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Anotace

Predkladand diplomova prace , Neparlamentni politické strany v procesu medialni
komunikace. Komunikacni chovani neparlamentnich stran v CR pied volbami do PSP CR
vroce 2006 vychazi z teze, ze politické strany — chtéji-li uspet v soucasném dynamicky se
ménicim medialnim prostfedi — musi pii své prezentaci reflektovat moderni trendy ve vyvoji
politické komunikace. Prace je zaloZena na hypotéze, Ze neparlamentni (malé) politické strany
tyto principy medialni a politické komunikace nezvladaji, coz je jednou z pficin jejich
nevyraznych volebnich vysledkii (ovSem nikoliv pfi¢inou jedinou). Pro zkoumani byly
zvoleny Ctyfi neparlamentni politické strany kandidujici ve volbach do Poslanecké snémovny
PCR v roce 2006. V teoretické ¢asti prace jsou tak nejprve predstaveny soudobé fenomény
politické komunikace, mezi néz patii napiiklad medializace a personalizace politiky ¢i pojeti
politiky jako zabavy. Pozornost je vénovana také projevim profesionalizace politické
komunikace, politickému marketingu a vyznamu vyzkumi vefejného minéni. Praktickou ¢ast
prace tvofi definice a aplikace metody sémiotické analyzy, a to na vybrané medialni produkty,
resp. obsahy — volebni spoty zkoumanych politickych stran a vystoupeni piedstavitelii stran

v diskusnim potadu Ceské televize Otdzky Viclava Moravce.



Abstract

This diploma thesis on the “Non-Parliamentary Political Parties in Media Communication
Process. Communication Behaviour of Non-Parliamentary Parties in the Czech Republic
prior to the Parliamentary Elections of 2006 suggests that political parties wishing to
succeed in the dynamically changing media environment today need to present themselves
through the refection of contemporary trends in the development of political communication.
Based on the hypothesis that the non-parliamentary (i.e. small) political parties fail to master
these principles of media and political communication, which is one (but not the single)
reason why they fail to reach spectacular results in elections, this diploma thesis investigates
four Czech non-parliamentary political parties participating in the parliamentary elections of
2006. The theoretical part of this diploma thesis introduces the current phenomena of political
communication, including the mediatisation and personalisation of politics and the concept of
politics as entertainment, with a focus on the examples of professionalization of political
communication, political marketing and the importance of public opinion. In the practical part
of this diploma thesis, the fundamental definitions are used and the method of semiotic
analysis applied to the media contents selected — i.e. the election spots of the investigated
political parties and the participation of the parties’ representatives in the discussion

programme of Czech Television (Otazky Vaclava Moravce).
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NEPARLAMENTNI POLITICKE STRANY V PROCESU MEDIALNi KOMUNIKACE
Komunikaéni chovani neparlamentnich stran v CR pred volbami do PSP CR
v roce 2006

TEZE MAGISTERSKE PRACE

Zakladni vymezeni tématu:

V Ceské republice existuje né&kolik neparlamentnich politickych stran, které
pravidelné neuspésné usiluji o hlasy volich pfi volbach do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR. Stejné tak se pfed volbami objevuji i nové politické subjekty snazici
se uspét ve volebnim souboji. Pfedmétem zkoumani diplomové prace bude medialni
prezentace téchto subjektt, tedy vybranych c¢eskych neparlamentnich stran,
s dirazem na obdobi pfed volbami do Poslanecké snémovny v roce 2006. Prace
vychazi z predpokladu, ze média hraji v sou¢asné dobé v ramci politické komunikace
zcela zasadni roli a Ze medialni prezentace stran ma pro jejich Uspéch kligovy
vyznam.

Hypotéza a cile prace:

Diplomova prace je zaloZena na hypotéze, Ze neparlamentni politické strany, z nichz
nektere se o pfizei voli€l uchazi opakované nelspésné, nedisponuji propracovanou
medialni strategii, nezvladaji zakladni principy medialni prezentace a ve svém
dusledku tak nejsou schopny uspét v soucasném medialnim prostfedi. Optimalni
medialni prezentace je pfitom jednim ze zakladnich pfedpokladii usp&chu politickych
subjektu.

Kromé oveéreni Ci vyvraceni této hypotézy — zejména v kontextu voleb do PSP CR
vroce 2006 — bude sekundarnim cilem této prace také identifikace predpokladd, za
nichz se neparlamentni politicka strana mize prosadit v ¢eském medialnim prostredi.

Metody prace:

Metodologicky bude prace zalozena na sérii pfipadovych studii tykajicich se
vybranych neparlamentnich stran. Pfi této analyze bude kladen duraz pfedevsim na
zpusob jejich prezentace v riznych typech médii, a to s vyuZitim odpovidajicich
diléich metod (napfiklad sémioticka analyza).

Akteri pfipadovych studii — politické strany — pro analyzu budou vybrany tak, aby
reprezentovaly r(izné nazorové proudy a strany s rizné dlouhou existenci. Divodem
takového vybéru je snaha najit spole¢né prvky napfi¢ rozmanitymi typy stran.

Z casoveho hlediska se bude prace zabyvat pfedevséim obdobim pied volbami do
PSP CR v roce 2006, ale pozornost bude vénovana i vybranym dal$im obdobim, a to
ve snaze zachytit medialni komunikaci stran jak v pribéhu volebni kampané, tak i
v case mezi volbami.



Predpokladana struktura prace:

Uvod

zduvodnéni vybéru tématu
cile prace

metodologie

zdroje

. POLITICKA KOMUNIKACE JAKO SOUCAST MEDIALNIi KOMUNIKACE

vyznam medii v procesu politické komunikace
charakteristika soucasné politické komunikace v ceském prostiedi
politicky marketing se zvlastnim zfetelem na Ceské prostredi

NEPARLAMENTNI POLITICKE STRANY
zakladni charakteristika
role ve spolecnosti

STRUGNY NASTIN PUSOBENI NEPARLAMENTNICH POLITICKYCH STRAN v CR 1993-
2006 vV MEDIALNIM KONTEXTU

neparlamentni politické strany v obdobi mezi volbami

neparlamentni politické strany pfed volbami

pripadova studie: Strana dichodci za Zivotni jistoty

PREZENTACE NEPARLAMENTNICH POLITICKYCH STRAN VE VYBRANYCH MEDIICH
PRED VOLBAMI DO POSLANECKE SNEMOVNY PARLAMENTU CR v ROCE 2006
piedvolebni spoty v Ceské televizi (legislativni vymezeni, historie)
pfipadova studie I:  Koruna ¢eska

pfipadova studie Il: Nezavisli demokraté (pfedseda V. Zelezny)
pfipadova studie Ill: 4vize

pripadova studie 1V: SNK-ED

shrnuti: identifikace spole¢nych prvka

pfedvolebni debaty Ceské televize — Otazky Vaclava Moravce special
(deskripce konceptu OVM, sledovanost, dalSi vybrané aspekty v obecné
rovine)

pripadova studie I:  Koruna ¢eska

pripadova studie Il: Nezévisli demokraté (pfedseda V. Zelezny)

pripadova studie lll: 4vize

pfipadova studie IV: SNK-ED

shrnuti: identifikace spole¢nych prvkl

vybrané diskusni pofady Ceského rozhlasu (zdivodnéni vybéru poradd,
koncept predvolebniho vysilani)

pfipadova studie: vybrané neparlamentni politické strany ve vysilani Ceského
rozhlasu 1 — RadioZurndlu pred volbami do Poslanecké snemovny v roce 2006
— vybrané prvky



- vybrana celostatni tisténa média (koncepty piedvolebnich vydani
vybranych tisténych médii)

- pfipadova studie: neparlamentni politické strany v MF DNES pred volbami do
Poslanecké snémovny v roce 2006

5. PREZENTACE MIMO VOLBY: NEPARLAMENTNI POLITICKE STRANY NA INTERNETU
- vyznam prezentace v obdobi mimo parlamentni volby
- internet — neomezeny prostor pro prezentaci
- pfipadova studie I:  Koruna ¢eska
- pripadova studie II: Nezavisli demokraté (pfedseda V. Zelezny)
- pripadova studie Ill: 4vize
- pfipadova studie IV: SNK-ED
- shrnuti: identifikace spole¢nych prvki

5. PRICINY (NE)USPECHU
- predpoklady uspéchu uvnitf strany
- role medialni prezentace
- dalsi faktory
- pripadova studie: Strana zelenych
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1. UVOD

Meédia a politika predstavuji vzédjemné propojené a neustale se ovlivitujici sféry spolecnosti.
Ostatn¢ sama ,politickd komunikace je (...) poklddana za zékladni pojitko vétSiny
spole¢nosti (Jirak, Richova 2000: 8). V modernich demokratickych spole¢nostech patii mezi
klicové aktéry politického déni politické strany, které mezi sebou soupeii o ptizen volict a
nasledny vliv na rozhodovaci procesy ve staté. Stézejni scénou pro tento politicky souboj jsou
pritom média, jejichz prostfednictvim se vetejnost dozvidéa o aktivitach politickych stran. Jak
poznamenava Denis McQuail, média nabizeji politikim ,,arénu k debaté* a diky nim také
»kandidati, relevantni fakta a myslenky mohou byt vice znamé* (McQuail 2009: 4). Pro
politiky (ale nejen pro n¢) média slouzi jako prostfedek ke ,,zviditelnovani a uplatiiovani
vlivu* (McQuail 2009: 4). Pro vefejnost jsou pak média ,,hlavnim (a nékdy jedinym) zdrojem
poznatkii o politice a politicich, ktefi se uchazeji o pfizen Ci toleranci vetejnosti (...),
vysvétluji své ispéchy, selhani i1 preciny...“ (Jirdk, Kopplova 2009: 346).

Zvlastni ptilezitosti pro zkoumani vztahu médii a politiky jsou volby, které podle Jana
Jiraka a Blanky Richové piedstavuji ,,uréity specificky kulminaéni bod v procesu predavani
zprav a informaci mezi voli¢em, médii a politickou sférou” (Jirak, Richova 2000: 8). Média
v této dob& veénuji politickym tématim velkou pozornost, a navic — politické strany a
kandidati o tuto pozornost sami usiluji a za timto ucelem voli rtizné komunikac¢ni strategie,
které reflektuji jejich snahy komunikovat s voli¢i. Vyznamny teoretik politické komunikace
Brian McNair hovofi v této souvislosti pifimo o ,,schopnosti® politickych stran komunikovat
s témi, kteti pro politické strany hlasuji a legitimizuji jejich existenci (McNair 2003: 6).

Rozvoj v oblasti komunikace s voli¢i je v poslednich letech velmi dynamicky a vyrazné
se odrazi na podobé politické a medidlni komunikace. Do procesu politické komunikace
naptiklad vstupuji tzv. nova média i nové postupy a techniky, kterymi se kandidati a politické
strany snazi proniknout do médii a zaujmout své potencidlni voli¢e. Mezi tyto trendy patii
napiiklad aplikace metod politického marketingu ¢i fenomén profesionalizace politické
komunikace. Pfi uvazovani o metodach politické komunikace se tak nabizi otazka, do jaké
miry ovliviiuje uspéch politické strany ¢i kandidata zptisob, jakym se prezentuje, resp. je
prezentovan/a v médiich.

Vyzkumnici, ktefi si tuto ¢i podobné otazky pokladaji, se vSak velmi ¢asto zamé&fuji jen

na parlamentni politické strany — pravé tak jako jsou na hlavni politické strany stale velmi



zaméfena mainstreamova média (Negrine 2008: 23). Neparlamentnim politickym stranam' je
zpravidla vénovdna jen minimalni pozornost, a to pfesto, ze jsou standardni soucasti
demokratického politického systému a ve volbach do Poslanecké snémovny jich kandiduje
celd tada. Ne&kteri autofi navic vyznam tohoto typu stran podtrhuji: ,,Malé strany jsou
v soucasné dobé velmi vyznamné a z hlediska ideologii a programatiky reprezentuji rizné
politické proudy.* (Cabada, Kubat 2004: 249) Domnivame se proto, Ze je na misté zabyvat se
také otazkou, do jaké miry zvladaji svou medidlni prezentaci pravé neparlamentni (malé)
politické strany.

Predkladand diplomova prace se tak zaméfuje pravé na medidlni prezentaci, resp.
nekteré vybrané aspekty komunikac¢niho chovani Ctyt vybranych neparlamentnich politickych
stran, a to v obdobi pfed volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky (PS

PCR) v roce 2006.

1.1. Cile prace

Diplomova prace vychazi z hypotézy, ze neparlamentni politické strany nedisponuji
propracovanou komunikac¢ni strategii, nezvladaji zakladni souCasné principy medialni
prezentace, a ve svém dusledku tak nejsou schopny uspét v ménicim se medidlnim prostiedi.
Na dynamiku soucasného medialniho prostiedi upozorniuje napiiklad Ralph Negrine, ktery
tvrdi, ze ,,politické strany se musi piizptisobit ménicim se okolnostem. Nemohou ziistat beze
zmény.“ (Negrine 2008: 9) K této tezi doddvame piedpoklad, Zze vhodné zvolend a zvladnuta
medidlni prezentace — ptrizpiisobend oném ménicim se okolnostem — mize byt jednim (i kdyz
ne jedinym) z dilezitych pilifa tspéchu politickych subjekti.

Cilem diplomové priace je popsat vybrané prvky komunika¢niho chovani
neparlamentnich politickych stran pied volbami do Poslanecké snémovny v roce 2006.
Uvédomujeme si pfitom, Ze popsat komplexné komunikac¢ni chovani zkoumanych subjekt je
velmi naro¢né, protoze jejich politicka a medidlni komunikace zahrnuje rozmanité vystupy,
které je bud’ obtizné retrospektivné analyzovat (naptiklad podoba webovych stranek), nebo je

tém&F nemozné jednotlivé vystupy metodologicky korektn& srovnavat’. Proto jsme ze $kaly

! Na nékterych mistech prace uvadime synonymum ,;malé politické strany* (jejich bliz§i charakteristika je

v kapitole 2.4. Vymezeni neparlamentnich politickych stran).

2 Volby do Poslanecké snémovny jsme zvolili proto, Ze byvaji medialné nejsledovan&jsi, protoze jejich vysledek
ovliviiuje podobu vlady.

3V této souvislosti jsme se snazili ziskat od politickych stran materialy, kterymi se prezentovaly v pribéhu
volebni kampang. Pokud byli zastupci stran viibec ochotni materialy poskytnout, pak se jednalo o diléi tisténé
materialy (napiiklad nahledy letakt ¢i samolepek), které vSak nepiedstavovaly reprezentativni vzorek vhodny
k analyze. Za zminku vsak stoji uz samotny fakt, Ze zkoumané politické strany patrné nedisponuji ucelenym
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komunika&niho chovéni stran vybrali dva typy medialnich produkti®, k nimZ jsme piistoupili
v komparativni perspektiveé, kterd ndm — jak doufidme — umozni identifikovat piipadné
spole¢né prvky v komunikaci danych subjektli a z nich ptipadné vyvodit zavéry, které budou
dil¢im prispévkem k ptipadnému pozdéjsimu rozsahlejsimu vyzkumu o komunika¢nim
chovani neparlamentnich politickych stran.

K analyze jsme zvolili Ctyfi neparlamentni politické strany, které kandidovaly ve
volbach do PS PCR v roce 2006, maji riizné dlouhou historii, odlisny politicky program a
zéroven nejsou stranami recesistického charakteru’, ale mini své usili o politicky tspéch
vazné. Jedna se o tyto subjekty:

= 4 VIZES

= Koruna Ceska (monarchisticka strana Cech, Moravy a Slezska)’;
»  Nezavisli demokraté (piedseda V. Zelezny)®;

= SNK Evropsti demokraté.

K rozboru, ktery bude zaloZen na metod¢ sémiotické analyzy, jsme vybrali dva typy
medidlnich produktd, které se objevily v masovych médiich v pribéhu volebni kampané.
Jedna se o tyto vystupy:

= Volebni spoty zkoumanych stran vysilané v Ceské televizi;

= vystoupeni predstavitelll zkoumanych stran v potadu Otdzky Vaclava Moravce.

Volebni spoty jsou medidlnim produktem, ktery je pln€ v rezii danych politickych subjektt;
Ceska televize — jako médium vefejné sluzby — pouze dle zakona poskytuje kandidujicim
politickym stranam vysilaci prostor. Volebni spoty jsou proto dle naseho ndzoru

pozoruhodnym indikatorem, jak politické strany k mediédlni prezentaci pfistupuji a jak jsou

archivem svych materiali (na rozdil od nékterych tzv. velkych politickych stran, které maji napiiklad na
webovych strankach dostupné rozsahlé archivy).

* Za mediélni produkt je povazovan ,.komplexni, vaitiné usporddany a hierarchizovany celek komponovany

v n¢kolika vzajemné provazanych rovinach® [kurziva autofi] (Jirak, Kdpplova 2009: 278).

> Za takovou stranu povazujeme napiiklad Balbinovu poetickou stranu.

® Oficialni nazev strany v obdobi konani voleb do PS PCR znél (nazev uvadime v piesné podobé, jak je oficialné
uveden, vCetné typografickych chyb): ,,4 VIZE - 1.Danovy systém na jednom listu formatu A4. 2.Regulace
inovace+Vysoka kvalita=Kratsi pracovni tyden.3.Rodinny dim pro kazdého snadnégji. 4.Reklama, ktera
informuje,ano,reklama,ktera ovlivituje, ne.- www.4vize.cz.* Zdroj: Seznam politickych stran. [online] [10. zafi
2010] Dostupné z www: <http://aplikace.mvcr.cz/seznam-politickych-
stran/Vypis_Historie.aspx?id=303&typ=0>. V této praci uzivame zkratku 4 VIZE.

"'V této praci uzivame z praktickych diivodil zkraceny nédzev Koruna Cesk4, a nikoliv tedy cely oficialni nazev
strany, ktery tvofi i dopln€k v zavorce. Zdroj: Seznam politickych stran. [online] [10. zatfi 2010] Dostupné z
www: <http://aplikace.mvcr.cz/seznam-politickych-stran/Vypis_Rejstrik.aspx?id=111>.

¥ Oficialni nézev strany ve sledovaném obdobi zn&l: NEZAVISLI DEMOKRATE (predseda V. Zelezny).

V textu vSak nazev strany verzalkami neuvadime (vzhledem k pfehlednosti textu).
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schopny samy sebe vefejnosti piedstavit ve formatu, jehoz obsah’ je — samoziejmé v ramci
zékona — pIné na nich.

Vystoupeni piedstaviteli zkoumanych stran v potadu Otdzky Vaclava Moravce jsme
k analyze zvolili proto, Ze televize stale ma — navzdory nastupu tzv. novych médii — ,,enormni
vliv na zpusob, jakym je politika a politicka komunikace vedena® (Negrine 2008: 23). Nové
trendy v oblasti politické komunikace piitom kladou daraz pravé na prezentaci politika
v televiznich debatach, kdy maji kandidati pfilezitost oslovit relativné Siroké publikum.
Budeme tedy zkoumat, nakolik pfedstavitelé neparlamentnich stran zvladli svou prezentaci
v tomto klicovém médiu.

Metodu sémiotické analyzy jsme se rozhodli uzit proto, nebot’ umoznuje analyzovat
rozmanité prvky komunika¢niho chovdni — nejen tedy samotnou fec (text v izkém slova
smyslu), ale také naptiklad gesta, obleCeni apod. — a snazi se sledovat jejich vyznamy. Jak se
pokouSime naznacit v teoretické Casti, soudobd politickd komunikace vnimé jako dulezité

prave 1 tyto aspekty.

1.2. Kontext tématu

Jak jsme zminili, jsme si samoziejmé zaroven védomi faktu, Ze samotné komunikacni chovani
politickych stran neni jedinou podminkou jejich volebniho uspéchu a problematika, kterou se
zde zabyvame, je znacné komplexni. Proto se pokusime stru¢né piipomenout i dalsi faktory,
které tspésnost politické strany ovliviiuji (opét v t€sném propojeni s komunikaci).

Jednim z hlavnich pilifd fungovani politické strany je (nebo by spiSe mél byt) jeji
program. ,,Vychodisko pro jeho tvorbu (v¢etné€ volebniho programu) piedstavuji pozadavky a
oc¢ekavani obcanll. Program se také musi véazat na politické ndzory a postoje ob¢and, jimz je

(13

uréeny.'” (Jablonski 2006: 20) Dodavame, e neni na$im cilem hodnotit politicky program a
zpusoby feSeni problémd, které strany navrhuji, nicméné za dulezity povazujeme fakt, zda je

program srozumitelné prezentovany — a tomu se budeme vénovat i v nasi analyze.

° Vtextu dale pouzivame termin (medialni) obsah. Pod timto pojmem rozumime ,prvky, jez tvoii kazdy
medidlni produkt (...), zplsoby jejich vybéru a usporadani a pravidla pro vytvofeni celku® (Jirdk, Kopplova
2009: 278).

' Na zajimavy moderni aspekt tvorby programu upozornil ve svém vystoupeni na konferenci International
Symposium on Political Marketing (konané 8. fijna 2009 na Fakulté socialnich studii MU v Brn€) Bruce
Newman, kdyz poznamenal, Ze zatimco diive bylo zvykem, Ze politické strany pfichazely za obcany
s programovou nabidkou a snazily se je pro sviij program ziskat, dnes se ¢astokrat obéanii spiSe ptaji na to, jaky
by jejich program mél byt. To je vyznamna zména, ktera ovliviiuje podobu politické komunikace napiiklad tim,
ze stale vétsi roli v ni hraji vyzkumy vefejného minéni, jak ukazeme v teoretické Casti.



Tvafi politickych stran jsou jejich politicti predstavitelé — predevsim lidfi ¢i predsedové,
ktefi jsou v centru zajmu médii. Celkovou osobnost lidra tvoti v soucasné dob¢ soubor jeho
vlastnosti, znalosti, dovednosti a dale schopnosti prezentovat se v medidlnim prostiedi a
srozumitelné vyjadiovat nazory. Jak totiz pfipomina McNair, ,,pokud jde o osobni image,
moderni politici jsou hodnoceni nejen podle toho, co fikaji, ale také jak to fikaji (McNair
2003: 147). Image politika pfitom média do jisté miry spoluutvareji, a to zpiisobem, jakym o
politicich referuji, které aspekty jejich aktivit zdiiraziuji ¢i jak je zobrazuji.

,,Aby byli uspés$ni, musi politici zvladat cely soubor komunika¢nich moznosti a musi se
naucit zvolit zpisob komunikace, ktery odpovidd vyzvam, jimz celi. Politika vzdy byla
uménim komunikace.* (Louw 2005:14) Z pohledu neparlamentnich politickych stran, kterymi
se zabyvame, je tfeba pfipomenout, Ze tyto strany zpravidla nemaji k dispozici tak velky
prostor v médiich a lidii maji tedy omezeny prostor ke své prezentaci.

Kromé¢ image lidra je tfeba vzit v ivahu celkovou image strany, kterou McNair
oznacuje pojmem ,korporatni image™ (McNair 2003: 147). Uz v tomto pojmovém aparatu,
tedy pouzitim slova ,,korporatni je ziejma inspirace klasickym marketingem, jak pfiblizime
ve vykladu o politickém marketingu. Image stran tvoii ,,vice faktor — napf. pusobeni
politické strany ve vladé ¢i v jiné volené instituci, vyvoj a kontinuita jejich politickych cilii.*
(Bradov4, Saradin 2006: 235)

Pravé tato historie strany, tedy zdali byla strana ve vlade€, jaké zaznamenala
(ne)tspéchy, jaké aféry se ji dotkly, ptfipadné byla-li viditelnou opozici, ma na volice také
vliv. Pokud jde o neparlamentni strany, ty mohou tézit z toho, Zze ve vlad€ neptisobily (vladni
odpovédnost spolu ¢asto ptinasi i tzv. nepopuldrni opatfeni) a mohou tedy voli¢iim nabidnout
kritiku stavajici vlady nebo alternativni feSeni.

Z hlediska fungovani strany povazujeme za diileZitou jeji ndzorovou koherenci a vnitini
strukturu, tedy zdali v ramci strany zieteln¢ vystupuje vice ndzorovych proudi (resp. zdali
existuje n¢jaka vnitini opozice), nebo strana ,,tdhne za jeden provaz®, zda je fizena direktivné
& zda dochazi ke konfliktim mezi jednotlivymi organy strany''. Vechny tyto faktory na
voli¢e plsobi, a to prave za predpokladu, Ze jsou medializovany.

Nezanedbatelnym faktorem (ne)ispéchu konkrétnich stran je také aktudlni spolecenské

klima, resp. politicka situace.'” Sviij vyznam ma také podoba politického a volebniho systému

" Tak tomu bylo v uréitém obdobi napiiklad ve Stran& zelenych, kde existovalo nap&ti mezi predsedou a tzv.
Republikovou radou.

2 Jak ukézaly naptiklad volby do Poslanecké snémovny v roce 2010, ve spole¢nosti miize pievladnout odmitnuti
tradi¢nich velkych politickych stran, coz umozni vytvofit podminky pro Uspéch menSich subjekti (ve
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a legislativni Gprava voleb."” Napiiklad sledované volby vroce 2006 se totiz konaly na
zéklad¢ reformovaného volebniho systému pfiijatého na pocatku roku 2002. Vysledek voleb
byl patovy'!. , P¥cinou této remizy, kdy krovnému poltu mandati doslo pii vyraznd
nerovném poctu hlasti, byl volebni systém. Projevila se jeho schopnost redukovat zastoupeni
malych stran s plosnou regionalni podporou. Na tuto nové se objevivsi vlastnost doplatila
Strana zelenych.* (Lebeda 2006: 18)

Poslednim faktorem, ktery v tomto struéném piehledu zminime, je finanéni zajiSténi
strany, nebot ndklady na kampané stoupaji. ,,Dostate¢né finan¢ni zazemi je podminkou
nutnou k uspésnému vedeni volebni kampan¢, av§ak neni podminkou dostate¢nou.* (Novotny
2000: 73) Zdroji financi jsou pro politické strany jak sponzofi (zde je tieba pfipomenout jistou
nevyzralost ¢eské demokracie a s ni spojené financni skandaly, zejména pak v 90. letech), tak
ptispévky od statu, které strany ziskavaji za uspé$né kandidaty, resp. pfi dosazeni urcitého

volebniho vysledku.

1.3. Struktura prace

Predkladana diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti: teoretické a empirické. Teoretickou
cast uvozuje vyklad zakladnich pojmi, se kterymi pracujeme — medialni komunikace,
politicka komunikace a volebni kampaii.

V dalsi kapitole nabizime ¢tenafi v souladu s tezemi prace detailngjsi pohled na nékteré
aspekty politické komunikace, které vypovidaji o jeji soucasné povaze. Nastinime tak
fenomény medializace a personalizace politiky, pojeti politiky jako zabavy, vliv vyzkumil
vefejného minéni a pfipomeneme také problém piistupu stran do médii. Zvlastni pozornost
vénujeme roli televize ve volebni kampani, nebot’ pravé na televizni obsahy se zamétujeme.
Dostavame se zde nékdy do paradoxni situace, kdy popisujeme nckteré trendy a koncepty,
které by v souladu s nasi hypotézou o vyznamu komunikace mély neparlamentni politické
strany ve své medialni a politické komunikaci (a tedy i v ndmi analyzovanych medidlnich
obsazich) reflektovat, ale podle nasi hypotézy tak ne¢ini. Domnivame se vsak, Ze je zapotiebi
piedstavit soudoby kontext diskuse o metodach politick¢ a medidlni komunikace, abychom
nasledné¢ mohli identifikovat pfipadné¢ nedostatky v komunika¢nim chovani zkoumanych

stran. Proto ve vykladu zmiflujeme proces profesionalizace politické komunikace, politicky

zminovanych volbach se jednalo o Véci verejné a TOP 09). Naopak tomu bylo ve volbach v roce 2002, kdy
velké politické strany dosahly vyznamnych ziskd.

13 Podrobngji viz Cabada, Kubat 2006: 265n.

'* Rozdil mezi vitéznou ODS a druhou CSSD byl cca 3 %.
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marketing a okrajové téz negativni a permanentni kampan. Pro ptfedstavu, v jaké situaci se
nachazela politickd komunikace v CR pied volbami v roce 2006, uvadime také charakteristiku
volebni kampané z pohledu ¢eskych odbornikili na politickou komunikaci.

Empiricky orientovanou cast otevirda popis designu vyzkumu, hypotéz, cilli prace,
zvolené metody — sémiotické analyzy — a jeji aplikace. Nasleduje stru¢né predstaveni
zkoumanych politickych stran.

Dalsi dvé kapitoly se soustfed’uji na samotny vyzkum. V ném se budeme nejprve
zabyvat volebnimi spoty; jejich analyza je rozdélena do pifipadovych studii podle jednotlivych
zkoumanych stran. Podobné budeme postupovat u analyzy vystoupeni predstavitelli stran
v Otazkach Viaclava Moravce.

ZavéreCna kapitola shrnuje ziskané poznatky, pokousi se o jejich interpretaci a o
vysledovani pfipadnych spoleénych prvkti v komunikaci zkoumanych stran. Vysledky
budeme rovnéz analyzovat z pohledu jednotlivych stran, tj. porovname, zdali strany v ramci

zkoumanych obsahti komunikovaly konzistentné.

V souvislosti s cilem a strukturou prace povazujeme za nutné odivodnit odchylky oproti
schvalenym tezim magisterské diplomové prace. V tezich jsme pifedpokladali, ze vzorek
zkoumaného materidlu bude Sir§i (vedle televiznich vystoupeni mél vzorek zahrnovat i
néktera ti§téna média a komunikaci stran v pofadech Ceského rozhlasu). K redukci materialu
jsme pfistoupili poté, kdy se tento zabér ukéazal jako pfilis Siroky. Z divodl rozsahu a celkové
kompaktnosti prace jsme rovnéz upustili od nékterych ptivodné planovanych ptipadovych
studii tykajicich se dalSich neparlamentnich subjektti — konkrétné se jednalo o imysl popsat
komunikaci strany Diichodci za zivotni jistoty, kterd patfila ve druhé poloviné 90. let
k vyraznym neparlamentnim strandm, a o deskripci komunika¢ni strategie Strany zelenych,
jez uspéla pravé ve volbach v roce 2006. Z diivodu technicky obtizné retrospektivni analyzy
internetovych stranek jsme rezignovali také na zkoumani komunikace stran v obdobi mezi
volbami. Véiime vSak, ze pfesnéjsi a uzs§i vymezeni zkoumaného materidlu se ukaze jako

vhodné a pfinosné, a popsané odchylky od ptivodnich zamérti budou akceptovatelné.



1.4. Diskuse o literatuie"

Uvodem piehledu relevantni literatury povazujeme za dilezité pripomenout faktor, ktery
determinoval vyvoj studia médii a politiky v ¢eském prostiedi. Ideologicky nezatizeny a
kvalifikovany vyzkum médii a politiky se v Ceskoslovensku, resp. v Ceské republice mohl
plné rozvijet az po roce 1989. Zakotveni vyzkumu (vCetné institucionalizace pracovist,
prekladl relevantni zahrani¢ni literatury a vytvofeni pojmového aparatu v cestin¢) probihalo
paraleln¢ se zménami v praxi, tedy v medidlnim a politickém Zzivoté spolecnosti. V kontextu
nami zvoleného tématu se tak vyznamnéjsi studie politick¢é komunikace a volebnich kampani
objevuji az na konci 90. let. ,,Pfestoze volebni kampané maji v procesu voleb nezanedbatelny
vliv na rozhodovéani volici a samotné volebni vysledky, nebyla jim v ¢eské politologii
vénovana az do nedavné doby systematiétjsi pozornost.”“ (Bradovéa, Saradin 2006: 228)
Mnozstvi literatury o politické komunikaci tak sice postupné nariista, ale dosud v Cestiné
neexistuje napiiklad uceleny uvod do politické komunikace nebo nejsou pielozena nékterd
stéZejni zahrani¢ni dila.

Jednou z prvnich publikaci v ¢estiné zabyvajici se politickou komunikaci je sbornik
Politickd komunikace a média editort Jana Jiraka a Blanky Richové, ktery vysel v roce 2000
a obsahoval mimo jiné stat¢ zahrani¢nich autorti. V témze roce publikoval brnénsky kolektiv
autorti pod vedenim Vojtécha Simicka knihu Volebni kampané v Ceské republice, ktera se
zaméfuje na rizné aspekty volebnich kampani a velky duraz klade na jejich legislativni
zakotveni. Kniha se v jedné kapitole také dotyka volebni kampané v médiich.

V nasledujici dekadé se postupné rozvijela publikaéni Cinnost autord z Masarykovy
univerzity v Brn¢, zejména z okruhu Mezinarodniho politologického ustavu a Institutu pro
srovnavaci politologicky vyzkum. Brnénsti odbornici pravidelné vydavali monografie o
vyznamnych volbach (napft. krajské volby, volby do Evropského parlamentu), véetné knih o
parlamentnich volbach. Z hlediska ceského kontextu tak pro nas byla cenné publikace editort
Bfetislava Dancdka a Vita Hlouska Parlamentni volby 2006 a ceska politika a sbornik
Dalibora Calouda, Tomase Foltyna, Vlastimila Havlika a Anny Matuskové Volby do
Poslanecké snémovny v roce 2006.'° Za ptipomenuti stoji fakt, 7e neparlamentnim politickym
stranam je v obou publikacich vénovéna minimalni pozornost. Nékterych aspektii volebnich

kampani se dotyka také kniha Jitfitho Pehe Klaus. Portrét politika ve dvaceti obrazech (2010).

' Podrobné bibliografické udaje jsou uvedeny v seznamu literatury v zaveru prace.

' Pro srovnani vyvoje od roku 2006 je vhodna publikace BALIK, Stanislav a kol. Volby do Poslanecké
snémovny v roce 2010. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2010. 279 stran. ISBN 978-80-7325-
224-3.
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Spise ze sociologického pohledu pak volby v roce 2006 zkoumé kniha Volici a volby
2006, kterou pfipravil kolektiv autort Sociologického tstavu AV CR. Autofi v ni v deviti
kapitolach analyzuji jednotlivé aspekty voleb (vyzkumy volebnich preferenci, volebni ucast,
stranickou stratifikaci apod.), pfi¢emz vychazeji z dat pofizenych v ramci tzv. Ceské volebni
studie 2006'", ktera byla prvnim vyzkumem svého druhu v eském prostiedi.

Dalsi skupinu literatury tvoii publikace zaméfené na teorii politické komunikace, resp.
politického marketingu. Jednou z prvnich publikaci tohoto typu byla v roce 2005 prace Evy
Bradové Od lokadlnich mitinki k politickému marketingu. Teorie a vyvoj politické komunikace
a volebnich kampani. O rok pozd¢ji byla v Cestiné vydana kniha polského autora Andrzeje
Jabtoniského Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Studium volebnich kampani se
rozviji také na Univerzité Palackého v Olomouci, kde sestavil vroce 2007 Pavel Saradin
sbornik Politické kampané, volby a politicky marketing. Volebnim kampanim v roce 2006 se
vénuje Anna Matuskova v praci Politicky marketing a ceské politické strany (2010), ovSem
opét 1 zde je prostor dan vyhradné velkym (parlamentnim) politickym strandm. O trochu vétsi
pozornost vénovaly malym politickym stranam vyzkumy Centra pro vyzkum vetejného
minéni (CVVM) i nésledné analytické materialy, napiiklad text Markéty Skodové Role
kampané v politické komunikaci a jeji nazirani ceskou verejnosti pred parlamentnimi volbami
v roce 2006.

Nabidku ceskych titulii, které jsou vhodné pro kontext nasi prace, jsme doplnili o
zahrani¢ni publikace. Spektrum zahrani¢ni literatury je znacné Siroké, volili jsme proto
zejména nov¢jsi tituly renomovanych autort. Klasickou knihou v tomto smyslu pfedstavuje
An Introduction to Political Communication (2003) od Briana McNaira. Aktudlnim trendim
v oblasti politické komunikace se vénuje titul The Professionalisation of Political
Communication (2007), ktery napsal kolektiv autorti — Ralph Negrine, Christina Holtz-Bacha,
Paolo Mancini a Stylianos Papathanassopoulos. Ralph Negrine je autorem také dalsi knihy
The Transformation of Political Communication. Continuities and Changes in Media and
Politics (2008), resp. spoluautorem (s Jamesem Stanyerem) The Political Communication
Reader' (2007). Vyuzili jsme také poznatki z knihy Erica Louwa The Media and Political
Process (2005) a Johna Streeta Mass Media, Politics and Democracy (2001), které nabizeji

' Studii, kterd je inspirovana podobnymi vyzkumy ze zahraniéi, pfipravil tym pracovnikil Sociologického tistavu
AV CR, v. v. i. Data byla sbirana prostfednictvim dotaznikového Setieni na vzorku 2002 respondentii v priib&hu
cervna 2006 (po volbach). ,,Osu dotazniku tvoii dvacet Ctyfi otazek z tfetiho modelu Comparative Study of
Electoral Systems, ktery je v soucasnosti pouzivan ve vice jak tficeti zemich svéta.” (Lebeda, Linek, Lyons,
Vlachova 2006: 3)

'8 Tento sbornik textii obsahuje kli¢ové &asti vyznamnych textd z oblasti politické komunikace. Pokud tedy tyto
texty citujeme, odkazujeme na jejich podobu ve sborniku, se kterym jsme pracovali.
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presah smérem k politické véd¢. Promény politické komunikace motivované snahou zaujmout
publikum zachycuje kniha nizozemské autorky Liesbet van Zoonen'’ Entertaining the
Citizen: When Politics and Popular Culture Converge (2005). Pfinosné byla rovnéZ rozsahla
publikace editovand Lyndou Kaid Handbook of Political Communication Research (2004).
Vlivem elektronickych médii na povahu politiky se zabyva Joshua Meyerowitz v knize Vsude
a nikde (2006). Podnétné zamysleni nad vlivem televize pak nabizi Neil Postman v knize
Ubavit se k smrti (2010).

Pti psani teoretické ¢asti jsme dale vychazeli ze zakladnich textd medidlnich studii, tedy
z publikaci Jana Jirdka a Barbary Kopplové Média a spolecnost (2003), resp. Masova média
(2009), ze Slovniku medialni komunikace (2004) od kolektivu autorti pod vedenim Ireny
Reifové a z Uvodu do teorie masové komunikace (2002, 2009) Denise McQuaila. Relevantni
pro nasi praci byla také kniha Uvod do studia politické védy (2004) od Ladislava Cabady a
Michala Kubata.

