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Abstrakt

Hlavnim cilem diplomové prace je zjiSténi, jakou roli sehrdly vybrané Ceské tisténé
deniky a obecné zpravodajské servery pii prosazovani negativnich kampani pred
volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013. Vyzkum
vedl k zodpovézeni otazky, jak se na pfenosu negativnich sdéleni ze strany ceskych
politickych subjektii v dobé predvolebni kampané v roce 2013 podilelo zpravodajstvi
vybranych c¢eskych celostatnich denik@i ve srovnani s domacimi internetovymi
zpravodajskymi servery. Konkrétné diplomové prace ke sbéru zkoumanych dat vyuzila
deniky Mlada fronta Dnes a Pravo a zpravodajské servery Aktualné.cz a iHNed.cz.
Prace sledovala podil negativnich hodnoticich zminek ve zpravodajskych ptispévcich
vénujicich se tematice domdaci pfedvolebni politické kampané, ktery zaujalo téma
negativni kampané jednotlivych politickych stran, stejné jako formu, kterou se K ni tato
média vyjadiovala. Dulezitou soucasti prace je srovnani voleb z podzimu 2013 s
piedchozimi volbami z let 2006 a 2010. Zamérem bylo ukazat, jak nedavné volby
zapadaji do trendu vyuziti negativni politické komunikace v ¢eském prostiedi a jak se v
pribéhu zkoumanych let zménilo medidlni pokryti tohoto fenoménu. Z diplomové prace
vyplyva, Ze sledované deniky pokryvaly ve svém domécim ptedvolebnim zpravodajstvi
negativni sdéleni ve vétsi mifte, nez zpravodajské servery. Vyzkum dale neprokazal, Ze
se zastoupeni tématu negativni politické komunikace v pfedvolebnim zpravodajstvi

volby od voleb zvySovalo.

Abstract

The main objective of the thesis is to analyse the role of selected Czech dailies and
online news servers during the assertion of negative political campaigns before Czech

parliamentary elections in 2013. The research led to answering the question, how were



the newspapers, in comparison to the servers, concerned with the transfer of negative
contents performed by Czech political subjects during the period of election
campaigning. As the source of analysed data, the thesis used dailies Mlada fronta Dnes
and Pravo and online news servers Aktualne.cz and iHNed.cz. The thesis observed a
share of negative evaluative remarks in the news content dealing with the topic of Czech
political campaign which was concerned with the negative campaigning of Czech
political parties, as well as the way in which was this topic commented by the selected
media. Crucial part of the thesis is a comparison of the parliamentary elections of 2013
with the preceding elections of 2006 and 2010. The aim was to show how the elections
of 2013 fit in a trend of utilisation of negative political communication in Czech setting
and how has changed the media coverage of the phenomenon during the observed years.
From the thesis emerges the result that the dailies covered negative political assertions
much more often than the online news servers. Research has not approved that the
presence of the topic of negative political communication in the pre-election news was

more frequent before the elections in 2013 than before the elections of 2006 and 2010.
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1 Uvod

Negativni politické kampané jsou rozsifenou formou politické komunikace. Jista
uroven utoc¢nosti byla v kampanich vedenych v americkém prostiedi obsazena jiz v 19. stoleti,
neslo ale jest€¢ o komunikaci jakkoliv strategicky planovanou. To se zménilo v poloviné 50.
let 20. stoleti a vyrazn¢€ se o to zasadil nastup nového média, televize. Po roce 1980 pak
americti politicti poradci a odbornici negativitu naplno zahrnuli do volebnich kampani,
protoze byli pfesvédCeni o jeji t€innosti pti vytvaieni nazord volicii na jednotlivé kandidaty.
Tento prvek, ptivodné vyhradné¢ amerického, politického prosttedi se béhem 20. stoleti rozsifil
po celém svété. Jedna se o kampané, které svym sdélenim v ramci politické komunikace
tradiéné mifi na politické soupefe. Jejich ndplni je tak namisto vyzdvihovani kladnych

atributt politickych aktérti, naopak poukazovani na slabé stranky protikandidatu.

Negativni kampané jsou zavedeny i v Ceské republice, kde tvoii neodmyslitelnou soucast
predvolebniho soupetfeni o prizent volicd. Obcané se s témito projevy politického boje
nejcastéji setkdvaji zprostiedkovang, prosttednictvim médii. Od nich se béhem piedvolebnich
klani ocekava, Ze politickym aktérim poskytnou prostor, kde se pted zraky vetejnosti utkaji o
jeji podporu. V demokratickém staté¢ tak média tvofi vyznamny most mezi politickymi
institucemi a obcany. Toto spojeni samoziejm¢ nefunguje jen jednostranné a vedle
informovani obcCanil o dillezitych tématech a udalostech média slouzi také jako informacni
pramen politikim (Schulz a kol., 2004: 11-12). Na misté je tak otdzka, jak pfesn¢ se na

pfenosu negativnich politickych sdéleni ¢eska média podileji?

Cilem této prace je zjisSténi, jakou roli sehraly vybrané cCeské tiSténé¢ deniky a obecné
zpravodajské servery pi1 prosazovani negativnich kampani pfed poslednimi volbami do
Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky’. Péivodné bylo jejim zamérem vztdhnout
dané téma na volby naplanované na rok 2014, které se ale nakonec nekonaly a nahradily je
pied¢asné volby z podzimu roku 2013. Vyzkum bude smétovat k zodpoveézeni otazky, jak se
na pienosu negativnich sdéleni ze strany Ceskych politickych subjektti v dobe piedvolebni
kampané v roce 2013 podilelo zpravodajstvi vybranych cCeskych celostatnich denikd ve

srovnani s domacimi internetovymi zpravodajskymi servery?

Pro vyssi vypovédni hodnotu vyzkumu budou tyto volby diany do kontextu s ptredeSlymi
volbami z let 2006 a 2010. Ve vSech téchto pripadech se totiz jedna o volby, ve kterych se

! Dale téz PSP CR, Poslanecka snémovna, snémovna.
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negativni politickd kampan vyrazné¢ prosadila mezi dosud pouzivané prostiedky ceské
predvolebni komunikace (Bradova, 2008: 9). Prace si klade za cil vysledovat vyuziti této
formy politické komunikace, konkrétni techniky podlozené ptipady pouziti v kampani a jejich
reflexi ve vybranych médiich. Poskytne obraz toho, jaka forma negativni kampan¢ je pro
ceska média pfitazliva a pomuze tak dosdhnout zjisténi, jaky vliv ma negativni predvolebni
komunikace na referovani o politickych aktérech v ¢eskych médiich a jaké thly pohledu se v
denicich a na zpravodajskych serverech objevovaly. Konkrétné tato diplomovéa prace ke sbéru
zkoumanych dat vyuzije deniky Mlada fronta Dnes a Pravo a zpravodajské servery
Aktuéln€.cz a iHNed.cz. Prace bude sledovat podil negativnich hodnoticich zminek ve
zpravodajskych pfispéveich vénujicich se tematice domdaci piedvolebni politické kampané,
ktery zaujme téma negativni kampané jednotlivych politickych stran stejné jako formu, kterou
se k ni tato média budou vyjadiovat. Tato zjisténi ukazou, zda se ve sledovaném obdobi ménil
duraz sledovanych médii kladeny na negativni komunikaci v obdobi piedvolebnich kampani,
a zda, a pokud ano, jak, se zménil rozsah texti vénujicich se tomuto tématu. Zajimavé bude
srovnani referovani denikli s obsahy zpravodajskych serverti. Tato média ve svém
zpravodajstvi poskytnou konkrétni ptiklady vyuziti negativni politické komunikace ze stran
ceskych politickych aktéri a ukaZou tak, ke kterym technikdm nejvice sméfuje jejich
pozornost. Zamér dat volby z podzimu 2013 do kontextu s témi pfedchozimi z let 2006 a 2010
si dava za cil ukazat, jak nedavné volby zapadaji do trendu vyuziti negativni politické
komunikace v ¢eském prostiedi. Pomuze vysledovat, zda a jak se v prub&éhu zkoumanych let
zménilo medidlni pokryti tohoto fenoménu. Lokalizovani voleb 2013 do historie ¢eskych
parlamentnich voleb vyuzivajicich prostfedky negativni politické kampané také pomuze

odhadnout moZzné trendy dalSiho vyvoje.

Diplomovéa prace predkladd celkem tfi hypotézy tykajici se vzdjemného vztahu mezi
pfedvolebni negativitou publikovanou na strdnkach denikli a zpravodajskych servert,
zastoupeni sledovaného jevu politické komunikace ve volebnich letech 2006, 2010 a 2013 a
také role samotnych médii béhem referovani o negativni pfedvolebni komunikaci ¢eskych

politickych aktért.

Konkrétné tato prace formuluje nasledujici hypotézy:
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Sledované deniky budou ve svém domadcim predvolebnim zpravodajstvi pokryvat negativni
sdeleni ve vetsi mire, nez zpravodajské servery, protoze se budou snazit zaujmout Ctenare,

kteFi stdle castéji sleduji online zpravodajstvi.?

Zastoupeni tématu negativni politické komunikace v domacim predvolebnim zpravodajstvi se

bude volby od voleb zvysovat.

Meédia nebo jejich autori vstupuji do obsahit ¢lankii s vlastnim hodnotovym usudkem, protoze
se aktivné ucastni politickych sporii a lze tedy ocekavat, Ze piivodci negativnich sdeleni

nebudou vyhradné politicti aktéri 3

Jako metodu vyzkumu prace v teoretické Casti pro popis historického vyvoje fenoménu
vyuzije deskriptivni metodu, v praktické casti aplikuje kvantitativni obsahovou analyzu na
pfedvolebni medidlni obsahy tykajici se negativni kampané¢ a bude komparovat obsahy
tistétnych médii se zpravodajskymi servery. Deskriptivni ¢ast poskytne definici a
operacionalizaci zdkladnich pojmi uzitych ve vyzkumu a déle ptedlozi historické souvislosti
zkoumaného jevu a jeho pozici v ¢eském politickém a medidlnim prostredi. Kvantitativni
obsahova analyza poskytne objektivni pfehled zastoupeni sledovaného tématu ve vybranych
medidlnich obsazich tim, Ze umozni zpracovat velké mnozstvi textl publikovanych
jednotlivymi médii. Analyza se bude opirat o pfedem stanovené obsahové kategorie
jednotlivych proménnych, kterych mohou zkoumané jednotky analyzy, v tomto piipadé
zpravodajské ¢lanky, nabyvat. Komparace pak bude mit za cil sledovat rozdily v medidlnich
obsazich denikli a zpravodajskych serveri. PomiiZze vysledovat rozsah negativity v
jednotlivych médiich a timto zplsobem urcit, ktery typ médii dava ve svém zpravodajstvi
vEtsi prostor negativnim sdélenim v obdobi piedvolebni kampang. Komparace tak povede k
porovnani podilu zpravodajstvi vybranych ceskych celostatnich deniki a domaécich
internetovych zpravodajskych serverli na pfenosu negativnich sdéleni ze strany ceskych

politickych subjekti v dobé predvolebni kampané.

2 Hypotéza vychazi z faktu, Ze negativita vytvati povédomi o politickych aktérech a jejich programech
napinavou formou, a proto je takové sdéleni pro Ctenare atraktivni. Negativita také zvysSuje zajem volica, a tedy i
pocetné skupiny Ctenait, podnécovanim vetejné diskuse (Johnson-Cartee; Copeland, 1991: 25). Negativni
reklama je publikem také daleko snadnéji zapamatovatelna, nez ta pozitivni (Basil a kol., 1991: 245-262). Z toho
vyplyva, ze pokryvat svym obsahem negativni piedvolebni politickou komunikaci mtize médiim pomoci prilakat
vice ¢tenafd, nez kdyby toto téma opomijela.

¥ Hypotéza vychazi z definice vefejnych tkoli pfisuzovanych masovym médiim v demokratickych statech. Mezi
vefejné ukoly, pfedstavené Winfriedem Schulzem, jsou fazeny naptiklad takové tllohy médii jako informovani
obcant o dulezitych udalostech a tématech. ,,V neposledni fadé se mohou a také maji média sama aktivné
ucastnit politickych sporl a ve svych pfispévcich obsahujicich nazory a postoje zaujimat oteviené stanovisko*
(Schulz a kol., 2004: 12).
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Prace bude analyzovat redak¢ni ptispévky sledovanych deniki a zpravodajskych servert
fadici se do rubriky doméciho zpravodajstvi. Konkrétné pak bude vybirat a systematicky
analyzovat ptispévky obsahujici negativni hodnotici zminku o politickych aktérech, nebo
jejich chovani, vzdy dva mésice pted konanim voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu
CR. Negativita je vnimana jako jakakoliv kritika, kterou v priibdhu kampané vznese jeden
kandidat vici druhému (Geer, 2006: 23). Hlavnim sledovanym kritériem tak bude zaméfeni

obsahu politické komunikace obsazené v redakénich ptispévcich na politické soupere.

Ambici této prace neni postihnout negativni politickou kampan pfed volbami do Poslanecké
snémovny Parlamentu CR 2013 z pohledu komplexnich komunikaénich strategii jednotlivych
politickych stran. Prace se zameéfuje jen na negativitu, kterou sebou neslo referovani o
predvolebnich klanich politickych aktérii ve sledovanych ¢eskych médiich. Jejim cilem je
zjistit, jakou roli sehraly vybrané deniky a zpravodajské servery pii prosazovani negativnich
politickych sdéleni, vyicenych v obdobi piedvolebnich kampani, do medialnich obsaht.
Vzhledem k tomu, Ze jsou si politici a politické organizace védomi dulezitosti medialni
pozornosti pro doruceni jejich sdéleni k publiku, tedy ob¢antim, museji vyuzivat techniky,
které jim tuto pozornost zaruci. Zjisténi, zda vybrana ¢eska média referuji volby od voleb o
negativni komunikaci aktéri ve vy$§i mife, napomilZe zjiSténi, zda negativita pomaha
politiklim ziskat pied volbami vétsi medialni pozornost. Diplomova prace se nesnazi vyzkum
lokalizovat do kontextu politického marketingu. Sleduje vyhradné medialni reflexi
negativnich sdéleni doprovazejicich ptredvolebni soupefeni a zaméfuje se tak na negativitu

obsazenou V politické komunikaci rivalli zobrazenou ve zkoumanych mediéalnich obsazich.

Findlni struktura prace se mirn¢ 1i$i od té predpoklddané. Zahrnuje sice vSechny ptredem
vyty€ené kapitoly, pro vétSi pirehlednost jsou ale srozumitelngji sefazeny a tematicky
seskupeny. Na pocatku budou vymezeny zakladni pojmy, ze kterych prace vychazi.
Predev§im ptjde o terminy jako politicka komunikace, negativni politicka kampan, G¢inky
politickych kampani nebo techniky, funkce a strategie negativnich kampani. Vymezeni
negativity a stru¢né historie jejiho uziti v politické komunikaci napomuize k lepSimu uchopeni
hodnot, které bude nasledny vyzkum hledat v medialnich obsazich. Dalsi kapitola se vénuje
predlozeni vztahu médii a politiky, a napomahd tak nasledné lokalizaci negativni kampané v
ceském politickém prostredi. Nasledujici kapitola pak zodpovidéa otazku, pro€ si prace vybrala
pro srovnani pravé zpravodajstvi denikii a internetovych serverii. Nasledné bude definovana
pouzitda metoda vyzkumu, dojde také k rozpracovani ptredstavenych hypotéz, vyberového
souboru a koédovaci knihy. Vyzkumna ¢ast prace bude sledovat obsah vybranych ceskych
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celostatnich denikd a zpravodajskych serverii v obdobi pied volbami do PSP CR v roce 2013.
Vypovédni hodnotu vyzkumu zajisti umisténi téchto voleb do kontextu s ptedchéazejicimi
parlamentnimi volbami z let 2006 a 2010. Systematicka obsahova analyza se bude zabyvat
jednotlivymi medidlnimi piispévky zahrnutymi v domacich rubrikdch zkoumanych médii.
Nasledna komparace obsahu denikl a zpravodajskych servertii pak aplikuje predem vymezené
znaky negativni kampané na konkrétni medidlni zobrazeni ¢eskych politickych aktérti pred
volbami. Zavér prace pak shrne zjisténé poznatky a zhodnoti, jak se na pfenosu negativnich
sdéleni ze strany ceskych politickych subjekttii v dobé predvolebni kampané v roce 2013
podilelo zpravodajstvi vybranych ceskych celostatnich denikii ve srovnani s domacimi
internetovymi zpravodajskymi servery. Kontext piedchazejicich dvou voleb ukéze, jak
nedavné volby zapadaji do trendu vyuziti negativity v predvolebni politické komunikaci
v Ceské republice. Ztoho bude také mozné odhadnout budouci trendy vyvoje tohoto

fenoménu v tuzemském prostredi.

Tématem volebnich kampani se v ¢eském prostiedi zabyva omezeny pocet publikaci, jeho
uzsimu vymezeni v podob¢ negativnich kampani se vénuje jen nékolik malo knih. Prvni a
doposud jedinou vydanou sbirkou textll zpracovavajici téma negativnich politickych kampani
v Ceské republice je publikace sestavend Evou Bradovou Negativni kampané a politicka
reklama ve volbach. Tématu se dale vénuje Cast publikace Teorie a metody politického
marketingu. Pfedevs§im kapitola autorky Lenky Hrbkové zvana Negativni kampané poskytuje
cenny zaklad pro hodnoceni vyskytu fenoménu v ¢eském politickém prostfedi. Vzhledem k
nedostate¢nému pokryti tématu Ceskymi autory tak prace vyznamné vyuZije zahrani¢ni knihy
a odborné clanky. Pro vymezeni zakladnich pojmi jsou relevantni knihy Roberta E. Dentona
a Garyho C. Woodwarda Political Communication in America, Darrena G. Lillekera Key
Concepts in Political Communication nebo Briana McNaira An Introduction to Political
Communication. Technikdm uspésnych i netspesnych negativnich kampani a historickym
meznikdim v jejich uziti se vénuje kniha autora Davida Marka s nazvem Going dirty: The Art
of Negative Campaigning. Teorii politické komunikace prace Cerpa z knihy Handbook of
Political Communication Research. Metodologii kvantitativni obsahové analyzy podlozily
knihy Metody vyzkumu médii autorGi Tomase Trampoty a Martiny Vojtéchovské a Analyza
obsahu medialnich sdéleni uspofadana Irenou Reifovou. Ke sbéru dat pak byly vyuZity

redakéni ptispévky zminénych celostatnich denikl a zpravodajskych servert.
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2 Zakladni pojmy pouZzité v praci

Cilem této kapitoly je vymezit zdkladni pojmy, jejichz definice je zasadni pro ukotveni
celé prace. Pozornost zde budu vénovat predevSim pojmim jako je politicka komunikace
nebo negativni politicka kampan a jeji G¢inky. Neméné dulezitymi jsou pro tento vyzkum
techniky, funkce a strategie negativnich kampani. Definice téchto pojmt napomize pfesnému
uréeni proménnych sledovanych v medialnich obsazich. O obsahy téchto pojml se budu
opirat pfi posuzovani vlivu, ktery maji na referovani o tuzemskych politickych aktérech v

ceskych médiich.

2.1 Politicka komunikace

Politické kampané jsou fazeny mezi nejsledovanéjsi prvky politické komunikace. Vzhledem k
jejich vyznamu pro tuto préaci povazuji za dalezité vymezit si jim nadfazeny pojem politické
komunikace. Definovat tento pojem neni jednoduché a nazory na to, co vSechno obsahuje, se
v odborné literatufe rizni. Pokusim se tedy vybrat definice shrnujici prvky shodujici se ve
vétSiné vykladid konceptu politické komunikace. Jejich syntéza pak poskytne co mozna

nejucelenéj$i vymezeni pojmu.

Autofi Denton a Woodward politickou komunikaci definuji jako diskusi o alokaci vetejnych
zdrojli, ufedni autority (komu je ddna moc d¢lat zakonnad, legislativni a exekutivni rozhodnuti)
a ufednich sankci (co stat odménuje nebo trestd) (Denton; Woodward, 1990: 14). Piichazeji s
tim, Ze to, zda je komunikace politicka, urcuje ani ne tak jeji zdroj nebo forma, ale jeji obsah a

zameér (Tamtéz: 11).

Podrobné se problematice politické komunikace ve své knize An Introduction to Political
Communication vénoval Brian McNair, ktery vyzdvihuje zamérny a ucelny cil komunikace o
politice. Navazuje tak na mySlenku Dentona a Woodwarda a zamérnost politické komunikace,
se kterou tito autofi pfisli, definuje jako imyslnou komunikaci o politice. Ta zahrnuje tfi
prvky, které¢ do Cestiny byvaji prekladany jako komunikace politickych aktérti, komunikace
politickym aktérim a komunikace o politickych aktérech. Komunikace politickych aktérii
zahrnuje veSkerou komunikaci vedenou politiky a dal§imi politickymi aktéry za ucelem
dosazeni jasnych cild. Komunikace politickym aktérim oslovuje tyto aktéry ze strany
nepolitickych subjektl, jako jsou voli¢i nebo novinovi sloupkati. Komunikaci o politickych
aktérech je minéna ta, kterou lze nalézt v novinovych zpravach, uvodnicich a dalSich formach

medialni diskuse o politicich a jejich aktivitich (McNair, 2003: 4).
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Politickd komunikace je Casto chapana také jako role komunikace v politickém procesu
(Chafee, 1975: 85-128). Urovei interakce v ramci takové komunikace pak dokazuje silu
vetejného souhlasu a zahrnuti ndzort spolecnosti do politického systému (Herman; Chomsky,

1998).

Darren Lilleker politickou komunikaci chape jako zasadni prostfedek k ustaveni spolecnosti,
ve které stat a jeho obc¢ané citi ur€ité propojeni. V1adnouci politicka skupina tak musi povolit
zpétnou vazbu od spole¢nosti, aby podpofila jeji spoluti¢ast. Autor uvadi, ze existuji tii aktéfi,
ktefi vytvareji politickou komunikaci. Jsou jimi stat a politicti aktéti, ktefi ji uzivaji proto, aby
ziskali od vefejnosti legitimitu pro své jednani. Druhym tviircem politické komunikace jsou
nestatni aktéfi, ktefi se své poselstvi snazi predat do politické sféry za ucelem dosazeni
alesponi néjaké tirovné vlivu. Poslednim aktérem jsou pak medialni vystupy o politice, které
ovliviiyji vefejnou 1 politickou sféru. V moderni demokratické spole¢nosti tyto tii skupiny

aktéri vzajemné komunikuji stejné, jako jedna druhou ovliviiyji (Lilleker, 2006: 1).

Definice pojmu politicka komunikace se objevuji i v ¢eském prostiedi. Jan Jirdk s Blankou
Richovou politickou komunikaci vidi jako komunikaci zahrnujici problematiku regulace
konfliktd a distribuci hodnot, které napomahaji politické sféfe rozhodovat a fidit stejné jako si
udrzet potiebnou socialni kontrolu (Jirdk; Richova, 2000: 8). Politicka komunikace zahrnuje
veSkeré procesy symbolické interakce odehravajici se ve spole¢nosti na makropolitické irovni
(nebo veskeré symbolické interakce, které tyto procesy ovliviuji) a pfispivajici k

rozhodovani, popiipadé vykonu ¢i distribuci moci (Tamtéz: 13-14).

At uz se tedy podivame na kteroukoliv z vySe pfedlozenych definic, dojdeme k pomérné
Sirokému pojeti konceptu politické komunikace. Nejde totiz pouze o akt politického
komunikovani, ale i o jeho podavatele, kanal, pfijemce 1 nasledny t¢inek. Nimmo a Sanders v
knize Handbook of Political Communication shrnuji dnesni pojeti politické komunikace jako
studium role komunikace v politickém zivoté ,,0d politikii a médii pies prizkumy vetejného
minéni aZ po politicky marketing a reklamu, se zvla$tnim diirazem na obdobi voleb* (Nimmo;

Sanders, 1981: 195-467).

2.2 Negativni politickda kampari

Proto, aby prace mohla operovat s pojmem negativni politickd kampan, musi byt nejdiive
vymezeno, co se mysli samotnou volebni kampani. Autorky Eva Pavlova a Anna MatuSkova

chapou volebni kampai jako ,,zdkonem vymezenou dobu, v pribéhu které se strana soustiedi
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na to, pfedstavit sama sebe, lidra, kandidaty a hlavni programové body* (Pavlova; Matuskova,

2012: 159). Dtvodem tohoto snazeni je pak pochopitelné zisk voli¢ské podpory.

Negativni kampail se soustiedi na kritiku politického rivala a zviditelnéni jeho slabych
stranek. Za ty se daji napiiklad povazovat nedostatky souperova politického programu, chabé
politické vysledky, nedostatecnd kvalifikace kandidata nebo jeho charakter (Lau; Pomper,
2001: 73). Brian McNair vidi negativni politickou kampan jako tu kampan, ktera se zamétuje

na udajné slabiny oponenta spiSe nez na vlastni pozitivni atributy (McNair, 2011: 96).

Vétsina autord se tak shoduje na tom, Ze se negativni politickd kampan soustiedi prfedev§im
na kritiku oponenta a opomiji poukazovat na kladné stranky zadavatele takové kampang.
Zajimaveé je také posouzeni této formy kampané podle jejiho ucinku, jehoz cilem je ,,vytvofit
negativni pocity smérem k vybranému kandidatovi a/nebo pozitivni pocity smérem ke

sponzorujicimu kandidatovi® (Swint, 1998: 13).

Darren Lilleker vidi negativni kampan, jako ,.komunika¢ni nastroj, jehoZ cilem je zduraznovat
slabiny v soupefové argumentaci, chovani, osobnosti ¢i kreditu ucastnit se vlady*. Negativni
kampai jako komunika¢ni nastroj pak spojuje s ,,vytvafenim uto¢nych vypada proti soupefti
tak, aby to oslabilo kandidata nebo stranu, pficemz se piedpoklada, ze utociciho kandidata to

posili (Lilleker, 2006: 127).

Definici pojmu nabizi 1 ¢eska literatura. Autorka Eva Bradova negativni politickou kampan
vymezuje, jako ,,specifickou formu vedeni pfedvolebniho boje a zptlsob, jak 1ze zpochybnit
program a ditvéryhodnost politického odptirce v o¢ich volicu* (Bradova, 2008: 9). Autorka se
také pro lepsi pochopeni pojmu vénuje zdkladnimu rozdéleni negativni kampané. Uvadi
rozliSeni obsahu této kampané na negativni politické programové apely a negativni apely
zaméeiené na osobni charakteristiky politického rivala. Obsah prvniho druhu sdé€leni se
soustiedi pfedev§sim na politickou ¢innost kandidata a jeho strany, druhy typ apelu se pak

zaméfuje na image kandidata (Tamtéz: 31).

Ve spojeni s negativni kampani se také Casto v literatuie objevuje pojem negativni reklama.
Jedna se o z(iZeny pojem ve vztahu k nadfazenému fenoménu negativni kampané. Negativni
kampan totiz piedstavuje charakter konkrétni volebni kampané jako celku, kterd pak vyuziva
vice strategii a jednou z nich je pravé negativni reklama. Ta slouzi jako néstroj k dosazeni
nc¢kterého z cili celé kampané. Autorka Eva Bradovd jako jeden z moznych cili

dosazitelnych negativni reklamou uvadi snizeni volebni podpory politického soupete.
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Negativni kampan¢ se pak od jinych typti kampani odliSuji pravé silnym vyuzitim negativni
politické reklamy (Bradova, 2008: 32). Negativni reklamu je podle mnohych védci tézké
pfesné definovat. Vyklady terminu se shoduji pfedev$im na zaméfeni jejiho obsahu na
oponenta, spiSe nez na kandidata. Déle se vyznacuje svou pozornosti k tomu, co je Spatné na
oponentovi, at’ uz v osobni roviné nebo co se tyka jeho politickych postojii (Kaid, 2004: 163).
V zéasad¢ Ize ale oba terminy, negativni kampaii i negativni reklamu, pouzivat jako synonymni
pojmy, které se vyznacuji negativnim vymezenim se vuci politickému soupeti béhem volebni

kampang.

Vedle déleni obsaht politickych kampani na pozitivni a negativni mnozi autofi jesté fadi
srovnavaci. Takzvand srovnavaci reklama umoznuje vyclenit sdéleni zamétena na srovnani
programu kandidata a jeho protivnika (Bradova, 2008: 30). Sharyne Merritt chape negativni
politickou reklamu pravé jako variantu srovnavaci reklamy. Podle autorky oba druhy reklamy,
srovnavaci 1 negativni, jmenuji nebo identifikuji soupefe. Zatimco srovnavaci reklama ale
definuje soupefte, aby stvrdila jeho nadfazenost, negativni reklama nepotfebuje ani zminku o

kandidatovych vlastnostech (Merritt, 1984: 27).

Z hlediska akademického vyzkumu spadaji negativni politické kampané do kontextu studia
politické reklamy. Vyzkum se pak d4 délit do dvou zdkladnich proudd na studium obsahu
politické reklamy a na studium uc¢inkt politické reklamy. Na obsahu se sleduje, jaké
informace podava. Zda se zamétuje spiSe na programové otazky, nebo na image kandidata
(Kaid, 2004: 160). Programové otazky byly tradicné chapany jako vyroky vyjadiujici
kandidativ postoj k politickym tématim nebo vefejnym zaleZitostem, zatimco zaméfeni se na

image kandidata posuzovalo jeho kvality nebo vlastnosti (Tamtéz: 162).

Podle autorky Lyndy Lee Kaid je jednou z nejcastéjSich kritik negativni politické reklamy jeji
trivializace politického diskursu, kterd se vyznacuje pravé davanim dirazu na osobnosti a
image kandidatd, spiSe nez na programova témata (Kaid, 2004: 160). V poslednich letech
vyzkumy dokazuji, ze je toto déleni nepfesné, protoze jde jen sté¢zi zminéné dveé kategorie
oddg¢lit. Pti analyze obsahu téchto sd€leni je ¢asto nemozné jednoznacné urcit, kde je ve veétsi

mife zastoupené programové téma, a kde image kandidata (Tamtéz: 162).

