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Uvod

Dlouhodobé se diskutuje o tom, Ze se politika stava
,vyprazdnéna,” at uz v Ceské republice nebo jinde. Eliminuji
se zakladni ideologické obsahy a rozdily mezi jednotlivymi subjekty
v klasickém pravolevém usporadani. Volici jiz nejsou tolik politicky
organizovani a celkové maji Clenské =zakladny stran tendenci
se zmenSovat. (Srov. Katz, Mair 1995: 23-25). Na to, pro€ se tomu tak
déje, se rlzni odpovédi. Néktefi zastupci odborné verejnosti vidi
pfi€inu v komplexnich zménach spolecnosti, které jsou do jisté miry
determinovany masovou komunikaci ve svété (Srov. McNair 2003;
Lilleker 2006). Politické strany musi na zménéné podminky reagovat,
aby volie motivovaly pfijit k volbam a dat jim hlas. U&innym popudem
k navstiveni volebni mistnosti jsou dobfe zvladnuté politické kampané
a Vv nich uzité sofistikované marketingoveé techniky.
(Srov. napf. Savigny 2008) Nicméné to mize byt naposled, kdy strany
vytvofi zdani, Ze jim na voli¢ich zalezi, nez pfijdou dal$i volby.*
Pfichazi deziluze a opravnéné nastvani ze strany volicd,
na coz zabéhlé politické strany nemohou reagovat, protoZe jsou
to pravé ony, které za né&j mohou. Na scéné se objevi nové subjekty
v Cele s hlasitymi lidry, ktefi se proti danému stavu reakcionisticky
vymezi. Jednim z hlavnich volebnich tahakl jsou pak lidfi, ktefi jsou
Casto vyraznymi osobnostmi a subjekty zastfeSuji. Druha rovina této
problematiky tkvi v zobrazovani politiky médii (televize, internet,
tisk a radio), ktera se ¢asto omezi, pro zvySeni prodejnosti, na lakava
témata a prfedevsim na jednotlivé politiky.

VySe nastinény trend je jen jednim z projevl soucasné politiky.
Jednim z moznych produktl vySe popsaného vyvoje je i personalizace
politiky, zvétSovani vlivu jednotlivel v politice na ukor kolektivu.

Personalizace se muzZe projevovat v celé Sifi politického systému.

1 Hovoif se sice o tzv. permanentnich kampanich (Bradové, Saradin 2008: 23-34), otazka je,
do jaké miry se politici staraji opravdu o zajmy volict.



Konkrétné personalizace politické komunikace je teoretickym
podkladem této prace.

Na zakladé teorie politické personalizace se vénuji pfedvolebnim
kampanim a pfedevsSim medialnimu obrazu predvolebniho boje pred
predéasnymi volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské
republiky v roce 2013. Tehdejsi politicka krize kabinetu Petra NeCase
vedla, pfes jmenovani nelegitimni vlady Jifiho Rusnoka, ke schvaleni
rozpusténi Snémovny a vyhlaseni voleb. Nasledné volebni kampané
pfinesly na ¢eskou politickou scénu nove politické subjekty a historicky
nejvice fragmentovanou Snémovnu.

Hlavnim cilem prace je zjistit miru personalizace medialniho
obrazu  predvolebniho boje ve vybranych  periodikach?
pfed pfed€asnymi volbami a komparovat ji s podobou kampani stran,
které pfekonaly pétiprocentni uzaviraci klauzuli.

Aktualnost a rozporuplnost staly za vybérem tématu diplomové
prace. Osobné vidim problém a nebezpeli v tom, aby se politika
degradovala na ,tvare politiki“ a moc pozvolna koncentrovala v rukou
jediné charismatické osoby. Jedna se o komplexni trend nabouravajici
puvodni koncept liberalni a zastupitelské demokracie. Proto je dulezité
aktualni témata zpracovavat i s ohledem na tyto promény politické
komunikace, systém(l a vibec spolednosti; obzvlasté v Ceské
republice, ktera ma za sebou dlouhou nedemokratickou zkusenost.
Pro zkoumani médii jsem vybral pravé nejfrekventovanégjsi tisténa
periodika (MF Dnes, Hospodaiské noviny, Blesk, Lidové noviny
a Pravo), nejen kvuli jejich ¢tenosti a dlouhodobé etablovanosti
na ¢eském medialnim trhu, ale také, protoze je, podle mne, zajimavé
sledovat, s jakou mirou tradi¢ni tisténa média podléhaji souCasnému

trendu.3

2 MF Dnes, Hospodaiské noviny, Blesk, Lidové noviny a Pravo

3 Je nesporné, Ze zejména internet (tzv. nova média), skrze svou informacni rychlost, mé
sklony ke zjednoduSovani, ale otazkou je, zda je to pfipad i tisku. Nova média dnes vyrazné
ovlivituji volebni kampang, ale také informovanost voli¢t. (Baban 2014: 6-10)



Postup vmé praci lze =zafadit na pomezi kvalitativnich
a kvantitativnich metod. Osobné si dovolim praci oznacit jako
tzv. jedinec¢nou pripadovou studii (Drulak 2008: 34), ktera nema
slouzit k vytvofeni obecného paradigmatu. Tento pfistup neni
bez rizik, protoze ze statistického hlediska mize byt zrovna pfipad
volebni kampané a predvolebniho boje zcela vyjimeCny a tento
zpusob vyzkumu to nemusi ukazat, protoze nezkouma vSechny
predvolebni obdobi a volby, které se kdy v CR konaly. Jaky smysl| tedy
takovy pfistup ma? Hlavni devizou je jeho detailni zaméfeni na
soucCasny problém, ktery ma konsekvence vramci aktualni
sociopolitické situace a muze tak nabidnout vysvétleni stavajici
situace, ackoliv mou primarni ambici neni dospét ke kauzalnim
vysvétlenim, ale k dislednému popisu a interpretaci vysledkd pomoci
jiz stanovené teorie politické personalizace, resp. medialni
personalizace.

V teoretické Casti podrobuji analyze koncept politické
personalizace, ktery je v praci uveden ze dvou ddvodl. V prvnim
pfipadé pomaha objasnit odpovéd na prvni ,vicevrstevnou®
vyzkumnou otazku: Co je to personalizace politiky, jak se mudze
projevovat a jaké ji tvofi prostfedi Ceska realita? Zadruhé
je teoretickym ramcem pro operacionalizaci v ramci kvantitativni
obsahové analyzy deniku.

Druha kapitola poskytuje zakladni parametry o prfedCasnych
volbach z hlediska politického kontextu predCasnych voleb,
kandidatnich listin, vefejného minéni a vlastnich volebnich vysledku.
Cilem kapitoly je podat zakladni poznatky o pfed€asnych volbach
a doplnit celkovy obraz pfedvolebni situace.

DalSi kapitola se zabyva kampanémi politickych subjektu,
které se dostaly do Snémovny a pokousi se odpovédét na druhou
vyzkumnou otazku: Jakou roli hrali v kampanich volebni lidri
vybranych subjektd, resp. kdo v kampani prevazoval — lidr, strana
Ci jiny politik? Analyza kampani a voleb je zalozena na kvalitativni

obsahové analyze otevienych zdroji a jiz zpracovanych textq,



popisujicich kampané z hlediska politického marketingu
a komunikace.

Treti kapitola je koncipovana jako prakticka. Nejprve
v ni vysvétluji metodu kvantitativni obsahové analyzy a postupu
vlastniho vyzkumu, dale se snazim pfiblizit medialni realitu v Ceské
republice a uvadim zakladni informace o vybranych periodikach,
na kterych byla provedena kvantitativni obsahova analyza.
V zavéreCnych Castech prezentuji a interpretuji vysledky a pokousim
se odpovédét na posledni vyzkumnou otazku: Jak se projevila
personalizace v medialnim obraze pfedvolebniho boje jednotlivych
subjektu, které prekroCily pétiprocentni klauzuli? Vysledky jsou
podrobeny kritické analyze pomoci tabulkového editoru MS Excel
2013 a posléze interpretovany. Nasledné se snazim ovéfit hypotézy,
které vychazeji z teorie o personalizaci politiky.

Prvni hypotéza, H1 Prevaha dominantniho prvku medialniho
obsahu pro vybrané politické subjekty korespondovala s dominantnim
prvkem v prfedvolebni kampani, je slozena ze dvou hlavnich
proménnych. Vychazim zde z kauzalniho predpokladu mezi obrazem
predvolebniho boje a volebnimi kampanémi. Podoba kampani ma byt
v tomto ohledu nezavislou proménnou a medialni obraz zavislou
proménnou. Pro srovnani je vyuzita synchronni komparativni metoda
(Lijphart 1971).

Druha hypotéza, H2 Pred volbami se v tisténych médiich objevila
personalizace politiky, pficemZ jeji mira stoupala s priblizujicimi
se volbami, se opira také o dvé hlavni proménné. Je to mira
personalizace (zavisla proménna) a datum vydani periodika (nezavisla
proménna), resp. Cas. Celkova mira personalizace je vyjadfena
pomérem mezi poctem &lankd zaméfenych na individuality v politice
a Clankd zaméfenych na politické strany. Silu vztahu meazi
proménnymi jsem ovéfoval korelaéni analyzou. Miru vysvétleni zavislé
proménné skrze jednoduchou linearni regresni analyzu.

V posledni hypotéze, H3 V zavislosti na typu periodika bude pomér
personalizovanych a nepersonalizovanych ¢&lankd odlisny. Zejména

u bulvarniho tisku predpokladam vétsi akcent na individuality,
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nez na politické strany, se stfetavaji dvé proménné. Prvni proménnou
je mira zaméfeni ¢lankd na individuality a politické strany (zavisla
proménna). Druha je typ periodika (nezavisla proménna), zda se jedna
o bulvarni nebo nebulvarni tisk.

V praci vychazim z teorie medialni personalizace, jak ji vymezili
autofi Peter Van Aelst, Tamir Sheafer a James Stanyer v odborném
textu The personalization of mediated political communication:
A review of concepts, operationalizations and key findings (2011),
kde =zaroven vymezili zplUsob, jak medialni personalizaci
operacionalizovat. Jejich navod k operacionalizaci a zejména
uchopeni medialni personalizace poslouzilo velkou mérou k mé vlastni
operacionalizaci. DalSim stéZejnim textem, se kterym v teoretické
Casti pracuji, je text autorll Tamira Sheafera a Giedeona Rahata
The Personalization(s) of Politics: Israel 1949-2003. Autofi se zabyvaji
projevy personalizace v lzraeli v dlouhodobém horizontu a vymezuji
zde svou typologii personalizace. Pro komplexni nazirani
na problematiku personalizovani politického systému uvadim také
pfispévek ze sborniku Paula Webba a Thomase Poguntkeho
The Presidentialization of Politics in  Democratic Societies,
zabyvajiciho se posilovanim jednotlived nad kolektiv napfiklad
v exekutivé. PFispévkl a studii vénujicich se v zahrani¢ni literatufe
personalizaci politiky je vice a autofi se na tento trend snazi divat
z dlouhodobého hlediska, nicméné problematické se jevi vysledky
jejich snazeni, protoze se studie velmi rozchazeji. Podle kolektivu
Van Aelsteho (2011) za tim stoji odliSny zplsob mérfeni, resp.
operacionalizace.

Ceska v&da koncept personalizace také reflektuje, nicméné
z praktického hlediska se jedna pfedevsim o studentské bakalarske
a diplomové prace. Praktické vyuziti konceptu personalizace
u diplomovych ¢&i bakalarskych praci také mnohdy vychazi z odliSnych
operacionalizaci (Srov. napf. Rozmajzl 2011, Chrtkova 2014, Fri¢ova
2014 nebo Vitovska 2014).* Z teoretického hlediska je zde zatim velky

4 Podobnym postupem se vydala prace Hany Vitovské (2014), kterd vznikla na Univerzité
Palackého v Olomouci. Medialni projevy ¢eskych politickych stran ve snémovnich volbach
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zmatek v tom, jak personalizaci vibec chapat. Dochazi k zamérnovani
pojmu s prezidencializaci €i celebritizaci (Srov. Vozenilkova 2014).
Marcela VozZenilkova (2014) se pokusila pravé tento terminologicky
zmatek vyfesit ve svém &lanku Co je a co neni personalizace. Clanek
pfinasi jasny prehled o tom, jak je personalizace pojimana,
co k ni vede, co ji zplsobuje a co personalizaci neni.

Co se tyka dalSich kapitol, tak vychazim z Ceské i zahrani¢ni
literatury. V popisu obecnych trendd politické komunikace a ¢eského
prostfedi politické komunikace mi byla velmi napomocna kniha
Evy Lebedové (2013) Voli¢i, strany a negativni kampari. Politicka
komunikace v Ceské republice. Prace analyzuje politickou komunikaci
v Ceském prostredi ze systémoveho hlediska a ukazuje jevy, které se
v Ceském prostfedi prosazuji, zejména fenomén negativnich kampani.

V metodologické ¢asti jsem vyuzil ,navody“ k metodé obsahoveé
analyzy Metody vyzkumu médii (2010) Tomase Trampoty a Martiny
Vojtéchovské a knihu Analyza obsahu medialnich sdéleni (2011)
kolektivu autortl kolem Wielfrieda Schulze (zejména textu Helmuta
Scherera). Tyto publikace jsou jako cesta k obsahové analyze
vyuzivany pomeérné casto. Z hlediska dat potfebnych k obsahoveé
analyze jsem vychazel ze svého vlastniho vyzkumu vySe
jmenovanych periodik, ktery jsem provedl skrze internetovou databazi
medialnich textd Anopress IT.

V kapitolach vénujicich se politickému kontextu a analyze
volebnich kampanich pfed volbami v roce 2013 jsem mél moznost
vyuzit vicero publikaci, nebot po téchto volbach v ¢eském prostredi
vzniklo relativné hodné praci. Za vSechny napf. Volebni kampané
2013 (Kominek et al. 2014) nebo publikace Volby do Poslanecke
snémovny 2013 (Havlik et al. 2013). V tomto sméru je Ceska literatura
0 poznani pestfejSi, coz je mozna dusledkem i specifiCnosti voleb

v roce 2013. Jako kli¢ k definovani hlavnich zkoumanych slozek

vvvvvv

denikl v dobé pred predcasnymi volbami v roce 2013, pfi¢emz vyuziva také teorie kolektivu
Van Aelsteho (2011). Prace Vitovské analyzuje stejny fenomén pred stejnymi volbami,
nicméné na odlisném vzorku (v mém ptipadé vyuzivam tisténa média) a také nesrovnava
obraz ptedvolebniho boje s ptedvolebnim medialnim obrazem.
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pfedvolebnich kampani pro mne byla inspirativni publikace
Anny Matuskové (2010) Politicky marketing a ceské politické strany,
kde autorka analyzuje volebni kampané& vroce 2006 PS PCR.
Samotna kvalitativni analyza volebnich kampani vychazi z otevienych

zdroju.
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1. Konceptualizace teorie personalizace

Pojem politicka personalizace Ize nahlizet z vicero uhld a jeho
samotny vyznam za kazdych okolnosti nemusi znamenat totéz. Cilem
nasledujicich fadku je proto objasnit teoreticky koncept personalizace
prostfednictvim kritické analyzy a komparace stavajicich teorii. V cili
se skryva i vyzkumna otazka, ktera byla nastinéna vyse v uvodni ¢asti
prace: Co je to personalizace politiky, jak se mtzZe projevovat, jaké ji
tvofi prostredi ¢eska realita?

V nasledujicich podkapitolach jsou nejprve uvedeny zakladni
aspekty soucasné politické komunikace s cCeskym pfikladem,
nasledné vychodiska pojmu personalizace, kofeny studovaného
fenoménu, nasleduje typologie politické personalizace a vztahy mezi

jednotlivymi typy politické personalizace.

1.1 Soucasna politicka komunikace

Jednim z trendd soucasné politické komunikace je proces
profesionalizace, ktery souvisi s vyuzivanim pridzkumu vefejného
minéni, politickych poradcl a prace s médii (Lebedova 2013: 36-37).
At uz se jedna o pfipravu volebnich kampani nebo bézného chodu
politické strany. Také se méni pozadavky kladené na jednotlivé
politiky, konkrétné na jejich zplsob verejné prezentace, at uz jimi
samotnymi nebo jinymi zprostfedkujicimi kanaly (KrfeCek 2013:
106-107). Voli€ ma u politiki stale vétsi oCekavani v tom, jaké budou
mit vzdélani, kariéru nebo kvalitu osobniho zivota. Muze hrat roli, jestli
ma politik za sebou skandaly nebo Zije poklidny rodinny Zivot. VnéjsSi
prostfedi vyvolava stale vétsi tlak na to, aby prezentace politiku
a politickych stran byla opfena o pomoc politickych konzultantd
(Vice k tématu napf. Lilleker 2006). Zminéné politické konzultanstvi
a jeho internacionalizace je spojena s konceptem tzv. amerikanizace®
volebnich kampani. Teze amerikanizace pochazi z 90. let, nicméné

pozdéji byla vystfidana hypotézou o modernizaci (Lebedova 2013:

5 Piejimani prvki politické komunikace a volebniho marketingu z amerického prostiedi.
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29), protoze nelze fici, Ze by se specifika americké politické
komunikace® zcela prenasela do evropského prostiedi, da se hovofit
spiSe o urcitych tendencich. (Tamtéz)

Setkavame se také s celebritizaci politiky, kterou je mozné
chapat v nékolika rovinach. PolitiCti aktéfi jsou kvali stale veétsi
poptavce vystavovani v médiich zpusobem jako celebrity. Casto
se také celebrity stavaiji politiky.” (Street 2004) Mimoto se v kampanich
najimaji hvézdy show-businessu, sportu ¢i kulturniho zivota
(Lebedova 2013: 35), na jejichZ popularitu politikové a politické strany
spoléhaji.® Vidime také proces estetizace politiky, ktery je zaloZeny
na urcité stylizaci, kdy je dulezitéjSi forma (vizaz, zplsob prezentace
atd.), nez obsah sdéleni (Tamtéz: 36). V tomto ohledu muze slouzit
pfiklad  byvalého italského premiéra Silvia Berlusconiho,
ktery si intenzivné vytvarel medialni obraz, at uz se jednalo o styl
vyjadfovani nebo zevnéjsek (Vice k tématu napf. Sustkova 2008).

Velmi aktualni je také fenomén znechuceni politikou. Znechuceni
nepanuje pouze u ob&anu z politiky, ambivalentni vztah bychom nasli
také mezi politiky a novinafi, averze mnohdy konci i vzajemnymi
slovnimi utoky. Jedna se o tzv. rotvajler Zurnalistiku (Lebedova 2013:
38). Adjektiv, ktera bychom pro souCasnou podobu politické
komunikace nalezli, je mnoho, at uz se jedna o rozrustajici
se cynismus, znechuceni politikou.® Zalezi, z jakého uhlu
se na komunikaci v politice divame a jak dany jev pojmenujeme.

Terminologie politické komunikace je velmi nachylna k tomu, abychom

6 7 angloamerického prostiedi zname napiiklad tzv. spin-doctors, ktefi jsou profesiondlnimi
konzultanty, specializujici se na manipulovani s minénim vefejnosti. Jejich cinnost
je vnimana spiSe v negativnich konotacich (Lebedova 2013: 37).

7 Naptiklad byvaly guvernér statu Kalifornie v USA Arnold Schwarzenegger, ktery diive
proslul zejména jako herec akénich filmi a v kulturistice.

8 Vzpometime na pifklad z poslednich &eskych prezidentskych voleb, kdy fada znamych
osobnosti vyjadfovala podporu jednotlivym kandidatim. Jako priklad mize poslouzit ¢eska
herecka Jifina Bohdalova podporujici kandidata Milose Zemana.

% Spojené s tzv. teorii media malaise nebo negativni podobu kampani (k negativni reklamé
vice napf. Lebedova 2013). Teorie media malaise je zptsob, jakym média informuji
o politice. Média se soustiedi na vybrané politické oblasti zdlraznujici politicky cynismus
a negativni oblasti (napt. skandaly, konflikty a kauzy). (Vice k teorii media malaise napf.
Pippa Norris 2000).
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nékteré pojmy zaménovali, protoze se Casto do jisté miry pfekryvaji,

coz se déje i v pfipadé personalizace.

1.2 Ceské prostredi politické komunikace

Ceské prostfedi politické komunikace si nese, stejné jako jiné
postkomunistické zemé, odkaz nedemokratické minulosti, tudiz
zmény, nejen k demokratickému systému, ale i k demokratickému
premysleni, trvaly'® o néco déle. Politicka komunikace souvisi také
s politickym marketingem, tedy technikami, které jsou vyuzivany
v pfedvolebnich kampanich. | nastup zkoumani téchto disciplin mél
v Ceském prostrfedi pomalejSi odezvu.

V souvislosti s badanim politické komunikace v Ceském
prostiedi je tfeba pfipomenout predevSim prace Evy (Bradové)
Lebedové (2005, 2007, 2008, 2013), ktera se ve své posledni
publikaci Voli¢i, strany a negativni kamparn. Politicka komunikace
v Ceské republice zabyva systémem politické komunikace v Seském
prostfedi ze srovnavaciho pohledu. Zaméfuje se zejména na negativni
reklamu v politickych kampanich. Autorka povaZuje systém Ceské
politické komunikace za stale se vyvijeci a odliSny od tradi¢nich
demokracii. Jako problematické jmenuje oblasti zakonné regulace,
medialniho systému a politické kultury. Nicméné podle ni nejde
jen o strukturalni stranku problému, ale také o to, Ze voliéi,
resp. obcCané, zatim nejsou schopni formovat relevantni nazor
na politické otazky, vzhledem ke Spatnému porozuméni politice
a zajmu o ni, nemaji pevnou duvéru v demokraticky systém a instituce.
Coz mulze podporovat stranami vyuzivané marketingové techniky,
které mohou mit daleko vétSi dusledky (Lebedova 2013: 226-227).

Podle Anny Matuskové (2009, 2010), dalSi Ceské autorky
zabyvajici se pfedevSim politickym marketingem a také politickou
komunikaci, byly, s ohledem na politicky marketing i komunikaci,
zlomové volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
v roce 2006. Podle ni mély pfinést profesionalizaci do volebnich

pfiprav, zejména v oblasti vyuzivani technik politického marketingu

10V mnoha ohledech stale trvaji.
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(Matuskova 2010: 149). Eva Lebedova rok 2006 spojuje nejen
s rozvojem politického marketingu, ale predevSim s vyraznéjSim
uplatnénim negativni kampané. V souvislosti s timto rokem se zminuji
pojmy jako amerikanizace, profesionalizace, marketingova revoluce
Ci marketizace (Lebedova 2013: 164).

Je tedy ziejmé, Ze trendy, které se odehravaji (nebo odehravaly)
ve starSich demokratickych statech, se pomalu prelévaji do ¢eského
systému, nicméné se svymi specifiky symptomatickymi pro ¢eskou
politickou kulturu. Odlisné byly volby v roce 2006, 2010 a zejména
ty v roce 2013. V poslednich dvou volbach se objevily nové politické
subjekty, které byly =zaloZzeny protestné proti stavajicimu
establishmentu. E. Lebedova hovofi o tom, Zze z voleb 2006 a 2010
negativni reklama nevymizela (sice v roce 2010 uz na ni tradi¢ni
subjekty tolik nesazely), do budoucna se zda, Ze bude hrat roli
zejména znechuceni voli€l politikou. Jeji studie potvrdila pfitomnost
teorie media malaise (Lebedova 2013: 227-229).

Jednotlivé fenomény celebritizace, personalizace, estetizace
atd. se zaCnou v politické komunikaci projevovat, ¢im vice se zaCne
vyuzivat profesionalnich metod politického marketingu. Vefejna
diskuse se obraci k politikim, ktefi vitézstvi svého politického subjektu
postavili pravé na své osobé, resp. kvalitné vyuZzitych marketingovych

technikach.

1.3 Vychodiska pojmu personalizace

VétSina autorll chape personalizaci politiky jako proces,
ktery do popredi stavi individuality politikd nad kolektiv.1* Napfiklad
Giedon Rahat a Tamir Sheafer uvadéji v souvislosti s personalizaci
jednoduchou tezi o tom, ze na ukor individualnich politickych hraca
klesa dullezitost politického kolektivu (2007: 64-65). Carsten
Reineman a Jurgen Wilke rozumi personalizaci pfedevsim jako

medialnimu zaméfeni namifenému zejména Kk osobnostnim

11V souvislosti se sociopolitickymi zménami ve druhé poloving 20. stoleti se hovofi
0 vzestupu tzv. candidate-centred politics (Van Aelst et al. 2011: 204). Politika se soustiedi
na politiky a vytraci se jeji obsahova podstata.

16



charakteristikam jednotlivych politikt, resp. k jejich osobnimu Zivotu
(2001: 293).

Pdvodné byla personalizace spojovana s prezidentskymi
systémy (Srov. napf. Wattenberg 1992), nicméné dnes se tento pojem
pouziva dost Casto i v souvislosti s parlamentnimi systémy. Nejen
v historickych rezZimech, ale i souCasnych nedemokratickych,
stal na vrcholu moci tfeba jen jeden panovnik, ktery byl zosobnénim
moci. Liberalni demokracie pfinesla, zjednoduSené fecCeno,
prerozdéleni moci mezi politické strany, které jsou reprezentanty
segmentld spole€nosti. Nicméné ani tento model nezustal rigidni
a vprubéhu 20. stoleti se s mnoha zménami ve spole¢nosti
a institucich nabourala jeho struktura a zesilila role jednotlivcu. Proto
je otazkou, zda pravé moderni demokracie, které odbouraly pravidlo
,Silné ruky,” jenz je =zalozeno na osobnostné-charismatickych
zakladech (Weber 1968 cit. in Pechova 2001),'? mohou fungovat
ve své puvodni podstaté pod vlivem podobnych tendenci, které jsou
zalozeny taktéz na osobnostnim aspektu, resp. kladou vétsi duraz
na ,charismatické“ kompetence volenych zastupcu a zejména vudcu
(Sheafer 2001: 711-736) a zda se proto nejedna o zasadni kvalitativni
posun liberalni demokracie.?

S pojmem personalizace se ve vétsi i mensi mife setkavame
nejen v odbornych kruzich, ale také ve vefejném diskursu.'* Casto
dochazi ke Spatnému, nebo ne zcela komplexnimu vnimani konceptu.
Chyba je predevSim v zaménovani druh( personalizace. Pojem
v sobé nenese jen duraz na individuum ¢i osobnost, ktera se dostava
do popfredi, ale také akcent na celkovou proménu systému. Politické
prostfedi je rlznorodé, proto je nutné rozliSovat mezi vice sférami,
kam personalizace zasahuje, at' uz se jedna o institucionalni nastaveni
politického systému, politickou komunikaci nebo chovani voli¢i. Jedna

se o komplexni jev, ktery mulze ovlivhovat cely politicky cyklus

12 Max Weber vymezil tfi idealni typy panstvi: tradi¢ni, raciondlni a charismatické. Posledni
model je zalozeny na charismatickém vudci, ktery znamena podle M. Webera ohrozeni pro
tradi¢ni a racionalni model (Weber 1968 cit. in Pechova 2001).

13 Jedna se o zasadni otazkou, kterou si dnes poklada nejen politicka véda.

14 Napt. v ptipadé interpretace politické situace Zurnalisty.
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(Vice k politickému cyklu Allum 1995) a jehoz konsekvence mohou byt
viditelné v ramci vstupl a vystupl politického systému z hlediska
systémové teorie (Vice k tématu systémové teorie Easton 1953,
1965).

Neni mozné jednoznacné fici, zda se jedna o pozitivni
Ci negativni trend. Na jednu stranu se politika zuzuje spiSe v ,herecka
predstaveni,“ na druhou stranu voli¢i mohou vidét politiku daleko méné
abstraktné, protoze politici jsou lépe ,hmatatelni,“ nez abstraktni

politické strany.

1.3.1 Kofeny personalizace a pribuzné jevy
Nejprve je nutné pfistoupit k objasnéni toho, co personalizaci politiky
zpusobuje a jaké procesy ktomu vedou nebo v SirSim Casovém
horizontu vedly.*® Je =zapotiebi oddélit procesy a jevy, které
personalizaci zpUsobuji, mohou doprovéazet,'® nebo to, co podnécuje
sama personalizace a jeji konkrétni druhy. Mezi procesy podnécujici
personalizaci fadime zejména individualizaci spoleCnosti, erozi
tradi¢ni Stépnych linii a rozvoj modernich médii (Vozenilkova 2014).

Spolecenské zmény od 60. let 20. stoleti pfinesly pokles ¢lenstvi
v politickych stranach, na coz navazaly i institucionalni zmény.
Demokratizovala se metoda vybéru kandidatl, nacez se proménily
i zpusoby médii v nahlizeni politiky. Jejich zajem se zacinal orientovat
na jednotlivce (Rahat, Sheafer 2007). Bliz§i pohled na empirické
studie ukazuje, ze se trend vySsiho zviditelnéni jednotlivych politiku
(personalizace) vyznamné zvysil poCatkem roku 1970 a do poloviny
90. let pozvolna stoupal, nicméné od té doby se drzi na pomérné
stabilni urovni (Van Aelst et al. 2011: 204-208).

Politicky fenomén personalizace je ve spole€nosti povzbuzen
nékolika procesy. Jednim znich je individualizace spolecnosti.
Casové tyto zmény datujeme pozvolna po konci druhé svétové valky,

resp. pfiblizné zacCatkem 60. let 20. stoleti, kdy nastupuje nova

15 Hovofim zde o vyvoji tzv. zdpadnich demokracii.

18 Mezi jevy, které personalizaci doprovazeji, miizeme zatadit napiiklad estetizaci politiky,
celebritizaci, amerikanizaci kampani, tedy profesionalizaci jejich vedeni (srov. Vozenilkova
2014).

18



generace. Teorii individualizace predstavil némecky sociolog Ulrich
Beck. (2004) Podle néj tvofi souCasny svét prechod mezi prvni
(industrialni) a druhou (pasivni) modernou, kdy prvni znaci spiSe
pasivitu a ve druhé dochazi ke ,znovuobjeveni“ politiky
prostfednictvim individui. Ulrich Beck nechape individualizaci jako
negativni proces, ale jako potfebny prvek sou¢asné demokracie, kde
se bouraji myty narodnich politik a zajem se upira na individualni
identity, které se maiji Sanci prosazovat skrze rozSifeni spoleCenskych
siti. (Beck 2004. Ulrichu Beckovi vtomto sméru oponuje sociolog
Zygmunt Bauman, ktery chape individualizaci, zjednoduSené feceno,
pouze jako rostouci prosazovani individualnich zajmu na ukor celku
(Bauman 2004: 60-65).

Druhy praplvod personalizace politiky mizeme hledat v rozpadu
klasickych stépnych linii, jak je vymezili Seymour Martin Lipset a Stein
Rokkan (1967).17 Stépné linie, které funguji na bazi dvou dimenzi,
funkcionalni a teritorialni, zaCaly vykazovat zmény s ohledem
na volice i politiky. Dfive ve velké mife na zakladé Stépnych linii
vznikaly politické strany (na zakladé tzv. kritickych zlomd) uzce
navazané na voliCe skrze tzv. alignments (voli€ské vazby). Stranické
systémy, které se v zapadnich demokraciich konstituovaly na za¢atku
20. stoleti, tak pretrvaly do konce 60. let, coz vyustilo v tzv. hypotézu
o zamrznuti stranickych systému (freezing hypothesis). (Lipset,
Rokkan 1967: 26-56) Nicméné poté se zacCala prosazovat nova
generace nabouravajici ,stary fad“ a socialni schémata. VysSe
zminéné alignments ,chfadly* a voli¢i zac€ali byt vice prelétavi
(volatilni).’® Samoziejmé nelze jednoznacné konstatovat, Ze by
tradi¢ni Stépné linie zcela vymizely, ale jejich sila jednoduse zeslabla,

anebo se objevily nové Stépné linie (Srov. napf. Karvonen 2009;

17 Zjednoduseng je konfliktni &i §té€pna ,bod, pfi kterém miZe na zaklad& historicko-
spolecenskych procest (zlomem jsou urcité historické mezniky, napf. narodni revoluce
a prumyslova revoluce) vzniknout urcity segment spolecnosti, na zakladé néhoz se vytvoii
také politicky subjekt, ktery dany zajem ve spolecnosti reprezentuje. Tento koncept
predstavili Stein Rokkan a Seymour Martin Lipset v roce 1967. Rozlisuji tyto konfliktni linie:
centrum—periferie (vznikaji strany regionalni ¢i etnické), cirkev—stat (vznikaji kiestansky
orientované subjekty), mésto—venkov (vznikaji agrarni subjekty), vlastnici—pracujici
(vznikaji socialnédemokratické strany) (Hlousek, Kopecek, Sedo 2011: 203—204)

18V této souvislosti se hovoii o tzv. floating voters nebo swing voters.
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Hlousek 2002), reprezentovany napfiklad tzv. novymi socialnimi
hnutimi. Fungovani socialniho statu umoznilo v 60. a 70. letech pfiklon
k postmaterialnim hodnotdm. Stfedni tfidy se adaptovaly
na postmaterialni hodnoty nejrychleji. Plvodné se tato vrstva
spoleCnosti ztotoZhovala zejména s konzervativnimi stranami, avSak
s nastupem postmaterialnich hodnot se spiSe zaCala orientovat
k tomu, jak by se spole€nost méla proménovat. Jednalo se o radikalné
a nékdy i lehce revoluéné ladéné (levicové) politické subjekty.
Nicméné trend "postmaterializace" neznamenal jen zménu orientaci
stfedni tfidy, ale také délnické. Ta se mohla nyni pfiklonit
i ke konzervativnim stranam, pokud slibovaly prosazovani
materialnich hodnot. (Hlousek 2002: 403-404) Proces rozruseni
klasickych vazeb voli€u a stran se nazyva analogicky dealignment
(Vice k tomuto procesu napf. Mair, Muller, Plasser 2004).

Pravé kvuli dusledkdm rozvolhovani vazeb mezi stranami a voli€i
bylo nutné sméfovani stran prehodnotit, protoze byly vystaveny
velkym ubytkdm voli€a. Strany musely ,obrousit® pozi¢ni vyhranénost
a pokusit se zaujmout SirSi spektrum voli€u smérem k politickému
stfedu Ci své krajni varianté a zaCaly prosazovat strategii tzv. catch-all
party. Typ strany se Sirokym voliCskym zabérem, jejimZ ukolem
je pojmout maximaini elektorat. Mezi strany, které se vydaly touto
cestou, fadime pfiklady z pravicového, tak i levicového proudu.
Rozpadajici se klasické $tépné linie zpusobily to, Zze se zacala politika
obsahové vyprazdniovat a plvodni apriorni daraz preSel z ideologie
na individuality. MGzZeme fici, ze na catch-all-party navazaly tzv. strany
kartelu. (Katz, Mair 1995) Pro né je dulezity pfedevSim pfistup ke
statnimu financovani, velkému medialnimu pokryti a orientace na
volby. Neni pro né ani tak podstatné, jak maji velkou clenskou
zakladnu, spiSe naopak. Potfebuji kontrolovat vefejné instituce
a udrzovat tésny kontakt svoli¢i. Dusledkem Kkartelizace
mainstreamovych stran muize byt znechucenost politikou a hledani
alternativ voli€i, napfiklad v podobé extrémnich stran Ci protestnich

pfipadech jen o urcité a prolinajici se trendy. V pfipadé kartelizace
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strany mdzeme vidét podporu personalizace politiky pravé v malé
Clenské zakladné, ¢imz maji moznost se prosazovat stale stejné
osobnosti.

