Soucasnost politicke
komunikace

Zavérecna kapitola se vénuje charakterizovani souc¢asnych projevt politické komuni-
kace, tedy diléim jeviim jak na strané aktérd, tak i zménam uvnitf obsaht a konecné
i u€inkim na publikum.

Za uvodni rys soucasné politické komunikace byla zvolena jeji profesionalizace oznacujici
jak zmény uvnitf tradiénich stran a jejich politika, tak i nastup profesiondalt na public
relations a spin doctoring zvnéjsku.

Také ,,diky“ jejich pisobeni budou pojednany trendy typu amerikanizace, celebritizace,
depolitizace, negativita, personalizace, a obzvla$té populismus. Uéinky politické komu-
nikace objasni zapojeni pojmi dumbing-down, cynismus a zmalatnéni, proti nim bude
povolan politicky marketing. Jeho vnitini logiku dotdhne do dusledkt louwovské pojeti
politického procesu jako duality policy a hype.

Namisto zpétného pohybu, ktery by (opét) vyjmenovaval a navzajem konfrontoval rysy
public relations democracy s tivodnim idedlem res publica, budou nabidnuty hned ¢tyri
zavéry, ustrojené dle ocekavanych publik uzavirané publikace.
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V minulé kapitole jsme sledovali jak oslabeni vzajemného vztahu politic-
kych stran a voli¢stva, tak vzristajici zavislost stran i voli¢stva na (maso-
vych) médiich. At uz tento vysledny stav nazveme spolu se Strombéckem
mediatizaci politiky, mediovanou demokracii (Thompson 1995), masové
mediovanou demokracii (Bennett 1992), nebo tieba media-centered de-

o neddvnou minulost a soucasnost. O deskripci jeho projevii se pokusim

tu¢né a hned priddvdam upozornéni na jejich komplexnost — nasledujici
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mokracii (Nord 2006), vzdy pujde o treti vék politické komunikace, tedy

v posledni kapitole, subjektivné vybrané rysy a trendy v ni budou zvyraznény




¢lenéni na aktéry, obsahy a t¢inky je jen jakousi laswellovskou'* pomiic-
kou pro ¢lenéni textu.

Treti vék a jeho aktéri

Profesionalizace je moznd nej¢astéjsim uzivanym oznacenim pii popisu
soucasné politické komunikace, at uz pro jeho parcidlni projevy (cam-
paign professionalisation u Gibsonové a Rommeleové 2001: 40, source
professionalisation u Blumlera 1990 nebo professionalisation of media
relations u Schlesingera a Tumbera 1994: 67), nebo jako souhrnné pro-
fessionalisation of politics (Mancini 1999). Negrine a Lilleker (2002: 305)
jej dokonce oznacuji za ,,v§eobjimajici mdédni slovo“ (catch-all buzzword).
Z predchozi kapitoly uz asi tusime jakého média se jeho nastup tyka a jak
se na strané aktéri a obsaht politické komunikace projevil, nyni zavedeme
jesté jedno rozli$eni pfimo navdzané na tento termin, odkazujici u aktéra
jak ke kvalité jejich vykonu, tak k zistnosti.

Zaprvé ptjde o samotné politiky jako profesionaly. Termin samoziej-
mé odkazuje k zaméstnani na plny uvazek, ve druhé radé pak k mnoziné
vlastnosti a dovednosti, bez kterych se uspésny politik neobejde.'”” Nez
tato samoziejma oc¢ekavani je pro nas dilezitéjsi brat profesionalismus
jako lidrovstvi a vénovat se tomu, co se pti studiu politické komunikace
nazyva personalizace.

Nejprve si mizeme v§imat personalizace interni, tj. posilovdni moci
osobnosti uvnitf politickych stran. Personalizace poukazuje na stale
dulezitéj$i postaveni predstaviteld stran v komunikaci a zaroven cent-
ralizaci rozhodovacich pravomoci v tizkém okruhu stranického vedenti
(Gibson, Rommele 2009: 268). Strana jakozto nosi¢ nazort ustupuje do
pozadi a jeji misto zaujimé osobnost, lidr strany. ,,Zda se, Ze roli hnaciho
motoru kampané hraje kandidét a v diisledku toho se také organizace
kampané stava nezavislou na aparatech stran a prizptsobuje se hlavnim
vybranym figurdam® (Mancini 1988: 16), coz nékdy usti az ve stru¢ny

105 Kdo fikd komu co jakym kanédlem s jakym tu¢inkem?“ (Lasswell 1948)

»Nové typy elitnich politiki, v nichZ se snoubi schopnost medialni obratnosti a rezistence proti

medialnimu tlaku® (Blumler, Kavanagh 1999: 213), dovednost reagovat na otazky novinaii jest¢ pred
tim, nez jsou znamy vsechny detaily poptdvaného, nejlépe v atraktivni formé kratkych zvucnych vét
a soundbiti (,bonmotu”), schopnost mit své soukromi kompatibilni s vefejnym o¢ekavanim atd. dle
toku této kapitoly.

