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Uvod

Politicka komunikace a volebni kampan¢ jsou fenomény, jez jsou béznou soucasti
dnesni spolecnosti a pii nichz hraji dilezitou roli tfi vyznamni aktéfi: politici, média a
vefejnost. Média piitom hraji zadsadni roli pii zprostfedkovani komunikace mezi politiky
a verejnosti. Kdybychom se nejdiive zaméfili na vyvoj téchto jevi, zjistime, Ze jejich
vyskyt mizeme pozorovat jiz na pocatku 19. stoleti. Jsou uzce spojeny se zavedenim
vSeobecného volebniho prédva ¢i nastupem masovych politickych stran. Mluvime o
obdobi premodernich volebnich kampani, kdy mély politické strany stabilni voli¢skou
podporu a kampan byla zaloZena na pfimé komunikaci s volici a agitaci skrze stranicky

tisk (Bradova 2005: 50).

Spolu se zmé&nami ve spolecnosti a technologickym pokrokem vSak tyto tradi¢ni
formy kampané byly upozadény a od 50. let 20. stoleti se kampané zacinaji
modernizovat. V této souvislosti je nutné zminit roli nastupu televize, ktera méla pti
modernizaci kampani podstatny vliv. S rozvoliiovanim stranickych vazeb a vyssi
voli¢skou volatilitou byly politické strany nuceny vyvijet strategie, jak zaujmout nové
volice. Hlavnim médiem pro oslovovani volici se stava televize a dochazi
Kk personalizaci a profesionalizaci kampani. Od 90. let 20. stoleti, spolu
s technologickym rozvojem a postupnou komercionalizaci internetu, jiz televize
pfestava byt vyhradnim zprosttedkovatelem zprav, a to nejen o politice a pfedvolebnich
kampanich. Konkuruji ji naptiklad satelitni vysilani ¢i Cetné kabelové stanice, ale
predev§im mnoZstvi internetovych stranek pfinaSejici informace a analyzy a umoznujici
diskuze o danych tématech (Bradova 2005: 53-54). Kandidati a politické strany tak

mohou U¢inné oslovit velké mnozstvi lidi v kratkych ¢asovych usecich.

Nejnoveji pak funguji v rdmci internetu socidlni sité, fenomén 21. stoleti, které
spojuji skupiny lidi, ktefi mezi sebou sdili informace a navzdjem se tak ovliviiuji.
Ackoliv jsou tyto moderni prostiedky ¢im dal vice vyuZzivanéjsi, neznamena to zatim, ze
by pln¢€ nahradily tradi¢ni média typu novin ¢i televize. Vyuziti novych technologii
politickymi stranami a kandidaty v pfedvolebnich kampanich se v Ceské republice
neustale rozviji a zdaleka neni na takové urovni jako napiiklad v USA. Politické strany
maji stale urcité rezervy, co se tyCe spravné komunikace na socidlnich sitich ¢i tvorby
volebnich spot, které Sifi piedevsim pomoci Youtube

(http://politickymarketing.com/volebni-spoty-2013-volby), vzhledem Ktomu, ze
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Vv televiznim vysilani je moZznost propagace pomoci volebnich spoti regulovéna

zakonem.

Dle statistik v roce 2014 pouzivalo internet v Ceské republice pies 77 % obyvatel

(http://www.internetlivestats.com/internet-users-by-country/), zatimco televizor

vlastnilo jiz v roce 2001 97,41 % domacnosti (http://www.nationmaster.com/country-

info/stats/Media/Households-with-television) a v roce 2012 vlastnily domacnosti 135
televizor na 100 domacnosti (CSU 2013,

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/1 vybavenost domacnosti pocitacem a vybrano

u_spotrebni_elektronikou). Podle prizkumu CVVM ze zati 2014 pak byl v poslednich

letech zaznamenavan postupny pokles divéry obéanti v média, ten se vSak letos zastavil
a diivéra zacala opét nartistat. Nejveétsi diivéru u obcani tak momentalné ma radio (59 %
daveétujicich), poté televize (51 %), internet (49 %) a tisk (45 %) (CVVM 2014: Dlvéra
nékterym institucim vefejného Zivota v zafi 2014). I v USA vsak, pfes stale rostouci silu
internetu a socidlnich siti, televize nadale hraje diilezitou roli ve spolec¢nosti a je pro ni
pfednim zdrojem informaci. Televizi zde vlastni vice nez 99 % domacnosti (Trent,
Friedenberg, Denton 2011: 117) a pocet uzivatelti internetu je zde ptes 279 miliont,

tedy témeét 87 % populace (http://www.internetlivestats.com/internet-users-by-

country/). Televize zde byla stale nejvyznamnéj$im zdrojem informaci pro volice,
tedy fici, ze pro politické kandidaty jsou piedvolebni debaty v televizi jednim z
nejjednodussich a nejucinnéjSich prostedkil, jak zdarma a ,,na Zivo™ potenciondlné
osobnosti, kterd nejsou nijak sestiithdna ¢i vytrzena z kontextu jako tomu mize byt u
televizniho zpravodajstvi €1 novinovych ¢lankd, kde se obcanlim dostava
zprostiedkované skutecnosti, reality poskladané ze zprav novinaii (McCombs 20009, s.

25).

Cilem volebnich kampani jednotlivych politickych aktérii je pak samoziejmé
uspech ve volbach, ktery si kazdy definuje podle svych realnych moznosti a podle toho
by mél také vést svou volebni kampan. Obecné by se dalo fici, ze volebni kampan¢ maji
¢tyfi hlavni cile: informovat voli¢e (o kandidatech, straniach ¢i programu); presveédcit
voli¢e, aby podpofili dané¢ kandidaty ¢i strany; posilit stavajici podporu stoupenct
strany a mobilizovat voli¢e k volebni tGcéasti (Bradova 2005: 20-21). K dosahovani

téchto cill je nezbytna spoluprace s masovymi médii, at’ jiz placend ve formé reklamy
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¢i neplacend ve formé zpravodajstvi (novinového, televizniho, internetového) nebo
pravé skrze televizni debaty. Obcané shromazd’uji vétSinu politickych informaci
v pribéhu volebnich kampani pfedev§im z masmédii. Konkrétné v Ceské republice je
hlavnim zdrojem informaci o volbach televize, a poté noviny (Semetko, Scammel 2012:
456). Média, a zejména ty zpravodajskd, tak hraji v kampanich dualezitou roli. Karen
Sanders uvadi, ze média ovliviiuji kampané tfemi zptsoby: 1. Pomahaji voli¢im utvaret
si hodnoceni jednotlivych kandidati skrze zdGraziovani vybranych nazort ¢i vlastnosti
kandidatt, 2. Nastoluji agendu, tedy mohou svym obsahem urcovat hlavni témata, o
kterych se nasledné¢ vede vefejna debata, 3. ,Ramuji“ témata a kandidaty, tedy
zdiiraziuji atributy urcité udalosti, ¢imz mohou piimo ovlivnit vefejné minéni (tzv.
framing). Navzdory snahdm volebnich stratégli jsou tak média Casto hlavnimi tviirci

Lrameu® kampané (Sanders 2009: 165).

vvvvv

zacina rust role volebnich kampani, jejichZ prezentaci voli¢lim média zprosttedkovavaji.
Kampané se zacinaji vice profesionalizovat a roste diraz na politicky marketing c¢i
image kandidati a politickych stran. Mezi politickymi stranami a kandidaty probiha boj
o to, kdo bude kontrolovat vnimani klicovych udalosti a témat vefejnosti. Politické
strany si proto zacinaji najimat politické poradce a PR experty, ktefi jim maji pomoci
S tim, jak se spravné prezentovat v médiich a staraji se o jejich medializaci. Role
profesiondlnich poradcti je v dnesSni dobé kliova. Staraji se o image kandidati a
politickych stran, poskytuji jim medialni trénink a poméhaji jim budovat si dobry
medialni obraz. Image je v dne$ni dobé mnohdy vénovano vice pozornosti a je na ni
kladen vétsi diiraz neZ na volebni program a jednotliva témata (Bradova, Saradin 2006:
40). Kandidati se uci jak vystupovat v televizi, coz je podstatné pro jejich vystupovani
ve formalnich 1 neformalnich televiznich debatidch a diskuznich potfadech. Dtlezité je

zkratka byt zajimavy a byt co nejvice vidét.

Diky popularité televize, kterd vytvaii zébavu pro Siroké publikum a jejimz cilem je
zvySovat a udrZovat sledovanost, pak postupné dochazi k propojovani zdbavy a politiky,
k tzv. politainmentu (pojem politainment vznikl slozenim dvou anglickych slov —
politics a entertainment). Gianpietro Mazzoleni definuje politainment jako spojeni
politiky a zabavy do nové formy politické komunikace, kterd prezentuje politicka
témata a osobnosti v zdbavném formatu s vyuzitim showbusinessu a komedialnosti.

Vystoupeni kandidati v zabavnich pofadech ve snaze obejit tradicni média a ovlivnit
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tak volice se stala vyznamnéj$im rysem politickych kampani v USA jiz od roku 1992,
kdy Bill Clinton vystoupil v Arsenio Hall show se svou hrou na saxofon (Sanders 2009:
165). Na propojovani zabavy a politiky maji odbornici odlisné nazory. Street iika, ze
politainment vyjadiuje pocity a vasné, které ovliviiuji politiku a nabizi tak politikim
moznost stat se lidstéjSimi ¢i autentictéjSimi. Dérner pak o ném mluvi jako o zpliisobu
sebeprezentace politikll, ktery je srozumitelny pro obCany a pfitahuje jejich pozornost.
Ve vysledku pak podle tohoto optimistického pohledu na politainment miize dochazet
ke stimulaci politické participace. Opacného nazoru je pak Robert Putnam, ktery ve své
knize Bowling Alone (2000) ptedklada data, ktera prokazuji, ze politicka participace a
jiné formy obcanské angazovanosti jsou v USA na tUstupu a hlavni pfic¢inu vidi
v masovych médiich, pfedevsim v televizi (Street 2005: 21). V Ceské republice neni
tento fenomén jeste pfili§ rozvinut a tudiz ani fddné¢ zmapovan. Naznaky propojovani
politiky a zabavy vSak muzeme pozorovat od druhé poloviny 90. let v souvislosti
s vystoupenimi politikti v televiznich debatdch a posléze se zapojenim zndmych
osobnosti do kampani. Vyznamnéji se pak zacind projevovat v kampanich pted
parlamentnimi volbami v roce 2010, kdy se kandidati objevuji v bulvarnich denicich
vedle celebrit, foti se v plavkadch na bilboardy (Balik a kol. 2010: 131) &1 vytvaii
odlehéené volebni spoty (napt. Admiral Schwarzenberg: Jdeme do toho!

www.youtube.com).

Tato sdéleni ¢i vystoupeni politikil vSak jiz nejsou nahodna, zacinaji byt a jsou
soucasti promyslenych strategii politického marketingu a cili na jednotlivé skupiny
voli¢ského spektra. Zasadni pro politické strany pak je zjistit co nejvice o
nerozhodnutych voli¢ich, ktefi se rozhoduji v pribéhu ¢i az na konci kampané a jejichz
chovani je tézce predvidatelné. Politické strany tak vydavaji na kampané nemalé castky
ve snaze je presveédCit. Winfried Schulz 1k, ze ,, masovd média — predevsim televize —
mohou rozhodujicim zpusobem prispét k ucinnosti volebniho boje. Volebni boj je
skutecné v prvé radé komunikacnim procesem.“ (Schultz 2005: 11, cit. dle Bradova

2005: 83).

Tato prace ma za cil prispét k ucelené prezentaci vyvoje politickych televiznich
debat jako soucasti predvolebnich kampani v Ceské republice a posléze se zaméfit na
analyzu pfedvolebnich televiznich debat pfedchazejicich novodobym parlamentnim a
prezidentskym volbam v roce 2013 a tim vytvofit pfipadovou studii. Prace se také

teoreticky zabyvad moznym vliv televiznich debat na rozhodovani potencionalnich
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voli¢i. K tomu bude pouzit empiricko-analyticky teoreticky pfistup. Pro vyzkum vlivu
médii na publikum je Casto testovana teorie agenda setting, ktera fikd, Ze masova média
nastoluji agendu témat politické kampané a ovliviiuji, jak voli¢i vnimaji vyznamnost
témat (McCombs 2009: 29). Domniva se tedy, Ze masova média nastoluji vefejnou
agendu, medidlni agenda ma vliv na vefejnou. To byvd ovéfovano pomoci analyzy
obsahu medidlnich sd¢leni, tedy kvantitativni analyzou. Pro nas ptipad se vsak pfili§
nehodi, jelikoZ pro ni nemame dostate¢né mnozstvi dat. Vhodnou metodou, jak zjistit
ucinky televiznich debat na chovani divaki, zejména, co se tyCe zmény nazord po
zhlédnuti debaty, by pak podle autorky mohla byt uréitd forma psychologického
experimentu, ktery je schopen odhalit G¢inky jednotlivych sd€leni na piijemce a zjistit
potencial medidlnich sdéleni vyvolavat zmény postojl, ¢i hodnot a jednani (Trampota
2010, s. 227). Nevyhodou této metody je vytvoreni ume¢lého prostiedi pro piijimani
medialnich sdéleni, které se odliSuje od toho ptirozeného, a stejn¢ jako u kteréhokoliv
experimentu ¢i psychologického testu — védomi respondentd, ze jsou testovani. U
tohoto pfistupu zjiStujeme také dalSi negativa, jako napiiklad snaha respondenta o
konzistentnost jeho nazoru pted a po vystaveni medialnimu sd€leni a snaha nepfipustit
si, ze by ho mohly zménit okolni vlivy, zde tedy medidlni zpravodajstvi, resp. televizni
debata. V socidlnich védach vSak obecné nejsou psychologické experimenty pftili§
vyuzivany, jelikoz s nimi souvisi také urcité etické problémy. Nékteti vyzkumnici proto
zkouseji 1 odlisné pfistupy. Aby zjistili vliv samotné televize, srovnavaji experimentalné
danou udalost, napfiklad onu televizni debatu, s tim jak je vniména televiznimi divaky a
posluchaci radia, kteti diskutujici nevidi, ale pouze sly$i (Druckman 2003). Takovéto
metody vsak v Ceské republice zatim nejsou bézné a autorka tudiz neméla data
z takovychto prizkumil k dispozici a nedisponovala ani nutnymi prostfedky k jejimu
provedeni. Jednim z cili prace je proto mimo jiné dat podnét k experimentadlnimu

vyzkumu debat v CR.

Pro nasi analyzu tedy budeme vychézet z jednoduchych piedpokladii pro roli a vliv
médii, predevs§im televize, a z toho, co by méla opravdova debata zahrnovat. Z divodu
nedostupnosti relevantnich dat se autorka rozhodla pro kvalitativni analyzu
ptedvolebnich televiznich debat. Regiondlni a lokélni volby zde nejsou zahrnuty, jelikoz
tyto volby nejsou v celostatnich televizich pfili§ zobrazovany, piedev§im co se tyce
televiznich debat. Jsou spiSe zalezitosti regionalnich televizi, coz by bylo pfi mnozstvi

pfipadli a pfi rozsahu diplomové prace piiliS§ obsahlé. Budou zde vSak zminény



ptedvolebni debaty pro parlamentni volby, zejména od pocatku profesionalné vedenych
modernich volebnich kampani, tedy od roku 2006 a dal§i Cast se bude tykat
predvolebnich vystoupeni prezidentskych kandidata z roku 2013. Vzhledem Kk tomu, ze
prvni pfima volba prezidenta byla silné medializovanou a vetejnosti diskutovanou
udalosti, v niz televizni debaty zaujimaly vyznamnou pozici, pfedpokladame, ze byly
dilezitym faktorem pii rozhodovani voli¢l, kterého kandidata zvoli. Cilem prace je

ov¢etit nasledujici hypotézy a vyzkumné otazky:

1. Televizni debaty generuji témata, ktera se ndsledné objevuji v tisku. Nektera
témata se nasledné stavaji predmetem medialni agendy, vylucné na zakladé téchto
debat, aniz by byla jiz diive pouzita ve volebni kampani. Cim vice je pak téma
kontroverzni, tim vetsi je pravdépodobnost, ze se v tisku objevi a miize hrat duleZitou

roli ve volebni kampani.

2. V poslednich letech miizeme pozorovat zmény ve vystupovani politikii, které
profesionalizovalo, v diisledku viivu medialnich poradcii a tréninku na prezentaci
politikii. S tim, jak se volebni kampané v CR profesionalizuji a modernizuji, mizeme ten

samy trend pozorovat ve vyvoji televiznich debat?

Prace je rozd¢lena do tii hlavnich kapitol:

1. Televize a jeji role ve spolecnosti
2. Média a volebni kampané
3. Televizni politické debaty

Prvni kapitola nejprve popisuje vyvoj televize jako nového média od jejiho pocatku
az po soudasnost. Zabyva se jejim vyvojem nejen ve svéts, ale také v Ceské republice, a
fenomény, které s ni tzce souvisi, jako napftiklad televizni zpravodajstvi. Je zde také
diskutovana pravni Uprava televizniho vysilani a jeho regulace v Evropé i Ceské
republice, ¢i role a vnimani televize ve spole¢nosti. Druha kapitola pojednava o roli
médii ve volebnich kampanich. Jsou zde diskutovany fenomény jako naptiklad
politainment, politicka reklama ¢i potencidlni vliv médii, zejména televize, ve volebnich
kampanich na ndzory obc¢and, jejich hodnoceni jednotlivych kandidati ¢i jejich
naslednému hlasovani ve volbach. Ackoliv néktera ztéchto témat souviseji

s problematikou televiznich debat nepfimo ¢i okrajove, povazuje autorka za dulezité je
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zminit pro zasazeni do kontextu celého textu. Posledni kapitola pak pojednava jiz
vyhradné o politickych televiznich debatich, zejména téch v predvolebnim obdobi.
Teoreticka Cast této kapitoly mapuje vyvoj a trendy v debatach ve svéte, predevsim ve
Spojenych statech americkych, ale i v Ceské republice. Nésledné je diskutovan mozny
vliv televiznich debat na divaky a volice. Cilem této casti je vysvétlit jakou roli hraji
televizni debaty v pfedvolebnich kampanich. Jsou analyzovany promény v jejich

charakteru a vlivu v priibéhu historie Ceské republiky.

Hlavnim podnétem pro vybér tématu byl jeho minimdalni vyskyt v akademické
oblasti. Odbornici u néds se zabyvaji predev§im vlivem individudlnich charakteristik
obcantl, jako napfiklad ve&k, pohlavi, vzdélani ¢i pfijem, na jejich volbu politickych
reprezentantl. Jelikoz jsou televizni debaty nedilnou soucasti predvolebnich kampani a
se zavedenim piimé volby prezidenta se jejich vyskyt a dulezitost dle autorky jesté
navysily, mizeme se domnivat, Ze mohou mit zna¢ny vliv na medidlni agendu a tim

padem i volebni uspéchy politickych stran, respektive jednotlivych kandidata.

