Prvni vék politické komunikace

Prvni vék politické komunikace, téz zlaty vék politickych stran, ohranicili
Blumler s Kavanaghem roky 1945 a 1960 (Blumler, Kavanagh 1999; téz
Janda, Colman 1998: 612). V té dobé stéle jesté registruji hluboké zako-
fenéni politickych stran do socialnich struktur, tak jak k nému doslo pti
samotném vzniku tradi¢nich masovych stran (resp. pfeméné ptivodnich
elitnich v masové, viz tabulku 2) navazanych na své vérné voli¢stvo tak
silné, Ze nékteti autoti hovotili az o urcitém ,,zmrazeni® stranickych
systému (Lipset, Rokkan 1967; Mair 2001).

Strany, o kterych v tomto jejich zlatém véku hovorime, 1ze prvni
desetileti po druhé svétové vélce stale jesté popsat jako strany tradi¢ni,
pripadné masové. Jejich zakladnimi charakteristikami je navazani na
konkrétni spolecenskou skupinu/t¥idu, pticemz program formulovany
a odvozovany primarné od z4jmu dané skupiny/tfidy danou stranu

Tab. 2 Modely politickych stran a jejich charakteristik (Negrine 2007: 40, dle Mair

1998: 110-111)

pravo

Vlastnosti Elitni strana Masova strana Univerzalni Kartelova strana
(catch-all) strana

Casové vymezeni | 19. stoleti 1880-1960 1945- 1970-

Stupen socio- omezené volebni | rozsifovani vieobecné volebni | vSeobecné volebni

-politického pravo volebniho prava, pravo pravo

zaclenéni vieobecné volebni

prace a vedeni

zapojeni ¢lenstva

C¢lenstva, tak

Hlavni cile distribuce reforma zlepseni socidlni politika jako
politiky privilegii spolecnosti (nebo | situace profese

opozice viici této

reformé)
Povaha stranické | irelevantni intenzivni jak zapojeni finanéné ndro¢ny

nakup

zdroji

kampané strany nékup
Hlavni zdroj osobni kontakty ¢lenské poplatky | prispévky statni prispévky
prostfedki strany a prispévky z Sirokého spektra

Kanaly stranické
komunikace

interpersonalni
sité

strana disponuje
vlastnimi kanaly
komunikace

strana soutézi
o pristup

k nestranickym
komunika¢nim
kanéliim

strana ziskava
privilegovany
ptistup do stitem
regulovanych
komunika¢nich
kanalt
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odliSuje od jinych stran, jejich referen¢nich skupin/tfid a programu (viz
napt. Duverger 1965; Neumann 1991).

Masova strana se uz z definice vyznacuje velkym poctem ¢lent, byt
pfi vstupu existuji urcita omezeni (¢ekatelstvi, doporucovani) a béhem
¢lenstvi plati aktivni participace nejen finan¢ni (chod strany je do zna¢né
miry zavisly na ¢lenskych prispévcich), ale i pti tvorbé politik (typicky pti
Castych schiizich mistnich organizaci a naslednych sjezdech) a pfi jejich
aktivnim prosazovani (zejména pti agitaénich a propagaénich aktivitach
pred volbami). Tradi¢ni politicka strana md pocetny aparat, v némz jsou
propojeny politické, administrativni a organiza¢ni funkee, fadu satelitnich
organizaci (studentské, zenské, télocviéné apod.) a v neposledni radé
fadu ,,svych® médii.

Seymour-Ure (1974: 159) k po¢atku tohoto vztahu rika, Ze ,,ty samé
socidlni sily, které nalezly své vyjadteni v politické strané (stranach), mély
tendenci nalézt totéz vyjadreni i prostfednictvim tisku,“ nasledné pak
zavadi do studiif politické komunikace termin politicky paralelismus,
oznacujici silnou vazbu urcitého (tisténého) média na ,,svou” politickou
stranu, pfi¢emz pravidelné vystaveni obsahu paralelistického média po-
skytuje argumenty pro udrzeni stranické orientace a posiluje oddanost
strané. Obdobné Hallin s Mancinim (2004) tvrdi, Ze pravidelna ¢etba
paralelistického/stranického tisku posiluje vazby mezi ob¢any a stranami,
upeviuje ndklonnost ke strané a omezuje nejednoznac¢nosti pti budovani
individualnich politickych nazora/stanovisek.” Jiné studie (napt. Newton
a Brynin 2001) pak paralelistickou linku sleduji az k jejimu smyslu, tedy
k volbam a konstatuji, Ze u lidi vystavenych informacim posilujicim jejich
politické/stranické preference zaprvé vzrista ochota Gcastnit se voleb,
zadruhé pak volit ,,svou® stranu.”