Podle autorti Giana V. Caprara a Philipa G. Zimbarda (2004)*°
se politika stava personalizovanou ze dvou hlavnich divodu. Voli¢ovo
chovani je stale vice formovano tim, co sam chce, nez tim, z jaké
socialni vrstvy pochazi nebo kolik mu je let. Jeho individualizovana
volba je podtrhnuta také pluralitou moznosti dnesSniho saturovaného
svéta. Jejich dalSim hlediskem je image samotnych politika, ktefi se
snazi misto ideologie zaujmout svym pfibéhem, povésti nebo
zajimavosti (Caprara a Zimbardo 2004: 581 cit. in VozZenilkova 2014).
Tito autofi navazuji zejména na proces individualizace a hrouceni
klasickych Stépnych linii, ackoliv ve druhém zminéném bodé vénuji
pozornost také zmé&nam v medialnim prostoru. (Tamtéz)

DalSim aspektem, pfispivajicim k personalizaci politiky,
byl rozvoj modernich médii a s nim spojené jeho jednotlivé projevy
utvarejici moderni politickou komunikaci. Politika se zacala mnohem
vice medializovat a tim padem i zvelké miry zjednoduSovat
a redukovat na jednotlivé aktéry politiky. Obrovskou roli v tomto sméru
hralo rozSifeni televize. DalSim zlomem v prezentovani politiky
a vlbec politické komunikaci se stalo zmasovéni internetu a pozdé;ji
vznik tzv. novych médii (Facebook, Twitter apod.). Obecné& moderni
technologické inovace pfinesly rapidni pokles soukromi politickych
aktéri. Modernizaci médii a jeji vliv na personalizaci akcentuje
napfiklad Lisbeth van Zoonen (Van Zoonen 2005 cit. in Vozenilkova
2014). Rika, Ze personalizace je schopna v dnednim pFehlceném
svété efektivné redukovat informace, aby se mohli pfijemci
.kvalifikované“ rozhodovat. Dale uvadi, ze prave individuality dokonale
zapadaji do dnesniho svéta pIného showbyznysu, kde hraji jednotlivci

19 Caprara a Zimbardo definuji personalizaci na zdkladé individudlnich charakteristik volica
a kandidati. Rozhodovani voli¢i je ovlivnéno individualnimi charakteristikami kandidat,
¢im vice se s nim mohou ztotoznit tim vice je pravdépodobné, Ze jej budou volit (Caprara
a Zimbardo 2004 cit. in Vozenilkova 2014).
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stézejni roli. A na to, aby si politik udrzel své postaveni, tak musi
efektivné prepinat mezi ,show* a politikou (Tamtéz).

Obecné moderni a postmoderni politicka komunikace pfinesla
velké zhusténi a zjednoduSovani informaci, jejichz vyklad je neustale
pod tlakem relativizace. Média v procesu personalizace mohou hrat
vice roli: mohou prezentovat zadanou reklamu politikil nebo reportovat
o déni v politice — objektivné (zpravy) nebo nazorové (publicistika).
Velkym problémem poslednich dekad je prolinani politiky a medialniho
svéta (Srov. Richova 2007: 172). V této souvislosti se nejéastgji
zminuje italsky politik Silvio Berlusconi, svého €asu zaroven premiér
a vlivny medialni magnat v Cele medialni skupiny Finivest. Berlusconi
jako jeden z prvnich evropskych politiki dovedl pIné vyuzit poznatku,
aspekttl (Vice ktématu napf. Vyhnalkova 2013, Sustkova 2006).
Senzacechtivost médii mudze byt motivovana vétSim vynosem
z nakladu, ale taktéz mulze byt skrytou motivaci role v politickém
procesu.

Také italsky politolog Giovanni Sartori se vyjadfil k masovym
mediim, pfedevsim k televizi, kterou chape jako médium pretvarejici
zpusob naseho byti (nyni je to také internet, pozn. OR). Ve svém
Srovnavacim  ustavnim  inZenyrstvi  hovofi 0 pojmech
jako je videopolitika a videodemokracie. Vidi dvé roviny televizniho
vlivu — plisobeni na politické rozhodovani a plisobeni na ob¢ana, ktery
vnima politiku v obrazech. Zpochybnuje pozitivni plsobeni televize
a spiSe ji pficita deziformovanost, ackoliv ma vétsi dosah nez tisk.
Vnima negativné pusobeni televize zejména v tom, jaké jsou jeji
soucCasné hlavni cile: 1. vyvolat dobry dojem, 2. co nejvétsi divacka
sledovanost. Rozdéluje televize na elitni a masové, pfiCemz elitni
sleduje malo divaka, kdezto masové naopak (Sartori 2011:
154-156).° Pod tlakem splnit tyto cile se medialni obsah

komercionalizuje. Do zprav se dostavaji prvky dfive typické zejména

20 Pippa Norris v televiznim vysilani takovy problém nespatiuje, spiSe vidi nabidku riznych
kanadlti jako diverzifikaci zdroji s vétSim vybérem pro divaky (Norris 2000:
15 cit. in Lebedova 2013: 34-34).
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pro zabavni primysl. V souvislosti s témito tendencemi se hovofi
0 tzv. infotainmentu. S vySe zminénym zjednoduSovanim obsahu
meédii souvisi zfejma snaha oprostit se od tézkych témat a spiSe se
soustredit na divacky lakavé kontroverze €i skandaly (Lebedova 2013:
33).

Podle Sartoriho (2011) televize podava informace povrchné
a emocionalné zabarvené, coz zbyte¢né ,jitfi“ smysly divaka. Sartori
vSe shrnuje témito slovy: ,...videopolitika produkuje rostouci
emocionalné mobilizovanou participaci Vv podminkach klesajici
a ochuzené informovanosti..“ (Tamtéz: 154-156). Volebni klani
je v takovémto podani zobrazovano jako ,dostihy* mezi jednotlivymi
kandidaty nebo stranami. A stale Castéji jsou sméSovany formaty
informacni a komentarové ladéné Zurnalistiky, jak o tom piSe Thomas
Patterson v The Vanishing Voter (2003 cit. In Lebedova 2013: 34).

Joshua Meyrowitz tvrdi, Ze televize zastfela vnimani politiky
do néjaké stfedni zény neformalnosti, kde se prolinaji informace
ze zakulisi (soukromy zivot politiki) a zrovna feSené politické otazky.
Michani obrazu zakulisnich praktik politiky a zrovna feSenych
problémU vede ke spojovani vzasadé nesourodych informaci
zanechavajicich v divacich jiné emocni zabarveni, nez by zpusobila
sama politicka zprava (1985: 47 cit. in Van Aelst et al. 2011: 205).
Napfiklad Langer v kontextu prolinani osobniho Zivota a politiky hovofi
o0 tzv. ,politizaci osoby politika® (Langer 2010: 60—62). Politici se témto
trendim pfizpusobuji ve své vlastni prezentaci, protoZe proces
privatizace politického zpravodajstvi zobrazuje politika napfiklad jako
vasnivého rybare €i milujiciho rodice (Van Aelst et al. 2011: 205-206).
V téchto polohach jsou politici pro voliCe vice dosazitelni,
protoze jejich stylizace odpovida napfiklad jejich vlastnimu Zivotu.
Nicméné ¢im vice se politici dostavaji ,pod kuzi“ volicum,
tim je pravdépodobnéjSi, ze zklamani z jejich politickych nezdar(
ponesou jako osobni zradu. Technologické hledisko ma dlouhodoby
dopad na personalizaci, nicméné institucionalni zmény pfinaseji témer
okamzity efekt. (Rahat, Sheafer 2007: 68-71)
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Také je vyvijen tlak na jednotlivé novinafe, aby se danym
trenddm pfizplsobily a spiSe nez kvalitni a detailni informace se od
nich pozaduje show.?! (Lebedova 2013: 32—35)

Do jisté miry se da fici, Ze se média stavaji misto pouhého
zprostfedkovatele sdéleni dalSim aktérem politiky a politického
procesu (Hlousek, Kope&ek a Sedo 2011: 199-200).

Zminéné procesy se dotykaji institucionalniho nastaveni
systétmu a komunikace mezi meédii, politiky a voli€i. Z pohledu
institucionalniho  nastaveni se jedna zejména o Upravy
demokratického vybéru zastupitelt. Liberalni demokracie pfistupuiji
k modifikaci volebnich systému, které podporuji personalni volbu,
napf. ve formé vyuziti preferenéniho hlasovani. Nebo se puvodni
formy pomérnych volebnich systému upravuji vétSinovymi prvky
¢i dochazi k prijeti vétSinového zpusobu volby zastupiteld, coz ma
zasadni dopady na podobu stranického systému a v koneCném
dusledku také na prezentaci politickych stran a politiki ve volebnim
klani. Ponékud jednodussi se stava samotna prezentace politiky,
ktera sice dostava konkrétnich kontur v podobé politickych individualit,

ale maze pokulhavat jeji obsahovost.

1.4 Typologie politické personalizace

Nasledujici text podkapitoly rozliSuje personalizaci z pohledu typu
politické personalizace. Jako teoreticky podklad poslouZzila zejména
prace The Personalization(s) of Politics: Israel 1949-2003, kde autofi
Tamir Sheafer a Gideon Rahat (2007), kromé& analyzovani situace
v Izraeli, pfinaSeji rozdéleni personalizace do tfi subtypd,
institucionalni personalizace, medialni personalizace, behavioralni
personalizace, proto jsou obsahem nasledujiciho textu. Z hlediska
vysvétleni vztahl mezi typy personalizace jsou zminény vystupy
Clanku The personalization of mediated political communication:
A review of concepts, operationalizations and key findings Van
Aelsteho (2011) kolektivu,??> ktery nabizi ostatnim vyzkumnikim,

21 Naptiklad Karen Sanders (2009) hovoti v této souvislosti o tzv. performance journalist.
(Vice k tématu napi. Lebedova 2013: 32-35).
22 peter Van Aelst, Tamir Sheafer a James Stanyer.
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kromé své typologie medialni personalizace, také operacionalizaci,
resp. navod, jakym zplsobem medialni personalizaci ,méfit.“ RozliSuji

mezi individualizaci a privatizaci.

1.4.1 Institucionalni personalizace

Institucionalni personalizace spociva ve vzrustu dllezitosti individualit
v politickém systému a jeho jednotlivych institucich, napf. slozky
exekutivy Ci legislativy, tak i politické strany. (Rahat, Sheafer 2007)
Tento typ personalizace zUstava ve vnitfnim prostfedi politické arény.
Konkrétnimi pfiklady muze byt zména volebniho systému smérem ke
smiSenym, vétSinovym ¢&i ruzné zvyhodnujicim praktikam hlasovani.
Nebo strany mizou ménit generovani novych ¢lent nebo kandidatu.
(Srov. tamtéz)

Institucionalni  personalizace odpovida z ¢asti  pojmu
presidencializace (Poguntke, Webb 2005), nicméné nelze jej vnimat
jako synonymni vyraz vyjadfujici personalizaci obecné, jak se s tim
setkavame u nékterych Ceskych autord, na coz upozorfiuje Marcela
Vozenilkova (2014). V ramci prezidencializace politického systému
hovofime o neoficialnich zménach, které se v systému dé&ji smérem
k posilovani jednotlived na ukor kolektivu. Podle chapani tohoto
konceptu se nezméni ,de iure“ podoba systému, ale ,de facto.”
Jednotlivci ziskavaji autonomnéjsi postaveni, at uz v politickych
stranach, exekutivé nebo celkové politickém procesu. Roste jejich role
v zonach autonomni kontroly a jejich kapacita k pfekonani ostatnich
Lprotivnik(“ (Poguntke, Webb 2005: 2-5). Autofi rozliSuji tfi typy
prezidencializace:?® 1. executive face, 2. party face, 3. electoral face.
Executive face se muze projevovat u vrcholného predstavitele
exekutivy, ktery sam o sobé neni odpovédny parlamentu, ale vybira si
Cleny kabinetu. Jeho pravomoci se mohou s rostoucimi autonomnimi
zbénami ,de facto® zvétSovat (napfiklad diky jeho schopnostem
na mezinarodnim poli, kdy néco vyjednal). Party face znaci posuny
ve vnitrostranickém vedeni, z néhoz profituje zejména lidr strany,

ktery v podstaté funguje, dokud je uspésny ve volbach. Electoral face

23 Autofi rozlisuji tzv. three faces of presidentialization (Poguntke,Webb 2005: 7)
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je vyuzivan ve volebnich kampanich, kde se nositeli hlavni mysSlenky
stavaji lidfi politickych stran, osobnost lidra pfedchazi nabizenou
ideologii (ne-li ji zcela nahrazuje, pozn. OR). Projevem této tvare
prezidencializace muze byt tzv. leader effects na kone¢né vysledky
voleb. (Tamtéz: 8-11)

Institucionalni personalizace, vS8ak muaze probihat de iure,
at uz jako samostatny proces nebo napfiklad duisledkem
prezidencializace. Projevuje se napfiklad zménami ve volebnim
systému smérem k vétSinovym technikach nebo upravou pravomoci
jednotlivych aktéru. Je tfeba dat pozor na odliSeni od tzv. racionalizace
parlamentniho rezimu, kdy je posilena exekutiva celkové, ale za
predpokladu respektu k legislativé. Jedna se o zefektivnéni fungovani

parlamentarismu (Kubat 2013).

1.4.2 Medialni personalizace
Medialni personalizaci mohou tvofit personalizované obsahy médii,
které jsou bud jejich autorskymi vystupy, nebo zde mohou politické
strany zadavat svou reklamu. Pro tuto praci je dalezité prvni hledisko,
zadanou reklamu chapu jako soucast kampani stran, pfipadné Ize
v tomto smyslu hovofit i o personalizaci volebnich kampani. Dale jsou
rozebrany typy medialni personalizace v kategoriich individualizace,
privatizace. (Van Aelst et al. 2011)

Individualizace je chapana jako pfesun medialni pozornosti
k individualnim politikim. Do pozadi se odsunuje strana a politik je
zobrazen jako zosobnéni strany. Dale autofi individualizaci rozdéluji
na obecné zviditelnéni (general visibility) a koncentrované zviditelnéni
(concentrated Vvisibility). V prvnim pfipadé se jedna o obecné
zviditelnéni politikd jako individualit a ve druhém je zaméfena
pozornost na lidry (Van Aelst et al. 2011: 209-210).%*

Privatizace ukazuje presun pozornosti od politika jako verejné

osoby k politikovi jako privatni osobé. Sklada se z dvou hlavnich

24 Balmas et al. (2010) pfichazeji ve stejném kontextu s rozlifenim na centralizovanou
a decentralizovanou podobu personalizace, pfi¢emz prvni se zamétuje na vidce strany

a druhd znamena difizni zaméfeni na vSechny jednotlivé politiky s vyjimkou stranickych
vudct.
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slozek, osobni charakteristiky €i kompetence politika a osobni Zivot
politiki. Osobni charakteristika se zaméfuje na vlastnosti jednotlivych
politikd (Van Aelst a kolektiv uvadéji napf. vzhled kandidatd,
divéryhodnost, kompetence, vedeni atd.). Podkategorie osobni Zivot
znamena akcent na privatni zivot politikd (rodinny Zivot, volny &as,
vztahy atd.). (Van Aelst et al. 2011: 210-211) V této souvislosti Van
Zoonen hovofi o intimizaci politiky, kdy jsou hodnoty z privatniho
Zivota pfevadény do vefejné sféry (Van Zoonen 2005
cit. in Vozenilkova 2014). U privatizace je potfeba rozliSovat mezi
aspekty, které jsou dllezité pro politiku a které maji dopad na osobni
zivot. Jsou uvadény tyto kritéria jako kompetentnost, leadership,
vykon, inteligence, kredibilita a moralka, charismatické a komunikacéni
dovednosti (Van Aelst et. al. 2011: 208).

Empirické studie se zamérfuji pfedevSsim na méfeni medialni
personalizace, jejich vyzkum je Casto koncipovan jako kvantitativni
obsahova analyza. Uskute¢néné vyzkumy Casto pfinaseji protichudné
vysledky, za ¢imz jiz zminéna odliSna operacionalizace. Studie se
zaméruji na obecné zviditelnéni jednotlivych politikd,?® ale také na

privatizaci politik v médiich.2®

1.4.3 Behavioralni personalizace

Behavioralni personalizace nam ukazuje zmény v chovani nejen
politiki, ale také verejnosti v dusledku vétsi individualizace politiky
(Sheafer, Rahat 2007: 65—-69). Déli se na personalizaci chovani
politikd, 27 kdy maiji politici potfebu zamérné prizplisobovat své aktivity
nikoliv strané, ale své osobé. Dale se projevuje v chovani voli€a, ktefi

maji odliSnou percepci politiky (Tamtéz: 69).22 Personalizaci chovani

% Vyzkumnici Rahat a Shaefer (2007), Balmas a kol. (2010) a Shenhav a Shaefer (2008)
dokazuji silné znamky personalizace médii v Izraeli.

% Naptiklad Ana Inés Langer (2010) nasla ve Velké Britanii v letech 20072008 vzestupnou
tendenci u zaméfeni se médii na viidce opozice Davida Camerona. Mira privatizace u n¢j
byla vyssinez u Tonyho Blaira a Gordona Browna jesté mensi. A. I. Langer zkoumala pokryti
premiéra (2007) také v obdobi 1945-1999, kde nasla pokryti osobnostnich vlastnosti velmi
malé.

27 Nicméné izraeldti studenti politologie si v8imli, v ramci $kolni prace, Ze jakmile jsou
izraelské strany oslabeny, tak roste personalizované chovani politikd (Sheafer, Rahat 2007:
67-71).

28 Shamir a Arian (1999, 2001) dokazuji na Izraelském piipade nériist persondlngjsiho
hlasovani u elektoratu v letech 1988-1999 (Tamtéz: 67-71).
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volicl muZeme sledovat pfedevSim u moznosti personalni volby

v ramci volebnich systému.?®

1.5 Vztahy a kontroverze jednotlivych typla politické
personalizace

Nejen vyzkumnici nenachazeji shodu v tom, zda personalizaci
hodnotit kladné&, zaporné, nebo ji brat jako fakt, nicméné pro védce
vSichni zajedno. Zmateni pojmu a rozdilna operacionalizace ma
za nasledek, Ze se védecky dialog Casto komplikuje a rozchazi.
Rahat a Sheafer uvadéji dvé hlavni kontroverze provazejici koncept
personalizace: 1. neni zcela jasny proces vzniku jednotlivych druhu
personalizace (institucionalni, medialni a behavioralni), 2. problém
jednoznacné urcit smér priCinné vazby mezi typy personalizace
(Rahat, Sheafer 2007: 65).

Diskuse nad tématem pfiCinnosti mezi jednotlivymi druhy
politickych personalizaci se zatim nedobrala konce. U institucionalni
personalizace se autofi shoduji, Zze byla na zaCatku zpUsobena
poklesem stranické pfislusnosti (Srov. napf. Van Aelst 2011 et. al).
Shugart a Wattenberg (2001) tvrdi, Ze trend vede i ke zménam
ve volebnich systémech smérem K pfijeti smiSeného hlasovani.
Volebni systémy pak osciluji na hrané stranického a personalniho
aspektu (Rahat, Sheafer 2007). U medialni personalizace oznaduiji
za puvodniho iniciatora televizi, ktera se pfirozené snazi pokryt
konkrétni politiky vice nez abstraktni politické strany (Vice k tématu
napf. Mazzoleni 2000, Swanson a Mancini 1996). Vétsina vyzkumniku
se shoduje, ze medialni personalizace pfichazi alespon ¢astecné kvdli
institucionalni personalizaci. Personalizaci v chovani voli¢d vidi jako
dasledek, nikoliv pfi€inu (Rahat, Sheafer 2007: 69-71).

Ustfedni roli, nejen v odborném diskursu, zaujima medialni
personalizace. Zpusob zobrazovani politiki a politiky médii je pro

vSechny nejvice identifikovatelnym trendem. Dojmy o personalizaci

29 Pravé stupeti institucionalni personalizace bude pravdépodobné také mirou personalizace
chovani.
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v médiich vSak nejsou zcela vzdy potvrzeny empirickymi studiemi
(Van Aelst et. al. 2011: 204). Analytickym problémem personalizace
v médiich je, Ze ackoliv je dllezitd a debata o ni je nejvasnivéjsi,
tak je velmi tézké uchopit jeji plvod. Je zplUsobena institucionalnimi
zménami, resp. politickymi aktéry, nebo jsou meédia pfiCinnym
politickym aktérem? Jak jsem vySe nastinil, tak je personalizace
proces obousmérny, tudiz i meédia nemusi hrat pouze roli
nezucastnéného zprostiedkovatele, ale mohou byt iniciatorem
personalizace, zejména v pfipadé, pokud jsou vlastnény napfiklad

néjakym vyznamnym politikem ¢i zajmovou skupinou.
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2. Pred¢asné volby 2013

Nasledujici text se vénuje analyze zakladnich aspektu pred€asnych
voleb do Poslanecké snémovny PCR v roce 2013. Hlavnim cilem
kapitoly je reflektovat specifickou politickou situaci a vysledky
pfedCasnych voleb. Kapitola slouzi zejména k zasazeni nasledujicich
praktickych kapitol do SirSiho ramce Ceské volebni reality. Z hlediska
témat se nadale zabyvam politickym kontextem predCasnych voleb,
zakladnimi parametry kandidatnich listin, vefejnym minénim pfed

volbami 2013 a nakonec jejich vysledky.

2.1 Politicky kontext predéasnych voleb

Po volbach v roce 2010 vznikla nejvétsi koalice v historii CR,
méla 118 poslancli. Zasedli v ni subjekty ODS, TOP 09 a VV.
Paradoxni na tom byl fakt, Ze volby vyhrala CSSD. Jiz tehdy mizeme
sledovat uspéch nové strany Véci vefejné, ktera byla zalozena
na ,protiestablishmentove” rétorice a osobnosti lidra. Po rozpadu Véci
vefejnych se koaliénim partnerem stal nové vzniknuvsi subjekt LIDEM,
v kvétnu 2012. Vlada se oznaCovala za koalici rozpoctove
odpovédnosti, vlady prava a boje proti korupci (Vliada CR 2010),
coz nabouraval fakt, Ze si sama prosSla mnohymi skandaly
souvisejicimi s korupci. V prubéhu vladnuti pfetrvavaly Casté spory
mezi VV a ODS a vlada navic musela Celit nékolika pokusim o svrzeni
ze strany opozice.

Zlom vladnuti pfigel 13. dervna 2013, kdy na Ufadé vlady zasahl
Utvar pro odhalovani organizovaného zlodinu na zakladé
dlouhodobého  vySetfovani  vrchniho statniho  zastupitelstvi
v Olomouce, které vedl Ivo IStvan. Mezi zadrzenymi byla mj. feditelka
Sekce kabinetu predsedy vlady CR Jana Nagyova (Kfivka 2013b: 4),30
obvinéna ze zneuZiti pravomoci ufedni osoby, organizovani trestného

¢inu a podplaceni. Nagyova méla podle obvinéni ,ukolovat” Vojenské

3 Jana Nagyova byla nejen pravou rukou premiéra Necase, ale také jeho nemanZelskou
partnerkou. Patrn€ nejvetsi otazky 1 v dusledku této kauzy vyvolaly vyse mzdovych odmeén,
které séfka uradu vlady dostavala (Vice napt. Ktivka 2013b: 4).
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zpravodajstvi k tajnému sledovani manzelky premiéra Radky
NeCasové. Podle v8eho J. Nagyova byla motivovana osobnim
zajmem, aby se P. NeCas s manzelkou rozvedli (Kedron 2015).
ZatCeni byli také néktefi exposlanci ODS a ,kmotfi“ se stranou spojeni
(Martinek 2013: 1). Tato kauza vedla k brzké demisi Petra Necase,
kterou podal prezidentu republiky 17. ¢ervna 2013 a zahy odstoupil
i zfunkce predsedy ODS (Kozak, Soucékova, Durickova, Pavec,
Niedermeierova 2013).

Po konci NecCasovy vlady usilovaly byvalé koaliCni SpiCky
o sestaveni vlady. Oteviraly se varianty, aby vlada pokracovala
ve stavajici podobé, ale s jinym predsedou. Podle koali¢nich Spicek
mél prezident Zeman k sestaveni nové vlady povéfit mistopredsedkyni
ODS Miroslavu Némcovou, coz se vSak nestalo. Prezident povéfil
sestavenim vlady Jifiho Rusnoka, Clovéka, ktery byl kdysi v Zemanové
vladé ministrem financi a v momentalnim slozeni politické
reprezentace nefiguroval. Rusnokova vlada byla prezidentem
jmenovana 10. Cervence 2013. Prezident nazval tento ,nepoliticky*
kabinet jako ,vladu odbornik(.“ Nezasedli v ni zadni stranici kromé
ministra Zivotniho prostfedi Tomase Podivinského z KDU-CSL,
néktefi jeji Elenové bezprostfedné pozastavili ¢lenstvi v CSSD, napt.
Marie BeneSova (Kopecky, Venturova 2013). Nebo posléze
kandidovali v pfed€asnych volbach na podzim 2013 za prezidentskou
stranu SPOZ (Zdené&k Zak, Miroslav Toman, Martin Pecina atd.), takze
je velmi tézké fici, Ze by se jednalo pouze o technokratickou viadu.
V Rusnokové vladé se také objevil na postu ministra financi byvaly
premiér Jan Fischer, ktery jesté pul roku zpatky kandidoval
v prezidentskych volbach jako soupef MiloSe Zemana. Fischer po
prvnim nevydafeném kole prezidentské volby podpofil do druhého
kola kandidaturu Zemana, ackoliv puvodné pfed prvnim kolem vyjadfril,
Ze mu je bliz8i Karel Schwarzenberg. Otazkou je, zda pozice ministra
v Rusnokoveé vladé nebyla odménou za tuto podporu.

Byvala koalice deklarovala, Ze ma pro vznik vlady potfebnou 101

vétSinu v Poslanecké snémovné.
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Nakonec se to vSak pfi hlasovani o duvéfe v Rusnokiv kabinet
nepotvrdilo, hlasovani se nezi&astnili poslanci z ODS Tomas Ulehla
a Jan Florian, z LIDEM byvala mistopfedsedkyné vlady Karolina
Peake. Rusnokulv kabinet viadl bez daveéry, tedy legitimity, dale. Tato
bezprecedentni situace vedla k historickému "samorozpusténi”

snémovny.

2.2 Dilema kandidatnich listin
Rozpusténi snémovny stvrdil svym podpisem i prezident Zeman
28. srpna 2013 a vyhlasil v pofadi druhé predcasné volby3! v historii
samostatné CR do dolni komory na podzim 25. a 26. fijna 2013.

Kandidujici subjekty musi v pfipadé pfedCasnych voleb dodat
kandidatni listiny do 38 dni pfed jejich konanim, resp. pfed prvnim
dnem hlasovani. V ramci téchto voleb musely kandidatky strany
dorucit do 17. 9. 2013 krajskym ufadim a poté mély jesté Ctyfi dny na
jejich pripadné upravy (Kopecky, Jificka 2013), i pfesto se jednalo
o relativné kratké obdobi na selekci relevantnich kandidatu.
Kandidujici subjekty proto musely témto termindm svuUj vybér
i kampané pfizplasobit, coz mnohdy pfineslo i jistou improvizaci.
Napfiklad socialni demokraté slozili své kandidatky zejména z velkého
pocCtu byvalych poslancl, kdezto ob&ansti demokraté museli i kvuli
skandalim kolem konce vlady hledat nové kandidaty v regionech.
Paradoxni situace pak nastala u novych hnuti (ANO a Usvit), jez sice
méla k dispozici medialné znamé osobnosti, ale nedisponovala témér
Zadnou stranickou zakladnou (Gregor, Mackova 2014: 57-58).

Své kandidatky slozilo celkem 24 subjektti. Cisla jednotlivych
kandidatek byla vylosovana Stani volebni komisi 2. fijna 2013.3?

VSechny strany, které se do snémovny dostaly, kandidovaly

ve v8ech volebnich obvodech. Strany kromé novacku

31 Prvni se konaly v roce 1998 po padu koaliéni viady Vaclava Klause, resp. Gfednické viadeé
Josefa ToSovského. (Vice k tématu napt. Kopecek 2012: 104-113)

321 _ CSSD, 2 — Svobodni, 3 — Pirati, 4 — TOP 09 a STAN, 5 — Hlavu vzhiru, 6 — ODS, 7 —
RDS, 8 — KAN, 9 — Zména, 10 — SsCR, 11 — KDU-CSL, 12 — Volte Pravy Blok, 13 —
Suverenita — Strana zdravého rozumu, 14 — ANEO, 15 — SPOZ, 16 — Ob¢ané 2011, 17 —
Usvit, 18 — DSSS, 19 — CSS (vyfazena kviili nesplnéni podminek ptihlasky), 20 — ANO 2011,
21 - KSCM, 22 — LEV 21, 23 — SZ, 24 — Koruna Ceska (Aktualne.cz 2013b).
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z ANO a USVITu dosadily na kandidatky plny pocet adeptii (343).
ANO a USVIT v8ak méli pouze o 2, resp. 1 kandidujiciho méné.
Socialni a ob&ansti demokraté se pfi vybéru kandidatl orientovali
predevsim do svych fad (CSSD 98,3 % vlastni élenové; ODS 99,1 %).
O néco méneé stranikl jsme mohli vidét u ANO (71,9 %), TOP 09 (65,3
%), KDU-CSL (81,6 %) a KSCM (81,3 %). TOP 09 na kandidatky
zaradila stejné jako ve volbach v roce 2010 vyrazné mnozstvi ¢lend
STAN (celkem 79). Oba subjekty v kampanich volbami v roce 2010
i 2013 vystupovaly v symbiéze. Vyrazné méné vlastnich ¢lent pak
nominoval na své kandidatky v USVITu (1,8 %), coz vypovida
o uzavieném charakteru hnuti, které i vdobé voleb mélo méné
nez deset ¢lend. (Volby.cz 2015; Spac 2014: 120; vlastni interpretace)

Del8i dobu se také diskutuje vyrovnanéjSi zastoupeni obou
pohlavi na kandidatkach stran,®3 nicméné opét nejpocetnéjsi pohlavi
tvofili prevazné muzi. Nejvice Zen na sveé kandidatky ze zvolenych
stran umistila KSCM (96/28 %).3* Neda se ale hovofit o zcela
zasadnim pokryti kandidatek Zenami ani u KSCM, nebot se také
jednalo o pouhou a jesté ne celou jednu tretinu. Dullezita otazka vSak
je, jak strany Zenské pohlavi dosazovaly do vrchnich pozic kandidatky.
Peter Spac¢ dosel k zjisténi, Zze se zZenské zastoupeni na celnich
mistech pohybovalo u vybranych stran v rozmezi od 15,79 % do 31,58
%, pficemz nejmensi zastoupeni méli lidovci a nejvétsi komunisté
(Volby.cz 2015; Spac 2014: 125-127; vlastni interpretace).®®

Dalsim zajimavym  kritériem pro rozliSeni zastoupeni

u jednotlivych kandidujicich subjektd je vzdélanostni slozeni

33V geském prostiedi na nedostatek Zen v politice dlouhodobé& upozoriiuje Férum 50 %.
V ptedvolebnim ¢ase si z Ceskych médii udé€laly ,,dobry den* feministky, které deklarovaly,
7e vyjadii svlj nesouhlas s malym mnozstvi Zen na kandidatnich listinich happeningem
Nahore bez!. Na radikdlni podobu po vzoru skupiny Femen chtély naldkat vefejnou
pozornost, nicméné nakonec ,,nahofe bez* vystoupili muzi z kapely Vagyny Dy Praga.
(Adamusova, Kavkova 2013)

3 U ostatnich stran vypadalo rozloZzeni nasledovné: CSSD 75,5% muzi a 24,5% zeny; ANO
79,2% muzi a 20,8% zeny; KSCM 72% muzi a 28% Zeny; TOP 09 81,6% muzi a 18,4%
zeny;, ODS 76,4% muzi a 23,6% Zeny; Usvit 77,5% muzi a 22,5% zeny; KDU-CSL 78,1%
muzi a 21,9% zeny (Spac 2014: 125.

35 Na ¢elnich mistech kandidatek bylo Zenské rozloZeni podle studie Petera Space nasledujici:
CSSD 19,3%, ANO 21,05%, KSCM 31,58%, TOP 09 22,81%, ODS 17,54%, USVIT
22,81%, KDU-CSL 15,79 % (Tamtéz: 126).
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kandidati. Nejmensi zastoupeni vysokos$kolsky vzdélanych3¢ mély
KSCM a Usvit. Na kandidatkach KSCM bylo 54,2 % vysokokolsky
vzdélanych a 45,8 % bez jakéhokoliv dosazeného titulu. U Usvitu
se jednalo pouze o 32,2 % vysokoskolsky vzdélanych
a 67,8 % bez jakéhokoliv titulu. Ostatni strany se pohybovaly
u vysokos$kolsky vzdélanych v rozmezi 67,2 % az 74,1 % a v rozmezi
25,9 % az 32,8 % u kandidatl bez jakéhokoliv titulu. (Vlastni pfepocet
kategorie vysokoskolsky vzdélanych podle Spac¢ 2014: 129)

Z jednotlivych kandidatek muZzeme také pravidelné vycCist, jaké
povolani jednotlivi kandidati vykonavali. Situace po rozpusténi
snémovny pfinesla spousté byvalym poslancim problém v tom,
Ze nemohli na kandidatky uvést zadnou profesi. Neméné zajimavym
bylo slozeni kandidatek hnuti ANO, které sdruzilo bezkonkurenéné
nejvice podnikatelt (86 / 25,2 %). (Spac¢ 2014: 131,139)

2.3 Verejné minéni pred volbami

Prazkumy vefejného minéni®” jsou neodmyslitelnou soudcasti
pfedvolebniho boje. Agentury Ci organizace, které je provadéji,
pouzivaji kazda jinou metodiku sbéru dat a analyzy, tudiz
i jejich interpretace musi byt rozdilna. A v tomto ohledu se praveé lisi
i jednotliva média, ktera prizkumy Casto interpretuji velmi svérazné.
Existuji prizkumy, které pravidelné provadéji organizace nezavislé
na stranach, nicméné i strany samotné si mohou zadat pro své ucely
vyzkum vefejného minéni. Zasadni je dodrzet zakaz zvefejhovani
vysledk( jakychkoli prazkum( vefejného minéni tykajicich
se nadchazejicich voleb tfi dny pfed prvnim dnem jejich konani.
Poslednim dnem zvefejnéni prazkumG mohlo byt v pfipadé

analyzovanych voleb pondéli 21. 10. 2013.