Zatimco v zahrani¢ni literatufe tykajici se politické komunikace ¢i politického
marketingu ve volebnich kampanich nardZime na studie a ¢lanky vénované politickym
televiznim debatam, v ¢eském prostiedi se jedna spiSe o dil¢i zminky v publikacich
vénovanych politické komunikaci, kampanim a volbam. Je to dano tim, Ze v Ceské
republice zacal vyzkum logicky pozdéji, po padu komunistického rezimu v roce 1989 a
s rozvojem demokratického rezimu, svobodnymi volbami a soutézivym stranickym
syst¢émem. Obecné by se dalo fici, Ze zlom ve vyvoji volebnich kampani a vyzkumu
politické komunikace a marketingu nastal s volebni kampani do Poslanecké snémovny
CR, kdy byly do kampan& zapojeny moderni nastroje politického marketingu. Témito
tématy se u nds zabyvaji ptredevs§im Eva Lebedova (Od lokalnich mitinku k politickému
marketingu, Negativni kampané a politicka reklama ve volbach, Volici, strany a
negativni kampan: politicka komunikace v Ceské republice) a Anna Matuskova
(Politicky marketing a ceské politické strany. Volebni kampane v roce 2006, Volby do
Poslanecké snémovny v roce 2010). Ceskou medilni scénou se u nas zabyvaji napiiklad
Jan Jirdk, Barbora Kopplova ¢i Denisa Kasl Kollmanové (Média dvacet let poté, Média
a spolecnost, Zverejnéné soukromi: Utvareni obrazu soukromého Zivota politikii
vV médiich...). V ramci dosavadniho vyzkumu role médii ve volebnich kampanich u nas
zaznamenavame piedevsim kvantitativni analyzy medialniho obsahu, resp. novinového

¢i televizniho zpravodajstvi. Timto tématem se zabyva napiiklad Tomas Trampota
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(Metody vyzkumu meédii) ¢i Winfried Schulz (analyza obsahu medialnich sdéleni).
V roce 2010 poté vysel ¢lanek Otto Eibla a Barbory Petrové: Political TV Debates in
the Czech Republic — from Bread shacks to Sound Bites?, ktery mapuje zmény v

¢eskych televiznich politickych debatach od roku 1989.

V 21. stoleti pozorujeme velky nartst vyzkumu politické komunikace a politického
marketingu po celém svété. Mimo clanki zabyvajicich se timto interdisciplindrnim
oborem a vyskytujicich se typicky v casopisech vénovanych politické veédé ¢i
ekonomice, vznikly také samostatné casopisy pln€ vyhrazené politické komunikaci.
Mezi nejvyznamng&j$i z nich patiéi Political Communication a International Journal of
Press Politics (Semetko a Scammell 2012: 2-3). Centrem vyzkumu jsou piedevsim
Spojené staty americké a Velka Britanie a znami odbornici jako napt. Bruce I. Newman,

Darren G. Lilleker, Pippa Norris ¢i Jeniffer Lees-Marshment.

Vyznamnym zdrojem informaci a rozsdhlym ptehledem o politické komunikaci je
The Sage Handbook of Political Communication editovanym Holli A Semetko a
Margaret Scammell. Publikace se zabyva fenomény majici vliv na politickou
komunikaci, jakymi jsou napfiklad média, technologie nebo politické systémy ci
politickou komunikaci v mezindrodnim srovnani. Dal$i analyzu politické komunikace
v 21. stoleti ptinasi Karen Sanders a jeji Communicating Politics in the Twenty-First
Century, kterd se zabyva tim, jak jsou vytvareny, komunikovany a pfijimany politicka
sdéleni resp. zpravy. Komunikaci v politickych kampanich se pak vénuje kniha Political
Campaign Communication kolektivu autor Judith S. Trent, Robert V. Friedenberga a
Robert E. Dentona, kterd se zaméfuje pfedevsim na ptiklady z amerického prostiedi.
Pro tuto préci je pak pfinosna pfedevsim kapitola o debatach v politickych kampanich.
Dals§im zdrojem je poté publikace Talk on television od dvojice autort Sonii
Livingstone a Petera Lunta, kterd zkouma hodnotu a vyznam vetejné diskuze a debaty
Vv televizi. Nemén¢ dulezita je také prace Marcuse Priora Post-Broadcast Democracy,
vénovana soucasnému medidlnimu prostfedi a tomu jak zmény v medidlnim prostiedi
ovlivituji politické chovani. Obecnym zdrojem informaci o masovych médiich je pak

Uvod do teorie masové komunikace od Denise McQuaila.
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1. Televize a jeji role ve spole¢nosti

V této kapitole si nejdiive popiSeme vyvoj televize jako samostatného meédia.
Kratce nastinime, co jejimu nastupu piechazelo, nastup samotny, jeji charakteristiky a

obsah az po soucasnou situaci. Podivame se na ptiklady ze svéta i z Ceské republiky.

Obecné se da fici, ze vyvoj médii je uren nékolika faktory, které se mohou
navzajem ovliviiovat a mohou byt jinak vyznamné. Mezi tyto faktory patii hlavné role
technologie; politickd, ekonomicka ¢i kulturni situace ve spolec¢nosti; souhrn ¢innosti,
funkei a potteb; a 1idé s jejich sdruzenim do skupin ¢i tid podle z4jma. (McQuail 2007:
33)

Jako prvni vznikala tisténa média a v 17. stoleti zacinaly fungovat prvni noviny.
Politicky obsah hral v ramci novin jiz od pocatku dulezitou roli. Noviny mnohdy
slouzily jako nastroj k prosazovani zdjmu politickych stran a politické propagandy.
Stranicky tisk byl béZnym jevem a slouZil k informovéni a mobilizaci stranikd.
(McQuail 2007: 35-6) S komercializaci tisku pak dochazi k politickému populismu
V novinovém obsahu kviili tlaku na vyssi zisk. A jelikoz hraji média, tedy i noviny,
vyznamnou roli v politickych kampanich, snazi se politické strany ziskat pozornost
nejen pomoci koupeného reklamniho prostoru, ale hlavné ovladnout agendu témat
zpravodajskych médii, kterd nemusi byt pro vefejnost tak viditelnd a samotné zpravy

jsou pak pro vetejnost diveéryhodnéjsi. (McCombs 2009: 154) Viz dale.

Svyvojem technologii poté vznikd rozhlas a televize jakozto masovd média.
Pravidelné rozhlasové vysilani zapocCalo ve 20. letech 20. stoleti, jak ve svété, tak i
v tehdejsim Ceskoslovensku. Televize pak zadina vysilat prvni pfenosy na pocatku 30.
let ve Velké Britanii, v roce 1936 jde zde zalozena BBC a téze dob¢ se televize za¢ina
objevovat i ve Spojenych statech a v mnoha evropskych zemich. Tento vyvoj byl vSak
nasledné¢ omezen druhou svétovou valkou a aZ par let po ni zacind mit televizi
vyrazngj$i mnozstvi domacnosti (Giles 2012, s. 17). V Ceskoslovensku mohou divaci
sledovat prvni televizni pfenosy az vroce 1948, pfiCemz skutecné vysilani do

domacnosti bylo odstartovano az v roce 1953. (http://vtm.e15.cz) Spolecnymi rysy

rozhlasu a televize jsou pak moznost jejich pfimého sledovani ve chvili, kdy se udalosti
déji nebo také jejich kontrola vefejnymi institucemi. (McQuail 2007: 39) Nasledné

vznikaji novd média, mezi nimiz je internet povazovan na nejvyznamngjsi, a v ramci
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nich se etabluji i média stara, ktera vytvofila své on-line verze, které se staly téméf tak

dalezitymi jako jejich ptivodni verze. (Giles 2012: 18)

1.1 Televize a demokracie

Medialni systém a média jsou jiz samoziejmou a nezbytnou soucasti dnesSnich
demokracii. Jsou dilezitym prvkem v komunikaci, pfenosu a vymén¢ informaci v rdmci
spoleCnosti. Média jsou spole¢né s politickymi stranami, politiky a vetejnosti (napf.
jejimi organizacemi) zakladnimi aktéry politické komunikace, kterd je jako takova
dulezitym indikatorem kvality demokracie. V ramci politické komunikace muizeme
pozorovat zapojeni ob¢ani ve statnich ¢i politickych zalezitostech skrze média, ktera
zprostiedkovavaji jejich komunikaci vic¢i vladnoucim elitdm a naopak. Dulezitéd je zde
také zpétna vazba v pienosu informaci skrze média. Zkratka jak mnozi védci a
vyzkumnici tvrdi: bez médii, kterd jsou svobodnd a nezavisla na statu a komercnich

natlacich, nelze hovoftit o demokracii (McNair 2008: 218).

Vztahem médii k demokracii a roli, jakou by v ni méla plnit, se zabyva britska
politolozka Pippa Norris, kterd tvrdi, Ze masovd média maji pozitivni U¢inek na
demokracii, pokud efektivné funguji jakozto obCanské forum, zprostiedkujici agent a
hlidaci pes. (Norris 2001: 116). Nekteti autofi pak konkrétnéji tvrdi, Ze televize zlepSuje
demokracii a pomaha divakim 1épe porozumét riznym zalezitostem, zatimco jini si
mysli, Zze kvili televizi vyznamné poklesla ¢tenost novin nebo také volebni ucast.

(Gentzkow 2006: 932)

Funkce obcanského foéra slouzi k zajisténi pluralitni debaty, tedy rtznorodych
nazori ve vefejné debaté. JesSt¢ vyznaméjsi osobnosti, kterd se zabyva fungovanim
médii jako obcanského foéra je némecky filozof a sociolog Jirgen Habermas (The
Structural Transformation of the Public Sphere, 1962). Ve svém dile mluvi o idealu
vetejn¢ sféry, kde probihd Sirokd informovana diskuze o vefejnych zdlezitostech
v obCanské spole¢nosti. VSichni obfané maji stejny piistup k diskuzi a dochdzi zde
k vyméné informaci a pohledu na vefejny resp. ,,spole¢ny* zajem. Setkavaji se zde stat
a obc¢ané, ktefi tak vykonavaji formdlni i neformalni kontrolu nad statem. Voli¢i by mé&li

byt schopni skrze média zprostfedkovavat své vyhrady vici politickycm strandm a
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vlade. Diive funkci obcanského fora zajistovaly rtizné intelektudlni zurnély a periodika.
| vdnesni dobé modernich zpravodajskych médii je vSak Habermastv koncept
zpravodajskych médii jako obCanského fora zajistujici pluralitni debatu mezi vladou a

obcany, jakoZzto potencialnimi volici, stale vlivny.

Funkci hlidaciho psa by méla média vykonavat tak, aby zvySovala vladni
transparentnost, kontrolovala autority, odhalovala rizna pochybeni, korupci a aféry
politikii, statnich tfednikd, soudct ¢i podnikatelti (Norris 2001: 118). Obcané by méli
byt o téchto zaleZitostech skrze média informovani. V obdobi volebnich kampani by
mela média také poskytovat dostatek informaci o kontextu politické soutéze, tedy nejen
o programu jednotlivych kandidati, ale také o marketingovych technikach a postupech,

které politické strany v kampani vyuZzivaji.

Funkce médii jako zprostfedkujiciho agenta by méla zajistit participaci verejnosti.
Média by meéla zprostfedkovavat obCaniim informace pro porozumeéni politice a
vefejnym zaleZitostem tak, aby mohli informované volit, obansky participovat. Da se
tedy fici, Ze novinafi nesou spolu s politickymi stranami ¢ast zodpovédnosti za stimulaci
z4yjmu obcani o vefejné zalezitosti a podporu jejich angazovanosti ve spolecnosti.
M¢édia by vSak nemé¢la davat diraz pouze na negativni formdaty politického
zpravodajstvi, jelikoz nékteti autofi tvrdi, Ze muZze potencidlné aktivovat politicky

cynismus, apatii ¢i nedtivéru v instituce (tzv. teorie media malaise).

Aby média mohla tyto funkce vykonavat a fungovat v ramci demokratické
spolecnosti, je potieba urCitych podminek. Média by si méla vzdjemné konkurovat a
nabizet tak obcaniim volbu mezi riiznorodymi thly pohledu. M¢la by odrazet politickou
a kulturni rozmanitost ve spolecnosti a také byt dostupné vSem jejim sektorim. Obcané
by méli mit k dispozici Siroky rozsah politickych informaci, ovSem je nutno brat
V potaz, ze mnozstvi informaci, resp. kvalita ndm nefika nic o jejich kvalité. Déle by
méla byt svobodnd, nezdvisld, nestranna ¢i objektivni. Jak jiZ bylo naznaceno,
zpravodajska média by méla byt vné 1 vnitiné rozmanita. Méla by tedy nabizet rizné
politické perspektivy a interné¢ by méla dbat na vyvaZenost ndzort ¢i komentart.
Zejména u televizniho vysilani je dalezit¢é v obdobi volebnich kampani vyvaZovat
stranéni v ramci zpravodajstvi. Abychom mohli mluvit o nestrannosti a objektivite, je

potieba, aby média nabizela protikladné pohledy napft. vlady versus opozice.
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V Ceské republice podléhaji média na zakladé Zakona o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani pozadavku objektivnosti a vyvéazenosti vysilani. Provozovatelé
vysilani maji pravo vysilat programy svobodn¢ a nezévisle, musi poskytovat objektivni
a vyvazené informace, které jsou podstatné pro svobodné vytvareni nazorti. Nabidka by
m¢éla zahrnovat programy pro vSechny skupiny obyvatel bez ohledu na vék, pohlavi ¢i
spoleCensky status. Informace zpravodajského charakteru vSak musi byt oddéleny od
nazori a komentari. Pokud se jedna o vysilani tykajici se politickych zalezitosti, je
nutno dodrzovat zasady objektivity a vyvazenosti tak, aby nebyla zvyhodnovana urcita
politicka strana ¢i hnuti. Spravni organem, ktery vykonava statni spravu v oblasti
rozhlasového a televizniho vysilani je Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Rada
,dohlizi na zachovani a rozvoj plurality programové nabidky a informaci v oblasti
rozhlasového a televizniho vysilani, dba na jeho obsahovou nezavislost a plni dalsi
ukoly stanovené timto zakonem* (Zékon 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani). Ceskd televize si pak podle Kodexu CT musi zaklidat na
otevienosti, nezavislosti a nestrannosti. ,, Ceskd televize prispivd k vytvdreni prostoru

svobody slova, mysleni a tvorby, v némz miize vyristat demokracie” (Kodex Ceské

televize, 2003).

Ceska republika jako ¢len Evropské unie a Rady Evropy podléha také jejich
dokumentiim tykajicich se audiovizualniho sektoru. V roce 1999 Ceska republika
podepsala dokument vydany Radou Evropy - Evropskou umluvu o preshranicni televizi
(15.3.1989), jejimz cilem je usnadnit Sifeni televiznich programl pfes hranice statl
Vv souladu se zakladnim principem svobodné vymény informaci a myslenek. Evropské
zem¢ by mély podporovat programy vznikajici v ramci nezavislych audiovizualnich
produkénich spolecnosti v Evropé€. Televizni vysilani je pak podle téchto dokumenta
potieba také regulovat za uc¢elem ochrany plurality médii, prava na informace, ochrany
nezletilych osob ¢i kulturni rozmanitosti (Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢.

2010/13/EV).

Co se tyce svobody a nezavislosti médii na celosvétové urovni, podle reportu
Freedom of the press 2014 vydany organizaci Freedom House, ktera se zabyva
rozsifovanim svobody po svéte, klesla celkova svoboda médii ve svété na nejnizsi
uroven za posledni dekadu. Pouze 14 % obyvatel zije v zemi s médii, ktera jsou
oznacovana jako svobodna (USA, Kanada, Zapadni Evropa, ale i zem¢ Stfedni Evropy

véetné CR). V &asteéné svobodném medialnim prostiedi pak Zzije 42 % svétové
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populace (Itdlie, Jihovychodni Evropa, vétSina zemi Jizni Ameriky) a 44 % v zemich
s nesvobodnymi médii (Rusko, Cina, Mexiko, Ukrajina). Podle projektové feditelky
reportu Karin Karlekar ,, miizeme pozorovat pokles svobody médii na celosvétové urovni
zpusobeny snahami jednotlivych viad kontrolovat zpravu a trestat jejiho nositele.
V kazdém regionu svéta jsme narazili na viady i soukromé aktéry utocici na reportéry,
blokovani jejich pristupu k dillezitym udalostem, cenzuru obsahu a politicky motivovana

narizeni k vyhazovu novinaru. “ (Freedom of the press 2014, http://freedomhouse.org).

Uroveii svobody médii je sledovana ve tiech kategoriich, véetn& kategorie
politického prostiedi (dale pravni a ekonomické), kde je hodnocena uroven politické
kontroly nad obsahem zpravodajstvi. Jsou zkoumany nezévislost statnich i soukromych
médii, pfistup k informacim a zdrojiim ¢i oficialni cenzura a ,,sebe-cenzura®. Ackoliv v
Ceské republice hodnota indexu narostla v roce 2014 oproti roku 2013 o jeden bod (tzn.
svoboda médii se zménsila), méla nejlepsi umisténi ze zemi Stredni a Vychodni Evropy
a celosvétove 28. misto ze 197 zemi. Umistila se tak i pted star§imi demokraciemi jako

napiiklad Spojenym Kralovstvim, Rakouskem, Francii ¢i USA.

Zajimavé bude sledovat hodnoty svobody médii v nasledujicich letech, jelikoz
nariista pocet médii, kterd jsou vlastnéna subjekty majici ekonomické z4jmy jinde nez
v medialni sféfe a vyvstava zde prostor k manipulaci. Jako nejvyznamnéjsi piipad zde
nelze nezminit zmény v této oblasti v ¢ervnu 2013, kdy soucasny ministr financi Andre;j
Babi3 koupil vydavatelstvi Mafra, které vydava jedny z nejétenéjsich novin v Ceské
republice (MF Dnes a Lidové noviny), a celostatni rozhlasovou stanici Radio Impuls.
V redakcich téchto novin pak probihaly vymény novindi na vedoucich pozicich i
politickych komentéatord. O svobod€ ¢i nezavislosti téchto médii tedy s jistotou mluvit
nemizeme a uvidime, jak se tato situace bude vyvijet s postupem cCasu

(http://freeczechmedia.cz/programove-prohlaseni-free-czech-media/).

1.2 Televizni vysilani ve svété a v Ceské republice

V prvni poloviné 20. stoleti predstavovaly noviny a radio hlavni zdroj informaci a
zprav pro americké obCany. VéEtSina z nich Cetla pravidelné noviny nebo poslouchala

radio jako primarni zdroj zprav. AvSak kromé obdobi druhé svétové valky, kdy se radio
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stalo hlavnim zdrojem informaci pro vefejnost, se tato média nestala tak vyznamnymi
jako televize, ktera se stala dominantnim médiem pfinéasejici kazdodenni zpravodajstvi

(Prior 2007, s. 56-57).

I kdyz historie televize zacina diive, desetiletim, které zaznamenalo
raketovy narust televize jako nového média, byla 50. 1éta 20. Stoleti. V roce 1949 mélo
pouze 2,3 % americkych domdacnosti televizi, zatimco o deset let pozdéji to bylo jiz 87
% domaécnosti. Televize je tak nejrychleji rozsifenym médiem, a to i kdyz bereme
V potaz internet. Prizkumy vefejného minéni z 50. let ukazuji, ze lidé byli mnohem vice

pfipoutani k televizi nez k jakémukoliv jinému médiu (Prior 2007, s. 59), (viz Graf 1.1).

Participatory Effects of Media Choice

BTG EANE . |

“ Suppose that you could continue to have only one of the following-radio, televisiop
newspapers or magazines—which one of the four would you most want to keep?” 1
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Figure 3.1. Preferred Medium, 1959-1971.
Source: Roper (1971).

Graf 1.1: Uprednostiiovana média (pievzato 7 Prior 2007, s. 60).