Hallin s Mancinim proto tento typ politické komunikace oznacuji jako
dostredivy (centripetal) a pro strany/lidry vcelku vyhovujici - se svymi
sdélenimi maji rychly a dostate¢ny pristup do médii.’

Tuto éru politického zurnalismu oznacuje ve svém prehledu Barnett
(resp. Sabato, viz Barnett 2002: 403-404; Sabato 1991) jako lapdog

To je v souladu se zévéry z ranych americkych studii, jez zjistily, ze lidé maji sklon ¢ist a poslouchat
informace odpovidajici jejich vlastnim politickym nazortim a Ze tyto informace pomahaji tiibit
a upevnovat jejich volebni vybér (Berelson a kol. 1954; Lazarsfeld a kol. 1944).

K tomuto tématu existuje mnoZstvi literatury, viz napt. Miller 1991; Newton, Brynin 2001, Norris
a kol. 1999, Patterson, 1998, Voltmer 2000, Brynin, Newton, 2003; Lazarsfeld a kol. 1944; Newton,
Brynin, 2001, Van Kempen 2007.

Moznou nevyhodou je zde snad jen mensi mira osloveni ,,nenavazanych® socialnich skupin.
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journalism. Ptirovnani k psikovi povalujicimu se na gaudi a obveselu-
jicimu svého pana ma oznacit fazi, v niZ jsou média az sluzebnd ke své
strané, neciti se jako samostatna (politickd) instituce, ale respektuji svou
loajalitu/odpovédnost. Zndmky uctivého ptistupu ale shleddvaji oba autori
i mimo paralelistickou vazbu strana-médium - ,v této éte byl veskery
tisk prili§ servilni, nez aby viibec zminil Rooseveltovu obrnu, Kennedyho
mnohacetné aféry nebo Johnsonovo verejné opilectvi a sukni¢karstvi®
(Barnett 2002: 403) -, nicméné naznacuji, Ze v této éfe uctivosti (age of
deference) §lo o uctivost vzajemnou.

Odhlédnuto od ptimého vztahu strana-médium, fada politické komu-
nikace se odehrava i jinde. Pokud jde o zdmérnou, persvazivni komuni-
kaci, spojenou se ziskavanim podpory, tak ta se v této déjinné fazi stéle
jesté soustfeduje zejména do obdobi pred volbami. Ve svém prehledu
vyvojovych stadif politickych kampani tuto fazi nazyva Norris jako fazi
pfedmodernich (premodernich) kampani, umisténou do obdobi od
19. stoleti do ptiblizné padesatych let 20. stoleti. Pfimou komunikaci
kandidatt se straniky a voli¢i na lokalnich mitincich v nich dopliuje
stranicky tisk, letdky a plakaty. Planovani kampani se sice odehrava ve
stranickych centralach, nicméné provedeni a distribuce ztistava na lokalni
urovni. Voli¢stvo je stabilni v podpote politickych stran kopirujicich typicky
ttidni stratifikaci, zna¢na ¢ast kampané md mobilizaéni funkci - stranici
a aktivni pfiznivci stran jsou mobilizovani ke ,,svedeni bitvy® o zbyvajici,
nerozhodnuté voli¢e (Katz, Mair, 1995: 18, viz téz tabulku 3).

Druhy vék politické komunikace

V3echny sledované a komentované aspekty politické komunikace, tj. vztah
politickych aktért (stran) a médii, vztah politickych stran a adresati jejich
zamérné politické komunikace (obc¢and, voli¢i) a ostatné i povaha poli-
tickych stran samotnych se za¢inaji radikalné ménit v Sedesatych letech.

Urcujicim hybatelem zmén ve druhém véku, téz v obdobi ¢tyf trans-
formaci a oslabovani voli¢ské vérnosti a vymezeném od zacatku Sede-
satych do konce osmdesatych let, je rychly nastup nového a v politické
komunikaci zakratko dominujiciho média - televize.

Prvni transformaci politické komunikace, zptisobenou dle Blumlera
a Kavanagha televizi, mélo byt vyrazné omezeni stranickych propagand.
Namisto (resp. vedle) mnoha stranickych tribun vznikl jeden ¢i néko-
lik mélo mediélnich prostort, v némz se u zpravodajstvi (ale i napft.
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politickych debat) stala sledovanou kvalitou jeho nestrannost, respektive
mnohostranné uchopeni. Narust téchto primarné neutralnich obsaht
doprovazeny kvétnim pridélem prostoru véem politickym strandm pred
volbami (a nékdy/e moznosti zakoupit si prostor pro politickou reklamu)
ve vysledku omezil u ob¢anstva onu zminovanou selektivni preferenci
paralelistickych médii pfi pfijmu obsaht politické komunikace (viz téz
Kirchheimer 1996).