% Jsou zde zahrnuty vSechny stupné vysokoskolského vzdélani a také vyssi odborné vzdglani
ukoncené titulem Dis.

37 Pied volbami se zpravidla objevovaly tyto produkty vyzkumnych spolecnosti: stranické
preference, volebni model, volebni jadro, volebni potencial, prelivy hlasi mezi volbami,
model volebnich zisku, preferované strany, volebni prognoza, analyza ptelivu hlast. Pfi¢emz
nejcastéjsim produktem se stal volebni model a novy produkt volebni potencial (Chytilek,
Macecek 2014: 103).
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Jednotlivé typy produktl zkoumaijici pfedvolebni nalady mohou
byt zaménovany. Napfiklad stranické preference s volebnimi
preferencemi. V prvnim pfipadé se jedna o cely vzorek respondentu
bez vyrazeni téch, ktefi nehodlaji jit k volbam Ci zvaZzuji svou ucast.
Naopak volebni preference nezahrnuji ty, ktefi vyloucili svou ucast
(Vice ktématu napf. Lebeda, Krej¢i 2007). V tomto ohledu bylo
obdobi pfed volbami na podzim 2013 pFfelomové, protoZze byla
zvySena snaha jednotlivé produkty vysvétlovat a upozornovat
na co si dat pfi ¢teni prlzkumu pozor. (Srov. Kasik 2013; Klicka
Ciborova 2014)

Prizkumy pfed volbami vroce 2013 také pfinesly zmény
v oblasti standardizace vyzkumnych procedur. Kroky pro zlepseni
podniklo konsorcium SIMAR.%%3 Agentury ppm factum, Median,
TNS AISA, CVWM a STEM/MARK se vsrpnu 2013 dohodly
na tzv. pasportu*® pro vyzkum verejného minéni pfed nadchazejicimi
volbami, jehoZz cilem bylo standardizovat a umoznit tak srovnatelnost
jednotlivych  prazkumu.  (Chytilek, Macecek 2014: 93-95)
Pét podepsanych agentur pod tzv. pasport konsorcia SIMAR nej¢astéji
provadélo volebni model, resp. v pfipadé STEM model volebnich
zisk. Nicméné kazda vyzkumna agentura svdj volebni model
konstruovala odliSné. Za nejCistSi volebni modely bychom mohli
povazovat ty, které do vysledk( zahrnuly pouze respondenty, ktefi
deklarovali svou ucast a volbu néjaké strany (CVVM, TNS Aisa).

Podle tabulky €. 1 mizeme vysledovat u obou vyzkumnych

agentur z doby cca dvou mésicu pred volbami urcité trendy, které se

38 SIMAR sdruzuje v§echny subjekty, piisobici v oboru vyzkumu trhu a verejného minéni,
které chtéji tuto oblast dale kultivovat a provddéji a objektivné interpretuji vyzkum ve vysoké
kvalité. “ (SIMAR)

39 Sdruzeni SIMAR zahrnuje tyto agentury: CONFESS Research, GfK Czech, Ipsos, Median,
Millward Brown, Nielsen Admosphere, Opinion Window — ptidruzeny ¢len, ppm Factum,
STEM/MARK, TNS Aisa. (www.simar.cz) Sdruzeni také spolupracuje s CVVM.
(SIMAR).

40 Kazdy medialni vystup mél byt opatien t€mito naleZitostmi: metoda a datum sbéru, doba
dotazovani, velikost vzorku, v titulku zdkladni povaha vystupu, zadavajici. V ramci
podrobné zpravy bylo povinné uvést: metodu sbéru dat, pfipadné pocet tazateld, termin
S pfipadnym komentafem, realizator vyzkumu, zadavatel vyzkumu, zplsob vybéru
respondentt a jejich pocet. Doporucované, ale nepovinné udaje: zplisob dotazovani, otazky,
statisticka odchylka, pocet dotazovanych bodu (Chytilek, Macecek 2014: 93-95).
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pak projevily i ve vysledcich voleb. Socialni demokracie béhem dvou
mésict oslabovala, naopak hnuti ANO vyraznéji s pfiblizujicimi
se volbami posilovalo. Dal§im zfetelnym trendem bylo oslabovani
pravicovych stran TOP 09 a ODS. Kolem hranice 5 % se pohybovaly
hned &tyfi subjekty, pficemz Usvit a KDU-CSL tomuto trendu $li naproti
zietelngji a obratili jej ve volbach v mandaty. SPOZ a SZ, ktefi se na
této hranici (i s pfipo¢tenim statistické chyby) také pohybovaly, naopak
ve volbach propadly. Zajimavé je pak srovnani podili KSCM
u prizkumu TNS Aisa a CVVM, kdy u CVVM komunisté pfesahovaly
vysledky TNS Aisa témérf o dvé statistické chyby.

Tabulka &. 1 Volebni prizkumy podle ,pasportu” mésic pred volbami 2013

Strana AISA1 CVVM1 AISA2  AISA3 AISA4 CVVM 2 AISA5
18.9.- 23.9.- 30.9.- 7.10.-
2.9.-5.9. 9.9.-16.9. 24.9. 2.10. 10.10. 14.10. 7.10.-16.10.
CSsD 28% 30,50% 29% 29%  28,50% 26% 23%
ANO 7% 14% 11% 13%  12,50%  16,50% 16%
KSCM  15,50% 19% 14,50% 11%  12,50% 18% 14%
TOPO9 13% 12,50% 10,50%  9,50% 11% 9% 10,50%
ODS 9,50% 7% 9%  8,50% 6,50% 6,50% 7%
Usvit 5,50% 2,50% 5%  4,50% 5% 5% 6%
KDU-
CsL 4,50% 4,50% 550%  6,50% 6% 5% 6%
SPOZ 5,50% 5,50% 4% 5% 4,50% 3,50% 4%
SZ 5% 2% 3,50%  3,50% 3,50% 2% 3%

Zdroj: zpracovdno autorem podle CT, TNS Aisa, CVVM 2013

Studie Chytilka a Macecka (2014) dokazala, ze se média snazila
pfed volbami 2013 informovat korekiné o typech provedenych
vyzkumu. K tomuto zavéru dosli v 61 kddovanych ¢lancich, ve kterych
byl témérF v 50 % oznacen provedeny prizkum spravné. Zaznamenaly
rozdil s obdobim pfed volbami v roce 2010, kdy tomu bylo pouze
u 30 % ¢lankd (Chytilek 2010). Bylo patrné, Ze se média snaZila
i o porovnani rlznych prizkumd, coz bylo mozné i diky Casto
vyuzivané statistice volebniho modelu. V ramci vyzkumu autofi dosli
k zavéru, ze titulkim uvadéjicim prizkumy nedominovalo zadné
téma. Témér rovnomérné se obsah titulkl €lankd rozprostfel mezi tyto

kategorie: Celo pelotonu (kdo vede), pocCet stran v parlamentu
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(parlamentni  fragmentace), pétiprocentni  klauzuli, umisténi
BabiSe/ANO. Ve vétSi mife se titulky vztahovaly k vzestupnym
Ci sestupnym tendencim u stran a trendy v naladach spolecCnosti.
V mensi mife se pak titulky dotknuly mozné parlamentni vétSiny
a proménam elektoratu (Chytilek, Macecek 2014: 110).

Diskutabilnim se stal vybér kandidatd pro krajské televizni
debaty v CT. Ceska televize si nechavala zpracovavat tzv. volebni
potencial od dvou agentur (STEM a Median), které jej provadély
nezavisle na sobé. Volebni potencial v sobé& skryval vSechny
hypotetické hlasy, které by strana mohla ziskat, kdyby se k ni pfiklonili
zcela vSichni, kdo ji tfeba jen zvaZzuji jako alternativu a zaroven svou
ucast u voleb nevyloudili. V kone¢ném dusledku pak soucet procent
tvofil vice nez 100 %. UZitim volebniho potencidlu se vefejnopravni
televize chtéla vyvarovat zkreslujicimu ucinku 5 % hranice,
resp. nechtéla diskriminovat mensi strany na hranici statistické chyby
a zaroven se vyhnout jednoznaénym signalim o pravdépodobném
vysledku voleb.4 (CT, Simar 2013)

Graf &. 1 Volebni potencidl v Moravskoslezském kraji
v 3559%
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24,5 %

Kritikim vyuzivani volebniho potencialu se jevila jako
nejproblematictéjSi neintuitivnost této statistiky, resp. zobrazeni
nejlepSich moznych vysledku, nicméné nereflektoval pfipadny odhad

vysledkl voleb. Naopak nékteré politické strany se snazily neznalosti

41 Ani tato metoda se viak nevyhnula kritikim. Na problemati¢nost poukazovaly zejména
levicové strany. Nejhlasitéji byla slyset KSCM, kterad korektné argumentovala svym
usazenym voli¢skym jadrem, tudiz jeji volebni potencial nebyl tak velky jako v piipadé stran,
které bojovaly o podobné voli¢e. (Chytilek, Maceéek 2014: 105-106) Proto se strana
domnivala, Ze by ji mohla prezentace takové formy prizkumi uskodit.
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volebniho potencialu vyuzit ve svlj prospéch (Chytilek, Macelek
2014: 105-106). Sama Ceska televize argumentovala ve prospé&ch
volebniho potencialu, jakozto statistiky, ktera neznevyhodnuje malé
strany (CT, Simar 2013). VySe je uveden graf &. 1, dle kterého byli
vybirani u€astnici debaty v Moravskoslezském kraji. Bylo vybrano
prvnich osm. V pfipadé jednotlivych vyzkumii CT na svém webu vzdy
publikovala podrobné&jsSi vyzkumnou zpravu, kterou si divak ¢i Ctenar

muze stahnout.*

Tabulka & 2 Volebni potencidly stran v jednotlivych krajich (vyzkumy zadané CT)*

TOP KDU-
Kraj CssD ANO KSCM 09 ODS USVIT CSL sPOz Sz
Praha 26 19,5 10,5 31 17 7 8 8 85
Plzensky 32 20 19 18,5 16 10 8,5 8 4,5
Jihocesky 31 20 19,5 19 12 11 9,5 6 7,5
Karlovarsky 30,5 17 22,5 17 16,5 11 6 10,5 8,5
Liberecky 29 19,5 15,5 19 17,5 11,5 7,5 6 8
Ustecky 32 21,5 225 13 10,5 12 5 7 55
Stfedocesky 29,5 23,5 16,5 18 14 10 7,5 8 45
Pardubicky 29,5 18 17 19,5 16,5 10 10,5 7,5 85
Kralovehradecky 30 21 14,5 23 15 10 12 7 8,5
Vysocina 31 17 21 17,5 16 10,5 16,5 13 5
Zlinsky 30,5 21,5 18 14,5 13,5 13,5 15,5 85 45
Jihomoravsky 30 22 18 20 13,5 11,5 12 9,5 7
Olomoucky 37,5 19 19,5 14 12 8 12 7 5
Moravskoslezsky 35,5 24,5 22 10 10,5 11 11,5 11 4,5
Primér 31 20,3 18,3 18,1 14,3 10,5 10,1 84 64

Zdroj: zpracovdno autorem podle STEM MARK, Median, CT24 2013,* viastni vypo&et priméru

V tabulce €. 2 jsou uvedeny volebni potencialy vybranych deviti
stran, které se vice Ci méné pravidelné dostavaly do krajskych debat
v ramci predvolebniho vysilani CT. Nejcasté&ji tomu bylo u zastupct
CSSD, ANO 2011, KSCM, TOP 09, ODS, Usvit a KDU-CSL. Nejvétsi

volebni potencial téméf vzdy, s vyjimkou Prahy, zaznamenala CSSD.

42Napt. zde: www.img.ct24.cz/multimedia/documents/52/5136/513578.pdf.

43V tabulce nejsou z praktickych divodii uvedeny dalsi subjekty, které se vesly do
zobrazovaného volebniho potencialu. Mezi témito uskupenimi jsou: Pirati, Suverenita,
Svobodni, DSSS ¢i Soukromnici. Tyto strany se sporadicky ,,vySvihly“ v ramci jednotlivych
krajl, nicméné nemtizeme u nich hovofit o néjaké pravidelnosti. S vétsi Cetnosti se v ramei
volebniho potencialu vyskytovaly Svobodni, ktefi dosahovaly vét§inou hodnot v rozmezi 3-
5%.

% Na zékladé tzv. ,,Zprav z vyzkumu..” (napt. v Moravskoslezském kraji). Jejich piivod je
uveden ve vyctu literatury a pramend.
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V Praze socialni demokraty pfedstihla TOP 09, pro niz to byla v ramci
volebniho potencidlu nejvétsi hodnota. Neni prekvapenim, ze CSSD
nejmensiho vysledku dosahla pravé v Praze, kde se historicky lépe
dafi spiSe pravici. NejvysSSich hodnot dosahli socialni demokrati
v Olomouckém kraji. Hnuti ANO v ramci svych vyrovnanych vysledku
nejvice bodovalo v Moravskoslezském kraji a nejméné shodné na
VysocCiné a v Karlovarském kraji. Komunisté dosahly nejvysSich
hodnot v Karlovarském a Usteckém kraji, nicméné t&sné v zavésu za
nimi zGstal Moravskoslezsky. Nejmensi hodnoty KSCM dosahla
v Praze. Obé pravicové strany, TOP 09 i ODS, dosahly vyraznéjSich
Cisel v Praze, ODS jesté o trochu vice v Libereckém kraji. Naopak
slaba Cisla byla shodné viditelna pro Moravskoslezsky kraj, ktery je
véak tradiéné vice levicové zaméren. Usvit pfimé demokracie mél
potencial se ukazal v Praze, nicméné vysledky Usvitu byly relativné
vyrovnané a oscilovaly primérné kolem 10 %. Lidovci méli nejvétsi
potencial na VysoCiné a ve Zlinském kraji,* naopak nejnizsi
v Usteckém.  Zemanovci  nejvétsi  potencial  zaznamenaly
na VysoCing* a o vice nez polovinu mensi v Libereckém
a JihoCeském. Posledni Zeleni dosahovali shodné nejvétsiho
potencialu v Ceskych krajich: Praha, Karlovarsky, Pardubicky
¢tyfech kraja: Plzerisky, Stredocesky, Zlinsky a Moravskoslezsky.*®
Krajské debaty nakonec uzaviela velka suberdebata, do kterée

bylo pozvano devét lidri* politickych stran, které se opakované

% Ve zlinském senatnim obvodu v roce 2012 vyhral tehdy nezavisly kandidat Tomio
Okamura (lidr Usvitu), ktery se zde t&il popularité. I to mohlo hrat roli ve slu§ném volebnim
potencialu Usvitu ve Zlinském kraji. (Archiv autora 2015)

46 Paradoxnti je, Ze se vyrazn&j§i hodnoty neukazaly u tradiéné lidoveckého Jihomoravského
kraje.

47 Coz je pravdépodobné vysledkem popularity prezidenta Zemana na Vysoling. Pied
nastupem do prezidentského Gfadu na Vysociné prezident hrdé¢ travil svou penzi. (Kopecky
2008)

48 Zpracovano a interpretovano na zdkladé tzv. ,Zprav z vyzkumu..“ (napf.
V Moravskoslezském kraji). Jejich ptivod je uveden ve vyctu literatury a pramenti

49 Bohuslav Sobotka — CSSD, Karel Schwarzenberg — TOP 09, Miroslava Némcova — ODS,
Pavel Bélobradek — KDU-CSL, Zden&k Zak — SPOZ, Tomio Okamura — Usvit, Andrej Babis
— ANO, Vojtéch Filip — KSCM, Ondtej Liska — SZ (CT 2013b).

39



objevovaly v krajskych specialech (vice nez jednou). V tabulce

&. 2 jsou tyto strany uvedeny. (Ceska televize 2013c)

2.4 Volebni vysledky stran

PfedCasné volby pfinesly vrozlozeni politického spektra
ve Snémovné novou situaci, zejména ve své fragmentaci, ktera
je nevyssi v existenci samostatné CR. Dal$i Fadky se zamé&tuji nejen
na popis samotnych numericky vyjadienych vysledkl voleb, ale také
na ziejmé dusledky. Zohledfuji strany, které prekrocily pétiprocentni
klauzuli. Vysledky jsou analyzovany z hlediska volebni ucasti,
preferen¢nich hlasu, pfesunui hlasu €i volebni geografie.

PfedCasné volby se konaly relativné kratce po volbach
prezidentskych, kterym pfedchazely krajské a senatni. V rychlém
sledu se museli ob¢ané orientovat v nékolika druzich voleb, kterym
pfedchazely ruzné kampané, tudiz se v podstaté nezastavil
,demokraticky“ boj a mohlo dojit k unavé voli€d (Novy 2014: 161).
Pravé unava z ,mnoha demokracie® se pravdépodobné projevila
v historicky druhé nejnizsi volebni uc€asti (Srov. tamtéz). K volbam
pfislo pouze 59,48 % volicu (5 010 944). | volby v roce 2010, také po
Ufednické vladé, mély ucast vyssi. PfiSlo k nim 62,60 % volich

K volbam po obdobi tzv. opozi¢ni smlouvy pfislo pouze 58,00 % volicu
(4 793 706) (Volby.cz 2013).

Tabulka ¢. 3 Vysledky snémovnich voleb za roky 2010 a 2013

Strana | Hlasy / 2010 | % / 2010 | Man. / 2010 | Hlasy / 2013 | % / 2013 | Man. / 2013
CSsD 1155 267 22,08% 56 1016 828 20,45 % 50
ANO 0 0 0 927 240 18,65 % 47
KSCM 589 765 11,27% 26 741 044 14,91 % 33
TOP 09 873 833 16,70% 41 596 357 11,99 % 26
ODS 1057 792 20,22% 53 384 174 7,72 % 16
Usvit 0 0,00% 0 342 339 6,88 % 14
KDU-
CsL 229717 4,39% 0 336 970 6,78 % 14
Y 569 127 10,38% 24 0 0 0

Zdroj: zpracovdno autorem podle Volby.cz a Havlik 2014
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Vysledky voleb pfinesly tésné vitézstvi CSSD, jak je patrné
vtabulce €. 3, nadale zni budu vychazet. Socialni demokraté
oCekavaly vysledek daleko presvedcCivejsi, ten jim i predpovidaly
pruzkumy, ale nakonec se museli spokojit s ,pouhymi“ 20,45 %
platnych hlast a 50 mandaty. Oproti volbam v roce 2010, kdy CSSD
vyhrala s 22,08%, ztratila strana 138 438 voli€u a 6 mandati. Kdyz
nebudeme pocitat vysledek z roku 1992, tak se jedna o nejhorsi volby
v podani socialnich demokratll po rozdéleni federace. Nejrapidnéjsi
propad vSak zaznamenala ODS se 7,72 % hlasi a ziskem 16
mandatl. Stranu volilo o 673 618 voli¢i méné a pfiSla o 37 mandatu,
coz je pro ob&anské demokraty nejvétsi propad v historii. Uradujici
predseda strany bezprostfedné po secteni hlasu pfiznal, Zze se jedna
o drtivou porazku a je to disledkem vyvoje pravicové vlady. Strana se
podle néj na nasledujicim kongresu musela konsolidovat (YouTube
2013k). Dvé nejsilngjSi strany polistopadové éry ztratily dohromady
vice nez tfi Ctvrtiny milionu voli€l a 46 mandatd od voleb 2010.
Komunisté dosahli vysledu 14,91% hlasG se ziskem
33 mandatu. Oproti minulym volbam si polepsSily o 7 mandatu
a 151 279 hlasd. Jedna se po volbach v roce 2002 o nejvyraznéjsi
vysledek v éfe samostatné CR, tehdy komunisté ziskali 18,51% a 41
mandatll. Pfedseda Filip pro CT v navaznosti na spoétené vysledky
voleb prohlasil, Ze KSCM splnila hlavni cil zvySeni autority strany
ve spolecnosti (Tamtéz). Celkové levicové strany ziskaly 83 mandat,
tudiz by samostatna spoluprace CSSD a KSCM d{ivéru nové levicové
vladé nepfinesla. Komunisti jsou jedini z plivodnich snémovnich stran,
které dokazaly posilit. Pravicova TOP 09 zaznamenala vysledek
11,99 % hlast a zisk 26 mandatd, oproti minulym volbam ztratila
277 476 voliCu a 15 mandatl. Karel Schwarzenberg bezprostiedné po
oznameni vysledkl oznamil, ze dany vysledek oCekaval a ¢astecné si
pokles vysvétloval zrealizace nepopularnich opatfeni resortl
svéfenych TOP 09 v NeCasové vladé a padu této viady (Tamtéz).
Strany, které puvodné po volbach v roce 2010 slozily vladu, tedy TOP
09, ODS a VV, dohromady ztratily vice nez pul druhého milionu hlast

a celkem 76 mandatd. Véci vefejné ve volbach 2013 nekandidovaly,
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nicméneé jejich kandidati se objevili na kandidatkach jinych stran. DalSi
zménu konfigurace poméru sil ve Snémovné pfinesl navrat stfedove
KDU-CSL, se ziskem 6,78 % hlast obsadila 14 mandatd a ziskala
oproti pfedchozim volbam o 107 523 hlast vice. Stejné jako
ve volbach v roce 2010 (TOP 09 a VV) se objevily ve volebnim klani
dva nové a relevantni subjekty s Sanci na uspéch. Jednim z nich bylo
hnuti ANO, které skoncilo na druhém misté se ziskem 18,65 % hlasu
a 47 mandaty. Druhym novym subjektem byl Usvit pfimé demokracie
Tomia Okamury s 6,88 % hlasi a 14 mandaty. Obé& nova hnuti
dohromady obdrzela vice nez jeden a <ctvrt milionu hlasud
a 61 mandatl, coz je o 6 kfesel vice, nez ¢eho dosahly ,novacci*
v pfedchozich volbach. (Vice k tématu napf. Havlik 2014)

Z hlediska teritorialnino Ize konstatovat, Zze pravicova
ODS a TOP 09 uspély zejména ve vétSich méstech. TOP 09 dokazala
také vyhrat volby v Praze. Ob&anskym demokratli se to nepodafilo
v zadném kraji, nicméné nejlepSiho vysledku také dosahla v Praze.
U ANO a socialnich demokratd neni patrny Zadny silny trend
v podpofe v ramci velikosti obci a jejich podpora se tak rozprostfela
celkem rovnomérné. CSSD dokazala vyhrat celkem v deviti krajich,
pficemz nejlepSiho vysledku dosahla v Moravskoslezském kraji
a nejhorsiho v Praze. Hnuti ANO vyhralo ve Ctyfech krajich a nejlepSi
vysledek mélo v Libereckém kraji. U Usvitu, lidovcd a komunist( Ize
konstatovat, ze jejich podpora klesala s rostoucim poétem obyvatel,
tedy s vétSimi obcemi. Komunisté nejlepSiho vysledku dosahli
v Usteckém kraji, lidovci shodné s Usvitem ve Zlinském kraji. (Havlik
2014: 148-152)

Na zakladé analyzy skrze metodu bayesovského hierarchického
modelu ekologické inference, kterou provedl Kamil Gregor (2014)
muUzeme konstatovat, ze z hlediska pfesunu hlasu vétSina volicu, ktefi
se nezucastnili v roce 2010 voleb, tak nevolili ani o tfi roky pozdéji,
pokud vSak k volbam Sli, volili v nejvétsi mife ANO. K volbam
nejCastéji nesli voli€i socialnich demokratu a Véci vefejnych, nicméné
ti, ktefi CSSD volili, tak vesmés byli loajalnimi volii z pfedchozich

voleb. Stejné tak tomu bylo u komunistl, ke kterym se ale pfiklonili
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i byvali voli¢i CSSD. Ztrata se u socialnich demokrat(i kompenzovala
pravdépodobné pfilivem voli€d malych stran. Voli€i ob&anskych
demokratu presli pfevazné k ANO a TOP 09 nebo podpofili mensi
subjekty, které nepiekonaly 5% klauzuli. ODS neobdrzZela hlasy téméf
zadnych novych voli¢u, tudiz mazeme fici, Ze ji zlstalo v podstaté jeji
Lvrdé jadro,“ volici, ktefi ji voli ,bezpodminecné. Puvodni voli¢e
VV si podélily ANO, Usvit, ,nevoliéi“ a dalsi mensi subjekty. Usvit
pfimé demokracie pak ,rekrutoval“ voli¢e z fad nejen VV, ale také
v menSi mife socialni demokracie a co je pfedevsSim zajimavé, tak
také z ODS. (Gregor 2014: 206-209)

Poslednim aspektem, ktery se mi jevi jako dulezité zminit
(zejména v souvislosti s personalizaci), je vyuzivani preferenénich
hlasu, jenz slavilo uspéch ve volbach vroce 2010. Preferenéni
hlasovani mizeme chapat i jako urcitou formu personalizace volby,
tedy behavioralni personalizaci voli€i. Tehdy byla témér ctvrtina
poslancu zvolena na zakladé preferencnich hlasd. V sou€asné situaci
podle zakona €. 480/2006 Sb. je mozné udé&lovat maximalné cCtyfi
preferenéni hlasy, pro posun kandidata na listiné je pak nutné ziskat
alespon 5 % preferenci. Po volbach se zacalo hovofit o pfipadném
navratu ke dvéma moznym preferencim, nicméné zatim zUstal pocet
stejny. Pfed volbami v roce 2013 byly preferenéni hlasy zmifovany
pfedevSim prezidentem Zemanem, ktery na zakladé vysSiho poctu
preferenci u kandidatu stran chtél vybrat kandidata na premiéra.
Dale o preferen¢nim hlasovani hovofila iniciativa ,Bla bla nevolim*
projektu Rekonstrukce statu. (Kneblova 2013: 239)

Celkova mira preferencnich hlast oproti volbam 2010 v roce
2013 poklesla ze 17,8 % na 15,3 %. Nejméné preferencni hlasovani
vyuzivali voligi u novych subjektd ANO (10,5 %) a Usvit (9,9 %),
coz si lze vysvétlit jejich politickou ,neposkvrnénosti,” kdy nebylo
pravdépodobné potfeba eliminovat ,nezadouci straniky.“ Nejvice
preferen€nich hlasu vyuzili voli¢i ODS (25,0 %). U obcanskych
demokratu je pravdépodobnym divodem krize, ve které se strana po
padu vlady nachazela. Hned za ODS se umistila KDU-CSL (23,3 %),
ktera se vratila do Snémovny. U CSSD (16,3 %), KSCM (14,1 %)
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a TOP 09 (16,9 %) se pohybovala mira udélovani preferenci kolem
hodnoty celkového podilu preferenénich hlasi. Celkové diky
preferenénimu hlasovani ziskalo mandat 29 politikl, tedy
14,5 % mandatd ve Snémovné. (Kneblova 2014: 240-250)

Z kandidati  nejvice preferenCnich hlasu ziskal Karel
Schwarzenberg (37 794), pak Miroslava Némcova (27 tis.), Michal
Hasek (25531), Bohuslav Sobotka (22 175), Lubomir Zaoralek
(22 090), Andrej Babis (18 955). (Volby.cz 2013)
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3. Analyza politickych kampani

Cilem kapitoly je ukazat na zakladé otevienych zdrojl, pfipadné
zpracovanych studii, zakladni aspekty volebnich kampani politickych
subjektu, které v pfedCasnych volbach 2013 pfekonaly pétiprocentni
uzaviraci klauzuli.

Jak bylo uvedeno ve vykladu teorie, tak medialni personalizaci
(pfed volbami), alespon z Casti, ovliviuje podoba kampani, proto se
zde zaméfuji zejména na vyznéni jednotlivych kampani
v kontextu s politickou personalizaci. Pokousim se tedy odpovédét na
vyzkumnou otazku: Jakou roli hrali v kampanich volebni lidfi
vybranych subjektu, resp. kdo v kampani pfevazoval — lidr, strana Ci
Jiny politik? V. podstaté porovnavam, jestli v kampani prevazil prvek
lidra, strany ci jiného politika.

Kampané analyzuji na zakladé nejvyraznéjSich atributd.
Akcentuji, v jaké situaci strany byly pfed volbami; jakym zplsobem
subjekty své kampané organizovaly; jestli vyuzily v kampanich své
vlastni prizkumy volebniho trhu a jiné expertni ,outsourcované®
sluzby; jaké strategie, cileni a segmentaci vyuzily; jaké byly hlavni
slozky jejich reklamy a pfipadné komunikace s voli€i a médii.
Analyzované slozky jsem z Casti koncipoval podle prace Anny
Matuskové (2010), ktera analyzovala volby v roce 2006, a také podle
teoretického ramce (Van Aelst et al. 2011) politické personalizace,
zejména té medialni, protoZze zde vyuzivam zakladni kontinuum
zameéreni kampané lidr-strana-jiny politik, které jsem pouzil i pro dalSi
kapitolu kvantitativni obsahové analyzy.

Nasledujici fadky se nejdfive zaméruji na obecné konsekvence

pfed volbami a poté jsou analyzovany jednotlivé kampané.
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3.1 Konsekvence volebnich kampani v ceském prostredi

Za poslednich deset let doznaly politické kampané v Ceském prostredi
vyraznych zmén, které z &asti pfinesly do ceského prostiedi
zahranicni vliv. Od kampani pfed volbami v roce 2006 pfes rok 2010
vzrostla mira vyuzivani sofistikovanych marketingovych nastrojl
(Matuskova  2010). Najimali se  zahraniéni  konzultanti
a kampané se profesionalizovaly ¢i provadély tzv. ,benchmarky”
(bleskové prizkumy v tomto pfipadé volebniho trhu), nicméné se také
zvétSila mira negativity a znechuceni politikou (Lebedova 2013),
coz prfineslo své duasledky jiz ve volbach vroce 2010,
kdy se do Snémovny dostala nova strana Véci verejné, ktera sazela
pravé na znechuceni ,zkorumpovanymi ¢eskymi stranami a chtéla
bojovat v Cele s investigativnim novinafem Radkem Johnem proti
tzv. ,politickym dinosaurim,“ coz pokracovalo ucasti ve vladé spolu
s ODS a TOP 09, nicméné nejvétsim paradoxem zustava, Ze tato
vlada i pfes deklarovany boj proti korupci skoncila velmi neslavng,
at' uz rozpadem Véci vefejnych nebo kauzou kolem Jany Nagyoveé.

V poslednich letech se nejen v eském politickém prostredi
odehrava krize duvéry v politiku, ¢emuz napomaha propojovani
politiky s riznymi ekonomickymi strukturami ¢&i korupéni kauzy
(Némec 2013). Pravé i to je pfipad situace pfedchazejici parlamentni
volby 2013. Okolnosti krize NeCasova kabinetu a nelegitimniho
vladnuti Jifiho Rusnoka dovedly politické subjekty k urychlenému
chystani volebnich kampani.®® Objevily se nové, zatim politikou
ne zcela poznamenané, subjekty uchazejici se o pfizen volicl, které
se svezly na viné kritiky stavajiciho vyvoje politickych stran. Jednalo
se o hnuti ANO 2011 a Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury.5!
Tato uskupeni uspéla a dostala se do Poslanecké snémovny. Naopak
dlouhodobé& nejsilngjsi strany ODS a CSSD zaznamenaly velké

voliCské ztraty, které byly zejména u ob&anskych demokratl enormni.

%0 Né&které strany musely narychlo fesit finanéni zasyceni kampané a jiné, protoZe na podzim
chystaly pfipominkové malé kampané, nemusely situaci feSit nijak prekotné
(Kominek et al. 2014).

51 Ale i v predchozich volbach
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V souvislosti s politickym marasmem a deziluzi ob&anl se pred
volbami snazila politiky mobilizovat ke zlepSeni situace iniciativa
Rekonstrukce statu (Barochova 2013), ktera navrhovala konkrétni
vyCet opatfeni (zakond) proti korupci a klientelismu. Politici se
k iniciativé pfipojovali a ke splnéni zavazovali svym podpisem.
Otazkou je, do jaké miry néktefi z nich svlj podpis minili spiSe jako
libivé gesto voliCim, nez skute¢né minény krok.

Naopak druhym aspektem, ktery provazi cCeskou politiku,
resp. politické strany, je krize politického vudcovstvi, zejména
v zavedenych stranach. Pfikladem muze byt ODS, ktera se v obdobi
pfedvolebni kampané vydala cestou dvojvladi dua Miroslava
Némcova (lidr pro volby 2013) a Martin Kuba (toho ¢asu ufadujici
pfedseda strany), nebo socialni demokracie, kde se dokonce na jedné
kandidatce stfetli dva nejvySe postaveni ve strané, pfedseda Bohuslav
Sobotka a mistopfedseda Michal Hasek. Zatimco nova hnuti jako
ANO 2011 a Usvit byla postavena pravé na silnych lidrech Andreji
BabiSovi a Tomio Okamurovi (Novacek 2013). Drive jsme se setkavali
se silnymi a vyraznymi lidry pravé u velkych stran jako CSSD &i ODS.
Obdobi duelt silnych politickych osobnosti, typu Vaclav Klaus — Milo$
Zeman Ci Mirek Topolanek — Jifi Paroubek, se z dnesniho pohledu zda

témér nedostizné (Srov. Matuskova 2006) v neutralnim slova smyslu.

3.2 Kampan CSSD

Socialni demokracie byla pfed volbami favorizovanym subjektem,
od kterého se oekaval vyrazny vysledek, ale i jak ukazaly pfedvolebni
prizkumy, tak preference CSSD klesaly. Socialni demokraté nakonec
vyhrali, ale nijak drtivé, dokonce se hovofilo o zklamani
(Novinky.cz d). Co vSak k tomuto vysledku vedlo?

V situaci, kdy jeSté nebylo jisté, Ze budou volby,
tak CSSD na podzim 2013 chystala mensi pfipominkovou kampari,
které se méla vlézt do péti milioni korun, coz se socialni demokracii
vyplatilo, protoze se méla pro nadchazejici predvolebni kamparn
od ¢eho odrazit (Kralova, Konrad 2014: 20).
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Strana patfi z hlediska vyuzivani marketingovych technik mezi
prukopniky v ¢eském prostiedi, coz se prokazalo i v této predvolebni
kampani, kdy nenechala nic nahodé a nechala si zpracovat zakladni
vyzkum (CSSD 2013c), podle néhoz strana provedla cileni (targeting)
v horké fazi kampané (Kozusnikova 2014b: 23-24). V ramci cileni
se zaméfila na mobilizaci svého tradi¢niho elektoratu, ale nevynechala
ani pokus o pretahnuti voli€u jinych stran, jednalo se zejména o volice
levého stfedu (napfiklad Strany zelenych). Strana také operovala na
socialnich sitich, kde podle volebniho manazera Milana Chovance
cilla predevSim na mladé a v produktivnim véku (Linhartova,
KozusSnikova 2014: 28). Hlavnim heslem kampané se stalo heslo:
,Prosadime dobfe fungujici stat* (CSSD 2013b). Timto sloganem se
socialni demokracie vymezila proti pfedchozi pravicové strané.