106

POLITICKA KOMUNIKACE OD RES PUBLICA K PUBLIC RELATIONS



108

zavér: ,Kandidét je program.“'®® ,Volebni kampané se stavaji jednoduse
,soubojem osobnosti’: témata zajistuji predev$im prilezitost k prozkoumani
osobni pritazlivosti kandidata“ (Schickel 1985: 146).

Personalizace politické komunikace je vétsinou chapéana také jako proces
rostouciho zajmu médii o jednotlivé politiky (jakoZzto individuality) na
ukor politickych skupin, stran a ideologii (Kaase 1994: 213). Van Zoonen
(2005: 69) zdivodiuje vzestup zdjmu o politické individuality jak tim, Ze
v prostiedi presyceném texty a obrazy umoziiuje personalizace efektivné
zhustit informace, jeZ ptijemci potiebuji pro své politické rozhodovéni,
tak i v tom, ze individuality Iépe zapadaji do dominantniho kulturniho
ramce zabavy a jejich zanru.

Souvisejicim, respektive naslednym jevem uvnitf kolektivnich politickych
aktérti je pak tzv. ,prezidentializace® (presidentialization), kterou 1ze opsat
bud jako ,,zmnozZeni mocenskych prostredki a autonomie vedeni uvnitf
politické strany ¢i exekutivniho organu, nebo jako vzristajici roli lidra ve
volebnim procesu” (Poguntke, Webb 2005: 5). U volebnich lidri 1ze nékdy
dokonce sledovat jisty odstup, ktery zaujimaji vii¢i nominujici politické
strané a jejimu programu, naptiklad Brettschneider (2008: 3583) uvédi,
Ze ,,se stéle vice a vice nejvyznamnéj$ich kandidata snazi distancovat od
politické strany a namisto jeji primérni reprezentace predstupuji pred
voli¢e svym jménem, ve svém vlastnim zajmu, a obéas dokonce zauji-
maji opozi¢ni stanoviska vii¢i stranickym postojim.“ Poguntke a Webb
si u terminu prezidentializace kromé role lidri béhem kampani v§imaji
i (nasledné) koncentrace pravomoci v rukou premiéra, ktery ¢asto jedna
solitérné, nezavisle na vuli kolektivniho organu (vlada, parlament, poli-
tické strany) a pfipomina tak spiSe voleného panovnika, pticemz tento
posun v charakteristice politického rezimu neni doprovazen ptislu§nymi
ustavnimi zménami (Poguntke, Webb 2005: 1).

Zadruhé bychom k profesionalizaci mohli, po politicich jako profesiona-
lech, uvést profesionaly odjinud jako politiky. V dobé, kdy je program
strany upozadén a zdiraznéna osoba kandidata, jde o vcelku logické
zhodnoceni kreditu z jiného povolani v roli politika. Pro USA byvaji
castym prikladem advokati, u nas 1ékafi, pro obé prostiedi pak samo-
zfejmé osoby proslavené kulturnim préimyslem/showbyznysem, sportem
a dal$imi profesemi, ve kterych s sebou uspéch nese i vefejnou znamost.

Rahat a Sheafer (2007: 66) navrhuji rozli$ovat tfi typy personalizace - instituciondlni (napt. zvyseny
duraz na kandidéaty zpasobeny zménou vnitrostranickych mechanismi), medialni (proména prezen-
tace politiky v médiich) a behavioralni (zména v chovani politiki1 a percepci politiky publikem).
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V minulé kapitole jsme tyto ,,profesiondly odjinud® predstavili jako ne-
zbytné polozky na kandidatkach catch-all a kartelovych stran a od nich
vede stopa k terminu celebrity politics, respektive celebritizaci politické
komunikace (Turner 2004; Corner, Pels 2003; West, Orman 2002; Van
Zoonen 2006; Street 2012; March a kol. 2010). Jako fada ostatnich, i tento
termin kromé zmén na strané aktéra postihuje také zmény v obsazich
politické komunikace.'”
komunikaci bude odkazovat k outsourcingu, nakupu sluzeb z vnéjsku
politického aktéra/strany, pripadim, kdy politici najimaji profesionaly.

Do této kategorie by spadali i profesiondlni asistenti ¢i poradci poli-
tika. Typicky poradce se v pomysIné stranickeé hierarchii dostava hodné
vysoko, ptimy a rychly ptistup k lidrovi mtze nékdy nabyvat az funkce
komunikaéniho gatekeepera (napt. mezi lidrem a stranou), pfitom neni
nikym volen a jeho pozice mezi lidrem a zbytkem strany je tak zna¢né
problematickd (ostatné sim poradce ani ¢lenem strany byt nemusi).

Castgji se zde viak uvadéji jiné profese — od vyzkumnika vetejného
minéni a politickych analytika pres nejriiznéjsi externi konzultanty
a ¢leny think-tanki az po trenéry rétoriky a vystupovani pred objektivy
az po (v souvislosti s politickou komunikaci) bizarni profese jako stylista
a imagemaker.

