníky straně ODS. Potvrdil se tak náš předpoklad o dominanci této strany 

v mediálním pokrytí. Nejméně prostoru věnovaly deníky KSČM. Rozdíl mezi ODS a 

stranou s druhým největším objemem pozornosti, ČSSD, byl více než trojnásobný. 

TOP09 měla třetí největší podíl.   

VO3: Jaká byla míra individualizace mediálního pokrytí voleb do ZHMP 2010 ve 

zkoumaných denících? 

Z celkového počtu slov 131017 slov, které deníky věnovaly politickým stranám, bylo na 

kandidáty upřeno 84103 slov, což představuje 64% podíl. Největší míru individualizace 

jsme zaznamenali u TOP09. Reference o této straně byly z více než 80 % zaměřeny na 

kandidáta Zdeňka Tůmu. Srovnatelnou míru zaměření na kandidáty jsme dále zjistili u 

KSČM, koalice SZ-SNK ED. Nejnižší podíl jsme zjistili u ODS. Z hlediska zkouma-

ných deníků jsme největší míru individualizace zaznamenali u Metra (81 %) a Blesku 

(75 %) 
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VO4: Jaký byl podíl pozornosti věnované kandidátům na primátora oproti dalším 

kandidátům stejných stran? (prezidentizace) 

Pozornost věnovaná kandidátům jednotlivých stran na primátora se projevila v objemu 

51 432 slov. Při celkovém prostoru věnovaném kandidátům, který činil 80085 slov, to je 

64% podíl. Téměř 100% podíl na referencích věnovaným kandidátům TOP09 měl Zde-

něk Tůma. V rámci této strany tak můžeme hovořit o vysoké míře prezidentizace. Nao-

pak v případě ODS podíl kandidáta na primátora na celkovém prostoru kandidátů této 

strany představoval 43 % a byl nejnižší ze všech zkoumaných stran.   

VO5: Jakou míru pozornosti věnovaly deníky osobnostním rysům politiků, pří-

padně jejich apolitickým charakteristikám, rodinnému zázemí a vzhledu? (privati-

zace) 

V absolutních hodnotách jsme zaznamenali celkem 13 544 slov v podobě referencí o 

schopnostech, vlastnostech, charakteru, image a rodinných poměrech kandidátů. Z pro-

storu věnovaného stranám činí tento údaj 10 %. Nejvyšší míru privatizace jsme zazna-

menali u deníku Blesk. Nejnižší v článcích Lidových novin. Při rozdělení privatizace na 

politickou a nepolitickou část jsme zjistili, že o politických schopnostech kandidátů 

referovalo celkem 9045 slov (6,9 %) a 4499 slov (3,4 %) bylo zaměřeno na zmínky o 

rodině, o dětství a výchově, o volném času (koníčky apod.) a o milostném životě. 

Z pohledu stran jsme nejvyšší míru zjistili u TOP09 a nejnižší u KSČM. Z pohledu žán-

rů byl nejvyšší podíl privatizace přítomný v analyzovaných rozhovorech. 

VO6: Jaký byl vývoj privatizace během zkoumaného období?  

Vývoj privatizace během zkoumaného období víceméně kopíroval křivku vývoje počtu 

článků a referencí ke stranám a jejich kandidátům. Při pohledu na tento vývoj zazname-

náme dvě vlny. První, v druhém zkoumaném týdnu, spojujeme se skutečností, že strany 

v něm oznámily definitivní znění kandidátek do voleb a deníky tuto skutečnost reflek-

tovaly. Přinesly informace o jednotlivých kandidátech a představily je. Druhou vlnu 

nárůstu pozorujeme v osmém týdnu, kdy byli již známi kandidáti všech stran na primá-

tora. V denících se opět objevily informace představující tyto kandidáty ve větší míře, 

než v předcházejících týdnech.  
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Diskuze  

Dříve než shrneme závěry vyplývající z našeho výzkumu, uvedeme několik po-

známek a návrhů k použité metodě a možným dalším výzkumům. Pomůže nám k tomu 

návrat ke stanoveným cílům této práce. Naším záměrem bylo prozkoumat, v jaké míře 

referují vybrané celostátní deníky o politických stranách a jejich kandidátech a nakolik 

je tato míra personalizovaná ve smyslu definovaných kategorií. Jako vhodnou metodu 

pro naše šetření jsme určili kvantitativní obsahovou analýzu, polem pro náš výzkum pak 

bylo jedenáct týdnů před komunálními volbami do ZHMP 2010.  

Jak jsme již zmínili, jevy spojované s proměnou politické komunikace nacházejí 

své vyjádření jako procesy určité změny v průběhu času a bývají spíše předmětem dlou-

hodobějších studií. I proto se v odborné terminologii užívá pojmů s příponou – izace. 