CSSD svou strukturu ve volebni kampani rozdélila do dvou
organizacnich slozek: volebni tym a volebni stab. Hlavni rozhodovaci
pravomoci patfily volebnimu stabu, ktery byl v podstaté kopii vedeni
socialni demokracie (CSSD 2013a). Stab uréoval hlavni strategie
kampané (Sima 2014: 103). Volebni tym mé&l na starost operativni
a pripravné prace a skladal se jak z politikl strany, tak externich
partnerd (CSSD 2013a). Pfipravoval predev$im témata kampané
a o kreativni aspekty kampané se staraly externi spoleCnosti
a PR agentury, ty také pomahaly s pfipravou mitinki a Skolenim
kandidatli (Kralova 2014c: 40). Celkové se kampan strany jevila
v poméru 70:30 jako centralizovana (Kralikova 2014c: 46), nicméné
kraje mély volnou ruku ve vybéru kandidatl (Kralova 2014c: 40).
V krajich probihaly vedle centralni kampané jesté jeji krajské
ekvivalenty, nicméné ty mély dana sva pevna pravidla a finance na né
Sly CasteCné z ustfedi. V ramci téchto regionalnich kampani byl
prostor na akcentovani zasadnich mistnich témat nebo

na prezentovani jednotlivych politikd daného regionu (CSSD 2013a).
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Ackoliv osobni kampané nad ramec stranickym byly kandidatiim
zapovézeny. Martin Starec (mistopfedseda CSSD pro hospodatieni)
v ramci strany distribuoval dopis, kde politiky varoval pfed realizaci
vlastnich kampani, pokud by politici vybo ili z fady, tak jim hrozilo
vyskrtnuti z kandidatni listiny a vylougeni z CSSD. Podle spekulaci
médii se jednalo zejména o omezeni vlastnich kandidatu
v Jihomoravském kraji, kde se kumulovaly na kandidatce Spicky
socialnich demokrattl. (Novinky.cz e)

Role Bohuslava Sobotky v ramci organizacnich slozek kampané
nebyla pfili§ silna i kvlli kopirovani hierarchického fungovani strany.
Lidr mohl zasahovat spiSe v marginalnich zalezitostech, napfiklad pfi
vybéru fotografii pro volebni materialy (Kozusnikova 2014a: 38).

Strana svou reklamu umistovala do tiSténych deniku
(109 inzeratd v denicich Pravo, Sport, Blesk, Metro, AHA, Deniky
Bohemia, MF Dnes), online (255 mil. impresi, 170 tis. kliki) webovych
stranek a na socialnich sité. Dale vyuzila venkovnich reklamnich
ploch, zejména bigboardy, billboardy, smartboardy, plochy CLV i
telefonni budky. Podle Zpravy o volebni kampani do PSP CR v roce
2013 strana utratila celkové 45 mil. za vy$e uvedené obsahy. (CSSD
2013a)

Celkové kampan vysla na 90 mil. K¢, kterou méla strana podle
Milana Chovance ze svych vlastnich zdroju (Kralikova 2014a: 54).

Socialni demokraté odstartovaly svou kampar velkym mitinkem
v Ostravé a ukoncily podobné velkym v Brné. V prabéhu pfedvolebni
kampané strana pofadala ve vSech krajich diskusni féra za ucasti

predsedy strany a dal$ich kandidat. (CSSD 2013a)
Obr. & 1 Hlavni billboard CSSD

% PROSADIME
> DOBRE

FU[\IGUJiCi [©,
STAT )

Zdroj: CSSD 2013d
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PloSné billboardy socialni demokracie nesly centralni hesla
a byly také zcentraly hrazeny (Kominek, Sima 2014: 62). Na
billboardech dominovalo ustfedni heslo, fotografie pfedsedy a logo
strany, tedy relativné malo prvkl (vice obr. €. 1).

Socialni demokracie ve vefejnopravni televizi uvedla pro
vymezeny vysilaci ¢as jeden volebni klip, ve kterém dominoval lidr
strany Sobotka. Klip zobrazuje pfedsedu Sobotku, jak ,kraci“ po
kopcich a shlizi na svou zem. Sobotkuv hlas je privodcem klipu, pfimo
na ve videu pfedseda nehovofi, k tomu je dokreslen obsah slov také
velkymi, do krajiny, umisténymi hesly, které evokuji americky napis
Hollywood. Pravdépodobnym zamérem tvlrcu klipu je, aby pusobil
statnicky, coz by mélo podporovat i ustfedni heslo ,prosadime dobre
fungujici stat.”*>5® (YouTube 2013l) DalSi sérii ¢ty videi strana
umistila na svou internetovou televizi na serveru www.youtube.com,
vSechny nesly nazev ,Volte CSSD! Funguijici stat prosadi jen silna
vlada,” ale v kazdé v prvni poloviné se liSilo sdéleni, na které
navazovala u vSech videi stejna promluva lidra strany. V prvni
poloviné videi se stfidala animovana sdéleni voli€¢um zamérujici se na
kritiku pravicovych vlady, novych stran na pfikladu Véci verejnych Ci
apelem na voli€¢skou ucast (YouTube 2013n). Strana také vloZila Cast
svého rozpoCtu a Casu do reklamy na socialni sité, zejména
na Facebook spravovany agenturou Wunderman, kde méla CSSD
v dobé voleb kolem 12 tisic fanouskl (Kominek 2014b: 71).

CSSD na za&atku Fijna do kazdé schranky v CR distribuovala své
volebni noviny, ty byly koncipovany svou barevnosti, kratkymi texty
a velkymi pismeny témér do bulvarniho razu. Tiskovina obsahovala
zjednoduSena hesla programovych bodud, které doplnila ,lidskymi
pribéhy. CSSD se zde také vymezila proti novym stranam
(Usvit, ANO a SPOZ), které oznadila za nebezpeéné. Pro kazdy kraj

byla podoba trochu upravena, aby akcentovala mistni kandidaty

52 Nicméné v kone¢ném diisledku je jeho vyznéni spise patetické a zobrazeny lidr pfilis
statnicky neptisobi.

3Video je piistupné na této webové adrese:
https://www.youtube.com/watch?v=KLkGhWJgGFg
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a témata (Novinky.cz 1). Na volebni noviny pak v zavéru kampané
navazal do kazdé schranky adresovany dopis pfedsedy Bohuslava
Sobotky (Kominek, Sima 2014: 66).

Nesporné negativnim prvkem celého volebniho klani v podani
socialni demokracie byla jeji vnitfni rozpolcenost, kterou vyhrotil
i prezident Milo§ Zeman, kdyz oznamil, Zze pokud CSSD volby vyhraje,
tak jmenuje premiérem kandidata z jjhomoravské kandidatky, ktery
ziska nejvice preferenénich hlast (CTK 2013c). Dlouhodobé se strana
potykala s ne zcela vyslovenym vnitfnim rozdélenim na kfidlo
podporujici Michala Haska a kfidlo Bohuslava Sobotky. Pfed volbami
se dokonce objevila ob&anska iniciativa ,Volim CSSD. A budu
krouzkovat!“ ktera doporuCovala udélovat preferencni hlasy
Bohuslavu Sobotkovi. Mistopfedseda HasSek iniciativu oznacil jako
umélou iniciativu z prazskych kavaren (Kopecky 2013b). Vnitini
rozpolcenost nakonec vyustila tzv. ,lanskym pu€em?®, kdy se vecer po
druhém dni voleb uskuteénila schizka ,haskovskych* $picek CSSD
u prezidenta Zemana na zamku v Lanech. S prezidentem se sesli
Zdené&k Skromach, Jeronym Tejc, Milan Chovanec a Jifi Zimola. Podle
Milana Chovance pozvani na schizku pfiSlo sms zpravou Ctyfi dny
pfedem od Michala Haska, ten danou schiizku zcela i po prozrazeni
popiral, nicméné pozdéji se pfiznal a omluvil za Ihani. Chovanec dale
zminil, ze obsahem schlzky méla byt politicka diskuse nad vysledky
voleb. (Hosenseidlova, Kap$ar Richter 2013; CTK 2013a; CTK 2013b)

3.3 Kampan Hnuti ANO

Iniciativa ANO (obCanské sdruzeni Akce nespokojenych obdanu)
vznikla na podzim roku 2011 na popud vystoupeni Andreje BabiSe
v médiich, kdy vefejné promluvil o systémové korupci prorostlé
vefejnou spravou. Podle webu hnuti ANO se ozyvaly hlasy podpory,
které doporucovaly, aby se ANO zapojilo pfimo do politiky. K registraci
politického hnuti pak doslo v kvétnu 2012. Hnuti se definuje
v politickém spektru jako stfedopravé. (Anobudelip.cz)
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Hnuti ANO Andreje BabiSe slavilo ve volbach druhé misto.
Za uspéchem hnuti stoji profesionalné pfipravena a vedena kampan,
zcela odlisny pfistup k prezentaci u lidra Andreje BabiSe a vina
nastvani a znechuceni z politiky, které je v CR del$i dobu patrné.
Hnuti Ano se nachazelo v specifické situaci, protoZe nebylo
etablovanym politickym subjektem, tudiz bylo nutné zcela nové
definovat a budovat jeho politickou znacku. S ohledem na to, Ze jesté
na zaCatku zafi pfipisovaly rdzné prizkumy ANO kolem 7 %, tak je
dosazeni kone¢ného vysledku 18,65 % hlasi obdivuhodné
(Viz kapitola 2.3). Motem hnuti se stal pfidomek k nazvu ,ANO, bude
lip“ a hlavnim heslem kampané: ,Aby tu chtély Zit i naSe déti..." Jaké
vSak byly hlavni aspekty kampané a jakou roli v ni sehral lidr Andrej
Babis? To jsou hlavni otazky této analyzy.

Politické hnuti ANO jesté nemélo pfed volbami pfesné
vycizelované vnitfni mechanismy, jak pfed volbami postupovat.
Chybéla také stranicka struktura a ¢lenska zakladna, proto bylo nutné
tyto problematické zacCatky dohonit jinde. Nevyhoda neznamého
politického subjektu v sobé skryvala velkou vyhodu politicky
,nespokvrnéného“ hnuti, ackoliv se objevovaly varovné hlasy pfed
novymi protestnimi subjekty, tak mél Andrej Babis a hnuti prostor, aby
vybudovali pomoci marketingu a PR néco, na Ceské politické scéné,
noveho.

Hnuti si do svého tymu najalo profesionaly z reklamnich
a marketingovych agentur, ktefi si rozdélily vramci pracovniho
nasazeni role a fidili kampan dle pfesného planu. Z ¢eského prostredi
napriklad Annu MatuSkovou z Campaigns, hlavniho tvirce kampané
Petra Topinku z reklamni agentury MARK BBDO a Marka Prchala,
odbornika na online komunikaci, pfiemz hlavnim stratégem
a konzultantem byl Alex Braun z Penn Schoen & Berland, vyznamné
americké firmy provozujici marketingové a politické prizkumy
a konzultace. Tym tvofili odbornici, nicméné manazZerskou pozici
si ponechal pfedseda hnuti Andrej Babi§ a rozhodoval
tak i o nékterych detailnich aspektech kampané. (Kralova 2014c: 43)
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Pfedseda Babi$ hral roli celostatniho lidra. Na jeho osobu
se navazalo budovani politické znacky hnuti, takZze se stal v podstaté
zosobnénim samotného hnuti. Z poCatku mél tym strategii postavit
a provazat pravé brand hnuti pravé s osobou znamého miliardare
Andreje BabiSe. Uvédomovali si vSak, Ze nelze celou kampan
a podstatu politického hnuti postavit pouze na lidrovi, proto pfisly
na fadu dalsi tvare jako Véra Jourova, Martin Komarek ¢i Martin
Stropnicky (nicméné s citelné menSim prostorem). Podle Alexe
Brauna v ANO ve stejnou dobu komunikovali jak lidra, tak ostatni
tvare, aby vefejnost nenabyla dojmu, ze je ANO hnuti jednoho muze
(KozuSnikova 2014a: 35). Role Andreje BabiSe v této strategii byla
opét stejna, podpofit znacku, jejiz zabér mél byt SirSi o dalSi kandidaty.

ANO mélo predstih pfed ostatnimi stranami, protoZe se
jiz od kvétna 2013 pfipravovalo na kampan v roce 2014. Puvodni
plany tak hnuti jen zkratilo a za€alo s kampani dfive (Kralova, Konrad
2014: 20). V Cervnovém pruzkumu si hnuti ovéfilo, jakym zplsobem
si nastavi cileni a hlavni sdéleni, které pak upravovali s ohledem na
predCasné volby (KozuSnikova 2014b: 23). Po celé republice bylo od
srpna 2013 nainstalovano na 50 bigboardu, 700 billboardu a cca 300
citylightd (Kopecky 2013a). Na téchto propagacnich materidlech
zpocCatku dominoval obli¢ej Andreje BabiSe s jednoduchym heslem
a znakem hnuti. Poté se pfidaly billboardy s dalSimi tvafemi hnuti,
nicméné Andrej Babi$ na nich také nechybél. Zajimavym se z pohledu
Ceskych kampani obecné stal jazyk, kterym se zejména Adrej Babis
prezentoval, coz se promitlo i do hesel na billboardech: ,Nejsme jako
politici. Makame;“ ,Jsme schopny narod. Jen nas fidi nemehla.,”
ale objevovalo se také Casto ustfedni heslo kampané ,Aby tu chtély

Zit i nade déti.” (Tamtéz)
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Obr. & 2 Hlavni motiv billboardu Hnuti ANO

Aby se za nas
déti nestydély

BUDE
LIP

Zdroj: Mediaguru.cz 2013a

Na obrazku €. 2 je pfiklad grafické prezentace hnuti ANO na FB
strankach. Hnuti v propagaCnich materialech vyuzivalo c¢asto
kombinaci bilé a tmavé modré barvy, pfiCemz vyobrazeni politici
oblékali smart casual dresscode.

Hnuti cillo zejména na mladsi, vzdélanéjsi, nespokojené volice
z malych mést (Linhartova, Kozusnikova 2014: 27). S postupnou
gradaci v kone¢ném dusledku zasahla daleko vétsi segment, ktery se
celkem rovnomérné rozvrstvii do vSech vzdélanostnich skupin.
Nejvétsi uspéch ANO zaznamenalo u nejmladSich voli€u do 29 let
véku, vtomto ohledu bodovalo nejlépe ze vSech kandidujicich
subjektd. (CTK, Krumphanzl 2013) Velka flexibilita hnuti se také
projevovala v upravach programu, ktery se proménoval v pribéhu
kampané. Predseda BabiS se dokonce nechal slySet, Zze program
budou ,vylepSovat®i po volbach (Pokorny 2013). Hnuti byl ¢asto fluidni
program vytykan, zejména zavedené strany zvedaly varovny prst
(Novinky.cz ch).

Strategie, ur€ené na zakladé prizkumd a analyz, se liSily
v oslovovani cilovych skupin voli€¢d. Cileni reklamy se odliSovalo
jednak cilovou skupinou, ale také médiem, které ji produkovalo.
Jednotliva hesla hnuti napfiklad u bilboardl byla rozliSena podle kraja
instalace na zakladé socioekonomickych ukazatel( o voli¢ich v dané
geografické jednotce (Kominek, Sima 2014: 62). Na socialnich sitich,
predevsim Facebooku, mélo hnuti také cilenou reklamu (Linhartova,
Kozu$nikova 2014: 28).
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ANO bylo jedno z nejlepSich v praci s Facebookem, protoze jej
nevyuzivali pouze jako kanal pfispévku, ale jako prostor pro interakci
(Kominek 2014b: 70). Velmi chytry tah hnuti udélalo rozhodnutim
umistovat politickou reklamu do tisténych médii na zakladé typického
Ctenare daného periodika (Linhartova, KoZusnikova 2014: 29).

Z hlediska delegovani a realizace ukold byla kampan
centralizovana, ackoliv i v regionech byli k dispozici dobrovolnici, ktefi
distribuovali propagacni materialy (Kralova 2014a: 48). V ramci
kontaktni kampané se neosvédcil model door-to-door a dobrovolnici
davali pfednost kontaktu s voli€em na mitincich nebo v ulicich
(Tamtéz: 53). Pravé v ulicich a na socialnich sitich fungovali tzv.
partaci, kterych bylo celkem 250 (Ceska televize 2013e). Pofadaly se
také debaty a besedy s Andrejem BabiSem a ostatnimi kandidaty.
Napfiklad 17. fijna 2013 se pofadalo diskusni setkani v Opavé pod
nazvem ,Andrej Babi§ v Opaveé: Prijdte mi to vSechno rict!.“ V prvni
Casti probihala diskuse se studenty a poté beseda s Opavany
a prezentace hnuti (Facebook.com a). Na poradani riznych akci
participovaly mistni organizace hnuti, pfiCemz ty mély i své ekvivalenty
na FB strankach napf. pod nazvy ,ANO, tohle je Opava“ nebo ,ANO,
tohle je Praha®“ (Vice udalosti ANO na FB). Pro déti pak ANO
pfipravovalo doprovodné akce tzv. détské farmy, kde hnuti rozdavalo
détem darky, ale také obcCerstveni a nejen pro déti, ale i rodice.
V tomto ohledu spolupracovaly napf. firmy Kostelecké uzeniny nebo
Penam (Facebook.com c). PFi téchto setkanich voli¢i mohli obdrzet
i upominkové predmeéty jako lopatku se smetackem, na kterych bylo
uvedeno, ze tady hnuti vSechno zamete (Autortv archiv 2013).

Hnuti ANO v prabéhu kampané sdilelo na svém FB profilu
a YouTube kanalu béhem kampané vice videi, ktera prezentovala
program hnuti. Napfiklad ,ANO, nakopneme c¢eskou ekonomiku®
(YouTube 2013g) nebo ,ANO, musime to tu opravit!“ (YouTube 2013f).
V klipech se Casto objevoval kandidat Martin Stropnicky, zifejmé

z dlvodu svého hereckého povolani.
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Objevily se také podpurné videospoty, napf. ,Radim Jancura
hovori o Andreji Babisovi.“ (YouTube 2013ch) Hlavni klip kampané,
ktery hnuti uvedlo i v Ceské televizi, nesl nazev ,ANO / KdyZ lidem
zacnou zafit oci...“ (YouTube 2013e). Klip dodrzel povolenou stopaz
30 sekund a hlavnimi aktéry v ném jsou opét BabiS a Stropnicky
a v pozadi malé déti. Hlavni aktéfi sedi na lavicce na détském hfisti
a povidaji si o tom, zda snazeni ANO ma smysl, pfiCemz konverzace
je stoCena na to, aby ,...vSem lidem zafily oCi a nase déti tu chtély
zit...” (Tamtéz). Klip vyuziva hrajici si déti na hfisti v pozadi,
pravdépodobné aby v lidech vyvolaly emoce a umocnily promluvy
hercll. Stropnického promluva je dobfe herecky zvladnuta, vaci které

4

velmi razi ,nedokonala“ ¢estina Andreje BabiSe.

Specifikem kampané ANO bylo také vyuziti tzv. guerilla
marketingu, ktery je charakteristicky svym neocekavanym
a originalnim zapojenim do vefejného prostoru. Po celé republice ANO
rozmistilo na viditelnych mistech (napf. u cest) obrovské postavicky ze
slamy, na kterych byl umistén plakat s napisem ,At' uz nam nevladnou
balicil.” (Novinky.cz a) V zavéru kampané jednoho ,balika“ zapalili
zhafi a spekulovalo se o tom, Ze za tim stoji Hnuti ANO, aby na sebe
kratce pred volbami medialné upozornilo, nicméné to Andrej Babis
odmitl (Novinky.cz b).

Znac¢nou vinu kontroverzi vyvolala placena reklama
na Vodnanské kufe (,Vodriaska driabez: TV spot Kfidlo®), jehoz
majitelem je Agrofert Andreje Babise. V klipu kromé mluviciho kufete
ucinkuje také Ceska hokejova legenda Jaromir Jagr a Andrej Babis,
ktery pravé Jagrovi serviruje grilované kufe. Obsahem Kklipu nejsou
zadné politické odbocky, nicméné role samotného BabiSe
je minimalné sporna, vzhledem k jeho obrovské roli v kampani.
BabiSovi to zarucCilo vysilaci Cas v soukromé televizi i mimo ten, ktery
skytala vefejnopravni televize. (Ventura, TreCek 2013)

VnéjSim aspektem kampané byly utoky na Andreje BabiSe
ohledné jeho udajné spoluprace s StB za minulého rezimu.
Na BabiSovu udajnou spolupraci zautoCil herec Ondrej Pavelka

ve spotu, ktery byl zvefejnén na internetu. (iDNES.cz b)
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Nicméné i na problém s udajnou spolupraci bylo hnuti ANO pfipraveno
precizné pfipravenou webovou strankou, na kterou vSechny
vyhledavaci servery po zadani pfislusnych klicovych slov (napf. Babis,
StB) odkazovaly (Sima 2014b: 78). Proti Andreji BabiSovi a jeho
udajné spolupraci s StB na internetu kolovaly materialy negativniho
razu, které zobrazovaly popularni hracku z dob socialismu ,Igracek”
jako ,Estébacka“ (Vokac¢ 2013). Mezi vnéjSi aspekty kampané lze
zaradit i vystoupeni Andreje BabiSe v popularni talk show Jana Krause
na TV Prima, kde vystoupil cca dva tydny pfed volbami. Vyznéni
vystoupeni bylo v zasadé kladné a video bylo uvedeno také na serveru
YouTube, kde ma do dneSnich dnu vice nez pul milionu zhlédnuti
(YouTube 2013d).

3.4 Kampan Usvitu pfimé demokracie Tomia Okamury

Hnuti Usvit pfimé demokracie vzniklo kolem medialngé znamé
osobnosti Tomia Okamury v kvétnu 2013. Okamura je podnikatel
Cesko-japonského plvodu a jiz delSi dobu se pohybuje v Ceském
vefejném prostoru. Popularitu si ziskal zejména svou ucasti v pofadu
Den D v Ceské televize. Politickou kariéru zahajil Usp&snou
kandidaturou na senatora ve zlinském obvodu vroce 2012.
Ve stejném roce se chtél ucastnit prezidentské volby, jejiz kampan
zahajil sbérem podpisl na petici zaru€ujici u€ast v prvnim kole volby,
nicméné Ministerstvo vnitra CR odmitlo registraci kandidatury,
z davodu nedostateéného poctu platnych podpisu.
| pfes neuskutecnénou prezidentskou volbu si vSak Tomio Okamura
vytvofil relativné dobré zazemi na to, aby mél jakoukoliv dalSi
kandidaturu o néco snadnégjsi, zejména diky své popularité. Jeho
touha kandidovat nejdfive v senatnich, poté prezidentskych volbach,
pramenila zjeho nespokojenosti stehdej§im stavem. Chtél
prosazovat trestni odpovédnost politik(i a pfimou demokracii, zejména
referenda a pfimou odvolatelnost politiki. MySlenku pfimé demokracie
v Ceské republice ¢&asto zmifiuje v souvislosti s prezidentem
Masarykem, ktery si pral, aby ,Ceskoslovensko bylo stfedoevropskym
Svycarskem* (Dolezal 2013). Kazdou svou kandidaturu do rozdilnych
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funkci obhajoval slibem voliCim, Zze bude ménit véci k lepSimu
(Okamura 2012). Své rozhodnuti uchazet se o poslanecky mandat
v pfed€asnych volbam oduvodnil, Ze ten bude skytat daleko vétsi
prostor pro plnéni slibG voliélim, neZ senatorsky post (Ceska televize
2013a). PredCasné volby, po skandalech pravicové vlady, byly pro
Tomia Okamuru vybornou pfileZitosti, svou kandidaturu opét preménit
Vv uspéch.

V kvétnu 2013 zacCal senator Okamura sbirat podpisy (pro
registraci politické strany €i hnuti je nutné nasbirat 1000 podpist) pro
hnuti, které podporovali napfiklad tehdejSi poslanci AleS Roztocil Ci
Radim Fiala a ekonom Pavel Kohout, bylo zménit stavajici politicky
systém a pfiblizit jej pfimé demokracii. Hnuti planovalo, Ze bude
kandidovat v Fadnych volbach v roce 2014 (Ceska televize 2013b).
Jiz v pocatcich hnuti byl Okamura oznacovan jako rasista a xenofob,
zejména kvlli nazorim k problematice tzv. ,nepfizpusobivych
obc&an(,“ kvuli kterym se s Okamurou ,rozeSel“ i ekonom Kohout
(Novinky.cz j). Kontroverze vyvolalo také jeho spojeni s pfedsedou
Véci vefejnych Vitem Bartou, se kterym se ucCastnil demonstraci
vramci tzv. HoleSovské vyzvy.>* UZSi spolupraci sice Okamura
s VV poprel (Kopecky 2013d), nicméné i pfesto se Vit Barta obijevil
na kandidatce hnuti.

Problémem pro hnuti Usvit byla témé&F nulova &lenska zakladna,
proto bylo pro pfedCasné volby potfeba sehnat dostateCné mnozstvi
kandidatl. K hnuti se napfiklad pfidala strana Moravané, jejiz Clenové
pak za Usvit kandidovali (Bfezinova, CTK 2013). Hnuti zahajilo
kampan 17. zafi 2013 v Kladné a start provazel symbolicky vystrel
z pistole. Jiz na zacCatku hnuti deklarovalo, Zze nechce za kampan
utracet prilisné prostfredky (Novinky.cz h). Kampan méla byt
financovana prostfednictvim Gvéru, prisp&vka lidra kandidatek. Usvit
se stavél k fundraisingu odmitavé, povazoval ho za moznou korupci
(Kralikova 2014: 55).

% Jedna se o iniciativu, kterd se opird o dokument poZadujici rozsahlé zmény ceské
legislativy a politického systému. Kritizuje stdvajici establishment. (Holesovskavyzvaasp.cz)

58



Hnuti disponovalo do voleb pouze deviti ¢leny, coz se stalo
i terCem kritiky ze strany jinych kandidujicich subjektu, to vSak ni¢emu
v kampani nevadilo, protoZe ustfedni postavou kampané byl Tomio
Okamura (Sima 2014d: 14). Specifikem Okamurovy kampané byl
jazyk nejen samotného lidra, ale celé kampané, ktera byla postavena
na hesle: ,Konec bordelu a korupce.” Toto heslo si Usvit
pravdépodobné urCil i s ohledem na své cilové skupiny, které
si definoval skrze benchmark (Vozenilkova, Konrad 2014: 31). Podle
néj se kamparn méla zaméfit na starsi, protestni a maloméstské volice
(Linhartova, Kozusnikova 2014: 29). Maly rozpoc€et na kampan také
predurdil, jaké reklamni nastroje bude hnuti vyuzivat. Usvit v podstaté
plynule navazal na prezidentskou Okamurovu kampan
(a ta na senatorskou), jejiz podstatou bylo setkavani s obCany
v riznych mistech republiky, coz pFedtim Okamura realizoval
v souvislosti s nutnym sbé&rem podpisu na prezidentskou petici, podle
Zilvara jejich kampan v podstaté zacala jiz v bfeznu 2013 (Kralova,
Konrad 2014: 20).

Obr.& 3 Propagacni banner Usvitu

WWW hiuuu“ it.cz

ceboo y/hnutiusvit

Zdroj: Aktualne.cz b

OrganizaCni struktura pfi kampani odrazela vysadni postaveni
lidra, ktery mél posledni slovo, nicméné hnuti mélo i svého volebniho
manazera Jana Zilvara. Hlavni volebni tym byl tvofen péti lidmi,
v kazdém kraji se pak lidr jednotlivych kandidatek staral o komunikaci
a setkani s pfiznivci (Kralova 2014c: 43), nicméné celkové fizeni
kampané probihalo centralné z Prahy (Sima 2014c: 147).

Program hnuti a jeho tematicka zamérenost nebyla nijak
rozsahla. Témata se tocila kolem zavedeni pfimé demokracie,

odvolatelnosti a trestné odpovédnosti politikl, soudcl, statnich
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zastupcu, posileni prezidentské sloZzky exekutivy ¢i zpétna majetkova
pfiznani (Novinky.cz g). Témata a programové body hnuti neustale
opakovalo a davalo pfedevSim duraz na explicitnost a jadrnost jejich
prezentace, pfedevsim prostifednictvim Tomia Okamury. Navic byl lidr
vniman i velmi pozitivné, coz se prokazovalo v priuzkumech,
ve kterych &asto ved| pied ostatnimi lidry (Sima 2014c: 146).

Reklama a PR Usvitu se odehravali v offline i online médiich.
Byly vytvorfeny propagacni letacky a poté distribuovany do vSech
schranek v CR. Stejné jako v pfipadé CSSD zvolil Usvit ptimy dopis
lidra do schranek voliéi (Kominek, Sima 2014: 66). Placenou reklamu
hnuti umistilo na weby seznam.cz a denik.cz, dale na Facebook,
YouTube, do tisténych denikd a do ,necilenych® billboardu. Daraz byl
kladen zejména na Facebook Usvitu a individualni stranku lidra. Obé
v prubéhu kampané zaznamenaly velky narlst fanouskd (Tmtéz:
70-71).55 Okamura aktivné svou stranku vyuzival a dokonce nabéadal
své fanousky k mailovym atakim na novinafe kritizujici Usvit (Tamtéz:
71) a cenzura na obou strankach nebyla vyjimkou (Kralikova 2014
82).

Hnuti uvefejnilo také nékolik videi. Nejprve se objevil ,I. Volebni
spot Hnuti Usvit...,* (YouTube 2013a) ve kterém Uginkuje sam
Okamura. Déni v klipu se odehrava v prostfedi restaurace a hlavnim
aktérem je lidr Okamura, ktery ze Zidle promlouva raznym hlasem
o tématech hnuti a mobilizuje voli¢e k volbé. DalSim byl , Televizni spot
Hnuti Usvit...,“ (YouTube 2013i) ve kterém je opét jeden hlavni aktér
— opét lidr Okamura, ktery stoji v prostfedi méstského ruchu. Obsah
sdéleni druhého klipu je témér totoZzny jako u predeslého, nicméné
razance sdéleni je u druhého mensi. Usvit se dogkal také podpory od
znameho Ceského péveckého dua Eva a Vasek, ktefi hnuti podpofili
nékolikasekundovym klipem, resp. neoficialni znélkou hnuti (iDNES
2013a).

55 Hnuti: ptilka srpna 2013 cca 3 tisice fanouskti — na konci fijna 2013 jiz pies 25 tisic. Lidr:
ve stejném obdobi z 15 tis. na 78 tis. (Kominek 2014b: 70-71)
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Volebni kampar Usvitu nekladla také Zadné meze invenci
jednotlivych kandidatd, ktefi mohli pfispét napfiklad tim, Ze si polepili
auto propagacnimi materialy. Dokonce mélo hnuti k dispozici cca 200
dobrovolniku, ktefi zabezpeCovali roznos letakld Ci jiné organizacni
zélezitosti (Sima 2014c: 151).

Kampan byla zaméfena predevSim na lidra Tomia Okamuru,
coz umocnil i fakt, Ze jeho jméno dominovalo i nazvu celého hnuti.
Z hlediska kampani v Ceském prostfedi je to ojedinély pfipad,
kdy se podafilo proménit ,one-man-show® s nizkymi naklady

ve volebni zisky. (Tamtéz: 148)

3.5 Kampan KDU-CSL
Po parlamentnich volbach v roce 2010 neméli lidovci své zastoupeni
v PS PCR, poprvé od roku 1992 z(istali tésné& pod pétiprocentni hranici
pro vstup (Wallerova 2010). Strana jiz rok volbami 2010 zacala
pfichazet o kfidlo vedené Miroslavem Kalouskem, ktery stal u zrodu
TOP 09, snimZ na tomto projektu pozdéji spolupracoval i Karel
Schwarzenbergem TOP 09. Nicméné prohra ve volbach se stala
podnétem pro konsolidovani strany a zménam ve vedeni. V kvétnu
2010 rezignoval pfedseda strany Cyril Svoboda a doCasné stranu
vedla Michaela Sojdrova az do listopadu 2010, kdy se pfedsedou stala
nova tvar Pavel Bélobradek. (Spévackova, Vicourek 2010)
Po nékolika celkem podarenych volbach (senatni/2010; krajské/2012)
a sice neuspésSné kandidatufe na prezidentku Zuzany Roithové,
se KDU-CSL na podzim 2013 musela postavit nové vyzvé
pfedCasnych parlamentnich voleb.

Ackoliv KDU-CSL ptivodné viibec nepoéitala s volbami a aktivity
kolem kampané koordinovala az k fadnému terminu, tak se stacila
preorientovat a relativné s pfedstihem (i diky v€asné objednanym

reklamnim plocham) pfipravit (Kominek 2014a: 152).
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Uprostfed srpna 2013 lidovci konstatovali, ze se chystaji
na uspornou a efektivni kampan, ktera bude zaloZena na Siroké
Clenské zakladné, kterou vyuziji napfiklad pfi distribuci propagacnich
materiald. Lidry kandidatek strana vybirala zejména z novych tvafi,
aby tim u voli€l podpofila vnimani, Zze strana doznala viditelnych
zmén. Mistopfedseda JureCka v srpnu uvedl, Ze kampan nebude
zaloZzena na obrovském mnozZstvi billboardu, ale na kontaktu s voli€i,
napfiklad u tzv. Lidoveckych snidani. Misto billboardl chtéla strana
vyuzit potencial ¢lenu, ktefi umistovali propagacni plachty na své ploty
¢i domy. V krajich tzv. Zluté tymy mély na starosti organizacné
zajisStovat détské nafukovaci hrady. Nedilnou soucasti kampané méla
byt i jeji online slozka, zejména na socialnich sitich. (KDU.cz 2013)

Lidovci si nechali vypracovat koncem srpna jeden prazkum, vice
vSak prostfedky do benchmarkul neinvestovali a strategii tvofili spiSe
intuitivné (Kozusnikova 2014b: 24). Strana cilila na své tradi¢ni
voliCské segmenty, zejména na rodiny s détmi a obyvatele venkova.
Hlavnimi tématy kampané se staly rodinné finance, tvorba pracovnich
mist, stabilita Ceské ekonomiky a profesionalizace fungovani statu
(Kominek 2014a: 153).

Kampan byla koordinovana volebnim Stabem, ale dulezita
rozhodnuti délalo zasedani pfedsednictva KDU-CSL spolu s né&kolika
dalSimi. Z hlediska pferozdéleni kompetenci regionu se da fici, ze méli
lidovci semicentralizovanou kamparn. Regiony z centra alokovaly
podporu, kterou mohli volné vyuzit, zaroven mély na starosti
koordinaci kontaktnich kampani. (Tamtéz)

Ustfednim mottem kampané se stalo heslo ,Dame zemi do
poradku,“které dominovalo propagacnim materialim. Obsahové bylo
velmi blizké heslu socialni demokracie ,Prosadime dobfe fungujici
stat.“ Hlavnimi tvafemi kampané se stali lidr Pavel Bélobradek
a mistopfedsedkyné lidovci a zaroveri europoslankyné Zuzana
Roithova (Novinky.cz i), ktera se uchazela o ufad prezidenta v lednu

2013, ale neuspéla.
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Jeji komunikovani, coby dalSi tvafe kampané, bylo pochopitelné pravé
z dhvodu prezidentské kandidatury, kdy voli€dm byla intenzivné
na ocich. | pfes ustfedni postaveni téchto dvou politiki se neztraceli
ani ostatni kandidati. Na billboardech se kromé dvou zminénych
politiki objevili dalsi lidovecti politici a také novy motiv strany Zluta
slunecnice, ktera se stala dominantnim symbolem kampané. Pozitivni
Zluta barva slunec€nice méla symbolizovat nadéji, kterou méla podpofit
i pozitivné ladéna kampan (Lidovky.cz a). Pravé tento vizualni prvek
patfil mez par aspektu, které si strana nechala délat externi firmou
(Kominek 2014a: 152), nicméné u odborniki se nesetkal s pfilis
kladnou odezvou. Napfiklad Ivan Bilek zreklamni agentury
Rema 93 slunecnici povazoval za pfiliS dominantni a billboardy tak
spiSe evokuji ,reklamu na olej.“ Tradi¢ni lidovecka modra byla
na billboardech upozadéna, nicméné na webu a ostatnich kanalech
komunikace byla zachovana (Fabianova 2013).