Autor William L. Benoit proto pfiSel s odliSnym zplisobem ndhledu na pozitivni a negativni
obsah politické reklamy. Za pouziti ptfistupu zvaného funkéni analyza se daji politické

reklamy d¢lit podle toho, kdo se pozitivné vyjadiuje o kandidatovi nebo myslence
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(acclaiming), kdo uto¢i na oponenta nebo ideji (attacking), nebo kdo nabizi obranu proti utoku
opozi¢ni strany (defending). Autor timto ptistupem zanalyzoval televizni politickou reklamu
doprovazejici americké prezidentské volby mezi lety 1952 a 1996 a dosel k zavéru, ze utoky v
politické reklamé jsou stale Castéjsi, ale uspésSni politici vice uzivaji pozitivni vyjadfovani,
zatimco ti neuspésni Castéji ve svych kampanich vyuzivaji strategii utoku (Benoit; Pier;

Blaney, 1997: 1-20).

Dalsi zjisténi o uziti negativity v obsazich politické reklamy vzeslo z analyzy vztahu stranické
afiliace a volebniho vymezeni se k negativnimu obsahu. Autorky Kaid a Johnston vyzkumem
americkych prezidentskych voleb prokéazaly, ze vyzyvatelé nevyuzivaji vice negativni
reklamy, nez obhijci postu. Toto zjisténi odporuje do té¢ doby obecné¢ zazité predstavé o
opaku. Ta se ale podle dalsich provedenych vyzkumut napliiuje pii volebnich kampanich

doprovéazejicich volby na nizsi nez prezidentské tirovni (Kaid, 2004: 164).

2.3 Uéinky politické kampané

Béhem 70. let 20. stoleti se vyzkum ve spoleCenskych védach zacal oddalovat od
pesimistickych vizi medidlnich G¢inkli doprovazejicich teorii omezenych ucinkti. Az na
zacatku 80. let se védci shodli, Ze politickd reklama ma kognitivni/poznavaci, emocionalni a
behaviordlni uc¢inky (Kaid, 2004: 166). Prvni shrnuti u¢inkt politické reklamy potvrdilo, Ze
politicka reklama muze ovlivnit voliCova hodnoceni kandidati a jejich interpretace
politickych udalosti (Perloff, 1998: 374). Velké mnozstvi studii vénujicich se u¢inkiim
politické reklamy, spoléha na dotaznikovy vyzkum nebo experimentalni zpiisob méfeni téchto
ucinkd. Vétsina vyzkumu uC€inkl politické reklamy spadd do tfi kategorii podle vyse
zminénych atributl. Jedna se o kognitivni u¢inky nebo uCinky na voliCovu tdroven
informovanosti, emocionalni U¢inky na voliCcovo vnimani kandidati a behaviordlni u¢inky

veetné uCinkl na volebni preference (Kaid, 2004: 167).

2.3.1 Udinky negativni politické kampang

Negativni reklama je mezi voli¢i daleko 1épe zapamatovatelna, nez ta pozitivni (Basil a kol.,
1991: 245-262). Volici, kteti si jsou schopni vzpomenout na negativni reklamu, maji ¢asto
daleko vétsi povédomi o tématech kampané a dokazou také na zakladé ziskanych informaci
hodnotit kandidaty (Brians; Wattenberg, 1996: 172—193). Podle autorky Lyndy Lee Kaid maji
negativni kampané velmi komplikované G¢inky na smysleni o jejich zadavateli, stejné jako o

oponentovi, proti kterému je dana negativita zamifena (Kaid, 2004: 172). Samotny strijce

21



negativni reklamy se totiz muze stat jeji obéti, a to v piipadé, kdy negativni kampan vyvola
odmitavé postoje volic¢i vice vici nému, nez vici napadenému kandidatovi. Védci se zabyvali
otazkou, jak 1ze tomuto nezddoucimu ucinku ptedejit. Autofi Pfau, Parrott a Lindquist pfisli s
tvrzenim, ze strijce negativni kampané¢ miize jevu zabranit, pokud ve sd€leni vyuzije humor a

omezi siln€ negativni pfipominky viéi rivalovi (Pfau; Parrott; Lindquist, 1992: 235-253).

Wt w

Dalsi vyzkumy pak také dokazaly, ze negativni kampané byvaji efektivnéjsi, pokud jsou
vedeny pod zastitou tfeti strany nebo nezévislého zdroje. Na UspéSnost kampani maji
samoziejme vliv jejich obsah a styl negativni reklamy. Efektivni byvaji kampan¢, ve kterych
se kandidat vyjadfuje negativné k tématiim spojujicim jeho oponenta s politickymi stanovisky
(Kaid, 2004: 173). Pokud by se totiz negativita soustiedila piedevS§im na oponentovy
vlastnosti nebo image, mohla by se snadno otocit proti zadavateli. Oponent by se pak mél
proti negativnim informacim poSkozujicim jeho osobu, branit. Vyzkum potvrdil, ze tato

strategie pomahd utlumit negativni G¢inky reklamy (Tamtéz).

Zajimavym potvrzenim ucinnosti negativnich kampani je fakt, ze voli¢ byva silné ovlivnény
emocionalnimi prvky reklamy, i piesto, ze vi, Ze je tato reklama neetickd (Tinkham; Weaver-
Lariscy, 1994: 43-57). Védci Houston, Doan a Roskos-Ewoldsen se zabyvali voli¢skymi
preferencemi ve vztahu ke kandidatim vedoucim negativni kampané. Prokazali, ze pokud
diive nefavorizovany kandidat vede pozitivni piedvolebni kampan a jeho ptvodné
favorizovany rival vede naopak kampan negativni, vice voli¢skych sympatii zpravidla ziska
prvotni outsider (Houston; Doan; Roskos-Ewoldsen, 1999: 3-16). Autofi Lau a Pomper
dosahli zjisténi, Ze vést negativni kampané se spiSe vyplaci novym politickym hrac¢im. Pro
obhajce uradu je pak vhodné&jsi uzit pozitivni kampan (Lau; Pomper, 2002: 47—66). Vyzkumy
zabyvajici se U€inky negativni kampan¢ jednoznacné neprokazuji, Ze by byla efektivné;jsi, nez
kampan pozitivni. To neznamend, ze efektivni neni viibec. Jeji uspésné uziti sebou ale nese

nutnost vyvarovat se moznym nezadoucim u¢inktm.

Jako nejcastéji zminované nezddouci u€inky negativnich kampani jmenuje Eva Bradova tfi
ptiklady. Prvnim z nich je jiZ vySe zminény bumerangovy ucinek, ktery vyvola vice
negativnich pociti vii¢i zadavateli kampané, nez viici jeho politickému rivalovi, proti kterému
je reklama namifena. Druhy nezddouci uc€inek je oznacovan jako syndrom obéti a vyskytne se
pokud negativni reklama spise navodi pozitivni pocity voli¢i vici napadenému kandidatovi,

ktery v tomto ptipad¢ pisobi jako obét neférové reklamy. Posledni ucinek je nazyvan
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dvojnasobny poskozujici ucinek a objevuje se, pokud negativni kampan vyvold negativni

pocity nejen vuci rivalovi, ale 1 viici jejimu zadavateli (Bradova, 2008: 28).

2.4 Techniky, funkce a strategie negativni kampané

Lenka Hrbkova davd dohromady techniky, které¢ jednotlivé negativni kampané cCasto
vyuzivaji. Za ty nejviditeln€j$i z nich povazuje emoce, vizualizaci, pfitomnost kandidata,
humor a citaci soupete. Emoce jsou v kampanich velmi dtlezité. Jako jedna z nejcastéjSich je
pak obava nebo dokonce strach z potencidlnich hrozeb. Vizualizace v negativni kampani se
pak snazi zobrazit soupefe v co nejhor$im svétle, cemuz odpovidaji napiiklad nelichotivé
nebo Cernobilé nekvalitni fotografie. Technika autorkou nazvana jako pfitomnost kandidata,
zna¢i tendenci ,,pfimo nespojovat v reklamé& tvai sponzorujiciho kandidata s kritikou
oponenti* (Hrbkova, 2012: 203). Humor pak umoziuje kritiku napaditym zpisobem, ktery je
pro voli¢e zajimavy. Citace soupete uziva oponentovych vlastnich slov proti nému samému

(Tamtéz: 202-203).

Autofi Johnson-Cartee a Copeland se vedle cilii negativni politické reklamy zaméfili také na
funkce, které tento typ reklamy plni v kampani jako celku. Shrnuji je do péti atributi:
,vytvofit povédomi o politickych kandidatech a jejich programu napinavou formou;
napomahat voli¢lim fadit témata politické agendy podle priorit, které favorizuji, kandidatovy
¢iny, vetejna prohlaSeni, postoje atd.; zvysit zdjem o kampan podnicenim vetejné diskuse a
medialniho zpravodajstvi; zlepSit volicovo hodnoceni kandidata; zajistit, aby se hodnoceni
kandidatli ze strany volici co nejvice polarizovalo, a tim se volebni vybér zjednodusil®

(Johnson-Cartee; Copeland, 1991: 25).*

Pro pochopeni negativnich kampani je nemén¢ diilezité poznat jejich strategie. Kathleen H.
Jamieson rozliSuje tfi strategie negativnich kampani. Prvni z nich je takzvana apozice, jejimz
cilem je vytvofit silny kontrast mezi vnimanim kandidata a jeho oponenta. Kandidat
reprezentuje vse dobré, piicemz soupet zosobiiuje naopak vSe Spatné. Druhd strategie nese
nazev skryty referencni utok. Kandidat za timto utokem oficidln€é nestoji a popird jeho
autorstvi. Vyhodou je tak nemoznost nést za provedeny utok odpovédnost. Poslednim
kritériem nutnym pro dosazeni Uspé€Sné negativni kampané je zahrnuti relevantnich a
diivéryhodnych informaci. Kandidat vedouci takovou kampan by tak mé¢l poskytovat pouze

fakta (Jamieson, 1992: 47).

* Citovéano podle Bradova, 2008: 35.
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Ambici této prace ale neni postihnout negativni politickou kampan pied volbami do
Poslanecké snémovny CR 2013 z pohledu komplexnich komunikaénich strategii jednotlivych
politickych stran. Prace se zaméfuje jen na negativitu, kterou sebou neslo referovani o
piedvolebnich klanich politickych aktérti ve sledovanych ceskych médiich. Jejim cilem je
zjistit, jakou roli sehraly vybrané deniky a zpravodajské servery pii prosazovani negativnich
kampani pfed volbami do tisku. Vzhledem k tomu, Ze jsou si politici a politické organizace
védomi dilezitosti medidlni pozornosti pro doruceni jejich sdéleni k publiku/ obcantim,
museji vyuzivat techniky, které jim tuto pozornost zaruci. Zjisténi, zda vybrana ¢eska média
referuji ve vyssi mife o negativni komunikaci aktérii, nez o ostatnich aspektech pfedvolebnich
kampani, napomize zjisténi, zda negativita pomaha politikim ziskat pred volbami vétsi
medialni pozornost. Diplomova prace se nesnazi vyzkum lokalizovat do kontextu politického
marketingu. Sleduje vyhradn€ medialni reflexi negativnich sdéleni doprovézejicich
ptedvolebni soupefeni a zaméiuje se tak na negativitu obsazenou v politické komunikaci

rivalti a zkoumanych medialnich obsazich.
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3 Negativita v politické komunikaci

Hledat negativitu v politickych sdélenich neni jednoduché, protoze se jedna o
subjektivni termin, pod kterym si mize kazdy predstavit néco jiného. Tento problém vystizné
definuje autor David Mark svym tvrzenim, Ze ,taktika, kterd se jednomu voli¢i zda matouci,
podlad a nemoralni, miize pro n¢koho jiného ptedstavovat zdroj relevantnich informaci o tom,

jak by se urcity kandidat zachoval pod tlakem vetejné funkce* (Mark, 2009: 2).

Negativitou byva obecné oznacovéna jakakoliv kritika, kterou v ramci politického sdéleni
vznese jeden kandidat vii¢i druhému (Geer, 2006: 23). Hlavnim sledovanym kritériem je pak
zamé&feni obsahu politické komunikace na politické soupetfe. Podle Darrena G. Lillekera je
negativita ,,prosttedek komunikace, ktery zdiraziuje slabiny v oponentovych argumentech,
chovani, osobnosti nebo schopnostech pro vladnuti“ (Lilleker, 2006: 127). Je tak ziejmé, ze
komunikaci a politiku od sebe nelze oddélit. N&kteti autofi tvrdi, Zze komunikace je podstatou

politiky (Schulz a kol., 2004: 11-12).

,Politika je symbolicky svét™ (Johnson-Cartee; Copeland, 1991: 1). Autofi Johnson-Cartee a
Copeland upozornuji na to, Ze si lidé jiz od nepaméti vytvareji vlastni pravidla a omezeni,
zalozena na symbolickém pojeti svéta. Pravé polarizovani na dobré a $patné, pozitivni a
negativni nas uklidiluje a davd ndm zdani, Ze svét je poznatelny a lidské zivotni ulohy
splnitelné. Zasazuji se tak o pojeti negativity, spiSe nez jako néCeho neetického nebo

nepiirozeného, jako dalSiho prvku symbolického prostiedi (Tamtéz: 2).

Stale Cast&j$i uZziti negativity byva spojovano s takzvanou amerikanizaci politické
komunikace. Ta je definovana jako ,,zptsob, jakym se politicka komunikace stala lepsi, nebo
strategict¢jsi, cCasto se také mluvi o zpusobu jak ,zprofesionalnéla“ nebo byla
zprofesionalizovéna. (...) To znamena, ze v odpovédi na technologicky a spole¢ensky vyvoj si
politici na obou americkych kontinentech, v zépadni a vychodni Evropé a v ¢astech Asie a
Australasie vypiyj€ili mySlenky, techniky a v nékterych ptipadech 1 pracovniky z oboru
politické komunikace ve Spojenych statech, aby vylepsili jejich vedeni kampani nebo vladni
komunikaci“® (Lilleker, 2006: 30). Tento jev byva pfisuzovan spolecenskym a politickym
zménam, které sebou piinesl konzumni styl Zivota a zvySujici se trzni sméfovani médii od

poskytovatele informaci k bavici (Tamtéz: 31).

® Pieklad autorky.
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Cilem této kapitoly je prostfednictvim historického vyvoje politické komunikace pochopit
praveé tyto zmény. Sledovani vyvoje negativity v komunikaci politickych aktért napomiize k
jejimu zasazeni do méniciho se uziti tohoto druhu komunikace. Vyvoj negativity v politické
komunikaci od jejiho prvniho pouziti do dnesni doby ukdze, jak se tato strategie
piedvolebnich kampani etablovala do praxe. U ceskych kampani se pak ocekava, ze, 1 pies
jisté ¢asové zpozdéni, adaptuji stejné prvky a budou tak nésledovat zahrani¢ni trendy politické
komunikace. Stanoveni tendenci vyvoje politické komunikace a jejiho vyuziti negativity tak
povede ke zjisténi, jak se na prenosu negativnich politickych sdéleni podileji jednotlivi aktéfi
a predevS§im média. Néslednd aplikace stejného postupu pak Ize ocekavat i v Ceském
prostiedi, a proto kapitola vénujici se fenoménu v CR napomiize zjisténi, jakou roli hraji v
tuzemské negativni politické komunikaci béhem predvolebnich kampani vybrané cCeské

deniky a zpravodajské servery.

Meédia jsou jednim ze tii typl aktért podilejicich se na politické komunikaci. Dal$imi jsou
politické instituce a obc¢ané (Petrova, 2012: 265). Pravé piedstaveni téchto aktérti a pochopeni
jejich pozice v procesu politické komunikace, pomtize definovat mozné ptivodce negativnich
politickych sdéleni. Vzajemny vztah aktérti politické komunikace ma vliv nejen na to, jak je
politické jednani vytvareno, ale 1 vniméano. Prvni skupinou jsou politicti aktéfi, které autor
Brian McNair definuje jako ,,jedince, ktefi usiluji, za pouZiti organiza¢nich a institucionalnich
prostiedki, o ovlivnéni rozhodovaciho procesu“® (McNair, 2003: 5). Mohou se o0 to snaZit
nabytim instituciondlni politické moci, ve vladé nebo volebnich shromaZzdénich, skrze kterou

mohou realizovat sviyj politicky cil.

Politické strany prosazuji urcité cile, které reflektuji stranické hodnoty nebo ideologii.
Vsechny strany bez rozdilu pak sdileji zdvazek k ustavnim prostiedkiim pii prosazovani
politickych cilti. Strany svym zvolenim stvrzuji, Ze se budou fidit pravidly politického
systému, ve kterém ptlisobi a budou respektovat omezeni, kterd klade na jejich moc, az dokud
nedojde k dal$im volbam (McNair, 2003: 6). Bezproblémovy pribéh tohoto procesu je pro
strany podminén schopnosti komunikovat s voli¢i. Dfive bylo moZné potadat osobni setkani a
sjezdy, o kterych se pak ti, kteti se nemohli dostavit, dozvédé€li z novinovych titulk. Od doby
vzniku masovych stran, které sebou pfineslo vSeobecné volebni pravo, se sdéleni musi Sifit

pomoci masovych médii. Kvili tomu se musely do politické komunikace zapojit nové

® preklad autorky.
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strategie a taktiky, jako naptiklad politicky marketing, reklama nebo public relations (Tamtéz:

7).

Prvni skupina aktéri politické komunikace, vedle politickych stran, zahrnuje také vetejné
organizace nebo natlakové skupiny, stejn¢ tak sem byvaji fazeny teroristické organizace.
Vetejnymi organizacemi jsou chapany nestranické organizace s politickymi cili. V nékterych
pfipadech mohou byt organizacné spojeny s jednou nebo vice stranami (odborové
organizace). Patfi sem napfiklad spotiebitelskd sdruzeni a zajmové skupiny vénujici se
uzkému spektru otazek a plisobici v mensim mnozstvi volebnich obvodi. Nestranické skupiny
se tak daji dé€lit na organizace odborové, profesni a dalsi, které mohou byt oznaovany jako
vefejné. Nesjednocuje je spolecnd ideologie, ale charakteristika jejich ¢lent. Jednotlivei se do
téchto skupin nesdruzuji jen proto, aby si vzajemné pomohli, ale také aby se zasadili o zménu
nebo upozornili na ur€ity problém. Takové organizace maji institucionalni status a vetejnou
legitimitu, coZ jim umoziuje byt v kontaktu s politiky i promlouvat do médii (McNair, 2003:

8).

Natlakové skupiny jsou v porovnani s vetejnymi organizacemi charakteristické mensi mirou
institucionalizace a v&t$i mirou politizace svych cili. Tradi¢né se vénuji problémim ochrany
zivotniho prostfedi nebo ochrany zvirat. VétSinou se zaméfuji na jedno specifické téma a
byvaji podporovany Sirokym spektrem pfiznived pochazejicich se vSech spolecenskych
poméru. Natlakové skupiny pii prosazovani svych cilti vyuzivaji komunikaéni techniky, jako
jsou reklama nebo public relations. Vzhledem k omezenym finanénim mozZnostem se ale ¢asto
museji omezovat na nenakladné formy komunikace, jako jsou protesty nebo demonstrace.
Dal§im nestranickym politickym aktérem jsou teroristické organizace. Jednd se o uskupeni
vyuzivajici teroristické taktiky, jako naptiklad bombové ttoky nebo tnosy, k dosazeni jejich
politickych cili (McNair, 2003: 9-10). Prostfednictvim takové ¢innosti samoziejmé poutaji

také medialni pozornost a zapojuji se do politické komunikace.

Druhym z trojice aktéri procesu politické komunikace jsou média. V demokraciich funguji
nejen jako prenaSeci politické komunikace, kterd vznikd mimo medialni instituce, ale také
jako odesilatelé informaci tvofenych novinafi. Polititi aktéfi museji média pouzivat proto,
aby se jejich zprava dostala k publiku. VSechny politické aktivity maji totiz podle Briana
McNaira potencidl pro komunikacni G¢innost jen do t€ miry, jak jsou podany a pfijaty jako
zpravy medialnim publikem. VSichni politicti aktéii si tak musi zajistit piistup do médii.

Média nejsou nestrannymi podavateli informaci z politického prosttedi, které je obklopuje, ale

27



naopak vyjadiuji hodnotové soudy, subjektivitu nebo dokonce naklonnost k nékteré ze stran

(McNair, 2003: 12).

Prace jako jednu z hypotéz predklada pravé tvrzeni, ze média, nebo jejich autofi, mohou
vstupovat do obsahii ¢lankt s vlastnim hodnotovym tusudkem, protoze se aktivné ucastni
politickych sporti a Ize tedy ocCekavat, ze ptvodci negativnich sdéleni nebudou vyhradné
politicti aktéfi. Tato hypotéza vychazi z definice vefejnych tkold pfisuzovanych masovym
médiim v demokratickych statech. Mezi vetejné ukoly, predstavené¢ Winfriedem Schulzem,
jsou fazeny napftiklad takové ulohy médii, jako informovani ob¢anti o dilezitych udalostech a
tématech. Béhem volebniho boje ,,maji informovat o akcich, cilech a programech vsech
politickych stran co nejobsahleji co nejpresnéji a pokud mozno neutrdlné. (...) V neposledni
fadé¢ se mohou a také maji média sama aktivné ucastnit politickych sporti a ve svych
ptispévcich obsahujicich nazory a postoje zaujimat oteviené stanovisko* (Schulz a kol., 2004:
12). Tato role médii spociva ve tiech funkcich. Ziejmé& nejdulezitéjsi je jiz zminéna
informativni funkce, kterd umoziuje zahrnuti ob¢anii do politického procesu. Druhéd funkce
byva oznacCovana jako takzvana artikulacni a jejim poslanim je Sifit nazory vetejnosti. Treti
funkce nese nazev kontrolni, nebo také funkce kritiky, a davd médiim pravo kritizovat ty,

ktefi politickou moc vykonavaji (Hagen, 2004: 51).

Pro politiky je dilezity také vzajemny vztah médii a reality. Pravé politici jsou totiz soucasti
reality, na kterou média svym obsahem odkazuji. Podle autorky Lyndy Lee Kaid se politicka
realita sklada ze tii prvka. Je jimi takzvana ,,objektivni politickd realita, zahrnujici politické
udalosti tak, jak se skute¢né objevuji“, druhym prvkem je ,.Subjektivni realita - realita
politickych udalosti tak, jak jsou vnimany aktéry a obCany®, a za treti se lze setkat s
,.konstruovanou realitou’, ktera pedstavuje udalosti tak, jak je podavaji média (Kaid, 1999).
To dokazuje ustfedni roli medidlnich vystupti v politickém procesu pfi interpretaci déni v
politické sféte, stejné jako pii vytvaieni jejich subjektivniho vnimani vetejnou sférou. Z toho
divodu ma, podle McNaira, obrovsky politicky vyznam medialni ,,bias (vliv/tendence). Jde
naptiklad o limity procesu sbéru informaci nebo o vysledek volby podpofit ur¢itou politickou
stranu nebo myslenku. Vliv medidlnich organizaci na politicky proces se timto stava vysoce
dilezitym. Formuje totiZ politickou zpravu mezi jejim odeslanim politickym aktérem a jejim
pfijetim publikem. Dopad zpravy na publikum se tak mlize béhem tohoto procesu zménit

(McNair, 2003: 13). Porozumét soucasnému politickému procesu nelze bez analyzy médii a

" Pieklad autorky. Citovano podle McNair, 2003: 12-13.
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jejich obsahu. Deniky a zpravodajské servery jsou pro politicky proces dulezité i v dalSich
aspektech. Obsahuji totiz publicistické utvary, které piimo nabizeji politické nézory.
Uvodniky a komentafe ¢asto slouzi k vyjadieni at’ uz samotného autora, nebo ¢asto také hlasu
vefejnosti. Snazi se prezentovat politickd témata pal¢iva pro obCany a zamifit tak své sdéleni
na politické aktéry, které timto chtéji pfimét k odpovidajici aktivité. Mohou byt samoziejmée
psany také jako neutralni a nezaujaté poselstvi redaktora, ktery z odstupu komentuje
politickou situaci. V obou piipadech poskytuji ovS§em tvodniky, komentafe, ale i politické
analyzy nebo rozhovory politickd poselstvi smétfujici k aktériim vykonavajicim politickou
moc. V Ceské republice je patrna uréita stranicka afiliace u vétSiny médii. Pesto, ze deniky
na prvni pohled nesd€luji svou politickou inklinaci a neshrnul ji ani vysledek zadné souhrnné
obsahov¢ analyzy, jednim z jejich moznych ukazatelt je struktura ¢tendit jednotlivych denikt
a jejich stranéni uréitému politickému proudu. Tuto problematiku shrnuje podkapitola 4.2

Politicky paralelismus ceskych denikii.

Poslednim jmenovanym aktérem politické komunikace jsou obcané. Podstatou politické
komunikace je ptresvédCovani, jehoz cilem je pravé publikum, tedy obcané. Veskera politicka
komunikace je zamyslend k dosaZeni U€inkli na ptijemce sdéleni. Nakolik je, ve srovnani s
pivodnim zdmérem komunikatora, €¢innd, je dodnes pfedmétem védeckych debat (McNair,

2003: 11).

Politickd komunikace je do velké miry mediovana komunikace zprosttedkovana tisténymi a
elektronickymi médii (McNair, 2003: 29). Média sama se historicky rozvijela jako soucast
politického Zivota. O tom sv&€d¢i piiméry médii ke ctvrtému stavu (vedle vykonné,
zédkonodarné a soudni moci) ¢i hlidacimu psovi demokracie. V demokratickém staté tak média
tvofi vyznamny most mezi politickymi institucemi a obCany. Toto spojeni samoziejmé
nefunguje jen jednostranné a vedle informovani ob¢ani o dilezitych tématech a udéalostech
média slouzi také jako informacni pramen politikim. Z toho vyplyvd, Ze masova média
prispivaji k ucinnosti piedvolebniho politického soupeteni (Schulz a kol., 2004: 11-12). Autor
Brian McNair se snazi nacrtnout vzajemny vztah mezi politikou, médii a obCany. Politicky
proces podle n¢j dosahuje k obcantim jako vysledek novindiskych kodu a zvyklosti, které
vzajemné pusobi s, a jsou utvareny, politiky a jejich profesionadlnimi komunika¢nimi poradci
behem vyjedndvani piistupu k politickym médiim, nebo béhem hledani, jak ovlivnit vysledny
vystup, ve formé pro né priznivé. Média jsou také nezanedbatelnou silou, kterd se podili na

informovanosti, a tudiz nasledn¢ i na vzd€lanosti voli¢t (McNair, 2000: 1).
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Nasledujici ¢ast prace si klade za cil shrnout historicky vyvoj politické komunikace, v némz
postihne pozici negativity. Napomuze tak ukdzat, pro¢ negativni kampan¢ vznikly, pro jaké
ucely byly vyuzivany a jak se politickd komunikace v ¢ase ménila. Historie je zpracovana od
mezivalecného obdobi do soucasnosti. Vzhledem k tomu, Ze se jedna ptivodné o prvek
amerického politického prosttedi, bude se prace nejprve vénovat jejim zahrani¢nim kotfentim
a historickym souvislostem a pfes tento vyvoj nasledné zobrazi pozici negativni kampané

Vv Ceské politické realité.

3.1 Negativita v historickém vyvoji politické komunikace

Politicka komunikace se profiluje jako mezioborova véda vyuZzivajici teorie a terminy piejaté
z ,,oblasti komunikace, politologie, Zurnalistiky, sociologie, psychologie, historie, rétoriky ale

CNT3

i dalSich obort* (Petrova, 2012: 257). Koteny discipliny lze tak sledovat davno do minulosti,
jako obor studia se ale politickd komunikace zacala prosazovat az v 50. letech 20. stoleti
(Tamtéz). Everett M. Rogers poukazuje na vzajemné provazani oborti komunikacnich studii,

masové komunikace a politické komunikace (Rogers, 2004: 4).

Autorka Pippa Norris charakterizovala tfi teoretické sméry vyvoje politické komunikace.
Etapy pojmenovala jako teorie masové propagandy, teorie posilovani stranické podpory a

teorie kognitivnich, programovych a ptesvédcovacich tc¢inka (Norris a kol., 1999: 1-22)8.

3.1.1 Teorie masové propagandy

Prvni teoretickd etapa zaCind v mezivalecném obdobi a je spojovana s teoriemi masové
propagandy a masové komunikace. Dobu charakterizuje Walter Lippmann ve své knize
Public opinion® z roku 1922, kterou n&ktei v&dci povazuji za zakladajici dokument
komunikac¢nich studii. Lippmann patfil ve své dob& mezi nejvlivngjsi politické novinate a
soucasné byl také vyznamnym analytikem propagandy, vefejného minéni a nastolovani témat
(agenda-setting) (Rogers, 2004: 4). Lippmannova uloha byla dilezita pfi ustavovani role
masovych médii béhem vytvafeni vefejného minéni v demokracii. Podle jeho nazoru byla
média zasadni pro vytvoreni volného trzist¢ myslenek (free marketplace of ideas). Tato idea
svobodného tisku a informované vefejnosti doprovéazela studium politické komunikace od

samého zacatku (Rogers, 2004: 4). Zaroven byl ale také presvédCen o Skodlivém vlivu

® Citovéano podle Bradova, 2005: 27.

° Lippmann, Walter: 1922. Public Opinion. New York, Harcourt, Brace and Co. Lippmann v knize piedstavil
svou vizi vztahu politické sféry a médii. Podle néj lidé reaguji na politické zalezitosti na zaklad¢ ,,obrazi ve
svych hlavach®“. Podle autora jde sice o obrazy skutecného svéta, jsou ale vybrané a uspofadané ve velké mire
médii (Jirak; Richova, 2000: 15).
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masovych médii na demokracii, protoze zvétSily schopnost politickych lidrii manipulovat
vefejnym minénim. Masovym médiim byl v této dob€ pfisuzovan ,,ptimy a rozhodujici vliv

na utvareni vefejného minéni, a tim také na rozhodovani volici* (Bradova, 2005: 28).

Dalsim vyznamnym autorem, podilejicim se na etablovani oboru, byl Harold Laswell. Ten se
zaméiil na mediadlni ucinky. Konkrétné se vénoval analyze uc¢inki propagandy béhem prvni
svétové valky. Jeho znaénym piinosem bylo formulovani metodologie obsahové analyzy
medidlnich sdéleni. Nejznamé;jsi je jeho komunika¢ni model definovany formuli ,,kdo tika co,
komu, jakym komunika¢nim kandlem, s jakym G¢inkem“.*® Tato koncepce nasmeérovala
pocatek vyzkumu vénujiciho se komunikaénim studiim k otdzce medidlnich vlivi, ktera je pro

obor dilezita dodnes (Rogers, 2004: 5).