Z tohoto pohledu vidíme v našem šetření, které mělo spíše charakter případové studie, 

možné nedostatky pro stanovení jednoznačnějších závěrů o personalizaci neřízené poli-

tické komunikace. Pro získání větší plasticity výstupů, stejně jako možnosti určení tren-

du a porovnání, by jistě bylo přínosem zařadit do výzkumu i šetření z období před jiný-

mi komunálními volbami, například v roce 2006. K zajímavým výsledkům může vést, 

při použití stejné metodiky, výzkum v souvislosti s konáním voleb do ZHMP 2014 a 

následné srovnání výsledků. Jiný směr v úvahách o možném rozšíření naší práce vychá-

zí z rozdělení politické komunikace na řízenou a neřízenou. Domníváme se, že toto čle-

nění, byť má svoje nepopiratelné výhody, snižuje možnosti získání představy o stavu 

politické komunikace jako takové. Výzkum zaměřený na obě složky současně by mohl 

být vhodným tématem pro další šetření i v rámci mediálního pokrytí a volebních kam-

paní před komunálními volbami.
239

 Zjišťování způsobu, jakým samotné politické strany 

koncipují svou kampaň, nakolik ji personalizují a nakolik se potom tento proces odráží 

v mediální agendě, je jistě zajímavým námětem pro další bádání.  

  

                                                 
239

 Výzkum srovnávající náklady politických stran na reklamu a tzv. spontánní publicitu (neřízenou poli-

tickou komunikaci) v období před volbami do PS PČR 2010 byl proveden v Institutu pro srovnávací poli-

tologický výzkum FSS MU. Viz. PETROVÁ, Barbora. Média a volební kampaň. In: BALÍK, Stanislav. 

Volby do Poslanecké sněmovny v roce 2010. Brno: CDK, 2010, s. 117-133.   
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Závěr 

Předkládaná diplomová práce vychází z přesvědčení, že politická komunikace 

prochází v posledních desetiletích intenzivní proměnou, jejíž dynamika se postupně 

zvyšuje. Světy médií a politiky se stále silněji propojují a navzájem ovlivňují. Jde o 

velmi důležitou stránku života společnosti, a proto je potřeba jí věnovat patřičnou po-

zornost. Na možné výklady vztahu politiky a médií jsme se soustředili v teoretickém 

oddílu. Nebylo naší ambicí podat vyčerpávající přehled všech teorií a přístupů k této 

problematice, spíše jsme chtěli představit ty, které považujeme za základní. Vývoj poli-

tické komunikace je mimo jiné popisován prostřednictvím několika jevů, jejichž 

(ne)přítomnost v daném politicko-mediálním systému může pomoci s jeho bližším pro-

zkoumáním a pochopením. Jedním z nich je podle nás i proces personalizace. Z pohledu 

mediálních studií jde o postupné přenášení pozornosti od institucí a organizací na jejich 

představitele. V rámci zmíněného vztahu politiky a médií tak můžeme hovořit o postup-

ném odklánění zájmu médií o strany jako instituce směrem k politikům. Podle někte-

rých odborníků může tento proces vést ke ztrátě zájmu o důležitá témata na úkor zvyšo-

vání zájmu o ta nepodstatná, jakými jsou vzhled, emoce a podobně. Detailnější rozpra-

cování konceptu personalizace, tak jak jsme ho nabídli v této práci, nabízí vymezení 

dvou složek, tzv. individualizace a privatizace. První zachycuje přesun pozornosti od 

politických stran ke kandidátům a není nutně chápána jako proces depolitizace politiky. 

Podle našeho názoru jím ani není. Skutečnost, že se v médiích místo nekonkrétních po-

litických institucí objevují konkrétní osoby, nemusí podle nás nutně znamenat degradaci 

informační hodnoty. Vždyť politici a kandidáti stran mohou být nositeli důležitých té-

mat stejně dobře, a možná lépe než neosobní instituce typu politických stran. Z hlediska 

normativních teorií se jako problematičtější jeví druhá složka personalizace, tzv. priva-

tizace. Je popisována jako odklon pozornosti médií právě od politických témat a pro-

gramových vizí směrem k osobnostním charakteristikám, vzhledu a hodnocení politiků. 

Na základě tohoto vymezení jsme navrhli a realizovali výzkum, který je představen 

v druhém oddílu této práce.  

Na základě výsledků provedeného výzkumu můžeme konstatovat, že nejvíce po-

zornosti věnovala volbám do ZHMP 2010 MF Dnes. Nejméně naopak deník Blesk. 