Kromé billboardd strana vyuzivala také tisténou inzerci
ve vytipovanych denicich a ¢asopisech (napf. ¢asopisy pro Zeny).
Reklamu strana umistovala a cilila na internetu,
napf. na zpravodajskych serverech a cilenou reklamu na Facebooku.
(Kominek 2014a: 153-154)

Z hlediska audiovizualni tvorby si lidovci nechali zpracovat Klip,
ktery zreziroval Filip Ren& (Archiv autora 2015), ,KDU-CSL mé politiky
nové generace pro volby 2013, pro vysilani ve vefejnopravni televizi
byl sestfihan do kratSi verze. Ve videu uCinkuji obé hlavni tvare
kampané, lidr Bélobradek i nekandidujici mistopfedsedkyné Roithova.
Klip pfinasi relativné velké mnozstvi témat, které lidovci ve volbach
akcentovali. Pavel Bélobradek ve videu zmifiuje tradici a hodnoty
strany, vyzdvihuje, Ze se lidovci nezapletli do Zzadnych korupcénich
skandald, nebo absolutné vyluduje spolupraci s KSCM. Vrcholem
Bélobradkovy promluvy k voli€um je heslo, ze , politika nemusi byt
nutné krestanska, hlavné nesmi byt nekiestanska“. Zuzana Roithova
hovofi o krizi hodnot ve spolecnosti, pfedstavuje mladou a nadéjnou
generaci politiki v Cele s Pavlem Bélobradkem a také novy symbol

strany slunecnici. Ackoliv je video natoCeno profesionalné,
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tak pfesycenost sdéleni je spiSe na Skodu, v zasadé klip nepfinasi nic
originalniho, ¢im by mohl zaujmout. (YouTube 2013 h)

Lidr v kampani nehral ,neochvéjnou” roli, nicméné se podafilo
jeho novou tvar relativné zdafile predstavit jako kontinuum predeslié
generace politiki. Navic se objevili nové tvafe jako Marian Jurecka,
Daniel Herman, Jifi Mihola, Ondfej BeneSik a dalSi. Celkové kampan
lidovcl nepfinesla nic, co by se neocekavalo. (Archiv autora 2015)
Strana se vyhnula organizovani velkych mitinkG, ozvéné
devadesatych let, a snazila se ukazat noveé tvare a zménéné prostredi
uvnitf  lidoveckého tabora. Ve volebnim tymu museli né&jakym
zpusobem vyfesSit, Ze o predsedovi Bélobradkovi jesté nepanuje
masové povédomi, proto strana v prvni fazi kampané vyuzila tvar
stalice Zuzany Roithové, ktera méla reprezentovat starSi generaci
lidoveckych politik(i. Ve druhé fazi kampané, v fijnu, se propagace

obratila také ve velké mife v regionalni lidry. (Kozusnikova 2014b: 36)

Obr. & 4 Hiavni billboard KDU-CSL

Zdroj: Fabidgnovd 2013, Lidovky.cz
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3.6 Kampan KSCM
Komunisticka strana méla pfed pfedCasnymi volbami naslapnuto i diky
bouflivé politické situaci k dobrému volebnimu vysledku, ktery podle
nékterych prizkumu atakoval i 20% hranici. Obdobi volebniho
podzimu 2013 se také nabizelo k protestni volbé. Atmosféra také
nahravala éastym spekulacim o tom, Ze by po volbach mohla KSCM
spolupracovat spoleéné s CSSD (Dostal 2013), pro kterou
se tzv. Bohuminské usneseni o ,nespolupraci‘ s komunisty stavalo
spiSe pritézi. Jiz v ervnu 2013 KSCM méla pfipravenou koncepci
volebni kampané, kterou koncipovala i s ohledem na mozné
pfedCasné volby. Jako cil ,propagandy,“ slovy mistopfedsedy
a volebniho manazera Petra Simdnka, si komunisté stanovili
seznameni s programem, ktery mél byt srozumitelny a jednoduchy.
(KSCM 2013a) Kampari chtéli vést ofenzivné, pfedevsim vymezenim
se proti TOP 09 a ODS. Z hlediska nasazeni pak zopakovat pfistup
jako prfed krajskymi volbami na podzim 2012. Tematicky se méla
kampar podle Siminka zaméfit na tfi hlavni okruhy: prace — rist
ekonomiky, tvorba pracovnich mist; poctiva sprava vefejného majetku
— postup proti korupci a rozkradani; obnova socialnich prav —
zahrnujici napf. pravo na praci Ci bezplatné vzdélani a zdravotni péce.
(Tamtéz) KSCM neinvestovala financni prostifedky
do Zzadného vlastniho prizkumu vefejného minéni, ale témata
krystalizovala intuitivné na zakladé vnitrostranickych anket a analyzou
volebnich programl konkurentl (KozusSnikova 2014b: 25). Cilova
skupina KSCM byla tradiéné jasné vyprofilovana v segmentu seniord
a nezaméstnanych. Strana vSak chtéla vyzkouset cilit i na nejmladsi
volie skrze mladé straniky (Linhartova, Kozusnikova 2014: 28).

Z hlediska organizace kampané, sice ustfedi davalo hlavni
grafickou linii, nicméné konecna podoba propagacnich materiald
v jednotlivych krajich rozhodné nebyla totozna. KSCM sama oznadila

svou kamparn jako decentralizovanou (Kralikova 2014c: 47).
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Na pocatku zafi 2013 méli komunisté jiz pfipraveny propagacni
materialy, zejména volebni plakaty, kterym vévodilo dlouhodobé heslo
komunista ,S lidmi pro lidi.“ Billboardy byly v této kampani spiSe
marginalni. Na plakatech se stfidali lidfi jednotlivych kraju a u nich
hesla, ktera meéla reprezentovat hlavni témata.
(Novinky.cz f) Nize uvadim dvoustranny plakatek KSCM z Usteckého
kraje, ktery prezentuje na prvni strané ,vedouci“ kandidatku KSCM
onoho kraje a na zadni strané volebni priority komunistl. Kromé toho
jsou na celém plakatku hned tfi hesla: ustfedni ,S lidmi pro lidi,“ heslo
pfislusné kandidatky ,V8e pro budoucnost naSich déti
a (celo)programové ,Kazdy ma pravo na dustojny Zivot.“ Z hlediska
grafického provedeni material balancuje na hrané neprofesionality.
(KSCM 2013b)

Obr. & 5 Volebni letdk KSCM

VOLEBNi PRIORITY:
«+ Praci misto socidlnich davek

++ Poctivost se musi vyplacet

+» Budoucnost mladi, jistoty staii =
) o VSE PRO

<+ Odpovédnost k prostiedi, BUDOUCNOST
ve kterém Zijeme NASICH DETI

«+ Vice rozhodovacich
pravomoci lidem

«+ Ano svétu, ne zbranim

m%g#:ﬂnﬁlﬁﬂ b Gabriela HUBACKOVA

wvedouci kandidatka KSCM do Poslanecké snémovny PCR
v Usteckém kraji

Zdroj: KSCM 2013b

Dale ke své propagaci vyuzili klasicky svUj web, reklama v3ak
byla zejména v offline médiich, pfedevsim v tisku. Pravdépodobné
a pochopitelné nejvice na propagaci strany spolupracovaly Hald
noviny. Propagacni materidly si strana vytvarela strana, externé si
zadavala grafické zpracovani a tisk. Reklama se objevila ale také
na internetu, napf. bannery na Parlamentnich listech. (Pazourek 2014:
122-124)
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Komunisté prekvapili provozovanim svych profild na socialnich
sitich Facebooku®® a Twitteru.5” Jejich aktivita byla patrna zejména
na FB, kde sice neméli placenou reklamu, nicméné se snazili vyuzivat
alespon prostor sité ke sdileni aktualit a prezentaci kandidatu, pficemz
previadla pestrost, nebyl komunikovan pouze prfedseda. Kromé toho
néktefi stranici vyuzili moznosti prezentace na osobnich
facebookovych profilech, napfiklad Miloslava Vostra nebo Pavel
Kovagik. Z hlediska grafickych materialti a sebeprezentace u KSCM
na webu i socialnich sitich pfili§ profesionality nepfeviadalo.
Stavebnim kamenem materiall se stala jednoduchost, vyuzivani
stranickych barev a loga strany, materialy tak pfesné korespondovaly
s typickym stylem propagace KSCM. (Pazourek 2014: 120)

Pravdépodobné nejvice komunisté vyboCili se svym
propagac¢nim videem®8 ur¢enym pro vefejnopravni vysilani. Volebni
spot se omezil pouze na &erveny text ,Komunisticka strana Cech
a Moravy misto vyroby volebniho spotu podporila akce pro déti
a miadez,” pod nimz bylo bilym pismem uvedeno hlavni heslo
komunistické kampané a jejich logo. VSe na zeleném podkladu
s hudebnim podkresem. Spot je sice originalni, nicméné pozorovatel
se neubrani myslence, zda se nejednalo pouze o zjednodusSeni
si prace, kdyz si komunisté mohou byt svym elektoratem takrka jisti.
(YouTube 2013m)

Postaveni Vojtéch Filipa v kampani bylo pfedureno i jejim
ledabylym a neprofesionalnim stylem, ktery vSak nevybocoval z fady
komunistickych kampani a je mozné se domnivat, Ze nékterym
volicm KSCM i konvenoval. Diraz byl tedy kladen spiSe na znacku
strany, coz bylo podtrhnuto relativni decentralizaci kampané.
Prosazovali se dalSi osobnosti z kraji, zejména lidfi kandidatek,
pfi¢emz jejich pfipadna neznamost u voli€¢l byla kompenzovana pravé

zaméfenim se na znacku strany. (Kozusnikova 2014a: 37)

%5Profil je dostupny zde: www.facebook.com/komunistickastranacechamoravy/?fref=ts
S"Profil je dostupny zde: twitter.com/kscmcz
8Video je dostupné zde: www.youtube.com/watch?v=JJXefXumj_w

67



Kampar komunistl nepfinesla nic nového, coz pravdépodobné
nebylo ani jejim cilem. KSCM, spiSe nez profesionalni kampan,
potfebovala voli€cim sdélit, Zze vubec ve volbach kandiduje
a mobilizovat své stabilni voliCe. (Pazourek 2014: 121)
Sama komunisticka strana si vyvodila zavéry o problematickych
bodech kampané, vidéla je napfiklad v nedostateCné zajisténé
pfipravé nékterych kandidatd v osvojovani si hlavnich témat
a programu. Do budoucna si strana vytyCila zajistit kvalitni zazemi
pro kontaktni kampan (kvalitni volebni stany, stolky s transparenty
apod.), povéfit v krajich okresech vzdy jednu osobu zodpovédnou
za kamparni, aby nedochazelo k dvojkolejnosti, nebo zavést povinnou
medialni pfipravu kandidati ¢i vyhodnotit a zdokonalit komunikaci
na socialnich sitich. Zfejmé zasadni je pak bod, kde komunisté shrnuji
vSe do zajisténi do budoucna odborné poradenské sluzby

(psychologové, politologové, sociologové). (KSCM 2013c)

3.7 Kampan ODS

V nezavidénihodné situaci se pred pfedCasnymi volbami nachazeli
ob¢ansti demokraté. Jejich kampan byla do jisté miry predurcena
dénim kolem padu Necasovy vlady, ke kterému se pfidalo i politikafeni
prezidenta Zemana, ten i pfes deklarovanou podporu pro vznik nové
vlady ve Snémovné nejmenoval premiérkou mistopredsedkyni ODS
Miroslavu Némcovou, ale, jeho slovy, ,odbornického® premiéra Jifiho
Rusnoka, jeho vlada vSak nedostala mandat a Poslanecka snémovna
se poprveé v historii rozpustila.

Po rezignaci Petra NeCase z Cela strany vykonaval funkci
Uradujiciho predsedy ODS Martin Kuba, kterému se v médiich
pfezdivalo ,zly muz ODS* (Manak 2013). Kuba neoplyval ani pfilis
velkou oblibenosti u volicd ODS, tudiz se tvafi a lidrem strany pro
nadchazejici pfed€asné volby stala Miroslava Némcova, ktera patfi ke
stalicim obCanskych demokratu a neni svazana s zadnym skandalem
(Valkova 2013).
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Némcova svou kampan rozjela v Praze pod nazvem ,Premiérka”
zaroven spustila i svlj web www.nasepremierka.cz.®® Jeji kampairi
byla oramovana heslem ,Premiérka pro rozbourfenou dobu.”®®® Tato
rovina kampané, v Cele s Némcovou, byla pfedstavena pozdéji, az po
stranické "#volim_pravici",®! inspirované tzv. hastagem socialni sité
Twitter, propagacni plochy vSak do té doby nenesly logo ODS
(Tamtéz). Treti fazi hesel kampané ODS pfinesly billboardy, kde jiz
bylo explicitné vyjadieno, ze patfi ODS. Stfidaly se na nich slogany
i podle umisténi, napfiklad v Praze se objevilo ,Leninovi dédici,
Ja volim pravici“ nebo v Brné ,Nechcu komary na 3pici! Décka, volim
pravici.“ Ve sloganech se také ODS obracela i na svého cilového
voli¢e, napf. Zivnostniky a vzdélané (Mediaguru b). Socialni sit Twitter
v CR neni vyuzivana vtakové mife jako Facebook. ODS toho
dokazala vyuZzit a v kampani pfedstavila néco, pro Ceské prostredi,
zcela neotfelého, nicméné otazkou je, do jaké miry to mohlo zaujmout
tradi¢niho, konzervativniho voli€e obcCanskych demokrati, navic
Twitter v Cesku vyuziva mizivé procento lidi. Minimalné vsak vyvolala
odezvu u médii, kterym ,twitterova® podoba kampané neunikla.
(Kominek 2014b: 74)

Obr. & 6 Jeden z hlavnich billboardi ODS

Leninovi dédici,
ja ¥ #Volim_pravici

%9V dobé psani diplomové prace jiz web nebyl aktivni.

80 Kampat pro M. Némcovou v Praze pfipravila spole¢nost Konektor. (Konektor 2013)

61 Obgansti demokraté také pii volbé hesla "#volim_pravici" jaksi zapomnéli zaregistrovat i
stejnojmennou internetovou doménu. Tu vlastni strana Svobodnych obc¢ant, ktera si tak
mohla pochvalovat narast navstév jejich webu, kam vas adresa presméruje. (Kominek 2014b:
74)
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Ufadujici predseda ODS Martin Kuba se stal ,pouze® lidrem
jihoCeské kandidatky. Rozdvojeni ¢ela ODS pak mohlo ve voli€ich
opravnéné vyvolavat, Zze ma strana problémy, ackoliv Martin Kuba
vyjadfil Miroslavé Némcové podporu.

Samotnou kampani strana zahajila stylové tiskovou konferenci na
stfeSe domu, kam byli sezvani i novinari a pfedstaveni lidfi krajskych
kandidatek. (YouTube 20130) V kampani se ODS i svym heslem
vymezila pfedevsSim proti levicovym stranam, zejména komunistam.
Strana vidéla hrozbu, Ze v obou komorach parlamentu bude prevliadat
levice. Také varovala pfed unahlenou volbou malych a neznamych
stran. (ODS 2013a) Strana pfistoupila v ramci svého vymezeni se vU i
ostatnim stranam také k negativnim prvkam. Jiz v kvétnu 2013 strana
predstavila billboardy vymezuijici se proti socialni demokracii slogany
typu: ,Davam, Zivnostnikovi rok, maximalné dva roky. Jan Mladek,
CSSD*“ ,3 roky jsem nemél dovolenou a podle CSSD jsem parazit.”
(Blesk.cz)

ODS se nachazela v krizové situaci, i proto se ve své kampani
zameéfila na své zakladni voliCské segmenty — stfedni tfidu,
protoZze strana potfebovala odistit predevSim svou znacku
u kmenovych voliét (Sima 2014d: 17).

Koordinaci kampané mél na starosti volebni Stab, ale ten
podléhal rozhodnuti stranického grémia. Centralni pojeti kampané
vSak ,selhavalo® na tom, Ze si néktefi lidfi kandidatek v krajich
vytvareli vlastni kampané. Pfikladem muze byt jihomoravsky lidr Petr
Fiala, ktery provozoval vdobé& kampané i svij web
www.politikajakamabyt.cz.6? Nicméné personaini kampari Petra Fialy
se dotkla také relativné rozsahle socialnich siti ¢&i reklamy
ve vyhledavaci Google. Fiala dokonce disponoval vlastnim odbornym
tymem (Sima 2014b: 79). Medialni pozornosti také neunikla kampari

Martina Kuby, ktery se setkaval s mladymi lidmi a michal jim koktejl

52 Dnes vés stranka presméruje na tuto webovou adresu: http://www.pfiala.cz/
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Cuba Libre. Aktivita Martina Kuby nesla nazev ,Kuba libre bar®
(Novinky.cz k).

Také obcansti demokraté vsadili na kontaktni kampan. Hlavnim
tahakem méla byt mobilni kavarna, se kterou dobrovolnici a kandidati
objeli zemi (Strategie.e1l5.cz). V terénu se pohyboval Modry tym,
vesmeés sympatizanti ODS (Kralova 2014: 50). Mladi konzervativci
,vytahli do boje“ v malé kampani na podporu Miroslavé Némcové
s animovanymi billboardy, kde byla Némcova vyobrazena jako jedna
z postav popularniho serialu ,The Simpsons,” doprovazena heslem
,volim Mirku!” (Kopecky 2013c). Heslo evokovalo prezidentskou
kampan Karla Schwarzenberga, Mladi konzervativci dokonce nechali
vyrobit podobné koncipované odznacky s heslem pfipominajici
uspéch ,Volim Karla.“ (Tamtéz)

Komunikaci a reklamu mifila skrz socialni sité (Twitter,
Facebook, YouTube, Pinterest, Flickr ¢i Google+), ale vyuzila také
reklamy na webovych strankach, méla napfiklad videoreklamu v siti
Seznam.cz (Sima, Kominek 2014: 139-141).

ODS se predstavilave volebnim spotu (uvedeném
ve vefejnopravni televizi a YouTube) ,Volim_pravici‘, kde se v prvni
Casti v rychlém sledu stfidaji rizni lidé a formou fikanek promlouvaiji
k volicim, které se rymovaly s ustfednim heslem Volim pravici,
napf. ,At' nejsou z déti dluznici, i proto volim pravici; | kdyZz neni svétici,
stale volim pravici; Chci stat mladym fandici, proto volim pravici; Jsem
¢lovék myslici, tak volim pravici.“ Ve druhé ¢asti promlouva k voli€um
nejprve Martin Kuba a po ném Miroslava Némcova, ktefi sdéluji, proc
volit ODS. Na konci videa je mobilizaCni prvek, vyzva k ucasti
ve volbach. (ODS 2013b) Z hlediska obsahu klip pusobi pfedevSim
kvuli fikanek® infantiné a také relativné prazdné. Z hlediska
technického provedeni neni klip ni€im inovativni a niCim tedy

nepiekvapi.
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V poslednim tydnu pfed volbami ODS mobilizovala volice
(hlavné v Praze) kampani ,96 hodin pro pravici®, byla zaméfena na
vahajici volice a jako podpora Modrého tymu, ktery po celou dobu
kampané kandidatim ODS pomahal. (ODS 2013a)

Kampan ODS umocnila obraz strany, ktera ma potize, zejména
roz8tépenim lidra voleb a uradujiciho pfedsedy na dvé osoby. Lidé
Casto vnimali Miroslavu Némcovou, sice jako slusnou politiCku,
nicméné se neubranili pocitu, ze se jedna pouze o velmi napadny
Jfikovy“ list, ktery ma zahladit problémy posSkozené znacky ODS.
Pozice lidra kampané, Miroslavy Némcove, se také ffistila
v individualnich kampanich lidra kandidatek, at’ uz to byl M. Kuba nebo
P. Fiala. Kampan Petra Fialy navic vyboCovala z ramce, které udavalo
grémium, nicmeéné byla velmi profesionalné provedena. ODS nakonec
utrpéla ve volbach svou nejvétsi porazku, pravdépodobné by vsak

velkému ubytku voli€d nepomohla ani jinak vedena kampan.

3.8 Kampan TOP 09

Pad vlady poznamenal taktéz TOP 09, ktera kontinualné
se s pfiblizujicimi se volbami ztracela na preferencich v ramci riznych
pruzkuma vefejného minéni, proto bylo zapotfebi se i s timto
propadem v ramci kampané vyporadat. DalSi motivaci pro stranu byla
moznost stat se novym lidrem pravicovych stran (TOP 09 2013b: 30).
Od prvni ucasti ve volbach v roce 2010 jsou kampané TOP 09 na velmi
profesionalni urovni, na starosti je ma spolu s tymem volebni manazer
Jaroslav Polacek. (Institut politického marketingu) Kampan méla
centralni charakter, ale originalit¢ v krajich se meze nekladly
(Kominek 2014c: 126). Peclivost a profesionalitu Ize vyvodit
i z vlastnich analyz, které k volbam strana zvefejnila. (TOP 09 2013b)
Strana si sama zadavala sociologické pruzkumy, o které kampané
spolu s vefejnymi informacemi opira (TOP 09 2013b: 31). Ustfednim
symbolem vSech kampani TOP 09 s podporou Starostl byl pfedseda
Karel Schwarzenberg. Stranicka kamparn navazala na prezidentskou
kampan prfedsedy Schwarzenberga, pfredevSim spolupraci na

roadshow predsedy s puavodnim volebnim tymem Karla
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Schwarzenberga v prezidentské kampani. (Top09.cz 2013b)
| pro pfedCasné volby si tvarci kampané Karla Schwarzenberga
pfizpusobili s vtipem situaci, ,pankace“ z prezidentské kampané
vystfidal agent TOP 009, ktery se ,hlasi do sluzeb Ceské republiky*”
(TOP 09 2013b: 32).

Obr. ¢. 7 Propagacni materidl TOP 09

25. - 26. 10. 2013

Zdroj: Tyblovd 2013a; top09.cz

Kampan odstartovala 12. 9. 2013 tiskova konference, kde bylo
pfedstaveno i heslo kampané ,Vime, kam jdeme.“ Heslo mélo
vychazet i ze sociologickych prizkumu a akcentovat chybéjici vizi ve
spole€nosti (Tamtéz: 31). Programové priority strany se v kampani
opfely o dvanact bodl, kde se snazily akcentovat Sirokou paletu
programového smérovani.53

Cilovou skupinou spolec€nosti, kde se TOP 09 spolu se Starosty
uchazi o své voliCe, jsou konzervativni, stfedo-pravi voli€i, nicméné
svym modernim pojetim a osobou Karla Schwarzenberga, spojeného
s byvalym prezidentem Vaclavem Havlem, pfitahuje i mladsi, liberalni
voli€stvo. Strana se vymezuje proti ,nedemokratickému pocinani“

prezidenta MiloSe Zemana a ,tradicnim levicovym mytam,” ale také

83 Zjednodusené se jednotlivé body zaméfovaly na: hajeni demokratického a pravniho statu;
podpora vzdélavani, védy, vyzkumu a sportu; nabozenské svobody, podpora cirkevnim
restitucim, podpora kultufe, nezavisla a objektivni média; moderni vetejné zdravotnictvi a
zdravy zpisob zivota; zakladni socialni jistoty s diirazem na rodinu; zdravé prostredi; zdravé
hospodaiské prostiedi; profesionalni armadu a zahranicni politiku; profesionalni
a nepoliticka vefejné sprava. (TOP 09 2013a)
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proti novym populistickym hnutim. Vymezeni se proti levicovym
stranam obsahli ve svych volebnich tématech, napfiklad: ,Socialni
davky motivovat k praci nebudou;” Zvyseni dani nova pracovni mista
nezaruci;“ ,ZruSeni poplatkti dostupnou zdravotni péci nezaruci®
(TOP 09 2013b: 31). Naklonnost liberalniho a mladého voli¢ského
segmentu spolecnosti pak strana dlouhodobé podporuje dobrou praci
v online marketingu a na socialnich sitich. (Tamtéz: 32) Strana také
provozovala relativné dost webovych stranek (www.TOPQ9.cz,
www.volimtopku.cz, www.top009.cz, www.snemovni-volby.cz,
www.funguijici-stat.cz ¢i www.usporny-stat.cz), kde akcentovala sva
témata, dokonce se ji podafilo zakoupit si doménu www.fungujici-
stat.cz, kterda svym nazvem pfipominala hlavni heslo CSSD.
Bannerovou reklamu umistovala na Casto navstévované servery
v CR, kromé& zpravodajskych serverd bylo zajimavym tahem umistit
reklamu na filmovou databazi www.csfd.cz. Reklamu si strana
rozfazovala do tfi hlavnich etap: 1. Sedo-Cerny text upozorfiujici
na stranu; 2. tzv. ,oranzové IZi;* 3. ,jedna Zemanova viada stacila.”
Strana také pfiSla s agentskou hrou, kterou bylo mozné stahnout
do mobilu a ,stat se agentem.“ (Tamtéz: 32-33)

Velmi sofistikované strana pfistupovala k reklamé na Facebooku
a ve vyhledavani serveri Google a Seznam, ale také na YouTube.
V permanenci byla zejména reklama vyuzivajici nejen FB stranky TOP
09, ale také Karla Schwarzenberga a Miroslava Kalouska. (Tamtéz:
33)

TOP 09 se ukazala opét s odliSnym pojetim volebniho spotu pro
vysilani na vefejnopravni televizi, ktery nesl nazev: ,TOP 009: Dnes
Neodjizd&jl — 25.—26. 10. — Volby 2013.“ Ustfednim aktérem videa
byla animovana postava lidra Karla Schwarzenberga stylizovaného
do ,tajného agenta TOP 009 ve sluzbach republiky® projizdéjiciho
obfimi napisy symbolizujicimi to, ¢emu se Karel Schwarzenberg
ve sveé politické kariéfe ,postavil.“ Napfiklad Zelezna opona; rozdéleni
federace; opozi€ni smlouva, krize. Poté nasleduje vsuvka se zabérem
na Zivou, ale simulovanou tiskovou konferenci, kde Karel

Schwarzenberg vyzyva k podpofe TOP 09, Starostd a Nezavislych,
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zatimco pfijizdi na motorce animovany ,agent Karel.“ Video je sice
originalni, nicméné postrada zcela akcent na programové cile strany,
spiSe se jedna o video s cilem mobilizovat voli¢e. (YouTube 2013))
Spotu pfedchazi jesté jedno video, kde navstivi animovany ,Karel
pankac® holi¢stvi, tam je ostfihan a stane se ,Karlem agentem.” Video
mélo pravdépodobné symbolizovat kontinuitu s prezidentskou
kampani Karla Schwarzenberga, nicméné o programovych tématech
se toho z videa také pfilis nedozvime. (YouTube 2013b)

DalSim specifikem kampané TOP O9 bylo vyuziti telemarketingu,
ktery v Ceském prostfedi neni pfilis Casty. Dobrovolnici
a podporovatelé z fad znamych osobnosti (napf. Bara Hrzanova Ci
Pavlina Filipovska), obvolali v call centru TOP 09 cca 6 000 lidi.
(Tyblova 2013a) Akce byla koncipovana i s cilem vyvolat odezvu
u médii. Dal$i dobrovolnici pak stranu podporovali téméF po celé CR,
opét se stala rezonujici navstéva hospod (akce Na pivo s Karlem)
nebo jezdili vyhrazenou tramvajovou linkou v Praze. Zatimco
billboardové kampani strana tolik prostoru nedala. (Klang 2013)

Karel Schwarzenberg se stal opét ustfednim ,maskotem®
kampané TOP 09. Jeho stylizace do role Agenta TOP 009 mohla
pusobit vzhledem k véku jiz nepatficéné, nicméné u skalnich pfiznivcu
se jisté jednalo o vitany humorny styl politické kampané. Lidr hral
velkou roli i na propagacnich materialech a cilené reklamé. Pozornost
se zamérovala i na jiné kandidaty, napf. Miroslava Kalouska, nicméné
ne v takové mife. V ramci regionalnich odnozi kampani pak méli
prostor i jini kandidati. (Top09.cz 2013a)
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4. Prakticka cast

Nasledujici podkapitoly se zamérfuji na vlastni vyzkum medialni
personalizace a maji jednak prakticky charakter, popisuji a vysvétluji
design vyzkumu a pouzitou metodu, dale uvadéji zakladni informace
o zkoumanych meédiich (resp. pfiblizuji hlavni zmény medialniho
prostiedi pfed volbami), poté interpretaci kvalitativné provedené
analyzy medialnich obsahu, ta by méla kontextové ramovat
kvantitativni obsahovou analyzu. Na zavér kapitoly uvadim komparaci
medialniho obsahu a volebnich kampani a shrnuji poznatky s ohledem

na hlavni vyzkumné otazky a hypotézy.

4.1 Metoda kvantitativni obsahové analyzy a postup
vyzkumu
Pro zkoumani medialniho obrazu lidra ¢eskych politickych stran pred
pred€asnymi volbami v roce 2013 jsem si urcil jako hlavni metodu
kvantitativni obsahovou analyzu vybranych celostatné tisténych medii,
pficemz jako teoreticky podklad jsem zvolil koncept personalizace,
resp. jednoho druhu personalizace — medialni personalizaci. Postup
pfi obsahové analyze se nijak nevymyka tomu, jak probihaji jiné
spoleCenskovédni vyzkumy. Mél by probihat v jednotlivych fazich,
nicméné neni striktiné dano, aby bylo dodrZzeno poradi. V této praci
jsem si vymezil postup na zakladé syntézy textll Tomase Trampoty
(2010) a Helmuta Scherera (2011).

Pracovni postup pro kvantitativni obsahovou analyzu (autor na
zakladé Scherer 2011 a Trampota 2010):

a) Definovani vyzkumného tématu a formulovani vyzkumnych otazek
a hypotéz.

b) Operacionalizace, resp. stanoveni metody vyzkumu. Definovani vybérového
souboru a populace. Prfiprava kédovaciho manualu, resp. vybér a definice
Jednotky méreni.

¢) Planovani, organizace a ovéfeni operacionalizace.

d) Sbér dat, resp. kodovani obsahdl.

e) Ramec analyzy dat a samotna analyza.

f)  Vyhodnoceni a interpretace vysledkt. Formulovani zavérd a hledani odpovédi
na vyzkumné otazky. Zasazeni do kontextu.
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Tisténa média kazdodenné produkuji obrovské mnozstvi textu,
jejichz hlavnim (normativnim) ukolem ma byt diversita informaci.
A pravé v této roviné jsou média velmi Casto podrobovana vyzkumu,
zda takovouto rozmanitost dodrzuji. Jedna se o vyzkum medialni
agendy, ktera se zacCala rozvijet na pfelomu 60. a 70. let 20. stoleti
v souvislosti s vyzkumy tzv. dlouhodobych UC€inkGd médii. Tomas
Trampota upozoriiuje, zZe je tfeba rozliSovat mezi dvéma druhy
vyzkumu. Zaprvé hovofi o vyzkumech zabyvajicich se medialni
agendou, ale vénujici se jen urCittmu vzorku obsahu
(coz muze byt napfiklad pravé personalizace; pozn. OR).
A zadruhé vyzkumy medialnich obsah( propojujici se s vyzkumem
jejich vlivu na pfijemce (Trampota 2010: 102).

Kvantitativni obsahova analyza® je jednou z velmi c¢astych
metod vyuzivanych nejen v medialnich studiich. Podle Helmuta
Scherera je analyza medialnich obsahu ,jednim z hlavnich ukol( pri
vyzkumu politické komunikace® (Scherer 2011: 29). Vyzkumnici dle
kvantitativni obsahové analyzy zkoumaji, jakym tématiim davaji média
prostor. Pomoci kvantitativni obsahové analyzy dokazeme srovnavat
podobné typy médii a pozorovat, ktera témata se stanou dulezita pro
vefejnost (Trampota 2010: 99). Obsahova analyza je z povahy
deskriptivni, nicméné pfi jejim pouziti se nejedna pouze o popis, ale
také odvozovani souvislosti. Souvislosti mezi jevy, které nemusi byt
na prvni pohled zfejmé. DalSi vyhodou obsahové analyzy je mozZnost
zpracovavat aktualni medialni produkty. Dovoluje nam tak nahlédnout
na nové trendy v medialnim svété (Jirak, Kopplova 2009: 283).
Pro vyzkum je dulezité, Zze s touto metodou lze pracovat v SirSim
¢asovém ramci, prostfednictvim kterého mizeme srovnavat vyvoj
v Case. Proces této metody je vysoce strukturovany a selektivni,

vyzkumnik si ur€i znaky, podle nichZz pak kvantifikuje mediované

84 Kvantitativni obsahova analyza je spojovina se jménem Bernarda Berelsona (Trampota
2010: 103). Prikopniky ve vyuziti obsahové analyzy v politické komunikaci byla skupina
vyzkumnikli z Glasgow University Media Group, ktefi v sedmdesatych letech vénovali
pozornost rozboru televizniho zpravodajstvi, kdy v Britanii probihaly velké stavky v
prumyslu. A navézali na praci amerického sociologa Roberta Mertona. (Jirak, Kopplova
2009: 284).

77



obsahy (Scherer 2011: 29). OvSéem nejvétsi vyhodou®® kvantitativni
obsahové analyzy se jevi mozZnost vysledky vyzkumu podrobit
statistickym analyzam a vyuzit tak modernich pocitaCovych programu
k vytvoreni pfehlednych tabulek &i grafu (Srov. tamtéz: 30). Sherer vidi
vyhody této metody predevsSim v tom, Ze pomoci ni mizeme zkoumat
velké mnozstvi textll a také v tom, Ze diky pfisnému postupu,®®
je metoda velmi dobfe ovéfitelna (Tamtéz: 29).

Na druhou stranu ma i tato metoda, ktera by méla mit objektivni,
méfitelnou a verifikovatelnou vypoveéd, své minusy. Ackoliv se jevi
velmi empiricky a objektivisticky, tak v sob& ukryva i ur€itou miru
subjektivity vyzkumnika, ktery se promita predevSim ve vybraném
vzorku, hypotézach a proménnych (Jirak, Képplova 2009: 284-285).

