Jaké jsou dalsi typy politickych stran? Ty, se kterymi se mGzZeme setkat
v poslednich letech?

1) Business-firm party (strana jako firma)

Jde o model politické strany, ktery vytvofili autofi Jonathan Hopkin a Caterina Paolucci v roce
1999. Zkoumali tehdy italskou stranu Forza Italia Silvia Berlusconiho a $panélsky politicky subjekt
Unie demokratického stiedu.?

Zakladni rysy strany jako firmy:

O

PFi svém vzniku €asto vyuzivaji firemni zazemi, dalSi moZnosti je vytvoreni
samostatné stranické organizace konstruované na bazi obchodnich princip(.
Propojuji tim v sobé svét politiky a byznysu a nemaji tak mnoho spole¢ného s
tradi¢ni predstavou politickych stran coby spolecenskych instituci spojujicich
obcany a stat.

Orientuji se na obchodni strategii a jejich program ¢asto na zakazku tvofi
konzultanti a experti za pouziti metod prizkumu trhu. Snazi se pfitom nabidnout
co nejatraktivnéjsi ,politicky produkt” a k volici pfistupuji jako ke konzumentovi.
Duasledkem této strategie je ideologicka vagnost a flexibilita takovych stran.
Klicovym hybatelem takové strany je politicky podnikatel, ktery ve svych rukou
koncentruje rozhodovani podstatnych zaleZitosti.

Zakladem jeho postaveni zpravidla byvaji zdroje, jez ma k dispozici. Provazi to
marginalizace vlivu fadovych ¢lent, respektive stfednich a nizsich stranickych
reprezentantd.

Pro tyto strany je dale typicka snaha o zajisténi snadného pristupu do médii,
pfipadné tendence média pfimo kontrolovat.

V zakladatelské fazi jde charakterem o protestni formace, kterym poskytuje
pfileZitost nespokojenost voli¢l a kompromitace stévajicich stranickych elit.?

Prikladem takovych stran je hnuti ANO Andreje Babise nebo také jiz neexistujici Véci verejné
Vita Barty. Ze svéta pak jiz zminénd strana Forza Italia Silvia Berlusconiho.

2) Memberless party

Obecné se predpoklada, Ze politické strany musi mit ¢leny, aby mohly plnit své funkce v
zastupitelské demokracii (vytvareni platforem, nominace kandidatl a volebni mobilizace) a z
hlediska jejich legitimity. Teoreticka literatura o stranickych modelech vSak naznacuje rostouci
marginalizaci ¢len( v ramci stranické organizace. Jak jsem jiz zminila vySe, v modelu strany-firmy
jiz ¢lenové nemaji vyznamnou zadnou roli. Dalsi fazi tohoto vyvoje se tak zda byt ,,strana bez
¢lend” (memberless party). 3
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Jak by se dala nazvat soucasna doba politickych kampani, ktera nasleduje po tzv.
postmoderni?

1) “Data-driven”

Vychazim ze €lanku Scientific and subversive: The two faces of the fourth era of political campaigning,
ve kterém autofi argumentuji, Ze nastal ¢as na prezkoumadni a rozsireni tfifdzového modelu vyvoje
politickych kampani. Jejich hlavnim tvrzenim je, Ze béhem posledniho desetileti doslo k hlubokému
posunu v povaze politické komunikace, coZ znamend postupnou zménu do nové éry politickych
kampani. Tuto novou ¢tvrtou éru definuji jako ,data-driven” coz by se dalo do cestiny prelozit asi jako
,zaloZena na datech”.

Autofi ve svém c¢lanku zaroven rozdéluji tuto ¢tvrtou fazi na dvé varianty

e , the scientific”
e ,the subversive”

Obé varianty jsou prezentovany jako ,idealni” typy, nikoli k definovani aktudlni strategie kampané
konkrétnich stran. | presto se dle autor( zda, Ze prvni varianta je vice spojena posuny v praktikach
tradi¢nich, mainstreamovych stran, zatimco druha se projevuje spise v pfistupu nékterych novéjsich
populistickych stran a politikd. Nemusi tomu tak samozfejmé byt vzdy, jde pouze o modely. 4

2) ,,The mediatized campaign”

Dosud literatura o volebnich kampanich urcila tfi faze kampani: premoderni, moderni a
profesionalizovanou neboli postmoderni fazi. V ¢lanku , Election campaigning enters a fourth phase:
the mediatized campaign“ autoti navrhuji, aby volebni kampané vstoupily do ¢tvrté faze, ktera se
vyznacuje novymi aplikacemi komunikacnich technologii, kvantitativnimi udaji, okamzitou
komunikaci, nové vytvofenym vztahem obcan-politika, ktery nabizi vice emociondlniho pfistupu a
niz&i prekazky pro aktivni role ob&ant v kampanich. Ctvrtou fazi oznacuji jako , The mediatized
campaign®, coZ podle nich zddraznuje ulohu vyuziti médii a souvisejici zmény v politickych a
socidlnich institucich.