Stranou s největší mírou pozornosti deníků byla ODS, jejíž výsledek byl bezmála polo-

viční (47,7 %) z celkového prostoru věnovaného stranám. Nejmenšího prostoru se do-

stalo straně KSČM (1,7 %). Míra individualizace, tedy prostoru daného jednotlivým 
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kandidátům z prostoru věnovaného stranám, byla 64 %. Musíme podotknout, že míra 

individualizace pro nás byla překvapující. Zvláště v případě TOP09, kdy drtivá většina 

referencí k této straně byla nějakým způsobem vztažena ke kandidátovi Zdeňku Tůmo-

vi. Stejně překvapujícím pro nás bylo zjištění o zaměření pozornosti deníků na kandidá-

ty jednotlivých stran na post primátora. Jak vyplývá z našich zjištění o prezidentizaci, 

byla ODS a částečně ČSSD jedinou stranou, u které deníky referovaly ve větší míře i o 

jiných kandidátech. Pokud se zaměříme na druhou formu personalizace – privatizaci, 

vychází nám, že míra pozornosti deníků soustředěná na ryze nepolitické rysy kandidátů 

byla podle našeho názoru relativně nízká (3,4 %). Pokud se deníky uchýlily k hodnocení 

jednotlivých kandidátů, bylo to v souvislosti s jejich potenciálem k výkonu politické 

funkce (6,9 %). Celková privatizace byla ve zkoumaných denících 10,3 % z prostoru 

věnovaného stranám. Na základě zjištěných skutečností můžeme konstatovat, že v me-

diálním pokrytí voleb do ZHMP 2010 hráli důležitou roli kandidáti jednotlivých stran 

na post primátora. Nelze však říci, že bychom ve zkoumaných obsazích ve spojení 

s politiky a kandidáty zaznamenali zvýšenou tendenci k referování o jejich nepolitic-

kých rysech.   

Jak jsme již zmínili, politická komunikace prochází dynamickou proměnou. Na 

této transformaci se významnou měrou podílejí média, ať už ve svých tradičních (tisk) 

nebo moderních formách (elektronická a síťová). Tato diplomová práce je pokusem 

zaznamenat a popsat, jak se na tomto procesu v kontextu komunálních voleb podílejí 

zpravodajské deníky. I když jsme v našem šetření nezaznamenali významné důkazy o 

vyprazdňování politiky, domníváme se, že udržování a rozvíjení kritické debaty o poli-

tice a médiích, jak v odborném, tak i celospolečenském kontextu, je jediným prostřed-

kem jak předejít horším následkům.          
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Summary 

 

In the opening part of this diploma thesis we presented several views on media-

society and media-politics relations. We dicussed mediatization process and described 

historical development of the term politial communication. At the end of the theoretical 

part we presented the concept of personalization. We provided several definitions and 

approaches scholars use when dealing with this phenomena. Then we described two 

forms of personalization as Van Aelst, Sheafer and Stanyer propose and showed their 

operationalization. It was a key point for our research. Using the method of quantitative 

content analysis we made a research of seven Czech dailies content during eleven weeks 

before municipal elections in Prague in 2010. After analyzing 385 articles the resuls 

showed that ODS was the most frequently mentioned party (49,7 %) from the total spa-

ce given to parties. Next we found out that the level of individualization was 64 %. This 

result shows the concentration of newspapers’ attention to candidates. We conclude that 

individualization is nothing to be worried wabout in terms of depolitization because if 

the candidates are presented as representatives of issues and political program the dan-

ger of depolitization is not high. Next we found out that the level of presidentization 

was relatively high at level of 64 %. For example TOP09 party’s candidate was literally 

the only TOP09 candidate the newspapers referred about. The next form of personaliza-

tion that we focused on was privatization. It has been described as the shift of media 

attention to personal characteristics of polititians on behalf of issues and program. The 

level of this form of personalization was 10,3 % which we concider relatively low. The 

level of concentration on non-political traits was 3,4 %. As a conclusion we think that 

the level of depolitization in Czech dailies before municipal elections in Prague 2010 

was quite low.     

As we have mentioned, political communication has been undergoing a dynamic 

tranformation. This transformation is strongly influenced by media, no matter whether 

in their traditional (press) or modern (electronic) form. This diploma thesis is an attempt 

to describe how the process is effected by newspapers. Although we have not noticed 

any significant proofs of depolitization, we concider critical debate development as a 

very important because of protecting society from negative consequences.   

 



88 

 

SEZNAM PRAMENŮ 

Blesk. Praha: Ringier Axel Springer CZ, 2010, 2. 8. 2010 – 14. 10. 2010, ISSN 1210-

5333 

Hospodářské noviny. Praha: Economia, 2010, 2. 8. 2010 – 14. 10. 2010, ISSN 1213-

7693. 

Lidové noviny. Praha. MAFRA, 2010, 2. 8. 2010 – 14. 10. 2010, ISSN 0862-5921 

Metro. Praha. METRO Česká republika, 2010, 2. 8. 2010 – 14. 10. 2010, ISSN 1211-

7811  

MF Dnes. Praha. MAFRA, 2010, 2. 8. 2010 – 14. 10. 2010, ISSN 1210-1168 

Pražský deník. VLP, 2010, 2. 8. – 14. 10. 2010, ISSN 1802-0569 

 

SEZNAM LITERATURY 

ADAM, Silke a Michaela MAIER. Personalization of Politics. Communication Yearbo-

ok. 2010, roč. 34, s. 213-257. ISSN 01474642. 