3.1.2 Teorie posilovani stranické podpory

Druha etapa zacala ve 40. letech 20. stoleti, kdy se dosavadni teoretické mysleni revidovalo.
Hlavnim smyslem politickych kampani uz tak nebyla chépana ,,zména, ale utvrzeni volicii v
jejich stranické identifikaci® (Bradova, 2005: 28). Teoreticka Skola této doby tak sleduje
upevnovani a posilovani stranické podpory a stranicky tisk byl chapan spise jako prostredek
mobilizace svych dlouhodobych pfiznivcl, nez aby ziskaval nové. Paul F. Lazarsfeld shrnul
ptesvédceni této Skoly, podle kterého byl vliv médii na rozhodovani voli¢li minimalni,
protoze existovalo jen mizivé mnoZzstvi nestrannych voli¢l (Bradova, 2005: 28). Podle
Lazarsfelda se spoleCenské piedpoklady k volebnimu chovani tvofily na zakladé ptislusnosti
volie k urcitym socidlnim skupinam. Proto byva tento pfistup fazen do behavioralismu
(Mauser, 1983: 31-36). Lazarsfeld prokazal, ze ,,voli¢i se ve svych postojich k riznym
politickym tématiim ptizpisobuji podle dlouhodobé nadklonnosti k urcité stran¢* (Bradova,
2005: 29). Lazarsfeld uvedl prvni kvantitativni studii volebniho chovéani. Autor se pfi

vyzkumu nazvaném ,,Erie County Study“!!

zaméfil na pfimé U¢inky médii na to, jak lidé
volili v americkych prezidentskych volbach roku 1940. Setfeni dosihlo zavéru, ze pfti
sledované predvolebni prezidentské kampani méla média jen minimalni vliv na rozhodovani

volict. I presto, Ze nékteti dalsi autofi toto tvrzeni Zpochybnililz, stala se studie jednim z

% Who says what to whom via which channels with what effects?

1 yysledky vyzkumu, ktery byva oznaGovan jako ,.Erie County Study* byly publikovany v roce 1944 v
monografii ,,The People‘s Choice“. Lazarsfeld, Paul F.; Berelson, Bernard; Gaudet, Hazel: 1944. The People's
Choice: How the Voter Makes Up His Mind in a Presidential Campaign. New York, Columbia University Press.
12 Autofi tvrzeni zpochybiiovali pfedeviim proto, Ze nesouhlasili s vysadnim postavenim volebniho hlasu jako

vvvvvv

vykonat. Nepopirali, ze akt volby jsou dilezitym aspektem politického chovani, ale podil ¢asu a penéz
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2004: 6). Lazarsfeld se mimo jiné podilel také na teorii dvoustupniového toku komunikace,
ktery predpoklada, Ze se politickd informace dostane k pfijemcim prostfednictvim
interpersonalni komunikace s nazorovymi viidci. Tento model komunikace zdaraziuje
doplnujici se roli interpersonalni komunikace a médii pii ovliviiovani politickych rozhodnuti

jednotlivel (Rogers, 2004: 6).

Zacatek komunikac¢nich studii je spojovan s druhou svétovou valkou. To byla doba, kdy se ve
Washingtonu, D.C. a New Yorku schazeli pfedni americti védci, pozdéji zakladatelé
komunikaénich studii. Dal je dohromady ,Rockefeller Foundation Communication
Seminar“'®, ktery mél za cil definovat nové vznikajici oblast komunikace. S po&atkem valky
se pozornost zaméfila na aplikaci studia komunikace na problémy, kterym v té dobé Spojené
staty celily. Védciim se podafilo sestavit paradigma studia masové komunikace a béhem 50. a
60. let 20. stoleti se obor etablovat v rdmci doktorandského studia na americkych vysokych
Skolach. O zavedeni komunikace jako vysokoskolského védeckého oboru se v povale¢nych
letech vyznamné zaslouzil Wilbur Schramm. To byl také rozhodujici moment ve vyvoji
politické komunikace, protoZe nova generace vyzkumniki adresovala svym badanim piimé i

nepiimé ucinky masmedidlni komunikace (Rogers, 2004: 8).

Vyzkumy masové komunikace a politické komunikace si jsou velice podobné pravé svym
zaméfenim na medidlni U¢inky. Vyzkum vénujici se u€inkim masovych médii se casto
zabyva zménou politického chovani, jako je napiiklad hlasovaci volba. Vedle témat na Grovni
jedince se ale teoretici politické komunikace sousttedili také na uroven celé spolecnosti. Tu
reprezentovala napiiklad problematika pasivni a neinformované vefejnosti. ,,VétSina
politického jednani a mocenskych vztahli funguje na spolecenské nebo dalSich systémovych
urovnich, zatimco pfevazna cast empirické teorie a vyzkumu se zameéfuje na chovani
jednotlivého obcana“** (McLeod a kol., 2002: 232). Propojeni trovné jednotlivce se
spoleCenskymi problémy dodnes =zlstava zdkladnim z4ymem pro teoretiky politickeé

komunikace (Rogers, 2004: 15).

Vv politickych kampanich, osobnich prohldSeni na podporu kandidata, zvetejiovani volebni reklamy a dalsi
politické aktivity jsou také dulezité (Rogers, 2004: 6).

3 Rockefeller Foundation Communications Seminar byla série seminaiti financovana Rockefellerovou nadaci.
Ta ve vystupech védeckych setkani vidéla cestu ke zmapovani budouciho amerického vyzkumu komunikace
(Barker, Michael: 2008. The Liberal Foundations of Media Reform? Creating Sustainable Funding Opportunities
for Radical Media Reform. Global Research (http://www.globalresearch.ca/the-liberal-foundations-of-media-
reform-creating-sustainable-funding-opportunities-for-radical-media-reform/9167, 14. 10. 2014).

1 pteklad autorky.

32



Ve stejné dobé, kdy se komunikace institucionalizovala jako vysokoskolsky obor, se ve
Spojenych statech rozmahalo sledovani televize. Z televize se tak brzy stal hlavni zdroj
politickych informaci pro vétSinu obcani, stejné¢ jako dominantni médium uzivané v
politickych kampanich. Tim si vyzadala vyznamnou pozornost védct pusobicich v oboru
komunikacnich studii. Volebni kampané se velice rychle pieorientovaly na televizni
publikum, piedevsim prostfednictvim televiznich spotii jednotlivych kandidati. Diive dilezita
role politickych stran pii ovliviiovani volebnich vysledkd zesldbla béhem nové éry televizni
politiky (Rogers, 2004: 9). Zvysujici se zapojeni televize do politiky vyvolalo mezi védci
nové obavy, napiiklad, Ze moZnost dozv&dét se néco z televize je jen nepatrnd. ,,Velky pocet
ob&ani vidi zpravy jako nudné a politiku jako nesouvisejici s jejich Zivoty“*> (McLeod a kol.,
2002: 250). Dalsi problém védci spatiuji ve zvysujicich se nékladech na televizni politickou
reklamu, kterd logicky zvySuje celkové ndklady kampani, a dovoluje tak vefejnou funkci
ziskat jen bohatym jedincim nebo tém, kteti dokdzou ziskat vyznamné finanéni piispévky

(Rogers, 2004: 9).

Prvni dvé desetileti nasledujici po druhé svétové valce byla nazyvana zlatou dobou stran (the
‘golden age’ of parties) (Janda; Colman, 1998: 612). V této dobé byl politicky systém
povaZovan za vychozi zdroj iniciativy a debaty snaZici se o spoleCenské zlepSeni, stranicky
systém slouZil k utlumeni Stépeni ve spolecnosti, a mnoho volicl bylo s politikou spojeno
skrze dlouhotrvajici stranickou podporu. ,,SpoleCenska shoda byla doprovazena vysokou
mirou davéry v politické instituce'® (Hallin, 1992: 17). Vétsina politické komunikace byla
podfizena relativné silnym a stabilnim politickym institucim a pfesvédcenim (Blumler;
Kavanagh, 1999: 211). Komunikaci tak v této dobé naprosto dominovaly politické strany.
Autofi Blumler a Kavanagh definuji tfi prvky tohoto systému. Prvni je fakt, Ze mnoho
politickych zprav bylo skute¢nych. Politi¢ti videi mluvili o tématech, kterd se dotykala jich
samotnych a predev§im pak zmén, které si prali uskutecnit ve vlade a principt a politik, které
je odlisovaly od jejich rival. Druhy prvek spoc¢ival v tom, Ze mnoho takovych zprav se velmi
rychle dostalo do masovych médii té doby. Tok politické komunikace sméfoval spiSe v
souladu se stranickou naklonnosti, nez proti ni. Tfeti prvek je pak naslednd reakce volict ve
formé schopnosti si vybirat a posileni jejich pozice (reinforcement). Ackoliv se systém vénuje
debat€ o alternativnim politickém sméfovani a tématech, n€kteti obfané stale voli na zakladé

své oddanosti vici urcité skupiné (Blumler; Kavanagh, 1999: 212).

15 preklad autorky.
18 pieklad autorky.
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V tomto obdobi se také poprvé objevuje institucionalizované vyuziti negativity v politické
komunikaci. Prvni prokazatelné pouziti negativity v politické kampani se datuje do roku
1952. Tehdy byla pfima ato¢na televizni reklama vyuzita pii americkych prezidentskych
volbach proti kandidatovi Dwightu Eisenhowerovi. Analytici se shoduji, Ze od tohoto roku
méla negativita svij podil v politickych televiznich spotech ve vSech z nasledujicich
prezidentskych kampani ve Spojenych statech (Johnson-Cartee; Copeland, 1991: 3).
Negativni politickd reklama nebyla sama o sobé novym politickym fenoménem, v této dobé
pro ni byla ale charakteristicka radikalnosti obsahu a postupné zaclenovani mezi dosavadni
prostiedky politickych kampani. Milnikem negativni reklamy se stal spot zvany Daisy Girl,
ktery roku 1964 mifil proti prezidentskému kandidatovi Barrymu Goldwaterovi. Vy¢ital mu
agresivni rétoriku a ochotu zatdhnout zemi do nuklearniho konfliktu (Johnson-Cartee;
Copeland, 1991: 8). Spot byl nebyvale uspésny diky emotivnim a¢inkidm, které mél na divaky
(Bradova, 2008: 15). V prabchu 70. let ale politicti poradci obecné nehodnotili negativni
techniku jako uspéSnou. I pfes jeji hojné vyuziti v politické komunikaci doporucovali
napadenym kandidatim, aby na ni jinak nereagovali. Zastavali totiZ nazor, zZe se negativni
reklama casto oto¢i proti jejimu zadavateli, protoze jde o neoblibeny jev mezi volici

(Johnson-Cartee; Copeland, 1991: 8).

V 70. letech vznikl alternativni teoreticky smér zkoumajici u¢inky volebnich kampani podle
teorie politické ekonomie neboli teorie racionalniho vybéru. Clovéka povazuje za racionalni
bytost rozhodujici se podle vlastniho prospéchu a zisku. Podle této teorie se pii volbach aktéti
fidi ekonomickymi podnéty — ,politické strany se chovaji jako podniky, které chtéji
maximalizovat svilj zisk a voli¢i se zase chovaji jako spottebitelé, kteti chté¢ji maximalizovat
svij uzitek* (Bradova, 2005: 32). Na tuto teorii reaguje marketingovy model, ktery tvrdi, ze
stranické preference lze odvozovat nejen ze skupinovych identit, ale také z materidlnich
zajmi. Také se jako prvni zaméfil na dileZitost image strany, kterd piisobi na volice béhem

jejich rozhodovani (Bradova, 2005: 34).

Vzestup komunikacnich studii po roce 1960 a vSudyptitomnost televize vedli vyzkumniky
politické komunikace k badani o nepfimych medidlnich vlivech, jako je napiiklad proces
nastolovani témat (Rogers, 2004: 10). Techniku nastolovani agendy vystizn¢ shrnuje znamy
vyrok autora Bernarda Cohena fikajici, Ze ,,tisk nemusi byt Gspé$ny v tom fikat lidem, co si

maji myslet, ale je az fantasticky GspéSny v tom ftikat lidem o ¢em maji pfem}'lélet“17 (Cohen,

7 pteklad autorky.
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1963: 13). Cohentiv vyrok tak ukazal, Ze média mohou mit v urcitych ptipadech nepiimé
ucinky soucasné s témi pfimymi. Novi teoretici komunikace ze zurnalistické praxe védéli, ze
média maji pfimy vliv na ¢leny publika jen ziidkakdy. Byli si ale védomi, ze psani o ur¢itych

vvvvvv

10).

Prvni empiricka studie vénujici se procesu nastolovani témat s nazvem ,,Chapel Hill study**®
byla publikovana v roce 1972. Zabyvala se tim, jak volilo ptivodné sto nerozhodnutych voli¢i
z Chapel Hill pti americkych prezidentskych volbach roku 1968. Autoii McCombs a Shaw
provedli obsahovou analyzu medidlniho pokryti voleb, aby identifikovali pét hlavnich témat a
pozornost, kterou jim média vénovala. Tu nésledn¢ porovnali s osobnéjSim Setfenim
prostfednictvim rozhovorl se stem nerozhodnutych volict, ktefi byli tdzani na to, jaka témata
medialnich obsazich a témat, kterd voli¢i povazovali za dilezité. Z tohoto zjisténi vyplynulo,
ze média tikaji vetejnosti, o ¢em ma mluvit (Rogers, 2004: 10). Jeden z dulezitych krokii na
cesté k pochopeni procesu nastolovani témat je ramovani (framing). To znamena, jak média,
politici, ale 1 dal$i aktéfi, tématu pfisuzuji vyznam. Ramovani se jako vyznamny Cinitel
ovliviiujici proces nastolovani témat zacalo studovat asi dekadu po zminéné ,,Chapel Hill

study* sérii experimentl politického védce a teoretika komunikace Shanta Iyengara (Rogers,
2004: 11).

Teoretici komunikace si vSimli, Ze nckteré¢ udalosti okamzité vystfeli na pomyslny vrchol
agendy, jako napftiklad skandaly, a tvofi tak vyjimku z plynulého procesu nastolovani témat,
ktery zkoumaji (Tamtéz). Ptesto vyzkum nastolovani témat posunul dal porozuméni
nepfimym u¢inkiim masovych médii i v dob¢, kdy se vétSina védcl shodovala na minimélnich
ucincich. Studium nastolovani témat piedstavuje odklon vyzkumu politické komunikace od
pivodni pozornosti k politickému chovani jednotlivce, jak prokazovaly prvni volebni studie,
tim, ze vztahlo medialni zpravodajské pokryti urcitého tématu k individudlnimu vniméni
tohoto tématu a k odpovédi politickych instituci (policy agenda). Vyzkum také objasnil, jak
lidé pfisuzuji vyznam politice, kterd je obklopuje, stejné¢ jako vefejnost pfisuzuje vyznam

nescetnym zpravodajskym tématim. Studium nastolovani témat obecné uznalo, Ze jednim z

8 McCombs, Maxwell E.; Shaw, Donald L.: 1972. The Agenda-Setting Function of Mass Media. The Public
Opinion Quarterly. Vol. 36, No. 2, 176-187.
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mechanismi medidlniho vlivu bylo povzbuzeni interpersonalni komunikace, které ¢asto vedlo

ke zm&n& chovani jedince (Dearing; Rogers, 1996)*°.

3.1.3 Teorie kognitivnich, programovych a presvédcovacich Gcinki

Dalsi teoretickd etapa nastala v disledku poklesu politické angazovanosti a ndklonnosti voli¢i
k jednotlivym politickym stranam. Volicovu schopnost vybéru podkopal tpadek novin, klubi
a daldich organizaci navdzanych na politické strany (Kirchheimer, 1966)%°. Centralni
platformou politické komunikace se najednou stalo médium, které bylo podfizeno
nadstranickym pozadavkim, jako jsou férovost, nestrannost a neutralita. Televize zvétsila
obecenstvo politické komunikace tim, ze zasdhla také volice, které bylo diive tézké oslovit.
Pro vétSinu divakt tak dlouhodobé vlivy na politicky vyvoj, jako naptiklad stranicka
identifikace a socializace, zaCaly ustupovat kratkodobym vliviim, jako jsou soucasné politické
udalosti, soudobé vladni Uspéchy a neuspéchy, a utocné plany politickych oponentd.
Zasadnim kandlem pro tyto kratkodobé vlivy se staly televizni zpravy. Jejich format a
hodnoty se odrazily pfi planovani politickych akci, vyuziti politického jazyka a personalizaci

politické prezentace (Blumler; Kavanagh, 1999: 212).

Tato etapa pfichazi se zjisténim, ze vefejné minéni Ize ovlivilovat tfemi zplsoby:
,udrzovanim informovanosti lidi o tom, co se déje a mobilizovanim vefejnosti k Ucasti ve
volbach (obCanskd angaZovanost), definovanim priorit v hlavnich politickych oblastech
(sestavovani agendy) a formovanim politickych preferenci obcant (presvédcovani)* (Norris a
kol., 1999: 9-19)*'. Tato teoric kombinuje predchozi pfistupy, jako napiiklad politicky
marketing pii snaze definovat strategie a prostfedky stran k ziskani voli¢l nebo teorii u¢inka

kampani pfi zjistovani Gi¢innosti strategii.

Aby se strany vypotadaly s novym médiem, vetSim obecenstvem a mobilnéj§imi volici,
musely se naucit nové triky. Ptijaly takové taktiky, aby se dostaly do zprav, utvarely medialni
agendu a mohly planovat tiskové konference, briefingy, rozhovory a televizni diskuse
(Blumler; Kavanagh, 1999: 212). To dalo vzniknout zakladnim prvkim profesionalizovanych
modernich kampani a pozitivistickému védeckému piistupu ke komunikaci a smysleni
zaloZzeném vice na aktudlnim nazorovém prostfedi, nez na zakofenénych obcanskych vizich.

Témata kampani tak zacala byt ptedem provéfovana a politici jiz nesméli fikat to, co ,,méli na

19 Citovano podle Rogers, 2004: 11.
% Citovano podle Blumler; Kavanagh, 1999: 212.
2! Citovano podle Bradova, 2005: 37.
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jazyku“ (Mayhew, 1997)%. To mélo neblahy nésledek ve form& vytvafeni prazdngjsich

sdéleni.

Rok 1980 je povazovan za meznik v americkém vyzkumu negativni politické reklamy,
protoze v té€ dobé dochazi k silnému nartstu vyuzivani tohoto nastroje a také k rozvoji studia
tohoto fenoménu (Bradova, 2008: 15). Politi¢ti poradci po roce 1980 integruji negativitu do
strategii volebnich kampani a navzdory jejim moznym nezadoucim u¢inkiim jsou piesvédceni
o jeji efektivité pfi formovani ndzorl volict na jednotlivé kandidaty (Tamtéz: 28). Negativni
politicka reklama byla tradicn¢ spojovana s politickymi vyzyvateli, kteifi kandiduji v
konkuren¢nich volebnich podminkach. Tradi¢né vyzyvatel vysle vice negativniho obsahu, nez
dosavadni drzitel politické moci, proto jsou negativni kampané povazovany za klasicky
pripad vyzyvatelské strategie (Johnson-Cartee; Copeland, 1991: 26). Vétsina politickych
konzultantl se shoduje na tom, Ze ,,negativni kampan je navzdory odmitavym postojim
vetfejnosti U€¢inna a funguje, protoze ji voli¢i vnimaji intenzivnéji nez klasickou pozitivni
reklamu a 1épe si ji také pamatuji* (Bradova, 2008: 26). Mnoho akademiki je i pies toto

tvrzeni k uziti negativni kampané v politice skepticka.

Béhem vice nez pulstoleti se politickd komunikace odehravala za pfitomnosti, a predem
danych roli, jiz zminénych tfi skupin aktéri. Politici vysilali sdé€leni, jejichZ cilem bylo
zasahnout potencialni volice, snazili se zdiskreditovat politické oponenty a také tidit svou
vlastni viditelnost skrze rizné medidlni strategie. Novinafi casto upozoriiovali na
zodpovédnost politikd a interpretovali ménici se politické podminky, zatimco se snazili
zvySovat pozornost publika, udrzet vztahy s politickymi zdroji a dosdhnout pfevahy nad
svymi konkurenty (nékdy diky podavani exkluzivnich senzaci). Ob¢ané d¢lali, co mohli, aby
nasli divéryhodné a smysluplné informace. Piihlizeli politické show ve snaze dopatrat se
vlastnich zavéri a Cas od Casu se také zapojili ve formé& ucasti pfi volebnim rozhodovani

(Blumler; Coleman, 2010: 139).

Byla jen otazka casu, kdy se vztahy mezi t€émito aktéry destabilizuji. Autor Blumler pfiSel v
poloving 90. let s definici tohoto stavu. Nazval ho ,.chronickym stavem &ste¢né valky“?® (a
chronic state of partial war) (Blumler, 1995: 215). Mezi védci se od této doby objevuji uvahy
o tom, Ze existuje krize vetejné komunikace, kterd podryva zdravé fungovani demokratické

politické kultury. Autofi Blumler a Coleman tvrdi, Ze pro feSeni této krize je nutné piestat

22 Citovéno podle Blumler; Kavanagh, 1999: 213.
% pieklad autorky.
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uvazovat o systému politické komunikace v zavedenych potfadcich. Liberaln¢-demokraticka
politicka komunikace se globaln¢ vyznacuje toxickym vztahem mezi novinafi a politiky, ktery
ma za nasledek zmateni a nasledné také skepsi a znechuceni obcanti. Dnesni nastaveni se
podle nich vyznacuje medialnim proudem, ve kterém kazda ze tfi skupin aktérti pouziva drive
nevyzkousené komunikacni strategie, coz ma za nasledek ¢asto nemoznost konstruktivniho

spojeni mezi skupinami navzajem (Blumler; Coleman, 2010: 140).

Vzajemné vztahy mezi politikou, médii a vetejnosti se v priibéhu formovani discipliny ménily
a dnes byva politicka komunikace nahlizena optikou medializace, tedy ,,moci
zprostiedkovani. Dé&je se tak, protoze ,,politické instituce jsou stale vice zavislé na masovych
médiich a formované ve svych projevech masovymi médii, nicméné si zachovavaji vladu nad
politickymi procesy a funkcemi® (Jirdk; Richova, 2000: 17). Autofi Jirak s Richovou
charakterizuji koncept medializace politiky tvrzenim, Ze ,,politika ztraci svou autonomii a ve
svych hlavnich funkcich se stdva na médiich vskutku zavislou. Neni vSak ur¢ovana médii,
nybrz se formuje v interakci s médii“ (Tamtéz). Toto prohlaseni jen potvrzuje silu vlivu médii
na politickou komunikaci. Autofi Jay G. Blumler a Dennis Kavanagh tento stav definuji jako
pfichod tfeti éry politické komunikace (Blumler; Kavanagh, 1999: 209). V prvni éfe oznacuji
politickou komunikaci jako ideologickou. Ta trvala od mezivalecného obdobi do zadatku
televizniho vysilani. Pro druhou éru je charakteristicky posun komunikace ke sd€leni a
profesiondliim vyuzivajicim vhodné kanaly. Soucasnost pak pfinasi do politické komunikace
profesionalizaci a zrychleni. Politici museji komunikovat prostiednictvim mnoha medidlnich
kanali a prizpisobovat se okamzitym pozadavkim (Maarek; Wolfsfeld, 2003)%.
Profesionalizace komunikace stejn¢ jako nova média a technologie poskytuji politikiim nové
prosttedky a moznosti jak ovliviiovat voliCe. Dochazi tak k pfeméné politické scény a
pozornost se posouva piedevsim na osobnost kandidata. Takova personalizace politiky sebou
pfinasi velky diraz na kandidatovu zrucnost a orientaci v medidlnim prostfedi (Abrahamson

etal., 1990)%.

v v

Vyse zminéné podoby vyzkumu dokazuji, ze politicka komunikace je jen stézi ohranicitelny
obor. Zékladem vyzkumu jsou zcela jisté politicka sdéleni, jejich tvorba, Sifeni a u¢inky, a
také medialni interpretace politickych kampani. Z ptedlozeného historického piehledu vyvoje
procesu politické komunikace je ziejmé, Ze obor od svého vzniku az dodnes prochézi

nepretrzitym vyvojem. Je nucen se piizpisobovat nejen ménicim se spolecenskym

2 Citovano podle Petrova, 2012: 259.
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okolnostem, ale také technologické modernizaci. Tyto faktory bezpochyby ovlivnily i miru a
zpisob uziti negativity v politickych sd€lenich a jejich reflexi v médiich. Jak ostatné sdélil jiz
uvod kapitoly, stale Castéjsi uziti negativity v politické komunikaci byva spojovano praveé se
spolecenskymi a politickymi zménami, které sebou piinesl konzumni styl zivota a trzni

smefovani médii od poskytovatele informaci k poskytovateli zébavy.

% Citovano podle Petrova, 2012: 259.
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4 Vztah médii a politiky v ¢eském prostiedi

Velice dilezita je pro analyzu negativni komunikace béhem ceskych ptedvolebnich
kampani znalost médii a jejich vztahu k politice. Pro pochopeni postaveni negativni politické

reklamy v CR je nutné pochopit fungovani zdej§ich médii a charakter celého medialniho trhu.

Analyzou vztahu mezi médii a politikou se zabyva vlivnd prace autorti Daniela C. Hallina a
Paola Manciniho snéazvem Systémy médii v postmodernim svété®. Kniha typologizuje
evropské a severoamerické medialni systémy do modelovych kategorii podle nejvyraznéjSich
charakteristik téchto systémul. Autofi si polozili otdzku, ,,nakolik a jak ovliviiuje podobu
vztahu mezi médii a politikou konkrétni historickd, politickd a kulturni situace daného
spolecenstvi“ (Jirdk; Trampota, 2008: 14). Hallin a Mancini pro rozifazeni medidlnich systému
pouzivaji Ctyfi kategorie. Jedna se o vyvoj medialnich trhi, politicky paralelismus, vyvoj
novinafského profesionalismu a stupen a zpusob intervence statu do medialniho systému
(Hallin; Mancini, 2008: 49). Podle téchto parametrii definuji tfi modely vztahu medialniho a
politického systému ve statech zapadni Evropy a Severni Ameriky: stfedomoisky neboli
polarizované pluralitni model piiznaény naptiklad pro Spanélsko, Portugalsko nebo Italii,
severo/sttedoevropsky neboli model demokraticko-korporativisticky typicky pro Némecko,
Rakousko nebo Skandinavii a severoatlanticky neboli liberalni model charakteristicky pro

Velkou Britanii nebo Spojené staty (Hallin; Mancini, 2008: 96).%’

Cesky medidlni systém je podle védci tézko zataditelny do uvedenych kategorii. Sviij podil
na tom ma historickd nekontinuita ve vyvoji medidlniho prostiedi, zpisobend komunistickym
rezimem, stejn¢ jako soucasny nedostatek dat a poznatki k nasemu medidlnimu systému
(Jirdk; Trampota, 2008: 15). Zamé&rem této prace neni zafadit Cesky medidlni systém mezi
predstavené modely navrzené Hallinem a Mancinim, ale pouze vyuzit n€které jimi definované
parametry pro charakteristiku ¢eského medidlniho systému a nastinit tak vzajemny vztah

médii a politiky majici vliv na ¢eskou politickou komunikaci.

8 \/ anglickém originalu Comparing Media Systems.

z ,,Liberdlni model charakterizuje relativni dominance trznich mechanismti a komer¢nich médii. Pro
demokraticko-korporativisticky model je typické tradi¢ni souziti komerénich médii a médii provazanych

S organizovanymi socialnimi a politickymi skupinami a relativné aktivni, avSak legislativné omezena role statu.
Model polarizovaného pluralismu se vyznacuje integraci médii a stranické politiky, slabsim historickym
rozvojem komer¢nich médii a silnou roli statu“ (Hallin; Mancini, 2008: 39).

40



4.1 Vyvoj Ceského medidlniho trhu

Vyvoj ¢eského medidlniho prostfedi byl vzhledem k ménicim se historickym souvislostem
pomérné pestry. Prvni etapu vyvoje Ceskych médii 1ze zasadit do obdobi mezi lety 1848 a
1948. Jiz od roku 1848 byla totiz Ceskym zemim garantovana tiskova svoboda ud€lenim

cisafského patentu. Noviny pak byly az do roku 194828

tradicn¢ spojovany se
vznikajicimi politickymi stranami a diky sdilenému vyvoji medialni krajiny s Rakouskem a
Némeckem se dal tehdejsi medidlni systém povazovat za demokraticko-korporativisticky. Po
roce 1948 nastala etapa, kdy se Ceska média stala spiSe nastrojem propagandy a prostiedkem
k ovliviiovéani lidi komunistickym rezimem. Ceskoslovensko se dostalo do vlivu Sovétského
svazu, ktery sebou pfinesl leninskou doktrinu o roli médii. Ta ddvala médiim funkci v podobé¢
,2uveédomovani mas“. Zde autofi Jirdk a Trampota hovoii o obdobi svou charakteristikou
podobné spise sttedomoiskému modelu typickému pro zemé s pozdnim nastupem demokracie
(Jirdk; Trampota, 2008: 16). Dalsi etapa vyvoje ¢eského medialniho systému nastala po padu
rezimu v roce 1989. Autor Milan Smid upozoriiuje, Ze byvalé Ceskoslovensko bylo jedinou ze
sttedo a vychodoevropskych komunistickych zemi, kde se vladnouci komunistickd strana
nepokusila pfijmout zadnou reformu politického a ekonomického systému az do svého padu.
Pravé odsouzeni rigidniho systému podle autora vedlo k rozkladu vSech tehdy existujicich
centralné fizenych struktur a k poZzadavku omezit roli statu v politickych a ekonomickych
zélezitostech. Spole€nost tak, véetné masovych médii, mély vést jen a pouze sily volného trhu
(Smid, 2004: 143). Takové bylo spole¢enské klima b&hem privatizace celych odvétvi, vietnd
médii. Proto stat nepfijal Zadnd omezeni pro piitomnost zahrani¢nich spolecnosti
na mediadlnim trhu. Transformace médii probihala pod silicim vlivem liberalniho modelu.
Ceska republika byla také prvni z postkomunistickych statd, které poskytly celoplosnou
vysilaci licenci soukromému vysilateli. V roce 1993 se tak TV Nova stala prvni soukromou
celoplosnou televizi v zemi. Tfi plivodné statem vlastnéna média, Ceské televize, Cesky
rozhlas a Ceska tiskova agentura, se pfeménila na nezavisla média vefejné sluzby. Viechna
ostatni Ceska média jsou v soukromych rukach (Tamtéz). Takova situace na pocatku 21.
stoleti podle autort Jirdka a Trampoty posunula Ceskou republiku bliz k severoatlantickému
medidlnimu systému, ktery je charakteristicky vysokou komerénosti médii (Jirdk; Trampota,
2008: 16).