Zpocatku bylo vysilani omezené, divaci mohli sledovat pravidelné vecerni
zpravodajstvi, ale s rozmachem televize a novymi kanaly se zacal vybér rozSifovat.
Neékolikaminutové celostatni  zpravodajstvi se prodlouzilo na celych 30 minut,
zpravodajské potfady bézely né€kolikrat denné a v pribéhu volebnich kampani potady
tykajici se kandidatd a politického klani (Prior 2007, s. 63). K tomu zahy pfibyly

kabelové televize a porady urcené pro zabavu, tedy vice moznosti vybéru pro divaky.
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Co se tyce vlastnictvi televiznich stanic, nejdiive vznikaly stanice vlastnéné statem
a az posléze se zacala tato sféra privatizovat az do nynéjsi podoby, kdy ve vétSing
svobodnych demokracii pfevazuji soukromé televizni stanice. S tim pak souvisi potfeba
vzniku zakont ¢i smérnic tykajicich se televizniho vysilani. Ty jiz byly zminény vyse.
Jak vSak fungovalo a funguje televizni vysilani a jeho kontrola ¢i regulace vefejnymi

institucemi v realu?

Instituce, které vysilani reguluji, dohlizi na jeho spravné fungovéni, dodrzovéni
podminek v rdmci zdkona. Fungovani téchto instituci by méelo byt nezavislé na statu.
Nicméné& ne viude tomu tak skutené je. V Ceské republice je timto regultorem jiz
zminéna Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, jejiz ¢lenové jsou jmenovani i
odvolavani piedsedou vlddy na navrh Poslanecké snémovny. Rada pak hospodari
s vlastnim rozpoétem, ktery je hrazen ze statniho rozpoétu Ceské republiky. Jiz tak zde
teoreticky vznikd prostor pro ovliviiovani jejich Clent, i1 ptesto, ze zakon jim uklada
vykonavat svou funkci osobné bez pfijimani jakychkoliv pokynid a nesmé&ji sami
vykonévat funkce v politickych stranach ¢i konat v jejich prospéch (Zakon 231/2001
Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho wvysilani). V praxi jsou clenové
navrhovani Poslaneckou snémovnou, tudiZ jsou prakticky produktem vladni vétsiny. Ze
o uplné nezavislosti regulatori na statu nelze hovofit ani v jinych evropskych zemich,
potvrzuje i report Televize v Evropé: regulace, politika a nezavislost (Open Society
Institute 2005).

Report mluvi o problémovosti jmenovani ¢lenti do regulac¢nich organt, ktefi jsou
spjati s vladnimi Ciniteli, ¢i jim neni poskytovano dostate¢né mnozstvi financi na to, aby
vykonavali svou funkci. V Estonsku je dokonce regulatorem sama vlada, kterd nejenze
dohlizi na dodrzovéni zakonii tykajicich se televizniho vysilani, ale také dohliZi na
programovy obsah, udéluje licence a pokuty. Tento problém vSak neni neobvyklym
jevem pouze na vychod¢ Evropy v postkomunistickych zemich, jak by se mohlo zdat,
ale také na zapadé¢, kde je naptiklad francouzska Nejvyssi rada pro vysilani kritizovana

za svou zavislost na politice (Open Society Institute 2005, s. 50-51).

Pozorujeme tak stale pozlstatky vlivu z minulosti, kdy byl medialni sektor vice ¢i
méné kontrolovan politickymi Ciniteli jak na vychodé¢, tak na zapadé. To je dano mimo
jiné predevsim tim, Ze velkou Cast druhé poloviny 20. stoleti byla naprosta vétSina

televiznich stanic vlastnéna stitem, pficemz se medidlni sektor zacal posléze
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komercializovat az do dne$ni podoby. Ve Velké Britanii az do 80. Let ptsobily pouze
dvé televizni stanice, obé vetejnopravni. Od 90. let pak doslo k povoleni konkurence
(Open Society Institute 2005, s. 33-34). Ve Francii byl cely audiovizualni sektor
vlastnén az do 80. let staitem. Jiz od roku 1965, kdy se zde konala prvni piima volba
prezidenta, se média zacala siln¢ zamétfovat ve svém vysilani v pribéhu volebnich
kampani na jednotlivé politické osobnosti. Od té doby byl audiovizudlni sektor
neformaln¢ kontrolovan prezidentem, formaln¢ pak ministerstvem informaci a
Kancelafi radiového a televizniho vysilani (Office de Radiodiffusion Television
Francaise). Prezidenti velmi silné uplatiiovali svoji kontrolu nad médii a Casto se
objevovali v televizi, aby promlouvali k ob¢antim, prosazovali své zajmy a udrzovali
vetejné minéni na své stran€. V roce 1982 pak vznikl nezdvisly kontrolni organ a zacaly
vznikat komer¢ni televizni stanice. I kdyz se vliv politiky na televizni vysilani zmensil,

stale ve Francii zistava pomérn¢ silny (Poguntke, Webb 2005, s. 234).

Trochu odli$ny vyvoj v rimci zemi zapadni Evropy se odehral ve Spanélsku, kde
byla do 70. let diktatura. Byl zde jediny poskytovatel televizniho vysilani — Spanélska
statni televize — a tak to zlstalo i po dobu tranzice k demokratickému rezimu, kdy
Spanélska televize zUstala pod té€snou kontrolou vlady. Az vroce 1990 pak bylo
povoleno vysilani tfem soukromym stanicim (Tamtéz, s. 123). Tak tomu bylo tedy na

zépad¢ Evropy.

Na vychodé byl vyvoj televizniho sektoru podobny, av§ak odehral se pozdéji, tedy
po rozpadu komunistickych stati. Politicky dohled nad médii zde byl pivodné zcela
vrukou komunistickych stran. Medidlni systémy a jejich kontrola se vSak
Vv jednotlivych statech stiedni a vychodni Evropy liSily v zavislosti na pfisnosti rezimu.
Na rozdil od polského ¢i mad’arského rezimu, ten ¢eskoslovensky pattil v tomto ohledu
k t¢ém nejpiisngjsim. Politickd kontrola medialniho obsahu byla disledna. Zadné
vysilani pochazejici ze zdpadnich zemi nebylo povoleno, zatimco naptiklad v Mad’arsku
bylo vramci tzv. gulasového komunismu' povoleno vysilani nékterych snimkd ze
zapadu. Od roku 1987 se pak na ruském kanalu zacaly pozvolna vysilat politické
diskuze a po roce 1989 pak postupné dochédzelo k velkym zméndm jako napf.

liberalizace obsahu vysilani, deregulace ¢i komercionalizace medidlniho trhu. Po padu

! Socialismus s liberalnimi prvky v 60.-80. letech 20. stoleti za vlady Jdnose Kadara. Madarské obyvatelstvo
se za to, Ze vefejné respektovalo nadvlddu komunistické strany, mohlo tésit urcité liberalizace
v hospodarstvi a Zivoté spolecnosti, do kterého vstupovaly prvky konzumu ze zapadu (Judt 2008: 329).
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komunistickych rezimt tak jednotlivé komunistické strany ztratily kontrolu nad médii a

celkové politickou komunikaci (Semetko, Scammel 2012, s. 452).

Od té doby tedy v téchto zemich probéhla rozsahla transformace medialnich trht ¢i
navykl televiznich divaki. Mohly zacit vznikat soukromé televizni stanice a statni
vysilani se pfeménilo na vefejnopravni. Provozovatelé téchto vetejnopravnich sluzeb
jsou pak mimo jiné financovani z tzv. koncesionatfskych poplatkti, které plati kazdy
vlastnik televizniho ptijimaée. V Ceské republice je takto financovana Cesk4 televize a
jako ptiklad ze zapadnich zemi mizeme zminit britskou BBC (Gilles 2012, s. 17). Dalsi
ptiklady evropskych vefejnopravnich televiznich stanic viz Tabulka 1. Stat si tedy i ve
vyspélych demokraciich ponechava uréity dohled nad médii ve formé jejich regulace
skrze zakony v zajmu ochrany demokracie. Je vSak nutné davat pozor, aby nebyla
pfekroCena tenka linie mezi zédkonnou regulaci a kontrolou ve prospéch statu, resp.

politickych stran, které jsou zrovna u moci.

Problémy v této oblasti se vyskytly v Madarsku v souvislosti s pfijetim
novelizované ustavy v roce 2013, o které se mnoho odbornikii vyjadiilo jako ohroZujici
demokracii. Pfedvolebni politickd reklama je zde povolena pouze ve vefejnopravnich
médiich (Znepokojeni a zklamani v EU: Madarsko schvdlilo kontroverzni novelu
ustavy. lhned, 12.3.2013).? Freedomhouse index také ukazuje, Ze mira demokracie je
v roce 2015 se snizila, s tim, Ze co se ty¢e médii, plisobi zde na né€ silny vliv vlady,
pfedevsim na statni televizi a radio (Freedom in the World 2015: Hungary, Freedom
House). Hodnoty podle reportu Freedom of the press 2014 pak oznacuji Mad’arsko jako

¢astecné svobodné, co se tyce svobody tisku.

2 http://zahranicni.ihned.cz/c1-59485410-znepokojeni-a-zklamani-v-eu-madarsko-schvalilo-kontroverzni-
novelu-ustavy
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Tabulka 1: Pfehled veFejnopravnich televiznich stanic (zdroj: Open Society Institute 2005, s. 156-159)

Pocet celoplosnych
Stat Mazev Podrobnosti analogovych pozemnich Smtuff , Podet zaméstnanch
televiznich kanali I vlastnictvi
Rozhlas a televize Albanska televize ( Televizioni Shqiptar — Velei - 210 (pouze TWSH
Albénie RTSH v Albanii, Radio, | TVSH) a Rozhlas Tirana (TR) jsou Hzeny 1 SRR | Tirana; celkovy potet
Televiziani Shaiprar spolecné jako RTSH. Jednat neni k dispozid)
Vetejnopravni systém vysilini B&H
(fatvmi rozhlastelevizijski siscem Bome
i Hﬂrfgm.'iur - jR‘I'S BiH) tvori:
« BHRT BiH (n.b. dffve se ufivala zkratka
Bosna Vetejnopravnl slutha PBS B&H) 3 Veteinonrdvni 145
a BHRT BiH | B&H, favni radis- |+ Rozhlas a Televize Federace Bosna a (1 ccloplotny ]l o (rozhlas a televize,
Hercepovina -televizijski wrvis Bil Hercegovina (Radio-Telewizijn Federacije + 2 regiondlni) spotecnost v roce 2004)
BiH - RTF BiH),
* Rorhlas a Televize Republilky Srhsko
(Radio-televizija Republike Srpske —
RTRS)
Bulharski narodni s ur T , - .
Bulharsko | BNT tclevine, Blgarska | D\ 1c Hrena oddflend od Hubarského ! Vetcjnopravni 1 965 (2002)
Nacionalna Televizia paradniho o sl ! instituce
Ceski . i CT je Haena oddélent od Nezivisli .
mp:]s)lilu ¢ Ceskd televize EE:{:E: roozk::l:;:lc o 2 wverej novpra.ml 2 500 (2004)
spolefnost
. — Estonskd televize, ETV je tizena oddélené od Estonského Vetejnopravni -
Estonsko ETV Eesti Televivioon rozhlasu (Eesi Raadio) ! instituce 497 (2003)
Pocet celoplosnych Statut/
Stat Nizev Podrobnosti analogovych pozemnich L Pocet zaméstnanch
teloviznich kanali I vlastnictvi
Sekror vefejnopravntho vysilini vofl pét M
riznych subjektd: France Télévisions, EI'POI-C-CI'H.:TS‘ll
Francie - France Télévisions Radio France, Radio France International 3 le . 6 900 (2003)
(RFI), ARTE a Nirodn{ audiovizudlnf vere) :‘ﬁg:ﬁ"“‘
instirur (INA) ¥
Chorvatsky rozhlas (Hruaeski ridis) a :v::z{_ Z:Er:::il
Chorvasko | HTY | Chorvatski eelevize, | HTV jsou tizeny spoleéné jako HRI 2 zakladatelsks 1735 (2002)
Hrvatska televizija {Chorvatsky Rozhlas-Televize, riva 5 ndrhie
Hruatska radiorelevizija) P S
WVlida
Spoletnost
s Versinovym
- Radiotelevisione Italsky vefejnopravni rozhlas a televize jsou podilem v ru- .
Reilic RAI Iraliana tizeny spolecné jako RAI 3 kou ministerstva 13 000 (2003)
hospodatsoed
a financi
lﬁTSk? n:ilmlﬂlm' Litevska televize (Lietuvos relevizija) Veici oy
Litva LET r wa :c. C\H_C: . a Litevsky rozhlas (Lietuvas madijas) jsou 2 crc]m::pra\ b 630 (2003)
Lieruvos nacionalinis Haeny snoleint iake LRT spoletnost
radijis ir telrvizija Haeny spolecne Jo L
Statem vlastné-
LotySsko LTV Lotyiska televize, LTV je tHzena oddélené od Lotyiského 2 ni Spt:lt‘ff'lost -
s rucenim

Larvijas Televizijd

rozhlasu (Laivijas Radie — LR)

OITEECnYm
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Pocet celoploénych

Stdt MNizev Podrobnosti analogovych pozemnich h'?at:;:itciﬁ Pocet zaméstnanci
televiznich kanla
Madarsky rozhlas a MTV a Duna
. e Mowvar T2 . ) 00 (2
MLV rc]nlms;;r:ﬁ}a! Ie- Madarsky vefejnoprivni rozhlas a televize ’ E:;d:::c;::; 1600 {2004)
Madarsko jsou Hzeny spoloéné jako MTV, zatimeo —
) Duona Televisid Dunz TV je spravovina jakosamostatng pfmuzm‘a.nc’
o | B T P
darshé televize
. Makedonska velevize (Makedonska .
rwﬁﬁor:fgiﬂ: televizija — MTV) a Makedonsky rozhlas f?rc;;:::i-]
Mazkedonie MRT . (Makedonske radic) jsou fizeny jako sou- 3 ¥ P! . . -
Makedomska radia- Eist razhl ¢ 2 televizni vebi .. wvysilini zalodeny
lrviziia &ist rozhlasove a relevizni vefcjnopréavni arlamentem
eleviz) spoletnosti MRT. P
Sdrudeni
vetejnoprivnich
stanic v Némeckn, Sit 9 rcgion:ilm'dj stanic
ARD Ar&!J‘Hg{NIEfﬂJ{hiﬁﬂrf! L ) o _ o li-l)u:‘utsc]m:- Welle 21 000 (2003)
iffendich-rechtlichen Katdi \-'ch.tjnolemJ stanice mi ifi ifady Pr_cnuzl:nl.-'au:]
Mémecko Rundfiunkanstalten zodpovidné za spravu a dohled nad xrtcpnuEl]mW'nLhn
Deutschiands provozem wysilini
Diruhyi némecky
ZDF program, Fueites 1 3 600 (2004)
Dentsches Fernsehen
Stdtem vlast-
nind akciovi
. . spaletnost,
Polsko TVP Polski tcleviae, - 3 jejim# vyhrad- 4600 (2003)
Telewrizja Polska i vlastn ik
4 nim vlastnikem
e ministerstvo
Ananci
Pocet celoplodnych Statut/
Stat Nazev Podrobnosti analogovych pozemnich I vlastmictvi Pocet zaméstnanci
televiznich kanali viastmic
R ki spoled . e v % : 3
. :l;n:]:sn;:lpf-:lcl?_::[ TVR je Harna oddzlen od Rumunsk (theti kanal, TVP3 vysila Vetejnopravni
Rumunsko I'VR Ear:'frrm'&‘ Ro?ﬂ;}ainri .:f; spo]cEnosti pro rozhlasové \"ysflim' (Sociera-| pmsﬁcd;jict\'fm l‘j spiile&insr pﬁbl_ 3 000 (2004)
Televiziume (SRTV) tea Romind de Radiodifuziune — SRR) regiondlnich stanic)
. . Lo s STV je tizena oddelené od Vefejnopravni
i r ) i 3
Slovensko STV Sovenskd Televizia Slovenského rozhlzsu — SRO 2 imstitanc 900 (2004)
, Televize Slovinsko ( Televizija
s " L
Lo RTV ATV ﬂowwgif: Slovenija — TVS) a Rozhlas Slovinsko Vetcjnopravnl 2 150 (2004)
Slovinsko . Rozhlas-televize ) ol wp P 2 A v Ty
Slovinsko Slovinske (Radia Slovenija) jsou tizeny spoledné jako instituce [vEetné rozhlasu)
RTV Slovinsko
Srheko RIS SlbsLT mth.a:f-.l:lﬂ'ilrf:. W Srhslu i C«:rnc"Hofc lellﬂlgl.}]i samostatné 3 ]:::;l ;‘:,;s;:l;n 6 126 (2004)
Radio-relevizija Srbije systémy vysilini ———
Turecka spoletnost pro N .
Tureck TRT rozhlas a televizi, Struktura fizeni TRT zahmuje dinnost 4 Ly ot 8 000
trecke 'ﬁir&i_w Rﬂa‘_’w televize | rozhlasu ‘CECJTD,PmmI (2004, vietné rozhlas)
Telrvizyon spolecnost
BBC Brit::s_h Bma.d_cﬂstiru_z Struktura ;I‘I].n‘.‘l.'llj B-]_!l('.- z;llamu]c innost 2 Vci'cjrllc‘v_pr:i\':ru' 19 579 (2004)
Velld _orporation televize i rozhlasu spolefnost
Britinie - o
Channel 4 - - 1 Veiejnopraval 884 (2004)
spoletnost
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2. Média a volebni kampané

Ackoliv jsou média a politika prakticky nezbytné pro vzajemné fungovani, mély by
byt v modernich demokraciich na sobé nezavislé. Stejn¢ jako mezi politickymi
stranami, 1 mezi médii by méla fungovat pluralita a uritd forma soutéze. Média
muzeme také povazovat za dilezity element ve vyvoji demokratickych politik. (McNair

2009: 217)

Tato kapitola se bude zabyvat roli médii ve volebnich kampanich. Jsou zde
diskutovany fenomény jako naptiklad politainment, politicka reklama ¢i potencialni vliv
médii, zejména televize, ve volebnich kampanich na nazory obcant, jejich hodnoceni

jednotlivych kandidata ¢i jejich naslednému hlasovani ve volbach.