 

ALTHEIDE, David L. Media Logic and Political Communication. Political Communi-

cation. 2004, roč. 21, č. 3, s. 293-296. DOI: 10.1080/10584600490481307. Dostupné z: 

http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=ufh&AN=13986261&lang=cs

& 

 

BALÍK, Stanislav. Komunální politika: Obce, aktéři a cíle místní politiky. 1. vyd. Pra-

ha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2908-4. 

 

BARNETT, Steven. Will a Crisis in Journalism Provoke a Crisis in Democracy?. 2002 

The Political Quarterly. (73). s. 400–408. ISSN 0032-3179 

 

BAYM, Geoffrey. "Infotainment." The International Encyclopedia of Communication. 

Donsbach, Wolfgang (ed). Blackwell Publishing, 2008. Blackwell Reference Online. 17 

March 2013 

http://www.communicationencyclopedia.com.ezproxy.is.cuni.cz/subscriber/tocnode.htm

l?id=g9781405131995_yr2012_chunk_g978140513199514_ss32-1 

 

BEDNAŘÍK, Petr, Jan JIRÁK a Barbara KÖPPLOVÁ. Dějiny českých médií: Od po-

čátku do současnosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3028-8. 

 

BERELSON, Bernard. Content Analysis in Communication Research. Glencoe: Free 

Press, 1952. 

 

BĚLOHRADSKÝ, Václav. Společnost nevolnosti: Eseje z pozdější doby. 2. vyd. Praha: 

Slon, 2009. ISBN 978-80-7419-007-0. s. 101 

 

BLUMLER, Jay G. a Dennis KAVANAGH. The Third Age of Political Communicati-

on: Influences and Features. Political Communication. 1999, vol. 16. 

 

 

 

 



89 

 

BRETTSCHNEIDER, Frank. "Personalization of Campaigning." The International En-

cyclopedia of Communication. Donsbach, Wolfgang (ed). Blackwell Publishing, 2008. 

Blackwell Reference Online. 21 March 2013 

http://www.communicationencyclopedia.com.ezproxy.is.cuni.cz/subscriber/tocnode.htm

l?id=g9781405131995_yr2012_chunk_g978140513199521_ss29-1 

 

BRTNÍK, Radovan a Vlastimil HAVLÍK. Personalizace volby v kontextu konceptu 

voleb druhého řádu. Případ voleb do zastupitelstva Jihomoravského kraje v roce 2008. 

Středoevropské politické studie [online]. 2009, roč. 11, 2-3 [cit. 2013-05-06]. Dostupné 

z: http://www.cepsr.com/clanek.php?ID=369 

 

BURTON, Graeme a Jan JIRÁK. Úvod do studia médií. Brno: Barrister & Principal, 

2001. 

 

CAMPUS, Donatella. Mediatization and Personalization of Politics in Italy and France: 

The Cases of Berlusconi and Sarkozy. International Journal of Press/Politics. 2010, 

roč. 15, č. 2, s. 219-235. ISSN 19401612. DOI: 10.1177/1940161209358762. 

 

COULDRY, Nick. Mediatization or Mediation? Alternative Understandings of the 

Emergent Space of Digital Storytelling. New Media Society, 2008, roč. 10, č. 3, s. 373–

391. DOI: 10.1177/1461444808089414. Dostupné také z: 

http://www.sagepub.com/content/10/3/373. 

 

CURRAN, James. Rethinking Media and Democracy. In Curran, J., Gurevich, M. Mass 

Media and Society. London. Edward Arnold. 2000 

DOI: 10.1177/1940161208319097. Dostupné z: 

http://hij.sagepub.com/content/13/3/228. 

 

ESSER, Frank. 'Tabloidization of News: A Comparative Analysis of Anglo-American 

and German Press Journalism. European Journal of Communication. 1999, roč. 14, č. 3, 

s. 291-324. ISSN 02673231. 

 

FORTUNATO, John A. "Commercialization: Impact on Media Content." The Internati-

onal Encyclopedia of Communication. Donsbach, Wolfgang (ed). Blackwell Publishing, 

2008. Blackwell Reference Online. 24 March 2013 

http://www.communicationencyclopedia.com.ezproxy.is.cuni.cz/subscriber/tocnode.htm

l?id=g9781405131995_yr2012_chunk_g97814051319958_ss53-1 

 

HALLIN, Daniel C. a Paolo MANCINI. Systémy médií v postmoderním světě. 1. vyd. 

Praha: Portál, 2008.  