Podle Jiraka a Kopplové muze byt také negativem vytrhnuti
medialni produkce zSirSiho kontextu (Tamtéz 2009: 284),
pokud je vSak analyza dopinéna o dalSi realie napf. sociopolitického

kontextu, tak je mozné se tomuto problému vyhnout.®’

4.1.1 Zakladni jednotka vyzkumu

Jako zakladni jednotku vyzkumu jsem si stanovil ,Clanek.“ Novinovy
Clanek chapu jako celistvy text, ktery vyjadfuje néjakou myslenku nebo
podava néjakou informaci. Do analyzy jsem zahrnul pod vyznam
¢lanku jakeékoliv literarni utvary (zpravy, analyzy, komentare, sloupky
atd.), které byly vramci vybranych periodik uvefejnény, at uz se
jednalo o nazorové Clanky nebo Cisté zpravodajske, pficemz délka
jednotlivych €lankl nebyla zahrnuta jako stézejni aspekt, tudiz byly
brany v potaz i ,celistvé” pfispévky v ramci rubrik, jejichz cilem bylo

informovat stru¢né.s8

8 | proto jsem se pro ni rozhodl.

8 Explicitné formulovanym pravidlam.

671 proto jsem kvantitativni obsahovou analyzu doplnil o kvalitativni kontext politickych
realii (Viz kvalitativni analyza volebnich kampani, volby z pohledu vysledkd a dalSich
aspektil, kvalitativni analyza medialniho obsahu tykajiciho se voleb).

8 Napiiklad piispévky v rdmci rubriky Briefing v Hospodai'skych novinach.
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4.1.2 Sledované proménné
Ve vyzkumu jsem sledoval pomér ¢&lankl zaméfujicich se Cisté
na politické strany, lidry politickych stran Ci jiné politiky vybranych
subjektu.

Sledovany jsou tyto proménné:
Datum vydani: v rozmezi 25. 9.—24. 10. 2013 (bez vikendu)

Periodikum: a) Mlada fronta Dnes, b) Blesk, c) Hospodarské noviny,

d) Lidové noviny, e) Pravo
Cileni ¢lanku: a) strana, b) lidr, c) jiny politik
Druh élanku: a) publicistika, b) zpravodajstvi

Jednotlivé  proménné jsem identifikoval nasledovné.
Datum vydani je jednodusSe viditelna proménna (u kazdého Cisla
periodika). Tato proménna pomuze sledovat promény personalizace
v Case a vyraznéji zaznamenat trend, ktery byl v médiich patrny.

DalSi jasné identifikovatelnou proménnou je periodikum.
Diky tomuto indikatoru jsem byl schopen v ramci analyzy urcit, jaka
tisténa média a v jaké mife pokryvala sledovany problém.

Cileni c¢lanka je stéZejni proménna, ktera v ramci vyzkumu
podava obraz o zamérfeni zakladni jednotky mérfeni. V ramci této

promeénné jsou urceny Ctyfi sledované kategorie:

a) strana,

b) lidr - individualizace,

c) lidr— privatizace,

d) jiny politik — individualizace,

e) jiny politik — privatizace.

U kategorie lidr jsou pfipady tfidény jesté do dvou podkategorii,
které vychazeji z teorie personalizace: individualizace a privatizace.
Individualizace sleduje, zda jsou €lanky zaméfeny na lidry z pozice
politika, jestli se tedy dotykaji primarné politickych témat. V pripadé

privatizace®® sledu;ji, jestli ¢lanek zobrazuje politika jako soukromou

89 Kategorie privatizace se vztahuje na tyto aspekty o daném politikovi: kompetence
(vzdélani atd.), leadrship (schopnost vedeni), kredibilita a moralka (dtivéryhodnost a moralni
integrita), rétorické dovednosti, vystupovani, osobni zivot (volny ¢as, rodina ¢i milostny
zivot). Tyto aspekty jsem si vymezil na zakladé prace Petera Van Aelsteho, Tamira Sheafera
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osobu nebo hodnoti jeho viastnosti. U kategorie ,jiny politik“ postupuiji
obdobné jako u kategorie ,lidr.”

Proménna druh ¢lanku ukazuje, jestli se jednalo o publicisticky
nebo informaéni text. Razeni v ramci této kategorie bylo jednoduché,
protoze jednotliva periodika nazorové a informacni texty zfetelné
vyznacuji. Do publicistickych jsou fazeny komentare, sloupky, fejetony
Ci rozhovory (a dalSi podobné) a do druhé kategorie €lanky s Cisté

informativnim charakterem.

4.1.3 Vybérovy vzorek

Do souboru spadaiji vdechny &lanky z péti vybranych médii (MF
Dnes, Pravo, Blesk, Lidové noviny a Hospodarské noviny) v obdobi
od 25. 9. do 24. 10. 2013. Nebyla zahrnuta vikendova vydani, protoze
ne vSechny vybrané deniky o vikendu vydavaji dalSi Cislo, navic
je v pracovnim tydnu tempo volebniho zpravodajstvi vétsi. Jednalo se
tedy o 22 dni, ve kterych vyslo dohromady 110 Cisel novin, pficemz
bylo do zkoumaného souboru zahrnuto celkem 388 c&lankl. Dale
vybérovy vzorek nezasahl do regionalnich mutaci denikd
a to zlogického dlivodu, Ze se jejich obsah a distribuce orientuje
a pfizpusobuje regionalnim realiim a mistiim, tudiz jejich vyznéni neni
celoplo$né.

Clanky byly vyhledavany pomoci mediélni databaze Anopress
IT,”® kde byly vzdy po jednotlivych dnech spadajicich do analyzy
zadavana kliCova slova vzdy k pfislusné politické strané a lidrovi
v t&chto modelech: 1. CSSD, Bohuslav Sobotka, socialni demokracie;
2. ANO 2011, Andrej Babi$; 3. ODS, Miroslava Némcova, obcansti
demokraté; 4. KDU-CSL, Pavel Bélobradek, lidovci: 5. KSCM, Vojtéch
Filip, komunisti 6. Usvit pfimé demokracie, Tomio Okamura, Usuvit;
7. TOP 09, Karel Schwarzenberg, ,topka.“ Kategorie jiny politik se ve

vétsiné pfipadl vesla pod kliové slovo nazvu strany, nicméné proved|

a Jamese Stanyera v The personalization of mediated political communication: A review of
concepts, operationalizations and key findings (2011: 221)

7 Spoleénost Anopress I T od roku 1997 provadi v Ceské republice profesionalni monitoring
médii a od roku 2011 ¢lenem nadnarodni monitorovaci spolecnosti NEWTON Media.
(Anopress IT)
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jsem ovérovani i pomoci tisSténych novinovych vydani, abych predesel
pfipadnym  chybam.  Vyzkum  jsem  provadél v datech
od 1. 10. do 14. 10. 2015. Nasledné jsem udélal kontrolu pomoci
tisténych vydani v obdobi od 19. 10. do 25. 10. 2015.

VSechny Clanky, které databaze vygenerovala na zakladé dotazu
klicovych slov, jsem kvalitativné analyzoval, zda pojednavaji
o pfislusné strané Ci politikovi. Nebral jsem do kvantitativni analyzy
v uvahu clanky, které se zabyvaly vice politiky €i stranami, napfiklad
Clanky reflektujici volebni prlizkumy (tyto jsou zohlednény
v kvalitativni reflexi medialniho obsahu). U vybéru ¢&lankd jsem
se nefidil pouze technickymi znaky, jako napfiklad pocCet zminéni
jména politika Ci strany, ale pfedevsim celkovym vyznénim clanku
ve prospéch jednotlivych kategorii, coZz bylo rozhodujici kritérium.
Vybér ¢lanku vSak nebyl zcela bezproblémovy. Nékdy bylo zapotfebi
premyslet i nad kontextem ¢lankd, nikoliv pouze nad kvantitativnimi
znaky. Z vybérového vzorku jsem napfiklad vyfadil ¢lanky zabyvaijici
se komunistickou stranou pfed rokem 1989, pokud se nejednalo pfimo
o ¢&lanek, ktery explicitné propojoval sougasnou KSCM s KSC.
Obsahové byly tedy zahrnuty ¢lanky, které odpovidaly pfedvolebnimu
kontextu. V souboru jsou také akcentovany pfispévky reflektujici
politické kauzy, které se v pfedvolebnim Case feSily (kauza Rath,
Nagyova apod.). Ve vétsiné pfipadu se dalo bez vétSich problému
jednotlivé ¢lanky zaradit do kategorii, nicméné vyskytly se pfipady, kdy
bylo nutné dikladné sémanticky text analyzovat. Objevily se zfidka
¢lanky, které pasovaly do vSech kategorii, tzn., v ¢lanku se rozebiraly
redlie lidra, strany i jiného stranika. V tomto pfipadé jsem C(isté

pragmaticky fadil pfispévky do kategorie ,strana.”

4.2 Situace na ,,printovém* medialnim trhu pred volbami

Nasledujici Fadky se vénuji pfedvolebni situaci na poli tisténych médii
pfed volbami 2013. Nasledujici podkapitoly se také zamérfuji
na Ctenost nejfrekventovanégjSich  denikd a  zakladnimi

charakteristikami médii spadajicich do obsahové analyzy.
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Cilem kapitoly je uvést v kontext, na jakych médiich byl vyzkum
proveden a pfedstavit specifickou situaci na ceském medialnim trhu.
Situace na ¢eském medialnim trhu pfed pfed€asnymi volbami
v roce 2013 nabyla novych rozméru, kdyz se vlastnikem vyznamného
medialniho domu Mafra’* stal miliardai Andrej Babi$,’? ktery
je pfirovnavan k italskému politikovi Silviu Berlusconimu, byvalému
italskému premiérovi a medialnimu magnatovi (Cichowlas, Foxall
2015). K oficialnimu prevzeti Mafry doslo v prvni poloviné fijna (tedy
cca dva tydny pred volbami), koupé se vSak realizovala pfed letnimi
prazdninami 2013 od némecké spolecnosti Rheinisch-Bergische
Verlagsgesellschaft, pficemz az v srpnu 2013 posvétil transakci
antimonopolni ufad. (Novinky.cz c¢) Odkup Mafry Babisem a mozné
propojovani politiky s médii odstartovalo diskusi o objektivnosti
dotéenych denikl a zpravodajskych servert (Dolezal 2015). Diskuse
se vedla také nad podporou nékterych novinaru a médii. Na popud
téchto kontroverzi vznikly rizné platformy, které se snazi vytvaret
nezavislou Zurnalistiku (Echo24.cz nebo Svobodneforum.cz).”
Ostatni Ceské deniky, kterych se tyka ma analyza, byly ve vlastnictvi
vesmeés Ceskych akcionarl, kromé Blesku patficiho Ringier Axel
Springer CZ. Nicméné i nejctenéjsi denik Blesk pozdéji po volbach
koupili ¢esti podnikatelé Daniel Kretinsky a Patrik Tka¢. (IHNED.cz)

Puvodné o akvizicich Blesku uvazoval i Andrej Babis.

4.2.1 Ceské celostatni deniky

Z hlediska Ctenosti a prodejnosti miZzeme vidét v tabulce €. 4 témér
u vSech celostatnich denikd v roce 2013 pokles. Vyjimku tvofi denik
AHA!. Dlouhodobé nejCtenéjsi periodikum je bulvarni denik Blesk,

s prodejnosti vice nez milion prodanych kusu ro¢né. Jako druhé se

1 Mafra v dobé koupé& Babisem mimo jiné zahrnovala MF Dnes, Lidové noviny, Metro,
iDNES.cz, Lidovky.cz, radia Expres a Classic FM, televize O¢ko a O¢ko Gold. Po volbach
na podzim 2013 pak koupil velmi oblibené Radio Impuls. (Lebedova 2013: 54)

2 Do zakoupeni Mafry Andrej Babi$ vlastnil i vyznamné média na Slovensku (napf.
Hospodarské noviny) a také AGF Media produkujici regionalni deniky 5plus2 (Mackova,
Hrbkova 2013: 76).

3 Vedena diskuse nad objektivnosti denikii se pozd&ji dotknula i Ceské televize, v niZ se &ast
redaktorti v &ele s moderatorkou Danielou Drtinovou ohradila viiéi snaze managementu CT
zasahovat do dramaturgie pofadil. (CTK 2014)
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drzi noviny Mlada Fronta Dnes, nasleduje Pravo, AHA!, Sport, Lidové

noviny. Nejmensi

Ctenost zaznamenaly Hospodafské noviny,

coz je pravdépodobné zpusobeno specifickym zaméfenim novin

na ekonomicka a hospodarska témata.

Ctenost  Ctenost  Ctenost  Ctenost  Ctenost

Denik periodicita 2009 2010 2011 2012 2013
AHA! denik 6x 264 000 245 000 257 000 251 000 306 000
BLESK denik 6x 1400000 1395000 1335000 1223000 1153000
HN denik 5x 201 000 187 000 194 000 193 000 178 000
LN denik 6x 209 000 213 000 231 000 209 000 194 000
MF

Dnes denik 6x 973 000 847 000 815 000 804 000 797 000
PRAVO denik 6x 450 000 419 000 417 000 377 000 333 000
SPORT denik 6x 278 000 270 000 250 000 273 000 245 000

Zdroj: Rocenkaunievydavatelu.cz

4.2.2 Charakteristika zkoumanych médii
Noviny Pravo puvodné vychazely pod nazvem Rudé pravo a slouzily
jiz od prvni eskoslovenské republiky jako stranicky tisk KSC. Po roce
1948 bylo Pravo denik s nejvétS§im dennim nakladem, coz pretrvalo
az do revoluéni doby kolem roku 1989 (Ceska televize 2014). V roce
1989 posledniho komunistického $éfredaktora deniku vystfidal
Zdené&k Porybny, ktery denik vymanil ze stranického sepéti s KSC.
Noviny transformoval a posléze oprostil i od adjektiva ,rudé.“ Doposud
je Porybny Séfredaktorem Prava a ma také majoritni podil
ve vlastnické struktufe novin. Pod nakladatelstvim Borgis vychazeji
noviny Sestkrat tydné, tedy kazdy pracovni den plus jedno vikendoveé
vydani. Pravo ma také své internetové suplementy Novinky.cz,
SPORT.cz a super.cz. (Mediamania.cz)

Denik Blesk patfi od 90. let k Ceskym bulvarnim a nejctenéjSim
denikim. Jeho bulvarni zaméreni pfedpovida, Zze obsah pfevazné
zabiraji vyrazné a barevné fotografie a texty nejsou tak dlouhé jako

u ostatnich nebulvarnich deniku. V pfedvolebnim obdobi Blesk patfil
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Svycarské firmé Axel Springer Media AG, nicméné soucasné
je v rukou Ceskych podnikatelt Daniela Kretinského a Patrika Tkace,
ktefi vydavaji souCasny Blesk ve vydavatelstvi Czech News Center
a.s. Spoleénost nyni vede generalni feditelka Libuse Smuclerova.
Sou€asné ma vydavatelstvi pét integrovanych newsroomu,
které zahrnuji, Blesk a Aha!l, Zenské tituly, Sport, auto-moto
a online. Denik vychazi Sestkrat tydné a ma své regionalni mutace.
(Cncenter.cz)

Hospodaiské noviny jsou dalSim c¢eskym denikem, ktery
pravidelné vychazi od pocatku 90. let. Pro hospodarské noviny
je charakteristické zaméfeni se na ekonomické a politické
zpravodajstvi ze svéta i zCR se snahou o seriézni Zzurnalistiku.
Vydavatelem novin je vydavatelstvi Economia a.s., které vydava
Ceska ekonomicka a odborna periodika. Kromé& Hospodarskych novin
vydavatelstvi pravidelné produkuje napfiklad tydeniky Respekt,
Marketing & Media Ekonom a dalSi. V navaznosti na své noviny
a Casopisy také provozuje dvacet webovych stranek (napf. iHNed.cz,
Volny.cz, ProByznys.info a Vybermiauto.cz). Vlastnikem 50% akcii
vydavatelstvi je Cesky podnikatel Zdenék Bakala. V roce 2013 Bakala
koupil internetovou spole¢nost Centrum Holdings, ktera pod sebou ma
internetové servery Centrum.cz, Atlas.cz ¢i zpravodajsky web
Aktualné.cz. Bakala své medialni akvizice rozSifil o tyto subjekty,
protoze internetovym platformam Economie se pfFili§ nedafilo.
(Economia.ihned.cz; Novotny, Spagkova 2013)

Lidové noviny jsou nejstarSi vychazejici Cesky denik, ktery byl
zaloZeny jiz v roce 1893, ktery vychazel i ve vale€ném obdobi v prvni
poloviny 20. stoleti a mezi jeho pfispévatele patfili napfiklad i Tomas
Masaryk nebo Karel Capek. V obdobi komunistické diktatury noviny
nevychazely od roku 1952. Kjejich odkazu se pak ilegalné vratili
disidenti v roce 1987, nicméné periodicky zacaly vychazet az v roce
1990. (Pernes 1993) Dnesni Lidové noviny se k tomu odkazu hlasi
a zachovavaji si snahu o korektni zurnalistiku, se zvlastnim zajmem
o politiku, ekonomiku vzdélani a kulturu. (Mafra.cz) Noviny vydava

medialni dim Mafra, kterou pfed snémovnimi volbami 2013 koupila

84



spole€nost Agrofert a.s. Andreje BabiSe. Noviny maji svUj internetovy
ekvivalent ve zpravodajském serveru Lidovky.cz. Kromé& LN Mafra
vydava dalSi periodika jako napfiklad celostatni bezplatny denik
Metro, bezplatné 5plus2 ¢i MF Dnes. Pod Mafru vSak spadaji dalSi
tiskoviny, weby a televize. Zminéna Mlada Fronta Dnes patfi
k denikum, které vznikly na zaCatku devadesatych let. Sou€asné patfi
k nejprodavanéjSim nebulvarnim periodikim. Jeji obsah tvofi
kompletni zpravodajstvi, publicistika, ale také oddechové ¢&teni (nejen
v podobé suplementu pfilozeného k novinam). Lidové noviny i MF
Dnes vychazeji Sestkrat tydné.

Zakoupeni medialnich akvizic Andrejem BabiSem vyvolalo
v Ceském zurnalistickém prostiedi (a nejen v ném) velké kontroverze,
které maji doposud svého trvani. BabiSovo pfevzeti nejCtenéjSich
denikl tésné pfed pfedCasnymi parlamentnimi volbami znovu zazehlo
diskusi nad objektivnosti mainstreamovych zurnald. V soucasnosti
existuji dvé nevyraznéjSi novinarské iniciativy, které na dusledky
tohoto stfetu zajmu poukazuji. Jedna se o spolek Free Czech Media™
a nazorovy denik Echo24.7

Server Svobodné férum zvefejnil na zacatku roku 2015
kvantitativné-kvalitativni analyzu o zménach ve vyznéni c&lanku
pojednavajicich o Andreji BabiSovi v LN a MF Dnes, pficemz sledovali
dvé Casova obdobi, zaprvé pfed vstupem Babise do Lidovych novin
a MF Dnes a zadruhé po ném. V prvnim pfipadé se jednalo o obdobi
od listopadu 2011 do kvétna 2013, ve druhém pfipadé od Cervna 2013
do prosince 2014. Jednim z poznatku analyzy je, ze stoupl pocet

zminek o Andreji BabiSovi v obou denicich a to nejen v souvislosti

" Free Czech Media provozuje zpravodajsky a komentifové ladény server
Svobodneforum.cz. SdruZeni zalozili 18. listopadu 2014 novinafi, komentatofi a vefejné
¢inni lidé Pavel Safr, Toma§ Klvaia, Barbora Tacheci, Jan Jandourek. Jejich cilem je
poukazovat piipady cenzury, autocenzury ¢i mocenské manipulace v ceskych médiich.
(Freeczechmedia.cz)

5 Projekt Echo24 ma ambici byt protivdhou oligarchizaci médii, ktera se v posledni dobé,
podle jejich redakce, ve svété i v CR rozviji. Redakce také deklaruje, Ze za sebou nema
74dného silného investora. Séfredaktorem Echa24 je Dalibor Balsinek. (Echo24)
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s jeho ve

(Svobodneforum.cz 2015)

pozici vlade,

ale také v soukromém

Obr. ¢. 8 MF Dnes o Andreji Babisovi

Clanky o Andreji Babi$ovi v MF DNES
pred jeho vstupem do Mafry
listopad 2011 — kvéten 2013 (19 mésict)
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Zdroj: Svobodneforum.cz 2015

Clanky o Andreji Babiovi v MF DNES
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kontextu.

Na obr. €. 8 je uveden graf, z néhoz vyplyva, Ze ve druhém

sledovaném obdobi se zvysil pocCet pfispévku vice nez Sestkrat, témér

stejny pomeér plati pro pozitivni ¢lanky. Nové se ve druhém obdobi

objevily dva Cisté oslavné ¢lanky. U neutralnich ¢lanka (tedy ¢lanki

referujicich o néjaké cCinnosti ¢i osobé Andreje BabiSe) je patrné

zvySeni témér devétkrat, kdezto v kategorii spiSe kritickych ¢lanku se

nepomeérné oproti

ostatnim kategoriim vyskyt

nevysplhal

ani

na dvojnasobek. Cisté kritické &lanky pak ve druhém obdobi zcela

chybi.

Obr. & 9 Lidové noviny o Andreji Babisovi

Clanky o Andreji BabiSovi v LN
pred jeho vstupem do Mafry
listopad 2011 — kvéten 2013 (19 mésicd)
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Zdroj: Svobodneforum.cz 2015

Clanky o Andreji Babi$ovi v LN
po jeho vstupu do Mafry
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Obrazek €. 9 a na ném grafické znazornéni pfinasi vysledky analyzy
u Lidovych novin ve dvou sledovanych obdobich. Ve druhém obdobi
se oproti prvnimu zvySil pocCet ¢lanki o Andreji BabiSovi vice nez
pétkrat. Zdvojnasobil se pocet Cisté oslavnych ¢lanku. Pozitivné
Lidové noviny ve druhém obdobi o BabiSovi referovaly vice nez
osmkrat vice. PocCet neutralnich ¢lankld pak narostl vice nez Sestkrat
a spiSe kritické se pouze zdvojnasobily. Klesl také o jeden pocet Cisté
kritickych ¢lanku.

V obou pfipadech je znepokoijujici rozdil mezi pomérem zvySeni
Cetnosti pozitivnich a neutralnich ¢lankd. Dohromady se za oboje
noviny v prvnich tfech kategoriich zvySila ¢etnost ve druhém obdobi
vice nez sedmkrat, kdezZto v poslednich dvou kategoriich se Cetnost
ve druhém obdobi zvysila o necelych dvakrat.

Poslednim bodem této kapitoly je provazanost politickych stran
a jednotlivych denikd. Kongruence politickych stran a celostatnich
denikd neni v Ceském prostfedi béznou praxi, snad kromé Halé novin
a komunistické strany. Nicméné ideologické sméfovani na pravolevé
ose je u Ceskych denikl patrné. Ziejmé nejsilngjSi je u novin Pravo,
které maji, zejména svou publicistikou, levicovy charakter, coZz
v pfedvolebnim boji nabyva na sile. Jako pfiklad muzou poslouzit
¢lanky levicového sociologa Jana Kellera, ktery ¢asto v pfedvolebnim
Case kritizoval pravicovou vladu Petra NeCase. Naopak Lidové noviny,
Hospodarské noviny a Mlada fronta se v publicistickych &astech
denikG orientuji pomérné c&asto, mj., na kritiku neuvazenych

redistribucnich levicovych slibl. (Srov. Lebedova 2013: 82)

4.3 Cemu se deniky pred volbami vénovaly

Celkem rovnomérné se rozprostfely ve zkoumaném vzorku varovné
¢lanky zabyvajici se novymi hnutimi na politické scéné, které se Casto
nevyhnuly srovnavanim s minulymi volbami a nastupem Véci
vefejnych. Vyjimkou nebyly ani komentafové ladéné ¢lanky napsané
lidry politickych stran. Mezi pfispévateli se ¢asto objevovali Bohuslav

Sobotka nebo Andrej Babi$§, ktery vétSinu svych pFispévkl koncipoval
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jako ur€itou obranu z néjakého naffeni, nebo se proti nékomu
Ci néCemu vymezoval. Paralely s nastupem Andreje BabiSe novinafi
hledali kromé& zminéného italského premiéra Berlusconiho i v jinych
zemich. BabiSovo hnuti bylo ¢asto pfirovnavano k riznym subjektim
zaloZzenym vyznamnym podnikatelem Ci celebritou. Byly uvadény
priklady jako Pavol Rusko,’® Nora Mojsejova’’ ¢i k Franku Stronachovi
rakousky miliardaf a svého Casu predseda politické strany Team
Stronach fir Osterreich.”® Z politickych stran byla zmifiovana
napriklad ,mesiasska“ Alternativa pro Némecko.”® (Jelinek 2013: 6)

Vyjimkou nebyly ani rozhovory s jednotlivymi lidry, kde méli
jednotlivi zastupci stran pomérné velky prostor na svou prezentaci.
(Anopress, Analyzované deniky 25. 9. 2013-24.10. 2013)

Mezi témata, jez pfed volbami rezonovala, se zafadily rizné
kauzy, které provazely byvalé viadni Spicky. Napriklad zneuZziti tajnych
sluzeb $éfkou Ufadu Vlady CR Janou Nagyovou, korupéni kauza
Davida Ratha, Rusnokova nelegitimni vlada, ,rozpinajici“ se prezident
vramci vykonné moci, rozpolcenost CSSD mezi jeji kfidla
(,Sobotkovce® a ,Haskovce®), rozdrobenost a upadek Ceské pravice.
Pravdépodobné nejvétSim tahakem denikl byla kauza Nagyova, ktera
nesporné velmi uskodila ODS. (Tamtéz)

Kromé politickych kauz se €&lanky zaméfovaly na provadéné
pruzkumy vefejného minéni a pokousely se je dokonce i srovnavat
a interpretovat. Deniky spekulovaly nad riznymi moznymi podobami
povolebnich koalic, pfi¢emz pomé&rné &asto davaly $anci viadé CSSD
s podporou komunistll. Samozifejmou soucasti predvolebniho boje
bylo informovani o programu stran a rozebirani kampani stran a lidra.
Deniky Casto prinasely i vysledky svych anket.?° Vliv na vysledek voleb
mohly mit i publikované Cd&lanky reflektujici nazory vyznamnych
osobnosti €i byvalych politik(i. Pfikladem muze byt negativni vyjadieni

6 Byvaly slovensky politik a pfedseda Aliancie nového ob¢ana.

" Slovenska celebrita, podnikatelka a byvala piedsedkyné politické strany Slobodné Slovo —
Nory Mojsejovej — piivodné Aliancie nového obcana.

"8 Rakousky miliardat a svého ¢asu predseda politické strany Team Stronach fiir Osterreich.
8 Némecka politické strana s euroskeptickym a protestnim charakterem.

8 Napiiklad koho by kdo volil a koho by kdo nevolil a prog.
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Vaclava Klause k tehdejsi situaci v ODS a jeho pfiklonem k novému
hnuti Jany BoboSikové Hlavu vzharu!. (Tamtéz) Média také
diskutovala nad problematikou vyuzivani tzv. ,krouzkovani*
(resp. distribuci preferenénich hlasl) ve volbach (Kfivka 2013a:4),
které bylo hojné vyuzivano v pfedchozich volbach do Snémovny
v roce 2010.

V prvni poloviné fijna rezonovala v denicich negativni kampan
namifena proti mistopfedsedovi CSSD Michalu Haskovi
(Viz obr. & 10). Obé vyrazné tvafe CSSD, predseda Sobotka
i mistopfedseda HaSek kandidovali v Jihomoravském kraji. Deniky ani
v rozebirani tohoto tématu nezustavaly pozadu, néktefi komentatofi
v tom vidéli Zemanuv zamér legitimizovat si jmenovani premiérem
Michala HaSka, protoze patfil k jeho pfiznivelim, kdezto Bohuslavu
Sobotkovi nemohl prezident odpustit ,zradu” pfi své prvni kandidatuie
na prezidenta vroce 2003. (Anopress, Analyzované deniky
25.9. 2013-24.10. 2013)

Obr.¢. 10 Negativni billboard proti Michalu Haskovi

Kromé vyzkumU vefejného minéni se deniky v ramci diskursu
,horserace” uchylovaly k zobrazovani dalSich rdznych pruzkuma
tykajicich se podpory té €i oné politické strany nebo politika. Jednim
z téchto prlizkumu bylo méfeni frekvence zmifiovani stran a politiku
na internetu (webech a socialnich sitich) v prvnim Fijnovém tydnu.8!

Podle tohoto Setfeni agentury Digital Communications se nejvice

81 Priizkum byl proveden na vice nez tisicovce Seskych a slovenskych webi a socialnich
sitich. (Lidové noviny 2013: 3)
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mluvilo o ODS (45 277 zminek), jez pfedstihla i socialni demokraty,
kterym patfilo prvenstvi v zafi (46 265 zminek). Nejméné byli
zmifiovani Zeleni a Strana svobodnych obcdanu. NejCastéji
zmifiovanym lidrem byl Karel Schwarzenberg z TOP 09. (Lidové
noviny 2013: 3).

Mezi zmifiované pruzkumy se zafadil i prizkum MF Dnes, ktera
zZjiStovala motivaci riznych skupin obyvatel, pro¢ jit k volbam. Podle
MF Dnes z pruzkumu vze$lo, ze mladi lidé se stfedoSkolskym
vzdélanim pujdou k volbam, aby dali hlas novym subjektl, kdezto
starSi voli¢i se zakladnim vzdélani jako svou motivaci vyjadfili potfebu
socialné citlivé vliady. V mensi mife pak bylo motivaci pro respondenty
dokonc&eni reforem NecCasovy vlady, zabranéni vstupu do politiky lidem
kolem prezidenta Zemana a zabranéni vstupu novych stran

do Snémovny. (Svobodova 2013a: 2)

Tabulka ¢. 5 Kdo by mél byt premiérem?

Politik Strana %
Sobotka CSSD 17
Schwarzenberg TOP 09 14
Babis ANO 12
Némcova oDSs 9
Hasek Cssb 9
Okamura Usvit 7
Liska SZ 4
Kuba OoDS 2
Mynar SPOZ 2
Kalousek TOP 09 1
Jiny politik razné 23

Zdroj: MF Dnes, Svobodovd 2013b: 1

Deniky také spekulovaly nad vhodnosti jednotlivych lidr(
na premiéra®? (Svobodova 2013b: 1), pficemz naptiklad MF Dnes
zverejnila 10. 10. 2013 prizkum agentury Focus, podle kterého
(tabulka €. 5) se ukazalo na zakladé vzorku 976 respondent(, ze lidé

nevidi mezi politiky kandidujicich stran jednoznaéného lidra.

82V ramci diskuse nad osobnostmi lidrii se objevovaly nazory, Zze Bohuslav Sobotka piisobi
nevyrazné¢ a nevyzpytatelné, naopak tieba Petr Fiala jako uhlazeny diplomat. Martin
Stropnicky naopak svym profesionalnim vystupem muiize budit pozornost v posluchacstvu,
nicméné nékteti si jej mizou vylozit prave jen jako divadlo. (Kolinkova 2013: 1)
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4.4 Vysledky kvantitativni obsahové analyzy
Nasledujici podkapitoly se zabyvaji prfedstavenim vlastni analyzy
datového souboru, ktery jsem vytvofil na zakladé obsahové
analyzy péti tisténych periodik (MF Dnes, Lidové noviny, Hospodarské
noviny, Pravo a Blesk). V jednotlivych podkapitolach jsou uvedeny
a interpretovany data tykajici se vzdy jedné strany (resp. lidra €i jinych
politik(i), v zavéreCné kapitole jsou data sumarizovana. Analyza
vychazi ze stanovenych hypotéz a jedné zastfeSujici vyzkumné
otazky, vychazejici z teorie politické personalizace. V jednotlivych
Castech analyzy se soustfedim predevS§im na: zaméreni clanka,
postaveni subjektt v ramci ¢etnosti a druhu vizibility®® a také rozloZzeni
¢lanki o daném subjektu vramci periodik. Cilem podkapitoly
je prezentovat vysledky vlastniho vyzkumu a analyzy.

ZastreSujici vyzkumna otazka, Jak se projevila personalizace
v medialnim obraze predvolebniho boje jednotlivych subjektu, které
pfekrocily pétiprocentni klauzuli?, uvadi dvé hypotézy, H1 Prevaha
dominantniho prvku medialniho obsahu pro vybrané politické subjekty
korespondovala s dominantnim prvkem v predvolebni kampani a H2
Pred volbami se v tisténych médiich objevila personalizace politiky,
pficemz jeji mira stoupala s priblizujicimi se volbami, které by mély byt
verifikovany ¢i falzifikovany pravé pomoci této analyzy. Na vySe
polozenou vyzkumnou otazku odpovidam v nasledujicich
podkapitolach a zavéreCné sumarizaci. Stanovené hypotézy pak
ovéfuji v poslednich dvou podkapitolach. Prvni hypotéza vychazi
z vysledkll obsahové analyzy, druha pak srovnava vysledky
kvantitativni obsahové analyzy s podobou kampani, které jsou
reflektovany v predeslé kapitole. Podle provedené obsahové analyzy
také v zavérecné podkapitole objasnuiji i tfeti hypotézu, H3 V zavislosti
na typu periodika bude pomeér personalizovanych
a nepersonalizovanych ¢lanku odliSny. Zejména u bulvarniho tisku

predpokladam vétsi akcent na individuality, nez na politické strany.

83 Vizibilitu chapu jako viditelnost ptisp&vk.
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4.4.1 Analyza obrazu CSSD

Vizibilita socialni demokracie (strany, jejich lidra nebo jiného politika)
v ramci datového souboru, ktery Cital celkem 388 pfispévku, pokryla
celkem 117 ¢&lankd (30,15 %), coz je nejvice ze vSech subjektd.
Nejvice se Clanky, vénujici socialnédemokratickému obsahu, zaméfily
na stranu 60,68 % (71), pak na jiné politiky CSSD 22,22 % (26)
a nejméné na lidra Bohuslava Sobotku 17,09 % (20). Podle rozdéleni
na prispévky spadajici do kategorii individualizace a privatizace
se Clanky, kde byl rozhodujicim prvkem lidr B. Sobotka, rozdélily
ve prospéch individualizace (17 ¢lanku), tedy zaméreni se na politicky
kontext, kdezto privatizace (3), resp. osobni zivot a kompetence,
nehrala u lidra CSSD téméF zadny vyznam. U jinych politikti CSSD
naopak oproti lidrovi pfevazily Cc¢lanky spadajici do kategorie
privatizace (19), tedy osobniho Zivota Ci charakterovych vlastnosti
politika. Individualizovanych ¢lankd bylo o poznani méné (7). Celkové

bylo personalizovano 39,31 % (46) pfispévkd CSSD.