2.1 Role médii v kampanich? Role médii a politicka komunikace?

Média jsou soucasti volebnich kampani jiz od prvopocatku. Nejdiive
slouzil k informovani voli¢l stranicky tisk spolu s pfimym kontaktem kandidath
s voli¢i. V této dobé& (konec 19. stoleti az 50. 1éta 20. stoleti) panovala voli¢ska stabilita
a loajalita k jednotlivym politickym stranam na zakladé postaveni voli¢e ve spolecnosti,
prislusnosti k socialni tfidé apod. Volebni kampané tehdy slouzily prevazné
k mobilizaci stranik@i (Bradova, Saradin 2006: 232). Radio pak mimo vysilani zprav
vysilalo projevy kandidath a lidrid politickych stran v prib¢hu volebnich kampani.
Vysilani radia vSak nemélo piili§ velky dosah na potencialni volice a posluchacstvo
téchto piedvolebnich zprav a projevi patiilo predev§im mezi vzdélanéjsi obcany (Prior
2007: 58). V 60. letech vSak nastavaji ve spolecnosti vyznamné zméeny. Stranické vazby
zacinaji oslabovat a dochdzi k rozvoji masivniho pfistupu k televiznimu vysilani,
politické strany a jejich kandidati komunikuji s voli¢i skrze televizi. Kampané se
zacinaji profesionalizovat a pfenos kampani skrze televizi nahrazuje tradi¢ni zplsoby.
Obdobi postmoderni volebni kampané se pak vyznacuje vysokou voli¢skou volatilitou.
Politické strany musi vyvijet zna¢né Gsili a nemalé finan¢ni prostfedky pro vedeni
volebni kampané pomoci modernich marketingovych technik, v ¢emz jim poméahaji

profesionalni politicti poradci ¢i medidlni experti (Tamtéz: 233).
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Spolu se zménami v medidlni sféfe — modernizace médii a komunikacnich
technologii — dochazi také k odlisSnému zpiisobu vedeni kampani. Jak jiz bylo feceno,
kampané se zaCinaji profesionalizovat, roste role politického marketingu, image, arénou
volebniho boje je televize, a mluvime tak o tzv. amerikanizaci politickych kampani.
Aby byly politické strany schopny prosadit se a zviditelnit v tomto modernim
medidlnim prostiedi, zacinaji také ve velké mife vyuzivat prizkumy vetejného minéni,
aby byly schopny co nejefektivnéji zacilit svou politickou kampan. Média se
komercionalizuji a dochazi ke zménam v charakteru zpravodajstvi, jako jsou naptiklad
globalni homogenizace médii, infotainment ¢i performance journalism. Média ukazuji
volebni kampané jako hru, aby pfildkala divaky, a ti jsou pak informovani o kampani,
jejim pribéhu a prakticky o vSem mozném kolem kampané, jen ne o samotném
politickém programu. Aktéti politické komunikace tak mezi sebou doslova bojuji o
kontrolu vnimani klicovych udélosti a témat vefejnosti. I kdyZz i u néas dochazi
Vv poslednich letech k vyrazné profesionalizaci a modernizaci volebnich kampani, které
se jiz ve vetSiné pripadl odehravaji zdroven i na internetu, televize stdle zlstava
spektrum voli¢d, jejichz nazory muze ovlivnit. Stim souvisi také dal§i fenomén —
personalizace volebnich kampani, tedy zaméfeni se na jednotlivé kandidaty, ktefi
reprezentuji svou politickou stranu, a jejich image. Personalizace kampani je vyhodna
pro potieby televize, jelikoz je snazsi predstavovat prostiednictvim televize konkrétni

osobnosti na rozdil od politickych programt (Schultz et al 2004: 26).

Televize kratce po svém ndstupu pievzala hlavni roli ve strategiich politické
komunikace, ackoliv nabizela a v mnoha ptipadech stidle nabizi pouze limitované
ptilezitosti pro reklamu v pribéhu volebnich kampani. Jak jiz bylo zminéno, model, kdy
ma kazda politicka strana proporéné piidéleny neplaceny vysilaci cas ve
vefejnopravnim televiznim vysilani, je pomérné¢ bézny. S pfichodem soukromych
televiznich stanic pak vyvstala moznost si vysilaci ¢as koupit, avSak stale je tento Cas

limitovan (Poguntke, Webb 2005: 75).

Obecné pak mizeme od ptichodu soukromych televiznich stanic pozorovat nejen
vEétsi soutézivost mezi stanicemi v ziskavani pozornosti divéka, které je tim téz§i, ¢im
vice stanic vznika, ale také urcity stupen trivializace politického vysilani. Aby televize
ziskala vétsi sledovanost, analytické politické programy jsou ¢asto marginalizovany na

ukor zabavnych politickych potadi, infotainmentu ¢i politickych talk show (Tamtéz:
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76). Obcané totiz davaji ¢im dal tim vétsi prednost sledovani zdbavnych potadl, u
kterych nemusi ,,ptemyslet”, nez diive, kdy méli pouze omezeny vybér. Tento trend
jsme mohli pozorovat zpocatku v zapadnich zemich, ale s pfechodem zemi vychodni
Evropy k demokracii ho mtzeme pozorovat i v Ceské republice, na Slovensku &i
vV Mad’arsku. Soukromé televize jsou zde =z vétSiny vlastnény americkymi C¢i
zapadoevropskymi spolcenostmi, cozZ ma vliv na charakter vysilani, které se vyznacuje
komercionalizaci zprav, povrchnim zpravodajstvim a jeho Castou bulvarizaci (Hallin,

Mancini 2012: 33).

V ramci technologického pokroku pak nejen televizni stanice, ale i noviny a radia,
stvofily své on-line verze, které se staly nemén¢ dulezitymi jako jejich piivodni verze
(Giles 2012:18). Obcané na internetu pak Casto pii vyhledavani zprav o vetejnych
zalezitostech preferuji weby hlavnich medidlnich aktéri ¢i televiznich stanic, kde
muzou po zhlédnuti danych zprav vyjadrit své ndzory a diskutovat s ostatnimi uzivateli.
Faktem je, Ze at’ uz jednd o jakékoliv médium, jsou média jednim z hlavnich hrac¢t
udavajici smér politickych kampani. Brian McNair pak tvrdi, ze kazdy politik
zastavajici demokratick¢é hodnoty musi hledat legitimitu pomoci komunikace
s potencidlnimi voli¢i skrze média (McNair 2009: 218). Dtive, kdy bylo pouze n€kolik
televiznich stanic ¢i radii vysilajicich zpravy a udalosti pouze n¢kolikrat denné, bylo pro
politiky a politické strany jednodu$si pomoci svych medidlnich a jinych poradct
prosazovat své nazory a politicky program do médii. V dneSnim slozitém medidlnim
prostiedi je vSak toto mnohem komplikovanéjsi, role poradcli roste a je potieba

mnohem vice financi pro efektivni vedeni volebnich kampani.

V' politickém zpravodajstvi odehravajicim se V priabéhu volebnich kampani
muzeme pozorovat, ze s postupem casu dochdzelo ke zménam v jeho zaméfeni. Od
pocatkl volebnich kampani az po 60. 1éta v USA pievaZovalo zpravodajstvi zabyvajici
se tématy, programem a nazory politickych kandidatd. V nésledujici dekadé se pak
zpravodajstvi zacind v mnoho ohledech ménit. Centrem pozornosti jiz nejsou jednotliva
témata. Volebni kampané jsou zobrazovany jako boj mezi kandidaty ¢i stranami,
novindii informuji o tom, jak kampan probiha, hodnoti vystupovani jednotlivych
kandidatt a Casto reportuji o tom, jak si kandidati stoji v priizkumech vetejného minéni
(vice viz tabulka 2). Tento vyvoj pak pozorujeme nejen v USA, ale i ve statech zapadni

Evropy &i po rozpadu komunistického rezimu i v Ceské republice.
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Nejnovéji se pak vyvinula tzv. metacoverage ¢i metakomunikace. Spolu s tim, jak
zacala média hrat ¢im dal vétsi roli ve spolecnosti, stala se také nejdilezitéjSim
prostiednikem mezi spolecnosti a kandidaty, cehoz jsou si jejich novindii a reportéfi
dobie védomi. Zpravodajstvi se zabyva tim, jakym zplisobem jsou média pti volebnich
kampanich vyuzivana a jak se politické strany ¢i kandidati snazi ovlivnit média ve sviij
prospéch (Esser, Reinemann, Fan 2001: 18). Objevuji se dokonce teorie, které mluvi o
médiich jako o nezavislé politické instituci, ktera hraje stejné¢ dulezitou roli jako

naptiklad politické strany ¢i zajmové skupiny (Tamtéz: 21).

Tabulka 2: Vyvojové faze politického Zurnalismu (zdroj: Esser, Reinemann,

Fan 2001: 17).

Developmentl stages of political journalism

[zzue Cm‘erage SU'atEgic Cm‘erage f"-ietacm'erage

ance 1300 since 1972 since 1988

Policy schema Game schema Behind-the-scenes schema

Dres n:fiptir e framework Interpretive framework 5 df—analj.tical frameworlk

MNeutral repc:-riing Azzertive t'epu::-t'ting F.eflexive repc:-rtlng ol
“process”

Politidans as main sources ]Durnaliscs 3% Main solrces Spin doctors as news sowrce

Foouz on pc-lim' izzues Fooaz on :ampaign controversies Foois on media manipulaﬁon

Source: Adapted from Patterson (19%94: chap. 2) and Kerbel (1999: chap. 3).

vvvvv

vV dobé¢ internetu hraje stidle vyznamnou roli. Americti divaci mohli jiZz v roce 1939
poprvé spatfit svého prezidenta na televiznich obrazovkidch — byl jim Franklin D.
Roosevelt pfi otevirani svétového veletrhu v New Yorku (Prior 2007: 60). Zacala se
vysilat naptiklad 1 stranickd shromdzdéni, vysilani vSak bylo néasledovné pozastaveno
druhou svétovou valkou. Po jejim ukonceni se vSak zahy nastartovalo a politické strany
1 kandidati zacali televizi plné vyuZivat ke své propagaci, at’ jiz skrze poskytovani
rozhovori €1 politickych reklam. V roce 1963 tak naptiklad prezident Kennedy poskytl
rozhovor televiznim stanicim CBS a NBC v ramci jejich nové prodlouzeného vecerniho
vysilani zprav. V pribéhu volebnich kampani pak diky vysilani ptedvolebnich poradl a

zprav tykajicich se voleb vyznamné nartistal Cas v televizi v€novany politice a
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Vv prezidentskych kampanich to pak bylo kolem 50 az 60 hodin navic v obdobi

poslednich dvou mésict pied volbami (Tamtéz: 63).

Podle amerického zptisobu vedeni kampani se i v Ceské republice stala postupné
televize nejdulezitéjSim médiem volebniho boje. Tomu se musely rychle ptizpisobit
volebni $taby, k jejichz volebnim manazerim pak postupné ptibyli profesionalové jako
experti na média ¢ PR a napiiklad jiz v roce 1996 Ceska strana socialné demokraticka
pfizndvala skoleni vcetné medidlniho tréninku svych clenti. Kampan byla také
pfizplisobena potiebam televize zaméfenim se na jednotlivé ptedstavitele politickych
stran, které lze predstavovat divakiim snadnéji a zajimavéji nez jednotlivé politické
programy (Schultz et al 2004: 26). Anna Matuskovéa pak hovoii o tom, Ze jiz v roce
2006 ,, televize sehraly ve volebni kampani nenahraditelnou roli, konkrétné pak televizni

debaty, které se v nich odehrdly* (Matuskova 2010: 72).

2.1.1 Politicka reklama

Aby politické strany obstaly v konkurenci ostatnich politickych stran, zaujaly a
byly vidét v jakékoliv volebni kampani, je potieba, aby co nejefektivnéji komunikovali
svoji ,,message‘ neboli hlavni sd€leni kampané viic¢i potencidlnim volicim. Tato sdéleni
by pak méla byt vyrazna, vymluvna a méla by byt v kampani Casto slySet, a zaroven by
kampann méla byt stidle Ziva a poutavd (Sanders 2009: 176). Média jsou nezbytnou
soucasti tohoto procesu. Strany a kandidati je vyuzivaji k zacileni své ,,message na
potencidlni volie se snahou je ovlivnit jejich ndzory a rozhodnuti ve sviij prospéch.
Zacileni své ,,message* skrze média mohou provadét za vyuziti ptimych médii (telefon,
emaily, dopisy) ¢i reklamy v médiich (televizni spoty, inzerce v novinach, billboardy).
Tyto zptisoby komunikace mize volebni tym vétSinou plné kontrolovat. V USA jsou tak
napiiklad televizni reklamy vyznamnou soucésti volebnich kampani a zabiraji
obrovskou ¢ast rozpo€tu na kampan, za kterou kandidati a politické strany nevahaji
utratit stovky miliona dolarti. V roce 2008 naptiklad oba prezidentsti kandidati Barack
Obama a John McCain dohromady utratili 700 miliont dolard za televizni reklamu
(Trent, Friedenberg, Denton 2011: 15). Pak jsou zpisoby komunikace, které nejsou plné
pod kontrolou dané strany ¢i kandidata — ucast kandidati v televiznich debatach,

zébavnich potadech, talk-show ¢i rozhovorech — avSak je moZzno se na né¢ predem
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pfipravit naptiklad pomoci profesiondlniho medidlniho tréninku, jak bylo zminéno vyse.
Tato podkapitola se bude kratce zabyvat jednim ze zplsobli komunikace, kterou je

mozno kontrolovat, a to politickou reklamou.

Za politickou reklamu mtizeme povazovat kazdé kontrolované sdéleni ve vefejném
prostoru médii, Sitené skrze jakykoliv komunikacni kanal a uréené masovému publiku,
které je vytvoreno pro propagaci politickych z4jml. Kazda politicka strana ¢i volebni
tym si tak miize pfesné nastavit zplisob, jakym bude jeho reklama potencialni volice
oslovovat a nad touto reklamou ma naprostou kontrolu. Reklama ma potom dv¢ funkce,
a to informovat, v ptipadé politické reklamy tedy poskytnout voli¢i informace potiebné
pro jeho rozhodnuti, a presvédcit. Podle typologie vytvofené americkou odbornici na
politickou reklamu Kathleen H. Jamieson muzeme rozliSovat né€kolik typt reklamy.
Talking-head spots je typ reklamy, kde politik hovoii a néco pfedstavuje. Jako piiklad
miizeme uvést volebni spot Usvitu piimé demokracie, kde vystupuje jeho hlavni
kandidat Tomio Okamura®. Poté rozliSuje koncep¢ni typ, kdy je stru¢né predstaven
program dané politické strany, a dale cinema-verité, kdy je zobrazen kandidat pii
vykonavani své b&zné &innosti. Tyto typy jsou v Ceské republice zatim nejéastéji se
vyskytujici. VUSA jsou pak pomémé popularni ptedvolebni spoty zalozené na
osobnich svédectvich, a to bud’ tzv. man in the street, kdy vypovidaji obycejni lidé
zulice, nebo tzv. testimonials zalozené na vypoveédich znamych osobnosti jako
naptiklad spot Yes we can, ve kterém slavné osobnosti podpofily Baracka Obamu pted
prezidentskymi volbami v roce 2008. Piedvolebni boje vSak neprodukuji pouze
pozitivni reklamu, ale ¢im dal vice také reklamu negativni. Za tu je povaZovéana
jakakoliv kritika jednoho kandidata proti druhému, kterd ma za cil oslabit soupefovu
pozici a posilit tak tu svoji. U negativni politické reklamy mtizeme rozliSovat negativni
politické programové apely, které jsou zamétené na politickou ¢innost, program a
postoje konkurenta, a negativni apely zaméfené na osobnostni charakteristiky, image ¢i

osobni Zivot konkurenta (Lebedova 2011: 122).

V pocatcich televizniho vysilani zabirala reklama obecné mnohem méné Casu nez
dnes. Urcité typy politické reklamy se sice vyskytovaly jesté pied rozvojem televize,
avsak s jejim nastupem doslo k vyraznému nértstu v jejim pouzivani. Jednim z hlavnich

cili volebnich kampani v dne$ni dob¢€ je ovladnout medidlni agendu, jelikoZ ten, kdo

Viz spoty na www.youtube.com: https://www.youtube.com/watch?v=AlKa05BzvBg i
https://www.youtube.com/watch?v=3SdJOXIOFtA
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ovlada medidlni agendu, ma pak vyznamny vliv na agendu vefejnou. A obecné vliv
politické reklamy nartistd. Tudiz dnes volebni tymy do politické reklamy v médiich, a
hlavné v televizi, investuji velké financni obnosy (McCombs 2009: 154). Politicka
reklama tvofi nejvétsi ¢ast vydaja v politickych kampanich. Zatimco v 70. letech 20.
stoleti se v USA mluvilo o desitkdch milionid dolarG investovanych do politické
reklamy, dnes jsou to jiz stovky miliond. Néklady na volebni kampané americkych
prezidentskych kandidatt v roce 2008 pak byly odhadovany na 1 bilion dolar@, z nichz
byla vétsina pouzZita na vysilani televiznich spotii (McNair 2011: 87). Casto plati, ze ¢im
vice prosttedkt politicka strana ¢i kandidat do kampané investuje, tim vétsi jsou Sance

na uspéch.

Jak jiz bylo zminéno, ne ve vSech zemich je mozno nakoupeni reklamniho prostoru
Vv televizi politickymi stranami. To je naptiklad zak4dzédno ve Velké Britanii, kde je
mozno koupit reklamni plochy naptiklad na billboardech ¢i v novinéch, ale stranam je
pfed kazdymi volbami ptidélen urcity Cas pro vysilani jejich politickych reklam, tzv.
PEBs (Party Election Broadcasts). Ackoliv jsou tyto spoty Casto kritizovany za svou
délku a chybéjici spad, prizkumy ukazuji, ze ptece jen nejsou nedulezité. Napiiklad
VvV prizkumu vetejného minéni po parlamentnich volbach vroce 2001 se 22 %
respondentl vyjadiilo, ze ovlivnily jejich rozhodnuti ve volebni den a po volbach v roce
2005 62 % respondentii odpovédélo, ze vid€lo alespon jeden z téchto spotl a u vice nez
poloviny z nich to mélo alespon maly vliv na jejich volbu (Sanders 2009: 178). Zatim to
vypada, ze se Zadné vyznamné reformy tykajici se kroku smérem k moznosti vysilani
politické reklamy nechystaji, a politické strany 1 televizni stanice jsou pro zachovani
systému propor¢niho ptidélovani Casu pro reklamu ve vysilani (McNair 2011: 116). Ve
Francii je situace velmi podobnd. Televize je zde stidle povaZovdna za nejucinngjsi
prosttedek komunikace s co nejvétSim poctem potencialnich voli¢i. Audiovizudlni
sektor je zde kontrolovan Radou pro audiovizudlni sektor, kterda ma na starosti
organizaci oficidlni audiovizudlni kampané pfed volbami. Politické strany tak maji
narok na prezentaci svych nazort a kandidati v danych televiznich stanicich na naklady
staitu a Rada pak rozdéli ¢as pfidéleny zdkonem mezi politické strany s pfihlédnutim
k zastoupeni jednotlivych politickych stran (,,Les campagnes audiovisuelles officielles*

csa.fr.)*.

Dostupné z: http://www.csa.fr/Television/Le-suivi-des-programmes/Le-pluralisme-politique-et-les-
campagnes-electorales/Les-campagnes-audiovisuelles-officielles.
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V Ceské republice neni taktéz mozno koupit vysilaci ¢as pro politické reklamy. Dle
zékona ¢&. 247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky, ve znéni pozdégjsich
predpisi: ,, V dobé zacinajici 16 dnii a koncici 48 hodin pred zahdajenim voleb do
Poslanecké snéemovny maji kandidujici politické strany, politicka hnuti a koalice, jejichz
kandidatni listina byla zaregistrovana, vyhrazeno celkem 14 hodin bezplatne
poskytnutého vysilaciho casu v Ceském rozhlase a celkem 14 hodin v Ceské televizi.
Tento vysilaci cas je kandidujicim subjektum rozdelen rovnym dilem a odpovédnost za
obsah svych sdéleni maji samy kandidujici subjekty.“ Ackoliv je tento piistup nékdy
povazovan za zastaraly a ma své kritiky, je tento ¢as stale rozdélovan na zékladé
principu rovnosti Sanci, kdy i mens$i politické strany maji moznost prosazovat své
nazory, aniz by byly v nevyhod¢ oproti vétSim politickym stranam disponujicim vétSimi
finan¢nimi sumami na zaplaceni vétsiho reklamniho prostoru. Soukromé stanice pak
politickou reklamu nemohou vysilat vilbec. Mozné poruseni tohoto zakona bylo
zkouméano v poslednich volbach do Poslanecké snémovny v roce 2013, kdy se mésic
pted volbami v reklamé na Vodinanské kufe objevil lidr kandidujici politické strany Ano
2011 (Nov4, Eliska. 2013. ,,PorusSuje BabiSova reklama na Vodianské kufe s Jagrem
zékon? Radni to cht&ji provéfit* ihned.cz, 9.10.2013)°. Navzdory pochybnostem viak

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani nakonec rozhodla, ze zakon nebyl poruSen.