%8 Nékteré stranické deniky byly zachovany, §lo ale jen o formalni akt. Vydavatelé deniki, tedy politické strany a
z4jmové organizace, byli ¢leny Narodni fronty a jejich ideologicka orientace tak byla kontrolovana (Smid, 2004:
147).
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4.2 Politicky paralelismus Ceskych deniki

V Ceské republice je patrna ur¢ita ideologicka afiliace u deniki. ,,Ta se miZe projevovat
vybérem témat a aktérGi a odliSnou moznosti pfistupu piedstaviteli jednotlivych ideovych
proudt do jejich obsahti* (Jirdk; Trampota, 2008: 17). Pfesto, Ze deniky na prvni pohled
nesd¢€luji svou politickou inklinaci a neshrnul ji ani vysledek zadného vyzkumu jejich obsahti,
vyvozuje se spiSe ze struktury jejich Ctendit a jejich stranéni urcitému politickému proudu.
Mezi Ceskymi celostatnimi deniky lze podle struktury jejich Ctenaid zaradit k pravici na
pomysIné ideologické ose Hospodaiské noviny, Mladou frontu Dnes a Lidové noviny. Za
sttedopravy denik lze opét podle jeho Ctenatti povazovat bulvarni titul Blesk a za levicovy
denik Pravo (Tamtéz: 18). Organizaéni propojeni jednotlivych médii s politikou se
V soucasnosti témeét neprojevuje, v ¢eském systému tak neni patrny stranicky paralelismus
(Tamtéz: 19). Hallin a Mancini dale politicky paralelismus dévaji do souvislosti s tim, jak
média pracuji s riiznorodosti nazort. RozliSuji medialni systémy s externi a interni pluralitou.
Externi pluralitu charakterizuji zpravodajskd média zastupujici odlisné politické orientace,
interni pluralitu naopak zpravodajska média, kterd se snazi prezentovat zpravy ,,vyvazenym-
zpisobem (Hallin; Mancini, 2008: 43). Podle Jirdka a Trampoty lze Ceskd vysilaci média
jednoznac¢né fadit k internimu pluralismu, u tiSt€énych médii je sice situace jind, ani u nich ale
nelze mluvit o externim pluralismu provazujicim média s jednotlivymi ideovymi proudy

(Jirak; Trampota, 2008: 20).

4.3 Vyvoj novindi'ského profesionalismu v CR

Na profesionalizaci Ceskych novinai se podili jejich vzdélavani, které ma v ceskych
podminkach dlouhou historii a po roce 1989 nabizi Siroké spektrum instituci, které ho
poskytuji. S profesionalizaci ¢eské Zzurnalistiky se poji také posilovani profesnich norem ve
formé nejriznéjSich kodexli a doporuceni. Rozmaha se také snaha o samoregulaci médii ve
formé internich etickych kodext (Jirak; Trampota, 2008: 21). Hlavni profesni organizaci
S pevné stanovenymi vlastnimi normami je v ¢eské Zurnalistice Syndikat novinart. Podle
Jirdka a Trampoty ale nema pfili§ silné postaveni, ,,coz souvisi nejen s velmi omezenymi
moznostmi a pravomocemi organizace a jejich legislativnim ukotvenim v ¢eském medialnim
systému, ale pfedevSim se zfejmou malou autoritou této organizace v samotné novinarské
obci“ (Jirdk; Trampota, 2008: 21). Profesionalizaci zurnalistiky totiz odrazi pravé silné
postaveni profesnich sdruzeni. Vyhoda téchto sdruzeni je totiz jejich postaveni mimo

strukturu jednotlivych medialnich organizaci, coz je vymanuje z vlivu vlastnikii nebo zajmu
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jednotlivych médii. Podporovat by je také mélo uznani jejich autority mezi novinafi a zaroven
také legislativa umoziujici organizacim prosazovat zajmy profese a své ¢leny branit pred

politickymi nebo ekonomickymi tlaky (Tamtéz).

4.4 Stupeii a zpiisob intervence Ceského statu do medidlniho systému

Stat ovliviiuje formovani medialniho systému a podle toho se také role statu v kazdém
systému 1iSi predevSim, co se tykd rozsahu a formy statnich zasahd. Podle Hallina a
Manciniho je nejpodstatnéjs§i formou statni intervence vysilani vefejné sluzby (Hallin;
Mancini, 2008: 69). V Ceské republice je statut a fungovani vefejnopravnich médii vymezen
zakonem ¢&. 483/1991 Sb. o Ceské televizi, zakonem ¢&. 484/1991 Sb. o Ceském rozhlase a
zdkonem ¢&. 517/1992 Sb. o Ceské tiskové kancelaii. Oba zékony definuji role a povinnosti
médii vefejné sluzby a jejich regulaéni télesa, Radu Ceského rozhlasu a Radu Ceské televize.
Systém odpovédnosti médii je v Ceské republice nejvice svazan pravé s vefejnopravnimi
médii a vedle zminénych regulacnich organi ho zajist'uji také vnitini etické kodexy. Existuji
zde celkem ctyfi hlavni regulacni télesa. Hlavnim z nich je Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani skladajici se ze tiinacti ¢lent volenych na Sest let. Ukolem Rady je sledovat televizni
a rozhlasové vysilani a vydavat a prodluzovat vysilaci licence. Dalsi télesa jsou jiz uvedena
Rada Ceské televize, jejichz patnact &lenti volenych na Sest let kontroluje vysilani
vefejnopravni televize, a Rada Ceského rozhlasu, skladajici se z deviti ¢lentl volenych na Sest
let. Poslednim jmenovanym télesem je Rada Ceské tiskové kanceldfe se sedmi Cleny
volenymi na pét let. Ta sleduje fungovani zpravodajské agentury Ceska tiskova kancelaf.
Vsechny cleny kontrolnich téles voli Poslaneckd snémovna. Tato skute¢nost byva casto
kritizovana kvili moZné politizaci, protoZe sloZeni regulacnich orgéni odraZi vladnouci

v v 2
strany ve snémovng, %

Ceska republika ma jen nékolik omezeni vlastnictvi médii, proto neomezuje piitomnost
zahrani¢nich investor na Ceském medidlnim trhu. Nejsilnéji zakonné opatieni omezuje
vlastnictvi napfi¢ medialnimi typy. Jednd se o zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani
rozhlasového a televizniho vysildni. Regulace médii je u néas patrnéj$i v oblasti vysilani, nez
tisku. Zminovany zakon ¢. 231/2001 Sb. definuje prave licen¢ni a regulacni politiku tykajici

se vysilani a roli Rady pro televizni a rozhlasové vysilani. Tisténd média se tidi zakonem ¢.

* Trampota, Tomas: Media Landscapes: Czech Republic (http:/ejc.net/media_landscapes/czech-republic, 23.
10. 2014).
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305/2013 S., ktery pozménil ptivodni znéni zakona ¢. 46/2000 Sb. o pravech a povinnostech

pii vydavani periodického tisku a o zm&né nékterych dalsich zékonii (tiskovy zakon).*

Autofi Hallin s Mancinim shrnuji, ze stat hraje vzdy dualezitou roli jako zdroj informaci a
ndirigent™ zprav i1 bez pfihlédnuti k vlastnické struktufe, financovani nebo regulaci médii
V daném systému (Hall a kol., 1987)31. Lze tak shrnout, Ze stat ma mimotadny vliv na agendu

a zaramovani vefejnych témat (Hallin; Mancini, 2008: 72).

* Tamtéz.
® Citovéno podle Hallin; Mancini, 2008: 72.
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5 Negativita v Ceskych predvolebnich kampanich

Jak ukazala predchazejici Cast prace zabyvajici se historii politické komunikace,
negativni volebni kampan¢ 1ze povazovat za mezinarodni fenomén. Tato ¢ast prace si klade za
cil lokalizovat negativni kampan v ¢eském politickém prostfedi a snazi se toho dosdhnout za
pomoci strucné historie a priklada jejiho uziti v minulosti. V ¢eském prostiedi se daly prvky
negativni politické reklamy poprvé vypozorovat béhem kampané pfed volbami do Poslanecké
snémovny Parlamentu CR v roce 2002 (Saradin, 2008: 48). Za zlomovy je ale povaZzovan aZ
rok 2006, ktery zaznamenal rapidni narGst vyuziti negativni kampané¢ mezi jednotlivymi
kandidujicimi stranami (Matuskova, 2006b: 63). ,,Vzhledem k nastaveni ¢eského volebniho
zékona, ktery vyrazné¢ omezuje vysilani politické reklamy v rozhlase a televizi, se hlavni
predvolebni bitva odehrava mimo televizni obrazovky*“ (Hrbkova, 2012: 209). Negativni
kampang tak vyuzivaji ke komunikaci tisk a internet, ale i billboardy nebo letaky. Negativni
kampané tradi¢né vyuzivaly hlavné strany ODS a CSSD jako nastroj vymezeni se viiéi sobé
navzajem. Autorka Lenka Hrbkova uvéadi, Ze konfrontace téchto dvou stran byla
nejviditelnéjsi pted volbami v roce 2010, kdy obé€ strany upozoriiovaly na svlij program prave
prostiednictvim negativniho vymezeni se viici rivalovi. Konkrétn€¢ ODS odsuzovala volebni
program CSSD jako cestu k jesté vétsimu zadluzeni statu a CSSD prezentovala ODS jako

stranu, ktera "kasle na obycejné lidi" (Tamtéz: 210).

Lenka Hrbkova upozoriiuje na skute¢nost, Ze ,,ve vicestranickém systému s tradici koali¢nich
vlad se podminky pro zapojeni negativni kampang lisi od moZnosti systému dvoustranického,
jelikoz negativni utoky teoreticky mohou komplikovat povolebni koali¢ni vyjednavani*
(Tamtéz). V cCeském prostiedi ale i presto objevuji ttoky na mens$i strany s koalicnim
potencialem. Oponenti se také naucili reagovat na negativni kampané a nyni je jiZ béZné na

rivaliiv utok adekvatné odpovédet.

Ceské politické strany se v negativnich kampanich tradiéné uchyluji k pouZiti emocionélnich
prvkl. ODS bézné uziva antikomunisticky apel a upozoriiuje, ze levicové strany piredstavuji
potencialni hrozbu pro demokracii. CSSD vyuziva emocionalni apely v souvislosti se
socidlnimi otdzkami a pravicovou stranu naopak oznacuje za hrozbu pro socialn¢ slabsi
obcany. Kromé ptevazujictho emocionalniho ladéni negativnich kampani se objevily také
prvky humoru. Jejich uziti mé tu vyhodu, zZe ve vétSin€ pripadii zaujmou pozornost vefejnosti.
Jaka je, ale uCinnost takové strategie zlistava otazkou, protoze v ¢eském prostfedi neni bézné

hlasit se k autorstvi negativnich kampani. Voli¢i tak mnohdy netusi, kdo za kampani stoji a co
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jim ma takova kampan fict. Neuvedeni autorstvi nemd dopad jen na vnimani obsahu
negativnich kampani voli¢i, ale také neumoznuje povazovat takovy obsah za legitimni soucast
kampané. To vede k rozmachu specifické podoby negativnich kampani v Ceské republice

(Tamté?).

Jak uvadi politolog Pavel Saradin, volby v roce 2006 byly charakteristické zasadni zménou
zpisobu oslovovani volic. V kampani pfed témito volbami se poprvé objevilo pouziti
marketingovych metod a nastroji. Dvé hlavni politické strany ODS a CSSD pfisly s
kampanémi zaloZzenymi na zjiStovani dat prostiednictvim prazkumi vetfejného minéni.
Zajimaly se o pozitivni 1 negativni projevy respondentll k riznym programovym aspektim
(Saradin, 2008: 45). Novym fenoménem v téchto volbach bylo pravé také uziti prvki
negativni politické reklamy. Jde o disledek profesionalizace vedeni kampani a moznosti

zapojit nové techniky pii jejich vedeni.

Snahy zesmé$nit, nebo jinak zautoCit na politického soupefe, byly v ceské politice
samoziejme piitomny jiz pfed volbami v roce 2006. Nelze je ale povazovat za systematické a
promyslené taktiky predvolebni kampang. Pavel Saradin upozoriiuje, ze v 90. letech Ize
hovofit o tom, Ze ,,na jistém druhu neformalni a neplacené negativni kampan¢ se podilela také
média“ (Saradin, 2008: 47). Podle autora se projevovala mnohdy nekritickymi postoji vii¢i
vladé a medidlnim zvyhodnovanim uréitych politiki, jako byl naptiklad Vaclav Klaus. Tyto
projevy jsou privodnim jevem post-transformacniho obdobi, kdy se vétSina sde€lovacich
prostiedkil priklanéla na stranu pravicovych politickych subjektd a k tém levicovym se
naopak stavéla kriticky (Tamtéz). Ve srovnani Ceské republiky s ostatnimi
postkomunistickymi zemémi se zaCatek pouzivani negativni reklamy ve volebnich kampanich
techniky politického marketingu v této oblasti prosazovaly pomalu. Politicti hraci nejprve
vyuzivali tradicni metody politického boje a oslovovali voli¢e prostiednictvim plakati,
billboardi, letdckl, mitinki nebo televizni a rozhlasové reklamy. I tady se daly spatfovat
pokusy o negativni reklamu. Za jeden z prvnich vyraznéjSich ptikladi lze povaZovat
billboardy ,,Konec vlady riize s ptdkem*, kterymi pfed senatnimi a krajskymi volbami v roce
2000 Ctyikoalice®” upozoriiovala na nestandardni spojenectvi ODS a CSSD mezi lety 1998 aZ
2002 (Saradin, 2008: 48). Na stejny problém narazely i billboardy ,,Volte CSSD nebo ODS,

%2 (Ctyikoalice pisobila v &eské politice od roku 1998 do roku 2002. Tvofily ji strany KDU-CSL, Unie
svobody, Demokraticka unie a Ob¢anska demokraticka aliance.
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my uZ se n&jak domluvime...“ Koalice KDU-CSL a US-DEU, ktera je ifila pfed snémovnimi
volbami roku 2002. Tento billboard lze také povazovat za prikopnika éry anonymnich

billboardt a také anonymni negativni reklamy v Ceské republice (Tamtéz).

Pted volbami v roce 2002 méla nejvyrazné€jsi kampan ODS. Strana ji celou postavila na osobé
tehdejSiho predsedy Vaclava Klause, ¢imz se v Ceské predvolebni kampani poprvé objevil
prvek personalizace. Strana svlij program piedstavovala v ramci deseti oddélenych kapitol,
které byly postupné predstavovany obcantim. Tvirci kampané véfili, ze osobnost tehdy
uspésného predsedy dokaze vetejnost oslovit a stranu piivést k volebnimu vitézstvi. To se ale
nestalo, protoZze Vaclav Klaus uz v té¢ dob& nebyl tak oblibeny jako v 90. letech, kdy Gspésné
celil politické krizi a ziskaval vetejnou podporu pro své reformy. Proti Klausovi hrala také
takzvana opoziéni smlouva, diky které mohla v roce 1998 CSSD sestavit vladu za tolerance
ODS. Tato skute¢nost pak kampaii postavenou na varovani pied politickou spolupraci CSSD s
komunisty udélala naprosto nevérohodnou. Podle politologa Saradina hrala velkou roli i
neobratnost Klause pfi televiznich debatach s predsedou socialnich demokratti Vladimirem
Spidlou. O prabéhu a vysledcich téchto debat pak samoziejmé referovala i viechna relevantni
tisténa média té doby (Saradin, 2008: 49). Za fakt, Ze se efekt kampané minul u¢inkem a ta
byla hodnocena jako neefektivni, z ¢asti mohla také nové vyzkouSend metoda oslovovani
volicl prostifednictvim telefonat. Klaus v pllminutovém telefonnim ozndmeni opét volice
varoval pfed socialismem, ti vSak telefonat vnimali velmi negativné, protoze ho povaZovali

jako zasah do svého soukromi (Saradin, 2008: 49-50).

5.1 Negativita ve volebnich kampanich v roce 2006

Kampané¢ doprovézejici volby roku 2006 se uz vyznacovaly vétsi razantnosti, kazda ze dvou
hlavnich stran ale vyuzila odlisnych postupi. CSSD bezpochyby vsadila na negativni
reklamu, zatimco ODS naopak piedstavila pozitivné vedenou kampan. To znamena, Ze se
soustfedila na propagaci svého programu, kandidati i ¢innosti, stejné jako na vyzdvihovani
svych dosavadnich vysledkii, kterych ODS dosahla jako parlamentni strana. K politice CSSD
se strana vyjadfila pouze ve tfech spotech promitanych v multikinech a posléze také v
pidéleném &ase v programu Ceské televize. Spoty ukazovaly vlady piedsedis Milose Zemana,
Vladimira Spidly, Stanislava Grosse a Jifiho Paroubka jako nelispésné a zatézujici obéany.
Samotnou stranu pak vykreslily jako kolegu KSCM, ktery s ni chce po volbach vladnout.
Toto spojenectvi ob&ansti demokraté nazvali jako KSCSSD (Saradin, 2008: 50).
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CSSD ve své kampani v roce 2006 nabizela novy volebni program a prezentovala nového
predsedu strany Jitiho Paroubka. Ten stal sice v ele vlady uZ od jara 2003, predsedou CSSD
se stal az tésné pred zaCatkem voleb. V té€ dobé méla strana za sebou témet osm let ve vlade,
¢ehoz mohla ODS vyuzivat pfi zastdvani své kritické opozi¢ni role. Pfed volbami naptiklad
predstavila takzvanou Cernou knihu hiichti CSSD, ve které upozoriiovala na nesplnéné sliby
socialnich demokratti. CSSD se snazila ODS kritizovat kvili jejimu programu, na jehoz
slabiny CSSD upozortiovala skrze srovnavaci reklamu. Také se stavéla proti osobé predsedy
ODS Mirka Topolanka, kterého levice definovala jako n¢koho, kdo nedokéze efektivné tidit
vladu (TamtéZ). CSSD potiebovala v kampani vytvofit konflikt, ktery by pomohl zniéit pozici
ODS jako vyrazného favorita voleb (Matuskova, 2006b: 70). Proto socialni demokraté zvolili
jako jeden z hlavnich komunikacnich néstroji své kampané negativni reklamu. Strana se pfi
uziti negativni kampané zaméfila na programovy dokument ODS s ndzvem Modra Sance a
planovanou daiovou reformu. Strana vedla takzvanou kampait ODS minus reagujici na
plakaty s napisy ,,ODS plus®, které si nechala ODS pied volbami vylepit po celé CR. CSSD
pouzila grafické prvky charakteristické pro ob¢anské demokraty a na plakatech upozornila na
prvky programu, jako naptiklad zvySeni dani, zpoplatnéni zdravotnictvi nebo zavedeni
Skolného (MatuSkova, 2006b: 71). ODS na tyto utoky nedokézala G€inn€ reagovat a jeji

pfedseda Mirek Topolanek neodpovidal ani na kritiku viic¢i jeho osobé.

Negativni reklama se béhem piedvolebniho soupefeni nevyhnula ani menSim politickym
stranam. Napiiklad KDU-CSL musela &elit negativni kampani, kterou proti ni vedla
Balbinova poeticka strana. Ta nechala zvefejnit kritické billboardy proti KDU-CSL a jejimu
lidrovi Miroslavu Kalouskovi. Vysoky pocet billboardi a délka kampan¢ dodnes vyvolava

otazku, kdo doopravdy tuto kritiku platil (Matuskova, 2006b: §82).

Kampan v roce 2006 svym obsahem a intenzitou nabourala dosavadni zptsob vedeni eskych
ptedvolebnich kampani. Vyzadala si nebyvale velkou pozornost vetejnosti i médii. Autorka
Anna MatuSkova ji definovala slovy jako ,,negativni, brutalni, agresivni, konfronta¢ni, ito¢na
a ptizemni (Matuskova, 2006a: 5). Kampan se v porovnani s pfedchazejicimi roky daleko
vice soustiedila na programové otazky. Tématem voleb se stal souboj mezi vladni CSSD a
opozi¢ni ODS, kterou favorizovala média. Z ptedvolebniho klani dvou nejvétsich stran se stal
boj mezi sméry, kterymi se bude zemé v nasledujicich letech ubirat. Zda ptijde doprava, nebo
doleva, a zda budou ke spolupraci ptizvani komunisté, nebo ne (Matuskova, 2006b: 62-63).
Politické strany se v této kampani nebaly vyuzit sluzeb najatych agentur a konzultantii a s
nimi se objevily i nové prvky, jako je napiiklad ve svété Casto uzivana negativita. Prvné byl
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také ve vétSim rozsahu béhem kampané vyuzivan internet a vSechny vyznamné zpravodajskeé

servery poskytovaly specialni zpravodajstvi o volbach (Matuskova, 2006b: 64-65).

Medidlni reflexe volebni kampané v roce 2006 se dala povazovat za kvalitni a profesiondlni.
Ceska média naptiklad predstavila specializované volebni piilohy, tematické reportaze nebo
debaty volebnich lidrii. Roli sehraly také internetové zpravodajské servery podavajici aktualni
volebni zpravodajstvi, které bylo Casto pfindSeno se znaénym casovym naskokem oproti
ostatnim médiim (Petrova, 2006: 42). Servery piinasely on-line reportaze z mitinkd stejné
jako z volebnich mistnosti. Voli¢liim zprostfedkovavaly okamzité reakce politikii na probirana
témata a stejné tak zvetejilovaly vysledky voli¢skych prizkuml a nésledné také vysledkil
voleb. Autorka Barbora Petrovad upozoriiuje na to, ze se serveru Aktualné.cz dokonce
nkolikrat podafilo oteviit ndkterou z piedvolebnich medidlnich kauz®, kterou nasledn&
pievzala dalsi tiSténa i elektronickd média (Petrova, 2006: 46). Tisténa média pak podle
provedenych anal}'lz34 Castéji, nez programy a cile jednotlivych politickych stran, publikovala

vlastni ankety, analyzy a volebni doporuceni (Petrova, 2006: 49).

5.2 Negativita ve volebnich kampanich v roce 2010

Autorka Anna Matuskova pouzila pro zhodnoceni volebnich kampani Ceskych stran pted
volbami v roce 2010 slova jako ,draha, pfili§ Gtocna a agresivni, nekonecna,
predimenzovana“ (Matuskova, 2010: 97). Z téchto pfidomki je patrné, Ze i tato kampan
pokracovala v trendu vyuzivani negativity v politické komunikaci pfed volbami. Negativni
kampan vyuzivali zejména ODS a CSSD. ODS svou strategii pfedvolebniho boje zaméfila na
kritiku programovych bodt CSSD, které se snazila zpochybnit. Nenechala si ujit ani moznost
utoku na predsedu socidlnich demokrati Jifiho Paroubka, které¢ho opét s odkazem na
nebezpec¢i komunismu prezentovala jako toho, kdo ptivedl do koali¢niho jednani, a tedy 1 do
vlady, KSCM (Matuskova, 2010: 102). Obé velké strany na sebe b&hem kampané
systematicky utocily a poprvé k tomu vyuzily i specializované internetoveé strénky35. \

pribéhu kampané zadala CSSD ttogit také na nové hra¢e TOP 09 a Véci Vefejné%.

Volby v roce 2010 se do historie Ceskych volebnich kampani zapsaly piekvapivym

vysledkem. Dosavadni parlamentni politické strany pfisly o velky poc€et volict na ukor dvou

% Slo napiiklad o kauzu takzvané Kubiceho zpravy nebo odposlecht poslance ODS Vlastimila Tlustého.

% Autorka se opira o analyzu MF Dnes, Lidovych novin, Prava a Hospodaiskych novin (v&etné regionalnich
ptiloh) mezi dny 30. 5. 2006 a 2. 6. 2006 (Petrova, 2006: 48).

% Jednalo se naptiklad o webové stranky www.modranemoc.cz nebo www.paroubekprotivam.cz.

* Déle také VV.
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novych politickych aktéra TOP 09 a Véci vefejnych. Pravé nova strana TOP 09 si kladla za
cil zorganizovat ,,inteligentni a chytrou kampan, kterd nebude uto¢na“ (Matuskova, 2010:
107). Véci verejné vsadily v téchto volbach na slogan ,,Vyméiite politické dinosaury*, coz uz
samo svéd¢ilo o tom, ze budou siln¢ kritizovat dosavadni politickou situaci. Strana
prosazovala piredev§im vymeénu politikii a snazila se distancovat od politického stylu ostatnich
stran (MatuSkova, 2010: 111). Strana zelenych se v ramci své kampané pokusila o negativni
reklamu symbolizovanou internetovou strankou www.neodpustime.cz. Jejim cilem bylo
upozornit na politické kauzy, stejné jako na vzajemnou negativni politickou komunikaci

ostatnich stran vedenou po internetu (Matuskova, 2010: 113).

I béhem kampani v roce 2010 sehraly dulezitou roli zpravodajské servery. Napiiklad server
iDnes.cz jako prvni prinesl spot ,,Piemluv babu®’, ktery se zéaroveii stal prvnim viralnim
spotem s politickym kontextem v CR (Matuskova, 2010: 114). Zajimavym zpestienim
kampané bylo také rozhodnuti CSSD z kvétna 2010 omezit svou piedvolebni kampaii jako
reakci na utok na mistopfedsedu strany Bohuslava Sobotku na volebnim mitinku v Brné.
Strana se také rozhodla bojkotovat nékterd média, kterd oznacila za pravicova a vytkla jim, ze
informuji neobjektivné. Konkrétn€ Slo o deniky Mladd fronta Dnes, Lidové noviny,

Hospodaiské noviny a tydeniky Reflex a Respekt (Petrova, 2010: 127-128).

5.3 Negativita ve volebnich kampanich v roce 2013

Volby v roce 2010 pfinesly zajimavou situaci. Vyhrala je sice CSSD, vladu ale sestavila
konkurencni ODS. Poprvé v Ceskych déjindch se tak stalo, Ze vladu nesestavovala vitézna
strana. K moci se dostala koalice stran ODS, TOP 09 a VV*, Koalice se shodla na spole¢ném
boji proti korupci, postupem ¢asu z ni byli ale obvinéni zastupci vSech koali¢nich stran
(Kralova; Konrad, 2014: 23). V ¢&ervnu 2013 byla dokonce Utvarem pro odhalovéni
organizovaného zlo¢inu provedena akce, kterd zahrnovala i razii na Utadu vlady a nasledné
zatCeni vedouci kabinetu premiéra Petra Necase. V reakci na tuto skutecnost premiér
okamzité rezignoval na svou funkci, a doslo tak k padu celé vlady (Kralova; Konrad, 2014:
24). Prezident Milo§ Zeman novym premiérem jmenoval nestranika Jifiho Rusnoka, jehoz

vlada ale neziskala davéru ve snémovné. I piesto ji prezident povéfil na nasledujici mésice

%7 Spot , Piemluv babu“ reziséra Petra Zelenky na nékolik dni ovladl ¢esky medialni prostor. Herci Martha
Issova a Jiri Madl se jeho prostednictvim snazili pfesvédéit prvovolice, aby piesvédcili své prarodice, aby za
zadnou cenu nevolili levicové strany (Matuskova, 2010: 114).

% Véci vefejné se ale v pritbéhu volebniho obdobi rozitépily a ve vladni koalici je nahradila nové vznikla strana
LIDEM (Kralova; Konrad, 2014: 23).
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vladou. Po rozpadu vladni vétSiny si snémovna sama odhlasovala své rozpusténi, a zazadala o
vyhlaSeni predCasnych voleb. Prezident rozpusténi dolni komory podepsal 28. srpna 2013 a
konani pfedcasnych voleb stanovil na 25. a 26. fijna 2013 (Kralové; Konrad, 2014: 24).

VyhlaSeni predcasnych voleb mélo samoziejmé dopad na piedvolebni kampané politickych
stran. Volebni §taby musely urychlit svou ¢innost a to, cemu by se pii béznych volbach mohly
vénovat mésice, musely stihnout v fadu tydnd. CSSD si byla védoma, Ze tentokrat musi
nabidnout pfevazné pozitivni kampan, protoze negativni reklama spojend s vymezovanim se
vuci predchozim pravicovym vladam by byla, kvili proluce zptsobené ufednickou vladou,
neefektivni (Sima, 2014a: 143). Strana se tak v ramci negativni politické komunikace omezila
pouze na varovani pred ,novymi nebezpecnymi hnutimi“ a tradi¢ni utoky proti pravici
reprezentované ODS a TOP 09 (Sima, 2014a: 145). ODS se v kampani soustfedila hlavné na
napravu poskozené reputace strany a zisk divéry u svych tradicnich volici. Béhem celé
kampané nazvané #Volim pravici pak davala najevo, Ze se snazi zlstat dominantnim

predstavitelem pravicové politiky v CR.