 

HÁJEK, Roman. Personalizace, estetizace a depolitizace politiky v českých médiích: 

mediální pokrytí sjezdů ČSSD a kongresů ODS mezi lety 1994-2011 v denících Právo a 

Mladá fronta Dnes. Mediální studia [online]. 2012, roč. 6, č. 1, s. 76-93 [cit. 2013-05-

17]. Dostupné z: 

http://medialnistudia.files.wordpress.com/2013/01/ms_2012_1_ststat3.pdf 

 

 

 



90 

 

HJARVARD, Stig. The Mediatization of Society: A Theory of the Media as Agents of 

Social and Culture Change. Nordicom Review, 2008, roč. 29, č. 2, s. 105–134. Dostupne 

take z: http://web.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?sid=56bc4c59-2bae-

469fa945- e87f01c8dc13%40sessionmgr10&vid=4&hid=21. 

http://www.sagepub.com/content/10/3/373. 

 

JEBRIL, Nael, Erik ALBAEK a Claes H DE VREESE. Infotainment, cynicism and 

democracy: The effects of privatization vs personalization in the news. European Jour-

nal of Communication. 2013, 1 - 17. DOI: 10.1177/0267323112468683. Dostupné z: 

http://ejc.sagepub.com/content/early/2012/12/07/0267323112468683 

 

JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Masová média. Praha: Portál, 2009.  

 

JIRÁK, Jan a Barbara KÖPPLOVÁ. Média a společnost. 2. vyd. Praha: Portál, 2007. 

 

JIRÁK, Jan. Medializace jako strašák politiky. Příspěvek na konferenci Institucionali-

zace (ne)odpovědnosti: globální svět, evropská integrace a české zájmy, 2000. [online] 

[2012-08-17] Dostupné z 

http://veda.fsv.cuni.cz/konf_sem/globalni_svet/GS_prispevky/gs_med_jirak.htm 

 

JIRÁK, Jan. Obrana médií. Metodický portál: Články [online]. 22. 03. 2005, [cit. 2012-

08-14]. Dostupný z http://clanky.rvp.cz/clanek/c/z/198/OBRANA-MEDII.html 

 

JIRÁK, Jan. Pro pár hlasů navíc: Glosa. Revue pro média [online]. 2002, č. 3 [cit. 2012-

08-15]. Dostupné z: http://rpm.fss.muni.cz/Revue/Revue03/glosa_jirak_03.htm 

 

KARVONEN, Lauri. The Personalization of Politics: A Study of Parliamentary De-

mocracies. Wivenhoe Park: ECPR Press, 2010 

 

KLIMEŠ, Lumír. Slovník cizích slov. 5. vyd. Praha: SPN, 1995. 

 

KRIESI, Hanspeter. Personalization of national election campaigns. Party Politics. 

2012, roč. 18, č. 6, s. 825-844 

 

LILLEKER, Darren a Ralph NEGRINE. Professionalization: Of What? Since When? 

ByWhom? In: NEGRINE, Ralph, STANYER, James (ed.). The Political Communicati-

on.London: Routledge, 2007. s. 128–131. ISBN 978-0-415-35936-8 

 

LIVINGSTONE, Sonia. Foreword: Coming to terms with ‘Mediatization. In LUNDBY, 

Knut (ed.). Mediatization: Concept, changes, consequences. New York: Lang, 2009. 

 

LUNDBY, Knut (ed.). Mediatization: Concept, changes, consequences. New York: 

Lang, 2009a. 316 s. ISBN 978-1-4331-0562-3. 

 

MAIR, Peter, Wolfgang C. MÜLLER a Fritz PLASSER. Political Parties and Electoral 

Change: Party Responses to Electoral Markets. London-Thousand Oaks-New Dehli: 

Sage, 2004, s. 3-4 

 



91 

 

MANCINI, Paolo a David L. SWANSON. eds.  Politics, media and modern de-

mocracy.: An International Study of Innovations in Electoral Campaigning and Their 

Consequences. 1. vyd. Westport: Greenwood Publishing Group, 1996.  

 

MANCINI, Paolo. Leader, president, person: Lexical ambiguities and interpretive im-

plications. European Journal of Communication. 2011, roč. 26, č. 1, s. 48-63. ISSN 

02673231. DOI: 10.1177/0267323110394835. 

 

MATUŠKOVÁ, Anna. Politický marketing a české politické strany: Volební kampaně v 

roce 2006. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2010. ISBN 978-80-210-5169-0. 

 

MAZZOLENI , Gianpietro a Winfried SCHULZ. “Mediatization” of Politics: A Chall-

enge for Democracy?. Political Communication. 1999, Vol. 16, s. 247-261. 

 

MCNAIR, Brian a Doris A. Graber, Doris A. Political Communication Faces the 21st 

Century. Journal of communication. 2005, roč. 55, č. 3. 

 

MCNAIR, Brian. An Introduction to Political Communication. 5. vyd. London: 

Routledge, 2011. 

 

MCQUAIL, Denis. Úvod do teorie masové komunikace. Praha: Portál, 2009. 