Z metodologického pohledu byla uzite¢na ptirucka Ireny Reifové, Jakuba Koncelika,
Winfrieda Schulze, Louise Hagena a Helmuta Scherera Analyza obsahu medialnich sdéleni
(2004) a publikace Keitha Punche zroku 2008 snizvem Uspésny ndvrh vyzkumu. Velmi
prakticky metodologicky pifehled v ¢eském kontextu podava kniha Tomase Trampoty a
Martiny Vojtéchovské Metody vyzkumu médii (2010). Pro vymezeni sémiotické analyzy jsme
vychézeli z publikace Sémiotika (2004) Jitiho Cerného a Jana Holase, déle z knihy Sémiotika
vteorii a praxi (2008) od autorky Jarmily Doubravové a ztexti Rolanda Barthese —
Mytologie (2004) a Umberta Eca — Mysl a smysl. Sémioticky pohled na svet (2005). Uziteény
navod pro aplikaci zvolené sémiotické analyzy poskytuje soubor textd Jaromira Volka, ktery
byl ur€en studentim piedmétu Teorie masové komunikace na Fakulté¢ socidlnich studii
Masarykovy univerzity v Brné v akademickém roce 2002/2003.

Aktudlnim konceptiim politické komunikace se vénuji také staté a eseje v periodikach.
Na zéklad¢ vyhledavani v databazi SAGE jsme tak k préaci vyuzili texty zvefejnéné napiiklad
v Casopise The Harvard International Journal of Press/Politics.

S nékterymi publikacemi, které nebyly dostupné v ¢eskych knihovnach, jsme pracovali

prostiednictvim sluzby Google Books, pfip. je zakoupili v zahranici.

' Iména zahrani¢nich autorek v textu ani v seznamu literatury nepiechylujeme; s vyjimkou jmen v ¢eském
kontextu dlouhodobé zavedenych (Noelle-Neumannova).
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Doplitkovy zdroj informaci predstavovala u¢ast na konferencich®® o politické
komunikaci a politickém marketingu, které uspotadal Mezinarodni politologicky ustav

v Brné.

Zavérem dodavame, ze prace si neCini ambici byt kritikou ani obhajobou komunikace
neparlamentnich politickych stran (ani pfedstavenych modernich metod politické
komunikace). Povazujeme pouze zkoumanou oblast za velmi zajimavou a piedevS§im — ve
vyzkumu doposud opomijenou. Nabizi se zde pfitom fada dalSich otazek k vyzkumu, které
souviseji 1 se samotnou roli neparlamentnich politickych stran ve spoleCnosti, s jejich
vnimdnim novinafi i1 Sirokou vefejnosti a v neposledni fad€ i se samotnou motivaci jejich
predstavitelil ke vstupu na politickou scénu®'. V tom viem totiz hraji média svoji roli. V&iime
proto, ze vyzkumu neparlamentnich stran bude v ramci politické komunikace v budoucnu

vénovana vEtsi pozornost.

% 8. fijna 2009 se na Fakulté socialnich studii MU v Brné uskuteénilo International Symposium on Political
Marketing a 22. listopadu 2010 probéhla konference s nazvem How To Communicate Politics, kde vystoupili
pfedni zahrani¢ni odbornici v oboru politické komunikace (napi. Philippe Maarek, Margaret Scammell, Jennifer
Lees-Marshment, Gianpietro Mazzoleni nebo Dominic Wring).

21y této souvislosti povazujeme za zajimavy citat piedsedy jedné ze zkoumanych stran, Koruny Ceské, Vaclava
Srba, ktery v potadu Politické spektrum v listopadu 2010 ohledné své motivace prohlésil: ,,I kdyby se nas boj
ukazal byti marnym, nezbavuje nas to povinnosti jej vést.“ Politické spektrum vysilané dne 6. listopadu 2010.
[5. prosince 2010] Dostupné z www:
<http://www.ct24.cz/vysilani/2010/11/06/10116287760-210452801340036-18:31-politicke-spektrum/1/>.
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2. VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

V predkladané praci pracujeme s riznymi pojmy z oblasti medidlnich studii a politické védy.
Za klicové a zastfeSujici pfitom povazujeme terminy medialni komunikace, politicka
komunikace a volebni kampari, a proto se pravé tyto zde pokusime vylozit.”* P¥irozen se zde
setkdvame s tradicnim uskalim definice spolecenskovédnich pojmi: definic je cela tfada a
obvykle neexistuje jedna obecné piijimand. Proto jsme se rozhodli k vymezeni pfistupovat
tak, Ze Ctendfi nabidneme nékolik dopliyjicich se vykladi podle relevantnich zahrani¢nich a

domacich autord.

2.1. Medialni komunikace

Pod pojmem medialni komunikace rozumime ,,jednu z rovin socialni komunikace* v niz se
»veskeré komunikacni aktivity dé&ji pomoci a prostfednictvim médii*“ (Reifova 2004: 102).
Medidlni komunikace nalezi — v typologii socidlni komunikace — ke komunikaci vetejné
(Reifova 2004: 102).

Jan Jirak a Barbara Kopplova povazuji za medialni komunikaci kazdou socialné-
komunikaéni aktivitu, ,,na jejiz realizaci se podileji (nebo ji piimo iniciuji) jakdkoli tiSténa,
vysilaci ¢i sitova média“ (Jirdk, Kopplova 2009: 24).

Brian McNair formuluje nésledujicich pét funkci medidlni komunikace v idedlnim typu
demokratické spoleCnosti:

= Média maji informovat obCany;

» média maji obCany vzdélavat tim, Ze jim poskytuji fakta;

= média maji poskytnout platformu pro verejnou politickou debatu;

= média maji vénovat pozornost rozhodnutim vladnich a politickych instituci a plnit tak
roli hlidaciho psa (watch-dog role);

= média maji v demokratické spolecnosti slouzit jako kandl pro prosazovani politickych
nazoru.

(McNair 2003: 21-22)

2 Dalsi pojmy (jako napiiklad politicky marketing), které jiz patii pod tyto zastfeSujici terminy, vymezujeme
v dalsi ¢asti prace. Pojmiim spjatych se zvolenou metodou sémiotické analyzy se vénujeme samostatné.
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2.2. Politicka komunikace

Jiz zminény klasik politické komunikace, britsky autor Brian McNair, zmifiuje ve své knize
An Introduction to Political Communication n¢kolik definic politické komunikace; vychazi
zde ptitom z autort jako je naptiklad Doris Graber nebo Denton a Woodword, kteii ,,za
zasadni faktor, ktery ¢ini komunikaci politickou* povazuji ,nikoliv zdroj zpravy, ale jeji
obsah a ucel* (McNair 2003: 4).

Jan Jirak a Blanka Richova do politické komunikace zahrnuji ,,ve$keré procesy
symbolické interakce odehravajici se ve spoleCnosti na makropolitické tirovni (nebo veskeré
symbolické interakce), které tyto procesy ovliviiuji a pfispivaji k rozhodovani, popiipade
vykonu & distribuci moci (Jirak, Richova 2000: 13). Zaroven dodavaji, Ze ,masova
komunikace (...) bude vyznamnou okolnosti (...) podilejici se na kvalit¢ a priab&hu politické
komunikace* (Jirdk, Richova 2000: 14).

Komunikaéni zdmér jako klicovy aspekt politické komunikace pak podtrhuje také sam
McNair, ktery hovoii o ,,zamérné komunikaci o politice* (McNair 2003: 4). Ta podle ngj

zahrnuje:

1. VSechny formy komunikace provedené politiky a dal§imi politickymi aktéry za
ucelem dosazeni specifickych cilt.

2. Komunikaci adresovanou témto aktériim ze strany nepolitikti jako jsou obcané nebo
novinovi komentatofi.

3. Komunikaci o téchto aktérech a jejich aktivitach, ktera se objevuje v novinovych
reportdzich, tvodnicich a dalSich formach medialni diskuse o politice.

(McNair 2003: 4)

Pfijmeme-li toto McNairovo rozdéleni pro ucely nasi prace, pak mizeme konstatovat, ze se
budeme vénovat piedevsim prvnimu bodu — tedy jedné z forem komunikace, kterou politici
vedou za Gcelem dosazeni svych cill (osloveni volictu a ziskani jejich pfizné).

McNair vidi v kontextu politické komunikace tii dominantni aktéry: politické
organizace (politické strany, natlakové skupiny apod.), média a ob¢any. Vztah mezi témito

slozkami popisuje nésledujici schéma (McNair 2003: 6).
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Obriazek 1: Aktéri politické komunikace podle McNaira

Strany
Verejné organizace
Politické organizace Ndtakové skupiny

Reportdze Teroristické skupiny

Uvodniky Viady
Komentdie
Analyzy

Vyzvy

Programy

Rekiama

FPublic relations ; oy P
V¥zkumy vefeiného minéni

Dopisy

Reportdize
Uvodniky
Komentdre
Analyzy

Zdroj: McNair 2003: 6

V nasi praci se tedy zaméfime na komunikaci vedouci od politickych organizaci (v nasem
piipadé stran) k ob¢antiim prostiednictvim médii (konkrétné televize).

Ostatn€ aktivni roli médii podtrhuji také Jan Jirdk a Barbara Kopplova konstatovanim,
ze ,,média vstupuji do politick¢é komunikace a ovliviiuji jeji prubéh mimo jiné tim, jak
prezentuji politické aktéry a rozhodovani (Jirak, Kopplova 2009: 347).

Pro kontext nasi prace je dilezité zminit, Ze politickou komunikaci netvofi jen Cisté
verbalni projevy”. McNair upozoriiuje — ve shodé s Doris Graber — e do politické
komunikace patii 1 vizualni vyjadieni jako je ,,obleceni, make-up, uces nebo design loga®,
tedy ,,vSechny elementy komunikace, o kterych mlizeme fici, Ze utvareji politickou ,image’
nebo identitu® (McNair 2003: 4). Pravé témto aspektim se budeme vénovat v sémiotické
analyze.

At jiz pro soucasnou podobu politické komunikace pouzijeme jakékoliv oznaceni,
autofi se vesmes shoduji, ze ,,povaha politické komunikace (...) se proménila a miizeme

pozorovat vyraznou zménu Vv jeji povaze, formé a projevech® (Negrine 2008: 1).

2 I kdyz v této souvislosti miizeme zminit jests alternativni pojeti politické komunikace, kterou Bruce
Gronback chéape jako extenzi ,staleti trvajici snahy o porozuméni vztahu mezi ,rétorikou‘ a ,politikou‘*
(Gronback 2004: 151).
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Na zavér této charakteristiky pojmu uvedeme jesté jednou z klasickych periodizaci
vyvoje politické komunikace, kterou formulovali Jay Blumler a Dennis Kavangh v textu The
Third Age of Political Communication: Influences and Features (1999). Autofi za prvni vék
(éru) politické komunikace oznacuji obdobi od roku 1945 do poloviny 60. let, které¢ nazyvaji
zlatym vékem politickych stran — politici méli do médii snadny ptistup. Druhy vék autofi
datuji do 60.-90. let 20. stoleti, kdy doglo k rozvoji televizniho vysilani** a televize se stala
dominantnim médiem. Tteti v&k politické komunikace nastava podle autorti od 90. let, kdy se
posiluje role medidlnich stratégti a politickd komunikace se proméfuje smérem k vétsi

profesionalizaci (jak dale zminime v nasi praci). (Blumler, Kavanagh 2007: 42n)

2.3. Volebni kampaii®

Volebni kampané tvoii pravidelnou soucast zivota pluralitni demokratické spolecnosti a jsou
jednim ztypl tzv. politickych kampani, mezi néz dale fadime naptiklad referenda ¢i
informacéni kampan¢ (Bradova 2005: 19).

Obdobné jako u jinych pojmu, i v pfipad¢ terminu volebni kampan existuje velké
mnozstvi definic, které akcentuji naptiklad politologicky ¢i marketingovy pohled na kampan.
Respektovany obecny vyklad nabizeji autofi David Denver a Gordon Hands, ktefi
identifikovali ¢tyfi hlavni cile kampani:

= Informovat voliCe;

= presvedcit volice;

» posilit stavajici podporu;

* mobilizovat volice.

(Bradova 2005: 20-21)

Politologové Ladislav Cabada a Michal Kubat chapou volebni kampan jako ,,fazi volebniho
procesu, zahdjenou oficialnim vyhlasenim voleb a ukonéenou pfesné stanovenym terminem
predchazejicim samotné hlasovani®“ (Cabada, Kubat 2004: 311). Strany a kandidati se tak
v kampani snazi ,,zprostfedkovat volicim vlastni politické vize, programy a dosazené
uspéchy. Z toho pohledu volebni kampané hraji nezanedbatelnou roli v procesu komunikace
mezi voli¢i a obCany.*“ (Bradova 2005: 79)

Vztahy mezi aktéry kampané¢ popisuje nasledujici schéma Winfrieda Schulze:

# Srov. s podkapitolou o vyznamu televize v politické komunikaci.
2V této praci pouzivame pojem volebni kampaii a nikoliv spojeni predvolebni kampaii. Termin volebni kampai

vvvvvv
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Obrizek 2: Vztahy mezi aktéry kampané podle Schulze

Volici/publikum

Masova média/novinaii

v

Politické strany/politici <

Zdroj: Schulz 2005: 20

Pravnicky zaméteny vyklad volebni kampané piedkladd Milan Vacik v publikaci editované
Vojtéchem Simi¢kem; volebni kampaii vymezuje jako ,,politicky boj subjekttl, které kandiduji
ve volbach® (Vacik 2000: 47)*°. Mezi zakladni funkce kampan& fadi ,informovanost,
identifikaci a mobilizaci“ (Vacik 2000: 47). Vacik dodava, ze ,,pti plnéni téchto funkci budou
sd&lovaci prostfedky hrat zasadni Glohu?’ (Vacik 2000: 47).

S proménou medialniho a spolecenského prostiedi se proménuje i1 zplsob vedeni
volebnich kampani. Zatimco diive bylo volebni pravo omezeno na tzkou skupinu vzdélanych
lidi (muz) a kvolebni agitaci viceméné¢ postaCovaly rizné formy interpersondlni
komunikace, dnes — ,,v dobé¢ vSeobecného volebniho prava a masového elektoratu strany
museji vyuzivat masova média“ (McNair 2003: 7). Stru¢né feceno, jde tak v kampani o to,
,jak prildkat volice v ménici se medilni krajin¢* (Negrine 2008: 31).

Vyvoj typa politickych stran v kontextu volebnich kampani predstavuji Richard Katz a
Peter Mair™:

= elitni strany vedouci minimalni kampan (druha polovina 19. stoleti) — strany hajici
zajmy uzkych elitnich skupin — aristokracie;

* masové strany vedouci mobiliza¢ni kampai (od zac. 20. stoleti do 60. let) — snaha

vvvvv

% Sekundarni citaci zde uvadime proto, Ze puvodni prace Vojtécha Simika (zniz je citovano) nebyla
publikovana. Milan Vacik: Volebni kampan a sdélovaci prostiedky.

%7 publikace Volebni kampaii v Ceské republice, ze které zde citujeme, vysla v roce 2000 a pouzivé jests diive
hojnéji uzivaného pojmu ,,sdélovaci prostredky*.

2 KATZ, Richard, MAIR, Peter: Changing Models of Party Organization and Party Democracy. The
Emergence of the Cartel Party. Party Politics, 1995, ro¢. 1. ¢islo 1, s. 5-28.
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= catch-all party a ofenzivni kampan (od 60. let s rozvojem médii) — zostiuje se
volebni soutéz, soutézi se o piistup do médii;

= strana kartelu (od 70. let) — strany si uvédomuji, jak je dilezité stat se soucasti
aparatu a ve strachu o preziti radé€ji spolupracuji a stavaji se kartelem — kampan¢ jsou
profesionalizované a financné naroc¢né.

(Katz, Meir 1995)

Autofi se také Casto zamysleji nad otazkou, co je zapotiebi k tomu, aby volebni kampan byla
sp&sna®. Anna Matuskova tvrdi, Ze ,,dobrou volebni kampaii definuje strhujici piib&h
(Matuskova 2010: 13). Jiz citovani autoii Cabada a Kubat povazuji volebni kampané za
»mechanismus vytvafeni forem komunikace mezi subjekty volebni soutéZe a voli¢stvem®,
masovou uroven a jsou utvareny na zdkladé dikladnych analyz volebniho trhu (mista, kde
dochazi k prezentaci nabidek — kandidati, programy, ideje — volicim v ramci volebni
kampan¢) a volebniho chovani“ (Cabada, Kubat 2004: 311).

S tim souhlasi také Matuskova ve své praci (ktera je vSak nové¢jSi nez Cabadova a
Kubatova publikace): ,,Dne$ni volebni kampané jsou ¢asto kombinaci vysoce sofistikovanych
exaktnich metod, které se snazi plisobit pfimo na volice, oslovit ho a zautocit na jeho emoce.*
(Matuskova 2010: 13—14) Takov¢ usili ovSem stoji politické strany velké mnozstvi energie i
finan¢nich prostfedki (Bradova 2005: 79).

Ze samotného komunika¢niho pohledu by na zacatku volebni kampané méla stat
volebni strategie, tedy — ,.koncept &i nastroj, jak zvitézit ve volbach® (Caloud, Matuskova
2006: 164). Polsky politolog Andrzej Jabtonski operuje s $irSim pojmem ,,politicka strategie®,
ktera je podle n¢j ,,v urCité chvili nastrojem optimalizace vybéru metod a prosttedkl ¢innosti
(...) a slouzi dosaZeni cild, které si strana vytyéila“ (Jabtonski 2006: 86). Dalibor Caloud a
Anna Matuskova kladou diraz na analyzu stavajicich podminek politického trhu, vcetné
rozboru volebniho zikona.*

V nasledné fazi volebni kampané pak castokrat vstupuji do ,,hry* dalsi aktéfi: poradci,
imagemakefi, rdzné medialni ¢i reklamni agentury apod. Roli téchto aktérd pfiblizime

v kapitole o modernich trendech politické komunikace.

¥ Uginky volebnich kampani — viz Bradova 2005: 79n.

3V této souvislosti autofi piipominaji piiklad z praxe: Strana zelenych si pred volbami do Poslanecké
snémovny v roce 2006 nechala zpracovat podrobnou analyzu volebniho zakona a méla tak prehled o tom, jakym
zptisobem musi uspét (kolik musi ziskat hlast), aby se do PS dostala. (Caloud, Matuskova 2006: 164)
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2.3.1. Historie volebnich kampani

Podle Matuskové miizeme kofeny volebnich kampani hledat uz ve starém Rimg&, konkrétné u

Marka Tulia Cicera (Matuskova 2010: 13). Volebni kampané v klasickém slova smyslu se

zaGaly objevovat v Evropé na pielomu 19. a 20. stoleti (Skodova 2006: 1). Ve 20. stoleti

definuji Cabada a Kubat tfi hlavni vyvojové etapy volebnich kampani — jejich ptehled (spolu

s jejich typickymi znaky) upraveny podle citovanych autori uvadime nize:

Premoderni kampan (60.—70. 1éta 20. stoleti)

Vysoky stupent decentralizace; nizkd uUroven piipravy; piimy kontakt strany nebo
kandidata s volici; vysoky pocet straniki, ktefi se ucastni kampan¢; zivelna organizace
kampang; organiza¢ni nedostatky; diiraz na vizualni volebni reklamu.

Moderni kampan (80.-90. 1éta 20. stoleti)

Centralizace a standardizace procesu; organiza¢ni a technicka preciznost; kontakt
svoli¢i prostfednictvim masovych médii — zejména televize; zvySeni role
profesiondlniho stranického aparatu; prvni profesionalové v oblasti volebniho
marketingu; vysoka finan¢ni naroc¢nost.

Postmoderni volebni kampai (od 2. poloviny 90. let 20. stoleti)

Zcela novy pfistup k vedeni kampani; rozvoj v oblasti informacnich a komunikacénich
technologii, vyuziti internetu; prohlubovani profesionalizace kampané; vice
decentralizovand a méné standardizovand; nabird rysti permanence (specialist¢ na
volebni marketing se stavaji trvalou soucasti stranickych struktur); kliCovy vyznam
profesiondlnich politickych a volebnich poradct, ktefi nejsou soucésti strany
(stranicky aparat ustupuje do pozadi).

(Cabada, Kubat 2004: 315)

Dikazem, kterak rGzni autofi chapou vyvojové etapy volebnich kampani odlisné, je

nasledujici ¢astecné rozdilna periodizace vyvoje volebnich kampani od Evy Bradové a Pavla

Saradina (op&t uvadime heslovité také kli¢ové charakteristiky):

Premoderni kampai v éfe novin (konec 19. stoleti do 50. let 20. stoleti)
Néstup masovych stran; rozvoj vSeobecného volebniho prava; rozvoj obcanskych
prav; orientace na lokalni uroven kampani a pfimou komunikaci s voli¢i; kampan

kratka; dalezitost mistnich organizaci — tzv. lokalné aktivni model; neexistuji
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nezavisla média — vliv stranického tisku; stabilni volicska podpora — mobilizace
vlastnich voli¢t.

Moderni kampan (od zahajeni celoplosného televizniho vysilani do 80. let 20. stoleti)
Oslabeni stranickych a socidlni vazeb volicl; ,,catch-all strategie* — snaha oslovit Sirsi
spektrum voli¢t kromé voli¢ského jadra. Rozdily oproti premoderni kampani:
centralizované¢j$i,  personalizovanéj$i,  profesionalizovanéjsi.  VIliv  externich
profesionélnich poradcii a politickych konzultantii; vyznam televize; prvni pravidelné
volebni prizkumy; oslabeni vlivu tisku — je nezavisly, neni propojen se stranami;
kampang se stavaji dlouhodobé¢jsimi.

Postmoderni kampai

Ustfedni role medialnich expertd, volebnich manaZerti, analytikii a politickych
profesionalii; vliv politického marketingu; rist proménlivosti volebniho chovani;
novym médiim.

(Bradova, Saradin 2006: 23 1n)’’

Pro piehled predklddame i terminologii polského autora Roberta Wiszniowského, ktery

rozlisuje:

Stranicky orientované kampané (50. 1éta — 1. polovina 60. let 20. stoleti)
Kampané orientované na kandidata (konec 60. let — 1. polovina 70. let 20. stoleti)
Kampané orientované na voli¢e (od 2. poloviny 70. let)

(Wiszniowski 2006: 15-16)

2.3.2. Typy postmodernich kampani

ProtoZe se nase prace zabyva obdobim postmodernich kampani, budeme se jim v této ¢asti

vénovat podrobnéji. Zékladni aspekt postmodernich kampani dobife definuji Bradova a

Saradin: ,,Charakteristickym znakem postmoderni kampan¢ je zna¢n¢ fragmentované a slozité

medialni prostfedi, v némz strany museji vyvijet enormni usili, aby se jim dafilo kontrolovat

své pusobeni v tomto rychle se vyvijejicim a technologicky nepiehledném prostiedi a zvladat

pfijimani novych technologii.“ (Bradova, Saradin 2006: 233) Dussledkem t&chto snah je pak

také tzv. amerikanizace, coca-colizace nebo mcdonaldizace kampani, kdy se voli¢i méni na

3! Srov. Bradova 2005: 50-57.
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zékazniky a de facto ,,vybiraji politické strany stejnym zpiisobem jako spotiebitelé vyrobky**

(Bradova, Saradin 2006: 233).
Soudobé trendy ve volebni kampani formulovali Cabada a Kubat do ¢tyt bodi; podle
téchto autortt dochdzi k:
= Personalizaci kampan&®;
» vyuzivéani profesionalnich poradci a specializovanych agentur’®;
= orientaci na masova média, zejména televizi“;

= omezovani role stranickych funkcionaiti v procesu.

(Cabada, Kubat 2004: 316)

Z pohledu samotného zplisobu vedeni volebnich kampani vymezuji Cabada a Kubat ctyfi
druhy kampani:
= Marketingové orientovana volebni kampai: profesiondlni vyuzivani masovych
médii; aplikace metod volebniho marketingu.
= Medialné orientovana volebni kampan: neprofesionalni vyuzivani masovych
médii, Zivelnost (Casto typické pro nové ¢i antisystémové politické strany).
* Profesionalni volebni kampan: vyuzivani volebniho marketingu a pifimého
kontaktu s voli¢i, najimani profesionali.
= Stranicka volebni kamparn: neprofesionalni kampan, zadné efekty v kontaktu

s volici, predpoklada loajalitu ,,jist¢ho segmentu volebniho trhu®.

(Cabada, Kubat 2004: 316)

2.3.3. Volebni kampané v Ceské republice

Volebni kampané v klasickém slova smyslu maji v Ceské republice, resp. Ceskoslovensku,
tradici az od roku 1990. Od doby vzniku samostatné Ceské republiky 1. ledna 1993 do doby
konani nami sledovanych voleb, tj. voleb do PS PCR v ¢ervnu 2006, se uskuteénilo celkem
&trnact volebnich kampani (Bradova, Saradin 2006: 227).

Zpozdéni dané historickymi okolnostmi se samoziejmé na podobé kampani odrazilo.
Zatimco v zapadoevropskych zemich jiz nastala fdze modernich, pfipadn¢ dokonce
postmodernich kampani, jak jsme je definovali vyse, v Ceské republice doslo ke spontannimu

a bouflivému rozvoji kampani. ,,Politické strany se orientovaly pfedev§im na ideologické

32 Srov. s kapitolou o politickém marketingu.

33 Podrobngji viz podkapitola o personalizaci.

** Podrobngji viz podkapitola o profesionalizaci politické komunikace.

3% Podrobngji viz podkapitola o vyznamu televize v politické komunikaci.
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soupeteni, kampané byly neprofesiondlni a amatérské, neexistovala stabilni spoluprace
s odborniky na reklamu, média, public relations a volebni prizkumy. Voli¢e nebylo nutné
oslovovat marketingovymi strategiemi, protoze byli politicky angazovani, méli zajem o
politiku a samotny proces voleb byl pro né novou moznosti, jak vyjadfit svou dlouho
potla¢ovanou politickou viili.* (Bradova, Saradin 2006: 237) Na konci 90. let doslo ke zméné,
kterou podnitila klesajici volebni ucast — tim totiz vzrostla dulezitost kampani, ,,jejichz funkci
je mimo propagaci politikil a presvédCovani také jejich mobilizace a aktivizace — tzn. snaha
docilit toho, aby se voli¢i zéastnili voleb® (Bradova, Saradin 2006: 237).

Zatimco vroce 1998 kampanim dominovaly klasické mitinky a osobni setkani
profesionalnimi agenturami (podrobn&ji viz Bradové, Saradin 2006: 238). Volby v roce 2006
tento trend jen potvrdily a pfinesly i1 dalsi nové prvky (jak podrobnéji popisujeme déle).

Za ptipomenuti stoji, ze pfi kampani v roce 2010 opé€t nastal zasadni posun v politické

komunikaci, zejména v oblasti vyuzivani tzv. novych médii.

2.4. Vymezeni neparlamentnich politickych stran

Pro uplnost stru¢n¢ definujeme také pojem politické strany. McNair oznacuje politickou
stranu za spolecCenstvi ,,vice ¢i mén¢ stejné¢ smyslejicich jednotlivel, ktefi se sdruzuji
v domluvené organiza¢ni a ideologické struktufe za Ucelem dosazeni spole¢nych cila*
(McNair 2003: 5).

Vice politologicky pohled nabizeji autoii Cabada a Kubat, ktefi uvadi tuto ,,minimalni*
definici politické strany: ,,Politickd strana je instituce disponujici stalou centralni a lokalni
organiza¢ni strukturou, kterd ma svoji ideologii nebo program a kterd usiluje o dobyti a
vykonavani (udrzeni) moci, a to ve volbach nebo jinymi metodami.* (Cabada, Kubat 2004:
225)

V této praci pouzivdme pojem neparlamentni, piipadné malé politické strany. Zde
nardzime na problém vymezeni malé strany, kterého se vSak dotkneme jen ¢éaste¢né, nebot’ to
neni klicovym pfedmétem této prace. Cabada a Kubat pfipominaji, Ze ,,malé strany byly
zpocatku povazovany za nedulezity nebo pfechodny fenomén®, ovSem od 80. let 20. stoleti

roste zajem o jejich studium (Cabada, Kubat 2004: 247). K posouzeni velikosti strany existuje

% Po predchézejicich skandalech s financovanim politickych stran takika vymizely billboardy.
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vice ptistupti; Miroslav Novak (1997) naptiklad pise: ,,Lze pouzivat tfi rozdilné miry: ¢leny,
volice, parlamentni kiesla.” (Novak 1997: 140)

V nasi praci chdpeme malou/neparlamentni politickou stranu jako subjekt, ktery poprvé
¢i opakované kandiduje ve volbach do Poslanecké snémovny, ale dosud ve volbach nebyl

sp&sny a nebyl tedy do PS PCR zvolen.
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3. POLITICKA KOMUNIKACE: KONTEXT A MODERNI
TRENDY

V piedchazejici kapitole jsme nastinili vyznam zékladni pojmt uzivanych v této praci. V této
kapitole se detailnéji zamétime na vyklad jednotlivych aspekti politické komunikace, které
jsou relevantni pro nd$ vyzkum a které ndm umozni udélat si lepsi predstavu o soucasné
podobé politické komunikace.

Na uvod kapitoly vSak povazujeme za nutné uvést nékolik poznamek ke vztahu médii a

politiky v obecné roving.

3.1. Nékolik poznamek ke vztahu médii a politiky

Vztah mezi médii a politikou je komplikovanou socialné-védni otdzkou, proto se v této Casti
omezime jen na né¢kolik pozndmek, které povazujeme za dualezité vzhledem k nasi praci. ,,At
uz je vztah k politické a masové komunikaci (...) vniman a feSen jakkoli, je zfejmé, ze
provazanost mezi témito dvéma fenomény je tésna, komplexni a vzdjemnd, a pfitom
samoziejma, konfliktni — a hlavné nutna. (Jirak, Richovd 2000: 6) Konkrétni piiklad
interaktivity mezi médii a politiky vyzdvihuji Burton a Jirdk: ,,Médium potiebuje politiky
jako zdroje informaci, jako zndmé tvaie (jimiz se vSak staly jen diky médiim!), jeZ mohou
pfitdhnout publikum. (Burton, Jirdk 2000: 136)

Mezi odborniky tedy neni sporu o tom, Ze ,médiim je pfisuzovan znacny vliv na
podobu soucasnych politickych procesti v soudobych demokraciich® (Jirdk, Kopplova 2009:
346). Eric Louw piimo postuluje ,klicovou otazku, kterou by se mél zabyvat kazdy, kdo se
zajima o politickou védu, medidlni studia nebo Zurnalistiku, a sice: jaky je vztah mezi médii a
politikou?” (Louw 2005: 1).

Burton a Jirdk uvadi, ze média ,,poskytuji pfijemcim predstavu o politickych
udalostech, tématech a aktivitich® (Burton, Jirdk 2000: 143). McNair aktivni roli médii
podtrhuje: ,Nejen, Ze média zaznamendvaji politické déni, ona jsou zdsadni soucdsti
prostiedi, ve kterém se politika odehrava. Pfispivaji k politickym diskusim a feSenim nejen
tim, Ze nastoluji vefejnou agendu a poskytuji platformu pro politiky, aby dali vefejnosti ve
znamost své nazory, ale také tim, ze hodnoti a kritizuji rizné politické nézory.“ (McNair

2003: 74) To potvrzuji také Jan Jirdk a Barbara Kdopplova: ,,Tim, ze média (...) dodéavaji

37 Louw v citatu pridava dovétek ,,v soucasnych zapadnich demokraciich®, nicméné domnivame se, ze tato
otazka ma obecnéjsi platnost.

25



,obrazy‘ politického déni a politickych aktéri do vefejného prostoru, stdvaji se sama
politickym faktorem.* (Jirak, K&pplova 2009: 349)
Je tak zfejmé, Ze ,,masova média se v procesu modernizace stala vyznamnym projevem

politického zivota spole¢nosti* (Jirdk, Trampota 2008: 10).

3.1.1. Medializace politiky

Soudoba podoba interakce mezi medidlni a politickou sférou se projevuje tzv. medializaci
politiky™®, kdy ,,politika ztraci svou autonomii a ve svych hlavnich funkcich se stava na
médiich vskutku zavislou. Neni v§ak ur€ovdna médii, nybrz se formuje v interakci s médii.*
(Jirak, Richova 2000: 17) Ve svém diasledku tak politické procesy nabiraji rysii ,,mediované
politiky*, zatimco ,,média se stale vyraznéji stavaji ,politickou silou** (Jirak 2000).

Zkoumani medializace se vénuje naptiklad John Strombick ve své eseji Four Phases of
Mediatization: An Analysis of the Mediatization of Politics™. Vychozi tezi je pro Strombicka
fakt, ze ,,v. modernich demokraciich po celém svét¢ se média stala pro vétSinu lidi
proziva politicky zivot své spoleCnosti a své zemé zpovzdali, jako pozorovatelé,
prostiednictvim tiSténych médii, rozhlast a televizi — tedy pouze skrze jeden typ vefejné
manifestace (Jirak 2000).

Strombéck ovSem zdroven pfipomind, Ze sama medializace je velmi starym fenoménem
(Strombéck 2008: 230), ktery vSak v poslednich desetiletich — i diky technologickému rozvoji
— nabird na intenzité¢ (Strombdck 2008: 231). (Mazzoleni a Schulz datuji kofeny moderni
medializace do 90. let /Mazzoleni, Schulz 2007: 34/.)

Strombéck rozliSuje Ctyii faze medializace politiky:

» prvni fiaze: masova média se stavaji nejdilezitéj$im zdrojem informaci a
komunika¢nim kanalem mezi vefejnosti a politickymi institucemi (politickymi
stranami, zajmovymi skupinami apod.);

* druha fize: média se stavaji vice nezavisla na vlade¢ a dalSich politickych institucich,
pro které se medialni logika stala dtlezitéjsi nez logika politicka;

= tieti faze: média se stavaji v kazdodennim ziti jiz tak nezavisla a dilezita, ze ostatni

socialni aktéfi se jim museji pfizplsobit;

38V této souvislosti se uziva také pojem ,,mediovana politika“. Medializace nemuze byt zaménovana s mediaci,
ktera piedstavuje ,jakékoliv zprostiedkovani v procesu komunikace“ (Jirak, Richova 2000: 17). Srov. Burton,
Jirdk 2000: 123—125 a Jirak, Kopplova 2003: 42.

¥ STROMBACK, Jesper. Four Phases of Mediatization: An Analysis of the Mediatization of Politics. The
Harvard International Journal of Press/Politics, 2008, ro¢. 13, s. 228-246.
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= tvrta faze: média a medialni logika®™ doslova kolonizovaly*' politiku; pravé mezi
treti a Ctvrtou fazi dosSlo k rozvoji fenomént, jakymi jsou permanentni kampan ¢i
profesionalizace politické komunikace (tyto koncepty vysvétlime v dalSich
podkapitolach).
(Stromback 2008: 231-240)

Strombick ze své analyzy vyvozuje zavér, Ze politika je stdle vice medializovand a
upozoriiuje, ze dulezitou otdzkou se stdva ,,nezavislost politiky a spole¢nosti na médiich*
(Strombéck 2008: 228). Bez komunikace — zprostfedkované pravé médii — totiz politici
nemohou existovat (Mazzoleni, Schulz 2007: 34).

Politici se totiz v této Ctvrté fazi ,,snazi nové ,rozdéleni moci‘ dostat pod kontrolu a
média zvladnout. Média proto ptichdzeji do styku s vysledky prace tymt, které maji na starost
Jizeni zprav‘ (news management), tedy spin doctory, imagemakery, lobbisty, medialnimi
poradci apod.«, jak uvadi Jan Jirdk v textu Medializace jako strasik politiky™ (Jirak 2000).
John Thompson uziva pojmu ,,management zviditeliiovani prostfednictvim médii“, pfi¢emz
jej chape jako nevyhnutelny rys moderni politiky (Thompson 2004: 110—113). Castokrat toto
zviditelnéni zajistuji politikim pravé poradci a konzultanti, kteti védi, jak média funguji
(znaji medialni logiku), umi ,,vytvotit zddouci ,obraz‘ skutec¢nosti“ a ve vysledku pak jakysi
LHumely svét (Jirdk, Kopplova 2009: 130). Nekteti autofi pritom piimo hovoii o ,.triumfu
medialni logiky* (Papathanassopoulos, Negrine, Mancini, Holtz-Bacha 2007: 17). Mazzoleni
a Schulz si kladou otazku, zdali tento stav smétuje k ,,demokracii fizené médii* (media-driven
democracy) (Mazzoleni, Schulz 2007: 35).%

Medializace vSak mozna predstavuje jen ,nové vymezeni vzajemného vztahu mezi
médii a politikou, v némz jsou politické instituce zvySenou mérou tvarované médii a zavislé

na nich, ale pfesto si zachovavaji vladu nad politickymi procesy a funkcemi* (Jirdk 2000).

% Pod pojmem medidlni logika chdpeme ,,soubor vnitfnich pravidel vyroby medialnich obsahiéi v medialni
organizaci“ (Reifova 2004: 124). Klicovym disledkem uplatiovani tohoto principu je stav, kdy naptiklad
politicti aktéfi (ale i dalsi komunikatofi, ktefi usiluji o pozornost médii) ,,planuji, organizuji a casuji udalosti tak,
aby byly co nejkompatibiln€jsi“ s medialni logikou (Reifova 2004: 124).

I Strombick pouziva termin Thomase Meyera.

* JIRAK, Jan. Medializace jako strasdk politiky. P¥ispévek na konferenci Institucionalizace (ne)odpovédnosti:
globalni svét, evropska integrace a ¢eské zajmy, 2000. [20. fijna 2010] Dostupné z www:
<http://veda.fsv.cuni.cz/konf sem/globalni_svet/GS prispevky/gs med jirak.htm> .

“ 'V tomto kontextu zminime jeité vyklad francouzského teoretika Philippa Maarka, ktery hovoii o tzv. pop-
politics, kterou povazuje za vysledek medializace politiky v §irSim slova smyslu. Maarek chépe pop-politics jako
vyusténi nasledujiciho fetézce procesi: medialni logika — komercionalizace — medializace — popularizace — pop-
politics. Zdroj: Prispévek P. Maarka snazvem ,Professionalization of Political Communication, from
Personalization to Peopolization® pfedneseny na konferenci How To Communicate Politics dne 22. listopadu
2010 (konference se konala Fakulté socialnich studii Masarykovy univerzity).
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3.1.2. Politika jako zabava

Jednim z modernich ryst projevujicich se ve vztahu politiky a médii je tendence ptedstavovat
politiku jako proces, ktery vykazuje znaky zabavy a v némz se politici stavaji ,,performery*
(Louw 2005: 1). V této souvislosti se pouziva naptiklad pojem politainment, ktery Jan Jirdk
oznacuje za ,,dalsi klon medialni zabavy* (Jirdk 2002). Stale Cast&ji se v odborné literatuie
zminuje také pojeti politiky jako pfedstaveni (performance). Tento proces se pfitom typicky
projevuje na obou strandch, tedy jak u politikd, tak u médii. V jistém smyslu se tak sama
politika transformovala a stala se soucasti komerce (Papathanassopoulos, Negrine, Mancini,
Holtz-Bacha 2007: 18).