Hnuti ANO se diky své pozici politického novagka®® mohlo kriticky vyjadfovat ke slabindm
ostatnich politickych stran i celého politického systému. Strana TOP 09 vyuZila silnou pozici
Karla Schwarzenberga pfi prezidentskych volbach a také fakt, Ze jeho osobu mnoho volict
povazuje za protipol souCasného prezidenta. Strana tak kampan zaméfila na téma souboje
demokracie s autoritativnim stylem vladnuti MiloSe Zemana a stranou SPOZ (Kominek,
2014b: 168). Hnuti Usvit piimé demokracie svou strategii postavil na osobé& lidra Tomia
Okamury. Politicky konzultant Pavel Sima volebni program hnuti shrnuje nasledujici vétou:
,,Okamura iik4 nastvanym Cechiim, Ze s piimou demokracii bude méné& bordelu a korupce*
(Sima, 2014b: 185). , Konec bordelu a korupce“ bylo volebni heslo celé¢ kampang, ktera
utocila na spolecenské nedostatky neteSitelné dosavadnim politickym uspofaddanim v zemi.
Strana KDU-CSL se naopak rozhodla nejit cestou negativni kampané a prezentovat se jako
tradicni a klidna strana ve srovnani s nevyzpytatelnymi novymi aktéry. Stejné tak se snazila
vymezit vi¢i nepopularnim politickym krokim ptedchozi pravicové vlady (Kominek, 2014a:
195). Strana zelenych ve své kampani brojila proti korupci nebo politice zaméstnanosti a
snazila se viditeln¢ vymezit proti nové etablovanym strandm. Zeleni vsadili na ofenzivni

strategii kampané¢ a z pozice neparlamentni strany kritizovali nejen vladni, ale i parlamentni

** Hnuti bylo sice novackem ve volbach do Poslanecké snémovny, jeho po&atky ale sahaji do roku 2011. Tehdy
bylo zalozeno ob¢anské sdruzeni ANO 2011 (Akce nespokojenych ob&anti 2011), které se brzy transformovalo
do politického hnuti a dokonce kandidovalo v krajskych volbach 2012 (Kralové; Kominek, 2014: 150-151).
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strany za necinnost, napiiklad pravé v boji proti korupci. Strana se prezentovala jako aktér,
ktery dokaze reagovat na znechuceni voli¢li nad souc¢asnym stavem cCeské politiky a soucasné
se stavi na stranu nespokojené verejnosti (KozuSnikova, 2014: 199). SPOZ se snazila v
piedvolebni kampani profilovat jako levicova alternativa na Ceské politické scéné. Strana
stavéla svou komunikadni strategii na apelu po zméné situace v CR, a proto pouzila negativni
kampan proti stranam podilejicim se na vlade premiéra Petra Necase. Pfedevs§im strana utocila
na stranu TOP 09 a jejiho prvniho mistopiedsedu Miroslava Kalouska. Hlavnim tématem
kampan¢ se stal zakon o prokazani ptivodu pfijmu a majetku, na jehoz nutné zavedeni strana

upozoriiovala v souvislosti s nedavnymi vladnimi korupcnimi aférami (Vozenilkova; Konrad,

2014: 208).

Je tak zfejmé, Ze si negativita rychle nasla své misto i v praxi Ceskych ptedvolebnich
kampani. Tato prace se bude ve své vyzkumné ¢asti snazit ukdzat postoj ¢eskych médii k
negativni politické komunikaci tim, Ze bude analyzovat medialni piispévky tykajici se pravé
komunikace béhem negativnich kampani. Piedchazejici kapitoly poukazaly na to Ze, média
jsou nezanedbatelnym aktérem politické komunikace. Jak pfesné se vybrané ceské deniky a
zpravodajské servery podileji na té negativni predvolebni, si klade za cil vyzkumna ¢ast prace.
Nasledujici kapitola si klade za cil vysvétlit, proc si tato prace vybrala pro svij vyzkum praveé

predvolebni obsahy denikli a zpravodajskych servera.
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6. Negativita v obsazich ¢eskych deniki a zpravodajskych serveru

Jesté¢ pred pristoupenim k definici pouzité metody a rozpracovanim hypotéz a
koédovaci knihy je vhodné zminit, jak se 1isi zpravodajstvi ¢eskych deniki a zpravodajskych
serverti. Tato diplomova prace si pro vyzkum piedvolebniho zpravodajstvi vybrala celostatni
deniky Mlada fronta Dnes a Pravo a obecné zpravodajské servery Aktudlné.cz a iHNed.cz.
Vybér konkrétné téchto dvou sledovanych typti médii nebyl ndhodny. Tisténi a internetovi
zpravodajci se totiz sice na prvni pohled podobaji strukturou svého obsahu, kazdy z nich ale
vyuziva jinych moznosti a nastroji. Deniky ztélesiiuji svou tradi¢ni roli podavatele informaci,
v soucasné dob¢ se vsak stale Castéji objevuje obava, nakolik jsou tyto informace, oproti tém,
které lze najit online, aktualni. Zpravodajské servery tuto vyhodu cerpaji predevsim
Z moznosti podavat informace rychle i1 dodate¢né aktualizovat to, co uz bylo jednou vydané.
Ctenafi také mohou na internetu publikovat své komentafe a nazory tykajici se jednotlivych
ptispévkl, zatimco na strankdch deniki pro tuto moznost neni dostatek prostoru. I tato

specifika kazdého z obou typt zpravodajct piispivaji k nasledujicimu trendu.

Podle dlouhodobych vyzkumi, sledujicich chovani ceskych ¢tenarti a divakt zprav, se
ukazuje, ze po tiSténych aktualitich sahne ¢im dal tim méné z nich.* Klesajici zajem o
zpravodajstvi tiSténych denik lze vyvodit z dat tykajicich se c¢tenosti, které kazdy rok
zvefejiiuji spolenosti Median a STEM/MARK ve zpravé s nazvem Media Projekt.*
Informace o navstévnosti zpravodajskych serverti pak poskytuje spolecnost Mediaresearch,

ktera sleduje navitévnost internetu v Ceské republice.*?

Préce tento trend adresuje v jedné ze svych hypotéz, ktera tvrdi, ze: Sledované deniky budou
ve svém domacim piedvolebnim zpravodajstvi pokryvat negativni sdéleni ve vétsi mife, nez
zpravodajské servery, protoze se budou snazit zaujmout Ctenare, ktefi stale Cast&ji sleduji
online zpravodajstvi. Hypotéza vychazi pravé z faktu stale rostouci navstévnosti serverd,
stejné jako z toho, Ze negativita vytvaii povédomi o politickych aktérech a jejich programech
napinavou formou, a proto je takové sdé€leni pro Ctenafe atraktivni. Negativita také zvySuje
zajem volicl, a tedy i pocetné skupiny c¢tenaili, podnécovanim verejné diskuse (Johnson-

Cartee; Copeland, 1991: 25). Ztoho vyplyva, ze pokryvat svym obsahem negativni

% Mediaguru: 2013. Cesi ziskavaji zpravy hlavné na internetu a v televizi, 22. 3. 2013
(http://www.mediaguru.cz/2013/03/cesi-ziskavaji-zpravy-hlavne-na-internetu-a-v-televizi/#.VJAOK9KG-57, 20.
11. 2014).

“ MEDIAN s. 1. 0.: 2014. MEDIA PROJEKT (http://www.median.cz/index.php?lang=cs&page=1&sub=8, 20.
11. 2014).

“2SPIR z. s. p. 0.: 2014. Veiejné vystupy (http://www.netmonitor.cz/verejne-vystupy, 20. 11. 2014).

53



piedvolebni politickou komunikaci mize médiim pomoci piildkat vice ¢tenait,, nez kdyby
toto téma opomijela. Prace si tak klade za cil potvrdit, nebo vyvratit toto tvrzeni, k cemuz
vyuzije komparaci medialnich obsahi denikd a zpravodajskych servert sledujici rozdily

V zastoupeni a rozsahu uvetejnénych negativnich sdéleni v obdobi predvolebni kampang.

Otazka je, jak se liSi negativita v pfedvolebni politick¢é komunikaci zobrazovand na
internetovych serverech od té, kterou ¢tenaiim pifinaseji deniky. Vzhledem k tomu, ze
ptivodni ¢tenafi denikd nyni Casto k Cerpani aktualnich informaci vyuzivaji pravé servery, lze
tak predpokladat, Zze zpravodajsky obsah bude na velmi podobné trovni. Ctenafe tak bude na
web, kromé¢ jiz zminéné aktudlnosti, ldkat odlisny zplisob podani informaci vyuzivajici jinych

moznosti a nastrojd, nez je typické pro tisténé zpravodajstvi.

JOA)

Vyhodou zpravodajskych serveri je jejich moznost nabizet ¢tendiim také multimedidlni
obsah, jako jsou videozdznamy nebo audionahravky. Co se tyka pravé piedvolebniho
zpravodajstvi, je velkou piednosti servert, Ze Casto poskytuji také servis ve formé informacni
grafiky. Samostatné fotogalerie k jednotlivym ¢lankiim jsou pak v soucasnosti samoziejmosti.
Servery také nabizi svym ¢tenartt vysoké mnozstvi moznosti, jak se podilet na tvorbé online
obsahu, ale i jak se v nich pfehlednéji orientovat a filtrovat si jen ty informace, o které ma
dany Ctendf zajem. To umoZiuje informace tykajici se konkrétni tematické oblasti ziskavat

efektivnéji, nez na strankéch tisténych deniki.

»Na ceském webu lze najit hned né€kolik rozdilnych koncepci zpracovani internetového
zpravodajstvi, které reprezentuje nejvetsi Sestka zpravodajskych servera“.*® Autor Michal
Cerny do této skupiny nejsilngj§ich hra¢i na ¢eském trhu fadi servery iDNES.cz, Novinky.cz,
Lidovky.cz, iHNed.cz, Aktudlné.cz a Ceskenoviny.cz. Zpravodajsky server iDNES.cz je
V soucasnosti nejnavstévovanéj$i z Ceskych internetovych zpravodajct. Poskytuje Siroké
spektrum informaci z oblasti, jako jsou zpravy z domova a ze svéta, véda, internet, pocitace a
technologie obecné, rozhovory, ndzorova rubrika, sport a také specidly vénované aktudlnim
kauzam. Server vlastni medidlni skupina Mafra. Novinky.cz stavi na spolupraci internetového
vyhledavade Seznam.cz a deniku Pravo. Cerny definuje strategii serveru jako postavenou na
rychlosti a ptehlednosti zprav. ,,Zpravy jsou krat$i a psany jednodusSim jazykem (...) V3e je

44

tedy podiizeno predevsim uzivateli spéchajicimu.“™ Lidovky.cz jsou stejné¢ jako iDNES.cz

v rukach skupiny Mafra, snazi se ale byt zpravodajskou alternativou. NesnaZi se publikovat

* Cerny, Michal: 2008. Zpravodajci na Seském webu: piehled zpravodajskych serveri
(http://www.lupa.cz/clanky/zpravodajci-na-ceskem-webu-prehled/, 25. 10. 2014).
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zpravy s co nejvyssi rychlosti, ale dba na jejich obsahovou kvalitu. Nemohou tak sice
dlouhodobé¢ piinaset informace jako prvni a zasahnout tak Siroké spektrum ¢tenaiti, ale slouzi
jako misto pro konfrontaci s vEétSim mnozstvim nédzort. Server Hospodaiskych novin
iHNed.cz, stejné jako tistény denik, stavi na ekonomickém zpravodajstvi. Je tak zacilen na
Ctenafe z fad ekonomu, obchodnikl, podnikateli, manazerli, investorii, ale 1 analytiku.
Aktudlné.cz je zpravodajsky server internetového vyhledivate Centrum.cz. Cerny jeho
zpravodajsky obsah hodnoti jako obsahové pomérné kvalitni. ,,V podstaté kazdy clanek muize
Cist kazdy. Zatimco mnozstvi ¢lanki se blizi k iHNed ¢i iDnes, styl a zptisob podani spise
k Novinkam.“*> Ceské noviny jsou spolu se Sportovnimi a Finanénimi novinami souasti
internetového zpravodajstvi Ceské tiskové kancelafe. Stranky se snaZi 0 ,.,co nejseridézngjsi a
nejpreciznéjsi zpravodajstvi“ a jejich mottem je, stejné jako heslem celé CTK, ,,Rychlost —
Spolehlivost — Nezavislost. Cerny server hodnoti slovy, Ze pokud jde o ,,mnozstvi informaci
a jejich aktudlnost, nema tento server zfejmé pfili§ mnoho konkurenti, blizkost CTK je tedy
pFjemnou vlastnosti.*®

Co se tyka deniktl, v soucasné dob¢ je na ¢eském trhu sedm celostatnich tituld. Patfi mezi né
Ahal, Blesk, Hospodaiské noviny, Lidové noviny, Mlada fronta Dnes, Pravo a Sport. Deniky
Aha! a Blesk se tadi k bulvarnim titulim, Hospodaiské noviny se naopak specializuji na
ekonomicky a obchodni obsah, Lidové noviny jsou povaZzovany za umirnéné pravicovy denik
snazici se udrzet si tradici listu ¢teného ,,kulturnimi elitami®, Mlada fronta Dnes obsahuje
denni regionalni piilohu podavajici zpravodajstvi z jednotlivych kraji, Pravo byva
povazovéano za denik s levicovou orientaci a denik Sport pak pfinasi sportovni reportaZe a

vysledky (Smid, 2004: 154).

Zajimavou otazkou je, jak se vlastné internetové servery prosadily mezi ¢eské zpravodajce?
Deniky jsou vnimany jako klasicka zpravodajska média, ktera informace o aktudlnim déni
podavala na naSem uzemi jiz v 18. stoleti. Zpravodajské servery jsou naopak mezi ¢eskymi
podavateli informaci témét novacky. Za prvni internetovy denik u nas se da povazovat web
Neviditelny pes, ktery vroce 1996 zalozil spisovatel, novinaf a fotograf Ondfej Neff.
Zpravodajské servery, jak jsou znamé v dnesni podobe¢, ale vznikaly az pozdé&ji, prvnim z nich

byl server iDnes.cz zalozeny v roce 1998. Dalsi servery nasledovaly v nadchézejicich letech,

a4 v

Tamtéz.
* Tamtéz.
6 Tamtéz.
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poslednim zprovoznénym ceskym internetovym zpravodajcem pak je Aktudlné.cz fungujici

od listopadu 2005.*

Internetové zpravodajstvi se svou strukturou snazilo navazat na vzhled tiSténych stranek
denikli. Vizualizace zpravodajskych webovych stranek sebou ale, na rozdil od denik,
piinesla prvky, které pomahaji Ctenariim se snadnéjsi orientaci v jejich obsahu a nalézt tak
vyhledavané informace v co nejkrat$im case. Pro Ctenafe byl do té doby nezvykly také
zpravodajsky obsah neomezeny ve své délce. Jeho rozsah uz se totiz nemusel pfizpiisobovat

piisné stanovenym limitim, které jsou samoziejmosti u tisSténych novin.

Nejvetsi zménu vSak prichod internetového zpravodajstvi predstavoval pro zapojeni se
¢tenaii do tvorby zpravodajského obsahu. Poprvé mohli zacit na obsah zpravodajstvi sami
pfimo reagovat a diskutovat o ném s ostatnimi uzivateli. Reakce na redakéni prispévky deniki
je samoziejm¢ také mozna, uz ale prochazi jistym vybérem redakce a na stranky se pak
dostane jen velmi omezené mnozstvi z nich. Navstévnici zpravodajskych serverli maji
dokonce moznost reagovat na, a také ho tvofit, zpravodajsky obsah prostfednictvim vlastniho

blogu.

Neni divu, ze se diky vySe uvedenym prvkim zpravodajské servery tak brzy staly dilezitymi
zdroji aktudlnich informaci nejen pro Ctenafe, ale také pro ostatni média, ktera k jejich
zpravodajskému obsahu zacala odkazovat. Piikladem tohoto vzestupu zpravodajskych
servert, jako uzndvaného informacniho zdroje, mohou byt uz zminéné ptredvolebni politické
kauzy, které pravé prostiednictvim internetového zpravodajstvi ziskaly pozornost Siroké

vetejnosti a dalSich médii.

Internetové zpravodajstvi ale nevychazi ze souboje s tisténymi deniky vzdy vitézné. Pro
mnoho ¢tendih muzou stranky zpravodajskych serverti zahlcené online reklamou pusobit
velmi nepiehledné. Rada serverii také ¢ast&ji sazi na zabavnéjsi, a tedy mnohdy i bulvarngjsi,
zpravodajstvi. Nezbytna rychlost pfi poddvani aktualnich informaci mlZe mit také neblahy
dopad na obsahovou i vzhledovou stranku internetovych ¢lankt. Vysoké mnozstvi zalozek
slouzicich Sirokému spektru rubrik spolu s vyskakujicimi reklamnimi bannery pak mize

navodit neseriézni dojem celého zpravodajstvi.

*" Lupa.cz: 2005. Centrum spusti svoje zpravodajstvi 1. listopadu, 20. 10. 2005
(http://www.lupa.cz/clanky/centrum-spusti-svoje-zpravodajstvi-1-listopadu/, 20. 11. 2014).
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a kazdodennim déni, podané co nejkonkrétnéji a na co nejmensim prostoru, vybere si
zpravodajstvi tisténého deniku. Pokud naopak hled4a informace doplnéné o vice fotografii,
bohatS$i popis udalosti, multimedialni obsah, informacni grafiku nebo chce o tématu

diskutovat, bude sledovat zpravodajstvi na internetu.

Prace zvolila srovnani tisténého a internetového zpravodajstvi praveé proto, aby zjistila, zda se
uvedené typy médii, vyuzivajici jinych moznosti a nastroju, také odlisné podili na pokryti
negativnich politickych sdéleni béhem piedvolebnich boji. Nasledujici kapitola ukazuje, jak

bude vyzkum zpravodajstvi obou typli médii proveden.
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7 Vyzkumna c¢ast

Tato kapitola si klade za cil pfedstavit vyzkumnou ¢ast prace. Vedle definovani
pouzité¢ metody vyzkumu také rozpracovava piredlozené hypotézy, vymezuje vybérovy soubor
vyzkumu, stejné jako sledované proménné, a obsahuje zakladni nacrtnuti kodovaci knihy za
pomoci vysvétleni vyznamu jednotlivych pouzitych proménnych. Jadrem kapitoly je pak

predstaveni a analyza vysledkti vyzkumu a jejich naslednd interpretace.

7.1 Metoda vyzkumu

Vyzkum medialnich obsahl tradi¢né zkoumd tematickou agendu. Tak je oznacovan soubor
témat vyskytujicich se v mediadlnich obsazich. Zkoumani tematické agendy umoziuje
prizkum obsahit médii a srovndvani medialnich obsahti denikd, stejné jako obsaht
televizniho nebo rozhlasového vysilani. Vyzkum tematické agendy se také velmi casto
pouziva pro srovnavani médii v riiznych zemich (Trampota; Vojtéchovska, 2010: 100). D4 se
délit do dvou typl, a to na vyzkumy sledujici postaveni jednoho tématu a vyzkumy

zkoumajici celou agendu média (Trampota; Vojtéchovska, 2010: 102).

Vyzkumy sledujici postaveni jednoho tématu sleduji naptiklad medidlni pokryti konkrétniho
pfedem zvoleného tématu. Takovy vyzkum si klade za cil zjistit, kolik prostoru bylo danému
tématu vénovano v ur€itém casovém useku, popfipadé, zda se zdjem média o toto téma
Vv pribé¢hu doby meénil. Vyzkumy zkoumajici celou agendu média usiluji o popsani jejiho
tematického sloZeni. Cilem je ziskat informace o prostoru, ktery médium uréenému tématu
vénovalo nebo také srovnat vice médii mezi sebou. Tento typ vyzkumu tematické agendy
dokaze popsat strukturu témat, jejich vyvoj v konkrétnim casovém ramci i srovnat tuto

strukturu u médii v riznych zemich (Tamtéz).

Nejpouzivangj§i metodou zkoumani tematické agendy je kvantitativni obsahova analyza.
Jejim vysledkem a cilem je kvantitativni popis mediovanych obsaht (Scherer, 2004: 31). Tuto
metodu vyzkumu préace v nasledujici praktické ¢asti aplikuje na pfedvolebni medialni obsahy,
tykajici se negativni politické komunikace v obdobi pfedvolebnich kampani. Nasledn¢ bude
komparovat obsahy tisténych denikt se zpravodajskymi servery. Kvantitativni obsahova
analyza poskytne objektivni piehled zastoupeni sledovaného tématu ve vybranych medialnich
obsazich tim, Ze umoZzni zpracovat velké mnozstvi textli publikovanych jednotlivymi médii.
Analyza se bude opirat o predem stanovené obsahové kategorie jednotlivych proménnych,

kterych mohou zkoumané jednotky analyzy, v tomto piipadé zpravodajské ¢lanky, nabyvat.
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Kvantitativni obsahova analyza zkouma, jakymi tématy se média zabyvaji a jak velky prostor
jim vénuji. Tato metoda je predevsim vhodna pro popsani vyvoje medidlniho obsahu v del§im
sledovaném ¢&ase, coz prace vyuzije k tomu, aby dala volby do PSP CR z roku 2013 do
kontextu s volbami z let 2006 a 2010. Dalsi dilezitou piednosti kvantitativni obsahové
analyzy je jeji schopnost srovnavat rizné typy médii (Trampota; Vojtéchovska, 2010: 99).
Vysledky takové analyzy pak lze jasné prezentovat v tabulkidch nebo grafech, diky jeji

strukturovanosti jsou vysledky této metody také dobie ovéfitelné (Tamtéz: 103).

Obsahovou analyzu tak lze vnimat jako ,,systematicky a intersubjektivné ovétitelny zpiisob
popisu medidlnich obsaht* (Scherer, 2004: 34). Systematicky zplsob popisu znamena, ze
jsou vSechny medidlni obsahy zpracovany totoznym zpusobem. Intersubjektivné ovéfitelny
zpusob popisu pak znamena, ze kazdy, pokud pouzije stejné vyzkumné metody, dojde ke
shodnym vysledkiim. Metodicky ptistup ale dale musi byt pfiméfeny a spolehlivy. Validita
vyzkumu zajist'uje, aby vyzkumné metody méfily opravdu to, co vyzkumnik méfit zamysli.
Reliabilita pak zaruCuje, Ze metody vyuzité pii Setfeni jsou zpracovany a zdokumentovany
tak, ze kazdému, kdo tyto metody aplikuje na stejny material, to umoziuje dosahnout stejnych
vysledkli vyzkumu. Pozadavky validity a reliability spolu souviseji, nebot’ reliabilita je

ptedpokladem validity (Tamtéz).

Metoda kvantitativni obsahové analyzy ma ale i slabiny. Je jimi napiiklad konstruovani
systému kategorii pfed zahdjenim samotného vyzkumu, pii kterém muize vyzkumnik vytvofit
vlastni vyznamovy systém a touto selektivitou systém kategorii deformovat, dale mozna
nespolehlivost rozhodovani kodovace tykajici se kategorii a vyznamii nebo nezohlednovani

socidlniho a kulturniho kontextu sledovanych medialnich sdéleni (McQuail, 2009: 376).

1.2. Vychodiska prace a hypotézy

Tato Cast textu se bude vénovat rozpracovani hypotéz ptedloZzenych v tivodni kapitole. Prace
formuluje celkem tfi hypotézy tykajici se vzdjemného vztahu mezi pfedvolebni negativitou
publikovanou na strankach denikl a zpravodajskych serverti, zastoupeni sledovaného jevu
politické komunikace ve volebnich letech 2006, 2010 a 2013 a také role samotnych médii
béhem referovani o negativni predvolebni komunikaci ¢eskych politickych aktéri. Negativita
je pak vnimana jako jakakoliv kritika, kterou v pribéhu kampané vznese jeden kandidat viici
druhému (Geer, 2006: 23). Hlavnim sledovanym kritériem u jednotlivych redakénich
piispévkit vybranych médii tak bude zaméfeni obsahu politické komunikace obsazené v
redak¢nich prispévcich na politické soupeie.
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Konkrétné tato diplomova prace predklada nésledujici tfi hypotézy:

Sledované deniky budou ve svéem domdcim predvolebnim zpravodajstvi pokryvat negativni
sdeleni ve vetsi mire, nez zpravodajské servery, protoze se budou snazit zaujmout Ctenare,

kteri stale castéji sleduji online zpravodajstvi.

Prvni hypotéza vychazi z faktu, Ze negativita vytvaii povédomi o politickych aktérech a jejich
programech napinavou formou, a proto je takové sdéleni pro ¢tenafe atraktivni. Negativita
zvySuje zdjem volicl, a tedy i pocetné skupiny Ctenarti, podnécovanim vetejné diskuse
(Johnson-Cartee; Copeland, 1991: 25). Negativni reklama je publikem daleko snadnéji
zapamatovatelna, nez ta pozitivni (Basil a kol., 1991: 245-262). Z toho vyplyva, ze pokryvat
svym obsahem negativni piedvolebni politickou komunikaci mize médiim pomoci piilakat
vice ¢tenaid, nez kdyby toto téma opomijela. Klesajici zajem o zpravodajstvi tisténych denikt
pak prace vyvozuje z dat zvefejnénych spolecnostmi Median a STEM/MARK v ro¢nich
zpravach Media Projektu48. Informace o navstévnosti zpravodajskych serverli poskytuje
spole¢nost Mediaresearch realizujici vyzkum navtévnosti internetu v Ceské republice®.
Prace tuto hypotézu adresuje komparaci medialnich obsahti denikti a zpravodajskych servert
sledujici rozdily v poctu a rozsahu uvetejnénych negativnich sdéleni v ramci ptedvolebni

kampané.

Tato komparace tak bude mit za cil sledovat rozdily v medidlnich obsazich denikd a
zpravodajskych serveri. Pomuze vysledovat rozsah negativity v jednotlivych médiich a timto
zpusobem urcit, ktery ze sledovanych typt médii davd ve svém zpravodajstvi vétsi prostor
negativnim sdélenim v ramci piedvolebni politické komunikace. Srovnani tak povede k urceni
podilu zpravodajstvi vybranych ceskych celostatnich denikii a domacich internetovych
zpravodajskych servert na pfenosu negativnich sdéleni ze strany ¢eskych politickych subjekti
v dob¢ predvolebni kampané. Srovnani obsahli denikii a zpravodajskych serverti aplikuje
pfedem vymezené znaky negativni politické komunikace na konkrétni medialni zobrazeni

komunikace ¢eskych politickych aktért pied volbami.

Zastoupeni tématu negativni politické komunikace v domacim predvolebnim zpravodajstvi se

bude volby od voleb zvysovat.

“ MEDIAN s. 1. 0.: 2014. MEDIA PROJEKT (http://www.median.cz/index.php?lang=cs&page=1&sub=8, 20.
11. 2014).
“SPIR z.s. p. 0.: 2014. Vefejné vystupy (http://www.netmonitor.cz/verejne-vystupy, 20. 11. 2014).
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Druhd hypotéza stavi na piedpokladu, Ze ceskd meédia budou nasledovat zahranicni
komunikacni trendy, které se vyznacuji klesajicim zajmem ctendid o politickd témata a
seridzni zpravodajstvi, pfesunem pozornosti publika k bulvarnim tématiim nebo také krizi
daveéry obcant v politiku. Média se, vzhledem k témto stile cCastéji se objevujicim
charakteristikam publika, musi svym obsahem piizplsobit pozadavkiim ctenari, aby pro né
zustala zajimava. Zvysujici se mira negativity v kampanich byva povazovana za jeden z jevl
amerikanizace kampani, a tedy také profesionalizace politické komunikace (Lilleker, 2006:
127). Ta se v priubéhu doby zakonité §ifi i do ostatnich oblasti svéta mimo severoamericky
kontinent. Vzajemna kritika politickych soupetli zahrnujici naptiklad emotivni nebo humorny
aspekt, mize povzbudit upadajici zajem publika o politické zpravodajstvi. Prace se tak, kvuli
vysledovani zmény zastoupeni tématu, zaméii na Cetnost vyskytu sledovanych jednotek
meéteni v rdmei Ceského predvolebniho zpravodajstvi vybranych médii z let 2006, 2010 a

2013.

Meédia nebo jejich autori vstupuji do obsahit ¢lankii s vlastnim hodnotovym usudkem, protoze
se aktivné ucastni politickych sporii a lze tedy ocekavat, Ze piivodci negativnich sdeleni

nebudou vyhradné politicti aktéri.

Tato hypotéza vychazi zdefinice vefejnych Ukold pfisuzovanych masovym médiim
v demokratickych statech. Mezi vefejné ukoly, ptedstavené Winfriedem Schulzem, jsou
fazeny napiiklad takové ulohy médii jako informovani obcanti o dualezitych udalostech a
tématech. Béhem volebniho boje ,,maji informovat o akcich, cilech a programech vSech
politickych stran co nejobsahleji co nejpiesnéji a pokud mozno neutralné. (...) V neposledni
fadé se mohou a také maji média sama aktivné ucastnit politickych sporti a ve svych
piispévcich obsahujicich nazory a postoje zaujimat oteviené stanovisko* (Schulz a kol., 2004:
12). Prace tak bude za mozné aktéry negativni komunikace ve zkoumanych jednotkach

povazovat i jejich autory.

7.3 Vybérovy soubor

Operacionalizace zkoumaného souboru zahrnuje vymezeni vybérového souboru Setieni, které
1ze chapat jako vybér jednotek ptichazejicich v tvahu pro analyzu. Vybér se obvykle provadi
ve Ctyfech rovindch. Nejdfive je nutné urcit, jakd média bude vyzkum rozebirat, dale jaké
obsahy téchto médii budou analyzovany, v jakém casovém obdobi budou medidlni obsahy

sledovany a také specifikovat mediované obsahové jednotky (Scherer, 2004: 35).
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Zkoumany vzorek budou tvofit dva Ceské celostatni deniky a dva obecné zpravodajské
servery. Konkrétné bude vyzkum sledovat vybrany obsah denikii Mladé fronta Dnes a Pravo a

serveru Aktualné.cz a iHNed.cz.

Denik Mlada fronta Dnes je v soucasnosti po bulvarnim deniku Blesk hned druhym
nejétendj$im celostatnim denikem v Ceské republice.5O Jedna se tak o nejctenéjsi a, podle
stranek medialni skupiny Mafra, nejvétsi seriozni denik na nasem tzemi. ,,Ctenditim pfinasi
aktualni a kvalitni zpravodajstvi, uzite¢né servisni informace i oddechové cteni ve
specializovanych ptilohach a (“:asopisech“.51 Deklarovanym cilem listu je ,,podavat pravdivy a
plnohodnotny obraz o svété, ve kterém Ziji jeho Stenafi“.*” Denik sam své &tenafe definuje
jako ty ,ktefi patfi k aktivni a dobfe situované &sti populace®.>® Mladé fronta Dnes patii do
medialni skupiny Mafra, kam se také fadi deniky Lidové noviny nebo bezplatné Metro,
zpravodajské servery iDNES.cz, Lidovky.cz nebo hudebni televize O¢ko a mnoho dalsich
produktd ze vSech oblasti medialniho trhu. VVzhledem k tomu, Ze je skupina Mafra jednou z
prednich medidlnich skupin ptsobicich na ¢eském trhu, vyvolalo zna¢né diskuse, kdyz ji

Vv poloviné roku 2013 koupila spolecnost Agrofert vlastnéné politikem Andrejem BabiSem.