Vyjmenované profese by nemély svadét k pocitu, Ze se profesiona-
lizace tykd jen vysoce specializovanych (a draze ,,outsourcovanych®)

Pro zmény na stran¢ aktéri Ize uvést i druhy vyznam, v némz se termin celebritizace pouZiva — v pii-
padech, kdy primarné politické figury vyuzivaji kulturné-zdbavnich mediélnich forméti k prezentaci
vlastni osoby a jsou predstavovany v jinych rolich ne jako nositelé ideji/feseni tak dlouho, az se samy
stanou ,,celebritami®. Jde tedy o jakysi opacny smér celebritizace politické komunikace.

Naopak pro zminéné uplatnovani osob ze svéta populdrni kultury v oblasti politiky se uZiva i termin
zabavna politika (entertaining politics, neplést s pojmem political entertainment, kterym se oznacuji
umélecké produkty ¢erpajici inspiraci z politického prostiedi, viz Van Zoonenovou 2006). Zabav-

na politika uz odkazuje pfimo k terminu politainment (Nieland 2008: 3659-3660) oznacujicimu
specifické typy obsahii politické komunikace vzniklé (analogicky k infotainmentu) spojenim politiky
a zabavni kultury, ptipadné pop-politics (Mazzoleni, Sfardidi 2009), kteryzto termin ma oznacovat
vznik politics primarné vytvorenych pro prezentaci zibavnou formou v zébavnych formétech. V ne-
posledni fadé zde lze uvést coby trend politické komunikace jeji estetizaci navazujici na sociologické
a politickofilozofické reflexe politického Zivota v pozdné modernich spole¢nostech, jak je popisuji
napiiklad Ulrich Beck (2007) a Frank Ankersmit (1996).
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oblasti, které uvnitt strany''’ tézko pohledat - i ,,pouhé” lepeni plakati
¢i oslovovani a presvédcovani potencidlnich voli¢t se oproti klasickym
dobam politickych stran presunulo od (pfed volbami) mobilizovanych
»stranickych vojsk® k brigddniktim ¢i zaméstnanctim specializovanych
firem."!! Je ale zfejmé, Ze spise specializovanych ¢innosti se tyka termin
zvédelténi (scientifikace) politické komunikace, ktery je mozné vnimat
nejen jako naruast vyuzivani sluzeb politickych konzultanti a ostatnich
expertt (napf. vyzkumniki vefejného minéni, grafiki, medialnich pla-
novaci, tiskovych mluv¢ich), ale také se zetelem na vliv takto najima-
nych odbornikt zvnéjsku na rozhodovani politickych stran (a postupné
nahrazovani ¢leni strany, stranickych organa a tradi¢nich politics v této
oblasti), jak jej popisuje napfiklad Mancini (1988: 18, téZ Swanson, Man-
cini 1996: 14). Domniva se, Ze zejména v predvolebnim obdobi dochazi
k tomu, Ze strana zaujima role a ¢inf akce, které nemaji nic spole¢ného
s jejimi hodnotami, ale jsou vysledkem technickych znalosti aplikovanych
na oblast komunikace (Mancini 1988: 18). Jinymi slovy, tradi¢ni procesy
tvorby policies zde byly nahrazeny zadanim pro fizenou komunikaci
smérujici k jedinému - ,,cilem procesu scientifikace neni predkladat
alternativni ndvrhy verejnych politik, ale jednoduse volebni vitézstvi*
(Swanson, Mancini 1996: 15).

Public relations a spin-doctoring

Popis jednotlivych typt politického poradenstvi a outsourcingu znesnad-
fuje to, Ze je ,extrémné obtizné ziskat alespon néjaka data o poradcich
a jejich ¢innosti, protoze pracuji tzv. za scénou. Relevantni informace
v podstaté neexistuji,“ jak konstatuji Medvic a Lenart (1997: 62), stejné
jako Petracca uvadi, Ze ,,politické poradenstvi je problematicky uchopi-
telné. Nejsou k dispozici data, jak identifikovat poradce a co je vlastné
néplni onoho poradenstvi.“ (Petracca 1989: 11)

Stejné tak je tomu se zddnim, Ze se profesionalizace tyka pouze politickych stran - i jini kolektivni ak-
téri, at uz je nazveme idealisticky ,,slozky obc¢anské spole¢nosti®, nebo az hanlivé ,,natlakové skupiny*,
se ¢asto méni od ,,grassroots” smérem k ,,NGO“ modelu, presouvaji se z ulic do kancelati, namisto
hledani a zapojovani dobrovolniki vybiraji a ndmezdné najimaji zaméstnance, kartelovost a napojeni
na jiné sektory se zde projevuje jako ,grantismus‘

Dalsi z oblasti vyzadujici vzhledem k néstupu novych médii a jejich mobiliza¢nimu potencialu kritic-
kou revizi.
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