3) ,,New media era“

V ¢lanku autor vychazi ze zakladniho poznatku a to, Ze typ vztahu s volici se vznikem internetu
zdsadné zménil, a to je nutné pfi vyvoji komunikacni strategie politické kampané reflektovat a
pfizplsobit ji novym médiim.

Pokud pred internetem mél politicky aktér kontrolu nad informacemi a poslal zpravu jednosmérné -
od televiznich platforem az po volebni shromazdéni - v éfe internetu, uz to neni jediny vysilac, ktery
odesila zpravy velké mase lidi. Novd média vyvinula novy koncept masové komunikace, zvany ,,od
mnoha k mnoha“. Se vznikem a vyvojem novych médii byl vyvinut novy trojrozmérny komunikacni
systém. Kandidati musi volie a pfiznivce povaZovat za strategické partnery a zachazet tak s nimi,
protoZe vetejnost, diive zndma jako ,,publikum®, jiz neni pouhym ptijemcem zprdv, ale je klicovym
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Vv

faktorem pfi Siteni politického poselstvi dalsim socialnim skupindm, které mnohdy ovlada efektivnéji
neZ sdm politicky aktér. Tento typ komunikace také rozvinul vicerozmérnost komunikace a umoznil
voli¢dim z jinych ¢asti zemé nebo jinych zemi diskutovat v redlném case o otazkach verejného zajmu
nebo volebnich zpravach v redlném ¢ase.

K otdzce soucasné doby politickych kampani se mi jesté podafilo najit hezkou tabulku, kde bohuzel
Ctvrta faze neni nijak pojmenovdna, ale jsou tam zase uvedeny charakteristiky, tak ji zde také
prikladam.

The public
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Zdroj: Aagaard, P. (2016). The fourth age of political communication: Democratic decay or the rise of phronetic political
communication? [cit. 2021-04-15]. Dostupné z: https://www.semanticscholar.org/paper/The-fourth-age-of-political-
communication%3A-decay

Jak by se dalo nazvat politické novinarstvo v dnesni dobé?

»Guide dogs”

Jedna se o jeden z novych model( ve spolecnosti. Jedna se o druh Zurnalistiky, ktera lidem poskytuje
nejen zprdvy a informace, ale také je povzbuzuje k tomu, aby si plnili odpovédnost jako dobfi a
aktivni ob¢ané. Vyzyva je, aby se zapojili do feeni problému. ’

| presto, Ze se mi podafilo najit zminky o existenci tohoto nového modelu tzv. ,,Guide dogs“, myslim
si, Ze v dnesni dobé stdle jesté velmi Casto vidime tzv. ,Junkyard Dogs“. Myslim si, Ze co se tyka
téchto ,,psich model(“ zalezi také hodné na konkrétnim médiu.

6 Tasente, T. (2021). The 4 phases of evolution of political communication systems: from the golden age of the
parties to the golden age of the users. Technium Social Sciences Journal, 2(1), 76—83.

7 NWABUEZE, Chinenye. Dog Metaphors in Journalism, Kinds and Meanings. MassMediaNG [online]. April 26,
2020 [cit. 2021-04-15]. Dostupné z: https://massmediang.com/dog-metaphors-in-journalism-kinds-and-
meanings/



Zdroje:

1)

2)
3)
4)

5)

6)
7)

8)

Aagaard, P. (2016). The fourth age of political communication: Democratic decay or the rise of
phronetic political communication? [cit. 2021-04-15]. Dostupné z:
https://www.semanticscholar.org/paper/The-fourth-age-of-political-communication%3A-decay-or-
Aagaard/27c3afed7efbe2e2977de74a6e14f865408a0b27

Hopkin, J., Paolucci, C. The business firm model of party organisation: Cases from Spain and Italy.
European Journal of Political Research 35, 307-339 (1999). https://doi.org/10.1023/A:1006903925012
KOPECEK, Lubomir. Ja platim, ja rozhoduji. ANO jako strana-firma: Férum 24 [online]. 15. 11. 2016 [cit.
2021-04-15]. Dostupné z: https://www.forum24.cz/ja-platim-ja-rozhoduji-ano-jako-strana-firma-2/
Mazzoleni O, Voerman G. Memberless parties: Beyond the business-firm party model? Party Politics.
2017;23(6):783-792. d0i:10.1177/1354068815627398

NWABUEZE, Chinenye. Dog Metaphors in Journalism, Kinds and Meanings. MassMediaNG [online].
April 26, 2020 [cit. 2021-04-15]. Dostupné z: https://massmediang.com/dog-metaphors-in-journalism-
kinds-and-meanings/

Roemmele A, Gibson R. Scientific and subversive: The two faces of the fourth era of political
campaigning. New Media & Society. 2020;22(4):595-610. d0i:10.1177/1461444819893979

Rommele A., Schneidmesser von D. Election campaigning enters a fourth phase: the mediatized
campaign. Zeitschrift fir Politikwissenschaft. 2016;26(4):425-442. DOI: 10.1007/s41358-016-0070-z
Tasente, T. (2021). The 4 phases of evolution of political communication systems: from the golden age
of the parties to the golden age of the users. Technium Social Sciences Journal, 2(1), 76—83.