Kofeny tohoto pfistupu vidi nizozemska autorka Liesbet van Zoonen napiiklad u
amerického prezidenta Ronalda Reagana, ktery byl zndm svym fe¢nickym uménim z dob, kdy
pusobil jako herec v Hollywoodu (van Zoonen 2005: 1). Van Zoonen ve své knize
Entertaining the Citizen vnima pronikani zabavy do politického procesu z pohledu obCana. Za
klicové médium povazuje van Zoonen televizi (viz podrobnéji v dalsi podkapitole o roli
televize v politické komunikaci), ktera v lidech vyvolava pocit, Ze jsou informovani, zatimco
ale skute¢né znalosti a informace jim chybi (van Zoonen 2005: 12).

Van Zoonen piirovnava informovani o politice k mydlovym operdm (soap operas),
které maji svého hlavniho hrdinu, jenz v uréitém casovém horizontu dominuje vypravéni
ptibehu (van Zoonen 2005: 20). Tato analogie odkazuje k fenoménu personalizace politiky
(viz podrobngji v dalsi podkapitole o personalizaci politiky). Z politiki se stavaji celebrity** a
jsou na né tedy kladeny podobné naroky jako na celebrity — musi dobie vypadat a dobie
mluvit (Street 2001: 276). ,,0d chvile, kdy se politici stali celebritami, objevuje se vzrlstajici
potieba ,ptedepisovat® jejich televizni vystoupeni a profesionalné¢ budovat jejich televizni
tvar. (Petrova 2006: 45) Tato zména se pritom nutné musi odrazit i na samotnych politickych
stranach (Louw 2005: 129). Jirak upozoriiuje, ze se pomalu ,,stird rozdil mezi bavici a
uchazec¢i o moc* (Jirdk 2002). Pro tento trend se uzivaji pojmy jako ,,v€k celebrit” (age of
celebrity) nebo celebrity politics, piipadn& celebrity political system®, jak piipomina

napiiklad Darell West a John Orman v textu pfiznacné nazvaném The Evolution of

* Analogie s celebritami se projevuje i vbudovani tiboru ,,fanouski. Naptiklad pfi nékterych typech
televiznich debat je ve studiu ptitomno publikum, které aktivné jednotlivé aktéry podporuje — pravé tak jako jsou
podporovany celebrity.

* Vzhledem k absenci &eskych ekvivalentii uvadime v tomto ptipadé originalni znéni terminu.
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Celebrityhood (West, Orman 2007: 43n). Také John Street v textu Celebrity Politicans:
Popular Culture and Political Representation pise o fenoménu celebrity politicans™.

Vedle analogie s hlavnimi hrdiny pfipomina van Zoonen i motiv zépletky, ktery se
podobné jako v mydlové opeie vyskytuje také v politice. V kontextu naseho zkoumani
neparlamentnich politickych stran musime dodat, Ze tyto strany obvykle nejsou soucasti ptilis

mnoha zapletek, které by se staly zajimavé pro média.

3.1.3. Personalizace politiky

Vyraznym rysem soudobé politické komunikace je personalizace, tedy stav, kdy ,, osobnost
politické procesy vykazuji zndmky personalizace predev§im praveé diky médiim a jsou tak
[politické procesy] ,,traktované jako osobni stfety a zjednodusované do povrchni polohy stietu
pievazné dvou protikladnych postoju“ (Jirdk, Kopplova 2003: 121). Toto pojeti politiky
podporuje i jeji ztvarnéni v televizi, kdy je kladen diiraz na dramati¢nost a konflikt,"’ a jak
zdlraznuje Schulz, stdva se podstatnym, aby ,.kandidat mél predevSim vhodné komunikaéni
schopnosti (...) mél pro televizi zvlast’ ptijatelné fluidum® (Schulz 2004: 25).

Navic média ,,maji nepopiratelny sklon vyuzivat ,osvédCena jména‘. Tim se z celkové
mnoziny politikéi vy&letiuji ti, ktefi maji zkuSenost s vystupovanim v médiich.“** (Burton,
Jirdk 2000: 136) Pozornosti médii se ovSem tesi také ti, ktefi ovladaji rétorické uméni®,
dokazi jasné a pro média zajimavé formulovat myslenky a nazory. Jiti Kraus proto poukazuje,
ze ,rétorika je stale vyznamnéjsi soucasti medialni scény* a pritom upozornuje, ze ,,sam vyraz
scéna navozuje opravnénou predstavu, Ze vefejnd vystoupeni se stavaji atraktivnimi, protoze
pfejimaji mnohé prvky divadelnosti a zdbavy* (Kraus 2003: 15). I tento trend tak mizeme dat
do souvislosti s vzristajicim diirazem na zédbavnost politiky (viz predchézejici podkapitola).

Trendu personalizace se pfizptisobuje i podoba kampani, které jsou strukturované tak,

»aby vynikla osobnost kandidata“ (Bradova, Saradin 2006: 234). Schulz ktomu

vvvvvv

% STREET, John. Celebrity Politicians: Popular Culture and Political Representation. British Journal of
Politics & International Relations, 2004, ¢. 6, s. 435-452.

47 Srov. s podkapitolou o roli televize v politické komunikaci.

* Ma-li viak na politické déni vliv schopnost vystupovat v médiich, miZe se stat, Ze ,,zkusené stranické politiky
podle nich mohou postupné nahradit politicti amatéfi, ktefi vSak pfedstavuji vefejné znamé osobnosti, a nadto
jsou politicky a finanéné nezavisli“ (Bradova, Saradin 2006: 234).

¥ Vyznam rétorického uméni v politice — a to uz od doby Aristotela, resp. z éry antického Recka a Rima —
pfipomina také Lynda Kaid v knize Handbook of Political Communication Research (Kaid 2004: 136n).
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(Schulz 2004: 25) Dilezitou roli ma samoziejmé predevsim predseda strany, proto je i
celkova komunikace strany t&sn& svazana pravé s jeho osobou’’.

Na uméle zkonstruovanou maximalni personalizaci politiky upozoriiuje také byvaly
Séfredaktor listu Le Monde Diplomatique, Ignacio Ramonet, ktery je autorem knihy Tyranie
meédii. ,,Strana, zemé, to je néjaky ¢loveék — nejcastéji jeji hlava, néjaka tvar. Politicky Zivot se
stava télesnym a filmovatelnym stietem muzi (nebo zen) spiSe nez srazkou ideji, které
neumime nafilmovat. (...) Jde skutetné¢ o to posuzovat osobnost samu, jeji schopnost
presvedcit, jeji psychologii, povahu, ovladani, a nikoliv jeji politiku.* (Ramonet 2003: 136)

Personalizace je n¢kdy oznacovana za dusledek jiz zminéné medidlni logiky neboli
toho, jak média své produkty zpracovavaji (Jirdk, Kopplova 2003: 186). V souladu s medidlni
logikou je tak casto politika ptedstavovana prostfednictvim dramatizace a konfliktu, je
prezentovana jako ,,série zvratl, stietd a neCekanych odhaleni* (Jirdk, Kopplova 2003: 186),
coz nasledné¢ mize vést k tzv. depolitizaci politiky a rozvoji infotainmentu v politickém

zpravodajstvi (Jirak, Képplova 2003: 186).

3.1.4. Vliv vyzkumii vefejného minéni na politickou
komunikaci

Neodmyslitelnou soucasti volebnich kampani se staly také vyzkumy vefejného minéni, které
se v médiich pravidelné objevuji a jez napiiklad Jirdk a Kopplova oznacuji za , kvantifikované
manifestace vetejného minéni“ (Jirdk, Kopplova 2003: 92). Vyzkumy pfitom nejsou jen
pasivni zpravou o nazorech vetejnosti, ale rovnéz maji vliv na konkrétni medialni obsahy —
napiiklad do nékterych politickych diskusnich pofadii v Ceské televizi byli predstavitelé
politickych stran zvani podle vysledkl, kterych strana dosdhla ve vyzkumech vefejného
minéni dvou agentur. Tim se vyzkumy vetfejného minéni stdvaji velmi aktivnim aktérem
v ramci volebni kampan¢ a dalo by se fici, Ze se zpétné samy v sob& odrazely.

Pod pojmem vefejné minéni chapeme odezvu vetejnosti na nejriaznéj$i podnéty, resp.
,»soubor postojl [vefejnosti] k jeviim, jez se stanou pfedmétem jejiho zajmu* (Jirdk, Kopplova
2003: 91). Vefejné minéni ma ,,svym zptisobem normativni charakter, jelikoz slouZzi jako
nastroj socialni kontroly* (Jirdk, Kopplova 2003: 91). Zasadni otazka zni, v jakém kontextu
vlastné vetfejné minéni vznika, resp. kde se obCan o vyse zminénych postojich dovida. ,,Zda
se, ze rozhodujicim zdrojem poznéni v této oblasti jsou modernimu ¢loveéku predevsim média.
Podle nich mize c¢len spolecnosti korigovat své predstavy a mize se vici nim vymezit

souhlasem ¢i odmitnutim. Vyzkumy vefejného minéni se tak stavaji soucasné¢ vyrazem i

>0 Ve Velké Britanii se v této souvislosti hovoti o prezidencializaci kampani (Saradin 2005).
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korektorem vefejného minéni, mozna dokonce jeho spolutviircem.” (Jirdk, K&pplova 2003:
92)

Zadavateli vyzkum vetfejného minéni jsou pfitom jak samotna média, tak politické
strany. Pro média jsou vysledky vyzkumi nejen diivodem pro napsani ¢lanku (¢i komentare
nebo natoceni reportaze), ale také méfitkem, kterym strandm vénovat pozornost, resp. které
predstavitele pozvat k debaté¢ a tim jim poskytnout prostor pro prezentaci (jak podrobné&;ji
popisujeme dale). Tim vznikd urcity tézko naruSitelny kruh: neni-li strana, resp. nejsou-li jeji
predstavitelé, pritomni v médiich, nedostava se jim odpovidajici pozornosti, vefejnost stranu
mén¢ zna a strana tak nepronikne do vyzkumi vefejného minéni.

Z pohledu medidlnich studii mizeme v této souvislosti piipomenout koncept Paula
Lazarsfelda — tzv. bandwagon effect, podle né&jz se lidé radéji ptidavaji na stranu vitézi, tedy
v preneseném slova smyslu radéji jedou ve vagoéonu s kapelou. Pravé vyzkumy vetrejného
minéni lidem (voli¢lm) signalizuji — pfistoupime-li na tuto paralelu — ve kterém vagoné jede
vitéz. A protoze neparlamentni strany se do vyzkumul nedostavaji, mizeme fici, Ze jejich
vagon ,,zustava v depu®.

Z podobného uhlu pohledu ndm muze pomoci vysvétlit tuto situaci koncept spirdly
mlc¢eni némecké autorky Elizabeth Noelle-Neumannové: mozna by lidé dali hlas nckteré
z mensSich stran, ale vyzkumy vefejného minéni jim ukazuji, Ze tyto strany podporu nemaji, a
proto se voli¢i radé¢ji ptikloni ke stranam ve vyzkumech zminiovanych — to vSe proto, aby se
nedostali do socialni izolace (Reifova 2004: 232). Dalsi moZny efekt vyzkumi akcentuje Otto
Eibl: Vyzkumy ,,odrazuji volice od ucasti ve volbach ve smyslu vyjadieni obrazu voleb jako

predem rozhodnuté udalosti* (Eibl 2006: 90).

V souvislosti se zvetejiiovanim vysledki vyzkumil vefejného minéni vSak v posledni dobé
narazime také na chybnou interpretaci vysledkii ze strany novinafti a dotykdme se tedy
profesionality zurnalistické prace. Mnozi autofi, napiiklad Tomas Lebeda, upozoriuji, ze
média Castokrat vysledky neinterpretuji korektné: nezohlednuji rozdily mezi tzv. stranickymi
preferencemi, voli¢skymi preferencemi, stranickymi sympatiemi a volebni prognézou’'.

vvvvvv

jejich spravna interpretace (...) je jejich zvefejnéni a rychlost.” (Eibl 2006: 90)

>! Viz podrobngji: LEBEDA, Tomas. K problému korektni interpretace stranickych preferenci. In: DANCAK,
Brtetislav, HLOUSEK, Vit (ed.). Parlamentni volby 2006 a ceska politika. Brno: Masarykova univerzita,
Mezinarodni politologicky ustav, 2006. s. 203-211.
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Eibl upozoriiuje na moznost vnimani vyzkumu verejného minéni jako ,,sebenapliiujiciho
se proroctvi“. Sou€asné poznamenava, ze vyzkumy ,,umoziuji médiim promeénit politiku ve
sportovni utkani (Eibl 2006: 90), které se pak odehrava také v televizi, naptiklad
v televiznich debatidch. Vyzkumy vetejného minéni, resp. znalost toho, které strany se tési
prizni voli¢l, umoznuji vystavét uréity konflikt. Navic vyzkumy nezmifuji jen preference
stran (resp. stranické sympatie), ale zabyvaji se Casto také osobnosti lidrii stran (Zebticky

nejpopularngjsich politiki), coZ je dalsi z konkrétnich projevi personalizace politiky.>

3.1.5. Pristup politickych stran do médii
Zkoumame-li vztah médii a politiky, nutné si musime také polozit otdzku, jakym zplisobem
maji politické strany zajistén pfistup do médii, resp. prostor v médiich (pomijime zde
marketingové praktiky, jak se dostat do médii, tomuto tématu se vénujeme dale). Tato otazka
je zvlaste podstatnd praveé pro neparlamentni (malé) politické strany, které ,,si Casto stézuji, ze
nedostavaji dost velky prostor ve vysilani. (...) Mimo vlastni pfedvolebni kampané se vsak
zajem médii soustfed’uje pfedevsim na vétsi parlamentni strany.“ (Burton, Jirdk 2000: 303)

Cast prostoru v médiich veiejné sluzby (tedy v Ceské televizi a v Ceském rozhlase)
garantuje vSem kandidujicim subjektim zakon. Tento prostor je urcen pro vysilani volebnich
spotu, které predstavuji jednu ztradi¢nich forem prezentace kandidujicich subjekth.
Podrobnosti spotti vymezuje zakon &. 247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu CR, ktery
vyhrazuje kandidujicim subjektim 14 hodin bezplatného vysilaciho ¢asu v Ceské televizi a 14
hodin v Ceském rozhlase.

Jakkoliv tedy subjekty maji na prezentaci v médiich vetejné sluzby narok, v nékterych
pfipadech jsme se v minulosti mohli setkat stim, Ze politické subjekty ptidéleny cas
nevyuzily, resp. poskytly svij vysilaci Gas k prezentaci napiiklad humanitarnich projekts™
(Vacik 2000: 50). I toto ,,pfenechani* vysilaciho casu sebou samoziejmé nese urcity vyznam:
strany se tim mohou napftiklad stylizovat do role toho, kdo nechce volice ,,otravovat
politikou®, ale ,,nezistné* poskytne tento prostor néjakému uslechtilému projektu, coz muize
mit na voli¢e pozitivni vliv.

Mezi odborniky nepanuje shoda, do jaké miry maji volebni spoty na volice vliv.
Naptiklad Bradova upozoriiuje na jejich nizkou sledovanost — kolem 1 % (Bradova 2005:
75). Matuskova naopak tvrdi, Ze se spotim piiklada stale vétsi vyznam (Matuskova 2006a:

223).

32 Srov. s podkapitolou o personalizaci politiky.
>3 Napiiklad v roce 1998 tak uéinila Unie svobody.
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Volebni spoty vSak podle naseho nazoru dobie vypovidaji o tom, jak se sama strana
chce prezentovat. Jsme si pfitom védomi toho, Ze strana muze byt limitovana naptiklad
finan¢nimi prosttedky, jejichz nedostatek ji neumozni realizovat zcela profesionaln¢ natoceny
spot.

Politické strany maji moznost prezentovat se v tisténych médiich také formou politické
kandidatd. Lynda Kaid uvadi, Ze poprvé se politickd reklama objevila v kampanich v 50.
letech a ptestoze je ,,0slavovana i zatracovana®, vyvinula se ,,v dominantni formu komunikace
mezi kandidaty a voli¢i ve Spojenych statech* (Kaid 2004: 155).

Podle Cabady a Kubata ,,pomoci volebni reklamy lze nejen prezentovat politickou
nabidku, ale také zvyraznit jeji pozitiva® (a potlagit eventualni nedostatky), interpretovat ji
jako celospolecensky potiebnou a informovat volice o jejich realizatnich moznostech.
Volebni reklama se tak stava Cinitelem ovliviiujicim volebni chovéni.” (Cabada, Kubat 2004:
313)

Cabada a Kubat dé€li z formalniho hlediska volebni reklamu na personalni — propagujici
kandidéata — a institucionalni — propagujici politickou stranu. Autofi pfipominaji jesté déleni
volebni reklamy podle prostfedkd, které volebni reklama vyuziva, a to na audiovizualni,
auditivni a vizualni (Cabada, Kubat 2004: 314), i kdyz je tieba poznamenat, ze tento typ

rozdéleni se v odborné literatute jinak pfiliS§ nevyskytuje.

3.2. Vyznam televize v politické komunikaci

[ pfes nastup tzv. novych médii se stdle vyznamnd cast politické komunikace odehrava
prostiednictvim televize. ,, Televize se po druhé svétové valce stala dominantnim masovym

médiem, které pfineslo zasadni zménu v politickém procesu. (McNair 2003: 147) Pocatky

vvvvvv

-----

nerozhodnuté a politicky pasivni ob¢any.“ (Bradova 2005: 49)

Ditsledky pro samotnou politickou komunikaci jsou podle Streeta ziejmé: ,,Politicka
komunikace je nucena piijimat styl ,televizni pfirozenosti‘ a ptijimat kody a konvence, které
si televize zada.” (Street 2001: 196) Z praktického hlediska jsme tak svédky toho, ze politici
jsou nevyhnutelné¢ nuceni se naucit, jak se tvafit na obrazovce, jak pracovat s televiznimi

reportéry, jak prezentovat svoji praci, jak mit kontrolu nad rozhovorem, ktery poskytuji apod.

>* Srov. s podkapitolou o negativni reklam&/kampani.
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(Negrine 2008: 21). Winfried Schulz tvrdi, Ze politicky kandidat by mél byt ,telegenem™
neboli mél by mit ,,pro televizi zvlasté ptijatelné fluidum* (Schulz 2004: 25). Jinymi slovy
m¢él by ,,dobie vypadat®, m¢l by umét mluvit, ovladat neverbalni komunikaci a ,,rezonovat
s televiznim publikem ,vhodné zvolenym® postojem i vyrazem ve tvaii. Z politiki se tak
stavaji herci a ziskavaji postupné shodné charakteristiky jako tzv. celebrity.” (Petrova 2006:
44) K tomu pfitom potiebuji odborniky, kteti jim poradi — tedy spin doktory, vizazisty a dalsi
poradce. ,,Velké politické strany dnes zaméstnavaji herce, psychology a novinafe, aby jim
vyskolili kandidaty pro televizni vystoupeni. Do popiedi se dostdvaji predev§im otazky
,obalu‘ kandidati. Daleko siln€ji nez programy zasahuji do volebnich bojii komunikacni
experti. (Schulz 2004: 25) Jak jsme jiz popsali, pravé toto je jednim z projevi
profesionalizace politické¢ komunikace.

Televize se podle Negrina stala ,,férem politiky* (Negrine 2008: 39). Politici nemohou
vliv televize ignorovat, paklize chtéji byt tspésni (Negrine 2008: 39). Louw hovofi pfimo o
televizualizované politice (televisualized politics) (Louw 2005: 1). Schulz tento nézor shrnuje
slovy: ,,UZ jenom tim, ze se televize stava urcujicim médiem kampani, ziskdvd masova
komunikace — oproti osobnimu osloveni voli¢li — ve volebni kampani podstatné misto.*
(Schulz 2005: 25)

Joshua Meyerowitz upozoriiuje na fakt, ze politickd dramata pfedvadénd pravé
prostfednictvim televize maji ritualizovany charakter. Zaroven tvrdi, Ze tato ,potreba ,hrat
pfedstaveni‘ neni to, co by odliSovalo poctivého politika od nepoctivého* — protoZe na styl a
image musi dbat vSichni politici bez rozdilu (Meyerowitz 2007: 228). Na volici pak je, aby
dokazal dobré a Spatné politiky od sebe odlisit, coz je velmi obtizné.

Meyerowitz také pfipomind Lance Bennetta, ktery tvrdi, Ze volby ,,jsou kulturni drama
obrovskych rozmérti — drama tak divérné znamé, a prece tak opravdové, Ze vEtSiné z nds
porad jesté stoji za to k nému prispivat a ucastnit se ho, ackoliv jednotlivé role i jejich party
velmi divérné zname> (Meyerowitz 2006: 226).°

Roli televize v Zivote cloveéka 1 v politické komunikace se zabyva také Neil Postman.
(Postman 2010: 103). Postman poukazuje také na to, ze televize nuti aktéry, ktefi v ni
vystupuji, reagovat rychle a neposkytuje jim ¢as k ptemysleni, nebot’ na pfemysleni neni ,,nic

zvlastniho k videni* (Postman 2010: 109) — televize tak nutné¢ komunikaci a jeji obsah

> Uvéadime zde sekundarni citaci, protoze originalni text jsme neméli k dispozici. BENNET, Lance: The
Ritualistic and Pragmatic Bases of Political Campaign Discourse. The Quarterly Journal of Speech, 1977. ¢. 63.
s. 219-238).

%6 Meyerowitz se ve své knize také podrobné vénuje vliviim, které televize méa na socialni chovani.
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zjednodusuje. Postman také dava televizi za vinu, ze pojem ,,image* [politikll] je vniman
pejorativné. ,,V televizi se totiz politik nenabizi publiku jako obraz sebe sama, nybrz jako
obraz samotného publika. V tom spociva jeden z nejmocnéjSich vlivl televizni reklamy na
politicky diskurz.* (Postman 2010: 155)

Filozofi¢téji zaméteny pohled na roli televize popisuje Umberto Eco, ktery upozoriuje,
ze ,,pravdomluvnost televize neni posuzovana podle toho, co fika doty¢na osoba, ale podle
toho, zdali je to opravdu ona, neboli zdali opravdu nese jméno a zastava funkce, které ji byly
televizi prisouzeny, a zdali jeji slova nejsou shrnovana ¢i mrzacena tak, aby nakonec tvrdila
néco, co (podle jinych dokladl) vitbec netekla. (Eco 2005: 91)

Eco si v§ima také rozdilii mezi tim, kdyz se néco diva ¢i naopak nediva do kamery.

57 .
“>"a , klade daraz

,»len, kdo se pfi feci do kamery diva, pfedstavuje na obrazovce sebe sama
na to, ze televize tu je a jeho fec€ ze ,se déje‘ prave proto, ze tu je* (Eco 2005: 93). Typickym
ptikladem tohoto principu jsou pravé volebni spoty, v nichz se kandidati/lidfi obraceji piimo
k divakovi. ,,Diky tomu, ze na obrazovce je dotyCna osoba ¢elem k nému, divak bere na
védomi, ze skrze sdé€lovaci prostiedek, jakym je televize, pfimo k nému také promlouva a
implicitné ho tak upozoriiuje na to, ze v jejich vztahu, ktery se tu takto zaklada, je nezavisle
na tom, zda poskytuje informace nebo jenom vypravi fiktivni pfib¢h, cosi ,skute¢ného’.
Divakovi se tvrdi nasledujici: ,Ja4 nejsem vyplod tvé fantazie, jsem tu opravdu a opravdu
k tob& 1 ostatnim mluvim.** (Eco 2005: 94) Naopak podle Eca se obvykle ,,nedivaji (...) do
kamery Ucastnici n¢jaké debaty, protoze televize je ,zobrazuje pravé jako ucastniky néceho,

k ¢emu by mohlo dojit i n¢kde jinde...*“ (Eco 2005: 93).

3.2.1. Televizni politické debaty

Soucasti televizniho prezentovani politiky jsou také politické debaty. Opét se jednd o
fenomén, ktery ma kofeny ve Spojenych statech (staci pfipomenout slavné prezidentské
debaty z 60. let Kennedy—Nixon), kde je standardnim prvkem volebni kampané a také
vyzkumu vlivu televiznich debat se vénuji i odbornici z akademické sféry™.

Popularita televiznich debat je spojena ,se vzristajici tendenci prezentovat
zpravodajstvi jako infotainment, tedy kombinovat informace se zébavou tak, aby divaka
nenudily” (Petrova 2006: 48). Jirdk a Kopplova poukazuji na jejich dramatiza¢ni rozmeér:

»--.Vysoce emotivnim prostiedkem je také inscenovani nejriznéjsich slovnich souboji (napf.

>7 Srov. s tvrzenim Postmana vyse.

% Svédei o tom i pomémné velky prostor, ktery je televiznim debatam vénovan v publikaci Handbook of Political
Communication Research — McKINNAY, Mitchell, CARLIN, Diana. Political Campaign Debates. In KAID,
Lynda Lee (ed.). Handbook of Political Communication Research. New Yersey: Lawrence Erlbaum Associates,
2004. s. 203-236. ISBN 0-8058-3775-2.
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v predvolebnich diskusnich poradech)* (Jirdk, Kopplova 2009: 348). Postman zduraziuje —
»udelat dojem, k ¢emuz je ovSem televize jako stvofena® (Postman 2010: 116) Televizni
debaty tak izce souvisi s personalizaci politiky 1 s tendenci pfedstavovat politiku jako zabavu.
Politické debaty se od 90. let postupné uplatituji i v ¢eském medidlnim prostiedi.
Zpotatku se tyto diskuse soustfedily do poradd, kde vystupovalo vice hostti®, pozd&ji se
objevovaly, zejména v obdobi volebni kampané, i duely zastupcti dvou nejsilnéjSich stran
(ODS a CSSD). I format téchto debat se viak vyvijel v souladu s trendy v zapadni Evropé a
ve Spojenych statech. Zatimco v roce 1998 spolu tehdejsi lidii Vaclav Klaus a Milo§ Zeman
debatovali vsedé v ,,prazdném* studiu Ceské televize a stejné tak tomu bylo pii debaté Vaclav
Klaus — Vladimir Spidla o &tyfi roky pozdéji, v roce 2006 se debata Mirka Topolanka a Jifiho
Paroubka odehrédvala jiz vestoje za feCnickymi pultiky a za pfitomnosti publika (v ramci
Otazek Vaclava Moravce). Formalnich aspektli debaty (kdo byl jak oblecen, zdali mél J.
Paroubek za pultikem stupinek atd.) si pak vSimala i ostatni média — ¢imz dochazelo
k naplnéni principu intertextuality, kdy média odkazuji jedno na druhé (McQuail 2002: 270).
V priibéhu let také vzriistal vyznam téchto debat v Ceském prostedi. Naptiklad diskuse
mezi ,,vécnym Spidlou a ideologizujicim Klausem® (Pehe 2010: 171) vroce 2002 byva
oznacovana za klicovy moment tehdejsi volebni kampané, ktery rozhodl o porazce ODS.
Ceska televize diskusni prostor postupné rozsifila a pravé pii volbach v roce 2006
nabidla také sérii diskusi Otdzky Viclava Moravce specidl, kde v jednotlivych regionech
vystupovali mistni lidii politickych stran, které mély nejvice piiznivel ve vyzkumech
vetejného minéni (vyzkumy provadély agentury SC&C a STEM). Tento format hodnoti jako
zdsadni posun ve vyznamu politickych debat v Geském prostiedi napiiklad Otakar Soltys
(Soltys 2007). Ceska televize rovnéz uspoiadala specilni debatu, do niZz pozvala zastupce
stran, které ve vyzkumech agentur dosahovaly nejvyssi pfizné volici na celostatni Grovni.
Ucastniky dalsi debaty, kterou také v této praci analyzujeme, se pak stali zastupci dosud

neparlamentnich politickych stran, které mély — rovnéz podle vyzkumi — nejvétsi nadéji

% Naptiklad potady Ceskoslovenské, resp. Ceské televize Co tyden dal, Debata, V pravé poledne apod.
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prekonat 5% hranici nutnou pro vstup do Poslanecké sndmovny.® Politické strany se formou
debaty prezentovaly také v pofadu Uddlosti, komentdre a ve vysilani ranniho Studia 6.°!

Podle Petrové se sledovani politickych debat pravé pied volbami v roce 2006 stalo
,socidlni aktivitou, coz v Ceské republice neni u politickych témat p#ili§ obvyklé* (Petrova

2006: 47).

3.3. Profesionalizace politické komunikace

Velmi vyraznym trendem politické komunikace poslednich let a pojmem, ktery zastiesSuje
dalsi aspekty moderniho pojeti politické komunikace, je tzv. profesionalizace politické
komunikace. Tento termin je pfitom hojn& diskutovan také mezi akademiky® a zabyva se jim
fada stati i knih. Ralph Negrine, ktery patfi mezi nejaktivnéjsi autory v této oblasti, definuje
profesionalizaci politické komunikace jako ,,proces kontinudlniho vylepSovani a zmény, ktera
mé vést k tomu, co miizeme nazvat ,lepsi cestou, jak délat véci<“®® (Negrine 2008: 3). Zaroveii
dodava, ze se jedna o proces dlouhodoby, ktery nema ,,kulturni hranice* (Negrine 2007: 28).

Profesionalngjsi pfitom neni jen sama komunikace, ale také fungovani politickych stran.
Negrine tvrdi, Ze politické strany se stavaji profesionaln¢ vedenymi organizacemi (Negrine
2008: 7); jsou profesionalnéjsi ,,nez kdy diive a ptivadéji si fadu konzultanti pro kampan a
strategii* (Negrine 2008: 1-2). Tyto zmény se odrazeji i na samotnych hlavnich aktérech tedy
politicich, ktefi jsou si ,,nyni daleko vice védomi nutnosti odpovidajicich komunikacnich
dovednosti“ (Negrine 2008: 3). Mezi tyto komunikacni dovednosti patii nejen rétorické
umeéni, ale také schopnost se vhodné obléci ¢i vybirat vhodné barvy. I tyto aspekty tak
podrobime zkoumani v ramci sémiotické analyzy v empirické ¢asti nasi prace.

Jednou z oblasti, na kterou se stranami najati profesiondlové soustred’uji, je public
relations. Public relations v politice mizeme definovat jako ,,sadu strategii a taktik, jejichz

hnacim motorem je snaha vyvolat pozitivni dojem z aktivit jednoho politika a vrhnout

5 Neparlamentnim politickym stranam Ceska televize nabizi od zaii 2006 prostor v poiadu Politické spektrum,
ktery je vysilan kazdy tyden a ucastni se jej vzdy zastupci tii nebo ¢tyf malych stran. Pfed volbami v roce 2010
dostaly neparlamentni politické strany jesté vétsi prostor v Ceské televizi: jejich zastupci mohli vystoupit
v potadu Uddlosti, komentare, dale v interaktivnim potadu Hyde Park a ve Studiu 6.

ol Podrobnéji viz: CESKA TELEVIZE. Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR. [online] [9. ledna 2011]
Dostupné z www: <http://img].ceskatelevize.cz/boss/image/contents/sledovanost/byli-jsme-
pritom/Volebni_servis_06.pdf> .

%2 Na jeho obtizné vymezeni upozoriiuji napiiklad Lilleker a Negrine (LILLEKER, Darren, NEGRINE, Ralph.
Professionalization: Of What? Since When? By Whom? In NEGRINE, Ralph, STANYER, James (ed.). The
Political Communication. London: Routledge, 2007. s. 128-131. ISBN 978-0-415-35936-8). Profesionalizaci
politické komunikace se z akademického pohledu zabyva také naptiklad Pippa Norris.

8 Nekteii odbornici pouZivaji pro vysvétleni principu politické komunikace zniamy reklamni slogan firmy
Phillips ,,Let[ s make things better” (Hamelink 2007: 180).

37




negativni stin na Cinnost opozice* (Petrova 2006: 43). Lidé, ktefi se politickym public
relations zabyvaji, byvaji nazyvani spin doctors. Eric Louw oznacuje spin doctors za
»profesionalni manazery dojmu* ¢i ,,mistry v zakryvani pravd a demagogy* (Louw 2005:
297) a hovoti o celém ,,spin industry* (Louw 2005: 1).

Kritika profesionalizace politické komunikace se mimo jiné soustied'uje na fakt, ze
v mnoha zemich vzristd spolu s profesionalizaci politické komunikace také ,,voli¢sky
cynismus® (Hamelink 2007: 183). ,,Spin doktofi politikiim fikaji ,véfte ndm* a spolu s tim
diivéryhodnost politiki klesd.“ (Hamelink 2007: 183) Neboli kdo z pfijemcti odhali tyto
principy profesionalizace, politického marketingu atd., mize zacit pochybovat o kredibilité

politikli nebo byt politikou jesté vice znechucen (Hamelink 2007: 181).

3.3.1. Politicky marketing
Politické strany 1 média v posledni dob¢ Casto operuji s pojmem politicky marketing. Jedna se
o termin v &eském prostiedi pomérné novy®; na rozdil od zapadnich demokracii, kde ,,otazky
politického marketingu, propagace a politické reklamy, public relations a lobbingu tak tvoii
uz fadu let predmét vyzkumu socialnich véd* (Jabtonski 2006: 5).

Termin politicky marketing poprvé pouzil americky politolog Stanley Kelley v knize
Professional Public Relations and Political Power v roce 1956 (MatuSkova 2010: 22). Brzy
se politicky marketing rozsifil také do Evropy, ovSem aZz dosud pfetrvala jista dichotomie
v chapani tohoto pojmu ve Spojenych statech a v Evrop&®. Nicmén& politicky marketing se
,»Jako soucast volebnich kampani objevil ve strategiich zapadoevropskych stran uz na pirelomu
70. a 80. let* (Bradova 2005: 58).

Politicky marketing pracuje s riznymi koncepty a modely. Z téch, které jsou v souc¢asné

dobé nejvice diskutovany, mizeme zminit amerického politologa Burce Newmana®, podle

8 Vyzkumu politického marketingu a obecn& otézek spjatych s volbami se v Geském prostiedi nejvice vénuje
Fakulta socialnich studii Masarykovy univerzity v Brné€, konkrétné pak piedevsim Mezinarodni politologicky
ustav, Institut pro srovnavaci politologicky vyzkum a katedra politologie FSS MU, kde je realizovana vyuka
specializace Volebni studia a politicky marketing (v ramci oboru politologie).

% Hlavni rozdil spogiva vtom, Ze ve Spojenych statech je uplatiiovan empiricky piistup vychéazejici
z ekonomického marketingu; tento pfistup je pfimo svazan s volebnimi kampanémi. V Evropé€ se akcentuje spise
teoreticky pristup, ktery charakterizuje snaha zpétné analyzovat ,,probihajici systémové zmény*. (Matuskova
2010: 16)

% Bruce Newman se zabyva také praktickymi radami v oblasti politického marketingu. Newman tvrdi, ze tspéch
kazdého kandidata, resp. obecné kazdé organizace, ktera usiluje o ziskani vefejného minéni na svou stranu,
zavisi na tom, do jaké miry dany subjekt pochopi nékolik zakladnich principti marketingové kampang. Patii mezi
né porozumeéni tomu, co voli¢i hledaji; vytvafeni emocionalnich spojeni s lidmi ¢i védomi toho, Ze Zijeme ve
véku ,,vyroby image® (manufactured image). Voli¢i podle Newmana také zpravidla chtéji zménu; je pfitom
dilezité klast diraz na starosti voli¢i, nikoliv kandidatd. Kandidat by mél mit také jednu stézejni vizi, kterd by
byla s jeho osobou spjata. V neposledni fadé by mé¢l mit kandidat dle Newmana podporu elity strany (Newman,
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n¢hoz je politicky marketing je ,,uplatiovani marketingovych zasad a postupii v politickych
kampanich jednotlivci a organizacemi® (Newman, Perloff 2004: 18)%". Souéasti tohoto
procesu je analyza a realizace ,strategickych kampani kandidath a politickych stran®
(Newman, Perloff 2004: 18). Tvorba téchto kampani je ovliviiovdna vefejnym minénim a
cilem, kterym je vitézstvi ve volbach.

Cabada a Kubat operuji s pojmem ,,volebni marketing®, ktery je ,,souborem ¢innosti,
jejichz cilem je v rdmci volebni kampané precizni vymezeni a propagovani konkrétni volebni
nabidky v podminkach stalé¢ konkurence™ (Cabada, Kubat 2004: 312). Smyslem volebniho
marketingu je ziskat co nejvice volicu a také ,negativné ovliviiovat voli¢stvo tak, aby se

odvratili od konkurence*®.

Bradova zdaraziiuje, Ze ,nedostate¢nd znalost fungovani
marketingovych mechanismui a zbéhlost v jejich pouZzivani miiZze pro stranu znamenat ztratu
dilleZitych volebnich preferenci a odchod do opozice“® (Bradova 2005: 36).

Volebni marketing pfitom vytvareji skupiny specialisti — ,,psychologl, sociologd,
politologi, logistiki, programovych poradci, specialisti odpovédnych za vzhled a prezentaci
kandidata (image-makers), specialisti odpovédnych za prezentaci kandidata v médiich
(media-planners), trenéri‘ rétorickych dovednosti kandidata (coach speakers), zvlastnich
mluvc¢ich kandidata pro obdobi volebni kampané (spokesman) atd.“ (Cabada, Kubat 2004:
312; kurziva v textu HV).

Hlavnimi principy volebniho marketingu jsou podle Cabady a Kubata:

» vyuzivani marketingovych metod za ucelem poznani volebniho trhu a chovani

konkurentti (pfedvolebni ankety, vyzkumy preferenci);
* Uc¢innd prezentace ,produktu” (kandidat, program, idea) potencidlnimu
,konzumentovi“ (voli¢i);

» vyuzivani riznych marketingovych metod pro ,,prodej produktu“ potencidlnim
»kupcim* v den voleb (zejména volebni reklama);

» pronikani na volebni trh prostfednictvim prostfedkii masové komunikace (média).