Politické televizni reklamy se jako prvni zacaly vysilat v 50. letech 20, stoleti
v USA, konkrétn¢ v roce 1952 v pritbé¢hu volebni kampané na ufad prezidenta. Dwight
D. Eisenhowe jako prvni vyuZil sluzeb reklamni agentury pro vytvoteni profesionalnich
televiznich spotl, za které vydal 1 milion dolarti (McNair 2011: 91). Jednalo se o kratké
spoty, ve kterych Eisenhower odpovida na otdzky obc¢anti a jejich cilem bylo kandidata
,zlidstit* a zpfistupnit lidem. To bylo jesté¢ doplnéno reklamou v kreslené podobé
s nazvem lke for prezident.® Jelikoz Eisenhower se svoji televizni kampani uspél, do
budoucna tim utvrdil ndzory, Ze politickd reklama méa ve volebnich kampanich své
misto. Brzy poté politické reklamy zacaly byt vice orientované na image nez na
politické myslenky kandidat. V dnesni dobé je jiz nutné, aby reklama byla zaloZena na
image a emocich, aby rychle zaujala. A aby byla G¢innd, neméla by trvat déle nez 60
sekund, méla by byt zaloZena na prizkumech trhu a vytvofena za vyuziti renomovanych

reklamnich agentur. V Ceské republice pak televizni reklamy hraji minimalni roli oproti

Dostupné z: http://domaci.ihned.cz/c1-60981160-porusuje-babisova-reklama-na-vodnanske-kure-s-
jagrem-zakon-radni-to-chteji-proverit.
® Ke zhlédnuti zde: http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1952.
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USA, jelikoz, jak jiz bylo fe¢eno, neni umoznén nakup reklamniho ¢asu v televizi pro
politickou reklamu. Jelikoz maji politické reklamy pfidélen pouze omezeni Casovy
prostor v Ceské televizi, postradaly ve vét§ingé piipadi az donedivna jistou
profesionalitu. S tim, jak se vSak rozrusta tiloha internetu a moznost vystaveni a sdileni
volebnich spoti, davaji si na nich politické strany vice zalezet a za n¢kterymi z nich je
jiz vidét prace profesionalti (Sima, Pavel. 2013. ,,Volebni spoty 2013: nuda, $ed’ a
trocha profesionality politickymarketing.com, 17.10.2013).

V 60. letech bylo moZzno zaznamenat nastup negativity do politické televizni
reklamy v USA. Psychologie negativni volebni kampan¢ byva Casto zalozena na strachu
¢i obavach o vlastni bezpecnost a cilem je mobilizovat volice, aby §li k volbam a
nemuseli se bat. Na nich byl zalozen i1 prvni negativni televizni spot v USA v roce 1964,
ktery byl vytvofen pro kampan Lyndona Johnsona. V ném mala divka trhd okvétni
listky ze sedmikréasky, naceZ nésleduje odpocitavani do vybuchu a divéci jsou poté
vyzvéni k volb& Johnsona, jelikoz by bylo piili§ nebezpeéné ziistat doma.” Tento spot
dokézal efektivné ztélesnit obavy z jaderné¢ho zbrojeni, kdy se lidé diky probihajici
studené valce bali konfliktu se Sovétskym svazem, ke kterému je mohl teoreticky
dovézt radikélni protikandidat republikanti (McNair 2011: 94). Dal§im zndmym spotem
vyuZivajicim strachu z komunismu je tzv. ,,Russian bear” neboli rusky medvéd, ktery
ma piedstavovat nebezpeny a nevyzpytatelny Sovétsky svaz, na ktery by mély byt
USA pfipraveny a Ronald Reagan je ten spravny kandidat na jejich obranu. Z téch
novéjsich volebnich kampani je pak povaZzovéana za vyrazné negativni kampan George
Bushe v roce 2004, kdy byly centralnimi tématy terorismus a valka v Iraku. Negativni a
utocna kampan byla opét zalozena na strachu a tvrzeni, ze protikandidat nedokaze

zajistit bezpecnost a jest¢ k tomu neni konzistentni v nazorech.?

Negativni televizni spoty v Ceské republice nejsou prakticky vyuzivany z divodu
zminované nemoznosti nakupovat vysilaci ¢as pro reklamy v televizi, par jich politické
strany zvefejnuji na svych webovych strankéch ¢i youtube, negativni reklama se vSak
soustied’uje predevsim na billboardech, letacich ¢i tisku. Problémem vSak zde je, Ze na
rozdil od USA, neni zdkonem dana povinnost zvetejiiovat zadavatele této negativni
reklamy, takze kdyZ se k ni nikdo nepfiznd, ziistane velmi Casto anonymni. Nize viz

ptiklady bilboardi z poslednich voleb do Poslanecké snémovny v roce 2013.

7 Ke zhlédnuti zde: http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1964.
8 Vice viz http://www.livingroomcandidate.org/commercials/2004.

32


http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1964
http://www.livingroomcandidate.org/commercials/2004

Co se tyce ucinkli pozitivni i negativni politické reklamy a obecné médii na

spolecnost viz nize v podkapitole 2.2.

Obriazek 1: Anonymni bilboard namiteny proti CSSD (zdroj: lidovky.cz).

i

Obrazek 2: Anonymni bilboard namifeny proti ANO 2011 (zdroj: idnes.cz).

Poctivou praci
k miliardém

2.1.2 Politainment

Ve svych pocatcich, kdy televize nabizela pouze omezeny pocet stanic 1 formata,
bylo bézné zejména kazdodenni politické zpravodajstvi. S tim jak se pak postupné
rozsifoval pocet televiznich stanic, se zacal rozsifovat i vybér riznych typa poradii.
Divaci jiz nebyli odkdzéani na pravidelné sledovani zprav ¢i jinych politickych potadii,
zacali mit na vybér z mnoha jinych zabavnéjSich potadi. Vysilani politickych potada a
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zprav bylo dlouhou dobu oddéleno od vysilani zédbavy. Politické strany, politici i média
vSak museli postupné zacit hledat nové zpisoby, jak zaujmout divaky a potencidlni
volice a zatraktivnit tak sva sdé€leni. Zacina tedy dochazet k propojovani zabavy a
politiky v médiich, pfedevsim v televizi. Cilem téchto zabavnich médii je pak ovlivnit

nazory, postoje a chovani volict.

Gianpietro Mazzoleni tak hovofi o novém zanru, ve kterém dochézi k Gzkému
spojeni politiky a zabavy a ktery by bez existence televize nebyl mozny. Vznika novy a
zabavny zplusob komunikace politiky, tzv. politainment. Jako velmi zndmy ptiklad
politaimentu bylo jiz uvedeno vystoupeni Billa Clintona na saxofon v Arsenio Hall
Show. Velmi castym piikladem politainmentu jsou vSak hojnad vystoupeni politika
v riiznych talk shows, coZ je b&zné zejména v USA, ale v poslednich letech uz i v Ceské
republice. V roce 1992 bylo jesté Sokujici, kdyz americky kandidat na prezidenta Ross
Perot oznamil svoji kandidaturu v talk show Larry King Live. Do té doby se takovato
ozndmeni predklddala na oficidlnich tiskovych konferencich. Mnozi pak na tento
zptisob ozndmeni pohlizeli jako na dikaz, ze Perot neni seridzni kandidat (Semetko,
Scammel 2012: 9). V dnesni dobé jsou vSak vystoupeni v takovych potadech zcela
bézné a jsou brany jako souast oficialni volebni kampang. V Ceské republice je
neznaméj$im zabavnim potfadem resp. talk show, kterého se zucastnila jiz fada politikli

a politickych kandidatd, Show Jana Krause vysilana na TV Prima.

S politainmentem také uzce souvisi fenomén celebritizace politikd. Politik-celebrita
se stava znamou osobnosti, cehoz pak mlze dobfe vyuZit jako nastroje ke komunikaci
politickych témat. K tomuto procesu muize dojit dvéma zplsoby, a to tak, Ze se jiz
znama celebrita rozhodne stat politikem nebo politik se stane sdm o sob¢ celebritou.
V prvnim piipadé je to pomérné jednoduché, medidlné zndma osobnost, casto
Z filmového ¢i hudebniho priimyslu se rozhodne pro vstup do politiky. NejznaméjSim
ptikladem je hollywoodsky herec Arnold Schwarzenegger, ktery se stal kalifornskym
guvernérem, v CR pak herec Martin Stropnicky, ktery je ministrem obrany. V druhém
piipad€ se politik snazi proslavit a zaujmout vetejnost podobnym zplsobem jako
celebrity. Zde mizeme jmenovat setkani a foceni s populdrnimi osobnostmi,
vystupovani v zadbavnych potradech ¢i soutézich a obecné vyuziti zndmych osobnosti pro
svou podporu. Zde by patiil onen ptiklad Billa Clintona hrajiciho na saxofon ¢i postava
byvalého britského premiéra Tonyho Blaira v kresleném seridlu Simpsonovi viz

obrazek 3 (Street 2004: 437-438). V CR se nejéast&ji setkdvame s vefejnou podporou
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znamych osobnosti politickym strandm pifed volbami. Zejména v prezidentskych
volbach 2013 vyjadfilo velké mnozstvi populdrnich osobnosti podporu jednotlivym
kandidatim, naptiklad Karla Schwarzenberga podpofili herec Jifi Bartoska, zpévak

Tomas Klus, moderator Marek Eben ¢i hereCka Magda Vasaryovéa (volimkarla.cz).

Obrazek 3: Tony Blair v kresleném serialu Simpsonovi

Vyuziti politainmentu ve volebnich, ale 1 jinych politickych kampanich je
povazovan za zpusob sebeprezentace politikli srozumitelny pro ob¢any, ktery se zda byt
vyhodny pro ob¢ strany. Je snadnym zptsobem, jak pfitdhnout pozornost a vyvolat
naslednou diskuzi. Avsak s tim, jak se politici Casto objevuji v médiich a odhaluji své
soukromi, zamé&fuji se na né¢ i bulvarni média se snahou odhalovat rizné skandaly
politikti. Jako ptiklad za vSechny mizeme uvést vysokou medializaci a skandalizaci
sexudlniho poméru tehdejSiho prezidenta USA Billa Clintona se staZistkou Monikou
Lewinsky, ktery byl probiran ve v§ech moZnych médiich. O tom zda méla tato udalost,

¢i zda obecné politainment ma, n¢jaky vliv na spole¢nost viz niZe.

2.2 Vliv médii a politické komunikace

V dnesni dobé je jiz ziejmé, Ze volebni kampané jsou neoddé€litelnou soucasti voleb
a maji nezanedbatelny vliv na rozhodovani voli¢i a volebni vysledky. Jednim

z dtlezitych faktori piisobici na zplisob vedeni volebnich kampani je medialni systém.
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Nekteti autofi dokonce tvrdi, ze vyjma tii zdkladnich moci ve staté, tedy zdkonodarné,
vykonné a soudni, existuje i moc Ctvrtd — medialni — a je mocné&j$i nez vSechny tii
piedchozi dohromady (Ruzicka 2011, s. 97-98). Média nam zprostiedkovavaji kazdy
den obrovské mnozstvi informaci a mnohdy je pro bézného ob¢ana velmi tézké vyznat
se Vtom, kterym informacim lze véfit, které zpravy jsou dilem redaktor a jestli se
nejednd o skryty marketing, PR ¢i reklamu. Pro orientaci v tomto spletitém medialnim
prostiedi je mnohdy potieba urcity stupenn medialni gramotnosti, kterého neni kazdy

vzdy schopen dosahnout (Giles 2012: 18).

S naristem dulezitosti médii ve spoleCnosti se meénil také proces politické
komunikace a volebnich kampani a s nim také jejich dilezitost. Zac¢alo se mluvit o
ucincich volebnich kampani, a jelikoz jsou média nejdtlezitéj$im nositelem informaci o
kampani, tak také o ucincich médii na elektorat a objevuji se prvni védecké vyzkumy.
Jednim z hlavnich cili volebnich kampani je obecné zapojeni obcantl, které se sklada ze
dvou oddélenych procesi, a to potencialnich kognitivnich U¢inkd kampani aneb jaké
informace ziskdvame a uéime se, a z mobiliza¢nich u¢inkli aneb zdjem o vefejné
zalezitosti a predevS§im volebni ucast (Sanders 2009: 163). Vyzkum vlivu volebnich
kampani na volebni chovani zapocal Paul Lazarsfeld v roce 1948. Tehdy tyto vyzkumy
zjistovaly vliv kampani pfedev§im na utvrzeni nazort elektoratu, jelikoz pro tuto dobu
byla typické voli¢ska stabilita a voli¢i se rozhodovali pfedev§im na zaklad¢ stranické a
tfidni identifikace. Od té doby vSak doSlo k mnohym proménam ve spolecnosti, které
ovlivnily zplsob vedeni kampani, pfedevSim pak nastup masovych médii, kterd se stala
hlavnim prostfedkem k pfenosu politické komunikace. Postupné se tak zacalo zkoumat,
Ze by volebni kampan€ mohly mit vétsi vliv, neZ se zdalo a v poslednich dvaceti letech
vzniklo nespocet studii zabyvajicich se vlivem kampani na hodnoceni kandidata, jejich
davéryhodnost, mobilizaci volicl a jejich ucasti ve volbach (Semetko, Scammel 2012:
378).

Politické strany se tak snazi presveédCit volice riznymi zpisoby, jak jiz bylo
roznaSeni volebnich letakil, coZ miZeme pozorovat i dnes, ale v ptipad€ celonarodnich
volebnich kampani jsou nejefektivnéjSim zplisobem masovd média typu televize ¢i
Vv poslednich letech internet a socidlni sité¢. Cim vice je strana v médiich vidét, tim vétsi
je Sance, ze bude mit jeji volebni kampan vliv na voli¢e. Nyni se tedy kratce podivame

na typologii medialnich G¢inkl a historii vyzkumu ucinki médii na publikum.
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Medialni G¢inek mizeme definovat jako zménu postoje, kterd by nenastala, kdyby
jeji pijemce nepfisel do kontaktu s konkrétnim medialnim obsahem. Cinnost médii
mohou nésledovat zamyslené 1 nezamyslené dusledky jejich jednani. Typy G¢inkt médii
pak mizeme rozd¢lit na kognitivni, resp. informativni. Média piinasi nové informace o
kampani, které by mély poucovat a pomoci usnadnit rozhodovani voli¢ii. Dal§im typem
ucinkl jsou emocialni, kdy dané informace piisobi na nase emoce, a poté ucinky
behavioralni, které maji vliv na naSe chovani, zde tedy volebni chovani. Podoba téchto
ucinkit je pak velmi proménliva a je nutno zkoumat pfipad od piipadu. Otestovat
systematicky pfedpokladané medialni ucinky je pak z teoretického i metodologického

hlediska velmi nesnadny tkol.

Ve vyzkumu u€inki médii muzeme sledovat nékolik historickych pfistupt.
V pocatcich vyzkumu medidlnich u¢inkl se vétilo, Ze média maji takika neomezenou
moc. Dle teorii ,,magic bullet“ (kouzelnad stfela ¢i kulka) a ,hypodermic needle*
(injek¢ni stiikacka) méla masovd média moc publikovanim téch spravnych zprav
vyvolat okamzity a mocny efekt na své publikum. V¢étilo se, Ze politické strany a
kandidati mohou snadno manipulovat vefejné minéni skrze meédia a jejich sdéleni
snadno presvédci voliCe, aby pro né hlasovali. Pfedpokladalo se, Ze publikum pouze
pasivné piijima informace a neni schopno se bréanit. Tyto teorie nebyly podloZeny
fadnym védeckym vyzkumem, ale pozorovanim, predevs§im nacistické propagandy nebo
znamy je ptiklad vyvolani paniky falesnou zpravou v radiu v roce 1938 v USA, kdy jeji
posluchaci uvétili zpravé o invazi Mart'ani na Zemi. Prvni dikladny vyzkum vedeny
Paulem Lazarsfeldem vSak tyto teorie popfel. Na zéklad¢ zkoumani volebniho chovani
voli¢lh pomoci rozhovort ve volbach vroce 1940 zjistil, ze radio ani tisk nemaji

vvvvv

socialni faktory jako stranicka loajalita, volebni zvyky v rodiné ¢i ndboZenstvi (Sanders
2009: 185-186).

Vyzkumy zacaly ukazovat, Ze ucinky médii nejsou az tak velké jako se
predpokladalo a masova média nejsou nezbytnou ani dostateCnou podminkou pro
ovlivnéni publika. Tento ndzor byl dominantni od 40. let 20. stoleti, ovS§em s nastupem
televize jako nového média, které ptiladkalo velké mnoZstvi obcant, se opét zacalo patrat
po ucincich médii (McQuail 2007: 362). Objevuje se spousta novych teorii jako
naptiklad teorie védomostni propasti, ktera fika, Ze spolu s nartistem masovych médii se

zvétSuje propast ve védéni mezi privilegovanymi a neprivilegovanymi socidlnimi
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vrstvami, tedy Ze zvysujici se pfisun masmedialnich informaci dokéazi spiSe piijimat lidé
S vys§im socioekonomickym statusem a vznikd tak informacni propast. Televizni
vysilani prakticky ,,oklamalo® lidi, ktefi se moc nezajimali o politiku ke sledovani
zprav, jelikoz vysilani bylo jednoduché a srozumitelné i pro méné vzd€lané obcCany,
kteti se tak dozvédeli vice a 1épe mohli pochopit politické déni. Vzdélanym obc¢anim,
ktefi Cetli pravidelné tisk, v§ak nové informace nepiinesla (Prior 2007: 14-15). Prior pak
navzdory teorii védomostni propasti ve svém vyzkumu prokazuje, Ze nastup televize
zvysil politické znalosti a volebni tcast u méné vzdélanych obcanti a celkové snizil
nerovnosti v politickych znalostech a volebni U¢asti mezi vice a méné¢ vzdélanymi
obCany. Lidé, kteti byli vystaveni zpravam a politickym informacim, aniz by dfive méli
velky zdjem o politiku, byli motivovani jit k volbam a n€kolik zhlédnutych zprav tydné
mohlo udélat rozdil mezi tim, zda pljdou ¢i neptijdou volit. AvSak poté, co se zacal
roz§ifovat vybér potadi v televizi a mohli si tak najit obsah zajimavéjsi nez televizni
zpravy, je vlastn¢ nic nemotivovalo k tcasti ve volbach a zistali tak v den voleb doma
(Tamtéz: 27). Nebo pak vznikla teorie aggenda setting, kterd tvrdi, Ze masovd média
nastoluji agendu témat politickych kampani a tim siln¢ ovliviiuji, jak voli¢i vnimaji
vyznamnost jednotlivych témat (McCombs 2009: 29). , Kazdodennim pozorovanim
V prithehu poslednich tri mésicii pred prezidentskymi volbami v USA V letech 1994 az
1996 bylo zjisteno, Ze zabarveni televizniho zpravodajstvi o klicovych uddlostech
kampané ovlivnilo kandidatské preference mezi volici. Priznivé zpravodajstvi o
udalostech  republikanské  kampané v celostdatni  televizi  zvysilo  podporu
republikanského kandidata. A naopak priznivé zpravodajstvi o uddlostech v kampani

demokratii snizilo podporu republikdnského kandidata. * (Tamtéz: 183).