Druhou transformaci oznacuji Blumler s Kavanaghem to, Ze televize,
takto predstavujici nestrannou, spravedlivou a neutralni platformu,
se rychle stala dominantnim mistem politického komunikovani. Treti
transformaci autofi oznacuji rapidni nartist ucastniki (resp. prijemctt)
politické komunikace — nové, rychle nastupujici a oblibené médium
proniklo i k tém ¢astem voli¢stva, které bylo dtive viici politickému ko-
munikovani (a tfeba i samotné cetbé tisténych médif) vlazné azZ imunni.
Kromé zvét$eni publika mélo dojit i k jeho vnitinim zménam - ,,dlou-
hodobé vlivy na politické postoje, napriklad stranickd identifikace a rana
socializace, ustoupily u vétsiny divaka pravdépodobné - a u téch nejméné
zaujatych politickym dénim nepochybné - kratkodobéj$im podnétim,
jako jsou udalosti aktualniho zpravodajstvi, okamzité Gspéchy ¢i selhani
vlady a dtoky jejich protivnika (Blumler, Kavanagh 1999: 212). Vyjma
osloveni a zaujeti téch skupin obyvatel, které se dfive nedafilo stranickym
aparatim do procesu politické komunikace vtédhnout, se tak zde objevuji
i zarodky pozdéji rozvinutych trendii typu epizodizace politiky nebo
oslabeni vztahu voli¢-strana.

A zactvrté, televize vnutila politickym aktériim sviij rytmus a logiku - at
uzZ se to projevilo v planovéni politickych udalosti (koordinovanych s ¢asy
zpravodajskych prehledit), nebo v jazyce politiky (tvorbou soundbita”
a rozvijenim intimnéj$ich zpisobt osloveni publika) a personalizaci jeji
prezentace (s vétsi pozornosti k vrcholnym politickym predstavitelim).

Promény, které s sebou nastup druhého véku politické komunikace nese,
jsou samoziejmé komplexnéjs$iho charakteru. Od rozvolilovani vztahu
socialnich skupin/tfid k ,,jejich politickym stranam az po vtazeni novych
publik - to v8e se projevi i modifikacemi v organiza¢nich zakladech
samotnych politickych stran.

»Soundbite je slogan nebo véta prevzata z deliho projevu nebo ¢ast textu, kterd miize byt pouZita
coby odkaz na $irsi kontext. Soundbity jsou ¢asto uzivany v médiich pro definovéni argumentu,
poselstvi nebo policy.“ (Lilleker 2006: 188)
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Klesajici pocet ¢lent a finanénich ptispévka strany systémové z¢asti
kompenzuji nové (vy)nalezenym zdrojem - prispévky od statu. S mizejici
masovosti vzristd moc partajnich sekretariati, které se pi rozhodova-
ni snazi omezit moc stranickych kadra/aktivisttl na niz$ich stupnich
hierarchie a nékterd rozhodnuti nechévaji periodicky schvalovat pfimo
¢lenské zakladné, jez je kromé mensiho poctu charakterizovana vzristajici
pasivitou a ovlivnitelnosti. Hlavni zménou v3ak je zaméfeni piisobeni
(a mobilizace pred volbami) na $ir$i skupiny populace (namisto dosa-
vadni uzi skupiny stranikti a sympatizanti). To s sebou samoziejmé nese
umengovani ideové vyhranénosti, takto zacykleny proces pak muze ustit
az do stale vétsi shody mezi politikami jednotlivych stran, které nazvéme
strany volebni ¢i catch-all parties (viz tabulku 2), pfipadné univerzalni
strany (Kirchheimer 1966) ¢i volebné-profesiondlni strany (Panebianco
1988). Na strané voli¢stva pak ve zrodu prelétavého volice (floating voter),
schopného ménit své preference od jednéch voleb ke druhym.

Ziskavani jeho ptizné je daleko obtiznéjsi nez dtive, politickym strandm
tak prichdzeji na pomoc komunikaéni odbornici, reklamni agentury,
vyzkumnici vefejného minéni, agentury public relations atd. (Scarrow
a kol. 2002; Panebianco 1988).