(Cabada, Kubat 2004: 313)

Perloff 2004: 24-25), coz je ovSem Vv piipad¢é malych stran a jejich lidrd specificky piipad, protoze lidii sami
tvoii elitu strany.

67 Uzivame zde sekundarni citaci, protoZe citovand kniha Bruce Newmana nebyla v dobé psani této prace
k dispozici v zadné z relevantnich knihoven (knihovna Fakulty socidlnich véd UK, Narodni knihovna v Praze,
Meéstska knihovna v Praze), ani nebylo mozné danou citaci dohledat prostfednictvim sluzby Google Books.
Citace pochazi z knihy: NEWMAN, Bruce. Handbook of Political Marketing. London: Sage Publications, 1999.
% Srov. s podkapitolou o negativni reklam&/kampani.

% Bradova v tomto kontextu upozoriiuje na ptiklad z roku 2004, kdy pred volbami do Evropského parlamentu
nedokazala tehdy vladnouci socialni demokracie prezentovat své tispéchy (ekonomicky rtist) a prohrala.
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Politicky marketing do uré¢ité miry vychazi z premis marketingu ekonomického, coz dokazuji
cetné paralely, které jsou v definicich uzivany. Je-li tedy v klasickém marketingu klicovym
parametrem zakaznik, ktery vyuzivdnim produktl a sluzeb firmy napomdha maximalizaci
jejich ziskd, pak u politického marketingu je v této roli voli¢ a analogii firmy je politicky
subjekt. Politické spektrum pak ¢asto byva oznacovano za trh.
Bradova pfimo pfipomina tfi faze prizkumu politického trhu:
= segmentace — nalezeni skupin zdkaznikd (voli¢li) podle stanovenych kritérii a
rozdéleni trhu;
= zacileni — osloveni volict;
= umisténi — obsazeni urcité pozice na volebnim trhu.

(Bradova 2005: 35-36)

Vychazime-li z jisté analogie mezi ekonomickym a politickym marketingem, pak je na misté
zminit také tzv. marketingovy mix, ktery je kliCovym konceptem v klasickém marketingu.
Marketingovy mix tvoii tzv. 4P — produkt (product), propagace (promotion), umisténi
(placement) a cena (price). Produkt ptedstavuje v politickém marketingu image strany, image
pfedsedy a program (Bradova 2005: 74). Image sestava z vice faktort — roli hraje naptiklad
pusobeni politické strany ve vladé (Bradova 2005: 74). ,,0d kvality nabizeného produktu se
totiz do zna¢né miry odviji podpora politické strany.“ (Bradova 2005: 75) Propagace zahrnuje
reklamu, plakaty, billboardy, volebni spoty, tedy formy reklamy placené i neplacené.
Umisténi pfedstavuje ,,pozici strany na mistni urovni — respektive sit’ regiondlni podpory
strany. Sit’ mistnich organizaci je Gzce propojena s vyse zminénou slozkou marketingového
mixu — propagaci. Pravé mistni organizace a jejich ¢lenové se mnohdy podileji na koordinaci
volebni kampané€ a zajist'uji ji v regionech.” (Bradova 2005: 76)

Stiedoevropsky pohled na vyvoj politického marketingu nabizi Jabtonski®. Zaklad
politického marketingu spatfuje ve tfech vzajemné propojenych ¢innostech:

= segmentace politického trhu — rozd¢leni voli¢i podle sociodemografickych kritérii;

* umisténi kandidata nebo politické strany — analyza silnych a slabych stranek

kandidata/strany;
= vytvoieni a aplikace politické strategie — strategie produktu (politicka nabidka),

strategie distribuce (rtizné formy predavani politickych informaci), cenovéa strategie

" Kniha Andrzeje Jabtonského Politicky marketing v teorii a praxi, ktera v eském piekladu vysla v roce 2006,
byla jednou z prvnich publikaci zaméfenou na toto téma v Ceském jazyce, piestoze dnes jiz mizeme nékteré
pasaZze oznalit za zastaralé (vyvoj v oblasti politického marketingu ovliviiuje nyni predev$im rozvoj
informacénich technologii a novych médii).
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(spolecenska podpora, kterou nabidka ziska — métfena napiiklad poctem ziskanych

hlasii). (Jabtonski 2006: 21n)

Jabtonski zaroven hledd odpovéd na otazku, co zplsobilo ono stile vice trzni chovani
politickych stran. Autor dochazi k zavéru, ze klicové jsou v tomto ohledu ¢tyti fenomény:

»  Zhrouceni komunistického rezimu, kde nebyla zadna soutéz;

= globalni pfistup k informacim (rozhlas, televize, internet);

» expanze informacnich technologii;

» racionalizace volebniho chovani.

(Jabtonski 2006: 9)

Strany tak v disledku téchto zmén ,,musi zlepSovat organizaci svych kampani a vytvaret svou
politickou nabidku na bazi marketingovych zasad*“ (Jablonski 2006: 9). ,Rozhodne-li se
strana uplatnit ve své kampani politicky marketing, znamena to zaroven, ze musi disponovat
profesiondlnim managementem kampani (...) a Ze bude pii osloveni voli¢li pracovat
s detailnimi vyzkumy jejich chovani a ndlad; dilezita je také spoluprace s renomovanymi
reklamnimi agenturami a najimani poradcii v oblasti marketingu, public relations, médii,
komunikace, apod.“ (Bradova, Saradin 2006: 241) Protoze viak riizné typy stran piistupuji
k organizaci kampani odli$né, zacali se politologové zabyvat pravé diferenciaci stran podle
tohoto klice.

Pro doplnéni dal$iho pohledu na politicky marketing proto zminime jesté¢ koncept
novozélandské politolozky Jennifer Lees-Marshsment, kterd vychazi z propojeni
ekonomického a politického marketingu a nabizi v tomto smyslu také klasifikaci stran. Lees-
Marshsment uzivd pojem ,komplexni politicky marketing* (Lees-Marshsment 2007: 10),
ktery podle ni:

,»aplikuje marketing na veSkeré chovani politické organizace, nejen na komunikaci;
= uziva nejen marketingové pojmy, ale 1 postupy: produkt, orientace na prodej a trh,
direct mailing, cileny marketing, priizkum trhu;

* integruje do analyzy politologickou literaturu;

= upravuje teorie marketingu tak, aby odpovidala odlisné povaze politiky;

= aplikuje marketing na chovani vSech politickych organizaci, tj. 1 vlady, vefejného

sektoru, médii, parlamentu (...), stejn¢ jako politickych stran*

(Lees-Marshsment 2007: 10)
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Na zakladé miry uziti politického marketingu definuje Lees-Marshsment tfi typy stran:

» trzné orientovana strana (market oriented party) — politicky marketing strané¢
slouzi s cilem porozumét vefejnosti (volicim); na principu tohoto porozuméni pak
strana nabidne voli¢tm vhodny produkt’';

* prodejné orientovana strana (sales oriented party) — strana se snazi prodat volicim
takovy program, o némz je piesvédcena, Ze je pro lidi nejlepsi; proto volice o
programu neinformuje, ale snaZi se je presvédgit’>

* vyrobkové orientovana strana (product oriented party) — strana nevyuziva
vyzkumt trhu a modernich komunika¢nich néstroji; ocekava totiz, ze voli¢i poznaji,
Ze jeji program je ten optimalni.

(Lees-Marshsment 2007: 11-16).

K proméné politickych stran v souvislosti vlivem marketingu Hallin a Manicini dodavaji:
»...doSlo k odklonu od stranicko-centristického modelu vychazejiciho ze socialnich skupin
usporadanych stejné jako stary systém novin k mediocentrickym vzorcim, které zahrnuji
marketing stran a jejich vidct zacileny na masu individualizovanych spotiebiteld. Politické
strany, podobné jako noviny, rozmélnuji svou ideologickou identitu a vazby na konkrétni
,2univerzalistickymi‘ stranami.* (Hallin, Mancini 2008: 276)

Matuskova v této souvislosti upozoriuje, ze aplikace politického marketingu se odrazi
nejen ve vnéj$im fungovani strany, ale i v jeji vnitini struktufe. Uvadi ptiklad, ,.kdy uzké
stranické vedeni pfijimé rady od externich poradct a nasledné je implementuje do fungovani
strany, Casto bez ohledu na ideologii, stranické hodnoty ¢i ndzor S§irSi Clenské zakladny*
(Matuskova 2010: 15).

Politicky marketing jako koncept je vSak Casto také tercem kritiky. Ta poukazuje
piredev§im na jeho udajnou redukci obsahu politiky, kdy do popfedi vystupuje forma.
Matuskova tento nazor odmita: ,,Politicky marketing je nastroj a zalezi pouze na zpiisobu, jak

je vyuzivan.” (Matuskova 2006a: 214)

"I Lees-Marshsment v této souvislosti piedkladd jednotlivé fize procesu politického marketingu trzng
orientovanych stran, kterymi jsou: prizkum trhu, navrh vyrobku, uprava vyrobku, realizace, komunikace,
kampan, volby, dodani vyrobku, udrzovani trzni orientace — cyklicky marketing (Lees-Marshsment 2007: 12—
13).

2 Faze politického marketingu v tomto ptipadé pak podle autorky maji nasledujici podobu: navrh vyrobku,
pruzkum trhu, komunikace, kampan, volby, dodéani vyrobku (Lees-Marshsment 2007: 15).
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3.4. Dalsi aktualni aspekty politické komunikace

3.4.1. Technologicky vyvoj

Podstatné zmény do politické komunikace ptinasi technologicky vyvoj, jehoz dynamiku je jen
velmi obtizné presné popsat.”” Vliv novych médii a komunika¢nich platforem, mezi které
muzeme zafadit komunitni sité¢ typu Facebook a Twitter ¢i server YouTube, na politickou
komunikaci neustéale stoupa a stal se uz predmétem zajmu 1 akademické sféry. Stejné jako jiné
moderni trendy politické komunikace, i vyuziti novych médii zaznamenalo prvni zasadni
rozvoj ve Spojenych stdtech — pfipomenout mizeme kampain Baracka Obamy pfi
prezidentskych volbach v roce 2008, kdy poprvé doslo k vyraznému vyuzivani serveru
YouTube. V Ceském prostfedi se podobna forma komunikace rozvinula pted volbami do
Poslanecké snémovny v roce 2010.

Protoze vSak v této praci nezkoumame vyuziti novych technologii pro politickou
komunikaci a k masivnéj§imu vyuziti novych médii (s vyjimkou standardnich webovych
stranek) dochédzi az po roce 2006, nebudeme se touto problematikou déale zabyvat.
Povazujeme jen za dilezité na tento faktor poukéazat vzhledem k tomu, Ze novd média by

mohla malym politickym strandm poskytnout dostupnou piilezitost pro prezentaci.”®

3.4.2. Amerikanizace

Pojem amerikanizace, se kterym se v soudobém diskursu o politické komunikaci také
setkdvame, presné ilustruje zdroj mnohych modernich trendii politické komunikace, ktery
predstavuji Spojené staty. Je zde tfeba mit na paméti, ze americky politicky systém i politicka
kultura je zaloZena na trochu odlisnych principech nez evropsky, resp. ¢esky pristup. Nicméné
inspirace americkym pojetim politické komunikace je v Evropé ziejmd. Amerikanizace jako
pojem op&t nema presnou definici, proto zde nabizime pohledy rtiznych autord.”

Schulz do procesu amerikanizace volebniho boje zahrnuje ,,marketingové metody,
profesionalni management volebni kampané vyuzivajici komunikacnich aspektli voleb,
personalizace a negative campaigning, image-styling kandidatd, soustiedéni se na televizi

jako nejpodstatnéjsi médium* (Schulz 2005: 25). Vyznamné pfitom je, ze ,,na zesileni vSech

7 Svédéi o tom tieba titulek zavéreéné kapitoly z knihy Handbook of Political Communication z roku 2004,
ktery zni Changing the Channel: Use of Internet for Communicating about Politics (Kaid 2004: 507).

™ Nektefi autofi, naptiklad Bradova a Saradin (2006), spatiuji pfileZitost pro malé strany ve formatu
internetovych blogt.

> Ke kritice konceptu amerikanizace blize: NEGRINE, Ralph, PAPATHANASSOPOULOS, Stylianos. The
‘Americanization’ of Political Communication: A Critique. In NEGRINE, Ralph, STANYER, James (ed.). The
Political Communication. London: Routledge, 2007. s. 102—105. ISBN 978-0-415-35936-8.
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dalsich pravodnich problematickych jevii amerikanizace volebnich kampani se rovnéz
podileji masova média“ (Schulz 2005: 25).

John Street chape amerikanizaci jako soubor technik pro vedeni profesionalni kampané,
ktery souvisi s procesem modernizace (Street 2001: 193). Bradovéa a Saradin charakterizuji
amerikanizaci jako etapu, v niZ ,,rozhoduji marketingové postupy (Bradova, Saradin 2006:
240) a klicovou ulohu hraji elektronicka média. Pojem amerikanizace tak de facto predstavuje
alternativni pojmenovani pro jevy souvisejici se vzestupem politického marketingu,

profesionalizaci politickych kampani, tedy s prvky, které vykazuji postmoderni kampané.

3.4.3. Negativni reklama

Dal$im vyraznym modernim trendem v oblasti politické komunikaci je negativni volebni
reklama. Pod timto pojmem chapeme ,specifickou formu vedeni pfedvolebniho boje a
zpusob, jak lze zpochybnit program a diavéryhodnost politického odptirce v ocich volicu*
(Bradova 2008: 9). Schulz oznacuje negativni reklamu za ,,medidln¢ velmi plisobivy postup,
nebot’ vychazi vstiic potfebam senzace* (Schulz 2005: 26).

Zatimco v zahrani¢i je negativni politickd reklama pomérné znamym a uZivanym
trendem’® (ptikladem mohou byt Spojené staty americké nebo Velka Britanie), v Ceské
republice se tento zpusob politické reklamy objevoval jen pozvolna. Eva Bradova, ktera se
vyzkumu negativni kampané jako jedna z prvnich vénuje, naptiklad uvadi, ze do roku 1998 se
tato metoda v ¢eskych volebnich kampanich prakticky neobjevovala (Bradova 2008: 9).

Prvni ndznaky negativni reklamy byly zaznamenany ve volebni kampani pfed volbami
do Poslanecké sndmovny v roce 200277, Vyrazn&j§i nastup negativni politické reklamy se
oviem tyké pravé voleb v roce 2006 a predeviim kampané CSSD (Bradova 2008: 9). Bradova
z toho zéaroven vyvozuje: ,,Z tohoto divodu ptinaseji volby v roce 2006 vyrazny podnét jak
pro politické poradce a volebni stratégy, ktefi vyhodnocuji u¢innost téchto prosttedkil v Ceské
republice, tak i pro politology v oblasti zkoumani vlivli politické komunikace na volebni
rozhodovani.* (Bradova 2008: 9)

Pfredmétem zkoumani politologlh je v této souvislosti také otdzka, zdali negativni
reklamy/kampané zplsobuji niz$i volebni ucast (znechuceni volicli) nebo naopak vyssi
(mobilizuji je k ucasti). Odpovéd’ neni jednoznacna a lisi se dle konkrétni politické situace a

spolecenského klimatu (a také dle nazori jednotlivych politologil). Vyzkumy ovSem

76 ptikladem mhou byt Spojené staty americké nebo Velka Britanie, nicméné kofeny negativni politické reklamy
mizeme hledat uz v 19. stoleti (Bradova 2008: 13).

" Tehdejsi Koalice odkazovala na vladu dvou nejvétsich stran sloganem ,,Konec vlady rize s ptakem* (Bradova
2008: 9).
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potvrdily, ze voli¢i si negativni reklamu umi snaze vybavit (Bradova 2008: 39). Zajimavym
zjisténim v této souvislosti je fakt, Ze mnozi védci dokdzali, Ze ,negativni reklama je
zamétena vice programové nez pozitivni reklama, pfinési voli¢im vice informaci o programu
kandidati a dokdze je také lépe Sifit“ (Bradovd 2008: 38). Vyzkum negativni reklamy
v zahraniCi se také tykd nacasovani negativni kampané — ve které fazi kampané by s touto
metodou méla strana piijit (Bradova 2008: 35).

Negativni kampané byvaji finanén€¢ narocné, a proto maji vliv na celkové naklady
volebni kampané. Bradové pfipomina, ze pravé ,,profesionalizace na tomto poli také vede
k tomu, ze v kazdych probehlych volbach se zvysuji ndklady vynalozené na reklamu a

akademici si proto kladou otazku, zda vlastné nedochéazi k obycejnému nakupu hlasii volic¢t

(Bradova 2008: 26).

3.4.4. Permanentni kampan

Pod pojmem permanentni kampan chépeme ,kontinudlni zpétnou vazbu ze strany volict,
kterou zprostiedkovavaji volebni prizkumy, zajmové skupiny atd. (Bradova, Saradin 2006:
236). Na ,,permanenci kampand“ ma vliv také pocet konanych voleb: napiiklad v Ceské
republice se pravidelné konaji volby do Poslanecké snémovny, do Senatu, volby krajské,
obecni a volby do Evropského parlamentu. To stale vice nuti politické strany piijimat prvky
permanentni kampang.

Podobna situace vSak panuje také v dalSich zemich a disledkem tohoto trendu je praveé
zminovany nastup marketingovych metod. Volebni kampané se uz ,,neomezuji, jako tomu
bylo dfive, na urc¢ité obdobi bezprostiedné predchazejici hlasovani. Marketing diky tomu

nabyl v sou¢asném politickém zivoté na vyznamu.“ (Jabtonski 2006: 6)

3.5. Charakteristika voleb do PS v roce 2006 z pohledu politické a
medialni komunikace

V ptedchozim textu jsme zteoretické perspektivy predstavili nékteré aspekty politické
komunikace a volebnich kampani. Na zavér této kapitoly povazujeme za vhodné
pfipomenout, jak se tyto teoretické pfistupy odrazily ve volebni kampani ptfed volbami do
Poslanecké snémovny v roce 2006. Tento kontext ndm pomtize porozumét tomu, v jakém
stadiu vyvoje se nachazela mainstreamova cast ¢eské politické komunikace, nebot’ nésledujici

prehled se tyka predevsim hlavnich politickych subjekti.
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Volebni kampaii v roce 2006 byla viibec nejdrazsi v &eské historii” (Bradova 2008: 7).
Kampan soucasné predstavuje historicky meznik ve zptisobu organizovani ceskych volebnich
kampani (Matuskova 2010: 14), a to pravé zhlediska dirazu na marketingové metody.
,Ceské politické strany v kampani 2006 vyuZivaly sluzeb najatych agentur a zahraniénich
konzultantli a vyrazné se zménil zpisob komunikace s voli¢i.* (Matuskova 2006a: 64)

Specifika volebni kampané potvrzuje také Pavel Saradin, ktery tvrdi, Ze v této kampani
,jsme zaznamenali poprvé razantni pouZiti marketingovych metod a néstroji (Saradin 2008:
45)". Pti srovnani srokem 2002 vidi Saradin evidentni ,,posun profesionalizace vedeni
kampani a moznosti zapojeni riiznych technik* (Saradin 2008: 46).

Barbora Petrovd mini, Ze pro tyto volby byla typicka ,,vyrazna personalizace a
zjednodusené vnimani volebniho souboje v neprospéch mensich politickych stran® (Petrova
2006: 42). K tomuto nazoru se piiklani také Eva Bradova a TomdaSe Lebeda, kteti tvrdi, ze
kampan byla personalizovand vice nez kdy dfive. ,,Politické strany se snaZzily vyprofilovat
volebni nabidku prostfednictvim svého stranického lidra, se kterym by se voli¢i mohli
jednoduse identifikovat.“ (Bradova, Lebeda 2006: 111) Tito autofi zaroven upozornuji, ze
strany uzivaly také prvky negativni a srovnéavaci reklamy s cilem polarizovat volebni boj a
zjednodusit voli¢liim vybér strany. ,,Také média (i s pomoci Casto zvefejiiovanych prizkumi),
kterd kampan sledovala a podrobné o ni informovala, ptispéla k polarizaci a vyhroceni
kampané.* (Bradova, Lebeda 2006: 111-112) V médiich se totiz o kampani Casto referovalo
jako o ,,agresivni, negativni, itocné apod.* (Bradova, Lebeda 2006: 111-112).

Vyzkum spolecnosti Media Tenor tuto tezi potvrzuje konstatovanim, Ze to byla prave
média, ktera pfispéla k budovani bipolarniho obrazu volebniho souboje v roce 2006. Na to
podle analytiki Media Tenor doplatily malé politické strany. Dvé tretiny vypoveédi o
politickych stranach se totiz tykaly ODS a CSSD a média tak ,,do znaéné miry znevyhodnila
mensi strany v jejich Sancich dosahnout ptiznivého volebniho vysledku® (Sibrt 2006).

Vyznamnym jevem byl rovnéz diraz na vyzkumy vefejného minéni®’, které strany
,strategicky vyuzivaly (...) s cilem ovlivnit medialni diskurs* (Lyons, Linek 2006: 179).

Bradova a Lebeda zasazuji volby do S$ir§iho mezinarodnépolitického kontextu, nebot’

piiblizng ve stejném obdobi se konaly volby také v dalsich zemich stiedni Evropy®'. ,,Za

" Naptiklad dvé nejvétsi politické strany, ODS a CSSD, utratily desitky milionti (Bradova 2008: 7).

7 Saradin také piipomina vyrok Anny Matuskové na konferenci Parlamentni volby 2006 a ceska politika, kde
byl zminén pojem ,,marketingova revoluce® (Saradin 2008: 45).

%0 vyznamu, ktery strany vyzkumiim piisuzovaly, svéd&i i aféra, kterou rozpoutal piedseda Nezavislych
demokrati Vladimir Zelezny, jenz tvrdil, Ze mu pracovnik nejmenované agentury nabidl, Zze za 500 000 K¢& by
bylo mozné upravit vystup z predvolebniho Setieni o jeden procentni bod. Toto obvinéni bylo ze strany agentur
oznaceno za 1zivé (Eibl 2006: 98).
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vSechny vypozorované jevy, které se ve vetsi ¢i mensi miie objevily v téchto ¢tyfech zemich,
lze zminit: posileni role marketingu v kampanich (marketization of electioneering) [kurziva
HV] a jejich celkova profesionalizace, vétsi vyznam stylu a prezentace kampani (diiraz na
vizudlni strdnku kampan¢), silnd personalizace kampani a rist role médii v predvolebnim
procesu.* (Bradova, Lebeda 2006: 112)

,»Volebni kampaii (...) nebyla charakteristickd velkymi debatami o tématech C¢i
programech.“ (Lyons, Linek: 179) Hlavnim tématem — piedevSim ve sporu dvou nejvétSich
stran, ODS a CSSD — byla redistribuce zdroji (socialni reforma, dang). ,,Obé hlavni strany
pouzivaly odli§né ramovani svych programi: zatimco CSSD hovoiila o rovnosti, ODS
zduraziiovala svobodu volby a odpovédnost obCanii za svij zivot.” (Lyons, Linek 2006: 179)
Strana zelenych akcentovala Zivotni prostiedi a mensiny, KDU-CSL rodinna témata, dopravu
a bezpenost. ODS a KDU-CSL mély velmi antikomunistické postoje — argumentovali
moznou vladou CSSD a KSCM. Povolebni vyzkum v ramci Ceské volebni studie odhalil, Ze
z hlediska voli¢ti bylo dalezitym tématem zdravotnictvi (13 % volicl) a dafiova problematika
(12 %) Obecné vsak voli¢i neméli jedno vyhranéné téma, které by dominovalo volbam, ale
jednalo se spiSe o fadu dil¢ich témat (Lyons, Linek 2006: 182).

Shrneme-li ptevladajici trendy ve volebni kampani v roce 2006 (plati zejména pro velké
politické strany), dojdeme k témto zavéram (Matuskova 2006: 223):

= kampang¢ se stavaji profesiondln¢j$imi a maji strategii;

= vétsi diraz se klade na celkovou image strany, corporate identity, troven grafického
zpracovani volebnich materiald;

= probiha vyraznéjsi komunikace s volici;

= dochazi k vyuzivani negativni reklamy;

= média vénuji velkou pozornost pribéhu a popisu kampané, image a chovani
jednotlivych lidru;

= posiluje se vyznam televize — predvolebni duely jsou povazovany za kliCovy Cinitel

zaverecné faze volebni kampané a jsou hojné sledovany.

81 Na podzim 2005 prezidentské a parlamentni volby v Polsku, na jafe 2006 parlamentni volby v Mad’arsku a
v Cervnu 2006 na Slovensku. (Bradova, Lebeda 2006: 112)
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4. DESIGN VYZKUMU A METODOLOGICKE ZAKOTVENI

Design vyzkumu piedstavime podle postupu, ktery doporuduje mimo jiné*’ Jan Hendl
v publikaci Kvalitativni vyzkum. Zakladni teorie, metody a aplikace. Vymezime tedy nejprve
nasledujici kategorie:
= oblast vyzkumu: tematickd oblast, v niz se bude provadét vyzkum,;
= vyzkumny problém: problém, ktery potiebuje feSeni;
= 1cel vyzkumu: stanoveni toho, co se bude z problému zkoumat a jak;
= vyzkumnou otazku: otazka tykajici se procesu/fenoménu/aspektu, ktery se bude
zkoumat;
= hypotézu: predikce nebo odhad vztahu, ktery existuje v redlném svéte za urcitych
podminek.

(Hendl 2008: 39)

Za oblast vyzkumu tedy povazujeme medidlni a politickou komunikaci. Vyzkumnym
problémem v nasi praci je komunikacni chovéni neparlamentnich politickych stran pted
volbami. Ucelem vyzkumu, s nimZ je spjata také vyzkumnd otdzka, je zjistit za pomoci
sémiotické analyzy, jakym zptisobem piedstavitelé stran komunikovali v rdmci zvolenych
medialnich obsahti a zdali tato komunikace byla v souladu s modernimi trendy ve vyvoji
politické komunikace, které jsme popsali v teoretické ¢asti.

Jak jsme uvedli jiz vuvodu této prace, naS vyzkum je zaloZen na hypotéze, ze
neparlamentni politické strany nezvladaji zdkladni souCasné principy medialni prezentace.
Vétime, ze samo podrobné zkoumani materidlu nam odhali konkrétni zjiSténi, ktera se pak
pokusime interpretovat, a proto nebudeme hypotézu zatim déale rozpracovéavat, nebot’ jak
uvadi Punch: ,,Hypotézy se maji ve vyzkumu pouzivat, je-li to vhodné, a ne z povinnosti a
automaticky.* (Punch 2008: 47)

Tento pfistup souvisi s faktem, Ze sémioticka analyza, kterou dale podrobné&ji popiSeme,
patii mezi tzv. obsahové analyzy™, pfi¢emz ,,neexistuje jediny obecn& uznavany zpusob, jak

vymezit nebo délat kvalitativni vyzkum® (Hendl 2008: 47). Jadro kvalitativnich metod

%2 Podobny pristup doporuduje také autor knihy Uspésny ndvrh vyzkumu Keith Punch, ktery design rozdéluje do
téchto ¢asti: vyzkumna oblast, vyzkumné téma, obecné vyzkumné otazky, specifické vyzkumné otazky, otazky
pri sbéru dat (Punch 2008: 37).

¥ Nekteti autofi zde upozoriiuji na terminologické rozdily: za tradiéni obsahovou analyzu byva Gasto
oznacovana kvantitativni obsahova analyza; v posledni dob¢ se vSak se vzestupem kvalitativnich typti obsahové
analyzy objevuje tendence nenazyvat takto jen kvantitativni metodu. (Reifova 2004: 23)
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spo¢iva v otazce ,jak?“ a na rozdil od kvantitativnich metod nejsou jejich metody
standardizované (Trampota, Vojtéchovska 2010: 18). Hendl poznamenava — podobné jako
vyse zminény Punch — Ze v uvodu vyzkumu si badatel zvoli téma a ur¢i vyzkumné otazky, ty
se v§ak mohou pozdé&ji modifikovat. ,,Z tohoto diivodu se nékdy kvalitativni vyzkum povazuje
za emergentni nebo pruzny typ vyzkumu. V jeho prubéhu nevznikaji pouze vyzkumné otazky,
ale také hypotézy i nova rozhodnuti, jak modifikovat zvoleny vyzkumny plan a pokracovat pii

sbéru dat 1 jejich analyze.“ (Hendl 2008: 48)

4.1. Metodologické zakotveni

Empiricka cast predkladané prace je zaloZena na sémiotické analyze, kterou jsme pro nasi
praci zvolili proto, Ze umoznuje analyzovat rizné typy znakli a co nejvice odkryt
mnohovrstevnatost soucasné podoby politické komunikace — tak jak jsme ji popsali
v teoretické Casti.

V této Casti se nejprve pokusime identifikovat samotny vychozi pojem sémiotika, dale
nastinime postaveni sémiotické analyzy v kontextu vyzkumnych piistupii a nakonec popiseme

jednotlivé kroky sémiotické analyzy tak, jak je budeme ve vyzkumu aplikovat.

4.1.1. Sémiotika

Sémiotika je ,,nauka o vyznamu a smyslu znakt* (Doubravova 2008: 9), pfi¢emz ,,znakem se
muze stat kazda skutecnost, ktera néco reprezentuje. Jako znaky mohou pro nds vystupovat
takové skutecnosti — jako napt. uziti urcitych slov, ur¢itého druhu obleceni, urcitého typu
symbolll — tehdy, budeme-li jim rozumét.“ (Doubravova 2008: 9) Z této definice vyplyvaji
dva dulezité zaveéry: znaky mohou mit rozmanitou podobu — znakem miize byt slovo, gesto ¢i
obraz (Reifova 2004: 320), zkratka néco fyzického, ,,co mizeme vnimat smysly* (Burton,
Jirdk 2000: 72) a podstatné pritom je, zdali oném znakim nékdo rozumi, zdali mu davaji
smysl. Toto porozuméni zdtraziuji také Jiti Cerny a Jan Hole§ — ,.znak je néco, za &im se
skryva néco jiného a existuje nékdo, kdo si takovy vztah uvédomuje” (Cerny, Hole§ 2004:
16). Proces ptifazovani znakl ,.k nékterému pojmu, predmétu, jevu, udélosti nebo osobé* se
nazyva semiéza (Cerny, Holes 2004: 16).

Teorii znakli podrobnéji rozpracoval Svycarsky lingvista Ferdinand de Saussure, pro
n¢jz je ,kazdy text (...) struktura, tvofena vztahy mezi prvky, nikoliv prvky samymi*
(Reifova 2004: 223). Znaky se podle de Saussura skladaji ze dvou prvki: oznacujiciho

(signifiant) a oznaCovaného (signifie). Oznacujici je ,,fyzicky projev znaku* (Reifova 2004:
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320), zatimco oznacované piedstavuje ,,mentalni koncept, nase subjektivni pojeti toho, co
znak zastupuje* (Reifovd 2004: 320). Toto pojeti de Saussura, ktery se priliS nezabyval
samotnou tvorbou vyznamu, jenZ je podminén danou kulturou, rozsitil francouzsky sociolog
Roland Barthes. Pravé jeho model dvoustupiiového oznaceni, ktery déle popiseme, bude
metodou nasi analyzy. Barthes totiz zdiiraznil proces oznaceni (signifikace), jenZ popisuje
vyznam, ,,ktery podavatel znaku v daném textu skute¢né¢ ptisoudi* (Burton, Jirdk 2000: 72).
Vedle de Saussura se teorii znakli zabyval americky filozof Charles Saunders Peirce,

ktery definoval tii typy znaki:

» jkon — vztah znaku a jeho objektu je dan podobnosti;

* index — mezi znakem a objektem existuje pfi¢inna souvislost;

= symbol — spojeni znaku a objektu je konvencni.

(Trampota, Vojtéchovska 2010: 119)

Znaky jsou uspotradany do kodi, které jsou v podstaté navody, ,,jak Cist text* (Jirak, Kopplova
2009: 272). Kod jako systematické usporddani vyznami a znakl pak slouzi k prenosu sdéleni
(Reifova 2004: 96). Kody jsou piitom kulturné podminény; pro to, aby jim lidé porozuméli,
musi znat pravidla pro jejich uzivani. Klasickym piikladem (primérniho) koédu je ptirozeny
jazyk.

Obsahuje-li text pouze jeden kdd, oznaCujeme ho jako simplexni komunikat. Nékteré
texty obsahuji vice kodl, pak hovofime o tzv. komplexnim komunikatu. Nami zkoumané

produkty/obsahy maji charakter komplexniho komunikatu.

4.1.2. Sémioticka analyza

4.1.2.1. Charakteristika sémiotické analyzy

Z vyse nastinénych premis sémiotiky pak vychazi sémiotickd analyza, kterd je zaloZena na
,»odkryvani vyznami mediovanych sdéleni a ,ptfedstavuje typ kvalitativni analyzy vhodné
pro zkouméni vyznamu obsahli medidlnich sdéleni* (Trampota, Vojtéchovska 2010: 117),
pfi¢emz si v§ima riznych prvkl sdéleni — riznych typl znakt. Sémiotickou analyzu jsme pro
zkoumani volebnich spotli a vystoupeni pfedstavitelli stran v Otdazkdach Viclava Moravce
zvolili proto, ze je ,,vyuzitelnd nejen pro zkoumdani lingvistickych sd€leni, ale i sdéleni
vizualnich a auditivnich® (Trampota, Vojtéchovska 2010: 117) neboli — slovy Jaromira Volka

— ,televize je sémioticky fenomén* (Volek 2002).
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Jaromir Volek uvadi, Ze ,,sémiotickd analyza se snazi o porozuméni podstaté
socidlniho uzivani znakl, respektive tvorbé vyznamu v ramci strukturdlnich vztaht
znakového systému* (Volek 2002). Analyza pfitom vychdzi z faktu, Ze ,kazdy text v médiich
(...) obsahuje znaky, které jsou sloZeny z ,oznacujicich‘, mezi né€z patii napiiklad pouzita
slova ¢i jednotlivé obrazy, a z ,0znacovanych‘*“ (Trampota, Vojtéchovska 2010: 118).

Charakter sémiotické analyzy umoziuje vice subjektivni pfistup vyzkumnika; analyza
neni tolik svazana pravidly. Jejim cilem je totiZ ,,vyloZit text s ohledem na kulturni, politické,
historické ¢i spolecenské tradice a okolnosti“ (Trampota, Vojtéchovska 2010: 120).
Vysledkem tak nemusi byt statistické vyhodnoceni (Trampota, Vojtéchovska 2010: 123).

Mezi nevyhody tohoto typu analyzy patii omezeny vzorek, ktery lze zkoumat; mezi
negativy byvd zminovana také subjektivita — ,vysledky jsou snadnéji ovlivnény
vyzkumnikem a jeho osobnimi preferencemi (Hendl 2008: 49) — a reliabilita vyzkumu
(Trampota, Vojtéchovska 2010: 18).

Se sémiotickou analyzou je uzce spjata také obrazova analyza, bézné je jejich
kombinovani. ,,Obrazovd analyza zjiStuje, jaké informace jsou prostiednictvim obrazl
pfijemciim ptedavany, jaké osoby, pfedméty nebo udalosti jsou na nich vyobrazeny a jakym
zpusobem. Zajima se o vyuziti a symboliku typickych znakii vizudlni komunikace (...) a
jejich vykladu ve vztahu k zobrazovanym skutecnostem a k prostiedi, ke kterym se obrazovy
materidl vztahuje.” (Trampota, Vojtéchovskad 2010: 157) Stru¢né€ feCeno, obrazova analyza se
zabyva ,studiem vizudlnich prvkl v médiich, zejména televiznich pofadi™ (Trampota,
Vojtéchovska 2010: 155).

Podle Jirdka a Burtona obrazovd analyza stoji na ,rozboru jednotlivych prvki
zkoumaného obrazu“ a zabyva se tim, ,,jak jsou do obrazu vlozeny vyznamy, z nichZ je
konstruovan® (Burton, Jirdk 2000: 36). Tito autofi pfitom zdiraziuji tfi prvky obsahové
analyzy:

» do jaké perspektivy je situovan piijemce sdéleni (kde byla kamera v okamziku

pofizeni zabéru);

= jaké prosttedky byly uzity ke zpracovani koneéné podoby obrazu (zaostieni,

osvétleni, kompozice...);

» jaky je obsah obrazu (pfedméty, které¢ jsou v obrazu).

(Burton, Jirdk 2000: 36-37)
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Dale je pfi tomto typu analyzy dilezité vénovat pozornost protagonistim a vedlejSim
postavam, zapletkdm a situacim, samotné ikonografii dané¢ho Zanru a zvolené¢ho tématu, a
celkovému prostiedi a zpracovani (Burton, Jirdk 2000: 162—-167).

Pii sémiotické analyze tak vyuzijeme i poznatky z obrazové¢ analyzy.

4.1.2.2. Postup sémiotické analyzy

Samotna sémioticka analyza se skldd4 z nékolika na sobé& zavislych krokt, které umoziuji
sledovat ,,vyznamy textli na n¢kolika rovinach oznacovani* (Trampota, Vojtéchovska 2010:
117). V nasi analyze budeme postupovat podle koncepce dvou fada (stupiti oznaCovani),

kterou rozpracoval Roland Barthes. Postup naznacuje nasledujici schéma:

Obrazek 3: Dva stupné oznacovani podle Barthese

Prvni stupen Druhy stupen

A AN
4 e I

Realita Znaky Kultura

Konotace

Forma

7
~

Obsah

Omacdujict

R

Oznacovang

Denotace e

Jak vyplyva ze schématu, v prvnim stupni analyzy se soustiedime na denotaci; sledovén je
pritom ,,vztah mezi oznacujicim a oznaCovanym v ramci jednoho znaku, ktery ma sviij

Mee

referent ve vngjsi realit€* (Volek 2002). Jinymi slovy se zaméfime na prvni — ,,doslovny*

(Reifova 2004: 42) vyznam, ktery ,,slovim pfislusné zpravy nebo obrazovému zidznamu
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prisuzujeme* (Trampota, Vojtéchovska 2010: 120). Tento denotativni vztah mezi oznacujicim
a oznacovanym by mél byt relativné ,,objektivni a hodnotové neutralni (Volek 2002),
jakkoliv vime, Ze objektivita je v praxi otdzkou velmi problematickou a popisujeme-li
Hrealitu slovy, dopoustime se mimod¢k 1 jeji interpretace. I s timto védomim se vSak v praci
snazime volebni spoty popsat, aby bylo ziejmé, z ceho vychazi nésledny druhy stupen
oznacovani. Videozaznamy volebnich spotii a vybrané fotografie z nich tvoii ptilohu této
prace. U Otdzek Viaclava Moravce odkazujeme — na denotat v podob& zaznamu debaty (viz
dale).
Budeme tedy postupovat tak, Ze v denotativni fazi nejprve sdéleni popisSeme (Burton,
Jirdk 2000: 273). V ptipad¢ volebnich spotii tak predlozime promluvu aktér (ktera je vzdy
uvedena kurzivou) a budeme si v§imat také naptiklad pozadi zdbéru, velikosti zabéru, grafiky,
titulkd, zvukl apod. V tomto smyslu tedy nyni definujeme pojmy, které¢ budeme v analyze
uZzivat:
= zabér — jeden obraz; zacina a konc¢i stfihem na obraz jiny;
= detail — zabér, ktery zachycuje maximalné¢ bustu aktéra v pfipadé¢ osob a
analogicky velkou ¢ast v ptipadé predméti;
* polocelek — zabér, vnémz je aktér zobrazen od pasu nahoru; resp. s Casti
prostiedi;
= celek — zabér, ve kterém je zachycen aktér v daném prostiedi, které je
rozeznatelné;
* nominace — pojmenovani; uvedeni jména aktéra formou textové informace;
= paralingvalni prvky — mluvni tempo, intonace aktéra apod.;
= gesta autosémanticka — gesta, ktera sama tvoii vyznam,;
= gesta synsémanticka — gesta, kterd jsou doprovodem fecového projevu;
» diegeticky zvuk — zvuk, ktery ,,vychazi ze sledované scény, pfiCemz piijemce
sdéleni vidi mluvéiho® (Trampota, Vojtéchovska 2010: 161);

» nediegeticky zvuk — mluv¢i neni vidét, zvuk je ke scéné jen ptirazen.