Pravo je po Mladé fronté¢ Dnes druhym nejétenéjSim celostatnim serioznim denikem v zemi.
Podle posledniho vyzkumu Media Projekt spolecnosti Median a STEM/MARK Pravo denné
piecte 342 000 Stenafd.>® Denik vydava spoleCnost Borgis, a. s., kterd dale provozuje
internetové portaly Novinky.cz, Sport.cz a Super.cz. Vydavatelstvi Pravo definuje jako denik
,»zamefeny na oblast zahrani¢niho a regionélniho zpravodajstvi, kultury a sportu, ekonomiky a

trhu 55

Zpravodajsky server Aktualng.cz je ,,prvni &isté online denik v Ceské republice.®® Prave
proto, ze se jedna o prvni internetovy portal v zemi uréeny Cisté pro zpravodajsky obsah, byl
server zahrnut mezi sledovand média. Aktudlné.cz je zpravodajsky server internetového

vyhleddvace Centrum.cz. Tento online denik vySel poprvé 1. listopadu 2005 a rychle se

%0 Median; STEM/MARK: 2014. Media Projekt 1. 4. — 30. 9. 2014

(http://www.median.cz/docs/MP_2014 2+3Q_zprava.pdf, 22. 11. 2014).

> MAFRA, a. s.: 2014. Mlada fronta DNES (http://www.mafra.cz/cs/default.asp?y=mafra_all\cs_produkty-a-
sluzby mlada-fronta-dnes.htm, 22. 11. 2014).

> MAFRA, a. s.: 2014. Medialni skupina MAFRA (http://www.mafra.cz/cs/default.asp?y=mafra_all\cs_o-
spolecnosti_portret-spolecnosti.htm, 22. 11. 2014).

> MAFRA, a. s.: 2014. Mlada fronta DNES (http://www.mafra.cz/cs/default.asp?y=mafra_all\cs_produkty-a-
sluzby mlada-fronta-dnes.htm, 22. 11. 2014).

* Median; STEM/MARK: 2014. Media Projekt 1. 4. — 30. 9. 2014

(http://www.median.cz/docs/MP_2014 2+3Q_zprava.pdf, 22. 11. 2014).

% Pravo: 2014 (http://www.pravo.cz/, 22. 11. 2014).
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prosadil mezi nejvlivnéjsi zpravodajské zdroje na ¢eském internetu. Médium se definuje jako
Htfeti nejnavStévovangjsi zpravodajsky web na ceském internetu. Formou ¢lankd,
multimedialnich grafik a videi pfindsi objektivni a nejaktudlnéjsi informace z domova,
ekonomiky 1 ze svéta. Zpravodajstvi doplnuji kromé ptvodnich kauz a nazort prednich
novinaiti a komentatori informace ze svéta kultury a spolecenska a lifestylova témata. “°’
Obsah internetového deniku byva hodnocen jako pomérné kvalitni pfedev§im co se tyka
mnozstvi vydanych zpravodajskych ¢lankt. Jejich styl a zpisob podani informaci ale byva
piirovnavan spise ke zpravodajskému serveru Novinky.cz, ktery poskytuje zpravy psané
zjednoduSenym jazykem uzpisobenym pro mnohdy spéchajici Ctendre zvyklé c&ist ve
zrychleném tempu.”® Povodnim vlastnikem portalu byla spoleénost Centrum Holdings,

Vv prvni poloving roku 2013 tuto spole¢nost koupilo vydavatelstvi Economia.

Poslednim sledovanym médiem je zpravodajsky server Hospodaiskych novin iHNed.cz. Ten,
stejné jako tiStény denik, stavi na ekonomickém zpravodajstvi. Je tak zacilen na ¢tenare z fad
ekonomt, obchodnikli, podnikateldi, manazerd, investort, ale i analytikd. Podle informaci
zvetejnénych na strankdch vydavatelstvi Economia ,,znacka Hospodaiskych novin pfinasi
do online svéta své silné atributy — objektivni zpravodajstvi, prémiovy ekonomicky
obsah, erudované analyzy a komentare*.> Zpravodajsky server iHNed.cz byl vybran
Z toho diivodu, ze je jednim ze Sesti nejsilnéjSich hrac¢t mezi ¢eskymi zpravodajskymi
servery. Autor Michal Cerny do této skupiny nejsilngjsich hracd na deském trhu fadi servery
iDNES.cz, Novinky.cz, Lidovky.cz, iHNed.cz, Aktudlné.cz a Ceskenoviny.cz.60 Server
iDNES.cz nebyl zahrnut kvili své navaznosti na denik Mlad4d fronta Dnes, stejné¢ jako
Novinky.cz, které stavi na spolupraci internetového vyhledavace Seznam.cz a deniku Pravo.

Lidovky.cz jsou stejné jako Mlada fronta Dnes v rukach skupiny Mafra a Ceskenoviny.cz,

které jsou spolu se Sportovnimi a Finan¢nimi novinami souc¢ésti internetového zpravodajstvi

% Centrum Holdings: 2014. Aktualng.cz — Tiraz (http://www.aktualne.cz/autori/, 22. 11. 2014).

>" Economia, a. s.:2014. Produkty a sluzby: Aktualng.cz (http://economia.ihned.cz/produkty-a-sluzby/aktualne-
cz/, 22. 11. 2014).

> Cerny, Michal: 2008. Zpravodajci na deském webu: piehled zpravodajskych servert
(http://www.lupa.cz/clanky/zpravodajci-na-ceskem-webu-prehled/, 25. 10. 2014).

% Economia, a. s.:2014. Produkty a sluzby:IHNED.cz (http:/economia.ihned.cz/produkty-a-sluzby/ihned-cz/,
22.11. 2014).

% Cerny, Michal: 2008. Zpravodajci na &eském webu: prehled zpravodajskych servert
(http://www.lupa.cz/clanky/zpravodajci-na-ceskem-webu-prehled/, 25. 10. 2014).
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Ceské tiskové kancelaie, se potykaji s velmi nizkou® &tenosti. Navic viechna sledovana

média odebiraji agenturni zpravodajstvi CTK.

Po urceni konkrétnich zkoumanych médii je nutné vymezit sledované casové obdobi.
Vzhledem Kk nutnosti stanoveni stejného ¢asového tseku pro sledovani vSech tii volebnich
rokti 2006, 2010, 2013 se urCeni casového rdmce pro sledovani urcenych médii fidilo
vyhlasenim pfedcasnych voleb na podzim 2013. VIadnouci koalice stran ODS, TOP 09 a VV
totiz neéekan& padla poté, co byla v Gervnu 2013 Utvarem pro odhalovani organizovaného
zloginu provedena akce, ktera zahrnovala i razii na Utadu vlady a nasledné zatéeni vedouci
kabinetu premiéra Petra Necase. V reakci na tuto udalost premiér okamzité rezignoval na
svou funkci, a doslo tak k padu celé¢ vlady. Prezident Milo§ Zeman novym premiérem
jmenoval nestranika Jitiho Rusnoka, jehoz vlada ale neziskala divéru ve snémovngé. I piesto ji
prezident povéril na nasledujici mésice vladou. Po rozpadu vladni vétSiny si snémovna sama
odhlasovala své rozpusténi a 20. srpna 2013 zazadala o vyhlaSeni piedéasnych voleb.
Prezident Milo§ Zeman rozpu$téni dolni komory podepsal 28. srpna 2013 a konani
predcasnych voleb stanovil na 25. a 26. fijna 2013 (Kralova; Konrad, 2014: 24). O konani
voleb se tak rozhodlo dva mésice pied datem hlasovani. U vySe jmenovanych médii tak bude
jimi zvetejnény obsah analyzovan v ¢asovém obdobi za¢inajicim vzdy dva mésice pred datem
voleb a trvajicim aZ do posledniho dne ptedchazejiciho jejich konéani. Konkrétné tak
zkoumany ¢asovy usek bude zahrnovat data 1. dubna 2006 az 1. Cervna 2006, 27. biezna 2010

az 27. kvétna a 24. srpna az 24. fijna 2013.

Dal8im nutnym krokem po definici zkoumanych médii a casového useku je stanoveni toho,
jaka cast medidlnich obsahti bude analyzovana. Jednotka meéfeni musi byt snadno
identifikovatelna a ohranicitelna, aby se dal vyzkum replikovat. Vyzkumna jednotka je tak
definovédna jako redakcni piispévek v rubrice domaciho politického zpravodajstvi denika
Mlada fronta Dnes a Pravo a zpravodajskych serveri Aktualné.cz a iHNed.cz, ktery se
tematicky vénuje volbam do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky ve
sledovaném obdobi. Redakcni ptispévek je chapan jako graficky ucelend Zurnalisticka

jednotka s nadpisem, ktera se vénuje vyse uvedenému tématu (Scherer, 2004: 41).

Posledni rovina vybéru jednotek ptichdzejicich v vahu pro analyzu je specifikace

mediovanych obsahovych jednotek, tedy co pifesné bude v Clancich analyzovano. Tyto

81 NetMonitor - SPIR - Gemius & Mediaresearch: 2014. M&si¢ni zprava — fijen 2014
(http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2014_10_netmonitor_offline_report.pdf, 22. 11. 2014).
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jednotky se obvykle vyznacuji vétSim poctem charakteristik, proto jsou oznacovany jako
proménné. Proménné se déli na identifikacni, slouzici k identifikaci konkrétniho ptispévku, a
analytické/obsahové, jejichz ukolem je zodpovédét predem stanovené vyzkumné téma

(Scherer, 2004: 43 - 44).

7.4 Analytické proménné

Na zacatku této prace byly stanoveny otdzky, jejichz zodpovézeni vyzkumna préace sleduje.
Aby to bylo mozné, je nutné abstraktni podobu stanovenych témat konkrétn¢ definovat, aby

bylo jasné, jak budou v analyzovanych medialnich ptispévcich rozpoznany.

Cesta k vysledovani vyuziti negativni pfedvolebni komunikace a jeji reflexe ve vybranych
médiich, vedla pifes ureni hlavniho a vedlej$iho tématu sledovanych ¢lankd. V obou
proménnych vyzkum sledoval, zda se clanek zabyval tématem politickych aktért
kandidujicich ve volbach, politickych programt aktéri kandidujicich ve volbach,
ptedvolebnich politickych kampani aktéri kandidujicich ve volbéach, pfedvolebnich boju a
rivalit€ aktéri kandidujicich ve volbach, nebo jinym tématim. Skrze tyto hodnoty bylo mozné
zjistit, jakym tematickym oblastem se pfedvolebni zpravodajstvi vénuje nejcastéji, a zda klade
vetsi diraz na referovani o samotnych aktérech, nebo o jejich ¢inech. V tomto okamziku se u
kodovacich jednotek hodnotilo, zda obsahuji negativni kodovaci zminku, tedy zda jejich
prostiednictvim vybrand média pfenaseji negativni politicka sdéleni ke svym ¢tenditim. Daéle
uz vyzkum pracoval jen stémi redakénimi pfispévky, které negativni hodnotici zminku

obsahovaly.

Prace si klade za cil zjistit podil negativnich hodnoticich zminek ve zpravodajskych
piispévcich vénujicich se domaci volebni tematice a ukazat tak, zda se v danych obdobich
meénil diraz sledovanych médii kladeny na negativni pfedvolebni komunikaci. Tuto otazku
predstavuje proménna slouzici k identifikaci rozsahu negativnich hodnoticich zminek. Ten byl

u vSech sledovanych let vyjadien v poctu slov.

Proménné s ndzvy Puvodce a Cil negativni hodnotici zminky a Hodnoceni slouzi praci ke
zjisténi, jaky vliv ma negativni ptedvolebni komunikace na referovani o jednotlivych
politickych aktérech ve sledovanych ¢eskych médiich. Proménna slouzici k ur€eni pfitomnosti
subjektivniho hodnoceni negativni hodnotici zminky ze strany autora/média tak prokaze,
jakou formou se média ke kritice vyjadfovala. Tomu napomahd i identifikovani, jakym

zpiisobem byla negativni hodnotici zminka vyjadifena. Zda média nechala verbalni soupeteni
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pouze mezi politickymi aktéry a poskytovala doslovné formulace jejich vzajemné kritiky,

nebo zda zvolila obecny zplisob vyjadieni negativity v politické komunikaci aktért.

Cilem prace je dale vysledovat formu negativni piedvolebni politické komunikace, v ¢emz
vyzkumu napomuze zjiSténi typu negativni hodnotici zminky. Jedna se o to, v jakych
souvislostech je kritika jednoho politického aktéra namifena vuci jeho oponentovi — zda se
kritika dotyka soupefova politického jednani, nebo jeho osoby a soukromého jednani

nesouvisejiciho s jeho politickou roli.

Konkrétni pouzité techniky negativnich hodnoticich zminek uréi, které prostiedky negativity
byly ve zpravodajskych ¢lancich nejcastéji reflektovany. Prace pfi definovani kategorii této
proménné vychdzi z definice technik negativni kampané autorky Lenky Hrbkové podrobnéji
rozebrané v kapitole 2.4 Techniky, funkce a strategie negativni kampané. Konkrétné jde o

techniky, jako je emocionalni apel, humor, citace soupete ¢i moralni odsouzeni rivala.

1.5 Kodovaci kniha

Tato podkapitola si klade za cil predstavit kédovaci knihu pomoci popisu zkoumanych
proménnych. Celé znéni kodovaci knihy vcetn€ vSech hodnot, kterych mohou uvedené

proménné nabyvat, pak bude obsaZeno v piiloze prace.

A: Médium

Proménna slouzi k identifikaci média.

B: Datum

Proménna slouzi k identifikaci ¢lanku podle data jeho vydani.

C: Titulek

Proménna slouzi k identifikaci ¢lanku podle nazvu jeho titulku.

D: Hlavni téma

Proménna slouzi k identifikaci hlavniho tématu ¢lanku.

E: Vedlejsi téma

Proménna slouzi k identifikaci vedlejsiho tématu ¢lanku.

F: Negativita

Proménna slouzi ke zjisténi, zda ¢lanek obsahuje negativni hodnotici zminku.
Déle uz vyzkum koduje jen €lanky obsahujici negativni hodnotici zminku.

G1: Rozsah

Proménna slouzi K uréeni rozsahu negativni hodnotici zminky.
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G2: Pavodce

Proménna slouzi K identifikaci pivodce negativni hodnotici zminky.

G3: Hodnoceni

Proménna slouzi K urceni pfitomnosti subjektivniho hodnoceni negativni hodnotici zminky ze
strany autora/média.

G4: Promluva

Proménna slouzi k identifikaci zptsobu vyjadieni negativni hodnotici zminky.
G5: Typ

Proménna slouzi k identifikaci typu negativni hodnotici zminky.

G6: Techniky

Proménna slouzi k identifikaci techniky negativni hodnotici zminky.

G7: Cil

Proménnd slouzi k identifikaci cile negativni hodnotici zminky.

7.6 Vysledky vyzkumu a jejich interpretace

Vyzkum, kterému se tato prace vénovala, celkové ve tiech zkoumanych obdobich dohromady
analyzoval 1284 redak¢nich prispévkd. Mezi dubnem a ¢ervnem 2006 jich bylo 279, od konce
bfezna do konce kvétna 2010 pak 404 a mezi 24. srpnem a 24. fijnem 2013 bylo analyzovano
601 ¢lankt. Vroce 2006 se tématu ve sledovaném obdobi vénovalo 177 piispévki
obsazenych v denicich a 102 ¢lankid na zpravodajskych serverech. Piedvolebni boj v roce
2010 prinesl 240 ¢lankt v denicich a 164 prispévkl na zpravodajskych serverech. Roku 2013
ve sledovaném obdobi vySlo 334 textd vénujicich se tématu voleb a na zpravodajskych

serverech takovych ¢lanki bylo 267.

7.6.1 Pritomnost negativity v predvolebnim zpravodajstvi roku 2006

Otazka negativity obsazené¢ ve sledovaném zpravodajstvi byla zkoumdna na zakladé
systematické a chronologické analyzy jednotlivych redakénich ptispévki sledovanych médii.
U kazdého z vybranych ¢lanka, ktery se vénoval tématu voleb do Poslanecké snémovny a byl
vydan vzdy v obdobi dvou mésici az jednim dnem pied samotnym hlasovanim, bylo
posuzovano, zda se v ném objevuje zamétfeni obsahu politické komunikace na politické
soupeie. Jak uz bylo vysvétleno v pfedchozi Casti prace, negativita je vnimana jako jakakoliv
kritika, kterou v pribé¢hu kampané vznese jeden kandidat viici druhému (Geer, 2006: 23). Uz

Z této definice je patrné, Ze takovych ¢lanki nebylo malo.
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Vyzkum vedouci k vysledovani vyuziti negativni pfedvolebni komunikace a jeji reflexe ve
vybranych médiich, zapocal uréenim hlavniho a vedlej$iho tématu sledovanych ¢lanki.
V obou proménnych vyzkum sledoval, zda se ¢lanek zabyval tématem politickych aktért
kandidujicich ve volbach, politickych programt aktéri kandidujicich ve volbach,
ptedvolebnich politickych kampani aktéri kandidujicich ve volbéach, pfedvolebnich boju a
rivalité¢ aktérd kandidujicich ve volbach, nebo jinym tématiim. Skrze tyto hodnoty bylo mozné
zjistit, jakym tematickym oblastem se pfedvolebni zpravodajstvi vénuje nejcastéji, a zda klade

vetsi dliraz na referovani o samotnych aktérech, nebo o jejich Cinech.

Jako hlavni bylo definovdno téma, které bylo inicidtorem c¢lanku, pfipadné dominantnim
tématem. Pokud se v ramci piispévku vyskytovalo vice témat, bylo nutné vybrat hlavni téma
prispévku. Hlavnim tématem ptispévku tak bylo oznaceno téma, které v ptispévku figuruje na
prvnim misté, jemuz je vénovana vétSina prispévku nebo jez je v pfispévku zminéno

nejcastéji. Druhé téma piispévku pak bylo chapano jako téma vedlejsi.

Graf 1 Deniky - hlavni téma 2006 Graf 2 Zpravodajské servery 2006
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Z ptedlozenych grafii je patrné, Ze se zastoupeni hlavnich témat pfedvolebnich ptispévki
ceskych denikil a zpravodajskych serverti liSilo. V obou shodné zaujalo nejvétsi podil téma
piedvolebniho boje a rivality mezi aktéry kandidujicimi ve volbach. U deniki to bylo vice nez
26 %, u zpravodajskych serverli pak dokonce témét 39 % vSech €lanki, které odpovidaly
definici kdédovaci jednotky. Toto téma s malym rozdilem necelych 2 % u denikt nésledovaly
Clanky tykajici se predvolebni kampané politickych aktérli, podobnym podilem pak
v ptispévcich denikd byla zastoupena v 17 % pfipadi témata tykajici se programu

jednotlivych politickych hract a se 14 % pak témata vénujici se samotnym aktérim. VétSinou
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$lo o ¢lanky, které tyto aktéry predstavovaly. Casto v této skupiné byly zastoupené texty ve
formatu rozhovort, jejichz cilem bylo zjistit pro¢ konkrétni aktér podporuje urcéitou politickou
stranu ¢i pro¢ se rozhodl vstoupit do boje o poslanecky mandat. Zpravodajské servery se
tomuto tématu vénovaly ve 23 9% piipadl, se 17 % podilem pak nasledovalo téma

ptedvolebnich programi jednotlivych stran a uskupeni.

Graf 3 Deniky - vedlejsi téma 2006 Graf 4 Zpravodajské servery - vedlejsi téma 2006
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Vedlejsi téma ¢lanka v pripadech obou typi sledovanych médii patfilo vétSinou predstaveni
aktért. U denikd toto téma tvofilo 54 % podil, u zpravodajskych serverti pak dosahovalo
témeét 44 % vyskytu. Druhym nejcetnéjSimm vedlejSim tématem byla rivalita. Boj aktér
zaujal témét 16 % textd publikovanych v denicich i1 na internetovych serverech. Téma
predvolebnich kampani bylo vyrazn€ji zastoupeno pouze u zpravodajskych serverd, kde
zaujalo téméf 13 % podil, u denikli pak spolu s tématem ptedvolebnich politickych programi
dosahlo jen 3 % zastoupeni na celkovém podilu sledovanych témat. Pomérné vysoky pocet

¢lanki pak u obou typl sledovanych médii neobsahoval vedlejsi téma vibec.

Dale se vyzkum zaméfil na uréeni piivodce negativni hodnotici zminky, tedy toho, kdo se

kriticky vyjadfoval ve sledovanych pfedvolebnich ptispévcich.
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Graf 5 Deniky — pravodce 2006
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Nejvétsi podil mezi paivodei negativnich predvolebnich sdéleni méla v obsazich deniki Ceska
strana socialné demokraticka. Jeji zastupci tvofili téméf 38 % ze vSech piivodcil. V ¢islech to
tak znamen4, Ze socialni demokraté kritizovali své soupete celkem 46krat ve sledovanych 122
ptispévcich. Druhym nejcastéjSim ptivodcem negativnich hodnoticich zminek se stala dalsi ze
dvou nejvétSich stran, a to ObcCanskd demokratickd strana snecelymi 16 %. Tretim
nejvyre¢néjSim kritikem byla piekvapivé Mlada fronta Dnes, ktera kritizovala celkové 12krat

a zaujala tak podil témét 10 % z celkového poctu plivodcil negativity.

Graf 6 Zpravodajské servery — prauvodce 2006
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Zpravodajské servery mezi nejpocetn€j$i ptivodce negativity také umistily dvé velké strany
CSSD a ODS, které délila jen neceld 2 % na jejich celkovém podilu. Socialni demokraté
zabrali témét 35 % ze vSech plvodcl negativnich zminek, ob¢ansti demokraté pak 33 %.
V Cislech je tak délila pouha dvé autorstvi negativity. V porovnani s mensimi stranami se
s pomérn¢ vysokym podilem na negativité podileli také aktéfi, jeZ neSlo zaradit ani mezi

politické hrace, ani mezi sledovand média. Vétsinou slo o vyjadreni voli¢ii, umélct nebo také
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osobnosti, které jiz nejsou politicky aktivni a nedeklaruji piislusnost k zddné ze soucasnych

politickych stran.

Dalsim zkoumanym problémem byla forma, jakou se deniky a zpravodajské servery

vyjadiovaly k negativnim hodnoticim zminkam vyskytujicim se v jejich zpravodajstvi.

Graf 7 Deniky — hodnoceni 2006
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Graf ukazuje, ze deniky se pfed volbami do snémovny na jate 2006 vyjadiovaly k negativnim
hodnoticim zminkdm politickych aktérii jen ve 2 % ptipadi. Z celkového poctu 122 ¢lankda,
které v deniku obsahovaly negativni hodnotici zminku, se k ni médium subjektivné vyjadrilo
jen ve dvou z nich. Z toho tak vyplyva, ze se autofi denikil jen zfidkakdy zapojuji se svym
vlastnim hodnocenim do polemiky s politickym ptivodcem negativity. Zpravodajské servery a
jejich autofi dosahli vysledku jesteé ptesvéd¢ivéjsiho, protoze zcelkem 106 redakénich
piispévkl obsahujicich kritiku jednoho aktéra vic¢i druhému se k této kritice jménem média
nebo samotného autora nevyjadioval ani jeden. Pro zpravodajské servery u této proménné tak

neni ani potfeba prezentovat vysledny graf.

Dalsi proménna, kterou vyzkum sledoval, slouzi ke zjisténi, jak byla v jednotlivych
zkoumanych kodovacich jednotkach vyjadiena negativni hodnotici zminka. Sledované deniky
Vv pfedvolebnim boji 2006 z vétsi miry ve svém zpravodajstvi doslovné citovaly piivodce
negativity. Pfima fe¢ aktéra kritizujiciho svého soupeie se objevila v 71 % analyzovanych
ptispévku. Textl, kde nebyla negativni hodnotici zminka vyjadiena doslovnou citaci, bylo 29

%.
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Graf 8 Deniky — promluva 2006 Graf 9 Zpravodajské servery — promluva 2006
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Zpravodajské servery pak uvadély pitimou fe€¢ v 61 % predvolebnich ptrispévki a zbylych 39
% textl vyjadfovalo kritiku bez citace jejiho pivodce. Ukazuje se zde, Ze pied volbami v roce
oponentl a udélat si tak obrazek o jejich predvolebnim soupefeni. Slabinou této interpretace
je ale neopomenutelny fakt, Ze Ize jen stéZi dohledat, co politici opravdu fekli, a které citace si
naopak redaktofi a editofi vybranych médii upravili takzvané k obrazu svému. Tato proménna
byla do vyzkumu zafazena pravé ztoho diivodu, aby prokazala, zda média reflektovala
konkrétni negativni hodnotici zminky politickych aktérti pronesené béhem piedvolebniho
klani, nebo zda sledovand média pouze shrnovala negativni obsah politickych sdéleni do

obecngjsich zminek.

Nasledujici grafy vyjadiuji podil jednotlivych typt negativni hodnotici zminky ve
sledovanych piispévcich. Tato proménnd slouzi ke zjisténi, v jakych souvislostech je
negativni sdéleni jednoho aktéra namifeno vici jeho oponentovi. Negativni hodnotici zminky
byly posuzovany ze dvou hledisek, a to zda kritizovaly soupetfovo politické jednani, nebo jeho

osobu, popfipad¢ soukromé jednani.
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Graf 10 Deniky - typ kritiky 2006
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Graf 11 Zpravodajské servery - typ kritiky 2006
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Z uvedeného srovnani je zfejmé, ze podil negativnich hodnoticich zminek vztahujicich se

k politickému jednani aktéri byl v obou sledovanych typech médii téméf shodny.

Z celkového poctu 122 analyzovanych ¢lankl zvetejnénych na strankdch denikl se kritika

politického jednani aktérd objevila ve 115 z nich, coz tvoii 94 % piipadii, u zpravodajskych

servertl to pak bylo v 93 %, které reprezentuji 99 ze 106 piispévkd.

Prace si klade za cil vysledovat konkrétni techniky negativni politické komunikace e jejich

reflexi ve vybranych médiich. K tomu ji pomaha nasledujici proménna slouzici k identifikaci

techniky, kterou negativni hodnotici zminka vyuziva. Konkrétni techniky byly uréeny podle

seznamu technik uZivanych v negativnich kampanich, kterému se vénuje podkapitola 2.4

Techniky, funkce a strategie negativni kampané. Konkrétné jde o techniky, jako je

emociondlni apel, humor, citace soupete ¢i moralni odsouzeni rivala.

Graf 12 Deniky — techniky 2006
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Graf 13 Zpravodajské servery — techniky 2006
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Grafy jasn¢ ukazuji, Zze nejvetsi podil v denicich 1 na zpravodajskych serverech zaujimala
technika moralniho odsouzeni rivala. Negativni hodnotici zminky ve sledovanych pfispévcich
tak v nadpolovi¢ni vétsing apelovaly na svédomi a moralku politickych oponentl. V denicich
se objevovaly v 68 % piipadl, na zpravodajskych serverech pak v 67 %. Na druhém misté
V Cetnosti se opét v obou typech médii shodné umistila technika emocionalniho apelu. Ta se
Vv denicich vyskytovala ve 21 % textl, na serverech ve 27 % prispévkl. Zajimavé je, ze i
cetnost dalSich sledovanych technik byla v obou typech médii téméf totoznd. V denicich se
technika humoru a citace soupete objevila shodné po 3 % ptipadi pro kazdou kategorii a v 1

% clankt zvetejnénych na zpravodajskych serverech.

Posledni proménnou, kterou vyzkum sledoval, byl cil negativni hodnotici zminky. Za ten je

povazovan aktér, vici kterému byla v redakénim pfispévku takova zminka vyjadiena.

Graf 14 Deniky — cil 2006
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Graf vyjadiuje podil jednotlivych aktéri na celkovém poctu cili negativnich hodnoticich
zminek. S témet 47 % se aktérem, na kterého oponenti nejcastéji verbalné tutocili, stala
Obcanska demokraticka strana. Ani vysledek této proménné nepiinesl zménu nasledujiciho
aktéra, kterym je tradi¢né dal$i ze dvou nejvétSich Ceskych stran. Socidlni demokraté se stali
terem utokltl v 31 % negativnich zminek. Tieti misto v podilu na celkovém souhrnu cila

zaujala Komunisticka strana Cech a Moravy, ktera byla kritizovana v téméf 10 % piipaduL.
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Graf 15 Zpravodajské servery — cil 2006
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Vysledny graf pro zpravodajské servery opét znaci vysadni postaveni dvou velkych stran,
oproti denikiim se ale jejich podil zménil a se 40 % zastoupenim byla nejvice kritizovanym
aktérem CSSD. ODS nasleduje s odstupem necelych 5 %. Komunisté svym podilem mezi cili

negativity klesli za Stranu zelenych, ktera byla nechvalné hodnocena vice nez v 7 % piipadu.

7.6.2 Pritomnost negativity v predvolebnim zpravodajstvi roku 2010

Stejné jako u predchozich voleb se vyzkum predvolebniho zpravodajstvi v roce 2010 nejdiive
zamé&fil na ur¢eni hlavnich a vedlejSich témat sledovanych redakénich prispévki. Jako hlavni
téma pfispévku bylo chapano opét téma, které v pfispévku zaujalo prvni misto, byla mu
vénovana vétSina prispévku nebo bylo v piispévku zminéno nejéastéji. Za vedlejsi téma pak

bylo povazovéano druhé téma ptispévku.