S odvoldnim na Kirchheimera (1966) hovoti o pfeméné tradi¢nich
masovych stran ve strany typu catch-all i Mancini se Swansonem, ktefi
upozoriluji, Ze evropské politické strany se tak priblizuji tém americkym:
»Iyto politické strany (catch-all, pozn. autora) jsou segmentovanymi
a pluralistickymi organizacemi, které maji slaby a nestaly ideologicky
zaklad po vzoru politickych stran ve Spojenych statech,” a zaroven do-
davaji, Ze ,,tyto strany dovoluji asimilovat a reprezentovat rtizné, dokonce
i protichtidné zajmy nejriznéjsich socidlnich skupin a pojmout do sebe
ideologicky nesourodé alternativy“ (Mancini, Swanson 1996: 9-10).

Do dusledku jsou tyto procesy dovedeny v pripadé idealniho typu
strany kartelové. Ta uz se mtiZe obejit i bez stranik,” nikoliv vSak bez
silnych osobnosti - i proto je druhym ozna¢enim strana kadra (opét viz
tabulku 2). Vznika-li pfed volbami, pak musi byt napojena na dostate¢né
finanéni zdroje, které je mozno do strany investovat. Pozornosti mezi
voli¢stvem je dosahovano zapojenim vefejné zndmych osobnosti (¢asto
z jinych sfér nez politickych - typicky sportovct nebo hvézd zabavniho
pramyslu), misto komplexniho politického programu je kladen duraz na

Odpadaji tak problémy s tradi¢ni delegaci moci, ustici u stran organiza¢né ustavenych stéle jako ma-
sové k uzavirdni dohod ve stylu ,néco za néco®, ptipadné ve vznik stranickych ,,$ibra* organizujicich
tzv. ,velrybafeni
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intenzivni kampan, zaméfenou na nékolik malo aktualné zivych / ozi-
venych / k zZivotu pfivedenych témat, napriklad korupce nebo pravé
»zkostnatélost® tradi¢nich stran.

Zmény v povaze a strukture politickych stran béhem druhého véku politické
komunikace samoziejmé doprovazeji i zmény v jeji pfimé, persvazivni
komunikaci. ,,S nartistajici nepfedvidatelnosti chovani voli¢stva a jeho
rozhodovani ovlivnéného kratkodobymi podnéty nabyvaji pfedvolebni
kampané nového vyznamu® (Kaid, Holtz-Bacha 2006: 4). Na jedné strané
klesd ucastnicky podil ¢lenské zakladny a dobrovolnictva, na druhé strané
pokracuje centralizace kampani v narodnich stranickych tstfedich, kam
jsou na pomoc ptizvani oni zminovani profesionalové — pravé do obdobi
druhého véku politické komunikace kladou pocatek jeji profesionalizace
zdaleka nejen Blumler s Kavanaghem (1999: 212).

Ve snaze vyrovnat se s poZzadavky nového média, jeho $ir§iho pub-
lika a obecné prelétavéjsiho elektoratu na sobé politické strany musely
zapracovat a naucit se nové triky. Ptijaly proto fadu taktik, jak se dostat
do zprav, jak formovat medidlni agendu, pripravit pfedem naplanované
osy/linky pro tiskové konference, brifinky, rozhovory a vysilané disku-
se,“ vypocitava Mayhew. ,,Z tohoto vyvoje pak vyplynuly zdkladni rysy
profesiondlniho modelu modernich kampani. Ty se zacaly vyznacovat
vysoce ucelovym, technicistnim a nesentimentalnim pfistupem ke ko-
munikaci a pfesvéd¢ovani, vychdzejicim a stavicim spi$e na momentalni
obecné nazorové naladé (established actualities of opinion climates) nez
dlouhodobych obéanskych vizich (civic visions). Téma pro kampané
musi byt pfedem otestovano a politici byli odnauceni mluvit k vefejnosti
stylem ,co na srdci, to na jazyku'; misto toho byli povolani odbornici, aby
jesté pred pronesenim projevu predikovali jejich vhodnost/prijatelnost.”
(Mayhew 1997)

Kromé toho televize pfina$i moznost si komunikaci prosté koupit —
»samoziejmé podobné jako v komerénim prosttedi, reklama neslouzi
pouze k informovani o tom, jaka nabidka je pro politické spottebitele
pripravena. SlouZi také k pfesvéd¢ovani [...] Zadavatelé politické reklamy
maji pravo tikat, co chtéji, nahrazovat tim agendu zpravodajskych médii
svou vlastni, zdiraznovat vlastni silné stranky a upozornovat na slabiny
oponenta. Reklama je ve zkratce jedinym medialnim obsahem, nad kterym
maji politici absolutni kontrolu.“ (McNair, 2003: 96)

Zadind tak, coby téméf synonymum profesionalizovani politické ko-
munikace, éra modernich kampani (a tuto éru Norris ohranicuje iden-
tickymi lety jako Blumler s Kavanaghem svij druhy vék, viz tabulku 3).
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