V ptipad¢ analyzy vystoupeni aktérii v Otazkach Vaclava Moravce nebudeme debatu detailné
popisovat zabér po zabéru celou, protoze takova analyza by byla rozsahem nad rdmec této
prace a navic dynamiku debaty je velmi obtizné timto zptisobem zachytit. Za denotat diskuse
tak budeme povaZovat jeji videozaznam, ktery je k dispozici v on-line archivu Ceské televize
a na ktery odkazujeme. Pro analyzu promluvy vybereme z pribéhu debaty vzdy jednu

tematicky ohranicenou situaci, kterou poté detailnéji rozebereme.
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Ve druhém stupni oznacovani se na zakladé predchozi faze zaméfime na konotaci a mytus.
K mechanismu konotace dochazi ve chvili, kdy ,,se znak setkdva s pocity a emocemi svych
uzivatelil, respektive s hodnotami jejich kultury* (Volek 2002). Konotace tedy vychazeji z
,ustavenych a sdilenych spolecenskych konvenci (Trampota, Vojtéchovska 2010: 120),
ovsem jsou do zna¢né miry individudlni, a to na rozdil od vyznamu denotativniho, ,,na kterém
se shoduji Clenové konkrétni kultury* (Reifova 2004: 42). Konotace ma tak arbitralni
charakter, ktery je typicky pro urCitou konkrétni kulturu. Pokusime se identifikovat druhotné
vyznamy, které ,,jsou spojeny s asociacemi a s kulturné pfisouzenymi odstiny* (Trampota,
Vojtéchovska 2010: 120). Jinymi slovy: ,,Jakmile se podaii popsat obsah [tj. prvni stupen
oznacovani — denotace; pozn. HV], je tfeba vyhodnotit kazdy jeho prvek jednotlivé a pak to,
jaké vyznamy mohou jednotlivé prvky vytvaret dohromady.“ (Burton, Jirdk 2000: 273)

Mytus, tedy dalSi prvek druhého stupné oznacovani, chape Barthes sémioticky jako
»etézec pojml (znakl) tvoticich pribch, kterym se kultura pokousi vysvétlit ¢i pochopit
n¢jaky aspekt reality” (Volek 2002), jinymi slovy — jednd se o ,,prevladajici spolecenské
hodnoty a postoje platné v dané spolecnosti® (Jirdk, Kopplova 2009: 274). Podle Barthese je
mytus ,,ur¢itd promluva* (Barthes 2004: 107); sam si pfitom klade otazku, zdali mytem muze
byt vSe. ,,Ano, jsem o tom presvédcen, nebot’ univerzum skytd neomezeny pocet moznosti.*
(Barthes 2004: 107) Myty podle n¢j pritom ale ,,neexistuji od pradévna, ale jsou v moderni
spolecnosti tvoieny z mocenskych pozic® (Reifova 2004: 157), pticemz jednu z klicovych
mocenskych pozic zaujimaji média. K charakteristice mytu Jirdk a Kopplova dodavaji, ze jde
de facto o ,znaky znakd*“ — metaznaky (Jirdk, Kopplova 2009: 274). Dodavame, zZe
vysledovat se pokusime i tzv. kontramytus, ktery stoji v opozici k mytu dominantnimu.

V tomto stupni analyzy se tak pokusime odhalit také naptiklad mechanismus
preferovaného cteni®, tedy ,,vyznam, ktery do textu intencionalnd vklada jeho autor s cilem,
aby Ctendf tento vyznam adoptoval“ (Reifova 2004: 35). Déle si budeme v§imat mechanismu
simultanniho oznacovani, kdy je ve sdéleni tataz informace podéana vice zpisoby, coz posiluje
naplnéni principu preferovaného Cteni. Totéz se tyka opakovani téemat.

Vénovat se budeme také paradigmatickému a syntagmatickému uspofddani sdéleni.
Paradigma, které se vztahuje k vertikalni urovni sdéleni, je ,,soubor jednotek, z né¢hoz se na
zéakladé podobnosti jedna vybere a zkombinuje s ostatnimi v syntagmatu™ (Reifova 2004:
178). Zamétime se tedy na to, jaka slova z moznych byla k vyjadieni vyznamu pouzita apod.

Syntagmaticka rovina analyzy se vztahuje k horizontalni trovni sdéleni a zajima se o fazeni

% Tento pojem je spojen zejména se jménem Stuarta Halla.
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znak a jejich ,,umisténi v ramci sdéleni* (Trampota, Vojtéchovska 2010: 122) — jedna se tedy
o kombinaci. ,,Z paradigmatu se vybira znak a vybrany znak se dosazuje do sledu pozic, tj. do
syntagmatu.* (Reifova 2004: 178)

Analyzu druhého stupné oznacovani ve volebnich spotech tedy pro piehled rozdélime

do nasledujicich ¢asti.

Aktér/aktéfi spotu;

= scéna/prostiedi spotu;

scénai/dramaturgie spotu;

= text® spotu/promluva aktéra.

V ptipad¢ analyzy druhého stupné oznacovani v Otdazkach Vaclava Moravce se budeme ve
druhém vénovat témto Castem:

= Sledovany aktér;

= ostatni aktéﬁ%;

»  vybrany text®’/promluva aktéra.

Pfi hodnoceni spotu/vystoupeni se pokusime piipadné upozornit i na prvky, které v daném
obsahu nejsou obsazeny, nebot’ ,,to, co chybi, co neni pfitomné, mize svou nepiitomnosti

nabyt vyznamu, jako by to pfitomné bylo* (Burton, Jirdk 2001: 30).

Obrazova dokumentace vybranych zabérii ze spotii a vystoupeni je uvedena v piiloze na konci
prace. CD se zdznamem spoti je k diplomové praci ptilozeno zvlast. Vystoupeni aktéra
v Otdzkdch Viclava Moravce je mozné zhlédnout v on-line archivu Ceské televize (konkrétni

odkazy jsou uvedeny v seznamu zdrojit).

% Text zde tedy budeme vnimat v uzkém a konkrétnim pojeti verbalni promluvy aktéra.
% Smyslem pozornosti vénované ostatnim aktériim je zasadit jednani sledovaného aktéra do $irsiho kontextu.
%7 Text zde tedy budeme vnimat v izkém a konkrétnim pojeti verbalni promluvy aktéra.
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5. CHARAKTERISTIKA ZKOUMANYCH STRAN

V této kapitole kratce charakterizujeme zkoumané strany. Uvodem viak pro tplnost
pfipomeneme vysledky voleb, které se konaly ve dnech 2.—3. ¢ervna 2006. Jednalo se o Ctvrté
parlamentni volby v historii Ceské republiky. Kandidovalo v nich 26 politickych subjekti, 5%

hranici nutnou pro vstup do Poslanecké snémovny piekrocilo pét stran.

Tabulka 1: Vysledky voleb do Poslanecké snémovny PCR v roce 2006

1 Strana zdravého rozumu 24 828 0.46
2 Ceské hnuti za narodni jednotu 216 0.00
3 Balbinova poeticka strana 6 897 0.12
4 Liberalni reformni strana 253 0.00
5 Pravo a Spravedlnost 12 756 0.23
6 NEZAVISLI 33030 0.61
7 Ceska pravice 395 0.00
8 Koruna Ceska 7293 0.13
9 Obcanska demokraticka strana 1 892 475 35.38
10 Ceska strana socialné demokraticka 1728 827 32.32
11 SNK Evropsti demokraté 111 724 2.08
12 Unie svobody-Demokratickd unie 16 457 0.30
13 Helax-Ostrava se bavi 1375 0.02
14 Pravy Blok 20 382 0.38
15 4 VIZE 3109 0.05
16 Ceska strana narodné socialisticka 1 387 0.02
17 Moravané 12 552 0.23
18 Strana zelenych 336 487 6.29
19 Humanisticka strana 857 0.01
20 Komunistické strana Cech a Moravy 685 328 12.81
21 Koalice pro Ceskou republiku 8 140 0.15
22 Narodni strana 9341 0.17
23 Folklor i Spolecnost 574 0.01
24 KDU-CSL 386 706 7.22
25 NEZ. DEMOKRATE (piedseda V. Zelezny) | 36 708 0.68
26 STRANA ROVNOST SANCI 10 879 0.20

Zdroj: Cesky statisticky ufad. Volby do PS PCR 2006. Celkové vysledky hlasovani. [online] [5. kvétna
2009] Dostupné z www: <http://www.volby.cz/pls/ps2006/psL?xjazyk=CZ>.
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5.1. 4 VIZE

Strana 4 VIZE byla registrovana Ministerstvem vnitra dne 8. bfezna 2006. Jejim zakladatelem
je Zdenc¢k Macura. Sidlo strany je ve Velkych Prilepech nedaleko Prahy. Strana nema zadné
organizaéni jednotky.®®

Strana se profiluje® jako uskupeni ,,oby&ejnych lidi“, jejichZ cilem je ,,ménit véci kolem
nas, aby byly lepsi“. Strana pfipousti, ze nckteré jeji nazory mohou byt naivni a ve svém
profilu dodava: ,,I naivni ndzor mize dat inspiraci pro velmi kvalitni feSeni. Fakt, Zze neni
zastoupena v Parlamentu, vidi strana jako vyhodu s odiivodnénim, Ze ,nejsme zatizeni

starostmi o udrZeni moci®.

5.2. Koruna Ceska

Koruna Ceska je nejstar$im politickym subjektem, kterému se vénujeme v nasi praci. Strana
byla registrovana jiz 29. srpna 1991. Podle webovych stranek’™ Koruny Ceské viak jeji
kofeny lezi na sklonku komunistické éry: vroce 1988 vydala opozi¢ni skupina Ceské déti
manifest, v némz ,,vyhlasila obnovu Ceského kralovstvi“. V roce 1990 pak nékdejsi ¢lenové
této skupiny iniciovali setkani v Realistickém divadle, na kterém doslo k zaloZeni
Royalistického hnuti, jez bylo pfedchiidcem Koruny Ceské.

Statutdrnim orgdnem strany je ,,pfedsednictvo, za které jednd predstaveny nebo
kterykoli jeho zéstupce spolu s dal§im ¢lenem piedstavenstva®. Kromé klasické struktury
mistoptedsedil a ¢lenti predsednictva plisobi ve strané také tzv. ¢esky, resp. moravsky zemsky
hejtman. Po celou dobu trvani strany stoji v jejim ¢ele Vaclav Srb. Sidlo strany je v Praze.

. v s v ’ ’ . r s r v - 91
Organizacni jednotky strany tvoii mistni, regionalni a zemské spolecnosti.

8 Seznam politickych stran. [online] [10. zai1 2010] Dostupné z www: <http:/aplikace.mvcr.cz/seznam-
politickych-stran/Vypis_Historie.aspx?id=303 &typ=0>.

% Citované vlastni charakteristiky strany pochéazeji z webovych stranek strany: 4 VIZE. [online] [10. zaii 2010]
Dostupné z www: <http://www.4vize.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=33&ltemid=105>.

% Koruna Ceska. [online] [10. zai 2010] Dostupné z www: <http://www.korunaceska.org>.

1 Seznam politickych stran. [online] [10. zaii 2010] Dostupné z www: <http:/aplikace.mvcr.cz/seznam-
politickych-stran/Vypis_Rejstrik.aspx?id=111>.
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5.3. Nezavisli demokraté (piedseda V. Zelezny)

Strana Nezavisli demokraté byla registrovana Ministerstvem vnitra dne 5. kvétna 2005.
Statutarnim organem strany je predseda, kterym je od zaloZeni strany Vladimir Zelezny.
Regionalni strukturu strany tvoii krajska a obecni sdruzeni. Sidlo strany je v Praze.

V lednu 2006 byl registrovan upraveny nazev strany — ,NEZAVISLI DEMOKRATE
(Piedseda V. Zelezny)“. Smyslem této zmény bylo odligit stranu od ostatnich subjekti, které

2 ~ 7 v v o v ,
“92 'V bfeznu téhoz roku doslo k drobné upravé nazvu: slovo

maji v ndzvu slovo ,,nezavisli
»predseda v zavorce bylo psano s malym pocateCnim pismenem. V dubnu 2007 se strana
vratila k ptivodnimu nazvu NEZAVISLI DEMOKRATE. Oficialni zkratka strany je po celou

dobu jejich ptisobeni NEZ/DEM.

5.4. SNK Evropsti demokraté

Pro ucel voleb do Poslanecké snémovny se dvé dosud samostatné strany, Sdruzeni
nezavislych demokratl (SNK) a Evropsti demokraté, spojily do jedné politické strany;
nevytvoftily tedy volebni koalici tak jako napiiklad pfi pfedchozich volbach do Evropského
parlamentu. Divodem tohoto postupu bylo nastaveni tzv. volebni klauzule pro vstup do
Poslanecké snémovny, kterd je v ptipadé koalic 10 % hlast, v pifipadé stran 5 % (Lebeda

2006: 21).

2 Ve volbach napfiklad kandidovalo sdruzeni ,,Nezavisli*.
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6. SEMIOTICKA ANALYZA VOLEBNICH SPOTU STRAN V
CESKE TELEVIZI

Volebni spoty kandidujicich politickych stran, hnuti a koalic vysila Ceska televize v souladu
se zdkonem o volbach do Parlamentu CR. V roce 2006 tak byly od 17. do 30. kvétna

odvysilany na prvnim programu Ceské televize spoty v rozsahu piiblizné 14 hodin.”

6.1. 4 VIZE

6.1.1. Prvni stupen oznacovani — denotace
Stopdz spotu: 1 minuta 58 sekund

(Spot neobsahuje zadné zvukové prvky mimo promluvy hlavniho aktéra.)

Zabér €. 1: 'V detailu se objevuje jediny aktér spotu, zakladatel strany Zdenck Macura, ktery je
oblecen do Cerno-bilé svisle prouzkované kosile. M4 tmavy plnovous a tmavé kratce osttihané
vlasy. Po celou dobu spotu aktér hovoti monoténnim hlasem, jen na konci €i na zacatku vét
melodii zméni. Text odiikdva jako by ho cetl a na nékterych mistech déla kratké pauzy.
Macura nepouziva zadna gesta, lehce se méni pouze jeho mimika — ovSem jen v souvislosti
s pohyby ust, ptfipadn¢ zvedne oboci. Macura se neusmiva, ani nemrac¢i, ma neutralni vyraz
s mirnym napétim ve tvafi. Za Macurou je zluté pozadi, které tvoii patrné zluty zavés.
V prub¢hu zabéru se objevuje v dolni ¢asti titulek (nominace) ,,Zdenék Macura, zakladatel

strany“. Macura tika:

Vznik strany 4 VIZE je urcitou reakci na nedobré vztahy ve spolecnosti. Lidé Ziji casto ve
shonu a ve stresu. Strana 4 VIZE nabizi urcity soubor programovych cilu, které by mohly
zlepsit tyto vztahy a celkové zmirnit psychicky tlak na cloveka.

Zabér €. 2: Macura se objevuje v polocelku v pravé casti zabéru. Stoji s rukama volné podél
téla, které vSak diky stfihu a barvé kosile ponékud splyvaji s télem. Za Macurou zlstava zluty
zaves. V levé Casti zabeéru je vidét mirné zkosené pole Zluté barvy, v jehoz horni ¢ésti je napis

»4 VIZE®, uprostted je vylosované volebni €islo (15) a v dolni Casti se stfidaji jednotliva

% Podrobngji viz: CESKA TELEVIZE. Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR. [online] [9. ledna 2011]
Dostupné z www: <http://imgl.ceskatelevize.cz/boss/image/contents/sledovanost/byli-jsme-
pritom/Volebni_servis_06.pdf>
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hesla, resp. body z programu, podle toho, jak o nich Macura mluvi. Na levé stran¢ se objevuje

heslo ,,1. Danovy systém na jednom listu formatu A4*“. Macura tika:

Za prvé, nabizime darnovy systém na jednom listu formdtu A4. ReSeni pro mensi stres
v komunikaci obcanii s urady. Misto slozitéeho systému, ktery vyzZaduje k popisu mnoho knih a
kteremu nekdy nerozumi ani danovi poradci, jednoduchy systém na jednom listu formatu A4,
kterému rozuméji vsichni.

Na levé strané se zobrazuje heslo: ,,2. Kratsi pracovni tyden®. Macura fika:

Za druhé, kratsi pracovni tyden. Diky kvalitni vyrobé, pro mensi nezaméstnanost a vice
volného casu.

Na levé strané se objevuje heslo ,,3. Rodinny dim pro kazdého snadnéji*. Macura fika:

Za treti, rodinny diim pro kazdého snadnéji. Reseni pro snadnéjsi moznost mit domek se
zahradou, a to i pro lidi s nizsimi prijmy.

Na levé strané se objevuje heslo ,,4. Reklama, ktera informuje ano, reklama, kterd ovlivituje

ne*“. Macura fika:

Za ctvrté, reklama, kterd informuje ano, reklama, ktera ovliviiuje ne. Zamysleni nad
negativnimi dopady manipulovani lidmi.

Po ptedstaveni Ctyf priorit strany nasleduje stfih, kdy se prostifedi ani forma zabéru neméni,
ale stfih kamery je patrny i pro laického divéka. Kratce po stfihu je vidét titulek (nominace)

,»Zden¢k Macura, zakladatel strany*.
Na levé stran¢ se objevuje heslo ,,Rodinny dim pro kazdého snadné&ji*“. Macura fika:

Strana 4 VIZE nabizi rodinny dim pro kazdého snadnéji. Domnivame se, Ze obecné pro Zivot
cloveka je priznivejsi a zivot vice napliujici bydlet v domku se zahradou, nez bydlet v bytech,
které jsou soucasti velkych panelakovych sidlist.

Zabér ¢. 3: Viditelny stfih na detail hlavniho aktéra (jako zabér €. 1), pricemz v prostiihu je

vidét, jak se Fecnik ota¢i k jiné kamete®*. Macura Fika:

Chceme proto hledat schiidné cesty pro snadnéjsi moznost bydlet v domech se zahradou.

4 ;v v v o v . . v ’ . o rr
% To neznamena, Ze spot byl to¢en na dvé kamery, miize se jednat jen o stiih timto dojmem pisobici.
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Z4abér €. 4: 'V prostiihu se vraci polocelek (jako zabér €. 2) — opé€t s vySe uvedenym heslem na

levé strané. Macura tika:

Napriklad existuje technicka moznost automatické vyroby, pri které lze dosahnout vyrazného
snizeni nakladii pro vyrobu moduldarnich domkui.

Zabér €. 5: Stith zpét na detail (jako zabér €. 1). Macura tika:

Takové domy se vyrabéji primo v tovdarné a na misteé jsou jen usazeny a pripojeny
k inZenyrskym sitim. Jejich vyrobni cena se pohybuje v Fadech statisicu, nikoliv milionii.
Zabér €. 6: Stiih na polocelek (jako zabér €. 2), v levé ¢asti se opét objevuje heslo ,,Rodinny

diim pro kazdého snadnéji““. Macura fika:

Myslenka automatické vyroby moduldarnich domkii je jiz po mnoho let rozsirena napriklad
v USA.

Zabér €. 7: Stiih zpét na detail (jako zabér €. 1). Macura fika:

Podpora  bydleni v rodinnych domech samoziejmé vyzZaduje lepsi hospodareni
s nezemédeélskou piidou. Napriklad nevyuzivané pozemky nebo pozemky v zanedbaném stavu
by se zpét prevedly na zemédélskou piidu anebo vyuzily pro bydleni.

6.1.2. Druhy stupen oznacovani — konotace a mytus

Aktér spotu: Zdenc¢k Macura pisobi dojmem ,,0bycejného cloveéka®, ktery do politiky
vstupuje s ,,uslechtilymi® zameéry, které bychom vSak mohli také oznaclit za naivni. V tomto
smyslu ,,prvni dojem® aktéra patrné¢ odpovidd jeho mozZnému komunikacnimu zaméru;
soudime tak podle informaci uvedenych na webovych strankach strany, kde se strana
prezentuje jako uskupeni ,,oby&ejnych lidi“, ktefi mohou mit i n&které ,,naivni nazory””. Na
zaklad¢é naseho typu analyzy je vSak obtizné urcit, zdali se aktér ve spotu do této polohy
stylizoval imysIné, nebo $lo o ,,pfirozeny* projev.

Ze zpusobu jeho projevu, ktery je ponékud strnuly, je vSak spiSe ziejmé, ze nema pftilis
zkugenosti s vystupovanim v médiich.”® Aktér neni profesionalni fednik; s nejvétsi
pravdépodobnosti text &te a jeho dikce piisobi misty az détskym dojmem. Re&nik $patné

pracuje s pauzami a interpunkci. Aktér v pribéhu celého spotu neuziva gesta; ziejma je jen

% Srov. s charakteristikou strany v piedchazejici kapitole.
% Toto hodnoceni vychazi z nageho sledovéni i jinych pofadii a programii, v nichz Zdenék Macura vystoupil.
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mirnd mimika v obli¢eji ovlivnéna predevsim pohybem tust. Misty aktér zveda obo¢i a mirné
kyve hlavou v rytmu textu, coz konotuje piedstavu Skoldka, ktery z tabule predcita text.

Dojem ,,primérnosti* posiluje také obleCeni aktéra, které bychom tézko mohli oznacit
za moderni, ale nelze ho oznacit ani za konzervativni. Kosile, jedind ¢ast obleceni, kterd je
vidét, vyvolava predstavu ,,obycejného* cloveéka, ktery takto obleCen muze chodit do prace.
Stith a barva koSile nicméné opticky plisobi ,,neohrabané“ a c¢ini fecnika zbytecné
mohutnéj$im.

Pozoruhodnym aspektem je nazev stranické funkce hlavniho aktéra. V nominaci se
objevuje text ,,zakladatel strany*. Tradi¢ni oznaceni ,,pfedseda“ se v této souvislosti prakticky
nikde neobjevuje. Také stanovy strany pojem ,,pfedseda“ neznaji’’. Absence tohoto oznadeni
odliSuje stranu od ostatnich politickych subjektl; ovSem patrné se nejedna o zamér, kterym by
se strana chtéla vymezit vici kliSovitému oznaceni predseda, nybrz o organizacni
nevyhnutelnost, protoze strana v dané dobé¢ jest¢ neméla ustavené fadné organy (existoval
pouze ptipravny vybor). V této souvislosti mizeme identifikovat mytus otce-zakladatele;
Cloveéka, ktery piindsi ,,vizi“ a stoji na zacatku urcitého projektu ¢i myslenky. Domnivame se
vSak, ze ke skutecnému naplnéni mytu otce-zakladatele chybi Zdetiku Macurovi charisma. Na
druhou stranu miZe toto oznaceni a fakt, ze Macura je jedinym aktérem spotu, implikovat
vnimani strany 4 VIZE jako ,,strany jednoho muze“. Ani z ostatnich medialnich obsahd, které
jsme sledovali, totiz neni zfejmé, kteii dalsi lidé ve stran€ piisobi (rovnéz stanovy v dané dobé

dalsi jména neuvadéji).

Scéna/prostiedi spotu: Scéna spotu je velmi jednoduchd, plsobi amatérskym dojmem a

konotuje spiSe zanr ,,domaciho videa“. Prostfedi, ve kterém aktér vystupuje, evokuje —
zejména kvili ,,zavésim* — spiSe nékdejsi studia debatnich potadi Ceskoslovenské televize
(Studio Jezerka, Debata).

Zobrazené logo strany je jednoduché, pouze typografické. Jak je patrno napiiklad
z podoby webovych stranek, strana nedisponuje jednotnym vizualnim stylem, a proto mizeme
predpokladat, Ze logo bylo vytvoteno pouze nahodile. Volebni ¢islo, které je trvale ptitomno
v levé ¢&asti obrazu, je provedeno v jiném odstinu Zluté barvy, obrysy tvoii ¢erna barva. Cislo
je umisténo v kruhu, coz miize pfipominat svym tvarem hraci zeton a posilovat mytus voleb
Jjako hry (volic si ,,vsadi* na n€kterou stranu a bude sledovat, jak se ji bude dafit). Z hlediska

Peircovy typologie znakli mlizeme provedeni volebniho ¢isla oznacit za index.

%7 Stranu #di dle stanov systém nékolika rad, pfi¢emz nejvyznamnéjii, Vysokou radu, ¥idi hlavni koordinator.
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Za povsimnuti stoji také Zluta barva, ktera spotu dominuje. Zluta patii mezi teplé barvy,
kter¢é maji na obrazovce ,tendenci vystupovat do popiedi a opticky zvétSuji prostor*
(Trampota, Vojtéchovska 2010: 161). Barva miiZze asociovat radost, zdravi a optimismus, a
symbolicky byva spjata se sluncem, radosti a bohatstvim (Jabtonski 2006: 126). Neni vSak
ziejmé, zda volba Zluté barvy neni jen ndhodné (nic jiného k dispozici nebylo), nebot’ na

dalSich materialech strany (napiiklad na webovych strankach) se zlut4 barva neobjevuje.

Scénat/dramaturgie spotu: Celkové provedeni spotu odkazuje na klasickou piedstavu

moderatora televiznich zprav, podavatele sdéleni, ktery se k pfijemci obraci v podobé tzv.
talking head. Forma prezentace tedy neni pro divaka ni¢im piekvapiva; naopak se vztahuje
k jeho zkuSenosti pii sledovani zpravodajskych potfadi, coz mlize ve svém dusledku posilovat
diivéryhodnost spotu. Otazkou, kterd je nad moznosti této analyzy, pfitom opét zlstava, zdali
se jednalo o zamér podavatele nebo jde o ndhodu a pouze neinvencni a jednoduchy zptsob,
jak spot natoCit. Ve spotu se opakuji jen dva typy zabérQ; spolu s absenci gest u hlavniho

aktéra tak spot piisobi velmi staticky.

Text spotu/promluva aktéra: Z jazykového hlediska je spot kombinaci oznamovacich vét a

jednotlivych hesel, pficemz stfidani téchto dvou forem projevu neni nijak odtivodnéno. Toto
sttidani ovliviiuje ,,plynulost textu a posluchacsky komfort. Text spotu celkové neni
pfizptisoben tomu, Ze je poddvan formou mluveného slova, ovSem nevykazuje ani
charakteristické znaky psaného textu, kdy mé autor obvykle moznost se na formulaci textu
soustfedit a mize si dovolit vzhledem ke zpiisobu pfijimani textu komplikovangjsi formulace.

V promluvé aktéra muzeme identifikovat nékolik stylistickych a formulacnich
neobratnosti a nejasnosti. To je pfipad jiz prvni véty, ve které aktér tika ,, Vznik strany 4 VIZE
je urcitou reakci...” Ve spotu aktér pouziva spojeni ,,urcitou reakci”, ovsem v dalSich
materidlech strany se ve stejné vété objevuje pfidavné jméno ,,0¢innou [reakci]. V obou
piipadech se ovSem jedna o malo jasnou formulaci: pokud je vznik ,,ur¢itou reakci®, pak jde o
velmi obecné vymezeni a obsahové v podstaté prazdné slovo (navic dalsi slovo ,urcity* se
vyskytuje hned v nasledujici vété); pokud jde o ,,u¢innou reakci®, neni zfejmé, z ¢eho fecnik
soudi, Ze reakce je uc¢inna. Tato formulacni dichotomie (které si vSak patrné vétSina piijemcti
medialnich obsahli nev§imne) konotuje ptfedstavu, ze fe¢nik sam nevi, co fika.

Dalsim ptfikladem formulaéni neobratnosti je véta: , Napriklad existuje technicka
moznost automatické vyroby, pri které lze dosahnout vyrazného snizeni ndkladii pro vyrobu

o (¢

moduldarnich domki. “ Véta hovoti o ,,technické moznosti®, tedy o jakési abstraktni varianté,
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se kterou se pfijemce sdéleni mize jen obtizné identifikovat, protoze je t€zké si ji predstavit.
Stylistickym nedostatkem je vazba ,,snizeni ndkladii pro vyrobu® (méclo by byt ,,snizeni
nakladl na vyrobu®). V¢éta je tak celkové formulovana nekonkrétné a obecné, coz podtrhuje 1
uziti tfeti osoby, které implikuje, Ze se mluvéi k této varianté piili§ nehlasi. Reénik sice
podobu vyroby vysvétluje v dalsi véte (,, Takove domy se vyrabéeji primo v tovarné a na misté
jsou jen usazeny a pripojeny k inzenyrskym sitim. Jejich vyrobni cena se pohybuje v radech
statisicu, nikoliv milionii.*), ovSem hned v té nasledujici opét moznost prezentuje spise jako
abstraktni — ,, Myslenka automatické vyroby modularnich domkii je jiz po mnoho let rozsirena
napriklad v USA. “ Rozsifeni ,,mySlenky* jest¢ neznamend, ze by se zamér realizoval v praxi.
Aniz bychom soudili realisti¢nost tohoto programu, musime konstatovat, ze jeho predstaveni
je ze stylistického hlediska velmi neobratné.

Ve spotu muizeme jasné identifikovat mechanismus simultanniho oznacovani. O
programovych prioritich v podobé hesel se divak dozvidd jak zpromluvy aktéra, tak
z vizualniho zobrazeni.

Volebni spot obsahuje fadu myti; témét kazdd programova priorita totiz vychazi
z urc¢itého mytu, ktery strana vyuziva pro nabidku jednoduchych feSeni. Programovy bod ¢islo
1 (,,danové pfiznani na jednom listu formatu A4“) vychazi z mytu danového piiznani jako
velmi komplikovaného dokumentu, ktery umi vyplnit jen minimum lidi (,,nékdy mu nerozumi
ani danovi poradci‘). Také druhy programovy bod (,,kratsi pracovni tyden) podporuje mytus,
ze lidé cht&ji co nejméné pracovat, aby méli vice volného casu.

Tteti programova priorita (,,rodinny diim pro kazdého snadnéji*) pracuje s mytem, Ze
rodinny dim se zahradkou ptedstavuje idealni formu bydleni, protoze umoziuje odpocinek
v ptirod¢ a klidny Zivot. Pro tento mytus je typické, Ze v ném neni zahrnut dal$i aspekt Ziti
v rodinném domé, tedy, Ze o objekt a zahradu je tfeba pecovat, a rovnéz, ze kazdy clovek
tento typ bydleni nepreferuje. Soucasti mytu je tedy vyhradné pozitivni vniméni bydleni
v rodinném domé se zahradou (mytus tak miize byt spjat pfedevsim s predstavami ,,lidi

Ctvrty bod programu (,,reklama, kterd informuje ano, reklama, ktera ovliviiuje ne“) je
zalozen na predstavé, Ze existuje reklama, kterd pouze informuje a nikoliv ovliviiyje, resp. Ze
konzumenti médii (a reklamy v nich prezentované), se dokazi ,,ubranit” ovlivnéni. Reklama je

pfitom sama o sob& sd&lenim, které ma persvazivni funkci (Burton, Jirdk 2001: 260).”®

% Jinymi slovy, jak uvadi Encyklopedie praktické Zurnalistiky: Za reklamu se ,,v masovych médiich oznaduje
jakékoliv vefejné oznameni uréené k podpoie prodeje, koupé, najmu vyrobku ¢i sluzby, k propagaci véci nebo
myslenky nebo k vyvolani jiného G¢inku zadaného zadavatelem reklamy* (Osvaldova, Halada 1999: 153).
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Domnivame se tak, Ze tato piedstava vychazi z neznalosti fungovani medialniho prostiedi a

z nizké mediadlni gramotnosti.

6.1.3. Hodnoceni spotu

Volebni spot strany 4 VIZE ptlisobi amatérskym dojmem, coz vSak miuizZe byt i zamér.
Z hlediska obrazového zpracovani je spot velmi jednoduchy a vyuziva statickych obraz.
Dojem jednoduchosti podporuje také absence jinych zvukovych prvki vedle promluvy
hlavniho aktéra. Na tomto misté stoji za povSimnuti také prvky, které se ve spotu nevyskytuji.
Aktér naptiklad vibec nezminuje volebni Cislo strany; v tomto pfipadé — na rozdil od
programovych priorit — tedy nedochdzi k simultinnimu oznadovani. Reénik také Zadnym
zpusobem nevyzyva k aktivni podpote strany, ani se na voli¢e konkrétné¢ neobraci, ale spiSe
neutrdln¢ formuluje programovou nabidku. Zda se tak, Ze o uspéch ve volbach nijak

explicitné neusiluje.

6.2. Koruna Ceska

6.2.1. Prvni stupein oznacovani — denotace

Stopaz spotu: 2 minuty

Zabér ¢. 1: Na obrazovce se objevuje pole se spektrem modré barvy, v horni ¢asti je text
LKORUNA CESKA“ a na §iiku textu men§im pismem pod nim je ,,MONARCHISTICKA
STRANA CECH, MORAVY A SLEZSKA®. Ve stfedu pole se objevuje zlaty kruh, ktery se
ve sméru od divaka postupné zvétiuje, a v némz je napis ,,KORUNA CESKA“, déle ,,vyryty*
znak koruny a na dolnim okraji text ,,Monarchistick4 strana Cech, Moravy a Slezska“. Pod
korunou jsou slova ,,Deux — Rex — Patria® a menSim pismem dalsi tfi slova ,,Bih — Clovek —
Otcina®. Zabér doprovazi choralovy zpév uryvku z pisné ,,Svaty Vaclave® obsahujici pravé
slova ,,Svaty Vaclave®. Choral dozniva a nasleduje promluva jediného aktéra spotu, predsedy
strany Vaclava Srba. Po ztlumeni zvuku choralu se na pozadi promluvy ozyva zpév ptaki. Srb

rika:

Koruna Ceska, monarchisticka strana Cech, Moravy a Slezska, je seriozni...

65



Zabér ¢. 2: Puvodni zabér se postupné prolina do dalsiho zabéru, kde stoji Vaclav Srb pred
zelenym udrzovanym zivym plotem. V levé Césti zabéru je socha (zfejmé hlava lva) na
podstavci. V pozadi jsou zelené listnaté stromy. Srb stoji na travé, je obleCen v tmavém
zapnutém obleku s bilou kosili a tmavou kravatou. Ruce ma volné podél téla, rukdvy saka mu
zakryvaji pomérn¢ velkou ¢ast hibetu ruky — vidét jsou jen prsty. Dolni ¢ast nohou a boty
piekryva bily napis v modrém poli ,,www.korunaceska.org® a v pravé ¢asti modrého pole je
umisténa Cislice 8, jejiz vrcholek vystupuje nad modry rdmecek (celé modré pole je tak
v tomto misté ,,vypouklé vzhlru). V pribéhu zadbéru a promluvy aktéra se v podkresu prolina
zvuk zpévu ptakd a pochodova hudba (nediegeticky zvuk); v zavéru promluvy je zvuk

hlasitéjsi. Srb plynule pokracuje v promluvé, zatimco kamera Svenkuje na vétsi celek (az je

vidét cela socha):

...neextrémistickou, demokratickou politickou stranou, kterd svoji ucast v téchto volbach i
svoji celkovou politickou cinnost bere naprosto vazne a seriozne.

Zabér €. 3: Srb stoji v pravé Casti zabéru v polodetailu. V levé ¢asti je opét socha hlavy lva
(ale zda se, Ze jde o jinou sochu nez v pfedchozim zabéru). V pozadi je téméf po celé Sifi
zabéru budova zamku s ¢ervenou fasadou a dvéma tfadami bilych oken. Vpravo vedle zamku
je vidét ¢ast jehlicnatého vzrostlého stromu. Pied zdmkem je patrné dalsi souso$i. Zamek a
feCnika opticky oddé€luje tzv. zivy plot. V horni ¢asti zabéru je vidét modra obloha s bilymi
mracky. Srbovi zfejmé sviti do o¢i slunce, protoZe je pfivird a mezi ofima se mu tak tvofi
vraska. Dole v zabéru je nejprve modré pole s webovou adresou, pozdé€ji se adresa zméni

v text: ,,Vaclav Srb, pfedseda Koruny Ceské*. Srb fika:

Vzdyt konstitucni monarchie je spolehlivé fungujicim statnim zrizenim v jedendcti evropskych
zemich, v Kanadeé, v Australii, na Novéem Zélandé a v Japonsku.

Kamera sleduje detail Srba. V pozadi je pak vidét jen Cast zamku, na ktery ale kamera

nezaostiuje. Srb pokracuje:

Obnova konstitucni monarchie u nas a navrat ceského krdale na trin jeho predku je nasim
dlouhodobym cilem, o jehoz prosazeni usilujeme vyhradné demokratickymi a ustavnimi
prostiredky. Kromé toho mame samoziejmé — jako kazda strana ucastnici se voleb — sviij
konkrétni volebni politicky program.

Zabér €. 4: Objevuje se znovu modré pole s ndzvem a logem strany.
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Zabér €. 5: Srb jde po pésiné mezi zelenymi listnatymi stromy, kamera ustupuje dozadu. Pti
chuzi stfida pohled do kamery s kratkymi pohledy dolti na cestu pted sebe. V zavéru zabéru a
promluvy je zfejmé, ze Srb prochdzi zameckym parkem a vychdzi n€kolik schodli podél
cihlové zidky. V pozadi je vidét ¢ast parku. Na konci promluvy Srb ze zabéru vychdzi a

pokracuje dale v chiizi. V pribéhu zabéru fika:

Palcivy problém korupce je mozné resit pouze témi nejradikalnéjsimi prostredky. Proto u
korupce velkého rozsahu budeme pozadovat nejvyssi mozné tresty.