Casto je diskutovan vliv politické komunikace a dostupnosti informaci skrze média
na demokraticky proces. Jeden proud tvrdi, Ze rozSifovani pfistupu k médiim a
rozmanitym informacim by mélo vést k posileni demokratického procesu. Televize
vyvolava v divacich emoce, které nasledné mohou mobilizovat volice, a to i kdyz ptimo
nevyhledavaji politicky orientované potrady. Stejné jako mize mit 1 politické
zpravodajstvi vliv na politickd rozhodnuti a ndzory divakd, mohou i politicky relevantni
zabavné média ¢i potfady ovliviiovat postoje ¢i chovani obcanti. Obecné se ¢im dal vice
lidi odvraci od tradi¢nich zprav k tzv. ,,soft news®, pfedevsim pro jejich zdbavny obsah.
Tyto zabavné potfady pak ¢im dal vice obsahuji politicky relevantni informace a

podavaji je ve stravitelné podobé. Tim padem jsou divaci ndhodné vystaveni témto
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informacim a do urcité miry z nich maji prospéch. Baum (2002, 2003 a,b) zjistuje, ze
,,s0ft news* typu talk show nebo infotainment news mohou zvysit povédomi o hlavnich
vefejnych zalezitostech mezi obcany, ktefi nejsou motivovani k ziskdvani téchto
informaci skrze tradi¢ni zpravodajské kanaly. Sledovani vystoupeni kandidati v talk
shows zvySuje pravdépodobnost, ze lid¢é, ktefi nejsou obecné velmi politicky
motivovani, budou volit kandidata, jehoz postoje jsou nejblize k jejich preferencim.
Tyto studie tedy navrhuji, Zze zdbavni média mohou slouzit jako alternativni zdroj
politickych informaci, hlavné pro ty, ktefi nesledu;ji tradicni zdroje zprav. Druhy proud
vSak o téchto zavérech polemizuje a poukazuje napiiklad na prostor médii pro
manipulaci ¢i snizovani kvality vetejné debaty. Prior, ktery nenachazi dikazy o zvyseni
politickych znalosti mezi divaky téchto show. Brewer a Cao (2006) zjistuji, Ze
sledovani prezidentskych kandidatd ve vecernich talk show Kkoreluje s vy$Simi
politickymi znalostmi, ale jejich sledovani rdno neukazuje zaddny vztah se znalostmi.
Robert Putnam pak ptimo tvrdi, ze zdbavné potrady v televizi jsou hlavnim zdrojem

poklesu ucasti na demokratickém procesu (Semetko, Scammel 2012: 12-13).

Dilezitou soucasti politické komunikace ve volebnich kampanich je politicka
reklama, jejiZ Gc€inky také nejsou nezanedbatelné. Vyzkum v USA dokonce naznacuje,
ze skrze televizni reklamu se toho voli¢i naucili vice nez z televiznich zprav ¢i debat
(Sanders 2009: 178). USA naklady na reklamy s kazdou volebni kampani ro od roku
rostou. Aby byla nejen televizni reklama uc¢inna méla by byt zaloZena na prizkumech
trhu, image a emocich. Samoziejmosti je vyuziti profesionalnich reklamnich agentur,
ackoliv si nékteré politické strany v Ceské republice stale mysli, ze si dokazou dobrou
reklamu udélat samy. Volebni spoty by pak mély trvat 30-60 sekund, aby rychle
zaujaly. V zemich, kde je ¢as pro reklamu ve vysilani pfidélovan statem je vétSinou vliv
tohoto vysilani velmi maly a v dasledku tak miZze dojit a dochazi k ptesunu téchto
reklam do alternativnich médii, tedy téch na internetu, kde se mohou stat viditelnéjsi a

popularni, zejména pokud se v nich objevi néco neobvyklého ¢i ptimo Sokujiciho.

V zemich, kde je moZno nakoupit prostor pro televizni reklamy, mlize byt pozitivni
typ reklamy, ktery chvali politickou stranu ¢i kandidata a ukazuje je v dobrém svétle,
dilezitou soucasti uspéchu volebni kampané (Trent, Friedenberg, Denton 2011: 156).
Nékteti autofi dokonce dochédzi k zdvérim, Ze zemé se systémem financovani volebnich
kampani, ktery povoluje utraceni vétsiho mnozstvi penéz a vice politické komunikace

ve volebnich kampanich jsou spojovany s vyssi volebni participaci (Baek 2009: 387).
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Co se tyCe negativnich politickych reklam, ukazuje se, Ze mohou byt Casto velmi
ucinné, zejména kdyz jsou zalozeny na strachu a obavach o bezpecnost, viz zminéné
spoty Daisy girl, Russian bear ¢i z novéjsich ptipadi varovani pied terorismem po 11.
zaii 2001. Nekteré teorie vSak tvrdi, Ze diraz na negativni formaty v politickém
zpravodajstvi mtize zpusobovat politicky cynismus, prispivat k politické apatii,
neduvéie v politiku a maji obecné demotivujici Gcinek — jedna se tzv. teorii ,,media
malaise* (Lebedova 2013: 50). Tyto teorie jsou vSak Casto popirany. Napiiklad ani
neékolik negativnich reklam proti Billu Clintonovi v prezidentské volebni kampani
vroce 1992, které poukazovaly na jeho prohiesky jako koufeni marihuany c¢i
nemanzelské poméry, se neukazalo jako uc¢innych, jelikoz voli¢i zfejmé tyto zalezitosti
povazovali za zélezitost nesouvisejici s jeho kompetencemi jako mozného prezidenta ¢i
méné relevantni nez nedostatky jeho protikandidata (McNair 2011: 97). Zavéry Ceské
studie Evy Lebedové testujici teorii ,,media malaise” také naznacuji, ze by negativni

formaty ve volebni kampani demotivovaly ob¢any od participace (Lebedova 2013: 65).

Navzdory moznym rizikiim negativni politické reklamy jsou tyto stile ve volebni
kampani vyuzivany, a to dokonce castéji nez v minulosti. Profesiondlni politicti
konzultanti jsou toho nazoru, Ze vyhody stale pfevazuji nad nevyhodami jejich vyuziti.
Snadnéji upoutavaji pozornost volict, jsou dobfe zapamatovatelné a vétSina vyzkumil
dochdzi k zavéram, ze maji vetsi schopnost ovlivnit volice a mobilizovat je (Trent,
Friedenberg, Denton 2011: 174). Ukazuje se tedy, Ze mizeme najit ptipady potvrzujici i
vyvracejici tyto teorie, avsak, jak jiz bylo feceno, je velmi slozité systematicky otestovat
ucinky médii na publikum, a tak nelze na zakladé¢ téchto ptipadl zobeciiovat. V dnesni
dobé¢ tak mizeme mluvit o piistupu k médiim jako k dtlezité sile ve spolecnosti, jejiz
moci jsou si v§ak obfané védomi a média samotnd se o ni Casto zminuji. Volebni tymy
jsou nuceny stale vyvijet nové techniky, kterymi by pusobily na volice, a to nejen skrze

média.
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3. Televizni politické debaty

wrwve

V politice a zejména ve volebnich kampanich. Pro média je mnohem jednodussi,
zajimavejs$i a vyhodnéjsi zamétit se na jednotlivé osobnosti, nez na celou politickou
stranu a jeji mnohdy obsahly politicky program. To plat zejména pro televizi, kterd
klade velky diiraz na co nejvétsi zjednoduSeni komplexnich problémi na konfrontaci
mezi hlavnimi protagonisty politickych stran (Poguntke, Webb 2007: 77). DuleZitost
samotnych kandidati tak nartistd a zalezi na jejich schopnostech, jak to dokdzou vyuzit
v kampani. Dilezitou roli v tomto procesu hraje image kandidata. Nejen diky televizi,
ve které si mohou divéci politiky dobte prohlédnout, zacal hrat vzhled vétsi roli nez kdy
diive, Casto na ukor politického obsahu. Pro potencidlni voli¢e mlze byt vzhled ¢i
image stejné dulezity jako obsah politickych sdéleni. Image vSak neni jen o vzhledu,
obleceni, uces, gesta a celkovy projev kandidata. Dilezité je, aby kandidati byli dobie
vnimdni i diky svym osobnim vlastnostem a byly pro voli¢e divéryhodni, a tudiz se pii
vytvareni jejich image dbéd na to, aby vynikly jejich silné stranky a slabé se idealné
proménily v kladné stranky (Sanders 2009: 172). Zde dnes hraji dilezitou roli

profesionalni poradci.

Dtive si politické strany pfi sestavovani a propagaci své volebni kampan¢ vystacily
samy a kampané tak byli tvofeny straniky samotnymi. OvSem s tim, jak se kampané
postupné profesionalizovaly a bylo potieba vyspélejSich metod a marketingovych
postupti, zacala rist role profesionalnich politickych poradct a role politickych stran se
pii vedeni kampani oslabila. I kdyZ tento krok pfispél ke znaénému zvySeni nékladii na
kampaii, politické poradenstvi je jiz v dneSni dobé& takika nepostradatelné pro moderni,
zajimavou a efektivni volebni kampaii. Soucésti tohoto poradenstvi je pak pro
vystupovani v televiznich ptfenosech a debatich dulezity medidlni trénink. Ty jsou
dobrou pfilezitosti pro kandidaty, jak se predstavit svym voli¢lim a ovlivnit je. Dobrym
piikladem nam bude prvni televizni debata vlibec, jejiz priib¢h a okolnosti jsou popsany
nize. Profesiondlni medialni trénink poméha kandidatim pfi jejich vystupovani pred
vefejnosti at’ jiz na zivo pfi volebnich setkdnich s voli¢i ¢i pfi jejich vystoupeni
Vv televiznich debatdch. Kandidat se tak mulze naucit, jak pilsobit davéryhodnéji,
kompetentnéji a zkuSenéji. Vyzkumy expertii na komunikaci ukazuji, Ze pouze 7 %
lidské komunikace tvofi to, co ¢loveék tika, a 93 % tvoii komunikace neverbalni, tedy
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ton hlasu, mimika obliceje, gesta atd. Aby dand osoba pusobila vérohodné€, musi pak to,
co tikd odpovidat jejimu neverbalnimu projevu. Nejeden politik jiz ,,usvédcil” ze 1z,
tim, Zze jeho slova nekorespondovala sjeho neverbalnimi gesty. Jako jeden
Z neznamgjSich piikladi mazeme zminit byvalého prezidenta USA Billa Clintona
popirajiciho jeho udajny pomér se stazistkou Monicou Lewinsky. Prezident pted
televiznimi kamerami tento pomér popiel za pouziti gesta zdvizeného ukazovacku,
kterym vSak ukazoval jinym smérem, nez se dival, coz je podle expertii jasnym
dikazem nepravdivosti jeho slov. (Secrets of Body Language Documentary,
youtube.com, 27.10.2014). To, Ze vzhled, projev a neverbalni komunikace politiki a
politickych kandidatd pfi jejich vystupovani nejen v televizi jsou velmi dulezitymi
prvky, zacalo byt jasné po prvni slavné televizni debaté¢ Johna Kennedyho a Richarda

Nixona, kandidati na prezidenta v USA Vv roce 1960, vice viz niZe.

Ackoliv je ucast v televiznich debatich typem politické komunikace, kterd neni
zcela pod kontrolou politické strany, kandidata a jeho volebniho tymu, lze si na ni
alesponl ¢aste¢né pripravit pomoci medialniho tréninku. Samostatni volebni konzultanti
zacali pracovat jako poradci politickych stran pii kampanich jiz v 30. letech 20. stoleti v
USA, do té doby politikiim radily spolecnosti zaméfené obecné na public relations.
Ovsem opravdu profesiondlni pfistup nastal az od 60. let (Magleby, Patterson, Thurber
2000: 10). Dnes je volebni kampan v USA bez zapojeni téchto profesionalti téméf
nemyslitelna. V Ceské republice miizeme prvni ndznaky politického poradenstvi skrze
rizné odborniky pozorovat jiz v 90. letech, kdy nékteré politické strany potradaly
Skoleni ¢i medialni trénink, asto za pomoci reklamnich agentur. Jelikoz je Ceska
republika pomérné maly trh pro vznik volebnich konzultantskych firem amerického
typu, bézné reklamni agentury jsou vyuzivany politickymi stranami k tomuto ucelu
stale. AvSak s profesionalizaci resp. amerikanizaci volebnich kampani a zavedenim
marketingovych technik do kampani, tedy hlavné od roku 2006, si piedev§im velké
strany disponujici dostatkem financi zacaly najimat zahranicni konzultantské firmy na
poradenstvi ve svych kampanich. Zatimco CSSD si vroce 2006 pro kampaii do
Poslanecké snémovny najala renomovanou zahrani¢ni poradenskou agenturu Penn,
Schoen & Berland, ODS sluzeb zahrani¢nich ani ¢eskych profesionalnich konzultanti
v té dobé jesté nevyuzivala (Matuskova 2010: 95). V CSSD pak kazdy, kdo se mél
ucastnit televiznich debat, absolvoval medialni trénink a dostal podklady k tomu, o

jakych tématech ma v debatdich mluvit (Tamtéz: 110). I kdyZz jsou casto témata
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politickych debat pfedem zndma, konkrétni otdzky kandidat neznd, ale i tak se muze

debata dostat ve svém pribehu k tématiim Gpln¢€ jinym, které mohou kandidata zaskocit.

Politické debaty ve volebnich kampanich nejsou ni¢im novym, jejich pocatky
muzeme sledovat jiz v 19. Stoleti v USA. Za prvni opravdovou a vyznamnou debatu v
historii volebnich kampani, ktera jako jedna z mala v 19. stoleti upoutala pozornost
celého naroda, je povazovana debata, resp. se jednalo o sérii sedmi debat, ve které
soupetili Abraham Lincoln a Stephen Douglas o senatorské kieslo za stat Illinois v roce
1858. Vétsina odbornikii se shoduje s tim, jak obecné skute¢nou debatu pojima J.
Jeffery Auer. Ten definuje pét zdkladnich prvkl skute¢né debaty: , Debata je (1)
konfrontace, (2) v rovném a dostatecném case, (3) ucastnikii, kteri jsou si rovni, (4) na
jedno urcené téma, (5) za ucelem ziskat rozhodnuti publika. (Auer citovan in Trent,
Friedenberg, Denton 2011: 257-258). Trend, Friedenberg a Denton pak aplikuji tuto
teorii na politické debaty a srovnavaji dle ni debatu Lincolna a Douglase s prvni velkou

televizni debatou Kennedyho a Nixona (o ni viz nize).

Lincoln a Douglas pfimo konfrontovali jeden druhého, kladli si otazky ¢i vyvraceli
nazory svého oponenta, zatimco debata Kennedyho a Nixona, a vlastné vétSina
politickym debat od této debaty, nezahrnovala pfimou konfrontaci. Kandidati na sebe
pfimo nereagovali ani nekladli otdzky, namisto toho byli konfrontovéani zastupci médii
ve studiu, kterd se o tuto Ulohu postarala sama, mimo jiné konstatovanim toho, Ze
Kennedy je nezkuSeny a Nixon spiSe pasivni ve své roli viceprezidenta. Co se tyce
casového rozsahu debat, Lincoln a Douglas v debatach mluvili kazdy asi hodinu a pil,
S tim, Ze se zabyvali vyhradné jednim tématem, zatimco Kennedy a Nixon asi pul
hodiny, avSak na vice riiznych témat, pficemz kazdym se zabyvali primérné osm minut.
Podobné tomu je i u novéjsich televiznich debat, naptiklad v roce 2008 se John McCain
a Barack Obama zabyvali jednim tématem primémeé devét minut, piicemz
vV soucasnych debatdch ma vétSinou kazdy z kandidati maximalné pét minut na
vyjadifeni svého nazoru k danému tématu. Miizeme tedy pozorovat, Ze je v dneSni dobé
beézné, ze kandidati v jedné debaté nekolik témat, na jejichz diskutovani a feSeni nemaji
dostateCny Casovy prostor. Autofi dale dochdzi k zavéru, Zze co se tyCe rovnosti
kandidati v politickych debatach, je toto kritérium vétSinou splnéno, jelikoz byli
kandidati vybrani jako reprezentanti své strany, s debatou souhlasili a pfedpoklada se,
ze jsou schopni rovnocenné diskuze. Dnesni politické debaty, vCetné té prvni televizni,

nepfindseji jasné rozhodnuti publika o diskutovaném tématu, a ktery z kandidatii mé na
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néj ten spravny nazor, mimo jiné proto, ze je jiz vzdy diskutovano vice. Z debaty
Lincon-Douglas naopak vysel jako ten, kterému dali voli¢i jasn¢ za pravdu, Lincoln,
ktery objevil jasné nedostatky a rozpor se zakonem v programu a ndzorech Douglase
(Tamtéz: 259-260). Autoii tedy pozoruji, Ze dneSni medializované politick¢ debaty
obvykle nesplnuji tato kritéria. Ackoliv v nich diskutuji rovnocenni kandidati, témer
nikdy nezahrnuji pfimou konfrontaci, adekvatni Casovy prostor, jedno téma ani jasné

rozhodnuti o tématu.

3.1 Televizni debaty a jejich vliv

Po prvni opravdové velké debaté Lincolna a Douglase sice nasledovalo mnoho
dalsich politickych debat, zddnd se vSak nezapsala do dé€jin tak, jako prvni politicka
debata, kterou mohli divaci jako prvni sledovat v celondrodnim televiznim ptfenosu na
stanici CBS. Predstavila tehdejSiho sendtora Johna F. Kennedyho a viceprezidenta
Richarda M. Nixona, uchdzejici se v roce 1960 o ufad prezidenta USA, a odstartovala
tak tradici pfedvolebnich televiznich debat. Bylo diskutovano nékolik témat jako
napiiklad narodni bezpe€nost, statni dluh, zkvalitnéni vzdélavani ¢i kdo je pro funkci
vhodnéjSim kandidatem. Cela debata trvala jednu hodinu, pfi¢emz kazdy kandidat m¢l
dle dohody osm minut na uvodni proslov, posléze odpovidali jednotlivé na dotazy
pfitomnych novinafi zastupujici ostatni televizni stanice a nakonec méli kazdy tii
minuty na zavérecnou fe¢. Jak jiz bylo popsano vyse, v této debaté nedochézelo k pifimé
konfrontaci mezi kandidaty, viibec spolu nekomunikovali ani nepteruSovali dobu, kdy
druhy kandidat odpovidal na dotazy novinait. Casto viak ve svém vyhrazeném Case
poukazovali na to, v ¢em s protikandidatem souhlasi a hlavné nesouhlasi, samoziejmé
bez osobnich utokli na druhého (Kennedy-Nixon First Presidential Debate 1960,
youtube.com, 21.9.2010).

Nejvice pamatnym jevem této debaty vSak nebyl obsah projevi kandidati, ale
dramaticky rozdil v jejich vzhledu. Nixon byl po urazu kolene a byli vidét, Ze jesté neni
zdaleka fit. Ve studiu kiecCovité sedél a koleno si drzel, byl bledy a pohubly. Navic
odmitl, aby mu ve studiu dali make-up a bylo jasn¢ vidét, jak se poti. Oproti nému byl
mladsi Kennedy opéleny a vypadal odpocate, uvolnéné a zdravé. Vyzkumy nésledné

ukazaly, ze televizni divaci pfisoudili vitézstvi v debaté Kennedymu, zatimco ti, co
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debatu poslouchali v radiu, dali pfednost Nixonovi. Odbornici se shoduji, ze tato
udalost, kterou sledovalo 70 miliona divakl, méla klicovou roli v této volebni kampani.
Je povazovana jako jeden z prvnich diikazt dilezitosti image v politice. Role televize je
zde posuzovana jako nepostradatelna v Kennedyho nasledném vitézstvi ve volbach,
nebyl nutné lepsi v diskutovani jednotlivych témat (Druckman 2003: 563). Debaty
obecné pfitahuji velkou pozornost, jak divaka, tak médii, ktera se nasledné zabyvaji
prubc¢hem debaty, tématy a vykony zucastnénych kandidati. V soucasnosti tak v USA
debaty udavaji agendu v prezidentskych volebnich kampanich (McNair 2011: 124).
Vyzkumy také ukazuji, Ze debaty utvrzuji volebni preference a ovliviiuji nerozhodnuté

voli¢e (Sanders 2009: 181).