Graf 16 Deniky - hlavni téma 2010
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Graf 17 Zpravodajské servery - hlavni téma 2010
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Hlavni téma ptedvolebniho zpravodajstvi roku 2010 se v denicich a na zpravodajskych
serverech liSilo. U tiSténych listl se nejcastéji vyskytovala tematika rivality a pfedvolebniho

boje politickych aktérh, kterd zaujala 28 % podil ze vSech sledovanych témat. U piispévkil
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zpravodajskych serveri se 30 % dominovalo téma politickych aktéri kandidujicich ve
volbach. Ani svou Cetnosti nasledujici téma nebylo pro oba typy médii shodné. Deniky ¢astéji
prindsely témata vénujici se jednotlivym ptredvolebnim kampanim, a to ve 24 %, servery pak
vénovaly v 25 % textl pozornost politickym programim. Tématem Ccislo tfi pro tisténé
zpravodajstvi bylo pfedstaveni jednotlivych aktéri kandidujicich ve volbach, které zaujalo

podil 19 %. Pro online zpravodajstvi pak bylo s 19 % podilem atraktivni téma rivality a

ptedvolebniho boje.
Graf 18 Deniky - vedlejsi téma 2010 Graf 19 Zpravodajské servery - vedlejsi téma 2010
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Nejcastéji zastoupené vedlejsi téma ptispévki bylo shodné pro oba typy médii, a to téma
politickych aktéri kandidujicich ve volbach roku 2010. V ptfedvolebnich obsazich denikd
tvofilo 44 % podil ze vSech sledovanych témat, na strdnkach online zpravodajct se pak téma
objevilo ve 42 % piipadi. Druhy nejvétsi podil byl pro vSechna média opét totozny. Zaujalo
ho vedlejsi téma piedvolebni rivality politickych aktért, kterému se deniky vénovaly ve 20 %
prispévkd, servery pak v 18 %. Pomérné vysoky podil tvotily ¢lanky, které neobsahovaly
zadné vedlejsi téma. Vedlejsi témata tykajici se politickych programi a kampani tak u

sledovanych typtt médii zaujala jen mensinovy podil pohybujici se nejéastéji kolem 7 %.

Nasledujici proménna definovala ptivodce negativni hodnotici zminky, tedy toho, kdo se
kriticky vyjadfoval ve sledovanych piedvolebnich ptispévcich. Mezi aktéry byly zahrnuty

nejen vSechny politické strany kandidujici ve snémovnich volbach, ale i sledovana média.
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Graf 20 Deniky — privodce 2010
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Z grafu pro zpravodajsky obsah denikd je patrné, Ze nejcastéjSim plivodcem byla béhem
predvolebniho soupefeni Ceska strana socialné demokraticka. Ta zaujala 30 % podil mezi
vSemi kritiky, coz pfedstavuje celkem 55 negativnich vyjadieni ve 141 sledovanych textech.
Druzi v mnozstvi negativnich hodnoticich zminek byli ¢lenové Ob¢anské demokratické strany
s podilem 24 %. Ukazuje se tak, ze dvé nejvétsi strany, a zaroven dva rivalové ve vSech
volbach, dohromady zaujali vice neZ polovi¢ni podil ze vSech negativnich hodnoticich zminek
obsazenych ve zpravodajstvi deniki Mlada fronta Dnes a Pravo. Z menSich stran nasleduje s 9
% strana kandidujici poprvé do Poslanecké snémovny prave ve volbach 2010, Véci vetejné. O
procento méné pak svym podilem na negativité zabrala strana TOP 09. Obé nové strany, které
se pfed snémovnimi volbami prezentovaly jako alternativa k existujicim politickym
uskupenim, tak svym podilem na publikované negativité, 1 kdyZz s velkym rozdilem,
nasledovaly dvé velké strany Ceského politického prostiedi. D4 se tak vyvodit, Ze se nové
politické formace, pfi potiebé ziskani pozornosti médii, nebaly vyuzivat prostredkii negativity

Vv politické komunikaci.

Graf 21 Zpravodajské servery — priavodce 2010
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V ptipad¢€ zpravodajskych serveril platil opét vysoky podil dvou nejvétSich stran v celkovém
poctu puvodcii negativity. Sociadlni demokraté tentokrat zaujali 36 % podil, obcansti
demokraté pak promlouvali v necelych 21 % negativnich texti. Zajimavé je, Ze po stran¢ TOP
09, ktera stejn¢ jako u denikli nésledovala svym podilem kritiky dvé velké strany, se tentokrat
mezi plivodce negativity silné prosadilo samotné médium. Zpravodajsky server iHNed.cz se
kriticky vyjadril viaci politickym aktérim ve vice nez 11 % sledovanych piipadl, coz tvori

pfesné 12 negativnich zminek.

Dalsi sledovanou proménnou byla forma, jakou se deniky a zpravodajské servery vyjadiovaly

k negativnim  hodnoticim  zminkam  vyskytujicim se  vjejich  zpravodajstvi.
Graf 22 Deniky — hodnoceni 2010 Graf 23 Zpravodajské servery — hodnoceni 2010
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Grafy dokladaji, Ze 1 v ptipadé zpravodajstvi vroce 2010 se sledovand média nesnazila
subjektivnimi ndzory svych autori zasahovat do negativni pfedvolebni komunikace a pouze
ve 3 % v piipad¢ denikli a necelych 2 % u obsahu zpravodajskych server vyjadfovala svij
souhlas ¢i nesouhlas s piivodcem negativni hodnotici zminky. Vysledky obou typti médii se

tak i v roce 2010 témét shoduji.

U dalsi proménné s nazvem Promluva vyzkum sledoval, jak byla v jednotlivych kodovacich
jednotkéach vyjadiena negativni hodnotici zminka. U obou typi médii pfevazovalo negativni

sdéleni ve formé piimé feci.
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Graf 24 Deniky — promluva 2010 Graf 25 Zpravodajské servery — promluva 2010

26,67
28.57%

= Primaiec = Piimarec

= Bez citace = Bez citace

71.43%

U denikt to bylo ptes 71 %, které ptedstavuje 130 z celkového poctu 182 kdédovanych ¢lankt
obsahujicich negativni hodnotici zminku, u zpravodajskych serverti pak lehce pies 73 %.
Takovy podil ¢ini 88 z celkem 120 redakénich prispévkl. 1 v roce 2010 se tak ukazuje, ze
pted volbami sledované ceskd média Castéji uzivala doslovné citace sdéleni aktérti namifené

proti jejich oponentiim, nez aby shrnovala pfedvolebni verbalni soupefeni vlastnimi slovy.

Nasledujici grafy prezentuji zastoupeni jednotlivych typl negativni hodnotici zminky ve
sledovanych prispévcich. Stejné jako u ptredchoziho sledovaného roku je cilem této ¢asti
vyzkumu ukdzat, v jakych souvislostech je negativni sdéleni jednoho aktéra namifeno vici
jeho rivalovi. Analyza negativnich hodnoticich zminek opét sledovala stejna hlediska, a to zda
tyto zminky kritizovaly soupefovo politické jednani, nebo jeho osobu, poptipadé soukromé

jednani.

Graf 26 Deniky - typ Kkritiky 2010 Graf 27 Zpravodajské servery - typ kritiky 2010
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Z vysledku vyzkumu je patrné, Ze negativni hodnotici zminky v pfedvolebnim zpravodajstvi
obou typli médii opét mifily predevSim na politické jednani kritizovanych aktéri. Deniky
negativitu namifenou vici politickému konani nékterého z politickych aktérii ptindsely
celkem v 95 % negativné ladénych pfispévkl. Z celkového poétu 182 prispévku tak
politickou kritiku rivala obsahovalo 173 textl. V piipadé¢ zpravodajskych servert to bylo 103

¢lankt ze 120.

DalSim sledovanym jevem jsou techniky, které negativni hodnotici zminka vyuziva.
Kategorie, kterych mize tato proménnd nabyvat, jsou opét urceny na zdklad€ vyse zminéné¢ho

seznamu technik uzivanych v negativnich kampanich.

Graf 28 Deniky — techniky 2010 Graf 29 Zpravodajské servery — techniky 2010
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Grafy prokazuji, Ze nejvétsi podil v denicich 1 na zpravodajskych serverech zaujimala
technika moralniho odsouzeni rivala. Negativni hodnotici zminky ve vétSin¢ sledovanych
piispévkil tak, stejné¢ jako vroce 2006, apelovaly na svédomi a moralku politickych
protivnikii. Tato technika tentokrat vyraznéji prevazovala u tiSténych denikd, kde tvofila 68 %
ze vSech uzitych prostiedkd negativnich sdéleni. Zpravodajské servery pak tuto techniku
zvetejiiovaly v necelé poloviné ze vSech negativnich piispévkll. Druha nejcetnéjsi technika
byla pro oba typy médii totozna. Slo o emocionalni apel, ktery se u denikii objevil ve 22 %
¢lankl a na zpravodajskych serverech rovnou ve 37 % ptipadl. Potfadi v Cetnosti zbylych
technik ztstalo u obou skupin médii shodné, humor se vyskytoval v necelych 4 % tisténych
textl a v5 % clankd vydanych elektronicky. Nejméné uzivanou technikou pak opét zlstala

citace soupetovych vyroki.
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Posledni sledovanou proménnou byl cil negativni hodnotici zminky, tedy ten vici komu byla
v redakénim piispévku takova zminka vyjadfovana. Nejdiive bude zhodnocen nejcastéjsi cil

negativity v obsazich deniku.

Graf 30 Deniky — cil 2010
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Graf ukazuje, ze nejCastéjSim cilem kritiky soupefe byla s podilem 34 % Obcanska
demokraticka strana. S necelymi 33 % ji pak nasleduji socialni demokraté. Dvé nejvétsi strany
ceskeho politického systému se tak opét drzi svym podilem vysoko nad ostatnimi hraci voleb,
stejné¢ jako tomu bylo mezi ptivodci negativnich hodnoticich zminek. Logicky doslo
k prohozeni prvenstvi v obou proménnych, kdy nejéastéjsim pavodcem byla CSSD a na
druhém misté pak ODS. Ve srovnani s hodnotami méfenymi u proménné Piuvodce, ale
nedochézi k tak vyraznym odchylkdm mezi podilem obou hract. U denikd tvoii rozdil jen
neceld 2 %. D4 se tak usuzovat, Ze mensi strany ¢asto UtoCily svymi negativnimi komentafi
pravé na dva velké hrace. S podilem témét 11 % na tfetim misté v poctu Cetnosti nasleduje

strana TOP 09, kterou s téméf 9 % dohani nové uskupeni Véci vetejné.

Graf 31 Zpravodajské servery — cil 2010
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Pro zpravodajské servery v této proménné plati obdobné schéma s tim rozdilem, ze se na

internetu politicti soupefi negativné vyjadfovali k men$imu poctu aktérii. Mezi cile se zde
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prosadilo pouhych sedm aktérii, z toho jeden byl denik Mlada fronta Dnes. CSSD rozdilng
nez v piipadé denikli zaujima s 41 % nejvyssi podil mezi cili negativni komunikace. Obcansti
demokraté jsou zde s 35 % na druhém misté. Dal$im cilem je stejné jako u denikii strana TOP
09 s necelymi 8 %, tentokrat ji pak nisleduje Komunisticka strana Cech a Moravy s 3 %

podilem na celkovém poctu cilii negativnich hodnoticich zminek.

7.6.3 Pritomnost negativity v predvolebnim zpravodajstvi roku 2013

Vyzkum piedvolebniho zpravodajstvi v roce 2013 analyzoval celkové 601 c¢lankd, které
v prubéhu dvou mésict vySly ve Cétyfech sledovanych Ceskych médiich. Jeho cilem bylo
zodpoveédét otazku, jak se na prenosu negativnich sdéleni ze strany Ceskych politickych aktért
v dob¢ piedvolebni kampané podilelo zpravodajstvi dvou vybranych celostatnich denikd ve
srovnani s dvéma obecnymi zpravodajskymi severy. Nasledujici text po systematickém

vyhodnoceni sledovanych proménnych dospéje k vyieseni tohoto problému.

Stejné jako u pfedchozich voleb se vyzkum ptfedvolebniho zpravodajstvi nejdiive zaméfil na
ureni hlavnich a vedlejSich témat analyzovanych piispévki. V obou ptipadech vyzkum
sledoval, zda se ¢lanek zabyval tématem politickych aktéri kandidujicich ve volbach,
politickych programi aktérti kandidujicich ve volbach, pfedvolebnich politickych kampani
aktéri kandidujicich ve volbach, pfedvolebnich bojl a rivalit€¢ aktérti kandidujicich ve
volbach, nebo jinym tématim. Skrze tyto hodnoty bylo mozné zjistit, jakym tematickym
oblastem se predvolebni zpravodajstvi vénuje nejcastéji, a zda klade vétsi diiraz na referovani

o samotnych aktérech, nebo o jejich ¢inech.

Graf 32 Deniky - hlavni téma 2013 Graf 33 Zpravodajské servery - hlavni téma 2013
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Grafy ukazuji podil jednotlivych vySe jmenovanych hlavnich témat na celkovém poctu ¢lanka
zvetejnénych v predvolebnim zpravodajstvi na strankach denikl a zpravodajskych serveri.
Z vizualizace vysledki vyzkumu je patrné, ze oba typy médii zajimalo pfedevSim téma
politickych aktérii kandidujicich ve snémovnich volbach roku 2013. Tyto aktéry pfedstavilo
33 % piispévkl denikl a téméf 38 % textd v rdmci online volebniho zpravodajstvi. Druhym
nejvice zastoupenym hlavnim tématem clankl byla predvolebni rivalita politickych hraca,
kterd v denicich zaujala podil 19 %, na zpravodajskych serverech pak 20 %, ze vSech
piedvolebnich redakcénich ptispévka. Predvolebni kampané se staly hlavnim tématem
necelych 19 % tiSténych clankd a vice nez 16 % textd zvefejnénych online. Nejméné
zastoupenym hlavnim tématem tak byly politické volebni programy, které zaujaly 11 %

V denicich a necelych 15 % na zpravodajskych serverech.

Graf 34 Deniky - vedlejs$i téma 2013 Graf 35 Zpravodajské servery - vedlejsi téma 2013
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Nejpocetnéji zastoupenym vedlej$im tématem se ve volebnim roce 2013 stali politi¢ti aktéti
kandidujici ve volbach. V obsazich denikli se o né zajimalo 46 % textil, na zpravodajskych
serverech pak témét 49 %. Vice nez 22 % ptispévki v denicich jako vedlejsi téma pouzilo
pfedvolebni boj a rivalitu politickych soupett. Témét 11 % clankd vedlej$i téma
neobsahovalo viibec. Téma predvolebnich kampani a programt bylo zastoupeno u obou typu
médii nejméné. Zpravodajské servery prinesly pomérné vysoky podil ¢lanka bez vedlejsiho
tématu, ktery dosdhl 17 %. Podil 15 % pak zaujaly clanky obsahujici vedlej$i téma

predvolebni rivality a boje aktér kandidujicich ve sledovanych ptedcasnych volbach.

Dalsi sledovanou proménnou byl piivodce negativni hodnotici zminky. Za toho je povazovan

aktér, ktery se kriticky vyjadioval ve sledovanych pfedvolebnich ptispévcich. Mohlo se jednat
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jak o politické aktéry kandidujici v pied¢asnych volbach, tak o sledovand média a jejich

autory.

Graf 36 Deniky ptivodce 2013
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Graf ukazuje, ze v predvolebnich obsazich sledovanych denikd bylo pomérné pestré
zastoupeni pitvodci. Ani v roce 2013 se nezménily prvni dvé pozice, které tradicné zaujimaji
dvé nejvetsi strany. NejcastejSim piivodcem negativnich hodnoticich zminek v denicich byla
Obcanska demokraticka strana s téméf 24 %. CSSD ji nasledovala se 16 % a poprvé ve
sledovanych volebnich letech dvé nejsilngjsi strany dohromady neziskaly nadpolovi¢ni podil
na celkové kritice. Ve zpravodajstvi se pomérné Casto objevovala kritika ze strany TOP 09,
s vice nez 13 % podilem, a nové¢ kandidujiciho uskupeni ANO, které zaujalo podil vice nez 10

%.

Graf 37 Zpravodajské servery — ptivodce 2013
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Grafické znazornéni podilu jednotlivych aktéri mezi plvodei negativnich zminek na
strankach zpravodajskych serverti ukazuje, nez nejvétsi podil mezi nimi zaujali socidlni

demokraté s 23 %. ODS je nésleduje a jeji autorstvi je pfic¢itano 20 % ze vSech negativnich
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ptispévki. S vysokym podilem ptes 17 % na dva nejvétsi aktéry dotahuje strana TOP 09,
ANO se pak na zpravodajskych serverech negativné vyjadfovalo v necelych 9 % zminek.
Podil témét 10 % zaujimaji aktéfi, jez neni mozné piifadit k politickym aktériim, ani mezi
média. VEtSinou se jednalo o obcany, osobnosti veiejného Zivota, umélce, duchovni nebo
osoby, které z politické scény odeSly a nyni nejsou ¢leny, ani se nehlasi k zadné z politickych

stran.

Nasledujici proménnou, stejné¢ jako u predchozich volebnich let, bylo Hodnoceni. To
piedstavuje formu, jakou se deniky a zpravodajské servery vyjadiovaly k negativnim

hodnoticim zminkam vyskytujicim se v jejich zpravodajstvi.

Graf 38 Deniky — hodnoceni 2013 Graf 39 Zpravodajské servery — hodnoceni 2013
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Grafy vyjadiuji podil ptispévki, ve kterych média nebo jejich autofi vyjadfovali sviij postoj
vucéi negativni hodnotici zmince obsazené v textu. Je jasné patrné, ze ob¢ skupiny médii
v drtivé vétsiné nezahrnovaly do ptedvolebnich redakcnich ptispévkil obsahujicich negativitu
subjektivni hodnoceni autorfi. Deniky tak Cinily v témét 99 % piispévki, ve stejném podilu

textd se subjektivné nevyjadiovali ani internetovi zpravodajci.

Nasledujici proménna poslouZila ke zjisténi, jak byla ve zpravodajskych ptispévcich negativni
hodnotici zminka vyjaddfena. Promluva piedstavuje formu, jakou se média k negativnim
sdélenim aktéra stavi — zda Vv textech uvadi jejich doslovné citace, nebo naopak ptimou fec¢ ve

svych ¢lancich neuvadéji.
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Graf 40 Deniky — promluva 2013 Graf 41 Zpravodajské servery — promluva 2013
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U srovnani obou typli médii je opét patrné, Ze se ve vysledcich procentualné témeét shoduji.
Deniky uvadéji doslovnou citaci ptivodcit u témét 78 % negativnich hodnoticich zminek,
Vv poctech ¢lankt tak jde o 134 z celkovych 172. 22 % takovych kritickych zminek pak
zUstava bez piimé teci jejich podavatele. Pro zpravodajské servery plati Cisla téméf totozna.
Piivodce negativity pfimo cituje necelych 79 % clankd, coz ¢ini 82 prispévkil z celkového

poctu 104, zbylych 21 % texti citaci neobsahuje.

Dalsi proménnd slouzi k identifikaci typu negativni hodnotici zminky. Stejné jako u
ptedchézejicich volebnich let je cilem této ¢asti vyzkumu ukézat, v jakych souvislostech bylo
negativni sdéleni jednoho aktéra namifeno vici jeho rivalovi. Negativni hodnotici zminky
byly opét analyzovany podle dvou kritérii, a to zda kritizovaly soupetovo politické jednani,
nebo jeho osobu, popfipadé soukromé jednadni. Nasledujici grafy prezentuji zastoupeni

jednotlivych typli negativni hodnotici zminky ve sledovanych piispévcich.

Graf 42 Deniky - typ kritiky 2013 Graf 43 Zpravodajské servery - typ kritiky 2013
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Grafy opét prokazuji, ze stejn¢ jako u dvou ptedchozich zkoumanych let i v roce 2013

naprosto prevazovaly negativni hodnotici zminky kritické vici politickému jednani aktért.
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TiSt€né deniky tuto kritiku reflektovaly v 98 % ptipadl, které tvofi 169 c¢lankt ze 172,
internetové servery pak v 93 % textd tvotfenych 97 z celkovych 104 ptispévkl obsahujicich

negativitu.

Nésledujici proménnd identifikovala techniky, které negativni hodnotici zminka vyuZziva.
Kategorie, kterych mize tato proménnd nabyvat, jsou opét urCeny na zaklad¢ vySe zminéné¢ho
seznamu technik uzivanych v negativnich kampanich. Konkrétné jde o techniky, jako je

emociondlni apel, humor, citace soupete ¢i moralni odsouzeni rivala.

Graf 44 Deniky — techniky 2013 Graf 45 Zpravodajské servery — techniky 2013
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Grafy vyjadiuji podil jednotlivych technik na celkovém mnozstvi zkoumanych
zpravodajskych ptispévki obsahujicich negativni hodnotici zminky. Jedna se o prvni
srovnani tisténych a elektronickych médii v této praci, kde dochazi ke znatelnému
rozdilu mezi podily jednotlivych kategorii, kterych sledovana proménnéd muze nabyvat.
Deniky nejvice jasné¢ pokryvaly negativni hodnotici zminky moralné odsuzujici
politického rivala. Timto vysledkem zapada do ptedchozich zjisténi z let 2006 a 2010,
kdy oba typy médii nejCastéji zobrazovaly pravé tuto techniku negativnich kampani.
V roce 2013 se ji vé€novalo 65 % tiSténych clankl obsahujicich negativitu. To je 112
z celkem 172 textld. Druha nejcastéji zastoupena technika byl u deniki emociondlni
apel. Tato metoda zahrnuje napiiklad vyvolani strachu, na které politiCti aktéfi
v piedvolebnich vystupech Casto sdzeji. Apel na emoce zde tvotil 21 % ptispévka.
S témet 7 % zastoupenim byl dalsi technikou humor. U zpravodajskych serverti doslo
ke zmén¢ v zastoupeni jednotlivych technik ve srovnani s ptedchozimi lety. Nejcastéjsi
technikou se s 45 % stal emocionalni apel, ktery obsahovalo 47 ¢lankt ze 104. Druhou
nejuzivanéjsi technikou negativnich hodnoticich zminek pak na internetu bylo moralni
odsouzeni tvofici 43 % podil. Humor byl v kritice obsazené na zpravodajskych

serverech pfitomen pouze v necelych 4 %.

Posledni proménnou, kterou vyzkum sledoval, byl cil negativni hodnotici zminky, tedy
ten vic¢i komu byla v redakénim piispévku takova zminka vyjadfovana. Nasledujici graf
znazoriuje podil jednotlivych aktéri na celkovém poctu cilli negativity zvetejnénych ve

zpravodajskych textech denikd.

Graf 46 Deniky — cil 2013
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Mezi dva nejéastéji hanéné aktéry se tentokrat nedostaly dvé nejvétsi strany CSSD a

ODS. ODS s témér 22 % sice byla v ptfedvolebnim zpravodajstvi nejkritizované;jsi, s 18
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% ji ale nasleduje ANO. CSSD v obsahu denikii zaujala podil 13 % mezi viemi cili
negativnich hodnoticich zminek. Strana prav ob¢anli Zemanovci pied¢ila svym podilem
necelych 12 % casto kritizovaného hrace TOP 09. Tato strana tvofila mezi terci

negativni komunikace témét 10 %.

7.6.4 Srovnani piredvolebniho zpravodajstvi z let 2006, 2010 a 2013

Ptedvolebni zpravodajstvi Mladé fronty Dnes, Prava, Aktualné.cz a iHNed.cz ptred
snémovnimi volbami 2006 pfineslo negativni hodnotici zminky obsahujici celkové 7399
slov. Nasledujici graf zobrazuje pomér pfedvolebnich redakénich piispévka obsahujici
negativni hodnotici zminky vici celkovému mnozstvi kodovanych ¢lankd, které splnily

pozadavek vybérového souboru.

Graf 47 Podil negativity v celkovém poctu ¢lanka 2006
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Celkové bylo pro rok 2006 nakodovano 279 c¢lanki, negativni hodnotici zminku pak
obsahovalo 37 % z nich, které reprezentuje pocet 105 ¢lankt. Na celkové negativité
melo zpravodajstvi denikli ve srovnani s redakénimi prispévky zpravodajskych serverd

nasledujici podil.

Graf 48 Podil jednotlivych médii na negativité 2006

" MF Dnes
= Pravo
= Alktualne.cz

= iHNed.cz

89



Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze volebni rok 2006, ktery byva povazovan za jeden
z prvnich, kdy se v ceském politickém prostfedi vyrazné prosadilo mezi dosud
pouzivané prvky pifedvolebni komunikace uziti negativity, nepiinesl odpovidajici
medialni reflexi piedvolebniho soupeieni. I pfes bouflivy a medialné¢ pomérné Casto
sledovany politicky souboj pfedsedii dvou nejvétsich stran, Jifiho Paroubka a Mirka
Topolanka, se podil negativnich ¢lankd pohybuje jen kolem 37 %. Srovnani podilu
jednotlivych typti médii na tomto poctu ¢lanka obsahujicim negativni hodnotici zminku
ukazuje, ze deniky pfevysily poctem negativnich ptispévkl zpravodajské servery o 18
%. Oba deniky zaujaly dohromady 59 %, zpravodajské servery pak 41 % ze vSech

¢lankt obsahujicich negativitu.

Zpravodajstvi dvou sledovanych denikli a zpravodajskych serveri, které se tematicky
vénovalo volbam do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2010, obsahovalo
celkové 8157 slov tvoficich negativni hodnotici zminky. Nasledujici graf zobrazuje
pomér predvolebnich redakénich prispévka obsahujici negativni hodnotici zminky viici
celkovému mnozstvi kédovanych ¢lankd, které odpovidaly definici stanovené kdédovaci

jednotky.

Graf 49 Podil negativity v celkovém poctu ¢lanka 2010
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V ramci ptedvolebniho zpravodajstvi pro rok 2010 bylo celkem kédovano 404 ¢lankd,
z ¢ehoz témér 35 % obsahovalo negativni hodnotici zminku. Z tohoto mnozstvi ¢ini
uvedeny pomér 141 ¢lanka. Nasledujici graf vyjadiuje podil, ktery mélo na celkové

negativité zpravodajstvi denikl ve srovnani s ptispévky zpravodajskych serverd.
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Graf 50 Podil jednotlivych médii na negativité 2010
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Vysledky vyzkumu pro volebni rok 2010 ukazuji, ze podil na celkovém mnoZzstvi
¢lankd obsahujicich negativnich hodnoticich zminku je opét vétsi v piipadé tiSténych
denikd. Dohromady zaujimaji 58 % a zpravodajské servery tak za nimi zaostavaji o 16
%. Zajimavé je, ze se tento vysledek 1isi o pouhé 1 % pro kazdy typ média ve srovnani
s predchozim analyzovanym rokem 2006. Podle pfedstavenych vysledki tak nelze
potvrdit, zZe by se vyuziti sledovanych proménnych ve zpravodajskych ptispévcich obou
typtt vyraznéji ménilo. UZ nyni lze vSak fici, Ze negativita piispévkl mezi dvéma zatim
zanalyzovanymi roky rostla. V roce 2006 c¢itala 7399 slov, zatimco v roce 2010 uz jeji

rozsah dosihl 8157 slov.

Predvolebni zpravodajstvi Mladé fronty Dnes, Prava, Aktudlné.cz a iHNed.cz
k pfed¢asnym volbam do Poslanecké snémovny 2013 ptineslo negativni hodnotici
zminky obsahujici celkoveé 9068 slov. Nasledujici graf zobrazuje pomér predvolebnich
redakénich piispévkll obsahujici negativni hodnotici zminky vici celkovému mnoZstvi

kodovanych ¢lanku, které odpovidaji vymezeni kodovaci jednotky.

Graf 51 Podil negativity v celkovém po¢tu ¢lanki 2013
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Celkové bylo pro rok 2013 analyzovano 601 clanki, 23 % z nich pak obsahovalo
negativni hodnotici zminku. Tento podil reprezentuje 140 zpravodajskych piispévk.
Naésledujici graf vyjadiuje podil zpravodajstvi denikl na celkové negativité ve srovnani

s redak¢nimi ptispevky zpravodajskych servert.

Graf 52 Podil jednotlivych médii na negativité 2013
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Deniky dohromady zaujaly 63 % podil na celkovém mnoZstvi zvefejnénych piispévkl
obsahujicich negativni hodnotici zminky, internetové zpravodajstvi pak zbylych 37 %. I
v roce 2013 tak byl opét potvrzen vétsi podil tisténych denikidl na celkové negativité

zkoumanych jednotek.

Toto zjisténi poméaha zodpovédet hlavni otdzku, kterou si prace polozila. Tykala se
toho, ktery ze dvou sledovanych typli médii bude ve svém domacim ptedvolebnim
zpravodajstvi pokryvat negativni sdéleni ve vétsi mife. Hypotéza predlozena v uvodu
prace predpokladala, ze kritickd sdéleni Ctenafi Castéji najdou na strankéch denikd.
Nasledujici graf vyjadifuje podil denikl a zpravodajskych serverti na celkovém vyskytu

negativnich hodnoticich zminek.

Graf 53 Vyskyt negativity celkové
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Z vysledného srovnani je patrné, ze deniky pokryvaly negativni sdéleni ve vétsi mife ve
vSech sledovanych volebnich letech. V roce 2006 deniky pfinesly kritiku celkem 62
krat, servery pak 43 krat, béhem piedvolebniho zpravodajstvi roku 2010 se deniky na
pokryti negativity podilely 82 krat a servery 58 krat. Rok 2013 pfinesl na strankach
denikd celkem 88 negativnich hodnoticich zminek, na zpravodajskych webech jich pak

bylo zvetejnéno 52.

Ptedvolebni zpravodajstvi roku 2013 se vyznacovalo nejvetSim mnozstvim
zvetejnénych C¢lankl, které se sledovaného tématu tykaly. Zatimco jich bylo mezi
dubnem a ¢ervnem 2006 pouhych 279, od konce biezna do konce kvétna 2010 pak
jejich pocet vzrostl na 404 a mezi 24. srpnem a 24. fijnem 2013 uz bylo celkové
analyzovano 601 clankt. Tato Ccisla znaci celkovy pocet redakcnich ptispévkil
odpovidajici definici kddovaci jednotky. Podil pfispévka obsahujici negativni hodnotici
zminku v ramci tohoto celkového poctu jednotek, se ale mezi sledovanymi lety pfilis
neménil. Roku 2006 negativitu obsahovalo 105 textd z 279, o Ctyfi roky pozdé&ji
dokonce jen 141 ptispévki ze 404 a v poslednim sledovaném roce pak 140 z celkového
poctu 601. Nelze tak fict, Ze se zastoupeni tématu negativni politické komunikace
Vv ptedvolebnim zpravodajstvi volby od voleb zvySovalo. Hypotéza tykajici se Cetnosti
zastoupeni sledovaného jevu politické komunikace ve volebnich letech 2006, 2010 a

2013 tak potvrzena nebyla.