Zabér ¢. 6: V levé ¢asti zabéru jsou vidét dva kmeny stromi (kasStany) a v pozadi stromotadi
v zameckém parku. Uprostied prvnich dvou kment je vidét ¢ast Cervené oramované cedule
»STUP zdmecky park® — pismeno ,,V* v zabéru neni. V centralni ¢asti zabéru je udrZzovany
travnik, vpravo pak piscita cesta s izkou prohlubni na okraji. V horni ¢asti zdbéru je vétev se
zelenymi listy. Objevuje se pole s adresou webovych stranek strany a mezi prvnimi dvéma

kmeny postupné vychazi Srb a fika:

Hluboce respektujeme zakony této zeme, jsme proti jakémukoliv zasahovani politikii a politiky
do rozhodovani nezavislych soudii.

Stb jde po cesté¢ (ukazuje se, Ze mezi dvéma kmeny byla také cesta) v zdmeckém parku,

vpravo se objevuje bila lavicka. Kamera ustupuje, Srb pokracuje v promluve:

Respektujeme svrchovanost Ustavniho soudu a prosazujeme tispésné dovedeni restituci do
spravedlivého konce podle platnych zdkonii.

V zé&véru promluvy Srb vychazi ze zabéru smérem vpravo z pohledu divéka.

Zabér €. 7: Objevuje se znovu obrazovka s ndzvem a logem strany.

Zabér ¢. 8: Hlavni aktér schdzi po schodisti v zdmeckém parku, v pozadi je vidét sousosi a
zabradli. Na zacatku zabéru ma mirn€ zvednutou pravou ruku, jednd se o jediné vyrazngjsi

gesto. Srb opét stiida pohled do kamery s pohledem na cestu a fika:

Tradicni rodina je neoddiskutovatelnym zakladem kazdé zdravé lidské spolecnosti. Jsme proto
pro jeji privilegované postaveni. Mensiny se musi tésit viem demokratickym praviim...

Zabér €. 9: Hlavni aktér pokracuje v chtizi okolo stfikajiciho vodotrysku, ktery je v poptedi

zébéru. Poté, kdy vyjde ze ,,stinu* vodotrysku, pokracuje v chiizi s rukama podél téla. Pozadi
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tvoti vysokd zed v zameckém parku. V zavéru zabéru Srb dochazi blize ke kamete, ktera jej
na konci zabird v detailu — v ten moment se hlavni aktér pfed kamerou zastavi. Zabér opét

doprovazi nediegeticky zvuk pochodové hudby. Srb plynule pokracuje v ptfedchozi promluve:

...ale nikdy ne na ukor veétsiny. Rozhodné odmitame vsSechny formy a projevy rasismu,
xenofobie a nacionalismu, na druhou stranu milujeme sviij rodny jazyk zdédeny pro predcich,
a chceme, aby jim mluvili i nasi vnuci. Proto budeme prosazovat také zakon na ochranu
ceského jazyka.

Zabér €. 10: Opét se objevuje modré pole s nazvem, logem strany a adresou webovych stranek
(viz zabér €. 1). Logo uprostied pole se poté proméni na slogan ,,VOLTE 8. Zaroven se
ozyva hlas Vaclava Srba za podkresu pochodové hudby, ktera skonc¢i piesné¢ s koncem spotu

(v z&véru je opét hlasitost zvysSena).

Prijdte k volbam a zvolte zménu.

6.2.2. Druhy stupen oznacovani — konotace a mytus
Aktér spotu: Jedinym aktérem spotu je predseda strany Vaclav Srb. Jeho obleCeni (a také

dopliky, naptiklad bryle) i celkova image je konzervativni a odpovida tak ptredstavé slusného
clovéka zastavajiciho tradi¢ni hodnoty, které strana reprezentuje. Srbovy promluvy jsou
rétoricky precizni, vhodné pracuje s pauzami a dirazem na kli¢ové slova. Jeho kultivovany
jazykovy projev podporuje jeden ze zminovanych programovych bodid strany, kterym je
zékon na ochranu cCeského jazyka (zde bychom tak v jistém smyslu mohli hovofit o
preferovaném cteni). Aktér uziva minimum gest, zplusob jeho vyjadfovani je pomérné
usporny. Diky slunec¢nimu svitu fe¢nik v nékterych zdbérech mirné ptivira oci a tvofi se mu
tak drobné vrasky (mirné zamratena miminka v obli¢eji). Cast spotu tvoii zabéry, ve kterych
aktér kraci po riznych castech zdmeckého parku; jeho chiize pfitom plisobi nepiirozené.
Pti¢inou této nepfirozenosti je patrné pravé kamera a samo nataceni, resp. v pfeneseném slova
smyslu televize, kterd aktéra nuti k mirné odlisSnému chovani, které se projevuje i v pohybu.
Je ziejmé, Ze Srb neni ,herec”, ktery by dokézal ,zahrat“ pred kamerou zcela ptirozenou
chuzi.

Celkové bychom zplsob prezentace hlavniho aktéra mohli oznacit za seridzni, coZ je
v souladu s tim, jak se strana snaZzi profilovat — oznaceni ,,seri6zni* je dokonce soucasti spotu.

Tato serioznost vSak mize na druhou stranu navozovat i pocit nudy (aktér jako ,,suchar®).
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Scéna/prostiedi spotu: Cely spot se odehrava v prostiedi zameckého parku (ziejmée se jedna o

zamek Dobfis), které jasné konotuje predstavu Slechtického sidla a zivota a jednoznacné
odkazuje k hlavni programové priorité, tedy ztizeni konstituéni monarchie. Zamek, ktery je na
pozadi nékterych zabérti, neni pfehnané honosny, ovSem neni ani nijak zpustly; nekonotuje
tedy bohatstvi aristokracie, ale akcentuje spiSe estetickou stranku a pozitivni vjem. Zobrazeny
zamecky park presn¢ vykazuje znaky takového prostoru — stromortadi, ,,cesticky*, sousosi,
zidky, bild ozdobna lavicka, vodotrysk 1 zelen.

Dojem piijemné atmosféry dale navozuje pocasi — v jednom zdbéru je na pozadi vidét

modra obloha, bilé¢ mracky, ¢ast zamku a park; tento zabér tak konotuje ,,pohlednici.

Scénat/dramaturgie spotu: Spot je pomérné dynamicky, stfidaji se vném riznd mista
zameckého parku. Vyznamnou slozkou spotu je doprovodny zvuk. Uvodni ukazka ze
svatovaclavského choralu zfeteln¢ odkazuje k tradici Ceskych zemi a kralovstvi ¢eského a
tedy k mytu sv. Vaclava. Po ztlumeni chordlu se ozyva zpév ptakl, ktery sice navozuje
atmosféru zameckého parku, ovS§em zaroven pusobi trochu umélym a infantilnim dojmem. Je
tomu tak i proto, Ze ptaci zp€v zazniva pravé mezi zminénym svatovaclavskym choralem a
naslednou pochodovou hudbou; obé tyto hudebni slozky pfitom plisobi majestatné a jsou tedy
v jakémsi kontrastu s pta¢im zpévem. Majestatnost hudby je dal$im znakem, ktery se vaze
k piedstavé krale, o jehoz navrat Koruna Ceska usiluje. Pochodova hudba, ktera ma
pravidelny rytmus, miiZze také navozovat predstavu fadu: navrat krale na cesky trin by vnesl
do spole¢nosti potfadek. Je tfeba také dodat, ze hudba by nckterymi piijemci mohla byt
vnimana také negativné a mohla by konotovat spiSe vojenské prehlidky, ptipadné
»dechovku®. Této recepci vSak podle naseho nézoru brani pravé obrazovy doprovod, resp.
promluva aktéra — ob¢& dalsi slozky sdé¢leni totiz dasledné akcentuji sluSnost, seridznost a
pfedstavu konstituéni monarchie a tim snizuji riziko negativniho vniméani hudby. Hudba
zaroven nese vyznam délicitho prvku jednotlivych sdé€leni, na konci jednotlivych sekvenci
promluvy aktéra totiz vzrusta jeji hlasitost a v zavéru ,,velkolepé®, ale dirazné konc¢i (neni
tedy ztiSena, ale skladba je razn¢ ukoncena).

Ponékud amatérskym prvkem spotu je tvodni ,,vlet” loga na obrazovku: jedna se o
technicky prvek, ktery byl v oblasti vizualniho zpracovani jiz davno prekonan a konotuje

spise predstavu tvlrce-zacatecnika, ktery ,,objevil funkci ,,vlétavani predmétu.

Text spotu/promluva aktéra: Reénik se snaZi posilit v divakovi dojem, Ze puisobeni strany je

minéno vazné a hlavni programova priorita, ktera se odrdzi i v nazvu strany, neni nic
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anachronického nebo extrémniho. Jako ptiklad uvadi nékteré konstitu¢ni monarchie; seznam
stati s timto zfizeni pfitom miize na divaka pusobit pozitivné, protoze se jedna o vyspélé
zem& s dlouhou tradici demokracie (naptiklad Velka Britanie). V promluvé fe¢nik také
zdiraziluje, ze kral by se na Cesky triin vratil; tedy Ze se nejednd o nic nevyzkouSeného, nybrz
o tradici.

Zvolené¢ jazykové prostiedky podtrhuji image seridznosti a respektu k tradicnim
hodnotdm a normém, které ostatné¢ tvofi mytus samotné konstituéni monarchie. Tento
komunikaéni styl je velmi disledny, takze fe¢nik uziva naptiklad spojeni ,,prosazujeme
uspesné dovedeni restituci do spravedlivého konce podle platnych zdakonii“, kde adjektivum
»spravedlivy* ma pravdépodobné za cil zdlraznit eticky rozmér restituci (,,je spravedlivé, je-1i
majetek vracen®). Paklize by fe¢nik pouzil naptiklad formulaci ,,ispéSného konce*, mohl by
v Casti obyvatelstva vyvolat dojem zavisti (,,restituenti jako chamtivei). Slovo ,,spravedliveé*
konotuje ,,dobry konec* pro vSechny zic€astnéné. Oznaceni ,platné zédkony* pak mulzeme
vnimat jako hyperkorektni formulaci, ktera ma dale podpofit image strany, ktera své cile
prosazuje zakonnymi prosttedky.

Také dalsi vybér slov — ,,respekt ke svrchovanosti®, ,,nezavislé soudy®, ,.tradi¢ni rodina*
— konotuje pfedstavu slusnosti a konzervativnosti. Reénik se nevymezuje negativné vici
programim dalSich stran, ani se v promluvé nestavi proti néfemu, ale sva stanoviska
formuluje pozitivné. Netvrdi tedy naptiklad, ze je proti registrovanému partnerstvi, nybrz
podtrhuje vyznam ,tradi¢ni rodiny*, ktery oznacuje za ,,neoddiskutovatelny“. Tyto svym
zpiisobem diplomatické formulace tak prakticky nemohou vyvolavat zadnou kontroverzi.

V zavéru spotu Srb opét zdvorilym zplisobem vyzyva k ticasti ve volbach a uziva klisé
., volte zmenu ““. Timto slovnikem vSak ponc€kud splyva s ostatnimi stranami; apel na zménu je

totiZ jen velmi obecny.

6.2.3. Hodnoceni spotu

Ve spotu Koruny Ceské jsou akcentovany znaky souvisejici s hlavni programovou prioritou
strany — ziizenim konstitu¢ni monarchie. Diky volbé téchto znakt plsobi spot kompaktné; i
kdyz kritickym pohledem bychom jej mohli oznacit za stereotypni. Promluva hlavniho aktéra
je peclivé formulovana a podporuje jeho seridzni image. Ve spotu se nevyskytuje zadna

negativni reklama; je koncipovan pozitivné s diirazem na atributy vlastniho programu strany.
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6.3. Nezavisli demokraté (piredseda V. Zelezny)

6.3.1. Prvni stupen oznacovani — denotace
Stopaz spotu: 2 minuty

(Spot neobsahuje zadné zvukové prvky mimo promluvy hlavniho aktéra.)

Z4&bér &. 1: Piedseda strany Vladimir Zelezny po celou dobu spotu sedi za tmavym pracovnim
stolem. Po pravé stran€ z pohledu divéka je z poloprofilu umisténd busta TomaSe Garrigua
Masaryka. V poptedi je kalamaf s psacim perem. Na stole lezi n¢kolik listi papirti s textem.
Pozadi tvoti knihovna plna knih uspofadanych vertikalng i horizontalng. Vladimir Zelezny je
oblecen v tmavém obleku s modrou kosili a Cervenobilou kravatou. Mé hladce oholenou tvar
a v ruce po celou dobu svird bryle. Na klopé€ saka ma ptipevnény mikrofon.

V uvodu spotu si Vladimir Zelezny sundava bryle. Zahy se v dolni &asti obrazu objevuje
titulek: v levé Casti z pohledu divaka je pestrobarevné logo Nezavislych demokratti slozené
z pismen ,nez dem“ a v pravé &asti je uvedeno Vladimir ZELEZNY, predseda. Jméno a

funkci oddéluje bila linka. Zelezny iika:

Pékny den a dobrou chut, pokud praveé jite. Moji tvar snad si jeste pamatujete, vSak jsme se
po deveét let vidavali u poradu Volejte rediteli. Uz davno nejsem reditelem, vstoupil jsem do
politiky. Vstoupil jsem tam také proto, zZe si myslim, zZe stejné profesionalné jako se ridi velky
podnik, treba velkad televize, tak by mél byt Fizen nas stat, nase zemé.

Stal jsem se predsedou Nezavislych demokratii, mimochodem v téchto volbach nam vylosovali
cislo 25, predposledni, takze az dostanete Stiisek volebnich listkii, sahnéte na konec a vemte
druhy odspoda.

Pustili jsme se do velmi troufalého souboje s prepychove vybavenymi politickymi stranami.
Vime totiz, Ze pro né bude velmi obtizné odpoveédet na nékteré otdzky, na velmi jednoduché
otazky. Co pro vas viastné udélali dosud? Jak se zmeénil vas Zivot k lepSimu za osm let viady
socidlni demokracie? Kolik pribylo Zen v politice? Proc¢ Ceska republika cerpa necelou pétinu
penéz z Evropské unie, prestoze nam slibovali ohromné penize a mame na né narok. Protoze
Jjsou amatéri, protoze jsou plni neschopnosti. My neseme zménu, zménu i v programu. A viibec
Jjsou jejich programy tak odlisné? Ano, programy ano, ale nedopadne to nakonec tak, ze at
volby skonci jakkoli, tak se nakonec zase sejdou a protoze se nemaji kam vratit, a protoze si
neumi predstavit, Ze by délali néco jiného nez politiku, tak se znovu domluvi a to vsechno si
tady znovu spolecné rozdeli.

Zabér ¢. 2:

Chceme rozetnout tento zacarovany kruh. Chceme prinést opravdovou alternativu. Jsme
skutecna zmena. Jsme nezavisli demokraté, jsem Viadimir Zelezny, mame cislo 25.
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Z4abér €. 3: V bilém poli se objevuje logo strany a text DEJME PROSTOR
PROFESIONALUM.

Z4bér €. 4: V bilém poli se objevuje ¢islo 25 provedené Cernym pismem v oranzovém kruhu a

opét text DEJME PROSTOR PROFESIONALUM.

Zabér €. 5: V bilém poli se objevuje logo strany a text DEJIME PROSTOR
PROFESIONALUM.

Zabér €. 6: V bilém poli se objevuje ¢islo 25 provedené ¢ernym pismem v oranzovém kruhu a

opét text DEJME PROSTOR PROFESIONALUM.

6.3.2. Druhy stupen oznacovani — konotace a mytus
Aktér spotu: Vladimir Zelezny pln& vyuzil své medialni znamosti z dob potadu Volejte

Fediteli, a proto ve spotu najdeme mnohé analogie s timto pofadem. Zelezny se tak prezentuje
jako ,,stary znamy*, jako divérn¢ znama osobnost, ktera po letech zpét vstupuje do ,,obyvaka
divaka“. K tomuto ,sebepiipomenuti vyuzil Zelezny relativné skromny ton (,,moji tvdr si
snad jesté pamatujete ). Gestikulace aktéra, dikce i zplisob projevu piesné kopiruji styl,
jakym se Zelezny prezentoval v potadu Volejte rediteli, ¢imZ jednoznaéné odkazuje na
piedchozi divackou zkuSenost. Typickym znakem spjatym s aktérem jsou bryle, které
pouzival v potadu Volejte rediteli ke Cteni dopisii. Ve spotu nic ne€te a bryle nepotiebuje,
pfesto je ma v ruce.

Mimika hlavniho aktéra se méni podle toho, co tikd. Po celou dobu ale pasobi vlidnym
a pratelskym dojmem, pii popisu toho, kterak maji voli¢i sahnout az na konec ,,Stiisku
volebnich listkii“ toto ve vzduchu a s usmévem ptedvadi, ¢imz napliuje princip simultanniho
oznacovani. Zelezny je své roli zvykly vystupovat, ovlada zakonitosti promluvy k divakiim a
jeho projev tak ptisobi pfirozené. Vliv na to ma i jeho presna dikce; vi, kdy udé€lat pauzu, kdy
fici néco naléhavéji, sebejistéji, kdy se usmat apod.

Zelezny tak za pracovnim stolem piisobi jako mirny ,.a spravedlivé rozhnévany*, ale
v podstaté¢ vlidny ucitel ¢i radce, ktery divakiim pomuze ze soucasné politické situace —

podobné¢ jako divakiim nabidl ur€ity druh zébavy, kdyz byl feditelem televize Nova.
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Scéna/prostiedi spotu: Prostiedi, ve kterém byl spot natdcen, samoziejmé odkazuje jednak na

potad Volejte rediteli (feCnik sedici za pracovnim stolem) a zaroveil pusobi intelektualskym
dojmem. Konzervativni dojem posiluje tmavy nabytek a kalamatr v poptedi. Vyznamnymi
prvky, které maji divakovi vyslat signdl daveéryhodnosti, jsou také busta prvniho
Ceskoslovenského prezidenta Tomase Garrigua Masaryka a plnd knihovna v pozadi.
Masarykova busta ptredstavuje odkaz k tradici, k mytu obdobi prvni republiky jako éry kdy
»ceskoslovenskd zemée vzkvétala® a méla ve svém cele respektovaného politika. Knihovna je
symbolem vzdé¢lanosti. Pfestoze ze spotu nelze rozeznat ndzvy knih, knihovna posiluje image
fe¢nika jako se¢télého a vzd&laného Elovéka’. Dokumenty, které méa Zelezny na stole,

posiluji dojem pracovitosti.

Scénat/dramaturgie spotu: Cely scénaf spotu je postaven na zminéné analogii s pofadem

Volejte rediteli. Neni proto v zasad¢é ni¢im piekvapivy; stéZejni je promluva aktéra v duchu
pripominajicim tento potad. Ve spotu se tak objevuji jen dva zabéry na fecnika (zbylé zabéry

tvofi logo a volebni ¢islo).

Text spotu/promluva aktéra: Zelezny se ve spotu obraci pfimo na divaky — opét v duchu

potadu Volejte rediteli. Vyraznym odkazem na porad je uz Gvodni véta ,, pékny den a dobrou
chut, pokud pravé jite“. Zelezny se tim jasné hlasi ke své uvodni frazi v roli feditele televize
Nova (,,dobrou chut, pokud pravé obédvate*). Aktér zdroven vtahuje divaky do déje, protoze
odkazuje na spole¢né zazitky, ,, vsak jsme se vidavali“, ¢imz se snazi v divacich vyvolat iluzi,
ze medialni komunikace mtze pfipominat i komunikaci interpersonalni.

Zelezny divakim vysvétluje svilj vyvoj z pozice feditele do role politika, pfi¢emz
zdUraznuje, Ze ,,uz davno* neni feditelem. Tim jakoby se na jednu stranu od tohoto obdobi
castecné distancoval, coz mlze byt interpretovano také v souvislosti s jeho soudnimi spory
(,,arbitraze jsou uz také daleko, zapometite, ted’ je tu nova éra*). Na druhou stranu Zelezny
zde stavi na své image usp&$ného feditele televize Nova. Zelezny uziva ve spojitosti se svym
pusobenim v televizi slovo ,,profesiondlni®; celd formulace tak na prvni poslech nepiisobi
vychloubatng, ale je ziejmé, Ze Zelezny své pusobeni vroli feditele povazuje za
profesionalni.

Soucésti promluvy je také spojeni ,,nase zemé*“. Tato nebo podobna formulace ,.tato

zem&" se v promluvéch politikil vyskytuje velmi ¢asto. Vladimir Just, autor Slovniku floskuli,

% Knihovna byvé ¢astou kulisou rozhovoru s intelektuly a experty v riznych dokumentech.
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k tomu poznamenava: ,,Vlast ¢i domov zni jaksi obrozenecky a opelichané (...). A tak zbyva
chudak ,,zemé* (...). Je emotivné nabita a vyznamove¢ oteviend.” (Just 2003: 169)

Sugestivni ton promluvy pokracuje i v dalsi pasazi, kde se Zelezny zabyva plisobenim
dosavadnich parlamentnich stran, pfi¢emz explicitné zminuje socidlni demokracii, kterd byla
v té dobé hlavni vladni stranou. Zelezny vyuziva otazek, které klade divakam: ,, Co pro vds
viastné udelali dosud? Jak se zménil vas Zivot klepsimu za osm let viddy socialni
demokracie? Kolik pribylo Zen v politice?” V tomto pojeti miZeme vysledovat prvky
negativni kampané — Zelezny totiz nehovoii o vlastnim programu, ale odkazuje na neuspéchy
svych soupeit. Vlastni program vibec nezminuje, pouze se hlasi jako nositel zmény;
nevysvétluje vSak, v ¢em zména spoc¢iva. Pokud uz naznac¢i néco o programu, ihned ptechazi
k programu konkuren¢nich stran (,, My neseme zménu, zménu i v programu. A viitbec jsou
Jjejich programy tak odlisné? ).

Pozoruhodnou ¢ésti promluvy je pak pasaz ,,ale nedopadne to nakonec tak, ze at volby
skonci jakkoli, tak se nakonec zase sejdou a protoze se nemaji kam vratit, a protoze si neumi
predstavit, ze by délali néco jiného nez politiku, tak se znovu domluvi a to vSechno si tady
znovu spolecné rozdeli“. Obsah promluvy konotuje stiZznosti ob¢anti na politickou situaci;
pokud by k vyjadieni byla zvolena jina slova, dovedeme si takové sdé€leni predstavit tieba
jako &ast hovoru v hospodé (,,nadavani na politiku®). Re¢nik se tim patrné snazi pfiblizit
k nazorim nékterych obcant a posiluje tim mytus politikl, ktefi jsou u moci a vzajemné se u
ni udrzi za kazdou cenu. V promluvé je také ¢astecné devalvovan vyznam voleb (,,at’ volby
skonci jakkoliv*) a naopak pripomenut mytus voleb, které stejné nic nezmeni. Aktér v celé
promluvé zaroven nikoho konkrétné nejmenuje (zmifluje pouze obecné ,,socidlni
demokracii), mluvi o jakési blize neurcené skupiné politiki ve vyznamu ,,oni“
(ptedpoklddame, Ze mé na mysli stdvajici parlamentni strany), ¢imz se sam vzdava jakékoliv
odpovédnosti a pfidava se na stranu obcanti. Na tento postoj navazuje zavérecna promluva,
v niz se stylizuje do role toho, kdo chce tento stav zménit.

V zavéru spotu Zelezny nabizi razné feseni slovy ,, chceme rozetnout tento zacarovany
kruh. Chceme prinést opravdovou alternativu. Jsme skutecnda zména. Jsme nezavisli
demokraté, jsem Viadimir Zeleny, mame cislo 25.* Aktér uziva jednoduchych a dfirazng
vyslovovanych vét, v niz se opakuje motiv ,,opravdovosti — ,, opravdovou alternativu* —
., Skutecnou zménu “. V souladu s mechanismem simultanniho oznacovani pak také pfipomene

¢islo strany (které se pribézné objevuje ve spotu i v zavéru).
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6.3.3. Hodnoceni spotu

Cely spot je postaven na osob& Vladimira Zelezného a odkazuje na jeho predchozi piisobeni
v roli feditele televize Nova. V tomto smyslu je spot ukdzkovym piikladem intertextuality,
kdy jeden medidlni obsah odkazuje na druhy. Spot tak neni v podstaté ni¢im originalni; hlavni
aktér ,,vsadil na jistotu“, tedy na zplsob prezentace, ktery diky létim praxe velmi dobie
ovlada. Nestylizuje se tedy do nepfirozenych roli, ale Cerpa ze své povésti. Z hlediska textu
promluvy je patrna vyrazna tendence k negativni reklam¢ a v jejim disledku dochazi

k redukci prezentace vlastniho programu.

6.4. SNK Evropsti demokraté

6.4.1. Prvni stupen oznacovani — denotace

Stopaz spotu: 1 minuta

Zabér &. 1: Objevuje se svétle modré pole s bilym textem'’:

Serial

“Ta naSe rodina ¢eska“

Dil 1110-Volby

Zabér ¢. 2: Nasleduje pohled do c¢asti bytu, ktery tvoii kuchyné patrné propojend s obyvacim
pokojem. Vlevo je umisténa bild pohovka (pfed cervenou zdi), na které sedi muz (otec)
mladSiho stfedniho veéku. Je obleCeny v dzindch, rozepnuté kosili s trickem a cCernych
ponozkéach, ma tmavé vzadu do kratkého culiku upravené vlasy. V ruce drZi rozeviené noviny
(ze zabéru nelze poznat, o jaké noviny se jednd). Vedle pohovky je lampa ve tvaru zlutého
valce. Zhruba uprostied zabéru je mlada Zena (matka), oble¢end v dzinach a svétle modrém
svetru; Zena ma delSi tmavé vlasy a pfipravuje cosi na pultiku, ktery tvofi spojnici mezi
kuchyni a obyvakem. Uprostifed zabéru v popfedi jsou na zemi dvé malé déti (chlapecek a
hol¢icka) a kolem nich jsou rozhazené fixy a pastelky; hol¢icka ma jednu fixu v ruce a néco
kresli na papir; chlapecek si s né¢im hraje. Ob¢ déti maji svétle modry vrchni dil oblecenti,
hol¢icka tmavé kalhoty a chlapecek cervené kalhoty. Na koberci lezi také plySovy medvidek a
opodal lezi (Zivy) pes. Na pravém okraji zabéru je podélné€ sténa a vedle je videt Cast dveri

(panty). V levém dolnim rohu je proskleny konferen¢ni stolek a na ném je vidét rohova Cast

19 Text uvadime piesné tak, jak byl rozdélen na fadky a typograficky upraven (horni uvozovky, spojovnik mezi
oznacenim dilu ,,seridlu® a jeho ndzvem).
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n¢jakého pristroje, ktery pfipomind monitor pro kontrolu zabérti pifi natdceni (vzhledem
k omezené velikosti zabéru vSak predmét nelze presné identifikovat). V pozadi zébéru je
tmavé hnéda kuchynska linka s digestofi. Na stén¢ vedle linky visi barometr a v popfedi na
pultiku je pomérné velka rostlina v kvétinaci. V kuchyni jsou na podlaze dlazdice, v ¢asti, na
které si hraji déti a kterd nalezi do obyvaciho pokoje, je koberec.

Muz Cte noviny a fika:

Budou zase volby.

Zena s pohrdavym usméskem odpovida:

Komu miizes dneska v politice vérit?

Zabér ¢. 2: V zavéru promluvy zeny nasleduje stiih na polodetail muze, a to z pohledu Zeny.
V detailu je vidét, ze otec Cte seSit s ndzvem ,kulturni scéna® v rdmci MF DNES. Na levé
ruce ma muz masivni ¢erné¢ hodinky. Muz drzi noviny a divd se mimo kameru — jakoby na
zenu, ovsem z pohledu prostorového uspotadani zabéru €. 1 se zda, ze hledi spiSe do prostoru,
kde si hraji déti. Muz naléhavym a trochu sugestivnim tonem fika:

Kterej z politikit dneska neni zkorumpovanej?

Z4&bér &. 3: Nasleduje promluva Zeny a zabér opét na vychozi celek. Zena pracuje u pultiku a
ve chvili kdy fiké v nasledujici promluvé ,, uplné to samy “, tak utérku pusti na pultik:

VSechny strany nabizej uplné to samy.

Zabér €. 4: Nasleduje opét polodetail na muze, ktery tika:
V téhle volbach...

Zabér €. 5: Detail na muze, ktery rezignovanym, ale diiraznym hlasem dokoncuje piedchozi

promluvu:

...neni koho volit.

Zabér €. 6: Objevuje se detailni zabér na Zenu, ktera se diva pifimo do kamery. V pozadi je

vidét ¢ast kuchyfiské linky. Zena ¥ika rozhodnym hlasem:

Letos k volbam nejdem.
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Zabér €. 7: Objevuje se novy prostor — loznice. V popredi je manzelska postel, na které lezi
muz a zena Celem ke kamefe a spi. PovleCeni ma CervenooranZzovou barvu. Na pozadi je
komoda sttedni velikosti s Supliky, na ni je umisténa rostlina v kvétinaci a o zed’ opfeny obraz
dvou makovic. V pravé ¢asti v pozadi jsou oteviené bilé dvete, kterymi do mistnosti vbiha
pes. Otevienymi dveimi je vidét do dalsi ¢asti bytu, ktera je ozarena sluncem (nebo se jedna o
svétlo). Stény mistnosti jsou bilé, podlaha piipomina parkety. Zadné dalsi vybaveni bytu jiz

v zabéru neni.

Zabér €. 8: Detailni zabér na psa, kterak taha v tlamé petinu (piikryvku).

Zabér €. 9: Po rychlém stiihu nasleduje zabér z pohledu ¢lovéka leziciho na posteli, kterému
pes stahuje pefinu a objevuje se bosa noha. Napfi¢ témito zabéry (€. 8 a 9) muz lehce otravené

a zaroven rozhodné fika:

Nech toho, k volbam nas nikdo nedostane.

Zabér €. 10: V zavéru promluvy se objevuje dalsi zabér, polocelek na ¢ast postele. Muz zveda
hlavu a ota¢i se na psa, Zena na boku (¢elem ke kamete) spi (s uvolnénym mirnym tismévem).
Muz mé jednu ruku pod jeji hlavou, Zena se o jeho ruku opira a druhou rukou se dotyka jeho
dlané. Na jedné ruce ma prstynek. Zena je obletena ve svétlém odévu s kratkym rukavem,
muz v oranzovo-bilém odévu, ktery pfipomina Zupan (froté latka). Muz ma vlasy rozpusténé.
V priabehu zabéru muz rukou prisune pefinu (pokryvku) zpét od psa, a poté se se spokojenym

usmévem pfituli k Zenég, kterou druhou rukou obejme, a v posteli se ,,zavrti®.

Zabér €. 11: Modré pole (viz zabér €. 1) s bilym textem ,,...je po volbach®. Ozyva se smich a

domovni zvonek.

Zabér €. 12: Muz zveda kryt stfibrného kukatka na bilych dvetich a diva se na chodbu.

Zabér ¢. 13: , Prihled skrz kukatko®; na chodbé stoji tfi muzi a vysmésné se divaji ptimo do
kukatka (tedy do kamery). Nejvyssi muz, ktery je zhruba stiedniho véku, stoji uprostied: ma
modré sako, svétle modrou kosili a kravatu, kterd je vidét jen Castecné (je bila). V ruce drzi
bily papir, na némz je modrou slabsi fixou napsano ,,VSIMNE®. V levém hornim rohu je logo
ODS — modry ptak. Papir muz umistuje do samého stfedu zabéru co nejblize ,.ke kukatku*

(kamete) a s papirem ,,Sermuje”. Muz v pravé Casti zabéru je star$i, ma prosedivélé vlasy,
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bryle a husté ¢erné oboCi. Za uchem ma tieSné na stopce a v naruci svird proutény kosik
s tteSnémi. Za koSikem je vidét ¢ast kiiklavé Cerveného saka. Muz v levé Casti zdbéru je
sttedniho v€ku, ma oranzové sako, bilou kosili a kravatu. V ruce drzi kytici rudych razi. Na
svém pravém rameni ma patrné¢ ruku muze nejvySsiho. Nejvyssi muz ma zrzavé strnisté —

bradku; ostatni dva muzi jsou hladce oholeni.

Zabér €. 14: Nasleduje detailni zabér na stiibrnou kliku na bilych dvefich, na levé strané na
svétle oranzové sténé je fetéz od zdmku. Muz (otec od rodiny) saha na kliku a otevira dvefte.
Nasleduje stiih na dvetfe z pohledu muzti na chodbé. V levé ¢asti zabéru (v popiedi) je muz
v Cerveném saku, v pravé ¢asti muz v modrém saku, oba jsou vidét zezadu. Muz v modrém
saku ma na svém levém rameni Cerveno-Cerno-modrého papouska. V pozadi otevird otec
dvere s kukatkem a vedle n¢j se objevuje zena, kterd zveda hlavu, vykro¢i ze dvefi, spatii

muze na chodbé a otevie usta v uzasu.

Zabér €. 15: Nasleduje opét zabér z pozice muze a zeny ve dvetich bytu: v zabéru jsou vsichni
tfi muzi na chodbé s pfedméty, které meli jiz v zabéru s kukatkem. V zabéru se objevuje

titulek CSSD + ODS + KSCM. Muzi se uklangji a lehce vysmé$nym tonem Fikaji:
Dékujeme, dekujeme, dekujeme, dekujeme.

Zabér €. 16: Dalsi zabér ukazuje opét muze a zenu ve dvefich bytu, a to z pohledu z chodby.

Muz stoji za Zenou, ta omdlivé a pada na néj. Muz ji zachyti a drzi za pazi.

Z4abér ¢. 17: Nasleduje opét modra obrazovka a bily text:
Serial

“Ta nase Ceska rodina“

Dil 1111

Volby-pokracovani

Zabér ¢. 18: Dalsi zabér je celek plvodniho interiéru s kuchyni, ale snimany z vétsi
vzdalenosti. Muz opét sedi na pohovce, Zena je u kuchyniského pultiku, déti si hraji na zemi.
Mezi pfedméty na zemi ptibyla velka plySova zizala. V pravé Casti zabéru se objevuji jiz celé,
dvojdilné dvete. V horni ¢asti zdbéru je vidét ¢ast lustru. Z pozadi v kuchyni, ze dvefi, které

v uvodnim zabéru vidét nebyly, vychazi Josef Zieleniec. Ma hnédé rozepnuté sako, svétlou

78



kosili, tmavou kravatu a ¢erné kalhoty. Kraci kuchyni smérem ke kamete a tika s polskym

prizvukem:

Take rikate, Ze nemate koho volit?

V zavéru jeho promluvy se oteviraji dveie v pravé ¢asti zabéru a vychdzi z nich Jan Kasl. M4

tmavy oblek, svétlou kosili, kravatu (sako je rozepnut¢).

Zabér €. 19: Nasleduje detail Jana Kasla. V pozadi jsou oteviené dvete a je vidét dalsi ¢ast
bytu se svétlou zdi a dalSimi dvéma dvefmi. Jan Kasl jde ,,dovniti* prostoru (kamera

,ustupuje® s nim) a tika:

Vadi vam, zZe politici [Zou?

V zé&véru promluvy se na obrazovce objevuje text: ,Jedin¢ my délame, co fikdme*. Slova

,jediné my* jsou psana zlutou barvou, ostatni bilou.

Z4abér €. 20: Nasleduje detailni zabér na Josefa Zieleniece, v pozadi je kuchyné. Na obrazovce
se objevuje titulek ,Josef Zieleniec, Politicky lidr SNK Evropsti demokraté”. Text je
proveden modrym a bilym pismem ve Zlutém, resp. modrém poli (barvy zvolna pfechéazeji
jedna v druhou). Pole s titulkem se na obrazovce objevuje postupné — ,,nabiha“ od levé casti
obrazovky. Stejné¢ jako Kasl, krac¢i Zieleniec dopredu, kamera ustupuje, zabér je mirné

,houpavy*. Zieleniec tika:

Vadi vam korupcni aféry politickych stran? My navrhujeme tvrda opatreni proti korupci.

V zavéru promluvy se objevuje text ,,Jediné my jsme tvrde€ proti korupci.

Zabér €. 21: Zabér opét prechazi na celek. Je vidét, jak Zieleniec 1 Kasl postupuji dovnitf
prostoru, ostatni aktéfi (rodina) si jich viibec nev§imaji (muz ¢te noviny, Zena smetava drobky
z kuchynského pultiku, déti si hraji na zemi). Poté, co Kasl dojde do mista, odkud mize na

Zielence vidét (predtim je sténa), podiva se na n¢j a da jednu ruku mirné€ v bok (odhrne sako).

Zabér €. 22: Nasleduje detailni zabér na Kasla, ktery otaci hlavu smérem od Zieleniece,
objevuje se titulek ,,Jan Kasl, Vykonny mistopfedseda SNK Evropsti demokraté®. Barevné

provedeni titulku je stejné jako u Zieleniece. Kasl tika:
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Vadi vam, zZe vSechny strany rikaji to samé?

Zabér €. 23: Vraci se zabér na celek: Zieleniec stoji vedle Zeny, ktera si ho nev§ima, Kasl ma
stale jednu ruku mirné€ v bok a tika:
My nabizime unikatni program.

Na obrazovce se objevuje text ,,Jediné my mame jedinecny program®.

Z4abér €. 24: Nasleduje detail na kraciciho Zielence, v pozadi je kuchyn. Zieleniec fika:

Vadi vam, Ze politici mohou beztrestné porusovat zakon?

Na obrazovce se objevuje text ,Jediné my se vzdavame poslanecké imunity*. Zieleniec

pokracuje:

Nasi kandidati se vzdali poslanecké imunity.

Zabér €. 25: V zavéru promluvy je opét zabér na celek. Zieleniec stoji vedle Zeny u pultiku,
jednu ruku ma v kapse. Kasl stoji z druhé strany pultiku (Zena je uprostfed a nevsima si jich) a
volné sepne ruce pied sebou. V jeden moment si srukama hraje (jako kdyby si hrél

s prstynkem) a sklopi hlavu jako by Zieleniece poslouchal.

Zabér €. 26: Nasleduje stfih na detail Kasla, v pozadi je cast rostliny v kvétinaci. Kasl je
mirné nato¢eny smérem do stfedu zab&ru, na obrazovce se objevuje text ,,Volte SNK

Evropské demokraty* a Kasl fika (zatimco kamera Svenkuje na polocelek bez muze a déti):

Jediné vy muzete zvolit tu pravou zmeénu.