Graf & 2 Celkovd vizibilita CSSD po tydnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru
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Graf & 3 Celkovd vizibilita CSSD po dnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru
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Jak je patrné na grafu €. 2 a &. 3, tak celkova medializace
ve vybraném tisku socialni demokracie mésic pred volbami méla
vzestupné tendence. V prvni tydnu zacala na 14 pfispévcich, poté
zaznamenala dva vrcholy. Uprostfed tfetiho tydne (7. 10.-11. 10.),
kdy dosahla 33 ¢lanku. Druhy vrchol pfisel v poslednim tydnu horké
kampané (21. 10.-24.10.) také s 33 pfispévky. ,NejvizibilngjSim*

dnem, co do poctu vSech pfispévku, bylo pondéli 21. 10. s 10 ¢lanky.

Graf & 4 Vizibilita CSSD v jednotlivych kategoriich po tydnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru
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Graf & 5 Viditelnost lidra CSSD po dnech
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Graf &. 4 pfinasi vyvoj a srovnani zaméfeni &lankd na CSSD,
lidra B. Sobotku &i jiného politka CSSD. Z hlediska tydnt méla
medializace strany z prvniho tydne na druhy stalou hodnotu (10),
poté z druhého na treti doslo k prudkému narustu (19), nasledné
pozornost vénovana strané ve ctvrtém tydnu poklesla (12), nicméné
v poslednim tydnu horké kampané opét prudce narostla (20).
Personalizované ¢lanky vénované lidrovi Bohuslavu Sobotkovi byly po
tfi tydny kampané témér zanedbatelné. NarGst zaznamenaly
az ve Ctvrtém tydnu a poté se v poslednim tydnu udrzely téméf na
stejné hodnoté (9), tudiz se da konstatovat, ze se s pfiblizujicimi
volbami jejich pocet zvétsil. Ve tretim tydnu Bohuslav Sobotka poprvé
a naposledy prekonal viditelnost strany, konkrétné 14. 10. Nejvice
pfispévkl se vénovalo lidrovi v pondéli 14. 10. (5) a poté ve Ctvrtek

24. 10. (4) v poslednim tydnu kampané.

Graf & 6 RozloZeni &ldnki CSSD v rdmci periodik
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Podle grafu & 5 se nejvice kédovanych ¢&lankd v ramci
socialnédemokratického medialniho obrazu objevilo v Lidovych
novinach (33/28,21 %) a hned za nimi v Pravu (31/26,50 %). Velmi
podobny pocCet pfispévkid byl vMF Dnes (25/21,37 %)
v Hospodarskych novinach (23/19,66%). Nejméné pfrispévku
obsahoval Blesk (5/4,27%).

Z hlediska personalizace obsahu médii se poméry mezi
ostatnimi &lanky a pfisp&vky zamé&fenymi na lidry a jiné politiky CSSD
rozprostiely nasledovné (Viz graf. ¢ 6).8* V Pravu bylo na lidra
zaméfeno 12,9 % (4) ¢lanku, celkové personalizovano 34,78 % (8).
Blesk mél 20 % (1) ¢lankd zaméfenych na lidra a celkové v ném bylo
personalizovano 80 % (4) textd. V MF Dnes bylo zaméfeno na lidra
Sobotku 20 % (5) €lanku a personalizovano celkové 44 % (11). Obsah
vénovany lidrovi v Lidovych novinach se vesel
do 21 % (7) a dohromady personalizace €inila 36 % (12). Hospodarské
noviny pfinesly 13 % (3) ¢lankd zaméfenych na lidra a celkové v nich
bylo personalizovanych 47,8 % (11). V nejvy$Sim poméru byl
personalizovany lidr v Lidovych novinach a zhlediska celkové

personalizace byl nejvétsi pomér v Blesku.

Graf & 7 Kédované ¢ldnky CSSD v kategoriich podle typu textu

CssD LIDR - CSSD JINY - CSSD

M Publicistika MW Zprava

Zdroj: autorova analyza datového souboru

8 Procentudlni hodnoty jsou vzdy vypoétené z poctu ¢ldnku uvedeného v ramci vybraného
periodika. Celkovou personalizaci po¢itim sou¢tem poctu ¢lankt zaméfenych na lidra a na
jiné politiky.
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Poslednim sledovanym aspektem bylo rozdéleni ¢lanka dle typu
na publicisticky a zpravodajsky ladéné. Nejvice c¢lankl podle
grafu €. 6 mélo zpravodajsky puvod, ten zaujimal celkové 70 % (82).
Naopak publicistika se podilela na obrazu socialni demokracie pouze
z 30% (35). Pozice lidra byla v obou typech textl vyrovnana (v obou
po 8,5 %/10), ale z hlediska jinych politikd strany jasné vévodilo
zpravodajstvi (19,66%/23; v publicistice 2,56 %/3).

4.4.2 Analyza obrazu ANO

Medializace Hnuti ANO mésic pfed volbami dosahla dohromady
82 c¢lankl, coz 21,13 % z celkového poc¢tu 388. Ve srovnani
s ostatnimi stranami obsadilo tfeti misto ve vizibilité. Celkem 65 ¢lank
(79,27 %) bylo zaméfeno na lidra Andreje BabiSe, z toho 27 (32,93 %)
v kategorii individualizace a 38 (46,34 %) v kategorii privatizace. Hnuti
bylo stéZejnim prvkem pouze v 15 (18,29 %) kddovanych €Elancich
a jini kandidati pak dominovali jen ve 2 (2,44 %) pfispévcich, z ¢ehoz

jeden spadal do kategorie individualizace a druhy do privatizace.

Graf ¢. 8 Vlyvoj celkové vizibility ANO po tydnech

25.-27.9. 30.-4.10. 7.-11.10. 14.-18.10 21.-24.10

Zdroj: autorova analyza datového souboru
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Graf ¢. 9 Vyvoj celkové vizibility ANO po dnech
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Zdroj: autorova analyza datového soub

Vyvoj celkové vizibility hnuti, jak je patrné zejména v grafu
C.8ac. 9, mél dva vrcholy. Ve druhém tydnu prudce narostlo mnozstvi
prispévkl (19), ve tfetim a Ctvrtém tydnu pak hodnota lehce klesla
(v obou pfipadech 16), ale konstantné se drZela az do zaclatku
posledniho tydne predvolebniho boje, kdy vizibilita opét prudce
stoupla (25). Nejvice pfispévki ANO zaznamenalo dva dny pred
volbami 22. 10. (9).

Graf ¢. 10 Vyvoj vizibility ANO v jednotlivych kategoriich po tydnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

V grafu €. 10 je patrny vyrazny vyvoj personalizace clanki
zaméfujicich se na Adreje BabiSe. Ve druhém tydnu sledovaného
obdobi pfichazi jeho vrchol (19), ke kterému se po dvou tydnech
sestupnych tendenci zacal pfiblizovat az v zavére¢ném tydnu (18).
Zaméreni na hnuti pak postupné od tretiho tydne a az do voleb stoupa.
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Hnuti nejvétsi hodnoty dosahlo dva dny pfed volbami 22.10. (4).

Z tretiho tydne na Ctvrty je patrny trend, Ze zaroven klesa pozornost

na lidra, ale stoupa na stranu a jiného politika ANO.

Graf €. 11 Vyvoj vizibility lidra ANO po dnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Podle grafu €. 11 byl lidr ANO nejvice medializovany v pondéli

30. 9. se

sedmi ¢lanky, tohoto poctu jiz ani jednou nedosanhl,

ale pfiblizil se mu v patek 4.10. (6) a nasledujici patek 11.10. (6).

V prvni poloviné sledovaného obdobi (do 9. 10.) se prumérna hodnota

¢lankd publikovanych o lidrovi pohybovala na 2,64 za den,

v nasledujicim obdobi pak na priméru 3,27 na den; lze tedy

konstatovat,

Ze se s priblizujicimi volbami trend personalizace lidra zvysil.

Graf ¢. 12 RozloZeni ¢lanki ANO v rdmci periodik
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Zdroj: autorova analyza datového souboru
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Dle grafu €. 12 bychom nejvice kédovanych ¢lanku tykajicich se
celkové ANO nasli v Pravu (21/25,61 %), ale velmi vyrovnané hodnoty
se ukazaly i u Lidovych novin (19/23,17 %) a v Hospodarskych
novinach (19/23,17 %), o néco méné pak v Mladé fronté (16/19,51 %)
a nejméné opét v Blesku (7/8,54 %).

Mira personalizace se vramci medializace ANO u periodik
ukazala nasledovné. V Pravu bylo zaméfenych 13 ¢lanku na lidra
(62 %) a celkové personalizovano 15 pFispévku (71,42 %). Na Andreje
BabiSe se v Blesku zaméfilo celkem 6 textu (85,71 %), coz bylo
i celkové mnozstvi personalizovanych pfispévkd. Mlada fronta
s ohledem na personalizaci lidra publikovala 12 (75 %) prispévka,
Clanky zamérujici se Cisté na jiné politiky ANO nebyly v MF dnes
pritomné. V nejvétsi mife 17 Clanka (89,47 %) publikovaly Lidové
i Hospodarské noviny, oboje ve stejné mife. TaktéZ v obou pfipadech
nebyly pfitomny pfispévky zamérfujici se na jiné politiky ANO.

Nejvy8Si mira personalizace lidra ANO byla u Lidovych
a Hospodarskych novin, personalizace lidra u téchto periodik znacila
i jejich celkovou personalizaci, protoze v nich nebyly pfitomny ¢lanky
o jinych kandidatech ANO. Jediné pravo publikovalo dva c¢lanky

vyznivajici ve prospéch kategorie jiny politik ANO.

Graf & 13 RozloZeni ¢lanki ANO podle typu textu
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Podle grafu €. 13 pfevladly zpravodajsky ladéné ¢lanky (44/53,66
%), publicistickych bylo pouze o Sest méné (38/46,34 %), ackoliv

se da fici, Ze ve srovnani s publicistikou byl poCet témé&f vyrovnany.
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4.4.3 Analyza obrazu Usvitu

Celkova vizibilita hnuti Usvit byla ve srovnani s ostatnimi
subjekty témér marginalni. Z 388 prispévku pouze celkem 10 (2,58 %)
patfilo Cisté strané, lidrovi nebo jinému politikovi z hnuti.®
Z toho devét (90 %) ¢lankd bylo zaméfeno na lidra, pét v kategorii
individualizace (politickém kontextu) a Ctyfi v kategorii privatizace
(osobni zivot a kompetence politika). Jediny Clanek byl vénovany
samotnému hnuti jako takovému (10 %). Na jiného politika Usvitu
nebyl zaméfeny zadny Clanek.

Vyvoj celkové vizibility hnuti pfinesl ve druhém tydnu
sledovaného obdobi nejpocetnéjSi podil pfispévkl (5 / 50%) za nim
nasledoval tfeti tyden (3 / 30 %). V obou pfipadech se jednalo pouze
o Clanky zajimajici se o lidra hnuti Tomia Okamuru. Posledni dva
Clanky navazaly aZz v poslednim tydnu pfed volbami. V poslednim

tydnu vySel jeden ¢lanek zaméreny na lidra a taktéz jeden na stranu.

Graf & 14 Celkova vizibilita Usvitu po tydnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

8 Hnuti Usvit bylo &asto reflektovano v ¢lancich, které obecné pojednavaly o novych
subjektech, které ve volbach kandidovaly, nicmén€ samostatné ¢lanky, na rozdil od dal§iho
nového hnuti ANO, vyrazn€ chybi.
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Graf & 15 Celkovd vizibilta Usvitu po dnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Vzhledem ktomu, Ze podet &lankd koédovanych pro Usvit
byl natolik maly, rozhodl jsem se neuvést graf vyvoje za jednotlivé
kategorie (strana, lidr a jiny politik), protoze v 90 % byly publikovany
Clanky zaméfené na lidra a v podstaté jejich vyvoj kopiruje vyvoj
celkové vizibility, a to i v pfipadé posledniho tydne, kdy vysel jediny
Clanek zaméreny Cisté na hnuti. Z hlediska dnl, se kromé jednoho,
zadny nevychylil znormy maximalné jeden pfispévek za den.
Vyjimkou byla stfeda 2. 10., kdy byly publikovany dva ¢lanky o lidrovi.
Personalizované prispévky vénujici se lidrovi meély s pfiblizujicimi se
volbami spiSe klesajici tendenci, zatimco v prvni poloviné
(tzn. 11 dnech) zkoumaného obdobi se stal lidr objektem Sesti ¢lanku
(prdmérné 0,55 ¢lanku na den), tak v druhé poloviné pouze tfi ¢lanku

(pramérné 0,27 ¢lanku na den).

Graf & 16 RozloZeni Usvitu v rémci periodik
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Zdroj: autorova analyza datového souboru
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Lidr Usvitu byl pfedmétem &lankii ve vSech péti zkoumanych
periodikach. Nejvice €lankd zaznamenal v Pravu a Blesku, v obou
pfipadech tfi. Po jednom Cclanku v Lidovych a Hospodarskych
novinach. V Mladé fronté vySel jeden Clanek zaméfeny na lidra a jeden

na hnuti.

Graf & 17 RozloZeni ¢ldnki Usvitu podle typu textu
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Co se tyka typu c¢lanku, ve ktery bylo celkové pojednavano
o hnuti, tak se rovnomérné rozprostfely v komentarové ladéné
a zpravodajsky ladéné texty (v obou pfipadech 5). V ramci ¢lanku
zaméfenych na lidra pfevladla publicistika (5 z 9). Jediny clanek

zamé&feny na Usvit byl zpravodajsky.

4.4.4 Analyza obrazu TOP 09

Celkova vizibilita TOP 09 a Starost(l, stejné jako u Usvitu, nebyla pfilis
vyrazna, jednalo se pouze o 35 (9,02 %) pfispévkl z 388, z nichz se
18 (51,43 %) zaméfilo na lidra, z ehoz bylo 14 v kategorii
individualizace a Ctyfi v kategorii privatizace. Devét (25,71 %) se
zameéfilo na stranu. Osm (22,86 %) ¢lankl se zaméfilo na jiného
politika vramci TOP 09, znichz ¢tyfi spadaly do kategorie

individualizace a stejny pocet do privatizace.
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Graf €. 18 Celkovd vizibilita TOP 09 po tydnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Graf ¢. 19 Celkovd vizibilita TOP 09 pod dnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Po prvnim vyraznéjSim tydnu celkova vizibilita dle grafu
€. 18 a €. 19 Kklesla, ve tfetim tydnu zaznamenala vrchol (10), pak ve
Ctvrtém opét klesla a v poslednim tydnu opét stoupla (8). V poloviné
sledovaného obdobi (do 9. 10.) za sebou méla TOP 09 19 pfispévku
(prdmérné 1,73 ¢lanku na den), ve druhé poloving ,pouze”
16 (prumérné 1,45 Clanku na den). Vrchol v rdmci dnG zaznamenal

hned prvni zkoumany 25. 9., kdy bylo publikovano celkem 5 ¢lanku.
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Graf & 20 Vyvoj vizibility TOP 09 v jednotlivych kategoriich po tydnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Z grafu €. 20 je viditelné, ze zamérfeni na jiné politiky ANO
pfedCilo ostatni kategorie akorat ve druhém a poslednim tydnu,
nicméné v obdobi od 7. 10. do 18. 10. jasné vévodily pfispévky

zameérené na lidra nebo stranu.

Graf ¢ 21 Vizibilita lidra TOP 09 po dnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Pozornost zaméfena na lidra hned v prvnim tydnu sledovaného
obdobi, podle grafu & 21, zaznamenala nejvétsi pocet Clanku (7).
Ve druhém tydnu pfiSel propad (1) a dalSi tyden nasledoval opét
vzestup (5). Poté se v poslednich dvou tydnech udrzela pozornost
na lidra na stejné arovni (2). Z hlediska dnu mély ¢lanky svdj vrchol
hned prvni den 25. 9., kdy bylo na Karla Schwarzenberga zaméfreno
celkem pét clankd. Z grafu €. 20 bylo patrnych v prvni poloviné

sledovaného obdobi do 9. 10. (a v€etné) 11 &lankd (priimérné 1 ¢lanek
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na den), ve druhé pak do voleb pouze sedm (primérné 0,64 &lanku
na den), da se tedy konstatovat, Ze se mira personalizace Karla

Schwarzenberga s pfiblizujicimi se volbami zmenSila.

Graf ¢. 22 RozloZeni ¢ldnkd o TOP 09 podle periodik
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Medialni rozlozeni ¢lanku, patrné v grafu €. 22, pfineslo nejvice
pfispévkl v Pravu (12/33 %). Zaméfeni na lidra v souctu
se zaméfenim na jiné politiky dohromady dava osm ¢lanka (66 %),
které tvofi personalizovany obsah. Druhé v pofadi byly Hospodarské
noviny s osmi texty, z kterych se tfi (37,5 %) zaméfily na lidra, Ctyfi
na jiného politika (50 %) a jeden na stranu (12,5 %), celkové bylo v HN
personalizovaného obsahu 87,5 % c&lanku tykajicich se TOP 09.
Shodné po Sesti ¢lancich pfinesly LN a MF Dnes. Lidové noviny z Sesti
¢lanka cCtyfi (66,67 %) zaméfily na lidra, jeden na stranu
(16,67 %) a stejné tak na jiné politiky. Celkové LN pfinesly
83,34 % personalizovanych prispévku tykajicich se TOP 09. Mlada
fronta ze svych Sesti také Ctyfi (66,67 %) zaméfila na lidra a dva
(33,33 %) zbyvajici na stranu, personalizovanych bylo tedy
66,67 % prispévka. Posledni bulvarni Blesk publikoval pouze
tfi ¢lanky, dva (66,67 %) z nich byly sméfovany na lidra a jeden
na stranu (33,33 %), personalizované clanky tedy opét tvofila
kategorie lidr. Nejvice personalizovanych ¢lanku obsahovalo Pravo,
ale procentualné nejvice, z hlediska poméru rozlozeni v ramci jednoho
periodika, Hospodarské noviny s 87,5 % personalizovaného obsahu
tykajiciho se TOP 09.
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Graf & 23 RozloZeni ¢lankd TOP 09 podle typu textu
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Prispévky se také rozlozily do komentarové nebo zpravodajsky
ladénych. Podle grafu ¢. 22 celkovych 35 bylo 26 zpravodajského
charakteru (74,29 %) a 9 (25,71 %) publicistiky. Z publicistiky byla
pfevazna Cast (7) zaméfena na lidra Schwarzenberga a dva zbyvajici
na jiného politika TOP 09.

4.4.5 Analyza obrazu KDU-CSL

Lidovci byli v analyzovaném obdobi hned po Usvitu druzi
s nejmensim poctem pfispévku, celkem dosahli 15 (3,87 %) z 388.
Na lidra Pavla Bélobradka se z 15 zaméfilo sedm (46,67 %), z ¢ehoz
se pét tykalo vyhradné politického obsahu (v kategorii individualizace)
a dva osobniho zivota €i jeho kompetenci a vlastnosti (v kategorii
privatizace). Pét (33,33 %) pfispévkl se zaméfilo na stranu a zbyvajici

tfi (20 %) na jiného lidoveckého politika.

Graf & 24 Celkovd vizibilita KDU-CSL po tydnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru
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Graf & 25 Celkovd vizibilita KDU-CSL po dnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Podle grafu &. 24 se vyvoj celkové vizibility KDU-CSL nesl
az do tretiho tydne (a vcetné) ve vzestupném duchu. Do poloviny
sledovaného obdobi (9. 10.) bylo publikovano celkem osm ¢lank
(prtmérné 0,73 ¢lanku na den), poté az do konce kampané sedm
(prdmérné 0,64 clanku na den). NejzajimavéjSim dnem z hlediska

vizibility byl podle grafu €. 25 Ctvrtek 17. 10. se tfemi Clanky.

Graf & 26 Vyvoj vizibility KDU-CSL v jednotlivych kategoriich po tydnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru
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Graf & 27 Vyvoj vizibility lidra KDU-CSL po dnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Vyvoj zamérfeni na lidra, podle grafu & 26 zacal v prvnim
kédovaném tydnu kladné, poté pfisel ve druhém tydnu pokles. Treti
tyden pfinesl narust, ktery vydrzel i v ramci ¢tvrtého tydne, po némz
nasledoval prudky pad vzavéreCcném tydnu na nulu.
Graf €. 27 ukazuje, Ze v prvni poloviné sledovaného obdobi, tzn. po
11 dnech, lidr dosahl pouze na dva (primérné 0,18 ¢lanku na den)
prispévky a ve druhé poloviné na pét (primérné 0,45 ¢lanku na den),
da se fici, Ze s pfiblizujicimi volbami stoupla vizibilita lidra, to ovSem
neplati pro jiné politiky KDU-CSL. Ostatni polozky (strana a jini politici)
paradoxné tolik mediovany nebyly. Nicméné podle grafu €. 25 se da
konstatovat, Zze ve vétSiné pfipadu, kdy stoupla mira u zaméfeni na

lidra, tak zaznamenala pokles strana.

Graf & 28 RozloZeni ¢ldnki KDU-CSL podle periodik
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Zdroj: autorova analyza datového souboru
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Napfi¢ deniky se ¢&lanky tykajici se KDU-CSL rozdélily
nasledovné. Podle grafu &. 28 nejvice ¢lanku pfinesla MF Dnes,
celkem pét, z nichz se dva (40 %) vénovaly strané, dva (40 %) lidrovi
a jeden (20 %) jinému politikovi. Dohromady bylo v tomto periodiku
personalizovano 60 % obsahu. Druhé v pofadi byly HN se Ctyfmi
clanky, jeden (25 %) z nich se vénoval strané, dva lidrovi (50 %)
a jeden (25 %) jinému politikovi lidovcl. Celkové bylo v HN
personalizovano 75 % kodovaného textu. Nasledoval Blesk s tfemi
¢lanky. Dva z nich se vénovaly lidrovi (66,67 %) a zbyvajici jeden
strané (33,33 %). VBlesku tedy bylo personalizovano
66,67 % kédovaného obsahu. Pfedposledni s dvéma ¢lanky skondcilo
Pravo, jeden se vénoval lidrovi a druhy stranég, tedy 50 % spadalo
do personalizovaného obsahu daného periodika. Jako posledni
skoncily LN pouze s jednim ¢lankem, ktery se vénoval jinému politikovi
KDU-CSL, tudiz personalizovanych obsaht bylo 100%. Nejvétsi podet
personalizovanych ¢lankd mély shodné (3) HN a MF Dnes, nicméné
procentualné byl nejvétsi pomér v LN (100 %), protoze noviny uvedly

za sledované obdobi pouze jediny Clanek, ktery by spadal do analyzy.

Graf & 29 RozloZeni ¢ldnki KDU-CSL podle typu textu
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Zdroj: autorova analyza datového souboru
Graf €. 29 pfinasi rozdéleni pfispévka vramci kategorii

publicistika a zprava. Nejvice ¢lanka (10/67 %) bylo zpravodajskych

a zbytek (5/ 33 %) mélo publicisticky charakter, nicméné na lidra Pavla
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Bélobradka se zaméfilo vice (4) publicistickych pfispévku,

nez téch zpravodajskych (3).

4.4.6 Analyza obrazu KSCM

Komunisté z 388 ¢lankd opanovali pouze 25 (6,44 %) t&sné pred
KDU-CSL, z toho se 22 (88 %) vé&novalo strané& a pouze 3 (12 %)
lidrovi Vojtéchu Filipovi. Zadny se nevénoval &isté jinym politikdim
KSCM.

Graf & 30 Celkovd vizibilita KSCM po tydnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Graf & 31 Celkovd vizibilita KSCM pod dnech
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110



Podle grafu €. 30 je vidét z prvniho tydne (3) na druhy vzestupna
tendence (6), v nasledujicim tydnu se hodnota ustalila
(6). V predposlednim celkova vizibilita poklesla (3), ta se pak
kompenzovala v poslednim tydnu pfed volbami, kdy méla celkova
viditelnost KSCM vrchol (7). Z hlediska dni pfinesla prvni polovina
sledovaného obdobi (do 9. 10.) dohromady 13 ¢lanku (primérné
1,18 ¢lanku na den), druha polovina pak o jeden méné (primérné
1,09 ¢lanku na den). Dle grafu €. 31 nejvice ¢lanku (4) vyslo na utery

v tydnu pfed volbami 22. 10.

Graf & 32 Vizibilita lidra KSCM po dnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Vzhledem ktomu, Ze je celkova vizibilita témér totozna
se stranickou, tak se zde omezim pouze na interpretaci vizibility lidra,
ktery se objevil jako hlavni objekt ¢lanku pouze tfikrat. V prvni poloviné
sledovaného obdobi dvakrat a potom uz pouze jednou ve Ctvrtém
tydnu. SpiSe tedy Cetnost personalizovanych  pFispévki
S pfichazejicimi volbami klesala. V poslednim tydnu velmi poskocila

viditelnost strany, ktera byla nejvyznamnéjsim prvkem vizibility KSCM.
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Graf & 33 RozloZeni ¢ldnki KSCM podle periodik
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Z grafu €. 33 je patrné, Ze nejvétsi podil mély na publikovanych
&lancich KSCM HN (7), véechny byly zamé&fené na stranu. Druha byla
MF Dnes (6), ktera pfinesla Ctyfi ¢lanky vénované strané a pouze dva
lidrovi (33,33 % personalizovaného obsahu). DalSim byl Blesk
(5) se Ctyfmi prispévky zaméfenymi na stranu a jednim na lidra
(20 % personalizovaného obsahu). Pravo publikovalo pouze C&tyfi

pfispévky a LN jen tfi, v obou pfipadech byly zaméfené na stranu.

Graf & 34 RozloZeni ¢ldnki KSCM podle typu textu
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Graf €. 34 pfinasi rozdéleni c¢lanka na publicistické
a zpravodajské. Zpravodajskych bylo 18 (72 %) a 7 (28 %)
publicistickych. Jak u strany, tak zaméfeni na lidra pfedcilo

zpravodajstvi publicistiku.
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4.4.7 Analyza obrazu ODS

Obc¢ansti demokraté se stali po socialni demokracii druhym
nejvizibilnéjSim  subjektem  vramci zkoumaného  souboru.
Z 388 ¢lanku pravé jim patfilo 104 (26,80 %), tedy vice nez Ctvrtina
z celkového poctu. Na lidra (Miroslavu Némcovou) se jich zaméfilo
z tohoto poétu pouze 15 (3,89 %).25 Nicméné tento pocet vyrazné
pfedCilo zaméfeni na jiné politky ODS, ktefi byli objektem
41 (39,42 %) ¢lanka.8” Nejvice ¢lanka (48/46,15 %) se vSak zaméfilo
na stranu.

Graf €. 35 Celkovd vizibilita ODS po tydnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Graf & 36 Celkova vizibilita ODS po dnech
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

8 Jedenact ¢lankii zamé&fenych na lidryni v kategorii individualizace a pouze ¢tyfi v kategorii
privatizace.

8 Vramci zaméfeni na jiné politiky ODS je zaméfeno 29 ¢lankd na osobni Zivot
¢i charakteristiky politika (do kategorie privatizace spadaji i kauzy) a 12 v politickém
kontextu (kategorii individualizace).
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Prvni Ctyfi tydny celkova vizibilita ODS podle grafu €. 35 stoupala.
V poslednim tydnu pak mirné poklesla, nicméné je tfeba také brat
v Uvahu, Ze posledni kddovany tyden mél o jeden den méné kvl
voleb. Z hlediska dni prvni polovina sledovaného obdobi (do 9. 10.)
dosahla 46 prispévkl (primérné 4,18 pfispévku na den), v ramci
druhé poloviny 58 (primérné 5,27 pfispévku na den). Je tedy patrné,
Zze meéla celkova vizibilita s pfiblizujicimi se volbami vzestupné
tendence. ,NejvizibilngjSi“ dny pak byly ve ¢tvrtek 17. 10. a v pondéli
21. 10., oba s deviti ¢lanky.

Graf ¢. 37 Vizibilita ODS v jednotlivych kategoriich
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Graf ¢. 38 Vizibilita lidra ODS po dnech
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Zdroj: autorova analyza datového soubor

Kdyz se podivame na graf ¢. 37, tak je patrny podobny vyvoj
zaméreni ¢lanku u strany a lidra. Nejsilnéjsi byl z pohledu lidra Ctvrty
tyden, kde si Miroslava Némcova pfipsala v jediny den 14. 10. hned
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Ctyfi Clanky. Podle grafu €. 36 bylo v prvni poloviné sledovaného
obdobi (do 9. 10. a vCetné&) zaméfeno na lidra Sest pfispévku
(prtmérné 0,55 Clanku na den). Ve druhé puli se jednalo o devét
pfispévkld (prumérné 0,81 Cc&lanku na den), zc&ehoz vyplyva,
Ze s priblizujicimi se volbami stoupal pocet ¢&lanki zaméfenych
na lidra, stejné tendence se prokazaly i u pFispévkl zamérenych
na jiné politiky ODS, ackoliv nominalni hodnota vizibility u nich byla

vetsi.

Graf & 39 RozloZeni ¢ldnkd ODS v ramci periodik
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Rozlozeni kddovanych ¢lankl v ramci jednotlivych periodik bylo
dle grafu ¢. 39 nasleduijici. Nejvice ¢lanku spadlo do analyzy z Prava,
celkem 37, z nichz se 20 (54,05 %) zaméfilo na stranu, 2 (5,41 %)
na lidra a 15 (40,54 %) na jiného politika ODS. V tomto deniku bylo
personalizovano 45,95 % obsahu zaméfeného na lidra &i jiného
politika ODS. Druhym nejpocetné&jSim periodikem s 25 Clanky byla
MF Dnes, zde se zaméfilo 13 (52 %) ¢lankd na stranu, 6 na lidra
(24 %) i jiného politika (24 %). Celkové bylo personalizovano
48 % obsahu. DalSim v pofadi byly Lidové noviny s 20 clanky,
ze kterych se 9 (45 %) vénovalo strané&, 4 (20 %) lidrovy a 7 (35 %)
jinému politikovi, tudiz personalizovano bylo 55 % obsahu.
Pfedposledni skoncCily Hospodarské noviny se 14 clanky, z nichz
4 (28,57 %) patfily strané, 2 (14,29 %) lidrovi a 8 (57,14 %) jinym
politikim. Personalizovano bylo 71,43 % obsahu. Jako posledni
skonCil Blesk s 8 prispévky, jejichz nejvétsi Cast (5 / 62,5 %) byla
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zaméfena na jiné politiky ODS, jeden (12,5 %) Clanek na lidra a dva

clanky (25 %) na stranu. Zde bylo personalizovano 75 % obsahu.

Graf C. 40 Rozlozeni ¢lanki ODS podle typu textu
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Zdroj: autorova analyza datového souboru

Posledni graf €. 40 ukazuje rozlozeni ¢lanki na publicistiku
a zpravodajstvi. Celkem 78 (75 %) clank( tvofilo zpravodajstvi
a 26 (25 %) ¢lanku publicistika. Ve vSech kategoriich (lidr, strana, jiny)
pfevazuje zpravodajstvi. Nicméné je velky rozdil v poméru publicistiky
u lidra a jinych politiki ODS. U lidra tvofi publicistika
40 %, kdezZto u jiného politika pouze 9,76 %, pfestoZze je v této

kategorii 0 26 ¢lanku vice.
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4.5 Sumarizace obrazl jednotlivych subjekti a vysledky
komparace medialnich obraz s kampanémi

Personalizace obsahu vybranych ¢lanku, jak bylo v pfedchozich
Castech kapitoly uvedeno, se u nékterych subjektu objevila vyraznéji,
ale u nékterych témér vabec. DalSi fadky se vénuji sumarizaci zjisténi

kvantitativni obsahové analyzy.

Tabulka ¢ 6 Sumarizace vysledku analyzy v jednotlivych kategoriich

Personalizace Personalizace Celkova Vizibilita Celkova
Strana lidra jin. politika  personalizace strany vizibilita
¢ssb 20/17,09 % 26/22,22% 46 /39,31% 71/60,68% 117 /30,5%
ANO 65/79,27 % 2/2,44% 67/81,71% 15/18,29 % 82/21,13%
KSEm 3/12% 0 3/12% 22 /88 % 25 /6,44 %
TOPO9 18/51,43 % 8/22,86% 26/74,28% 9/25,71% 35/9,02%
oDS 15/3,89 % 41/39,42 % 56/43,31% 48 /46,15% 104 /26,80 %
KDU-
ésL 7 /46,67 % 3/20% 10/ 66,67% 5/33,33% 15/3,87%
UsviT 9/90% 0 9/90% 1/10% 10/2,58%

Zdroj: autorova analyza datového souboru

Nejprve  pfistoupim  k zodpovézeni  vyzkumné  otazky
,~Jak se projevila personalizace u lidrd v medialnim obraze
pfedvolebniho  boje jednotlivych  subjektt, které  pfekrocily
pétiprocentni klauzuli?" Nadale vychazim z tabulky &. 6, ktera shrnuje
zakladni poznatky kvantitativni obsahové analyzy.

Nejvétsi celkovou miru personalizace pfinesly texty zamérené
na lidra Usvitu Tomia Okamuru (celkem 90 % obsaht), nicméné
celkovy pocet textd vénovany tomuto hnuti byl nejmensi. Dalsi
v poradi, naopak s velmi vysokym pocétem uvefejnénych ¢lankd, bylo
ANO (personalizovano bylo celkem 81,71 % obsahu). Treti nejvétsi
mira personalizace se ukazala u TOP 09 (celkem 74,28 %).
Paradoxné t&sn& za TOP se umistila KDU-CSL (celkem 66,67 %),
nicméné, stejné jako na Usvit, bylo na lidovce zamé&fenych velmi malo
¢lankd. Obcansti demokraté, jejichz miru personalizace zvysili
zejména jini politici strany, skonCili pati (celkem 43,31 %).
Pfedposledni nejniz§i miru personalizace zaznamenala CSSD,

u niz také jeji miru vice tvofili jini politici (celkem 39,31 %). NejnizSi
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miru personalizace pfinesly obsahy zaméfené na KSCM
(celkem 12 %). Personalizace se v medialnim obraze silné objevila
zejména u novych hnuti a také, bez prfekvapeni, u TOP 09. NejvétSim
prfekvapenim je pomérné vysoké procento personalizovanych obsahu
u KDU-CSL. Ptekvapenim ale neni, Zze u byvalych hegemont CSSD
a ODS se na mife personalizace ve vétSi mife podilely zejména Clanky
zamérené na jiné politiky téchto subjektd.®®

DalSim dalezitym bodem této podkapitoly je také pfinést vysledky
komparace politickych kampani a medialniho obrazu pfedvolebniho
boje, tedy potvrdit i vyvratit pro jednotlivé zkoumané subjekty tuto
hypotézu: Prevaha dominantniho prvku medialniho obsahu pro
vybrané politické subjekty korespondovala s dominantnim prvkem
v pfedvolebni kampani. Abych mohl porovnavat dvé odliSné dimenze,
volebni kampané a medialni obraz, tak jsem si musel stanovit
komparovatelné kategorie. Jedna se o dvé proménné, pfiCemz
predpokladam, ze volebni kampan je nezavisla proménna a medialni
obraz zavisla. Kampan se mohla pohybovat v kontinuu strana—lidr—jini
politici, z tohoto kontinua jsem hledal dominantni prvek. Z hlediska
medialnich obrazu prfedvolebniho boje jsem si také stanovil kontinuum
strana-lidr-jiny politik a dle ného jsem zkoumal zaméfeni medialnich
vystupll. V tomto pfipadé je jasna kvantifikovatelnost kategorii mozna,

protoze data byla ziskana pomoci kvantitativniho pFistupu.