 

MEYER,Thomas. Media Democracy: How the Media Colonize Politics. Cambridge: 

Polity. 2002 

 

NEGRINE, Ralph M. a Darren G. LILLEKER. The Professionalization of Political 

Communication: Continuities and Change in Media Practices. European Journal of 

Communication. 2002, roč. 17, č. 3, s. 305-323. ISSN 02673231. 

 

NEGRINE, Ralph, Paolo MANCINI, Christina HOLTZ-BACHA a Stylianos PA-

PATHANASSOPOULOS. The Professionalization of Political Communication. Bris-

tol/Chicago: Intellect Books, 2007.  

 

NEGRINE, Ralph. The Transformation of Political Communication. Continuities and 

changes in media and politics. New York. Palgrame Macmillan. 2008. p. 2, 226 stran. 

ISBN 978-0-230-00031-5 

 

NIELAND, Jörg-Uwe. "Politainment." The International Encyclopedia of Communica-

tion. Donsbach, Wolfgang (ed). Blackwell Publishing, 2008. Blackwell Reference Onli-

ne. 17 March 2013 

http://www.communicationencyclopedia.com.ezproxy.is.cuni.cz/subscriber/tocnode.htm

l?id=g9781405131995_yr2012_chunk_g978140513199521_ss47-1 

 

NIMMO, Dan D. a James E. COMBS. Mediated political realities. New York: Long-

man, 1983. 

 

OSVALDOVÁ, Barbora, Jan HALADA a kol. Praktická encyklopedie žurnalistiky a 

marketingové komunikace. 3. vyd. Praha: Libri, 2007. ISBN 978-80-7277-266-7. s. 164 

 



92 

 

SRPOVÁ, Hana a kol. Od informace k reklamě. Ostrava: Ostravská univerzita v Ostra-

vě, 2007, ISBN 978-80-7368-265-1. 

 

Papathanassopoulos, Negrine, Mancini, Holtz-Bacha. POLITICAL COMMUNICATI-

ON IN THE ERA OF PROFESSIONALISATION. Changing Media, Changing Europe 

[serial online]. January 2006;3:9-25. Available from: Communication & Mass Media 

Complete, Ipswich, MA. Accessed March 16, 2013.  

 

PEHE, Jiří. Prorůstání médií a politiky aneb boj o demokracii. [online]. 2003 [cit. 2012-

08-02]. Dostupné z: http://www.pehe.cz/clanky/2003/prorustani-medii-a-politiky-aneb-

boj-o-demokracii 

 

PETROVÁ, Barbora. Média a volební kampaň. In: BALÍK, Stanislav. Volby do Posla-

necké sněmovny v roce 2010. Brno: CDK, 2010, s. 117-133. 

 

PICARD, Robert G. Commercialism and Newspaper Quality. Newspaper Research 

Journal. 2004, roč. 25, č. 1, s. 54-65. ISSN 07395329. 

 

RAHAT, Gideon a Tamir SHEAFER. The Personalization(s) of Politics: Israel, 1949–

2003. Political Communication. 2007, roč. 24, č. 1, s. 65-80. ISSN 10584609. DOI: 

10.1080/10584600601128739. 

 

REIFOVÁ, Irena (ed.). Slovník mediální komunikace. Praha: Portál, 2004. 

 

REINEMANN, Carsten a Jürgen WILKE. It's the Debates, Stupid! How the Introducti-

on of Televised Debates Changed the Portrayal of Chancellor Candidates in the German 

Press, 1949-2005. Harvard International Journal of Press/Politics. 2007, roč. 12, č. 4, 

s. 92-111. ISSN 1081180X. DOI: 10.1177/1081180X07307185. 

 

SHOEMAKER, Pamela J. a Stephen D. REESE. Mediating the message: Theories of 

influence on mass media content. 2. vyd. Boston: Allyn and Bacon, 1996. 

 

SCHROTT, Andrea. Dimensions: Catch-all label or technical term. In LUNDBY, Knut 

(ed.). Mediatization: Concept, changes, consequences. New York: Lang, 2009. ISBN 

978-1-4331-0562-3. 

 

SCHULZ, Winfried. "Political Communication." The International Encyclopedia of 

Communication. Donsbach, Wolfgang (ed). Blackwell Publishing, 2008. Blackwell Re-

ference Online. 08 March 2013 

http://www.communicationencyclopedia.com.ezproxy.is.cuni.cz/subscriber/tocnode.htm

l?id=g9781405131995_yr2012_chunk_g978140513199521_ss51-1) 

 

SCHULZ, Winfried. Reconstructing Mediatization as an Analytical Concept. European 

Journal of Communication, 2004a, roč. 19, č. 1, 87–101. DOI: 

0.1177/0267323104040696. Dostupne: http://ejc.sagepub.com/content/19/1/87. 

 

SCHULZ, Winfried, Helmut SCHERER, Lutz HAGEN, Irena REIFOVÁ a Jakub 

KONČELÍK. Analýza obsahu mediálních sdělení. Praha: Karolinum, 2004. ISBN 80-

246-0827-8. 