V pribéhu promluvy Kasl zveda pravou ruku a mirné zveda palec (naznacuje gesto
,jednicka®). Zieleniec, ktery se postupné v zabéru objevuje, se jednou rukou opird o
kuchynisky pultik a druhou mé v kapse. Uprostied mezi politiky je zena (matka), kterd néco
ochutnava — dava si do ust jidlo pfiborem a druhou ruku drzi pod soustem, na némz si

v zavéru pochutnava.
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Zabér €. 27: Nasleduje bild obrazovka, které dominuje modrozluté logo SNK ED, pod kterym
je modry text ,Jedin¢ Vy muzete zvolit zménu“. Vlevo dole je modrym mensSim pismem

napsano ,,www.snked.cz*.

Zabér ¢. 28: Nasleduje detailni zabér na zenu (matku), ktery rychle plynule ptechazi do

polodetailu. Zena — v pozadi s kuchyfiskou linkou — uvolnénym hlasem ¥ika:
Letos k volbam jdeme.
V zavéru promluvy zveda levou ruku a zvedne ukazovacek (naznacuje gesto ,,to si piste®).

Zabér €. 29: Nasleduje dalsi bila obrazovka s logem a odkazem na webové stranky; v levé

horni ¢asti je ovsem mirné Sikmo v modrém ramecku umistén text ,,VOLTE 11°.

6.4.2. Druhy stupen oznacovani — konotace a mytus

Aktéfi spotu: Ve spotu se vyskytuje pomérné velké mnozstvi aktéri. V uvodu je divék spotu
seznamen s rodinou, kterou v duchu tradi¢ni pfedstavy o ,,spofadané rodiné* tvoii otec a
matka v mlad$im stfednim véku, dvé déti (chlapecek a hol¢icka) a pes. Z tohoto mytu
obycejné rodiny Castecné vystupuje otec, ktery méa ponc¢kud delsi vlasy sepnuté do culiku (pii
zabéru v loZnici je jsou rozpusténé). S klasickou piedstavou rodiny je spojen muZz s kratkymi
vlasy, proto mizeme zplisob zobrazovani otce oznacit do jisté miry za kontramytus. VSichni
¢lenové rodiny jsou §tihli a , krasni* lidé.

Z hlediska gestikulace je tieba vénovat zvlastni pozornost Zen¢ (matce), kterd uziva jak
autosémantickd, tak synsémantickd gesta. Ve chvili, kdy tikd, Ze ,, vSechny strany nabizej to
samy“ upusti rezignovan¢ a mirn¢ vztekle utérku na pultik, u kterého pracuje. To posiluje
vyznam sdéleni, ze ,.k volbdm nema cenu jit* — zZena znechucen¢ rezignuje i na praci, kterou
pravé vykonava. Dalsi drobné gesto, které povazujeme za zajimavé s ohledem na mytus matky
jako starostlivé Zeny, které ptipravuje jidlo a stard se o domacnost, se vyskytuje v jednom ze
zavérecnych obrazii. Matka ochutnava jidlo z hrnce, a aby neznecistila pultik, da si pod 1zici
druhou ruku. Toto drobné, vyznamové v podstaté nedilezité, ale presto diveérné znamé
»kuchynské“ gesto vSak mize zejména v divackéch vyvolat pocit identifikace s zenou — ,,toto
prece délam taky* (a nasledné tedy — ,,chovam-li se stejn¢ jako Zena ve spotu, pro¢ bych se
nerozhodla stejné i1 pii volbé strany?*). V uplném zavéru spotu zena s radostnou mimikou

v obliceji konstatuje, ze ,, letos k volbam jdeme “, pti¢emz toto prohlaseni dopliuje zvednutym
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ukazovackem, ¢imz naznacuje ,to si piSte, ze letos pljdeme”. V kombinaci s Zeninym
rozhodnym hlasem a ulevnym usmévem na tvafi je ziejmé, ze politiky se podafilo ji
presvédcit, aby rodina k volbam $la (podrobnéji k ptibéhu viz dale).

Muz (otec) vuvodnich zdbérech uZzivd synsémanticka gesta; ta nejvyraznéjsi
doprovazeji sugestivni otdzky z promluvy jako naptiklad ,,v téhle volbach neni koho volit*.
Muz rovnéz v typickém gestu Ctendie drzi noviny. Déti si na zemi hraji s fixy a pastelkami a
konotuji tak pfedstavu bezstarostného ditcte, které si rado hraje a kresli.

Muz je zde zobrazen v typické patriarchalni roli nejen tim, ze si doma ¢te noviny, ale
také tim, ze v situaci, kdy zena omdli hrizou (kdyz vidi tfi muze reprezentujici ostatni
politické strany), tak stoji za ni a zachyti ji. To je zfejmy projev mytu muze jako silného
Jjedince, ktery Zenu chrani a je ji oporou (typické je, Ze muz stoji za ni a Zena mu tedy muize
padnout do naruce). Naproti tomu Zena je zobrazena jako ta ,,slabsi*, kterd nevydrzi pohled na
trojici muzd za dvefmi. Podobné pfi scéné v loznici je muz tim, kdo Zenu ,,ochrani“, coz
konotuje gesto obejmuti. V opozici k tomuto mytu vsak stoji fakt, ze tim, kdo rozhoduje o
ucasti ve volbach, se zda byt Zena (a rozhoduje v mnozném cisle, tedy i za muze). To Ize
interpretovat dvéma zpusoby: bud’ je Zena ,,hlavou rodiny* anebo ,,podlehla® sugestivnimu
presvédCovani politikd.

Dalsi skupinu aktérii predstavuji muzi za dveimi, ktefi jsou symbolem politickych
soupeitl strany SNK Evropsti demokraté. Kazdy z muzii mé nékolik atributli, které mayji
divékovi napovédeét, kterou stranu muz ,,zastupuje®. Pracuje se zde pfitom s obecné zndmymi
symboly, které vychdzeji mimo jiné¢ zlog konkuren¢nich stran. Piedpoklada se, ze divak
disponuje potfebnou znalosti SirSich souvislosti. Muz symbolizujici ODS méa modré sako a
papouska na rameni; modrd je tradi¢ni barva ODS, papousek symbolizuje logo v podobé
ptaka, ovSem ve spotu je papousek cerveno-cerno-modry, ¢imz se akcentuje mozné spojeni
ODS s dalSimi stranami. Muz, ktery ma konotovat socidlni demokracii, drzi kytici rudych
razi; rize byla dlouhou dobu souéasti loga strany. Propojeni s CSSD doplituje oranzové sako.
Ze sémiotického pohledu je zfejmé nejzajimavejsi muz predstavujici komunistickou stranu: je
zjevné starsi nez ostatni muZi (coz je odkaz na tradi¢né starsi voli¢stvo komunistll) a ma také
husté tmavsi obo¢i, coz mize nékterym divakiim konotovat postavu Leonida Breznéva jako
jednoho ze symbold Sovétského svazu a komunistické éry. Pro dokresleni dojmu méa muz za
uchem stopku s tfeSni, v ndruci koSik plny tfesni. Zobrazeni téchto tii muzi je doplnéno
nominaci na obrazovce, tedy uvedenim zkratek pfedstavovanych stran, ¢imz se napliuje

mechanismus simultanniho oznacovani. Zajimavé vsSak je, Ze tvurclim spotu se podarilo
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konkurenéni strany zobrazit pravé s vyuzitim rozmanitych typd znakd. Tim jako by se tvilrci
zéaroven strandm vysmivali; zobrazeni pfipomina karikaturu.

Posledni skupinu aktért predstavuji dva politici, Jan Kasl a Josef Zieleniec. Fakt, Ze ve
spotu vystupuji dva politicti aktéfi, posiluje image strany jako kolektivniho uskupeni (coz se
dale projevuje i v promluve, kterou budeme analyzovat dale). Oba dva politici v minulosti
pusobili v ODS, ovSem ze strany vystoupili poté, co nesouhlasili s nékterymi aspekty jejiho
fungovani (Zieleniec odesSel po finan¢nich skandalech strany), resp. do této pozice se
v médiich stylizovali. Spojeni téchto dvou politikl tak na nékteré divaky mutze piisobit jako
spoluprace dvou ,,statecnych muzi, ktefi se v minulosti nebali postavit vétSinovému ndzoru a
opustit stranu, ktera je dosadila do vyznamnych funkci (Zieleniec byl ministrem zahrani¢nich
véci a Kasl primatorem Prahy).

Zieleniec ma sako a kalhoty odlisné barvy (coz je jeho typicky styl oblékani, ktery se
v urCitych prveich vymykd priméru ceskych politikli; Zieleniec naptiklad casto nosil
pulovry), Kasl je oble¢en v obleku bez kravaty, coz zdlraznuje neformalnost pti zachovani
serioznosti. Oba muzi se doplnuji jak ve svych promluvach (viz déle), tak v o¢nim kontaktu,
kdy se zejména Kasl na Zieleniece diva. Zieleniec neuziva prakticky Zadna gesta, jeho
mimika je nevyrazna, vyraz tvaie neutralni. Kasl dojem neformalnosti posiluje také pravé
gesty, kdyz si da ruku mirn€¢ v bok a v zadvéru ucini odhodlané gesto, kdyz zvedne ruku jako
by chtél naznacit gesto ,,jednicka*. Zieleniec hovofi s polskym piizvukem, Kasl neumi
vyslovit ,,i“; oba dva tyto prvky jsou pro fe¢niky, ktefi jsou jiz medidlné pomérné znami,

Za pozornost stoji nominace, tedy oznaceni obou muzl. Zieleniec je oznaden za
,politického lidra®, coz je pojem v nominaci zfidkakdy pouzivany. Nabizi se otdzka, mize-li
byt lidr politické strany jiny nez politicky... Divodem tohoto oznaceni je patrné¢ fakt, ze
Zieleniec svym jménem kandidatku zastitil, ale sam ve stejné dobé pisobil jako Clen
Evropského parlamentu. Kaslova nominace zni ,,vykonny mistopfedseda™, coz konotuje
piedstavu jakéhosi aktivniho spravce strany. Ostatné samo adjektivum ,,vykonny* je obsahové
vyprazdnéné, té€zko si lze predstavit mistopiedsedu ,,nevykonného*; slovo ma nejspise posilit

.....

zde muze byt také anglicky original ,,executive®.

Scéna/prostiedi spotu: Mytu typické rodiny odpovida také vybaveni bytu, v némz se ptib¢h

odehrava. V byt¢ je kuchyné pravdépodobné propojena s obyvacim pokojem a toto ,,pomezi*

predstavuje centrum zivota domacnosti. Byt se zdd pomérné maly; loZnice je zafizena velmi
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skromné¢, neokazale. Kuchynska linka neni nijak extravagantni, ani zastarala, ale veskrze
prumérna. K ,utulnosti a vérohodnosti domécnosti dale pfispivaji kvétiny (v kuchyni i
v loznici).

Jakousi ,,mainstreamovost™ spotu posiluje také vybér novin, které si otec Cte. Pii
detailnim zabéru lze rozeznat kulturni ptilohu (kulturni scéna) sobotniho vydani Mladé fronty
DNES, ktera je dlouhodobé nejctenéjSim ceskym seridznim listem, ktery je spiSe pravicového

zamé&feni — podobné jako strana SNK Evropsti demokraté.

Scénéi/dramaturgie spotu: S jiz zminénym mytem obycejné rodiny je spjat také cely scénar

spotu. To konotuje jiz tivodni zabér s titulkem ,, Ta naSe Ceskd rodina®. Nazev do jisté miry
pfipomind naptiklad nazev lidové pisn¢ ,,Ta nase pisni¢ka Ceska“ ¢i nazev televizniho potfadu
»la naSe povaha ceskd“. Oba dva obsahy odkazuji k jisté hrdosti na cesky narod (viz
napiiklad text zmiflované pisné, Ze Ceska ,,pisnicka je tak hezka®), ale zaroven v sobé nesou
prvek ironie (,,vime, Ze jsme takovi ¢echacci®). Titulek tak akcentuje tento ,lidovy duch®.
Mytus rodiny je tvofen nejen jejim tradiCnim slozenim, jak jsme jiz zminili, ale také
rozdelenim roli: otec na pohovce ¢te noviny, matka se pohybuje v kuchyni; jedna se tedy o
klasicky patriarchalni model, kdy otec doma odpociva, zatimco matka se vénuje domacim
pracim a péci o rodinu. Zajimavé je, ze ve spotu nedochazi k zadné interakci mezi rodici a
détmi, coz by mohlo jesté vice vyvolat v divacich pocit identifikace s aktéry.

Scénar spotu je postaven na principu piib&hu, coz opét konotuje jiz prvni zabér, v némz
je kromé jiz analyzovaného titulku také text ,,Seridl a Cislo dilu 1110. Slovo ,,seridl* dava
divakovi jasn€ najevo, ze mize ocekéavat narativni strukturu spotu; vysoké ¢islo dilu indikuje,
ze jde o nekonecny seridl, cosi kazdodenniho, co se odehrava v domécnostech (tedy to, ze se
rodina sejde doma). Vyjimecné na ,seridlu® je, Ze se rodina bavi o volbach, coz jisté jinak
neni béZnou soucasti kazdodenni rodinné konverzace.

V tvodu spotu divak nahlizi do Zivota rodiny ve chvili rodinné pohody, kterou vSak
narusuje debata o politice, jejimz vysledkem je rozhodnuti Zeny nejit k volbam. Osou ptibehu
jakym zpiisobem se rozhodl muz (vysledek je zifejmy, protoZe zena mluvi v mnozném Cisle,
neni vSak jasné, zdali je muz také tak nadseny). Konec piibéhu, kdy se zena usmiva, ptisobi
dojmem happy-endu, ,,v§echno dobte dopadlo, vyfesili jsme problém, Ze neni koho volit*.

Zajimavy moment nastava, kdyz se ve spotu objevi politici: oba dva totiz vstoupi do
scény dveimi, které dosud celé nebyly vidét (indexem dvefi na levé stran¢é byly v ivodnim

rowr

zabéru panty), a [politici] kraci dale do prostoru blize ke kamete. Pfitom ovSem zadnym
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zpusobem nenarusuji chod domacnosti rodiny; zadny ze ¢lent rodiny si jich totiz nevs§ima.
V tomto pojeti miizeme identifikovat mytus politikii jako aktért, kteti sice néjakym zplisobem
ovliviiuji Zivoty béznych obcanil, ale zaroven jim malokdo vénuje pozornost; na kazdodenni
zivot nemaji tak velky vliv.

Spot je pomérné pestry co se tykd doprovodné zvukové slozky prevazné nediegetického
charakteru. V uvodu je slySet zvukovy pred¢l, jakasi kratkd znélka (patrné nékolik toni
harfy). Ve scéné, kdy pes stahuje pefinu z postele, se ozyva potlesk a smich pfipominajici
zvukovy doprovod sitcomu. Nésledné je slySet zvonek ode dvefi, coz je index, ze je n¢kdo za
dveimi. Ve chvili, kdy zena omdli, se opét ozyva ,,sitcomovy* podkres. Tento prvek ptispiva
k vnimani spotu jako ,rodinného serialu ve zkratce“. Cast, kdy hovoii politici, doprovazi
rychlej$i tlumend hra patrné na kytaru, ktera ptisobi dojmem, ze ,,s ndmi to bude odsejpat®.
V zavéru je slySet zpivany slogan ,,Volte SNK-ED®, ktery svym provedenim pfipomina spise
reklamy na supermarkety, a zhlediska politického marketingu jsou zpivané slogany jiz
ptekonany. Pii poslednim zabéru se ozyva potlesk a jasani, coz miizeme oznacit za simultanni
oznacovani jiz zminéné¢ho happy-endu. Zvukova slozka vyznamné ptispiva k pozadovanému

preferovanému cteni spotu.

Text spotu/promluvy aktérii: Dialog otce a matky obsahuje nespisovné vyrazy (,,kterej
z politiku neni zkorumpovanej? *“), coz je v souladu s mytem obycejné rodiny, kterd doma jisté
nemluvi pfisné spisovnou cestinou. Promluva otce a matky posiluje mytus, ze vsichni politici
Jjsou stejni, a ze bézni obfané na politiku nadavaji a jsou ji znechuceni. Uz v rozhovoru rodict
se vSak objevuji sugestivni otazky (,, komu miizes dneska v politice vérit*), na nichz je pak
postavena 1 komunikac¢ni strategie politiki. Ve vSech ptipadech se vSak jedna jen o fecnické
otazky, Zadn4 totiz neni pfimo zodpovézena. Politici se svymi otazkami obraceji pfimo na
divaky a voli otdzky velmi sugestivni: t€Zko si lze ptedstavit, Ze by odpovéd’ na otazku ,, vadi
vam, ze politici mohou beztrestné porusovat zakon? “ mohla znit ne.

Promluvu politikli doprovazi — v souladu s mechanismem simultanniho oznacovani —
také zobrazeni kliCovych hesel strany. Ve sloganech, které se objevuji na obrazovce, je
v pfipadé vyzvy k divakovi uvedeno velké ,,V* ve slové ,,Vy*, coz konotuje tctu k piijemci.
Z jazykového hlediska je zajimavé, ze Kasl hovoti o ,,unikdtnim programu®, zatimco ve
sloganu je pouzito slovo ,,jedinecny*. V zavéru spotu Kasl piimo apeluje na divaky, Ze ,,jen
oni“ mohou zvolit zménu. Divék je tak staven do role toho, kdo jediny mize néco udé€lat a

prispét ke zmené.
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6.4.3. Hodnoceni spotu

Volebni spot strany SNK Evropsti demokraté tvoii téméf tficet zaberii a z tohoto pohledu se
jedna o spot daleko nejdynamictéjsi z téch, které jsme zkoumali. Stopaz spotu je piitom
zéaroven nejkratsi. Ve spotu také vystupuje nejvice aktérii a doprovazi ho rozmanity zvukovy
podkres. Slabou strankou spotu je grafika, zejména pak zabéry sndzvem ,seridlu“ (v
textovém zpracovani jsou napiiklad typograficky Spatné ¢eské uvozovky). Spot obsahuje fadu

mytl a zjevn€ cili na mainstreamové publikum.

86



7. ANALYZA PREZENTACE STRAN V OTAZKACH
VACLAVA MORAVCE

7.1. Charakteristika Otazek Vaclava Moravce

Volebni kampan v roce 2006 byla charakterizovdna také rozvojem televiznich diskusnich
pofadt.'® Nejvyrazngjsim potadem se staly Otdzky Viclava Moravee, které se vénovaly jak
parlamentnim, tak i neparlamentnim politickym strandm, a daly prostor také regionalnim
lidriim stran, které dle vyzkumi dvou agentur mély nejvétsi Sanci uspét ve volbach.

Tzv. malé politické strany byly pfedstavovany vzdy v nedélnim vysilani Otdzek Vaclava
Moravce, které byly natadeny ve studiu Ceské televize a vysilany na kanale CT24. Ve druhé
vysilaci hodiné pofadu, od 13 hodin, se tak vramci diskuse piedstavili lidii vzdy ctyf
politickych stran, a to v pofadi dle abecedy. Na ivod moderator Véaclav Moravec citoval
z volebniho programu stran, a poté se v diskusi aktérii tdzal na detaily programu, piipadné jim
pokladal dopliiujici otdzky. Reprezentanti stran se v projevech stiidali, ovSem v né€kterych
fazich dochézelo k situacim, kdy si aktéti skakali vzajemné do feci a debata se odklonila od
puvodniho tématu. V tomto formatu debaty vystoupili v Otdzkach Vaclava Moravce Zden€k
Macura a Vaclav Srb (kazdy v jiném vydani potadu).

Predstavitel¢ malych stran, které mély z neparlamentnich subjektli nejvyssi volebni
preference, byli pozvani do specialnich Otdazek Vaclava Moravce, které byly natdCeny
v prazském Kongresovém centru za ucasti publika. Pravé této debaty se vedle jinych aktért
z(&astnili také Vladimir Zelezny a Josef Zieleniec.

Ptestoze se tedy pojeti obou sledovanych formati ¢astecné 1isi, ziistava pro nés klicove,
ze budeme aktéry sledovat v prostfedi televizni diskuse, kdy musi reagovat na otazky
moderatora.

Protoze je velmi obtizné zachytit dynamiku debaty, zvlasté v ptipadech, kdy si fecnici
vzajemné skdkali do feci, resp. do promluvy zasahovali dalsi aktéfi, i ti, které nesledujeme,
rozhodli jsme se — jak jsme jiz naznacili v metodologické ¢asti — format analyzy oproti
volebnim spotim mirné modifikovat. Na prvnim stupni oznacovani — ve fazi denotace — tedy
popiSeme obleceni aktéra a strucné zminime nékteré charakteristické prvky jeho vystupovani.

PopiSeme rovnéz strucn€ prostiedi. Z promluvy sledovaného aktéra jsme se rozhodli

1% Volebni vysilani Ceské televize podrobné mapuje dokument CESKA TELEVIZE. Volby do Poslanecké
snémovny Parlamentu CR. [online] [9. ledna 2011] Dostupné z www:
<http://img]1.ceskatelevize.cz/boss/image/contents/sledovanost/byli-jsme-pritom/Volebni_servis_06.pdf>
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k analyze vybrat jednu cast sdéleni; tento vybér je ze své podstaty samoziejmée subjektivni,
nicmén¢ jsme se snazili vybrat pasaz, kterd by co nejvice charakterizovala projev aktéra
v ramci celého potadu, ktery jsme v rdmci studia materidlu opakované sledovali. Pfi textovém
pfepisu vybrané pasdze debaty zaroven uvadime reakce moderatora Vaclava Moravce (VM),
které jsou typograficky odliSeny mensim typem pisma. Ve fazi denotace tedy nebudeme zabér
po zabéru popisovat debatu a odkdzeme zde piimo na videozaznamy debaty, které jsou
dostupné v online archivu Ceské televize.

Ve fazi konotace se opét pokusime o interpretaci chovani sledovaného aktéra, nasledné
se pokusime popsat jeho roli v kontextu ostatnich aktért (v tomto smyslu totiz chapeme
kontext jako dulezitou soucast sdéleni). Na zaver se budeme vénovat sledovani konotace a
mytu v jeho promluvé, resp. vybrané pasazi jeho promluvy. ProtoZe scéna/prostfedi zde neni
dilem samotnych stran jako ve spotech (resp. strany nem¢ly moznost prostiedi ovliviiovat),
nebudeme mu pii analyze pfikladat vétsi vyznam a relevantni informace tykajici se prostiedi

zminime u charakteristiky sledovaného aktéra.

7.2. Pripadové studie:

7.2.1. 4 VIZE

7.2.1.1. Prvni stupen oznacovani — denotace
Sledovany aktér: Zakladatel strany 4 VIZE Zden&k Macura byl hostem Otdzek Viclava

Moravce 17. dubna 2006. Macura sed¢l po Moravcoveé pravé ruce. Byl obleCen v tmavém
obleku s bilou kosili a tmavou kravatou. Pii rozhovoru se dival na moderatora. Sledovany

aktér pred sebou nemél na stole zddné podkladové materialy.

Scéna/prostiedi: Diskuse probihala v prostiedi klasickych nedélnich Otdzek Viclava

Moravce. VSichni aktéfi sed€li u jednoho stolu usporadaného do piilkruhu. Moderator sedé¢l

uprostied.

Vybrany text/promluva aktéra'®%:

102 Textovy zaznam mluveného slova byl pfevzat z webovych stranek CT. Otdzky Viclava Moravce. Textové
prepisy. [online] [5. kvétna 2009] Dostupné z www:
<http://www.ceskatelevize.cz/program/porady/1126672097/text/206411030500416_6.txt>. Videozaznam potadu
je dostupny zde: http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/206411030510416-otazky-vaclava-moravce/.
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VM: Ted jste fekl jedno téma, kdyz se na to podivame z pohledu strany 4 VIZE. Vy mate Ctyfi vize, jednu uz
jsem citoval, a to napiiklad reklamu a jeji ptisobeni na vetejnost. Které téma vy z jednoho tématu byste zminil

vvvvvv

Téch témat je vic.
VM: Vy ted feknete Ctyfi vize.

Ja to zkracené reknu, jestli miizu, jestli mi date minutku a pul, tak to mozna reknu cely. Takze
co strana 4 VIZE nabizi, za prvé danovy systéem na jedno misto formatu A4, misto sloZitého
danového systemu, ktery vyzaduje k popisu mnoho knih a kterému nékdy nerozumi ani darnovi
poradci, jednoduchy danovy systém na jednom listu formatu A4, kterému rozumi vsSichni.
Pojdme dal.

VM: To je ta prvni vize.

To je prvni vize. Za druhé, nabizime kratsi pracovni tyden, a to konkrétné ctyrdenni pracovni
tyden s devitihodinovou pracovni dobou. Proc¢ kratsi pracovni tyden? Abychom méli mensi
nezaméstnanost, mensi stres ve spolecnosti, vice volného casu na rodinu, na sebe, na
pratelstvi. Za treti, nabizime rodinny dum pro kazdého snadnéji. Chceme hledat schiidné cesty
pro snadnéjsi moznost mit domek se zahradou, a to i pro lidi s nizsimi prijmy. Dalsim bodem
je o té reklame, ale ja se zminim jesté o jednom dulezZitem bodu.

VM: A tak to bude pét vizi? Vy se budete muset pfejmenovat.

Samozrrejmé jmenuje se to 4 VIZE, protoze to zacalo takhle, ale viceméné neznamena to, ze
bychom o zadnych jinych oblastech nechtéli mluvit.

VM: Ze byste prosazovali ty étyfi body. A ted” tou patou vizi, tim patym bodem?
Patym bodem, velice diilezitym, nabizime diichodovou a socidalni reformu pro podporu

pracujicich rodicu. Reformu mame detailné vypracovanou vcetné jednotlivych terminu
realizace. Legislativni Feseni je mozné jiz v roce 20006, spusteni reformy od 1. 1. 2007.

7.2.1.2. Druhy stupen oznacovani — konotace a mytus

Sledovany aktér: Zdenck Macura ma tmavy oblek sbilou kosili a tmavou kravatou.

V pribéhu debaty se nékolikrat ,,mile* usmiva a tsporné gestikuluje. Pisobi dojmem, ze moc

nevi, jak se ve studiu chovat.
Ostatni aktéti: Ve studiu byli dale pfitomni: generalni guvernér Balbinovy poetické strany Jifi
Hrdina, pfedseda Ceské pravice Michal Simkani¢ a predseda Ceské strany narodn& socialni

Jifi Stanislav.

Vybrany text/promluva aktéra): Ve vybrané promluvé dostava sledovany aktér Sanci

vvvvvv
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na moderatorovu otdzku, ale snazi se upozornit, zZe strana nabizi témat vice. Moderator tak
dava aktérovi prostor, aby ptedstavil pfimo Ctyfi vize. Zde se miizeme pfitom domnivat, Ze
moderator tak ucinil s pfihlédnutim k medidlni nezkuSenosti politika, nebot’ po zkuSenych
politicich Vaclav Moravec obvykle disledné vyzaduje odpovéd’ na polozenou otazku.

Na tvod predstaveni programu Macura tika ,, muzu, jestli mi date minutku a pil, tak to
moznd reknu cely “. Stavi se tak trochu do role podiizeného moderatora, coz mize na nékteré
divéky plsobit sympaticky a slusn€, na druhou stranu z tohoto projevu neni patrna suverenita.
Pozoruhodné je, ze aktér uziva pro oznaceni programu své strany zdjmeno ,,to*, které¢ v tomto
kontextu ptisobi jako by se jednalo o néjakou véc. V néasledné promluvé Macura predstavuje
prvni vizi, ptiCemz tika ,, takze co strana 4 VIZE nabizi*“ — hovoii tak o strané svym zplisobem
jako tiskovy mluvci; ke strané se verbalné nehlési (naptiklad uzitim zajmena ,,my*). Prvni
vizi pfedstavuje Macura téméf zcela totoznymi slovy jako ve volebnim spotu. Uziva také
tomu odpovidajici dikei pfipominajici recitovani nauceného textu, coz ve svém dusledku
nepusobi divéryhodné, nebot’ se jednd svym zplisobem o automaticky vyklad. Mohli bychom
zde sice vyzvednout fakt, ze aktér disledné trva na prioritdich své strany a predstavuje je
divakiim konzistentnim zptisobem, podobné jako ve volebnim spotu, nicméné domnivame se,
ze vtomto piipadé se jednd spiSe o postup kontraproduktivni. Zda se totiz, ze politik
vysvétluje svou nabidku stale stejnym neinvencnim zplisobem. Na zavér predstaveni prvni
vize Macura tika ,,pojd'me dal*, ¢imz déva najevo, ze si je védom omezeného Casu.

Plynule proto pokracuje k pfedstaveni druhé vize, kratSiho pracovniho tydne. Zde
vklada do své promluvy otdzku (,,proc¢ kratsi pracovni tyden), na kterou si vzapéti sam
odpovida. Tim se prezentace priority lisi od volebniho spotu. V odpovédi zaroven Macura
piipomina dal§i témata a cile strany, tedy snahu zajistit vice volného ¢asu na rodinu a
pratelstvi.

Dale aktér uvadi tieti programovy bod, ktery opét formuluje jako nabidku ,, nabizime
rodinny dum pro kazdého snadnéji. Tento zplisob podani konotuje spiSe nabidku realitni
kancelare; neni ziejmé, jakym zpilisobem miize nabizet politickd strana ,,dam*. Hned v dalsi
vété (podobné jako ve spotu) totiz Macura nabidku relativizuje tim, Ze ,,chceme hledat
schiidné cesty pro snadnéjsi moznost mit domek se zahradou®. Tato formulace tedy
naznacuje, ze strana mini hledat feseni, ale de facto tedy nemize splnit piedchéazejici nabidku.
Tato nelogicka konstrukce a popirani smyslu ptfedchozi véty nepiisobi jako promysleny
projev.

V zavéru této promluvy Macura tika ,, dalsim bodem je o té reklamé*, ¢imz odkazuje na

b 413

citat priorit programu v ivodu potadu. Pfipomina tim tedy divakovi, ze ,,0 té reklamé* uz se
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mluvilo a nevyuziva tedy moznosti, aby znovu tento bod pripomné¢l. Naopak se snazi zminit
jesté jeden bod programu, na coz moderator reaguje se slovnim ,,poStouchnutim®, ze ma-li
strana pét vizi, bude se muset prejmenovat. K tomu aktér dodava: ,, Samoziejme jmenuje se to
4 VIZE, protoze to zacalo takhle, ale viceméné neznamend to, ze bychom o zadnych jinych
oblastech nechteli mluvit. * Opét tak o stran¢ hovofi jako o ,,tom*, coz je odosobnény pftistup.
Divék se tak nema moznost se stranou piili§ identifikovat, protoze je to velmi abstraktni
pojem v pojeti sledovaného aktéra.

Macura tak nasledné ptedstavuje dalsi bod, kterym je ,,dlichodova a socialni reforma
pro podporu pracujicich rodi¢t“. Aktér dodavd, ze reformu ma strana |, detailne
vypracovanou ‘‘; Macura vSak neuvadi zadny jeji konkrétni princip ¢i vyhodu. Zaroven ovsem
dodava, ze , legislativni FeSeni je mozné jiz v roce 2006, spusteni reformy od 1. 1. 2007 “.
V tomto prohlaseni Macura zcela pomiji realitu politického déni, coz v divacich, ktefi maji
predchazejici zkuSenost s fungovanim politického systému mize vyvolat nedavéru (,tak

rychlé feSeni neni realné®).

7.2.1.3. Hodnoceni vystoupeni sledovaného aktéra

Sledovany aktér tak sice v rdmci této vybrané promluvy piedstavil program politické strany,
ale ucinil tak z velké ¢asti zplisobem zcela totoZznym s volebnimi spoty. Jeho projev tedy
pusobil naucené. V kontextu dalsi diskuse musime zminit, ze Macura byl v debaté pasivni a
prilis aktivné se do debaty nezapojoval. Posilil tak tim mytus své strany jako subjektu, ktery
ma ,,uSlechtilé cile, o nichZ je presvédcen, ze jejich spravnost voli¢i sami odhali a neni tieba

je o nich explicitné presvédcovat.

7.2.2. Koruna Ceska

7.2.2.1. Prvni stupen oznacovani — denotace
Sledovany aktér: V Otazkach Vaclava Moravce vystoupil piedseda Koruny Ceské Véaclav Srb

dne 30. dubna 2006. Vaclav Srb mél na sobé tmavy oblek a tmavou kravatu s drobnym
vzorem. Po vétSinu svého projevu se Vaclav Srb dival pred sebe (jakoby na neurcité misto na
stole); udrzoval tedy jen minimdlni o¢ni kontakt se svymi partnery v diskusi nebo
s moderatorem. Obdobné mé¢l také tispornou gestikulaci. Hovoftil klidnym hlasem. Na stole

nem¢l zadné papiry (podklady), ruce mél volné slozené na stole.
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Scéna/prostiedi: Diskuse probihala v prostfedi klasickych nedélnich Otazek Vaclava

Moravce. VSichni aktéti sed€li u jednoho stolu uspotddaného do pulkruhu. Moderator sedé¢l

uprostied.

Vybrany text/promluva aktéra'®:

VM: Existuji, panové, podle vas témata, které strany, které jsou zastoupené v Poslanecké snémovné, podle
vaseho nazoru ne zcela akcentuji a pro volice jsou dilezita?

Ja bych rekl, Ze parlamentni strany akcentuji skoro vSechna témata, alespon tedy verbalne,
dostatecné. Rovnéz tak dostatecné slibuji napravu veci v ruznych oborech a v ruznych
oblastech spolecenského Zivota, ekonomiky a tak dale. Jinad otazka ovsem je, jak své sliby plni.
Tady vidime velky deficit za posledni dlouhd obdobi jejich viady. Kromé toho jiz v té samotné
definici, vtom samotném, teknéme, akcentovani napriklad problému korupce, ktery je
skutecné stézejni, vidime, navrhovana opatieni jsou bezzubd. Pro nds je tedy ta korupce
prioritnim probléemem a my se domnivame, Ze opatieni protikorupcni musi byt nejméne tak
represivni a radikalni jako jsou v civilizované zapadni Evropé, reknéme. To znamend zadné
alibistické uhybani pred podavanim majetkovych priznani rodinnych prislusnikii, Zadné
relativizovani majetkovych priznani poslancii a sendtorii, kteri sice tuto povinnost maji, ale
pokud ji nesplni, tak je to pouze mordlni problém.

VM: Jak by vypadaly tstavni instituce, pokud by se vam podafilo ustavit ono Ceské kralovstvi?

Samozrejmeé, Ze soucasné uzemi zemi Koruny ceské, Cechy, Morava a Slezsko, by ziistaly
parlamentni demokracii — zmenila by se hlava ustavy tykajici se prave hlavy stdtu. To
znamend, ze republika by se zménila na konstitucni monarchii soucasného zapadoevropského

typu.

VM: Coz by znamenalo promeénu i téch dalsich instituct, Sendtu...

Ne, ne prilis, samoziejmé by to neznamenalo proménu Parlamentu, to ani v nejmensim.
Uvazovali jsme o tom, zZe Senat by mohl a mél byt obsazovan ponékud trochu jinak, Ze by
nemél byt pouhou duplicitou dolni komory. To znamena, Ze napriklad cast senatori by byla
jmenovana, ale ihned musim dodat, zZe nikoliv, jak by nds treba nékdo mohl podezirat, z rad
potomkii historickych slechtickych rodu, ale myslime si, Ze sendtory by se napriklad mohli a
meli stavat rektori historickych univerzit, predstavitele historicky zde piisobicich cirkvi a
rekneme nositelé Nobelovy ceny...

VM: Coz by bylo taxativné vyjmenovano v ustave?

Ano a zbyla cast Sendtu by se obsazovala dosavadnim systémem. To by tedy byla ta zména, ne
prilis rozsahla v ustave.

' Textovy zdznam mluveného slova byl pievzat z webovych stranek CT. Otdzky Viclava Moravce. Textové
prepisy. [online] [5. kvétna 2009] Dostupné z www:
<http://www.ceskatelevize.cz/program/porady/1126672097/text/206411030500430_4.txt>. Videozadznam poradu
je dostupny zde: http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/206411030510430-otazky-vaclava-moravce/.
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7.2.2.2. Druhy stupen oznacovani — konotace a mytus

Sledovany aktér: Vaclav Srb v debaté plsobil uvazlivé a nekonfrontacné. Jeho gestikulace
byla opét velmi uspornd. Uzival cizi slova, hovofil spisovné, ani jednou nefekl nazev své
strany, balancoval mezi ja a my. Bryle divéryhodné, dobré prace s pauzami, paralingvistické
jevy, lehky tsmév Pusobil uvazlivé, klidné, realisticky a nekonfronta¢né. Znal statistiky,

podlozil sva tvrzeni Cisly.

Ostatni aktéfi: Spolu s nim se v této Casti poradu prezentovali také dalsi tfi neparlamentni
strany, resp. jejich predstavitelé: Pavel Dohnal (Moravané), Milan Hamersky (LIRA) a
Rostislav Stédron (Koalice pro Ceskou republiku). Zajimavé je v kontextu debaty oblegeni
aktérti: M. Hamersky mél kosili s kratkym rukavem a kravatu; v uchu, které bylo na stran¢ ke
kamete, mél nausnici. P. Dohnal byl oblecen v nevyrazném Sedém obleku a v kosili jen lehce
odligného odstinu. R. St&droii mé&l oranzovou ,,vytahanou® polokosili/tritko. Z pohledu divaka
tak byl sledovany aktér obleCen nejkonzervativnéji, ovSem zaroven tak, jak se od ucastnika
televizni diskuse ocekava. Srb tak nejlépe zapadl do rdmcové predstavy, jak politik obvykle
chodi do televiznich debat obleceni. Mezi ostatnimi aktéry vynikal Vaclav Srb také
rozvaznosti a nekonfrontatnim stylem svého projevu. Vtomto smyslu byl
nejprofesionalngjsim feénikem ze vSech aktért. Napiiklad R. Stédron uzival nékteré
expresivni vyrazy (napt. slovo ,, chlastat”). M. Hamersky ze strany zase hned v ivodu debaty
vstoupil do slovniho stietu s moderatorem. Vedle téchto aktérii tak Vaclav Srb piisobil velmi

kultivované.