8 Coz v dobg, kdy méla ODS za sebou pad Nedasovy vlady, méla v pied volbami v podstaté
dva lidry, opravdu neni ptekvapenim. Také socialni demokraté se potykali s ,,nejistym*
vedenim a vnitrostranickym bojem dvou stranickych frakci vedenych ptedsedou
a mistoptedsedou strany.
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Tabulka ¢. 7 Dominantni prvek v kampani a medidlnim obraze

Strana Kampan Medialni obraz
relativné vyvazené
¢ssb s akcentem na stranu 60,68 % strana
ANO lidr 79,27 % lidr
KSCMm strana 88 % strana
TOPO9 lidr 48,57 % lidr
relativné vyvazené
ODS s akcentem na stranu 46,15 % strana
vyvazené s akcentem na
KDU-CSL stranu 46,67 % lidr
usvIT lidr 90 % lidr

Zdroj: autorova analyza datového souboru

Vysledky analyzy potvrdily, ze obé dvé dimenze byly vyrazné
postaveny na pozici lidra v pfipadé obou novych hnuti ANO i Usvit.
V kampanich oba lidfi hrali stéZejni roli, méli posledni slovo
v rozhodovani, hrali stéZzejni roli v propagacnich materialech
i v komunikaci navenek. Medialni obraz ve vybranych periodikach
Tomia Okamury i Andreje BabiSe se viditeIné podepsal pod celkovou
medialni vizibilitou téchto hnuti. V obou pfipadech je medialni obraz
a kampan téméf kompatibilni. Podobné na tom byla i TOP 09,
ktera svou kampan vyrazné postavila na lidrovi Schwarzenbergovi,
ktery byl tvafi kampané. Organiza¢né vSak na ném kampar nestala.
Nejvétsi  mnozstvi  medialniho  prostoru  bylo  vénovano
Schwarzenbergovi.

Socialni demokracie, kromé toho, Ze se potykala s vnitfnimi
problémy, chtéla postavit kampan na lidrovi, ktery dominoval
propagacnim materialim, nicméné jeho dominantni pozici snizovalo
to, ze nemél vramci kampané nejdulezitéjSi slovo a komunikace
navenek Casto obstaravali i jini politici, resp. byli medializovani.
Medialné pak pfevazilo zaméfeni na stranu jako takovou, ale
z hlediska vlastni kampané se rozloZila pozornost na lidra, jiné politiky

i stranu.
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Obcanska demokracie v pfipadé medialniho obrazu dosahla
nejvyssich hodnot v zaméfeni na stranu a o néco meéné na jiné politiky,
coz podtrhuje i podoba kampané, ktera na jednu stranu méla mit tvar
v podobé Miroslavy Némcové, nicméneé realita tomu zcela
neodpovidala. Z pohledu organizace kampané neméla vyraznégjSich
pravomoci, navic néktefi krajsti lidfi vedli své osobni kampané.
Vysledna kampan se tak tfistila mezi lidra, jiné politiky a stranu.

Komunisté, spiSe nez kampan, pfipomnéli, ze existuji. Z hlediska
zamérfeni kampané byla dominantni strana. Lidr ani jiné individuality
v ramci vlastni propagace nijak nevy¢€nivali. Stejné tak medialni obraz
strany pfevazil nad ostatni.

Paradoxni vysledky pak zaznamenala KDU-CSL, ktera se
musela popasovat v kampani s neznamym lidrem, coZz se ji relativné
dobfe podafilo. V kampani se prosadili i jini politici, ale zaroven
pfedseda Pavel Bélobradek, Cemuz pfispélo i dobré stranické zazemi.
Kamparn se odehravala ale také koherentné se snahou ,oprasit*
lidoveckou znacCku. Medialni obsah pak pfinesl vyraznéjSi zaméreni

na lidra, coz je i z pohledu jeho neznamosti celkem prekvapivé.

4.6 Celkova mira personalizace a rozlozeni
personalizovaného obsahu v médiich

Nyni se budu vénovat poslednim dvéma hypotézam. Prvni z nich,
.Pred volbami se v tisténych médiich objevila personalizace politiky,
pficemz jeji mira stoupala s pfiblizujicimi se volbami,“ v podstaté
konfrontuje dvé proménné €as a miru personalizace. Pfedpokladem
je, ze se s priblizujicimi volbami zvétSoval pocet Clankl zamérenych
na lidry politickych stran nebo na jiné politiky souvisejici s jednotlivymi
subjekty. Z hlediska €asu jsem sledoval mésic pred volbami 25.9.—
24 .10. (bez vikendu), ktery je povazovan za hlavni ¢ast kampané.
Problematické vSak je, ze prvni a posledni tyden nezahrnuji stejné
jako prostfedni tfi tydny pét dni, v prvnim pfipadé jen tfi a ve druhém
Ctyfi (kvuli dodrzeni mésice horké kampané), takze spiSe slouzi

k orientacnimu pfehledu vyvoje personalizovanych obsahu.
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Tabulka ¢. 8 Priiméry personalizovanych clankd v prvni a druhé poloviné sledovaného obdobi

Prim. Prim.

Pram. lidr Pram. jiny Celkové Celkové

lidr 25.9.- 10.10.- jiny25.9.- 10.10.- pram. pers. pram. pers.

Strana 9.10. 24.10. 9.10. 24.10. 25.9.-9.10. 10.10.-24.10.

CssD 0,18 1,64 1 1,36 1,18 3

ANO 2,64 3,27 0 0,18 2,64 3,45

KSCM 0,18 0,09 0 0 0,18 0,09

TOP09 1 0,64 0,36 0,36 1,36 1

OoDS 0,55 0,81 1,73 2 2,28 2,81
KDU-

¢sL 0,18 0,45 0,18 0,09 0,36 0,54

Usvit 0,54 0,27 0 0 0,54 0,27

Zdroj: autorova analyza datového soubor

Tabulka ¢. 9 Rozdily primeért personalizovanych ¢ldanka

Rozdil o zdil pram.  Rozdil

Strana prum. e .

, jiny politik celkem

lidr
CssD 1,46 0,36  +1,82
ANO 0,63 0,18  +0,81
KSCM -0,09 0 -0,09
TOP09 -0,36 0 -0,36
oDS 0,26 0,27  +0,53
KDU-
EsL 0,27 -0,09  +0,18
Usvit -0,27 0 -0,27

Zdroj: autorova analyza datového soubor

V tabulce €. 8 jsou primérné pocty ¢lanku pro kategorie lidr
a jiny politik za jednotlivé subjekty vprvni a druhé poloviné
sledovaného obdobi. Tabulka €. 9 pfinasi rozdily téchto primérq, které
by mély vyjadfovat rlst nebo pokles personalizovanych obsahu ve
druhé poloviné sledovaného obdobi. Srovnavam prvni polovinu
sledovaného obdobi (25. 9.-9. 10.) a druhou (10.10.-24.10.)
se zamérem sledovat v Case promény pramérné hodnoty
personalizovanych ¢lankl zaméfrenych na lidra a jiné politiky. Nejvétsi
narust praimérné hodnoty podle tabulky €. 9 ve druhém obdobi

zaznamenala socialni demokracie s primérnym pfiristkem +1,82
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personalizovaného ¢lanku na den. Druhé v pofadi ANO mélo sice
nejveétsi pocet personalizovanych pfispévku, ale ve druhém obdobi mu
pfibylo méné nez CSSD, ,pouze +0,81 &lanku na den. V kladnych
hodnotach se pak pohybovala i ODS s pfirustkem +0,53 clanku
na den, zarovefl maji obCansti demokraté jako jediny subjekt vétsi
narist v kategorii jiny politik. Posledni kladné hodnoty pfinesla
KDU-CSL, prirdstek +0,18 &lanku na den. V zapornych &islech se
naopak pohybovaly strany TOP 09, KSCM a Usvit. Zejména u Usvitu

a TOP 09, kde hrali lidfi vyznamnou roli, je tento vysledek paradoxni.

Graf ¢. 41 Viyvoj personalizovanych pfispévki po tydnech celkem
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Zdroj: autorova analyza datového soubor

Graf ¢. 42 Vyvoj personalizovanych prispévki po dnech celkem
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Zdroj: autorova analyza datového soubor
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StéZejni pro zkoumani vyvoje celkové personalizace byly dny

(Viz graf €. 42). Abych si ovéfil, zda spolu dané proménné souvisi, tak
jsem proved| vypocet korela¢niho koeficientu, ktery vySel r=0,436756,
z Cehoz vyplyva, ze se jedna o stfedné silnou zavislost.
Z jednoduché linearni regresni analyzy jsem si pak urcil index
determinace, jehoz hodnota byla R2=0,190755729
(R2adj=0,150293515), coz fika, ze bylo vysvétleno proménnou &as
zhruba 20 %, resp. 15 % variability. | pfesto, Ze souvislost mezi Casem
a mirou personalizace neni tak silna, tak se pokusim interpretovat
ziskané vysledky.

V prvni tfech tydnech zkoumaného obdobi mira personalizace
nerovhomeérneé stoupala. Ve tretim tydnu byl jeji vrchol, v nasledujicim
tydnu klesla a v poslednim pak zase relativné vysoko vystoupala, ale
uz se nedostala na hodnoty z tfetiho tydne. Podle dnli personalizace
zaznamenala svUj vrchol 11. 10., tedy ve tfetim tydnu. Svuj druhy
nejsilngjSi den méla v poslednim tydnu 21.10. V prvni poloviné obdobi
(do 9.10.) bylo publikovano celkem 94 personalizovanych ¢lanku
a prumeérné jich denné vychazelo 8,55. Ve druhé poloviné obdobi (od
10.10.) bylo publikovano 123 ¢lankd a priamérny pocet ¢lankl byl
11,18 denné. Prumérny pocet personalizovanych ¢lanka oproti prvni
poloviné obdobi stoupl o 2,68. Da se tedy konstatovat, Ze mira
personalizace stoupla s pfiblizujicimi se volbami, ale nejednalo se
o rovnomérny narust, z ¢ehoz je mozné vyvodit (i z provedené
regresni analyzy), ze narust personalizovanych &lankd by nam lépe
vysvétlila jina proménna, pravdépodobné podoba kampani.

Posledni c¢asti této podkapitoly je objasnéni nasledujici
hypotézy, ,V zavislosti na typu periodika bude pomer
personalizovanych a nepersonalizovanych ¢lanka odlisny. Zejména
u bulvarniho tisku pfedpokladam nejvétsi akcent na individuality,
nez na politické strany,” u niz jsem predpokladal, ze se v nejvétsSi mife

projevi personalizace obsahu u bulvarniho tisku.
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Tabulka &. 10 Personalizované obsahy podle periodik celkové

Celkem %
personalizovanych  Celkem personalizovanych
Denik pFispévkl prispévka prispévkl
Pravo 52 110 47,27
Blesk 24 34 70,59
MF
Dnes 45 85 52,94
LN 47 83 56,62
HN 49 76 64,47

Zdroj: autorova analyza datového soubor

Tabulka €. 10 pfinasi porovnani miry personalizace obsah
u vybranych periodik. Ackoliv bulvarni denik Blesk mél nejméné
prispévkl, tak jeho pomér personalizovanych a nepersonalizovanych
prevysil ostatni a rozprostfel se do 70,59 %. Paradoxnim vysledek je
relativné velka mira personalizace vybraného obsahu Hospodarskych
novin a to 64,47 %. Ostatni deniky oscilovaly mezi 47,27 %-56,62 %.
Hypotéza se potvrdila, nicméné je tfeba poznamenat, Ze denik Blesk
mél nejméné kdédovanych ¢lankld ze vSech a jeho primarni zaméreni

neni zabyvat se politikou, cozZ se v podstaté take potvrdilo.

124



Zaver

Mira prosazovani individualit v politice se stava postupné definicnim
znakem dneSnich liberalnich demokracii. At uz se jedna
o prezidentské, kancléfské, parlamentni Ci jiné systémy, tak jimi
personalizace prostupuje. Kofeny personalizace muzZeme hledat
v celospoleCenskych proménach v procesu individualizace
spoleCnosti, ale souvisi také uUzce s vyuzivanim modernich
komunika¢nich kanall, resp. médii, jejichz hlavnim cilem je
prodejnost. V pfipadé politickych kampani, které jsou dnes Casto
postaveny na sofistikovanych marketingovych technikach, se také
jedna o snahu strany (,produkt®) ve volbach prosadit (,prodat®).
Medialni sféra, ktera je nejvyraznéjSim hracem v informovani ob&anu
a voli€h o politice, hrala v této praci stézejni ulohu. Jako hlavni cil
prace jsem si urCil zjistit miru personalizace medialniho obrazu
predvolebniho boje ve vybranych tisténych médiich (MF Dnes, LN,
HN, Blesk a Pravo) pred pfedCasnymi volbami a komparovat ji s
podobou kampani stran, které prekonaly pétiprocentni uzaviraci
klauzuli (CSSD, ANO, KSCM, ODS, KDU-CSL a Usvit). Zakladnim
inspiracnim a hlavné analytickym ramcem se pro dosazeni cile stala
teorie politické personalizace, kterou jsem uvedl v prvni kapitole.
Zejména pak medialni personalizace, jejiz operacionalizaci pfinesli
autofi Van Aelsteho kolektivu (2011). Prvni Cast prace se také stala
mistem hledani odpovédi na mou prvni vyzkumnou otazku: Co je to
personalizace politiky, jak se muZe projevovat a jakeé ji tvori prostfedi
ceska politicka komunikace? Zjistil jsem, Ze na zakladé komplexniho
procesu zmén ve spoleCnosti, jako je dekonstrukce klasickych
Stépnych linii, proces individualizace ve spole¢nosti a vyvoj modernich
komunikacnich kanald, se vytvaFi podhoubi pro vznik personalizace,
kterou jsem si vymezil na zakladé odborného ¢lanku autori Rahata
a Sheafera (2007) a taky tak ji chapu, jako proces, kdy se v politice
prosazuji individuality na ukor kolektivu. Takto chapana politicka

personalizace se pak muze projevovat v oblasti politické komunikace,
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at uz se jedna o referovani o politice médii nebo pfi volebnich
kampanich samotnych stran, také v institucionalnim nastaveni
jednotlivych slozek politického systému a samoziejmé v chovani
politiki a voli€l, ktefi se pfizpusobuji chté i nechté nastalé situaci.
Efekty, které personalizace v téchto segmentech politického procesu
muaze pfinést, maji velice Siroky zabér. Jedna se zejména
o problematické vkladani moci do rukou jednotlivet, zuzovani
politického obsahu na ¢&iny jednotlivel, coz s sebou nese i diraz
na zobrazovani osobnich zaleZitosti o politicich. Prostfedi Ceské
politické komunikace se pfejimanim téchto aspektd také nevyhyba.
V prvni €asti jsem uved| zakladni aspekty, které se projevuji v Ceském
systému politické komunikaci, pfedevSim s ohledem na politické
kampané. Hlavnim prvkem je profesionalizace kampani, ale také
negativita, ktera byla patrna v nékolikero ceskych kampanich
pfedchazejicich Ceské parlamentni volby (Lebedova 2013).

Nadale jsem se pokusil reflektovat také specifickou politickou
situaci, ktera predchazela podzimnim volbam v roce 2013.
Dle volebnich vysledkul je patrné, Ze pokracovalo ,bourani“ eského
stranického systému, do Snémovny se dostaly dva zcela nové
subjekty ANO a Usvit.  Skladani politickych kandidatek bylo
poznamenano Casovou tisni a u novych subjektd zejména malou
stranickou zakladnou. Celkové atmosféra pfed volbami napovidala,
i okolnostmi padu Necasovy vlady a snaham ze strany prezidenta
Zemana k posilovani své pozice, tomu, Ze spolecnost bude reagovat
znepokojenim, coz se projevovalo i v pfedvolebnich prizkumech, kde
etablované strany postupné ztracely, nejvyraznéji ODS.

V navaznosti na vysvétleni volebni situace jsem ve tfeti kapitole
preSel k analyze samotnych kampani politickych subjektl, které se
dostaly do Snémovny. Tato dil¢i ¢ast prace méla zodpovédét dalsi
vyzkumnou otazku: Jakou roli hrali v kampanich volebni lidri
vybranych subjektu, resp. kdo v kampani pfevazoval — lidr, strana Ci
jiny politik? Na zakladé kvalitativni analyzy otevienych zdroji a jiz
zpracovanych analyz zabyvajicich se témito kampanémi jsem

analyzoval jejich zakladni aspekty, pomoci kterych jsem chtél zjistit,
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zda v kampani dominoval lidr, strana ¢i jini politici. Odpovédét na tuto
otazku se neobeslo bez problému, protoze od voleb jiz ub&hly dva roky
a nekteré materialy jiz nejsou dostupné. Nicméné na otazku jsem si
odpovédél nasledovné. Socialni demokraté se sice v propagacnich
materialech ve velké mife zaméfili na pfedsedu Sobotku, nicméné
jeho pozici zeslabovaly spiSe menSi kompetence v organizaci
kampané a vnitrostranické zapoleni s mistopfedsedou Haskem. Da se
tedy velmi opatrné fici, Ze se kampan rozprostfela mezi vSechny
sledované kategorie (lidr-strana-jiny politik). Tradicné vSak i ze strany
pfedsedy panoval vétSi apel na stranu a jeji znacku. Zatimco hnuti
ANO veskrze oprelo i organizané svou kamparn o Andreje Babise,
ktery mél i v profesionalné pfipravené kampani posledni slovo. Ackoliv
mélo hnuti strategii prosadit v kampani i jiné tvare, tak i vtomto pfipadé
se oprely o znamost Andreje BabiSe. Celkové hnuti nemélo
etablovanou svou vlastni znacku, proto ji muselo také vytvaret na
zakladé osobni znacky Andreje Babise. V kontrastu s kampani ANO
pak plsobila kampafi KSCM, kterd se nesla v intencich spise
pfipomenuti toho, Ze strana existuje a jejim zakladnim ukolem bylo
mobilizovat staly komunisticky elektorat. V kampani nehral predseda
Voijtéch Filip vyraznéjsi roli, vSe se orientovalo na etablovanou znacku
komunistl a v krajich se prosazovali i vedouci kandidatek, ktefi vSak
také podléhali spiSe trvale znamé znadce KSCM. Obé&ansti
demokraté, ktefi pravdépodobné nejvice odnesli viladni krizi, se
potykali s ,dvojvladim® Miroslavy Némcové a Martina Kuby. Némcova
meéla byt lidr kampané a Kuba uradujici pfedseda strany. Dale se
prosazovali vyraznéji i jini politici ODS, v nejvétSi mife pak Petr Fiala,
ktery si dokonce organizoval velmi odliSnou kampan v Jihomoravském
kraji. Da se Fici, ze ackoliv formalné méla byt lidrem Némcova, tak se
jeji uloha spiSe redukovala na ,neposkvrnénou stranickou® tvar,
kdezto fakticky se kampan tfistla mezi vSechny tfi sledované
kategorie, pfiemz dlraz byl kladen na obnoveni divéry ve stranu.
TOP 09 postavila opét svou kampan na vyrazném predsedovi Karlu
Schwarzenbergovi, ktery se vyznamné zapsal svou kandidaturou na

prezidenta republiky, tudiz jeho osobni kamparn v podstaté volné
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pfeSla v kampan stranickou. Hral hlavni roli v propagacnich
materialech a také ve vefejném vystupovani, nicméné jeho role
v organizaci kampané byla slabsi. Daraz byl kladen na lidra, nicméné
ostatni politici méli zejména v krajich také svij manévrovaci prostor.
Viditelnéji se do kampané zapojoval i mistopfedseda Miroslav
Kalousek. Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury, jiz svym nazvem
predpovida, ze jeho hlavnim definicnim znakem byl pravé lidr Tomio
Okamura, ktery i v kampani hral neochvéjnou roli ,vidce“ za
prosazovani pfimé demokracie. Z hlediska organizace kampané mél
hlavni rozhodovaci pravomoc. Samotné hnuti a jini politici byli pfed
volbami prakticky neznami, tudiz i proto je logické postaveni kampané
na verejné znameém lidrovi. Lidovci se predstavili s relativné novou
politickou tvafi pfedsedy Pavla Bélobradka, ktery byl na propagacnich
materialech doplnén znamou stranickou kolegyni Zuzanu Roithovou,
ktera ve volbach nekandidovala, ale méla za sebou nedavnou
prezidentskou kandidaturu, takze vesla v SirSi vefejné povédomi. Da
se fici, Ze se kampan rozprostfela relativnhé rovhomérné mezi vSechny
sledované kategorie, ale akcent byl kladen pfedevsim na stranu, jejiz
ustfedni organy hraly také hlavni roli v kampani, protoze méla
zavedenou znacku, kterou bylo potfeba ,oprasit” a dostat stranu opét
do Snémovny.

V posledni kapitole jsem prezentoval vysledky vlastniho
vyzkumu, ktery jsem provedl na zakladé kvantitativni obsahove
analyzy medialniho obsahu vySe zminénych periodik. Hlavnim cilem
kapitoly bylo zodpovédét tuto vyzkumnou otazku: Jak se projevila
personalizace v medialnim obraze pfedvolebniho boje jednotlivych
subjektu, které prekroCily pétiprocentni klauzuli? Objasnéni této
otazky a naslednych hypotéz jsem hledal skrze stejné kontinuum jako
u podoby kampani. Sledoval jsem, zda v ¢lancich pfevazuje zaméreni
na lidra, stranu ¢i jiného politika. Nejvétsi miru personalizace jsem
zaznamenal u vybranych periodik v kontextu hnuti Usuvit,
personalizace téchto obsahu dosahla 90 %. Jako dalSi v pofadi
skonCilo hnuti ANO, kde bylo celkem 81,71 % obsahu

personalizovanych. Treti nejvétSi mira personalizace se tykala
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TOP 09, celkem 74,28 % personalizovanych obsahu. Jako &tvrti se
paradoxné umistili lidovci s 66,67 % personalizovanych obsahu. Patou
nejvysSi miru obsahu zaznamenala ODS s 43,31 %, u nichZ miru tvofili
pfedevsim jini politici stejné jako u socialni demokracie, ktera méla
celkem 39,31 % personalizovanych obsahu. NejmenSi miru
personalizace pak pfinesly &lanky tykajici se KSCM, pouze 12 %.
V navaznosti na tfeti polozenou vyzkumnou otazku jsem si stanovil
hypotézu: H1 Pfevaha dominantniho prvku medialniho obsahu pro
vybrané politické subjekty korespondovala s dominantnim prvkem
v predvolebni kampani. Hypotéza v sobé& obsahuje dvé hlavni
proménné podobu kampani a medialni obraz a vychazi z pfedpokladu,
Ze medialni obraz je zpusoben z velké Casti podobou kampani.
Kampan socialni demokracie se rozprostiela mezi lidra, stranu i jiné
politiky s akcentem na stranu. V medialnim obraze zkoumanych
periodik pfevazila strana s 60,68 %. ANO zaméfilo kampar na lidra
BabiSe a také medialni obraz tomu odpovidal, bylo na néj zaméfeno
79,27 % obsahu tykajicich se ANO. V kampani komunistu byla
dominantnim prvkem strana, coz se ukazalo i v medialnim obraze, kde
se akcent na stranu rozprostiel do 88 %. TOP 09 svou hlavni
pozornost zaméfila na lidra Schwarzenberga a také v medialnim
obraze dominoval se 48,57 %. Obcansti demokraté tfistili kampan
mezi vSechny tfi sledované kategorie s akcentem na stranu, cemuz
odpovidal i medialni obraz, kde strana hrala dominantni roli se 46,15
% zkoumanych obsahu. Lidovci se snazili kampan rovnomérné
rozprostfit do vSech sledovanych Kkategorii, paradoxné vSak
v medialnim obraze prfevazil prvek lidra Bélobradka se 46,67 %.
Dominantné kamparn, tak i medialni obraz z 90 % tvofil v kontextu
Usvitu lidr Tomio Okamura. Ve vét$iné pfipad(l se ukazalo, Ze do jisté
miry kampané koresponduji s medialnim obrazem, nicméné objevila
se i vyjimka u KDU-CSL.

Jako druhou hypotézu jsem si stanovil: H2 pfed volbami se v
tisténych mediich objevila personalizace politiky, pficemz jeji mira
stoupala s pfiblizujicimi se volbami. U této hypotézy hraji roli také dvé

hlavni proménné, ¢as a mira personalizace. Objasnéni hypotézy jsem
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si rozdélil do dvou rovin. Nejprve jsem ji oveéfil u jednotlivych subjektl
a poté celkové z vyzkumného souboru. Zjistil jsem, ze s pfiblizujicimi
se volbami stoupala medialni personalizace u téchto politickych
subjekta: €CSSD, ANO, ODS, KDU-CSL. A u t&chto subjektd méla
spise klesajici charakter: KSCM, TOP 09 a Usvit. Paradoxni je zvlasté
vysledek TOP 09 a Usvitu, které byly vyrazné v kampani zaméfeny
na lidra. Druhou rovinou je pak celkova medialni personalizace. Zjistil
jsem, Ze celkova mira personalizace vybraného medialniho obsahu
méla s pfiblizujicimi se volbami vzrlstajici charakter. Ale velkym
otaznikem bylo, zda je opravdu €as tou spravnou proménnou, ktera
nam vysvétli vzrastajici miru personalizace. Z korelacniho koeficientu
jsem vyvodil, Zze tyto dvé proménné mezi sebou maiji stfedné silnou
zavislost a index determinace (z jednoduché linearni regresni analyzy)
urcil, Ze Cas vysvétluje variabilitu miry personalizace ,pouze” z 20 %,
resp. 15 %. Tudiz pro vysvétleni miry personalizace pfed volbami by
bylo vhodné zkusit i jinou proménnou, napfiklad vySe uvedenou
podobu kampani, u niz je vSak problematické ji kvantifikovat.
Posledni treti hypotézu jsem si stanovil takto: H3 V zavislosti na
typu periodika bude pomér personalizovanych a nepersonalizovanych
¢lanku odlisny. Zejména u bulvarniho tisku pfedpokladam vétsi akcent
na individuality, nez na politické strany. Tato hypotéza vychazi
z proménnych charakteru tisténého periodika a miry personalizace.
Jedinym bulvarnim tiskem ze zkoumanych periodik byl Blesk, ostatni
MF Dnes, LN, HN a Pravo fadime k seriéznimu tisku, ktery by mél
informovat objektivné o udalostech a aktualnich problémech. Z mé
analyzy jasné vySlo, Zze bulvarni Blesk ostatni periodika v mife
personalizace predCil. Celkové v ném bylo uvedeno 70,59 %
personalizovanych obsahl zaméfenych na zkoumané politické
subjekty. Druhé v pofadi s nejvétSi mirou personalizace skoncily
paradoxné& HospodaFské noviny s 64,47 %, dale Lidové noviny s 56,62
%, MF Dnes s 52,94 % a jako posledni Pravo s 47,27 % mirou
personalizovanych obsahl. Hypotéza se potvrdila, nicméné vice
zajimavé z tohoto pohledu vychazi zaméreni obsahu Hospodarskych

novin.
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Metodologicky jsem praci koncipoval do nékolika provazanych
vrstev. Jedna se o jedineCnou pfipadovou studii, tudiz nelze vynaset
o problematice obecné soudy, coz muze byt jeden z hlavnich
problému, nicméné to nebylo cilem prace. DalSim prvkem, ktery by
mohl byt ter€em kritiky, je podoba zpracované analyzy volebnich
kampani, kde jsem se drzel spiSe narativniho a kvalitativniho pfistupu,
ten jsem volil i s ohledem na to, Ze se jedna o pomérné zajimavou
tématiku, ktera by, podle mé, utrpéla schematic¢nosti v pfipadé
kategorizovani. Co se tyka kvantitativni obsahové analyzy, tak ta
muize byt obecné vnimana problematicky, ackoliv se snazi
o objektivitu, tak se v ni vzdy promitne samotny vyzkumnik. Ostatné
to maze byt pravdépodobné problém vSech spoleCenskovédnich
vyzkumu. Problemati¢nost metody jsem se snazil eliminovat i zpétnou
kontrolou datového souboru s odstupem Casu. Z hlediska dalSich
vyzkumU bych doporu€oval zaméfit pozornost nejen na medialni
referovani o politice v pfedvolebnim Case, ale také zkusit analyzovat
i jind obdobi, Ize pak vysledky komparovat a dochazet k obecné&jSim
soudim. Problém je v8ak vSsifi a Casové naroCnosti.
acCkoliv jsou medialni obsahy dostupné v online databazi. Nékteré
podobné ladéné vyzkumy, jako ten muj, si pro kvantitativni obsahovou
analyzu definovaly jako hlavni definiéni znak pro zarazovani
do kategorii ¢etnost zminek daného problému nebo aspektu. Muze
se zde objevit problém, protoze v tomto pfistupu nemuseji byt
komplexné pokryty sledované proménné, ackoliv je snaha
o objektivné-kvantitativni pfistup. Nékteré clanky pak mohou byt
nakodovany zcela mylné. Doporucuji proto, pro dalSi vyzkumy, stejné
jako u toho mého, vyuzit kombinaci kvantitativnich znak( ve
sledované zakladni jednotce a kvalitativniho pfistupu, kdy vyzkumnik
analyzuje celkové vyznéni clanku ve prospéch ¢i neprospéch
definované kategorie. Pokud se dalSi prace budou drzet napfiklad
podobné operacionalizace, kterou predstavili autofi kolektivu Van
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Aelsteho (2011), tak je také vétSi pravdépodobnost komparovatelnosti
vysledkd vyzkuma.

Z hlediska dostateCnosti a vhodnosti pouzité literatury bych se
omezil na mensi poznamku. Co se tyCe obecného tématu
personalizace, tak existuje Siroké pole literatury, kterou Ize pouzit jako
odrazovy miustek. Rozhodné vSak nedoporuduji zlstavat pouze
u politologickych praci, protoZze fenomén personalizace je problém,
procesu nam muaze objasnit sociologie a také historie. Co se tyka
Ceského prostfedi, tak jeSté neexistuje komplexni prace shrnujici
empirické pfiklady s praxi personalizace politiky, zatim se jedna o dilCi
prace zaobirajici se napfiklad personalizaci v predvolebnim cCase
nebo Cisté polemické prace rozebirajici fenomén personalizace jako
takovy.

Podafilo se mi naplnit cile prace, objasnit vyzkumné otazky
i hypotézy, nicméné objevily se problémy, které jsem vySe nastinil
(napfiklad u vztahu Casu a miry personalizace). Do budoucna
pravdépodobné dojde ke zvySovani vlivu osobnosti nejen v ¢eském
politickém prostfedi a bude také dochazet ke kvalitativnim zménam

politickych systému de iure, ne pouze de facto.
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14 Celkova vizibilita Usvitu po tydnech

15 Celkova vizibilta Usvitu po dnech

16 Rozlozeni Usvitu v ramci periodik

17 RozloZeni ¢lankd Usvitu podle typu textu

18 Celkova vizibilita TOP 09 po tydnech

19 Celkova vizibilita TOP 09 pod dnech 102

20 Vyvoj vizibility TOP 09 v jednotlivych kategoriich po tydnech

21 Vizibilita lidra TOP 09 po dnech

22 RozloZeni ¢lankd o TOP 09 podle periodik
23 RozloZeni ¢lankd TOP 09 podle typu textu
24 Celkova vizibilita KDU-CSL po tydnech

25 Celkova vizibilita KDU-CSL po dnech

26 Vyvoj vizibility KDU-CSL v jednotlivych kategoriich po tydnech

27 Vyvoj vizibility lidra KDU-CSL po dnech

28 Rozlozeni ¢lanka KDU-CSL podle periodik
29 Rozlozeni ¢lankd KDU-CSL podle typu textu
30 Celkov4 vizibilita KSCM po tydnech

31 Celkov4 vizibilita KSCM pod dnech

32 Vizibilita lidra KSCM po dnech

33 Rozlozeni ¢lankd KSEM podle periodik

34 Rozlozeni ¢lankt KSEM podle typu textu
35 Celkova vizibilita ODS po tydnech

36 Celkova vizibilita ODS po dnech

37 Vizibilita ODS v jednotlivych kategoriich

38 Vizibilita lidra ODS po dnech

39 RozloZeni ¢lank ODS v ramci periodik

40 RozloZeni ¢lank( ODS podle typu textu

41 Vyvoj personalizovanych pfispévkl po tydnech celkem

42Vyvoj personalizovanych ptispévkd po dnech celkem
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Abstrakt

Prace se zabyva aplikaci teoretického konceptu personalizace na
medialni obraz pfedvolebniho boje v &eském prostiedi pfed
parlamentnimi volbami v roce 2013. Cilem prace bylo zjistit miru
personalizace medialniho obrazu predvolebniho boje pred ceskymi
pfed€asnymi volbami v roce 2013 a komparovat ji s podobou
pfedvolebnich kampani vybranych politickych subjektd, resp. téch,
které prekonaly pétiprocentni uzaviraci klauzuli (CSSD, KSCM, ODS,
ANO, TOP 09, KDU-CSL, USVIT). Metodologicky vychazi prace
predevsim z kvantitativni obsahové analyzy a komparativni metody.
StéZejni Cast prace, vlastni kvantitativni obsahova analyza médii,
vychazi z péti eskych nejfrekventovanéjsich tisténych periodik: MF
Dnes, Hospodaiské noviny, Blesk, Lidové noviny a Pravo.
Analyzovany jsou medialni obsahy vydané v mésici pfed volbami.
Prace ma Ctyfi zakladni Casti, zaprvé se zabyva teorii politické
personalizace, poté objasnuje politicky kontext pred predCasnymi
volbami z pohledu politické situace, vysledkl voleb, kandidatnich listin
a pruzkumd vefejného minéni. Nasleduje kapitola s analyzou
kampani, kde jsou charakterizovany zakladni aspekty kampani.
V zavéreCné praktické kapitole jsou pfiblizeny vysledky kvantitativni

obsahové analyzy a sumarizovany vysledky.
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Abstract

The thesis focuses on the application of the theoretical concept of
personalization to the media image of the election campaign in the
Czech Republic before parliamentary elections in 2013. The main aim
of the thesis was to determine the degree of personalization of the
media image of the election campaign before Czech early elections in
2013 and compare with the form of electoral campaigns of selected
political subjects, respectively those that exceeded five percent closing
clause (namely: CSSD, KSCM, ODS, ANO, TOP 09, KDU-CSL,
USVIT). The metodology of this thesis is based primarily on
guantitative content analysis and comparative method. The main part
is based on quantitative content analysis of the media (namely Czech
printed newspaper: MF Dnes, Hospodaiské noviny, Blesk, Lidové
noviny and Pravo). The media content is analyzed one month before
the elections. The thesis is composed of four basic parts, first is
focused on theory of political personalization, next chapter explains
the political context before the early elections, election results,
candidate lists and public opinion. The following chapter analyzes the
basic aspects of political campaigns. The last chapter is practical and

summarizes the results of the research.
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