Obrazek 4: Kennedy a Nixon v televizni debaté

Zdroj: google obrazky.

Stejné¢ populdrni jsou televizni debaty 1 v evropskych zemich. Francouzsky styl
politického televizniho zZurnalismu je zaméten vice na osobnosti a lidry nez na politické
strany. Jsou zde vysilany potady zamétené na jednotlivé kandidaty a jejich vhodnost pro
dany urad a vyznamné jsou zde samoziejmé politické debaty jednoho kandidata proti

druhému. Zaméfeni se na osobnosti zafind nabyvat na vyznamu v obdobi tésné¢ pied
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zacatkem prezidentské kampané a zintenziviiuje se pied prvnim kolem voleb. Po
prvnim kole pak dva kandidati, ktefi postoupi do druhého kola, znovu odstartuji svou
kampani, s tim ze se jejich volebni tymy zamétuji vice na pfipravu na televizni duel,
ktery je pak jakymsi vyvrcholenim kampané poutajici pozornost miliont divaka
(Poguntke, Webb 2007: 235). I ve Francii dochéazeji k zavérim, ze tyto debaty maji vliv
ve spoleCnosti. ,, V roce 1995, Jospinovy obdivuhodné televizni vystupy a klidné vymeny
ndzori v debatdach s Chiracem prispéely k jeho vzestupu z relativni anonymity k rozsdahlé
popularité.“ (Machin citovan in Poguntke, Webb 2007: 237). V Dansku jsou pak
televizni debaty stranickych lidri pravidelnou soucasti volebnich kampani jiz od
pocatkl celonarodniho televizniho vysilani v 50. letech 20. stoleti. VSichni strani¢ti lidfi
se tak pravidelné vecer pfed dnem voleb, ucastni tradi¢ni televizni debaty (Tamtéz:
170). Mnoho studii ukazuje, ze vnimani a hodnoceni schopnosti kandidati hraje
rozhodujici roli pfi rozhodovani volici koho volit. ,, Podle Johnstona et al. (1992),
vykon v televizni debaté lidrii béhem kampani vletech 1984 a 1988 byl jeden

Z nejzdsadnéjsich faktoru urcujici findlni vysledek voleb. “ (Tamtéz: 214).

Zvlastnim piipadem v rdmci pfedvolebnich televiznich debat je Velka Britanie.
Otazka zavedeni debat lidrti hlavnich politickych stran byla dlouhodobé diskutovanym
problémem, o kterém se politické strany, volebni komise a odbornici nemohli shodnout.
Z prazkumt vefejného minéni jasn¢€ vyplyvalo, Ze volici by si uskutecnéni televiznich
debat ptali. Nakonec tedy 1 zde zapocalo vysilani ptfedvolebnich televiznich debat, a to
vroce 2010. Ackoliv se pfedpokladalo, ze volebni boj pfed témito parlamentnimi
volbami se bude jako prvni odehravat online a prostiednictvim socidlnich siti, nebylo
tomu tak. Televize, ve které se odehraly tii pfedvolebni debaty lidrii tfech hlavnich
politickych stran, se stala hlavnim médiem této volebni kampané. Lidr Liberalnég-
demokratické strany Nick Clegg, lidr Konzervativni strany David Cameron a lidr
Labouristické strany Gordon Brown se setkali ve tfech televiznich debatach trvajicich
pfiblizné hodinu a pll. Kazdy z kandidati mél Givodni a zavérecné slovo a v pribehu
debaty odpovidali na otdzky publika, pficemz mohli posléze reagovat na odpovédi
protikandidati (Drake, Higgins 2012: 380). Ackoliv byl za vitéze debat povazovan Nick
Clegg, ktery se situoval do pozice nestranného a Cestného ucastnika, distancujiciho se
od neshod obou konkurenc¢nich stran, jeho popularita oznacovana jako Cleggmanie,

kterou mu debaty ptinesly, vSak netrvala dlouho a nepfinesla mu volebni Uspéch.
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Debaty tedy ur¢itym zptsobem ovlivnily pribéh volebni kampang, ale volebni vysledek
nezbytné neovlivnily (Wring, Ward 2010: 815)

Obrazek 5: Nick Clegg, David Cameron a Gordon Brown v televizni debaté

Zdroj: google obrazky.

Vyzkumy z mnoha zemi dokazuji, ze televizni debaty jakozto zpusob politické
komunikace pfispivaji k hodnoté demokracie. Shoduji se v tom, ze televizni debaty jsou
debat probihaji, pokazdé pfitahuji velkou pozornost divaki, a to i téch, ktefi jinak
politickému vysilani nevénuji velkou pozornost. Data také ukazuji, Ze televizni debaty
maji vzdélavaci efekt a u lidi, ktefi je sleduji je vétSi pravdépodobnost, ze budou
posléze vyhledavat dalsi informace o kandidatech a jejich programu. Debaty také dava;ji
kandidatim Sanci na rovny a bezplatny pfistup do médii a Sanci zviditelnit se pred
pocetnym publikem. Voli¢i tak mohou na Zivo vidét, jak kandidati reaguji pod tlakem a
mohou je na zakladé jejich vykont hodnotit (Coleman 1997: 7).

Tyto formalni debaty jsou pojimany jako béznd soucast volebnich kampani.
Kandidati zde oficialné reprezentuji sebe svou politickou stranu a prezentuji politicky
program. Neformalni alternativou pak mohou byt jiz zmiflované talk show, které se
zaméfuji humornou formou na daného kandidata a jeho zazitky souvisejici s volebni
kampani ¢i jeho osobni Zivot nez na politicky program. Vyzkumy se vSak odliSuji
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V ndzorech, zda tyto show mohou mit vliv na zapojeni obCant do volebniho procesu.
Nékteti zjistuji, ze hodnoceni kandidatl voli¢i jsou utvafena jejich vystupovanim
Vv téchto show. Jini zase tvrdi, Ze spiSe dopliuji informace o kandidatech a utvrzuji

volice v jejich rozhodnuti (Semetko, Scammel 2012: 14)

3.2 Televizni debaty a volebni kampané v Ceské republice

Piedvolebni politické debaty v televiznim vysilani jsou v Ceské republice, ve
srovnani zdpadnimi demokraciemi, pomérné novym fenoménem. Prvni politické debaty
se zde zaGaly objevovat az na pocatku 90. let v tehdejsim Ceskoslovensku, kdy se po
dlouhém trvani komunistick¢ého rezimu zmeénily poméry, byla obnovena svoboda
projevu a obcané tedy mohli zacit svobodné a beztrestné projevovat své politické
nazory. Prvni politicky diskuzni potad Co tyden dal, ktery se zacal vysilat az témef rok
po Sametové revoluci v Ceské televizi, se stal pomémé rychle oblibenym, diky své
upiimnosti, spontdnnosti a absenci cenzury. Zivé vysilani tehdy uvadéli moderatofi
Otakar Cerny a Jozef Hiibel, kteii si zpo&atku zvali velky pocet debatujicich (zpodatku
ne nutné politiky) ve srovnani s dnes$ni dobou, a to Casto tak, aby byl pravdépodobné;jsi

stfet nazorii na pfipravena témata (Ceska televize 2010°).

I pfesto vSak v této dob& nebyly debaty ,,postizeny* osobnimi utoky jednotlivych
ucastnikd na ty, ktefi méli jiny ndzor. Tim byla tedy odstartovana tradice politickych
diskuzi u nas. Ve svych pocatcich se tyto debaty vyznaCovaly znaéné neformalnim
charakterem. Témata a otazky k diskuzi byly pfipravovany samotnymi moderatory
(obvykle tii, Ctyfi témata) a Casto se odvijely dle pribéhu samotné diskuze. Neexistoval
tedy zadny stanoveny pribéh diskuze ¢i jasné vymezeny Cas pro kazdého z hosti.
Jelikoz se stavalo, ze bylo ve studiu nékdy i devéet hostl, nékteti se nedostali ke slovu
vibec ¢i na velmi kratkou chvili, 1 pro to, Ze rovnéz moderatofi si ponechévali
dostate¢ny prostor pro své komentafe, ¢imz se sami stavali aktivnimi diskutujicimi.
Avsak 1 kdyz Gcastnici pochazeli z riznych stran politického spektra, diskuze probihaly
Vv poklidnéj$§im duchu, nez jsme zvykli dnes, a to bez pferuSovani osoby, ktera méla

v danou chvili slovo a ve snaze najit nejlepsi spole¢né feSeni (Eibl, Petrova 2010: 22).

® http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/1330642-moderator-hubel-porad-co-tyden-dal-byla-casto-
improvizace
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V této dobé jesté nemohla byt fe¢ o profesionalité ve vystupovani politikll ¢i zapojeni
politickych poradcti pro tyto ucely. Vysilalo se zivé a ucastnici nebyli pfedem
obeznameni s jednotlivymi tématy diskuze, kterd navic ¢asto vznikala spontanné. Nové
politické strany také jesté nebyly dostatecné etablovany na to, aby si vytvofily jednotny
pfistup ke svému vystupovani na vetejnosti. Tento jev se dd vypozorovat az koncem 90.

let, jak jiz bylo zminéno diive.

Poté se vysilalo nékolik ,,naslednickych® poradt jako Debata, V pravé poledne,
Naostro a posléze Spona, na CT 1. Na TV Nova to pak byl pofad Sedmicka a na TV
Prima Partie. Jednou z prvnich odvysilanych televiznich debat spjatych s volbami, byla
prvni povolebni debata z roku 1992 s nazvem Z ¢eské politické scény 9.6.1992, ve které
se feSilo predevSim uspotadani tehdejsi federace. Jako prvni diskuze ptred volbami
se posléze v roce 1996 vysilal potad Karanténa, ve kterém vystoupili zastupci v té dobé
dvou nejsilnéjSich politickych stran — Vaclav Klaus a Milo§ Zeman, avSak kazdy
vystoupil v diskuzi zvlast, tyden po sobé, a to pouze za piitomnosti moderatora.
Spolecna debata zastupci vitéznych stran se konala az nasledovné po zvefejnéni

vysledku voleb.

3.2.1 Televizni debaty pred volbami do Poslanecké snémovny

Prvni pfedvolebni duel, ve kterém se stretli zastupci dvou nejsilnéjSich stran Vaclav
Klaus a Milo§ Zeman, se pak odehral pfed parlamentnimi volbami v roce 2002, a
odstartoval tak tradici ptfedvolebnich dueld u nas. Z poklidnych debat o sméfovani
nového statu se tak zadhy diskuze, v nichZ bylo jiz potteba ,,ostrych lokti*. Strany, resp.
jejich zastupci, se snazily prosadit v debatach svoje nazory a zajmy a navzajem
konfrontovaly jedna druhou. Ugastnici pierusovali jeden druhého svymi poznamkami a
davali gesty oteviené najevo svlj nesouhlas. Format debat se také proménil — pocet
hostli se rapidné snizil a ¢asto byli posazeni naproti sobé s moderatorem uprostied, aby
vice vynikl stiet ucastnikli. Debata jiz neprobihala tak spontanné jako dfive, moderatofi
byli dopfedu piipraveni a témata k diskuzi také (Eibl, Petrova 2010: 23). Urcita pravidla
tykajicich se politickych diskuzi na CT 1 byla zavedena v kodexu Ceské televize, dle
kterého by naptiklad mél byt prostor veénovany jednotlivym politickym strandm

vyvazeny, moznosti Ucasti by mély mit i neparlamentni strany, ucastnici by m¢li byt
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pfedem sezndmeni s tematickymi okruhy a ostatnimi Gcastniky diskuze ¢i pozadavek, ze
moderatofi takovychto diskuznich pofadii by méli zachovéavat nestrannost (Kodex

Ceské televize 2003).

Tyto predvolebni debaty se pak nasledné casto stavaji tématem medidlniho
zpravodajstvi v televizi, tisku i na internetu. Tyto zpravy informuji o prab¢hu debaty,
nejcastéji o situacich a vyrocich, které vyvolaly stfet ¢i rozpor mezi politiky a obvykle
v nich nechybi ani komentai n¢jakého odbornika — vétsinou politologa ¢i sociologa.
Obzvlasté na internetu o nich mohou obcané vést diskuze a vyjadiovat své nazory.
Pravidelné mohou hlasovat v anketach, kde odpovidaji na otazky typu ,,Kdo je podle
Vas lepsi v televiznich debatach?“ ¢i rovnou ,,Kdo je podle Vas vitezem televizni
debaty? V 90. letech a na pocatku 21. stoleti bylo na internetovych strankach
takovychto zprav o televiznich debatadch minimum. Bylo tomu jednak proto, Ze zejména
v 90. letech nebyl internet u nas jesté rozsifeny a také samotné predvolebni televizni
debaty nebyly zatim tak vyznamnou soucasti kampang, respektive nebyly v té¢ dobé jesté
brany za ,,vyvrcholeni ptedvolebni kampané. To se zménilo v roce 2006, kdy se
odehrala volebni kampan, kterd je oznaCovana jako prvni kampan se zapojenim
modernich prvki vedeni kampani u nés. Dle politolozky Anny Matuskové v roce 2006
,, Televize sehrdly ve volebni kampani nenahraditelnou roli, konkrétné pak televizni
debaty, které se v mich odehraly.” (Matuskova 2010: 72). Debaty mély vysokou

sledovanost, zejména ty zaverecné.

Zde je jest€¢ nutno zminit ndstup nového diskuzniho potadu, jelikoz snad Zadny
z ptedchozich potfadii vSak nebyl tolik popularni jako Otazky Vaclava Moravce, ktery
zadala vysilat CT 1 v roce 2004 a rychle se stal nejsledovanéjSim diskuzim potfadem u
nas™. Pied volbami do Poslanecké snémovny v roce 2006 se vysilaly Otazky Vaclava
Moravce specidl, ktery se vysilal zjednotlivych kraji slidry kandidatek téch
politickych stran, které piekro€ily hranici volitelnosti v prizkumech vetejného minéni.
Predvolebni kampani byla specifickd tim, Ze se média siln¢ zaméfovala na popis
konfliktu mezi dvéma nejsilngj§imi stranami (CSSD a ODS) a jejich boje o moc,
zatimco ostatni strany byly upozadény. Jak uvadi Matuskova: ,, Bipolarizace volebni

kampané pak vyvrcholila predvolebnimi televiznimi duely, do kterych byli pozvani

1% http://kultura.zpravy.idnes.cz/moravec-bude-konkurovat-sedmicce-dqg-
[filmvideo.aspx?c=A040629 160355 filmvideo gra
" http://www.m-journal.cz/cs/medialni-scena/vaclav-moravec-a-jeho-otazky s404x5321.html
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pouze lidii ODS a CSSD, “ tedy Miroslav Topolanek a Jifi Paroubek. Tyto zavérené

televizni debaty pak mély velmi vysokou sledovanost.

Tabulka 2: Sledovanost zavéreénych televiznich debat s ucasti Miroslava

Topolianka a Jiriho Paroubka.

Sledovanost v %
Televizni stanice Datum Sledovanost viemi divaky vici
Jjinym poradiim
CT (CT1 + CT24) 28.5.2006 2 349 320 46,26
TV Prima 30.5.2006 1329 000 37,34
TV Nova 1.6.2006 1425000 54,77

Zdroj: Matuskova 2010: 76.

Oba predstavitelé prosli medialnim tréninkem, ktery je mél pfipravit zejména na tyto
debaty. Volebni souboj byl pomérmné té€sny a ob¢ strany, resp. jejich lidii se neustale
trumfovali v predkladani prizkumi vetejného minéni, které favorizovaly jejich stranu.
Vyrazné se ve vedeni kampani obou stran projevovala negativita a dochazelo i
K osobnim utoktim a urazkam, a to dokonce i v televiznich debatach. Zpravy v médiich
po debatach se také zabyvaly pfedevSim popisem konfrontace obou kandidatii a poté
tématy, o kterych vedli diskuzi, mezi nimi i v tu dobu aktualnim tématem prorastani
zlo¢inu do statni spravy, ktery byl odhalen v tzv. Kubiceho Zpréwé.12 Samotné debaty
vSak nepfinesly Zadna nova témata, kterd by jiz nebyla diskutovana diive v médiich ¢i

politickymi stranami v pribéhu kampané.

2 http://zpravy.idnes.cz/paroubka-s-topolankem-rozohnil-az-kubice-fpa-
/domaci.aspx?c=A060531 225632 domaci zra

51


http://zpravy.idnes.cz/paroubka-s-topolankem-rozohnil-az-kubice-fpq-/domaci.aspx?c=A060531_225632_domaci_zra
http://zpravy.idnes.cz/paroubka-s-topolankem-rozohnil-az-kubice-fpq-/domaci.aspx?c=A060531_225632_domaci_zra

Obrazek 6: Jifi Paroubek a Miroslav Topolanek pri televizni debaté.

Zdroj: google obrazky.

Pred parlamentnimi volbami vroce 2010 média jiz pfedem informovala o
nadchazejicich televiznich duelech zastupcti tehdy dvou nejsilngjsich stran CSSD opét
zastoupené predsedou Jitim Paroubkem a ODS s Petrem NecCasem a jejich dulezitosti.
Dle médii mohou tyto zavérecné debaty pifinést hlasy nerozhodnutych voli¢l, které
rozhodnou o vitézi voleb. Za velmi dulezité¢ je pak povazovala nejen média, ale i
samotné politické strany, které na né¢ své zastupce ptipravovaly dikladnéji nez kdy
diive. Soucasti né¢kolikahodinovych pfiprav pak bylo vsidle ODS zfizeno
improvizované volebni studio k nacviku debat™®. Prvni pfedvolebni debata na TV Prima
se nesla v pomérné¢ poklidné duchu. Paroubek s Nec¢asem dostali pifedem dana témata,
na ktera se mohli dikladné pfipravit a od kterych v podstaté neodbihali. Jejich projevy
Sly ruku v ruce s nazory a hesly propagovanymi jejich stranami, profesionalizace ve
volebni kampani se zde jasné€ projevila. Diskuze se obesla bez vyrazné&jSich ttoki a byla
podle médii pomérné vyrovnand. Nékterd média usoudila, ze Necas o bod vyhral, ale
vétSina se shodla, ze debata byla prakticky vyrovnand a oznacila ji za nudnou.** V
prizkumech vefejného minéni se jiz v tomto obdobi, tzn. par dnli pfed volbami, zacalo
ukazovat, Ze pravice mirné posiluje, zatimco CSSD stagnovala. I kdyz odbornici i

média tvrdi, Ze debaty sehrdly velkou roli na vysledku voleb, neni jasné prokazatelné,

B http://www.lidovky.cz/necas-a-paroubek-si-brousi-hlasy-do-voleb-jim-zbyvaiji-tri-duely-p70-/zpravy-
domov.aspx?c=A100521 203659 In domov tai

" http://archiv.ihned.cz/c1-43753020-prvni-debata-necas-vyhral-o-bod , http://www.lidovky.cz/debata-
necas-paroubek-tvrda-priprava-nudny-vysledek-fyy-/zpravy-

domov.aspx?c=A100523 130051 In_domov_mk
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do jaké miry se na tom podilely samotné televizni debaty. V posledni televizni debaté
na CT1 smoderatorem Vaclavem Moraveem lidii diskutovali o tiech tématech
(ekonomika, zahrani¢ni politika a korupce). Dle zapadniho vzoru dostali nejprve kazdy
minutu na uvodni projev a nasledné¢ odpovidali na otazky, které si pro né pfipravil
Moravec, ale i odbornici v publiku. Dle vétsiny nejctenéjSich zpravodajskych serverd,
které o debaté informovaly (idnes.cz, lidovky.cz, ihned.cz, novinky.cz), mél v debaté o
pusobil spise nervézné. V anketé na lidovky.cz pak i sami Ctenafi oznacili Petra Necase
za toho, kdo mél v debatach navrch™. Z nasledné povolebni stranické analyzy CSSD
pak vyplyva, ze Jifi Paroubek byl jednim z vinikli Spatného vysledku strany a debaty

s Necasem nezvladi®®,

Obrazek 7: Jifi Paroubek a Petr Necas po posledni televizni debaté na CT 1.