 



93 

 

STREET, John. Mass Media, Politics and Democracy. New York: Palgrave and Ma-

cmillan, 2001. 297 stran. ISBN 978-0-333-69305-6, 

 

STRÖMBÄCK, Jesper. Four Phases of Mediatization: An Analysis of Mediatization of 

Politics. The International Journal of Press/Politics, 2008, roč. 13, č. 3, s. 228–246. 

 

STRÖMBÄCK, Jesper. In Search of a Standard: four models of democracy and their 

normative implications for journalism. Journalism Studies, 2005, 6(3), s. 331-345. 

 

ŠARADÍN, Tomáš. Teorie voleb druhého řádu a možnosti jejich aplikace v České re-

publice. Olomouc: Univerzita Palackého, 2008.  

 

ŠKODOVÁ, Markéta. Role kampaně v politické komunikaci a její nazírání českou ve-

řejností před parlamentními volbami v roce 2006. Naše společnost: CVVM [online]. 

2006 [cit. 2013-05-17]. Dostupné z: 

http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c3/a3959/f11/100062s_NS

0602_Skodova.pdf  

 

TRAMPOTA, Tomáš a Martina VOJTĚCHOVSKÁ. Metody výzkumu médií. 1. vyd. 

Praha: Portál, 2010. s. 110 ISBN 978-80-7367-683-4. 

 

TRAMPOTA, Tomáš. Zpravodajství. 1. vyd. Praha: Portál, 2006. 

 

VAN AELST, Peter, Tamir SHEAFER a James STANYER. The personalization of 

mediated political communication: A review of concepts, operationalizations and key 

findings. Journalism. 2012, roč. 13, č. 2, s. 203-220. ISSN 14648849. DOI: 

10.1177/1464884911427802. 

 

VAN ZOONEN, Liesbet. `Finally, I have my mother back'. Harvard International 

Journal of Press/Politics. 1998, roč. 3, č. 1, s. 48-63. 

 

VODIČKA, Karel a Ladislav CABADA. Politický systém České republiky: historie a 

současnost. 3., aktualizované a rozšířené vyd. Praha: Portál, 2011. ISBN 978-80-7367-

893-7. 

 

WILKE, Jürgen a Carsten REINEMANN. Do the Candidates Matter?. European Jour-

nal of Communication. 2001, roč. 16, č. 3, s. 291-314. ISSN 02673231. 

 

WIMMER, Roger D. a Joseph R. DOMINICK. Mass Media Research: An Introduction. 

8. vyd. Belmont: Thomson Wadsworth, 2006. ISBN 0-534-64718-9. 

 

WOLFSFELD, Gadi. Making Sence of Media and Politics: Five principles in Political 

Communication. 1. vyd. New York: Routledge, 2011. 

 

WOLFSFELD, Gadi. Media and the Path to Peace. Cambridge, England: Cambridge 

University Press, 2004. ISBN 0521538629. 

  



94 

 

WEBY 

ČTENÁŘI MF DNES, LIDOVÝCH NOVIN A METRA. MAFRA. Www.mafra.cz [on-

line]. 2011 [cit. 2013-05-23]. Dostupné z: 

http://data.idnes.cz/soubory/mafra_all/A110218_TVE_D1034.PDF 

Hospodářské noviny: Každý den s náskokem. ECONOMIA, a.s. Economia.cz [online]. 

1996 - 2013 [cit. 2013-04-28]. Dostupné z: http://economia.ihned.cz/2/obsah-

sekce/hospodarske-noviny/ 

 

Lidové noviny: Noviny osobností. MAFRA, a.s. MAFRA, a.s. [online]. 2012 [cit. 2013-

04-28]. Dostupné z: http://www.mafra.cz/cs/mafra-tiskove-

zpravy.asp?y=mafra_all\cs_produkty-a-sluzby_lidove-noviny.htm&menu= 

Mediasearch: Mediální archiv. NEWTON MEDIA. Mediasearch - Mediální archiv 

[online]. 2013 [cit. 2013-05-23]. Dostupné z: 

http://mediasearch.newtonit.cz/login.php?r=%2Findex.php&m=-10  
 

Mediální skupina MaFra: O společnosti. MAFRA, a.s. Portrét společnosti [online]. 

2012 [cit. 2013-04-28]. Dostupné z: http://www.mafra.cz/cs/mafra-tiskove-

zpravy.asp?y=mafra_all\cs_o-spolecnosti_portret-spolecnosti.htm 

 

Pražský deník: Tiráž. Pražský deník.cz [online]. 2005 [cit. 2013-04-28]. Dostupné z: 

http://prazsky.denik.cz/nastenka/tiraz-20120707.html 

 

Ringier Axel Springer: Historie. RINGIER AXEL SPRINGER CZ. Ringieraxelsprin-

ger.cz [online]. 2011 [cit. 2013-04-28]. Dostupné z: 

http://www.ringieraxelspringer.cz/company 

SNK Evropští demokraté. SNK Evropští demokraté [online]. 2007 [cit. 2013-05-23]. 