Vybrany text/promluva aktéra: V tvodni promluvé mél Vaclav Srb moznost zminit téma,

které podle néj strany v Poslanecké snémovny neakcentuji. Srb na tuto otdzku reagoval
klidnym a smiflivym ténem, kdyZ ptiznal, zZe strany akcentuji skoro vSechna témata, ale dodal
. tedy alespon verbalné*. V podobném duchu formuloval i dalsi ¢ast promluvy. Tento styl
vyjadfovani je podle naSich zkoumani pro aktéra typicky: neuchyluje se k explicitni adresné
kritice, ale diplomatickym jazykem oznaci nedostatky. Srb po tomto konstatovéani plynule
navaze a predstavi jednu z priorit své strany, tedy boj proti korupci. I zde voli ve vztahu ke
stavajicim parlamentnim stranam velmi seriézni vyjadfeni, kdyz navrhovana opatieni
oznacuje za ,, bezzuba “. Vzapéti hned predstavuje program své strany v této oblasti, odkazuje
na zahranici ,,civilizovana zapadni Evropa®, ¢imz odkazuje na mytus zapadni Evropy jako
vzoru pro Ceskou republiku. V zavéru této uvodni promluvy Srb uvadi konkrétni

protikorup¢ni opatieni a piipomina, Ze pokud poslanci a senatofi nepodaji majetkové ptiznani,
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jedna se ,, pouze o moralni problém “. Témito slovy dava Srb najevo, ze si je védom toho, ze
spolecnost nepovazuje moralni problémy za zasadni. Z naseho pohledu zkouméani promluv je
vSak akcent mordlky velmi podstatny, protoze se v aktérovych promluvach objevuje
pravidelné.

Vyraznym rysem promluv sledovaného aktéra je uziti spisovné ¢esStiny. Tu Srb pouziva
1 ve formulacich, kde ¢astokrat chybuji i profesionalni mluv¢i, tedy napiiklad Srb voli spravny

6

rod ve spojeni ,vSechna témata“. Tato hyperkorektnost plsobi na jednu stranu
profesionalnim dojmem, na druhou miize konotovat jistou rigiditu. Z hlediska paralingvalnich

prvkl Srb precizné pracuje s uzitim pauz, tempo teci je plynulé a souvislé.

7.2.2.3. Hodnoceni vystoupeni sledovaného aktéra

Véclav Srb se v pofadu prezentoval jako slusny a korektni politik, ktery divakim trpéliveé
vysvétluje své programové zaméry. Srb nepouziva Zadné prvky negativni reklamy, ale
formuluje své nazory velmi diplomaticky. V kontextu ostatnich aktérii diskuse pusobil

profesionalné.

7.2.3. Nezavisli demokraté (predseda V. Zelezny)

7.2.3.1. Prvni stupen oznacovani — denotace

Sledovany aktér: Vladimir Zelezny mél tmavy oblek, svétlou kogili a Gervenou kravatu

s bilym vzorem, ktera byla pravdépodobné stejnd jako ve volebnim spotu. V rukou drzel
bryle, s nimiZ neustale gestikuloval. Na stole pfed sebou mél podklady pro diskusi. Ve chvili,

kdy ho publikum pfivitalo potleskem, zvedl pravou ruku a publiku zamaval.

Scéna/prostiedi: Potad se natacel v Kongresovém centru Praha dne 14. kvétna 2006. Kazdy

z pétice hosti sedél u svého vlastniho malého stolku, na kterém mél podklady, sklenici

s vodou a logo strany.

Vybrany text/promluva aktéra'®*:

VM: Vladimire Zelezny, jste ochoten piipustit, 7¢ Nezavisli demokraté nejsou tak tvrdé proti korupci jako
naptiklad SNK-ED?

1% Textovy zdznam mluveného slova byl prevzat z webovych stranek CT. Otdzky Viclava Moravce. Textové
prepisy. [online] [S. kvétna 2009] Dostupné z www:
<http://www.ceskatelevize.cz/program/porady/1126672097/text/206411030500514 1.txt>. Videozadznam poradu
je dostupny zde: http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/206411030500514-otazky-vaclava-moravce/.
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Samoziejmeé, Ze jsme, jsme stejné tvrde a bude to rikat kazda politicka strana a kazda bude
hledat néjaka reseni. Ja si myslim, Ze velky rozdil je mezi, jak tady ekl kolega Zieleniec, mezi
lepsim resenim a byt jedinym, ja také si myslim, Ze byt jedinym je néco jiného, nez co pan
kolega Zieleniec tady rekl.

VM: Vy jste v uplynulych tydnech se dostal do jisté souvislosti s korupci, to kdyz jste prohlésil o prizkumech
vetejného minéni, ze jste dostal nabidku, abyste si koupil vyssi preference v predvolebnich prizkumech a
Vladimir Zelezny koncem biezna prohlasil, cituji doslova: ,,Nabidka byla za pét set tisic korun jeden procentni
bod. Dotyéného jsem vyhodil.“ Konec citatu. Seznamil jste, pane Zelezny, majitele nebo feditele té agentury,
jejiz pracovnik vam mél nabizet Gplatek, ho s konanim jeho podfizené¢ho?

Ja zaprvé nevim, zda to byl podiizeny, to je ten problém, on to byl emisar a kdyz jsme u téch
prizkumu, tady kolega Bursik se hned otrel o nula tri procenta, my jsme tyden predtim v
jiném pruzkumu méli jedna cela jedna az jedna cela sedm, to je rozdil tri sta procent, prosim,
ja jsem studoval socialni védy, néco o tom vim a vim, Ze takovato véc neni moznd, ale pojdme
se vratit k tem priizkumum...

VM: Ja jsem studoval novinafinu, tak vim, Ze vy mi chcete uniknout od otazky...

Ne, ne, ne, ja nechci, vitbec ne, viibec ne, vitbec ne...

VM: Tak seznamil jste, vi, vi ten clovek...

Ano, ne, ne seznamil...
VM... ktery byl emisarem n&jakého uskupeni, které déla...

Ja netusim, zda byl autorizovanym emisarem, bylo to velmi pravdépodobné, protoze prisel a
rekl: ,, Vite, ale musite se rozhodnout rychle, protoze my potrebujeme cas k tomu, aby krivka,
po kterou vas povedeme, byla pozvolna. “ To me, to by asi clovek, ktery prichazi uplné z ulice,
by asi pravdepodobneé toto nerekl, zZe, ale, ale pojdme...

VM: Na vase, promiiite...

Pockejte, moment, moment...
VM: Ne, na vase slova totiz reagoval vykonny feditel Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu...
Ano.

VM: ...a vefejného minéni SIMAR Zdenék, Stanislav Zahradnicek, kdyz vas 8. dubna v Lidovych novinach
vyzval, abyste zvefejnil podrobnosti celého piipadu a dodal, ted’ cituji doslova: ,,Neucini-li to, 1ze velmi lehce
pochybovat o jeho Gestnosti, rozumé&jme &estnosti Vladimira Zelezného, ,,a pravdomluvnosti a jde pouze jen o
plivnuti na nékoho jiného,* konec citatu, mizete zvetejnit, muzete zvefejnit ted’ jméno toho pracovnika?

Nemohu zverejnit jméno toho pracovnika, protoZe ho neznam samoziejme, ale prisli dvakrat,
a to, ze o tom jednalo vedeni nasi strany, ono by nejednalo, prosim, neseslo by se, kdyby nebyl
takovyto pripad. A vy povazujete za normdlni, pane Moravce, ze v jednom okamzZiku maji
zeleni, v jednom okamzZiku maji zeleni mezi dvéma celymi tremi a ctyrmi celymi Sesti a o
pouhych dvacet ctyri dni na to bez..., jeste pred zverejnénim svého viastniho politického
programu maji ndrist sto dvacet procent, vy to povazujete za normalni, vy to povazujete...

VM: Neni podstatné, za co povazuje, promiiite...
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...Vy povazujete za normalni, moment, moment jesté, vy povazZujete za normalni, Ze v jednom
tydnu jedna agentura vam rekne, ze mate jedna cela jedna jedna sedm a pak tataz agentura,
jind, ktera predtim rikala néco jiného, vam rekne nula tri, ja jsem si to spocital, nula tri, vite,
kolik je nula tri? To je tisic sto az tisic dvé ste volicu, by mélo volit, by mélo volit nasi stranu...

VM: Chcete tim fici, pocCkejte, chcete tim fici, Ze Martin Bursik a Strana zelenych disponuji takovymi
prostiedky, ze ten rychly narist je dan tim, Ze si za jeden procentni bod zaplatili pl milionu, to znamena, kdyz
vzrostly o...

Vy jste rekl, pane Moravce, ne ja...

VM: Ne, ale vy to fikate v né¢jakém kontextu, pane piedsedo...

Vy jste rekl, vy jste rekl...

VM: ...vy to fikate v n¢jakém kontextu.

Vy jste rekl a ja to Fikam v tomto kontextu zejména v souvislosti...

VM: Kdyz vy mluvite...

...zejména v souvislosti s nécim jinym, zejména v souvislosti s tim, Ze postup téchto agentur
zpusobil, Ze vSechny mensi strany byly vylouceny z toho, co jim garantuje zdakon, z rovného
pristupu k obrazovce, misto, abyste vylosovali korektne a pustili 7adné ve stejném case
kazdou politickou stranu, obsadili jste vSechna volebni studia jenom zelenymi na zdklade
toho, Ze jeden prizkum vyletél nahoru a on je to a ja nevim, moznd jste...

VM: Nejsou, neni to jeden prizkum, jsou to dva prizkumy...

Moment, ano, ja vam vysvetlim, proc je to vic priizkumii, nechte mé domluvit. V okamzZiku, v
okamzZiku, kdy jeden priizkum prvni a shodou okolnosti, ach, jaka shoda okolnosti, je to tentyz,
tentyz pruzkum, ktery vy jste si potom zadali jako takzvany bleskovy pro obsazovani téch, téch
agentur pro Ceskou televizi, je to STEM, tak ndhle se objevi to, ze jeden ho dd vysoko a
protozZe u nds panuje zvldstni pocit, vite, ze kdyz pujdu k volbam a hodim to a nahodou ta
moje strana neprojde nad pét procent, Ze ten hlas je zmarnény, on neni, samoziejme, zZe neni,
ono se nic nestane, ziistane to ve stejné proporci, ale to ten voli¢ nemd, nemd ten pocit, on, on
to nevi a v tom okamziku zacne efekt snehové koule a na ten pitvodni prizkum, ktery prvni ho
vystartuje nahoru, se nabali dalsi a postupné ho dotahnou samoziejmé, to je velmi znamy
sociologicky jev, velmi znamy jev...

7.2.3.2. Druhy stupen oznacovani — konotace a mytus

Sledovany aktér: 1 v televizni debaté Vladimir Zelezny &aste¢né odkazoval na svoji roli
v potadu Volejte rediteli. V diskusi mél totiz kazdy z hostl sviij vlastni stolek, a tak se mél
sledovany aktér moZnost prezentovat tradi¢né s podklady na stole a s brylemi, se kterymi zive
gestikuloval. Kromé bryli gestikuloval také s tuzkou. V prubehu diskuse zvySoval hlas, a to

velmi vyrazn¢, ¢imz evokoval clovéka az nebezpetné roz€ileného. S nejvétsi
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pravdépodobnosti m¢l stejnou kravatu jako ve volebnim spotu, coz lze interpretovat tak, ze

usiluje o to, aby si ho voli¢i zapamatovali s ur&itymi opakujicimi se atributy'®.

Ostatni aktéfi: Spolu s Vladimirem_Zeleznym se diskuse za&astnili Martin Bursik (Strana
zelenych, Josef Zieleniec (SNK Evropsti demokraté), Jana Hamplova (Nezavisli), Miroslav

Lejsek (Folklor 1 Spolecnost).

Vybrany text/promluva aktéra: Zda se, Zze smyslem promluv sledované¢ho aktéra v daném
potadu bylo strhnout na sebe pozornost. Vladimir Zelezny skakal do fe¢i moderatorovi i svym
soupeiim a daraznym hlasem se v diskusi prosazoval. V ramci promluvy pouzival prvky
negativni kampané a jen minimalné hovoftil o programu vlastni strany.

Pti diskusi s moderatorem jej oslovil piijmenim ,, pane Moravce “, ¢imz diskusi vyrazné
personalizoval a vtahl do ni moderatora jako velmi aktivniho aktéra. Ziejm¢ se také pokousel
narusit moderatorovu linii vedeni potfadu, a proto velmi tvrd¢ kritizoval vyzkumy vetejného
minéni, které si Ceska televize zadala a na jejichz zakladé zvala politické lidry do diskusnich

potadd.

7.2.3.3. Hodnoceni vystoupeni sledovaného aktéra
Vystoupeni Vladimira Zelezného bylo vyrazn& konfrontaéni a tuto¢né, odligné od jeho

stylizace do polohy ,,vlidného radce” ve volebnim spotu. Zelezny uzival vyrazné prvky
negativni kampané, obracel se na své politické soupefe a utocil také na Ceskou televizi a

princip jejiho volebniho vysilani. Tim se vyrazné odliSoval od svych soupefti.

7.2.4. SNK Evropsti demokraté

7.2.4.1. Prvni stupein oznacovani — denotace

Sledovany aktér: Josef Zieleniec mél na sobé tmavy oblek a zluto-modrou prouzkovanou

kravatu. V klop¢ saka mél odznak s logem strany.

193y této souvislosti mizeme piipomenout Janu Bobosikovou, kterd se v posledni volebni kampani pravidelnd
objevovala v televiznich poradech v kostymku Zluté barvy. Jsme piesvédéeni, ze zde se jednalo o ,,sémioticky
zamér*, nikoliv snad situaci v disledku nedostatku vhodného obleceni.

97



Scéna/prostiedi: Potad se natacel v Kongresovém centru Praha dne 14. kvétna 2006. Kazdy

z pétice hostit sedél u svého vlastniho malého stolku, na kterém mél podklady, sklenici

s vodou a logo strany.

Vybrany text/promluva aktéra:

VM: Josef Zieleniec, uz nekolik tydnii je po celé zemi k vidéni velkoplo$ny plakat, ze kterého na nas kouka
pravé Josef Zieleniec a Jan Kasl, dva lidii SNK-ED, na kterém stoji, a ted’ citujme doslova: Ze jedin€ oni,
rozumé&jme SNK-ED, jsou tvrdé proti korupci.” Co kdyby vam nékdo, pane Zielenience, fekl, ze kdyz vy tvrdite,
ze jedin€ vy jste proti korupci, to znamena, ze ostatni politické strany nejsou tvrde€ proti korupci?

My jsme zvolili toto heslo, abychom zdiiraznili vécnost a primocarost naseho programu, take,
abychom vyvolali praveé tuto diskusi, kterou jste ted zacal vy...

VM: Nemiize to byt ale vnimano jako klamava kampan, ze jediné vy jste tvrdé proti korupci?

Urcité to, urcité klamavy to neni, protoze miizeme diskutovat a srovnat ty programy, jd jsem
presvédcen, ze na, na to dneska urcité, urcité dojde.

VM: Kdyz tvrdite toto heslo, znamena to, Ze napiiklad vedle vés sedici Vladimir Zelezny neni tvrdé proti
korupci?

Ja jsem presvedcen, Ze nas program je urcite mnohem lepsi nez program strany pana doktora
Zelezného a od toho je tato debata, abychom tyto véci poloZili na stiil, srovnali a aby volici
posoudili, kdo je a kdo neni. Ale u té korupce je jeste jedna vec...

VM: Prominite, my k tématu korupce budeme...

Ja rozumim, ale ja k tomu jediné vy, cili jediné my, podobné jako u dalsich véci...

VM: Ja jsem tvrdé proti korupci, jen pro Uplnost, kdyz jste to... mozna jeste tvrdéji nez...

Ano, musel byste prijit jesté s néjakym konkrétnim navrhem, ktery by byl realizovatelny, ale v
politice je nesmirné diilezité...

VM: Pockejte, az, az se podivame na navrhy SNK-ED, korupci budeme probirat jako samotné téma, pokud
dovolite...

Ja tomu rozumim a ja ted se nepustim do vécnych otdazek boje s korupci, ale chci Fici, Ze toto

je téma, u nichz je, u néhoz je zvlast dulezité nejenom to, co se rika, ale také, kdo to rika.

7.2.4.2. Druhy stupei oznacovani — konotace a mytus

Sledovany aktér: Zieleniec pusobil v duchu svych piedchézejicich vystoupeni jako seridzni,

misty az nudny politik, ktery obcas uziva gestikulaci, ale mimika jeho obliceje zlstava
prakticky stejna a zcela absentuje usmév. Zieleniec tak odkazoval svym zpiisobem sdm

k sobé¢, k medialni zkusSenosti, kterou s nim divaci sledujici debaty a politické déni maji.
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Ostatni aktéti: Spolu s Josefem Zielenciem se diskuse zucastnili Martin Bursik (Strana
zelenych, Vladimir Zelezny (Nezavisli demokraté /pfedseda V. Zelezny/), Jana Hamplova
(Nezavisli), Miroslav Lejsek (Folklor i Spole¢nost).

Vybrany text/promluva aktéra: V tivodni ¢asti promluvy, kterd se tyka korupce, se Zieleniec

hlasi k identité celé strané, kdyz fikéa ,,my jsme zvolili toto heslo®. Zarovei se stavi do role
iniciatora diskuse o korupci, coz muze byt divaky pozitivné vnimadno. Nasledné sledovany
aktér razné¢ odmita, ze by jeho strana vedla klamavou kampan: odmitnuti ¢ini dvojitym
pouzitim slova ,urité (,,urcité to, urcité klamavy to neni‘), piicemz uziva hovorového
vyrazu ,, klamavy*“, ktery v jeho jinak spisovné feci plisobi nepatfi¢né. Zieleniec v dalSim
dialogu s moderatorem ukazuje, ze rozumi principu diskusnich potad.

Volbou jazykovych prostfedki se Zieleniec stavi do suverénni pozice, kdyz opakované
tika, ze ,,je presvédcen®, na druhou stranu uziti tohoto slova miize pisobit trochu jako klisé.
Zéaroveti v promluvé zmini svého soupete, Vladimira Zelezného, kterému #ika ,.pan doktor
Zelezny*. Uziti akademickych tituli vtomto kontextu miizeme chapat spise pejorativng,
prestoze jinak je v Ceské spoleCnosti mytus akademickych titulii ptitomen.

V zavéru nami sledované promluvy tézi Zieleniec ze své mozné pozice ,,state¢né¢ho a
poctivého* politika, ktery se vzeptel praktikdm, jez se mu nelibily v jeho byvalé politické
strané, kdyZ zminuje, Ze u problému korupce je dilezité nejen, jaka opatieni kdo navrhuje, ale

také kdo je navrhuje. Tim také posiluje mechanismus personalizace politiky.

7.2.4.3. Hodnoceni vystoupeni sledovaného aktéra
Zieleniec v diskusi vystupoval jako vécny diskutér, ktery zné ,,pravidla“ televizni diskuse a

dodrzuje je. Tim se spolu s nékterymi dalSimi aktéry (napi. Martinem Bursikem) vymezoval

vii¢i konfrontaénimu stylu Vladimira Zelezného, ktery diskusi mnohokréat narugoval.
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8. INTERPRETACE VYSLEDKU ANALYZ: (NE)USPESNA
MEDIALNI KOMUNIKACE

V uvodu prace jsme stanovili hypotézu, ze neparlamentni politické strany nezvladaji moderni
principy politické a medidlni komunikace, coz je jednim z divodi, pro¢ se obtizné ve
spole¢nosti, resp. na politické scéné prosazuji a pro¢ dosahuji nizkych volebnich vysledkii.
Opét pfitom musime pfipomenout, ze nevnimame politickou komunikaci jako jediny faktor
podmifiujici ispéSnost strany.

Sémioticka analyza volebnich spotii malych stran a vystoupenti jejich aktért v Otazkach
Vaclava Moravce ukazala, Ze mira s jakou neparlamentni politické strany zvladaji svou
medialni prezentaci, se 1isi. Faktorem, ktery zkoumané strany, resp. uroven jejich medialni
prezentace rozd¢€luje, je pfitom osoba lidra (piedsedy). Potvrzuje se tak jeden z vyznamnych
ryst soudobé politické komunikace, a sice personalizace politiky (jak jsme podrobné nastinili
v teoretické Casti prace). Ta je u neparlamentnich politickych stran jesté vyraznéjsi, protoze
zatimco parlamentni strany mize reprezentovat na vefejnosti vice aktérii (naptiklad poslanci,
ktefi komentuji aktudlni témata nebo déni v Poslanecké snémovné), neparlamentni strany
reprezentuje zpravidla jeden aktér. Ten je také obvykle jedinym, ktery dostdva prostor
v médiich.

Jak jsme uvedli v teoretické ¢asti, osobnost lidra tvoti vice slozek a zalezi vzdy na jejich
kombinaci. Fakt, ze lidr zvladd nékteré aspekty profesiondlni komunikace, ovSem jesté
neznamend, ze bude pro média atraktivnhim objektem zajmu. V tomto smyslu je piikladem
predseda Koruny Ceské Vaclav Srb, ktery v nékterych ohledech vykazuje rysy
profesionalniho komunikatora: hovoti plynule a srozumiteln¢, dobfe formuluje véty a jeho
projev je velmi kultivovany. Také obsahové usiluje o korektnost a neni tedy konfrontacni, ale
spise diplomaticky. Rovnéz volebni spot strany je obrazove i obsahové sestaven z prvkd, které
podporuji image strany tak, jak o ni dle dostupnych materialti sama usiluje. Jakkoliv je tedy
v tomto smyslu komunikace strany i jejiho hlavniho aktéra pomérné¢ na vysoké urovni,
v kone¢ném dusledku z pohledu soudobé medidlni logiky, kterd upfednostituje zabavnost,
ptsobi nudné.

Medialni logika a zvIasté zobrazovani politiky v televizi totiz podporuje kontroverzi,
jsou schopni se témto trendiim pfizptsobit. Piikladem je Vladimir Zelezny, ktery na sebe strhl

pozornost v Otazkach Vaclava Moravce, kdy konfrontacnim zptisobem vystoupil nejen proti
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moderatorovi, ale také proti svym politickym soupetftim. K dramatizujicimu pojeti svého
vystoupeni ptidal Zelezny z obsahového hlediska také negativni kampaii, kterou ostatné
uzival i ve volebnim spotu, a to na tkor pfedstaveni vlastniho programu.

Vladimir Zelezny v kontextu naseho zkouméni predstavuje samoziejmé specifického
aktéra, a to ze dvou diivodii: Za prvé, strana Nezavisli demokraté (pfedseda V. Zelezny) byla
s jeho postavou spjata dokonce piimo v ndzvu, coz velmi siln¢ odkazuje ke konceptu
personalizace politiky. Za druhé, sledovany aktér byl v kontextu vSech ostatnich vyjimecny
s ohledem na svou predchéazejici medialni zkusenost. Tu pii prezentaci, zejména ve volebnim
spotu, velmi zdatn¢ vyuzil: volebni spot byl zaloZzen na analogii s pofadem Volejte rediteli
z doby, kdy Zelezny pusobil jako feditel televize Nova. Zelezny se tak svym zptisobem stal
svym vlastnim spin doktorem. Na zéklad¢ studia analyzovanych obsahii i dlouhodobého
sledovéni jeho dalsich medilnich vystoupeni si tak troufime konstatovat, ze sam Zelezny je
jednim z mala profesionali politické komunikace v Ceském prostiedi. Kromée znalosti
fungovani médii ma i schopnosti byt — slovy Winfrieda Schulze — telegenem: dokaze divaky
zaujmout a stfidat jednotlivé polohy svého projevu podle aktualni potieby.

Pfi tomto hodnoceni se samoziejmé nabizi otdzka, jakého volebniho vysledku by strana
Nezavisli demokraté dosdhla, pokud by v jejim &ele nebyl Vladimir Zelezny. Troufime si
tvrdit, ze paklize by byl reprezentantem strany nékdo bez medidlni zkuSenosti, strana by
dosahla mnohem mensiho volebniho vysledku. Zelezny mohl svoji rétorikou i odkazem na
minulost pfesvédcit méné kritické volice, a to navzdory tomu, Ze vétSina jeho vystoupeni byla
z hlediska politického programu vyprazdnénd. Potvrzuje se tim tak jedno z pojeti
personalizace politiky, kdy je politika obsahové stale vice vyprazdnéna a stava se stifetem
osob, nikoliv myslenek.

SNK Evropsti demokraté je jedinou ze zkoumanych stran, kterou v médiich
reprezentovalo vice aktérd. Prestoze byl hlavnim lidrem Josef Zieleniec, se stranou byl
v nékterych typech vystupt spjat také mistopiedseda Jan Kasl. U mensich stran vSak mizeme
pozorovat tendenci odklonu od této dvojkolejnosti: zda se, ze je z hlediska praktické politické
komunikace snazsi, pokud stranu zastupuje jeden aktér.'” Josef Zieleniec tak &inil zptisobem,
ktery mél neékteré prvky profesionalni politické komunikace, ale chybélo mu — podobné jako u

Véclava Srba — to, co dnesni média vyhledavaji, tedy n¢jaky aspekt zabavnosti. I z hlediska

1% v této souvislosti miizeme piipomenout piipad tzv. Ctykoalice ze zagatku prvni dekady tohoto stoleti. Ve
Ctytkoalici bylo vice vyraznéjsich osobnosti z jednotlivych mens$ich stran a koncept tzv. superlidra se ukazal byt
jako netspésny.
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nonverbalni komunikace, gestikulace ¢i mimiky (4smév) ptsobil Zieleniec nudné a rutinné (s
odkazem na své dlouholeté piisobeni v politice).

Zden¢k Macura, piedstavitel strany 4 VIZE, se v obou dvou medidlnich produktech
prezentoval jako ,,obyCejny* muz, ktery prichdzi s nabidkou ,,vylepseni spolecnosti®. Macura
podani. Volebni spot strany byl z technického hlediska velmi jednoduchy a zptisob prezentace
aktéra neobratny. Macura ignoroval zakladni principy moderni politické komunikace.
Podobné puisobil i behem vystoupeni v Otazkdach Vaclava Moravce, kde doslova zopakoval
programové¢ teze strany. Tim sice vyuzil mechanismu opakovani témat, ale zpisob jejich
podani byl zna¢né¢ amatérsky a nedivéryhodny (pfipominal odiikdvani naucené basnicky).
Komunikaci strany 4 VIZE prosttednictvim jejiho zakladatele Zdetika Macury tak miZzeme
oznacit konzistentni napfi¢ zkoumanymi medialnimi produkty, ovSem nelze ji povazovat za
zvladnutou v duchu soudobych trendii postmoderni kampané. Z hlediska typologie stran podle
Lees-Marshsment, kterou jsme uvedli v teoretické ¢asti, tak stranu 4 VIZE mizeme oznacit za
vyrobkové orientovanou stranu, nebot’ ptredpoklada, ze voli¢i sami poznaji, zZe jeji program je
ten nejlepsi. V souvislosti se zplisobem prezentace strany se nicméné nabizi interpretace, ze
Macura tak mize ¢init imysIné a svym podanim se chce odlisit od mainstreamového piistupu.
Odpovéd’ na tuto otdzku vSak zpochopitelnych divodi nemulze poskytnout sémioticka

analyza.

Vramci prace jsme veénovali pozornost také konzistentnosti politické komunikace
jednotlivych aktérti neboli tomu, zdali je mozné ve volebnich spotech stran a naslednych
televiznich diskusich spatfovat ur¢itou kontinuitu.

Nejvyssi miru konzistentnosti vykazoval Zdenék Macura zastupujici stranu 4 VIZE,
ktery v televizni diskusi prakticky slovo od slova zopakoval programové priority strany tak,
jak je prezentoval ve volebnim spotu. Domnivame se, Ze toto opakovani vSak bylo v disledku
spise kontraproduktivni, protoze pusobilo dojmem recitovani naucenych frazi. Projev Zdeiika
Macury byl vobou dvou analyzovanych obsazich spiSe amatérsky; byla v ném patrné
medialni nezkuSenost.

Vaclav Srb, piedseda Koruny Ceské, byl ve svém projevu i postojich konzistentni.
V obou obsazich akcentoval hodnoty tradice a v analyzované promluvé také jednu
z programovych priorit strany — boj proti korupci.

Nejvétsi rozdily ve zptisobu prezentace byly patrné u Vladimira Zelezného. Zatimco ve

volebnim spotu ptisobil spiSe jako ,raddce obcani“ ¢i jejich ,,advokat™, v televizni diskusi
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zvolil vyrazny konfrontacni ton a ostfe diskutoval s moderatorem i ostatnimi aktéry. Ve spotu
se v urcitych fazich promluvy usmival a pisobil vstiicné, zatimco v debaté byl rozc¢ileny a
podrazdény. Z obsahového hlediska v televiznim vystoupeni jest¢ vystupnioval negativni
kampan.

Josef Zieleniec reprezentujici stranu SNK Evropsti demokraté si v obou dvou obsazich
zachoval tvar seridozniho, mozna vSak az usedl¢ho politika, ktery akcentuje zejména boj proti

korupci jako hlavni programovou prioritu strany.
Po shrnuti vysledki tak mtizeme konstatovat, ze malé politické strany, resp. jejich aktéfi

vykazuji nekteré prvky profesionalni politické komunikace, ale v mnoha ptipadech nejsou

schopni ptizpusobit se soudobé medialni logice.
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9. ZAVER

V poslednich dvou desetiletich mizeme pozorovat velmi dynamické promény politické
komunikace. Nékteii autoii v této souvislosti hovofi o tzv. tietim véku politické komunikace,
jini o ¢tvrté fazi medializace. At jiz zvolime jakykoliv termin, je zfejmé, Ze povaha politické
komunikace se méni — méni se média i politické strany.

Moderni trendy politick¢é komunikace maji své kofeny vétSinou ve Spojenych statech ¢i
v zapadni Evropé. Mezi tyto trendy patii naptiklad aplikace metod politického marketingu ¢i
soubor technik, které byvaji oznatovéany za profesionalizaci politické komunikace. Do Ceské
republiky prichdzeji mnohé ztéchto fenoménli se zpozdénim, coz je ddno mimo jiné
historickymi okolnostmi 1 kratkou tradici zdej$i demokracie.

V poslednich letech se vSak vyvoj 1 vtomto ohledu zrychlil a nékteré velké
(parlamentni) Ceské politické strany vykazovaly ve své volebni kampani v roce 2006 prvky
postmoderni kampané — tak, jak jsme ji popsali v teoretické¢ Casti nasi prace. Strany tak
naptiklad kladly diraz na vyzkumy vetfejného minéni nebo na ptipravu politika do televiznich
debat. Zatimco vyzkumu velkych politickych stran se veénuji i néktefi autofi v ¢eském
prostiedi, malé strany zGstaly dosud stranou vyzkumu.

Smyslem nasi prace bylo proto popsat vybrané prvky komunika¢niho chovani malych
(neparlamentnich) politickych stran ve volebni kampani pied volbami do PS PCR v roce
2006, a to pravé v kontextu rozvoje modernich trendli politické komunikace. Aplikovana
metoda sémiotické analyzy ukézala, Ze kliCovym faktorem neparlamentnich politickych stran
je osoba jejich predsedy, resp. hlavniho aktéra. Zvlada-li predseda moderni principy medialni
a politické komunikace, miize tim zastinit i program strany a i pfesto ziskat pfizenn voliclt
(ptikladem je Vladimir Zelezny). Tato p¥ize viak zaroven neni tak velkd, aby strané zajistila
piekroCeni pétiprocentni hranice; jinymi slovy ukazuje se, ze medialni prezentace neni
jedinym piedpokladem tspéchu strany (jak jsme v nasi praci ostatné n¢kolikrat zdtraznili).

Soucasna politickd komunikace je tak vyrazné personalizovana. Zalezi pfitom zejména
na zpusobu, jakym jsou schopni se hlavni reprezentanti stran v televiznich vystoupenich
prezentovat a pfijmout medialni logiku, resp. logiku fungovani televize jako stile jesté

dominantniho média politické komunikace.
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V souvislosti se studiem médii se jako pozoruhodné vedlejSi zjisténi jevi, ze samotna
medializace politiky se stala do jisté miry soucasti celospoleCenského diskursu. Nejednd se
samoziejme& o debatu odbornou, nybrz o jist¢ uvédoméni, ze medializace ma vliv na podobu
politickych procesti. Fungovani médii bylo opakované predmétem debaty v televiznich
diskusich, véetn¢ analyzovanych Otdazek Viclava Moravce.

V uvodu prace jsme zminili, Zze neni nasi ambici obhajovat ani kritizovat soucasné
moderni trendy politické komunikace, ani komunikaci neparlamentnich politickych stran.
Nagim cilem bylo popsat sou¢asny stav v Ceské republice se zietelem na malé politické
strany. Po studiu zahrani¢ni literatury vSak musime konstatovat jistou obavu z mozného vlivu
profesionalizace politické komunikace na demokracii. Bude-li politicka komunikace stale vice
zalezitosti image-makert, spin doktori a dalSich specialisti, a bude-li se dynamika
televizniho zobrazovani procest a udalosti zrychlovat, nutné tim dojde k dalSimu obsahovému
vyprazdiiovani politiky i diskuse o ni — at’ uz na trovni malych ¢i velkych politickych stran.
Proto vnimame jako dtlezité, aby se i v Ceském prostredi rozvinula kriticka debata o soucasné
povaze politické komunikace — a to jak na odborné urovni, tak v bézném zivoté spolecnosti a

také naptiklad v rdmci medialni vychovy.
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Summary

In the introductory part, the contemporary trends in political communication are theoretically
outlined. By studying available international literature and relevant texts on political
communication in the Czech Republic, some fundamental tendencies in the contemporary
political communication were identified — i.e. personalisation and mediatisation of politics,
politics as entertainment, and the increasing influence of public opinion surveys and political
marketing.

In the practical part, the political and media communication of four Czech non-parliamentary
parties (4 VIZE/4VISIONS, Koruna Ceskda/The Crown of Bohemia, Nezavisli
demokraté/Independent Democrats /led by V. Zelezny/, and SNK Evropsti demokraté/SNK
European Democrats) adopted prior to the elections of 2006 was investigated. The following
semiotic analysis (based on the model of Roland Barthes) of election spots and TV
presentations of the parties’ representatives revealed that the leader, or rather the main
representative of non-parliamentary parties is the key factor to their presentation. The
assumption of significant personalization of politics was thus confirmed.

It was further confirmed that the way these persons can present themselves on TV and accept
the media logics, or rather the logics of TV remaining to be a dominant medium in the
political communication, is quite important. In the group of parties investigated, or rather of
their representatives, the best performance in respect of the communication behaviour was
given by Vladimir Zelezny (Nezdvisli demokraté/Independent Democrats) who made the most
of his previous media experience; unlike Zden¢k Macura, the representative of 4 VIZE/4
VISIONS, by whom, in fact, the contemporary concept of political communication was
completely ignored; or unlike Vaclav Srb, the leader of Koruna Ceskd/The Crown of
Bohemia, whose overall image fails to correspond to the contemporary media logics despite

his communication that is quite professional.
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4 VIZE — http://www.4vize.cz

Koruna Ceska — http://www .kournaceska.org

SNK Evropsti demokraté — http://www.snked.cz

Nezavisli demokraté (pfedseda V. Zelezny) — http://www.nezdem.cz

Ostatni zdroje:
Ceska televize (potady Otdzky Viclava Moravce, Politické spektrum a archiv Textovych

piepist Otdzek Vaclava Moravce) — http://www.ceskatelevize.cz

Cesky statisticky tfad — http://www.volby.cz

Fakulta socialnich véd (Prazské socialné védni studie) — http://www.fsv.cuni.cz

Ministerstvo vnitra CR (Seznam politickych stran) — http://www.mvcr.cz

Revue pro média — http://fss.muni.cz/rpm

Elektronické zdroje clankii a vybranych knih:
Google Book Search — http://books.google.cz/books

Google Scholar — http://scholar.google.cz

Sage Fulltext Collections — http://www.sagefulltext.com/

Elektronické databaze dostupné v knihovné Fakulty socialnich véd UK

1 M r r ’ . ~ ’ , v
97 Piesna adresa webové stranky je vzdy uvedena v textu prace v poznamce pod &arou.
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11. SEZNAM PRILOH

Piiloha €. 1: Ukazky z volebniho spotu strany 4 VIZE (obrazek 2 x)

Piiloha ¢&. 2: Ukazky z volebniho spotu strany Nezavisli demokraté (predseda V. Zelezny)
(obrazek 2 x)

Priloha &. 3: Ukazky z volebniho spotu strany Koruna Ceska (obrazek 6 x)

Priloha €. 4: Ukazky z volebniho spotu strany SNK Evropsti demokraté (obrazek 12 x)
Piiloha €. 5: Ukazka z poradu Otazky Vaclava Moravce se Zdenkem Macurou (obrazek 2 x)
Priloha €. 6: Ukazka z poradu Otazky Vaclava Moravce s Vaclavem Srbem (obrazek 2 x)

Priloha ¢&. 7: Ukazka z potadu Otazky Véclava Moravce s Vladimirem Zeleznym a Josefem
Zieleniecem (obrazek 3 x)

Priloha €. 8: CD s volebnimi spoty zkoumanych stran (CD v pfihradce na deskach prace)
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12. PRILOHY

Priloha €. 1: Ukazky z volebniho spotu strany 4 VIZE (obrazek 2 x)

|

Zdenek Macura

zuklar:‘i:ilcl strany

P¥iloha &. 2: Ukazky z volebniho spotu strany Nezavisli demokraté (piedseda V. Zelezny)
(obrazek 2 x)

RINREB WAL | BN
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P¥iloha ¢&. 3: Ukazky z volebniho spotu strany Koruna Ceska (obrazek 6 x)

KORUNA CESKA

MONARCHISTICKA STRANA CECH, MORAVY A SLEZSKA

 Vaclav Sr‘b

piedseda Koruny Ceské

: - Ruey
L8 : e

www.korunaceska. org

www. korunaceska.or www._korunaceska.org
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Priloha ¢&. 4: Ukézky z volebniho spotu strany SNK Evropsti demokraté (obrazek 12 x)

Serial

"Ta naSe ¢eska rodina"

Dil 1110 - Volby
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Jediné Vy mlzete zvolit zménu

www.snked.cz
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Piiloha ¢&. 5: Ukazka z poradu Otazky Vaclava Moravce se Zdetikem Macurou (obrazek 2 x)

Piiloha ¢&. 6: Ukazka z poradu Otazky Vaclava Moravce s Vaclavem Srbem (obrazek 2 x)
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Piiloha &. 7: Ukazka z pofadu Otéazky Véclava Moravce s Vladimirem Zeleznym

a Josefem Zieleniecem (obrazek 3 x)
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