Zdroj: Novinky.cz

 http://www.lidovky.cz/posledni-duel-necas-paroubek-sef-cssd-se-potil-a-byl-nervozni-p5a-/zpravy-
domov.aspx?c=A100527 214700 In domov_nhev

'® http://www.lidovky.cz/za-volebni-neuspech-muze-i-paroubek-tvrdi-analyza-cssd-p1n-/zpravy-
domov.aspx?c=A100609 075414 In_domov_ter
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3.2.2 Televizni debaty pred prezidentskymi volbami

V lednu roku 2013 se v Ceské republice uskute&nily ve dvou kolech historicky prvni
pfimé volby prezidenta. Bylo do nich nominovano devét kandidatt, pficemz dle
volebniho zékona mohou byt kandidati nominovani jak skupinou poslanct ¢i senatord,
tak samotnymi obcany, od kterych musi ziskat alesponn 50 tisic podpist. Piedvolebni
kampan byla jakozto prvni svého druhu vysoce sledovanou udélosti a byla ji médii
vénovana zna¢na pozornost. Televizni vysilani Ceské televize piipravilo reportaz o
kazdém z kandidat, ve které kazdého z kandidat doprovazel po dobu jednoho dne
reportérsky tym. Nésledné mél kazdy z kandidath moznost zcastnit se hloubkového
rozhovoru na CT 24 ,jeden na jednoho* s moderatorkou Danielou Pisaticovou, kde se
mohli predstavit a poté specialu poradu Hyde park, kde mohli odpovidat na dotazy
divaki. Vrcholem vSak byly samoziejmé predvolebni debaty, které vyZzadovaly precizni
ptipravu nejen celého tabu CT, ale predeviim moderatora Vaclava Moravce. Nejprve
probéhly tii prezidentské debaty po tfech kandidatech, jejichz kombinace byla ur¢ena
losem a posledni vecer pied prvni kolem probéhla na zivo dvouhodinové prezidentska
»superdebata® vSech deviti kandidati, ktera byla inspirovana podobnou debatou ve
Francii (Volby prezidenta 2013: za kamerou, ceskatelevize.cz 27.1.2013). Ta se stala
Vv té dobé nejsledovanéjsim pofadem od zacatku roku, ktery sledovalo 1 milion 696 tisic
divakad, pticemz ziskala alesponi po dobu tfi minut sledovanost 2 miliony 811 tisic
dospélych divaka. Debata vSak podle odbornikii ani podle médii neméla jasného vitéze.

Seri6znim debatam na CT se snaZily konkurovat i komer¢ni televize Nova a Prima.

Obrizek 8: Devét kandidati p¥i prezidentské superdebaté na CT.
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Zdroj: google obrazky

TV Prima i TV Nova piedstavily v diskuzi pted prvnim kolem dva kandidaty, ktefi
méli v t€ dobé podle prizkumii vefejného minéni nejveétsi Sanci na postup do druhého
kola — Milo$e Zemana a Jana Fischera, coz mnozi odbornici oznacili jako nekorektni a
za ovlivilovani divak mezi kym by se pfi volbé meéli rozhodovat. Do seridznosti debat
na CT v§ak mély tyto debaty daleko, dochazelo v nich k osobnim titokiim, trefovani se
do protivnika a hlasitym reakcim publika. Média o nich pak nasledné informovala
predev$im s poukdzanim na jejich bojovnost a nedostatek dustojnosti (Amlerova,
Sindela¥, Markething.cz 7.1.2013).

Navzdory prognézam vSak do druhého kola ne¢ekan€ postoupil misto Jana Fischera
Karel Schwarzenberg, ktery se pak v nasledujicich dvou tydnech pustil do zavérecné
kampané s protikandidaitem MiloSem Zemanem. Jednalo se o pomérné negativni
kampan s osobnimi tutoky, zejména ze strany volebniho S$tdbu MiloSe Zemana.
Vyvrcholenim kampané pak byly televizni debaty obou kandidati, ptfedevsim pak ta
posledni na CT. Prvni debata, ktera se odehrala na CT 17. ledna 2013, se zabyvala
aktudlnimi politickymi tématy a celkovym stavem nasi spolecnosti. Jednalo se spiSe o
spolecenskou udalost, pfi které byli oba kandidati usazeni v pohodinych kieslech,
atmosféra jest¢ nebyla tolik vyostiend a nebyl dan Zadny Casovy limit na odpovédi
kandidata. I tak se vSak kandidati poustéli do kritiky svého oponenta a nechybély ani
vtipy a sarkastické poznamky, az se mohlo chvilemi zdat, ze se snazi o urcitou formu
politainmentu. Jednim z témat bylo naptiklad postaveni, jaké by zaujimal budouci
prezident vici vladé. Tématem, které se vSak necekané stalo zasadnim pro konec
volebni kampané, se staly v debaté diskutované BeneSovy dekrety. Toto téma, na které
se dostalo az koncem diskuze, vnesl do debaty moderator Véaclav Moravec
S poznamkou, Ze tato otazka®’ piisla v mnoha variacich, ptfi¢emz nespecifikoval odkud.
Reakce Karla Schwarzenberga na néj se posléze stala nejen predmétem diskuzi
v médiich 1 ve spolecnosti, ale také munici pro MiloSe Zemana k jeho utokiim proti
Schwarzenbergovi v zavéru kampang. Ten se na toto téma vyjadiil nepfesné — tedy, ze

BenesSovy dekrety jiz neplati, pficemz spravna formulace by byla, Ze pozbyly u¢innost

Yy pfipadé, Ze by se vlada s parlamentem rozhodli zrusit platnost BenesSovych dekretd, jako klicového
dokumentu, jak byste jako prezidenti vystupovali? (Prezidentsky duel 17.1.2013, dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=9TsH3911fV8)
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— a také se vyjadiil, Ze v dnesni dob& by byly brany jako poruseni lidskych prav'®.
Nasledujici den pak musel sviij vyrok vysvétlovat a uvést na pravou miru. Zeman byl
ocCividné na toto téma pfipraven a vyuzil toho ve svlij prospech. V nésledujici debaté na
TV Prima oznacil protikandidata za ,,Sudet'dka* a hral na nacionalistickou notu.
Schwarzenberg byl po této debaté v podstaté nucen vést defenzivni kampan a celit
utoktm protikandidata, na které nebyl Gplné pfipraven. V zavérecném prezidentském
finale, které bylo nejsledovanéjSim z duelti, mu pak alespon ttok vratil s tim, ze Zeman

fika nepravdy a tvrdi o ném néco, co o BeneSovych dekretech nefekl.

Téma se tak dostalo do médii bez piedchozich zminek v kampani az po prvnim
duelu a podle odbornikl se stalo rozhodujicim faktorem pro vysledné hlasovani, které
s prevahou vyhral Milo§ Zeman. Z vyzkumu spoleénosti Stem/Mark, a.s. pro Ceskou
televizi miiZzeme vycist 1 konkrétnéjsi data. Vyplyva z néj, Ze rozhodujicim faktorem
pro voli¢e, komu dat sviij hlas maji debaty kandidata v televizi a rozhlase a informace
zmédii. Zasadni vliv debatdm pfisuzuje vice nez Ctvrtina divakl. Poprvé tak doslo
k ptipadu, ze by piedvolebni televizni debata vygenerovala téma, které jesté do té doby

Vv kampani nezazné€lo a ndsledné by ur¢ovalo medialni agendu.

'8 http://zpravy.aktualne.cz/domaci/duel-zeman-vs-schwarzenberg-vime-kdo-nerikal-
pravdu/r~i:article: 768968/
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Zaveér

Média, pienos informaci skrze televize, tisk ¢i online zpravodajstvi, jsou nezbytnou
soucasti pro fungovani demokratické spolecnosti, stejné jako svobodné volby. Média
jsou svolbami ruku v ruce. Nejenze informuji o volebnich vysledcich, ale také o
volebnich kampanich, které jim ptedchéazeji a umoziuji tak volicim ptedstavit nejen
programy, nazory a cile kandidujicich politickych stran, ale také kandidaty samotné. Ti
jsou totiz nositeli a reprezentanti stranickych hodnot a jejich osobnost ma ¢asto nemaly
vliv na rozhodovani voli¢d, jelikoz jsou na oc¢ich vice nez v minulosti. Nejen, ze se o
nich mizeme docist v tisku, ale také je vidime v televiznim zpravodajstvi, ¢teme jejich
nazory na jejich socidlnich sitich, kde jsou jejich skute¢né nazory a vyroky, ne pouze ty,
ktera jsou k nam piinasena médii, i kdyz ta by méla byt objektivni a pfinaSet vyvazené
zpravodajstvi. Dozvédéli jsme se, e i kdyz maji média v Ceské republice stale co
zlepSovat, v porovnani s ostatnimi zemémi si vedou dobie a jsou povazovany za

svobodnéjsi nez leckterd zapadoevropskéd média.

Prace se nasledn& zabyvala televiznim vysilanim ve svété i v CR, jeho fungovanim,
regulaci, zavislosti na vladé ¢i tomu, jak funguje vetejnopravni vysilani. Poté jiz pfisla
na fadu role médii, resp. televize v politickém procesu, hlavné ve volebnich kampanich.
Technologicky pokrok v médiich se odrazil ve zplisobu vedeni politickych kampani a
naopak. S tim jak se rozvoliovaly dfive silné stranické vazby, bylo potieba vétsiho tsili
K utvrzeni stavajicich volici a presvédCeni novych. Kampané se zacaly
profesionalizovat, vyuzivat prvky politick¢ho marketingu, role image a vzhledu zacala

byt ¢im dal tim dualezitéjsi a televize tyto zmény komunikovala smérem ke svym

divakum.

Pozornost divaki, kteti jiZ nebyli ochotni stravit tolik ¢asu sledovanim politiky, byla
sméfovana na jednoho zéstupce, lidra ¢i pfedsedu politické strany, kterého mohli
sledovat v politickych reklamach & volebnich spotech. Cim vice je kandidat vidét, tim
lepSi mé Sanci zasdhnout potencialni voli¢e a naopak negativni reklamou namifenou
proti ostatnim kandidatim se muiZe snazit odradit ob&any od jejich volby. V Ceské
republice vSak tyto reklamy nehraji takovou roli jako jinde ve svété kvuli jejich
zdkonnému omezeni ve vysilani. Proto musi politické strany hledat jiné zpiisoby jak se

medialné zviditelnit a ptisobit na volice.
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Oblibenym zplsobem jsou jiz tradién¢ billboardy, ale v poslednich letech k ndm
zacinaji pronikat prvky politainmentu, tedy spojeni zabavy a politiky, naptiklad
Vv podobé zabavné show Jana Krause, do které jsou zvany znamé osobnosti véetné
politiki. Tém jiz nejde jen o to pirednést suchd fakta, ale 1 pobavit, aby si ziskal jejich

pozornost.

Vsechny tyto zplisoby prezentace jsou soucasti pti volebnich kampanich a mohou
mit vétsi ¢i mensi vliv na rozhodovani voli¢ti. Mnoho vyzkuml povazuje naptiklad
politické reklamy za velmi pfesvédCivy néstroj, ale 1 pfesto neexistuje v této
problematice jednozna¢ny diikaz p¥imého vlivu ani jednotny postoj odbornikii. Casto

zde hraje roli vice faktort, které od sebe nelze odd¢lit a hodnotit zv1ast’ jejich pisobeni.

vvvvvv

predvolebnim televiznim debatdm, ve kterych jsou strany reprezentovany svymi
hlavnimi lidry ¢i pfedsedy. Je potieba, aby na televiznich obrazovkach pusobili dobie
nejen svym vzhledem ale také celkovym projevem, gesty ¢i tonem hlasu. V tomto jim
pomahaji profesionalni poradci, ktefi jim pomahaji vytvoftit celkovou image. Odbornici
se shoduji, Ze v ptipadé, ze jsou vykony zdstupcl politickych stran vyvazené, Casto
muze rozhodovat dojem, jaky na divacich zanechaji. V politickych diskuzich mizeme

pozorovat pozvolny néstup jejich profesionalizace.

Zatimco v 90. letech debaty probihaly v pfatelském duchu a nezavazné konverzaci,
aniz by se na n¢ hosté ptedem pfipravovali, s postupem Casu ve snaze ziskat volebni
prevahu zacali diskutujici politici konfrontovat své konkurenty. Pro ucinny boj bylo
potieba medialniho tréninku, hosté se pfedem na debaty pfipravovali, prezentovali
vlastni grafy a tabulky a opakovali stranické slogany a témata, o kterych méli mluvit.
Volebni souboj politickych stran pak byl jesté vice akcentovan pii diskuzich jeden na
jednoho, tedy dvou potencialnich kandidati na premiéra pred parlamentnimi volbami, a
zamétfenim se médii na konflikt mezi obéma kandidaty. 1 pfes mediélni trénink a rady
profesionalti tak nezifidka dochézelo a dochdzi kurdZzeni ¢i zesméSnovani
protikandidata. Také samotni moderatofi jsou mnohem lépe pfipraveni k diskuzi, maji
dopfedu nachystand témata k diskuzi, data, tabulky ¢i vyzkumy. MiZeme tedy potvrdit,
ze se profesionalizovalo a modernizovalo nejen vedeni volebnich kampani samotné, ale

také vedeni televiznich debat jako takovych.
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Kdybychom méli ¢eské piedvolebni debaty aplikovat na Auerovu teorii skutecné
debaty, dozvime se, ze podobné jako prvni televizni debata v USA nespliiuji vSech pét
zékladnich prvkl. Jejich ucastnici sami sebe malokdy pifimo konfrontuji, o to se
obvykle stara moderator, avSak v prezidentskych duelech muZzeme pozorovat pokusy o
ni ze strany MiloSe Zemana, ktery jakoby piebiral roli moderitora a kladl Karlu
Schwarzenbergovi otazky. V nékterych debatach se pak setkdvame s Casomirou, kterad
ma zajistit rovny Cas projevu kandidatl, avSak ten ani zdaleka neni dostatecny a pfi
nekolika tématech v debaté je kazdému vénovéano pouze par minut. Rovnost kandidata
je zde splnéna, jelikoz oba odsouhlasili ucast v debaté¢ a tim i schopnost rovnocenné
diskuze. Diky odliSnym politickym ndzoriim na vice diskutovanych témat zde neni

mozno, aby se publikum shodlo na tom, ktery z kandidati ma jednozna¢né pravdu.

Televizni debaty, dalo by se fici, se jiz staly nedilnou soucésti volebnich kampani a
média o nich pravidelné pfindseji nejriznéjsi informace. At uz o jejich pravidlech, kdo
vV nich bude vystupovat, jaka témata budou probirana ¢i posléze po jejich skonceni
reportuji o jejich pribe&hu, ndzorech a vyrocich jednotlivych ucastnikii ¢i o jejich
sledovanosti. Na internetovych strankach pak ¢tenaii mohou hlasovat, kdo podle nich
debatu ,,vyhral®“. Dle médii a n&kterych odbornikii pak miiZzou tyto debaty t€sné pied
volbami mit vliv na rozhodnuti voli¢l, kteti se rozhoduji na posledni chvili a je$té nevi,

koho mohou volit. Né&kteti obcané to pak ve vyzkumech vefejného minéni pfimo

potvrzuji, Ze se rozhoduji na zaklad¢ téchto debat.

Ptredvolebni televizni debaty se odehravaji na zaklad¢ predem danych témat, ktera
jsou pfedmétem volebni kampané a kterd jsou ve spolecnosti aktualni. Moderator je na
né pfedem pfipraven a ucastnici jsou pfedem obezndmeni, o jakych tématech se bude
diskutovat, avSak konkrétni otdzky nejsou znamy. V nékterych debatdch maji také
moznost dotazl televizni divaci, ktefi naptiiklad ptedem zaSlou své dotazy pomoci
emailu ¢i socidlnich siti. V pribéhu televizni debaty pak mohou vznikat témata, o
kterych se doposud nediskutovalo a nasledné se prenaset do medidlni agendy a do
kampané, 1 kdyZ v ni jesté pfedtim nefigurovala. To se stalo tedy v televizni debaté
Zemana a Schwarzenberga pfed druhym kolem prezidentskych voleb, kdy pfislo na
fadu pomémé kontroverzni téma BeneSovych dekretdi a nasledné¢ se stalo silné
medializovanym a urCovalo dal$i pokracovani kampané. Muzeme tedy potvrdit, Ze
debaty mohou generovat témata, kterd nasledné urcuji medialni agendu a hraji tak

vyznamnou roli v kampani.
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Zavérem by autorka rada dala podnét k védeckému vyzkumu vlivu televiznich debat
v Ceské republice, ktery se zde zatim nevyskytuje, ale v zahraniéi je pomérné bé&zny.
Takovyto vyzkum by mohl byt pfinosem nejen pro akademické prostredi, ale naptiklad
také pro mnohé televizni stanice a politické strany samotné, které by tak mohly diky
metod¢ dotaznikového Setfeni ziskat zpétnou vazbu od divakl, ktefi ptedvolebni debaty
sleduji, ¢i ptimo podle experimentalnich metod zjistit procesy a podnéty, které jsou pro

volice, kteti debaty sleduji, ptinosné a rozhoduji o jejich volbé.
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Abstrakt

Tato magisterska diplomova prace se zabyva tématem politické komunikace a médii,
konkrétné televiznimi debatami v ramci piedvolebnich kampani v Ceské republice.
Nejdiive je nastinén pocatek a vyvoj role televize jako média v pfedvolebnich kampanich
nejen v Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Naslednd je sledovan vyvoj a charakter
politickych televiznich debat od 90. let az po souCasnost se zaméfenim piedevSim na
parlamentni pfedvolebni diskuze az po debaty pfed prvnimi pfimymi volbami prezidenta
vroce 2013. Posléze je diskutovana role a vliv televiznich debat na medidlni agendu a

rozhodovani obc¢anu.

This master thesis deals with the topic of political communication and media, specifically
televised debates in election campaigns in the Czech Republic. Initially the beginning and
the development of TV role as media in election campaigns not only in the Czech
Republic, but also abroad, is outlined. Subsequently the development and the
characteristics of political televised debates from 90s till today is pursued, with the accent
on election debates beefore parliament elecitons untill the televised debates before first
direct elections of the prezident in 2013. Then the role and the televised debates influcence

on media agenda and decision-making of the citizens is discussed.
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