Dostupné z: http://www.snked.cz/ 

Vltava-Labe-Press: O firmě. Vltava-Labe-Press, a.s. [online]. 2000-2009 [cit. 2013-04-

28]. Dostupné z: http://www.vlp.cz/o-vlp/o-firme.html 

 

Volby do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky konané ve dnech 28.05. – 

29.05.2010. ČSÚ. Volby.cz [online]. 2010 [cit. 2013-05-23]. Dostupné z: 

http://www.volby.cz/pls/ps2010/ps4?xjazyk=CZ 

 

Volby do zastupitelstev obcí 15.10. - 16.10.2010. ČSÚ. Volby.cz [online]. 2010 [cit. 

2013-05-23]. Dostupné z: 

http://www.volby.cz/pls/kv2010/kv51?xjazyk=CZ&xid=1&xdz=8&xnumnuts=0&xvyb

er=1 

  



95 

 

DIPLOMOVÉ PRÁCE 

 

DOKULILOVÁ, Radka. Bulvarizace českých deníků – změny v letech 1995 – 2010. 

Praha, 2011. Diplomová práce. Univerzita Karlova, Fakulta sociálních věd. Vedoucí 

práce PhDr. Tomáš Trampota, PhD. 

 

HÁJEK, Roman. Estetizace české politické komunikace po roce 1993. Praha, 2012. Di-

plomová práce. Univerzita Karlova, Fakulta sociálních věd, Institut komunikačních stu-

dií a žurnalistiky Vedoucí práce PhDr. Jan Křeček, PhD. 

 

ROZMAJZL, Lukáš. Srovnání vybraných jevů politické komunikace u politických stran 

v ČR: profesionalizace, personalizace a negativita. Praha, 2011. Diplomová práce. Uni-

verzita karlova v Praze, Fakulta sociálních věd, Institut komunikačních studií a žurnalis-

tiky. Vedoucí práce PhDr. Jan Křeček, PhD. 

 

  



96 

 

SEZNAM GRAFŮ A TABULEK 

Graf č. 1 – Výsledek voleb do ZHMP 2006 

Graf č. 2 - Výsledky voleb do poslanecké sněmovny 2010 v Praze 

Graf č. 3 - Čtenost deníků v Praze v třetím a čtvrtém čtvrtletí roku 2010 (v tisících) 

Graf č. 4 – Rozložení počtu článků v jednotlivých zkoumaných denících 

Graf č. 5 – Rozložení zkoumaného vzorku v čase – Počty článků ve zkoumaných dení-

cích a počty slov 

Graf č. 6 - Počet analyzovaných textů v jednotlivých denících z hlediska žánrů 

Graf č. 7 - Prostor věnovaný jednotlivým stranám v procentech 

Graf č. 8 – Prostor věnovaný stranám v jednotlivých denících 

Graf č. 9 – Srovnání prostoru věnovaného deníky jednotlivým stranám a jejich kandidá-

tům 

Graf č. 10 – Individualizace - Poměr prostoru věnovaného stranám vs. jejich kandidáti 

Graf č. 11 – Individualizace - Poměr prostoru věnovaného stranám vs. jejich kandidáti 

Graf č. 12 – Míra prezidentizace z pohledu jednotlivých stran 

Graf č. 13 – Poměr dvou složek privatizace ve zkoumaných denících. (Počty slov) 

 

Tabulka č. 1 – Rozložení počtů vydání deníků ve výběrovém souboru 

Tabulka č. 2 – Rozložení pozornosti v jednotlivých denících (počet slov) 

Tabulka č. 3 – Počet článků v denících referujících o volbách do ZHMP 2010 ve zkou-

maném období 

Tabulka č. 4 – Prostor věnovaný volbám do ZHMP z hlediska žánrů 

Tabulka č. 5 – Prostor věnovaný jednotlivým stranám v průběhu zkoumaného období 

(absolutní hodnoty) 

Tabulka č. 6 – Prostor věnovaný stranám v jednotlivých denících (%)  

Tabulka č. 7 - Přehled podílu individualizace z pohledu jednotlivých deníků 

Tabulka č. 8 – Privatizace z pohledu deníků  

 Tabulka č. 9 - Privatizace z pohledu stran 

Tabulka č. 10 – Složky privatizace v poměru k celkovému prostoru  

Tabulka č. 11 – Poměr dvou složek privatizace ve zkoumaných denících 

Tabulka č. 12 – Privatizace z hlediska žánrů 

 

 



97 

 

SEZNAM PŘÍLOH – VLOŽENY NA CD 

 

Příloha č. 1 – Záznamový arch 

Příloha č. 2 – Doplňující grafy 