Vyzkum dale prokézal, Ze prostor, ktery sledovand média negativnim hodnocenim
vénovala, se mezi jednotlivymi volebnimi roky zvétSoval. Ve sledovanych volebnich

letech tak byl patrny néartist rozsahu negativnich hodnoticich zminek.

Graf 54 Rozsah negativni hodnotici zminky ve srovnani let

10000
9000 ___.________________-—-0
8000
7000
6000
5000
4000
3000
2000
1000

2006 2010 2013

93



Na zéklad¢ tohoto zjisténi tak 1ze fict, ze sledovand média zvétSovala diraz kladeny na

negativni komunikaci v obdobi volebnich kampani.

4

Prace si jako dalsi cil, kromé& vysledovani vyuziti negativni formy politické

komunikace, kladla zobrazeni toho, jaky vliv ma negativni pfedvolebni komunikace na

referovani o politickych aktérech v ¢eskych médiich. Nésledujici grafy ptinasi souhrnné

zobrazeni aktért, ktefi se ve volebnich letech nejcastéji stavéli do role pavodct a cili

negativnich sdé€leni.

Graf 55 Deniky — ptivodci ve srovnani let
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Graf 56 Zpravodajské servery — ptivodci ve srovnani let
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Souhrnné zobrazeni vysledkl ukazuje, Ze nejcastéjSimi ptivodci negativnich hodnoticich

%

zminek byla ve vSech tifech sledovanych letech dvé nejvétsi Ceska politicka uskupeni

Obganska demokraticka strana a Ceska strana socialng demokratickd. Tyto strany
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obsadily vysadni postaveni mezi kritiky vyjadiujicimi negativitu v obou typech médii
témer ve vSech obdobich. Hodnotdm téchto velikant se ptiblizila jen strana TOP 09 a
V poslednim volebnim roce se také na negativit¢ vyraznéji podilelo hnuti ANO. Tato
uskupeni jsou dikazem meéniciho se ¢eského politického prostiedi, protoze napiiklad
V prvnim sledovaném roce 2006 ani jedno z nich neexistovalo. Stejny je i1 ptipad Véci
vetejnych, kter¢ byly ve vyzkumu zastoupeny jen ve volbach roku 2010.
Z ptedlozenych grafi vyplyva, ze se mezi puvodce negativnich sd€leni prosadila i
nektera ze sledovanych médii. Mezi deniky to byla Mladd fronta Dnes, ze
zpravodajskych servert pak iHNed.cz. Je zajimavé, Ze se v pfipad¢ téchto médii
podavatel negativniho sdéleni shodoval s médiem, které tuto negativitu ve svém obsahu
zvetejnilo. Mlad4 fronta se ve sledovanych letech vyjadfila negativné celkem ve 31
ptipadech, server iHNed.cz kritizoval celkem 14 krat. Ze sledovanych typti médii tak
deniky negativitu ve svém obsahu nejen nejCastéji pfinasely, ale ve srovnani se
zpravodajskymi servery také samy vyjadiovaly. Toto zjisténi adresuje tfeti hypotézu
prace, ktera predpokladala, ze média budou vstupovat do obsaht clankd s vlastnim
hodnotovym usudkem a lze tedy ocekavat, ze plvodci negativnich sdéleni nebudou

vyhradné politicti aktéfi. Tato hypotéza tak byla potvrzena.

Nasledujici grafy ukazuji, o kom se ve vybranych ¢eskych médiich nej€astéji referovalo
jako o aktérovi, vuci kterému je negativni hodnotici zminka vyjadfovana. Predvolebni

zpravodajstvi denikl a zpravodajskych serverti pfineslo zobrazeni téchto cili negativity:
Graf 57 Deniky — cile ve srovnani let
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Graf 58 Zpravodajské servery — cile ve srovnani let
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Vzhledem k pfedchozim prezentovanym vysledkim vyzkumu nepiekvapi, ze
nejpocetnéji zastoupené byly mezi ter¢i negativity opét dveé nejveétsi politické strany. Jen
vroce 2013 na né¢ svym podilem dosahlo hnuti ANO a pomérné vysokych hodnot
Vv tomto roce dosdhla i Strana prav obcanii Zemanovci. Mezi cili jsou zastoupeni témét
vyhradné ti sami aktéfi, jako mezi puvodci negativnich politickych sdéleni. Z toho Ize
vyvodit, Ze ten, kdo Casto kritizuje, stejné tak byva kritizovan a naopak. Z obou grafi je
pak patrné, Ze byly pomérné Casto kritizovany nové strany, které poprvé do Poslanecké
snémovny kandidovaly vroce 2013. Velké strany se proti nim v piedvolebnim
zpravodajstvi pravidelné vymezovaly. Ze sledovanych médii se mezi cile prosadila jen
Mlada fronta Dnes, ktera byla na strankach deniki a zpravodajskych servert kritizovana

celkem Sestkrat.

Praci dale zajimalo, jakou formou se sledovana média k predvolebni negativité
vyjadfovala. Tuto otazku sledovala proménnd Hodnoceni slouzici k uréeni pfitomnosti
subjektivniho hodnoceni negativni hodnotici zminky ze strany média nebo jeho autora.
V roce 2006 se média subjektivné vyjadiila jen ve dvou pFipadech z 228, roku 2010 to
pak bylo celkem 8 pfipadi z 301. Vroce 2013 se celkové objevily 3 vyskyty
subjektivniho hodnoceni ze strany médii z celku tvofeného poctem 276 piipadi.
Z tohoto srovnani je patrné, ze se sledovand média k pfedvolebni negativité téméf
nevyjadiovala. Poskytovala tak ¢tendiim obraz piedvolebniho soupeteni politickych

aktérli nezatizeny vlastnim subjektivnim posuzovanim.

Posledni otazka, kterou si prace polozila, se tykala toho, jakd forma negativni politické

komunikace byla pied volbami pro vybrana cCeskd média atraktivni. To pomohlo
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zodpoveédét zobrazeni medidlni reflexe jednotlivych technik negativnich kampani. Podle
cetnosti jejich zastoupeni ve sledovaném obdobi je mozné urcit, jaké typy negativnich

politickych sdé€leni ziskdvaji nejvétsi medialni pozornost.
Graf 59 Deniky techniky ve srovnani let
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Graf 60 Zpravodajské servery — techniky ve srovnani let
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Jak vyplyva zuvedeného grafického srovnani jednotlivych let, jasné nejcastéji
zastoupenou technikou negativni hodnotici zminky bylo moralni odsouzeni aktéra. Jen
Vv pfedvolebnim zpravodajstvi z roku 2013 ho pfedstihla technika emocionalniho apelu,
jinak odsouzeni dominovalo ve vSech sledovanych letech. Apel na emoce byl nejcastéji
v redakénich prispéveich reflektovan jako emoce obav nebo dokonce strachu

z potencialnich hrozeb spojenych s kritizovanymi aktéry.

Zajimavé je velice nizké vyuziti technik citace a humoru. Technika citace soupete
vyuziva rivalovych vlastnich slov, ktera nasmeéruje proti nému samému. Lze tak snadno
upozornit na slabinu soupefe, pti¢emz se ptivodce negativniho sdéleni miize situovat do
pozice n€koho, kdo jen upozoriiuje na oponentova slova, a tudiz jeho iniciativni role
Vv celé situaci neni ¢tenafi tak patrna. Technika humoru umoziiuje pomérné napaditou

kritiku, ktera mize byt pro voli¢e zajimava. V americkém prostiedi byva tato technika
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hojné vyuzivéna, podle predlozenych vysledkli vyzkumu se ale v eské predvolebni

komunikaci jesté piili$ nevyuziva.
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8 Zavér

Cilem této prace bylo zjisténi, jakou roli sehraly vybrané ceské tisténé deniky a
obecné zpravodajské servery pii prosazovani negativnich kampani pfed volbami do
Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky na podzim roku 2013. Vyzkum tak
vedl k zodpovézeni otazky, jak se na pfenosu negativnich sdéleni ze strany ¢eskych
politickych subjektti v dobé predvolebni kampané v roce 2013 podilelo zpravodajstvi
vybranych ceskych celostatnich denikii ve srovnani s domdcimi internetovymi
zpravodajskymi servery. Konkrétn¢ tato diplomové prace ke sbéru zkoumanych dat
vyuzila deniky Mlada fronta Dnes a Pravo a zpravodajské servery Aktudlné.cz a
iHNed.cz. Prace sledovala podil negativnich hodnoticich zminek ve zpravodajskych
ptispévcich vénujicich se tematice doméci pfedvolebni politické kampané, ktery zaujalo
téma negativni kampan¢ jednotlivych politickych stran, stejné jako formu, kterou se k ni
média vyjadiovala. Tato zjisténi ukazala, jak se ménil duraz sledovanych médii kladeny
na negativni komunikaci v obdobi pfedvolebnich kampani, a jak se zménil rozsah textl

vénujicich se tomuto tématu.

Préace dala volby z podzimu 2013 do kontextu s t€émi predchozimi z let 2006 a 2010.
Zamérem bylo ukazat, jak nedavné volby zapadaji do trendu vyuziti negativni politické
komunikace v ¢eském prostiedi. Ve vSech téchto ptipadech se totiz jedna o volby, ve
kterych se negativni politickd kampan vyrazné prosadila mezi dosud pouzivané
prostiedky Ceské predvolebni komunikace (Bradova, 2008: 9). Cilem bylo vysledovat,

zda a jak se v prib&hu zkoumanych let zménilo medialni pokryti tohoto fenoménu.

Tato diplomova prace piedlozila celkem tfi hypotézy tykajici se vzajemného vztahu
mezi piedvolebni negativitou publikovanou na strankdch denikd a zpravodajskych
servert, zastoupeni sledovaného jevu politické komunikace ve volebnich letech 2006,
2010 a 2013 a také role samotnych médii béhem referovani o negativni ptedvolebni
komunikaci c¢eskych politickych aktérd. Hypotézy byly podrobné ptedstaveny a
rozpracovany v samostatné Casti prace, nasledujici fadky shrnuji, zda je provedeny

vyzkum potvrdil.

Sledované deniky budou ve svém domdcim predvolebnim zpravodajstvi pokryvat
negativni sdéleni ve vétsi mire, nez zpravodajské servery, protoze se budou snaZit

zaujmout Ctenare, kteri stale casteji sleduji online zpravodajstvi.
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Prvni ptedlozena hypotéza se vénovala otazce, ktery ze dvou sledovanych typi médii
bude ve svém domacim piedvolebnim zpravodajstvi pokryvat negativni sdéleni ve vétsi
mife. Hypotéza piedpokladala, ze kritickd sd€leni Ctenaii Castéji najdou na strankach
denikti. Z vysledného srovnani, které vyzkum provedl, je patrné, ze deniky pokryvaly
negativni sdéleni ve vétsi mite pfed volbami 2013 i ve dvou dalSich sledovanych

volebnich letech. Vyzkum tak tuto hypotézu potvrdil.

Zastoupeni tématu negativni politické komunikace v domadcim predvolebnim

zpravodajstvi se bude volby od voleb zvysovat.

Predvolebni zpravodajstvi roku 2013 se vyznacovalo nejvétS§im mnozstvim
zvetejnénych Clanki, které se tykaly negativni pfedvolebni komunikace. Zatimco jich
bylo mezi dubnem a ¢ervnem 2006 pouhych 279, od konce biezna do konce kvétna
2010 pak jejich pocet vzrostl na 404 a mezi 24. srpnem a 24. fijnem 2013 uz bylo
celkové analyzovano 601 ¢lankt. Podil piispévkad obsahujici negativni hodnotici
zminku v ramci tohoto celkového poctu jednotek, se ale mezi sledovanymi lety pfilis
neménil. Roku 2006 negativitu obsahovalo 105 textd z 279, o cCtyfi roky pozdé&ji
dokonce jen 141 ptispévki ze 404 a v poslednim sledovaném roce pak 140 z celkového
poctu 601. Nelze tak fict, Ze se zastoupeni tématu negativni politick¢é komunikace
v ptedvolebnim zpravodajstvi volby od voleb zvySovalo. Hypotéza tak potvrzena

nebyla.

Meédia nebo jejich autori vstupuji do obsahii ¢lankii s vilastnim hodnotovym usudkem,
protoze se aktivné ucastni politickych sporii a Ize tedy ocekavat, Ze pitvodci negativnich

sdéleni nebudou vyhradné politicti aktéri.

Praci dale zajimalo, jakou formou se sledovand média k pfedvolebni negativité
vyjadiovala. V roce 2006 se média subjektivné vyjadiila jen ve dvou piipadech z 228,
roku 2010 to pak bylo celkem 8 ptipadi z 301. V roce 2013 se celkové objevily 3
vyskyty subjektivniho hodnoceni ze strany médii z celku tvofeného poctem 276
pfipadi. Z tohoto srovnani je patrné, ze se sledovand média k pfedvolebni negativité
témeét nevyjadfovala. Vzhledem k tomu, ze se sledovand média objevila, byt jen
nékolikrat, mezi piivodci negativnich sdéleni, byla tato hypotéza potvrzena. Média ale
poskytovala Ctenaiim piedevSim obraz ptfedvolebniho soupeifeni politickych aktéra

nezatizeny vlastnim subjektivnim posuzovéanim.
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Sroli vybranych denikii a zpravodajskych serveri pii prosazovani negativnich
ptedvolebnich kampani souvisi zdjem prace vysledovat vyuziti negativni formy
politické¢ komunikace, konkrétni techniky podlozené ptipady pouziti v kampani a jejich
reflexi ve vybranych médiich. Deniky a zpravodajské servery ve svém zpravodajstvi
poskytly konkrétni piiklady vyuziti negativni politické komunikace ze stran Ceskych
politickych aktérti a ukazaly tak, ke kterym technikdm nejvice sméfuje jejich pozornost.
Konkrétné vyzkum v medidlnich obsazich sledoval techniky, jako je emocionalni apel,
humor, citace soupete ¢i moralni odsouzeni rivala. Z vyzkumu vyplynulo, ze nejcastéji
zastoupenou technikou negativnich sdéleni bylo mordlni odsouzeni aktéra. Sledovana
média tak nejvice referovala o snahach politickych rivalti naprosto odsoudit jednani

svych soupetl a zobrazovat je tak v co nejhorSim svétle.

Praci déle zajimalo, jakd forma negativni kampané je pro média pfitazliva.
K zodpovézeni této otazky vyzkumu slouzila proménna identifikujici typ negativni
hodnotici zminky. Ta si kladla za cil ukazat, v jakych souvislostech bylo negativni
sdéleni jednoho aktéra namifeno proti jeho rivalovi. Negativni hodnotici zminky pak
byly analyzovany podle dvou kritérii, a to zda kritizovaly soupetovo politické jednani,
nebo jeho osobu, popiipadé soukromé jednani. Ve volebnim roce 2013 naprosto
jednoznaéné prevazovaly negativni hodnotici zminky kritické viic¢i politickému jednani
aktér. Tento jev byl pfitomny i v dalSich sledovanych ptfedvolebnich zpravodajstvich
zlet 2006 a 2010. Lze tak fici, Ze média castéji reflektovala kritiku zamétfenou na

politické programy, nez na osobni charakteristiky politického oponenta.

Prace si jako dals$i cil, kromé& vysledovani vyuziti formy negativni politické
komunikace, kladla zobrazeni toho, jaky vliv ma negativni pfedvolebni komunikace na
referovani o politickych aktérech v ¢eskych médiich. Pro tento Ucel prace vymezila
vybrané politické aktéry kandidujici ve volbach konanych ve zkoumanych letech a
sledovand média jako mozné aktéry, ktefi se ve volebnich letech nejcastéji stavéli do
role pivodcii a cilii negativnich sdéleni. Vysledky vyzkumu prokdzaly, ze nejCastejSimi
puvodci negativnich hodnoticich zminek byla ve vsech tfech sledovanych letech dvé
nejvétsi Geska politickd uskupeni, Obdanska demokraticka strana a Ceska strana
socialn€¢ demokraticka. Tyto strany obsadily vysadni postaveni mezi kritiky
vyjadiujicimi negativitu v obou typech médii téméi ve vSech obdobich. V celkovém

podilu na kritice se jim pfiblizila jen strana TOP 09, v poslednim volebnim roce se také
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na negativité vyraznéji podilelo hnuti ANO. Tato uskupeni jsou dikazem meéniciho se
¢eského politického prostiedi, protoze napiiklad v prvnim sledovaném roce 2006 ani
jedno z nich neexistovalo. Stejny je i piipad Véci vefejnych, které byly ve vyzkumu
zastoupeny jen ve volbach roku 2010. Z vysledkli vyzkumu vyplyva, ze se mezi
puvodce negativnich sd€leni prosadila i néktera ze sledovanych médii. Z deniki to byla
Mlada fronta Dnes, ze zpravodajskych serveri pak iHNed.cz. Je zajimavé, ze se
Vv ptipad¢ téchto médii podavatel negativniho sdéleni shodoval s médiem, které tuto
negativitu ve svém obsahu zvetejnilo. Ze sledovanych typt médii tak deniky negativitu
ve svém obsahu nejen nejcastéji piinasely, ale ve srovnani se zpravodajskymi servery

také samy vyjadiovaly.

Cile negativnich hodnoticich zminek vyzkum vyuzil proto, aby prokazal, o kom se ve
vybranych ¢eskych médiich nejcastéji referovalo jako o aktérovi, vii¢i kterému byla
negativni hodnotici zminka vyjadfovana. Vzhledem k pfedchozim prezentovanym
vysledkiim vyzkumu neptekvapi, ze nejpocetnéji zastoupené byly mezi ter¢i negativity
opét dvé nejvétsi politické strany. Jen v roce 2013 na né svym podilem dosahlo hnuti
ANO a pomérné¢ vysokych hodnot vtomto roce dosdhla i Strana prav obcanil
Zemanovci. Mezi cili jsou zastoupeni téméf vyhradné ti sami aktéfi, jako mezi ptivodci
negativnich politickych sdéleni. Z toho lze vyvodit, Ze ten, kdo Casto kritizuje, stejné tak
byva kritizovan a naopak. Z vysledkil vyzkumu lze také vycist, ze byly pomérné €asto
kritizovany nové strany, které poprvé do Poslanecké snémovny kandidovaly v roce
2013. Velké strany se proti nim v pifedvolebnim zpravodajstvi pravidelné¢ vymezovaly.

Ze sledovanych médii se mezi cile prosadila jen Mlada fronta Dnes.

Po srovnani medialni reflexe negativity v predCasnych parlamentnich volbach
z podzimu 2013 s minulymi dvéma volebnimi roky je patrné, ze tyto volby zapadaji do
trendu vétsiho podilu denikti jako podavatelit zvefejnéné negativity. Predchazejici
volby, vyuzivajici prostiedky negativni politické kampang, totiz shodné zaznamenaly

vys$i pokryti sledovaného fenoménu na strankach denikti, nez na internetu.

Referovani médii o vyuziti negativity béhem piedvolebniho politického klani v Ceské
republice a jeji reflexe v ceském predvolebnim zpravodajstvi se neshoduje
s celosvétovym trendem stale CastéjSiho uziti negativity v politické komunikaci. Prace
predpokladala, Ze se zastoupeni tématu negativni politické komunikace v domécim

ptedvolebnim zpravodajstvi bude volby od voleb zvySovat. Vyzkum ale prokazal, ze
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tomu tak neni. Moznym vysvétlenim tohoto jevu je fakt, ze se médiim podavani
negativnich politickych sd€leni neosvédCilo, a tak se ho pted nésledujicimi volbami
snazila omezit. Disledky takového medidlniho obsahu totiz mohou byt nejen
znechuceni Ctenail, ktefi ztraceji zajem o politické piispévky, ale i nepiiznivé reakce
politickych aktéri. Jako piiklad mize slouzit rozhodnuti CSSD pied volbami v roce
2010 bojkotovat nékterd média prave proto, ze se o stran¢ nevyjadiovala tak, jak si jeji
predstavitelé piedstavovali. Pfed volbami roku 2006 byla jesté téméf polovina vSech
domaécich zpravodajskych pfispévkl negativni, vVroce 2013 uz to byla jen neceléd

étvrtina z nich.

Sledovand média se tak spiSe snazi si udrzet roli seriozniho podavatele informaci, nez
aby sledovala trend vzristajiciho podilu obsahu ptinasejiciho ¢tenaifim zabavu. Budouci
vyuziti negativity v ptedvolebni politické komunikaci v Ceské republice tak sice miize
vzrustat, ¢eska média ji ale budou reflektovat s odstupem. Lze ptedpokladat, ze ¢tenati
nabidnou obraz piedvolebniho politického soupeteni, jeho interpretaci uz ale nechaji na

samotném piijemci.
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9 Summary

This thesis is focused on media reflection of negative political communication
during the election campaigning. The main aim of the work is to compare information,
dealing with the topic of Czech parliamentary elections, which was brought by dailies
Mlada fronta Dnes and Pravo with the content published by online news servers
Aktualne.cz and iHNed.cz. The work is especially interested in the elections held in
2013 which has been put into context with the parliamentary election of 2006 and 2010.
These election years are regarded as the period of time when negative political
campaigning achieved a strong position among the means of Czech pre-election
political communication. The beginning of this work defines fundamental notions from
which the whole text derives. These are the terms such as political communication,
negative political campaign, effects of political campaigns or techniques, functions and
strategies of negative campaigning. Following part deals with the relationship between
media and politics and tries to locate negative campaigns into Czech setting. The
differences between online and print news are presented too. Methodological part
defines selected research method of quantitative content analysis and hypotheses of the
work. The research part analyses a content of selected Czech dailies and online news
servers in the period of two months before the elections. Systematic content analysis
follows articles included in the news content dealing with home political affairs
connected to the parliamentary elections and campaigning. Crucial part of the research
is a comparison of the parliamentary elections of 2013 with the preceding elections of
2006 and 2010. The aim was to show how the elections of 2013 fit in a trend of
utilisation of negative political communication in Czech setting and how has changed
the media coverage of the phenomenon during the observed years. The results of the
research show that the dailies covered negative political assertions much more often
than the online news servers. Research has not approved that the presence of the topic of
negative political communication in the pre-election news was more frequent before the
elections in 2013 than before the elections of 2006 and 2010.
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Piilohy

Priloha ¢. 1: Kodovaci kniha

Vybérovy soubor: deniky Mlada fronta Dnes a Pravo, zpravodajské servery Aktualné.cz

a iHNed.cz

Sledovana obdobi: 1. 4. — 1. 6. 2006, 27. 3. — 27. 5. 2010, 24. 8. — 24. 10. 2013

Kodovaci jednotka: Redakéni ptispévek v rubrice domaciho politického zpravodajstvi

denikd Mlada fronta Dnes a Pravo a zpravodajskych serveri Aktualné.cz a iHNed.cz,
ktery se tematicky vénuje volbam do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky

ve sledovaném obdobi.

Klic¢ové slova: parlamentni volby, domaci, Cesko

Seznam proménnvch:

A: Médium

Proménna slouzi k identifikaci média.

1. Mladé fronta Dnes
2. Pravo

3. Aktualné.cz

4. iHNed.cz

B: Datum
Proménna slouzi k identifikaci ¢lanku podle data jeho vydani. Datum je zaznamenavano

ve formé rok, mésic, den (RRRRMMDD).

C: Titulek

Proménna slouzici k identifikaci ¢lanku podle nazvu jeho titulku

D: Hlavni téma ¢lanku

Proménna slouzi k identifikaci hlavniho tématu ¢lanku.

1. Téma politicti aktéti kandidujici ve volbach

2. Téma politické programy aktéra kandidujicich ve volbach



3. Téma predvolebni politické kampané aktérti kandidujicich ve volbach
4. Téma predvolebni boj a rivalita aktér kandidujicich ve volbach

99. Jiné téma

E: Vedlejsi téma ¢lanku

Proménna slouzi K identifikaci vedlejsiho tématu ¢lanku.

1. Téma politicti aktéfi kandidujici ve volbach
2. Téma politické programy aktért kandidujicich ve volbach
3. Téma ptredvolebni politické kampané aktért kandidujicich ve volbach
4. Téma piedvolebni boj a rivalita aktérd kandidujicich ve volbach
99. Jiné téma

0. Clanek nema vedlejsi téma

F: Negativni hodnotici zminka

Proménna slouzi ke zjisténi, zda ¢lanek obsahuje negativni hodnotici zminku.

1. Ano: ¢lanek obsahuje negativni hodnotici zminku

2. Ne: ¢lanek neobsahuje negativni hodnotici zminku

Dale uz vyzkum kéduje jen ¢lanky obsahujici negativni hodnotici zminku.

G1: Rozsah

Proménna slouzi K ureni rozsahu negativni hodnotici zminky. V jedné kodovaci
jednotce muze byt obsazeno vice negativnich hodnoticich zminek. Rozsah negativni

hodnotici zminky je zaznamenan pomoci poctu slov.

G2: Plivodce

Proménna slouzi Kk identifikaci pdvodce negativni hodnotici zminky. Proménna
vymezuje politicky subjekt (tj. strana, hnuti, jina politicka uskupeni nebo jejich ¢lenové)
nebo autora/médium vyjadiujici se kriticky v redakénim ptispévku. Jde o aktéra, z jehoz

iniciativy vznik4 negativni komunikace.®

1. Ceska strana socialné demokraticka (CSSD)
2. Kiestanska a demokraticka unie - Ceskoslovenska strana lidova (KDU-CSL)
3. Obcanska demokraticka strana (ODS)

®2 Seznam obsahuje vybrané strany a hnuti kandidujici ve volbach do PSP CR v letech 2006, 2010 a 2013.
2



TOP 09

ANO

Strana prav obc¢anti Zemanovci (SPOZ)

Usvit Pfimé Demokracie Tomia Okamury (Usvit)

Suverenita - blok Jany Bobosikové, strana zdravého rozumu

© ®©® N o o &

Ceska piratska strana (Pirati)

10. Komunisticka strana Cech a Moravy (KSCM)
11. Strana zelenych (SZ)

12. Koruna Ceska (monarchistické strana Cech, Moravy a Slezska) (KC)
13.LEV 21

14. Véci vetejné (VV)

15. Strana svobodnych ob¢anti (Svobodni)

16. Délnicka strana socialni spravedlnosti (DSSS)
17. Unie svobody - Demokraticka unie (US-DEU)
18. NEZAVISLI (NEZ)

19. SNK Evropsti demokraté (SNK ED)

20. Obcané.cz (Obcan¢)

21. Konzervativni strana

22. Sdruzeni pro republiku - Republikanska strana Ceskoslovenska
23. Ceské hnuti za narodni jednotu (CHNYJ)

24. Balbinova poeticka strana (BPS)

25. Ceska strana narodné socialisticka (CSNS)

26. Mlada fronta Dnes

27. Pravo

28. Aktuélné.cz

29. iHNed.cz

99. Ostatni

0. Nelze urcit

G3: Hodnoceni
Proménna slouzi kurCeni pfitomnosti subjektivniho hodnoceni negativni hodnotici

zminky ze strany autora/média.

1. Ano: ¢lanek obsahuje hodnoceni autora/média

2. Ne: ¢lanek neobsahuje hodnoceni autora/média


http://cs.wikipedia.org/wiki/Suverenita_-_blok_Jany_Bobo%C5%A1%C3%ADkov%C3%A9,_strana_zdrav%C3%A9ho_rozumu
http://cs.wikipedia.org/wiki/Sdru%C5%BEen%C3%AD_pro_republiku_-_Republik%C3%A1nsk%C3%A1_strana_%C4%8Ceskoslovenska

G4: Promluva

Proménna slouzi k identifikaci zpisobu vyjadieni negativni hodnotici zminky.

1. Ano: negativni hodnotici zminka je v ¢lanku vyjadfena pfimou feci/citaci
politického subjektu nebo média
2. Ne: negativni hodnotici zminka neni v ¢lanku vyjadiena ptimou feci/citaci

politického subjektu, ani média

G5: Typ
Proménna slouzi k identifikaci typu negativni hodnotici zminky. Vede ke zjisténi,
Vv jakych souvislostech je negativni komunikace jednoho politického aktéra namifena

vuci jeho oponentovi.

1. Kiritika soupetova politického jednani (vymezeni se vici politickému konéni
rivala)
2. Kiritika soupetovy osoby nebo soukromého jednani (atok na osobu rivala)
99. Jiné

0. Nelze urcit

G6: Techniky

Proménna slouzi k identifikaci techniky negativni hodnotici zminky.

1. Emocionalni apel (napt. vyvolani strachu)
2. Humor

3. Citace soupefte

4. Moralni odsouzeni rivala

99. Jiné

0. Nelze urcit

G7: Cil

Proménné slouzi k identifikaci cile negativni hodnotici zminky. Proménna urcuje
politicky subjekt (stranu, hnuti, jina politicka uskupeni nebo jejich ¢leny) nebo
autora/médium, viici kterému je v redakénim piispévku vyjadfovana negativni hodnotici

zminka.

1. Ceska strana socialné demokraticka (CSSD)

2. Kiestanska a demokraticka unie - Ceskoslovenska strana lidova (KDU-CSL)
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.

Obcanska demokraticka strana (ODS)
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ANO

Strana prav obc¢anti Zemanovci (SPOZ)

Usvit Pfimé Demokracie Tomia Okamury (Usvit)
Suverenita - blok Jany Bobosikové, strana zdravého rozumu
Ceska piratska strana (Pirati)

Komunisticka strana Cech a Moravy (KSCM)

Strana zelenych (SZ)

Koruna Ceské (monarchisticka strana Cech, Moravy a Slezska) (KC)
LEV 21

Véci vetejné (VV)

Strana svobodnych ob¢anti (Svobodni)

Délnicka strana socialni spravedlnosti (DSSS)

Unie svobody - Demokraticka unie (US-DEU)
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SNK Evropsti demokraté (SNK ED)

Obcané.cz (Obcane¢)
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Sdruzeni pro republiku - Republikanska strana Ceskoslovenska
Ceské hnuti za narodni jednotu (CHNJ)

Balbinova poeticka strana (BPS)

Ceska strana narodné socialisticka (CSNS)

Mladé fronta Dnes

Pravo

28. Aktualné.cz

29.
99.

iHNed.cz
Ostatni

0. Nelze uréit
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