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 profesionalt na public
relations a spin doctoring zvnéjsku.

Také ,,diky” jejich pisobeni budou pojednany trendy typu amerikanizace, celebritizace,
depolitizace, negativita, personalizace, a obzvla$té populismus. U¢inky politické komu-
nikace objasni zapojeni pojmi dumbing-down, cynismus a zmalatnéni, proti nim bude
povolan politicky marketing. Jeho vnitini logiku dotahne do disledk( 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 nedédvnou minulost a soucasnost. O deskripci jeho projevi se pokusim

tu¢né a hned priddvdam upozornéni na jejich komplexnost — nasledujici

105

mokracii (Nord 2006), vzdy pijde o tfeti vék politické komunikace, tedy

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




¢lenéni na aktéry, obsahy a tc¢inky je jen jakousi laswellovskou'* pomiic-
kou pro ¢lenéni textu.

Treti vék a jeho aktéri

Profesionalizace je mozn4 nej¢astéj$im 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 mddni slovo“ (catch-all buzzword).
Z predchozi kapitoly uZ asi tu§ime 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 zi§tnosti.

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

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

106 Kdo fikd komu co jakym kandlem s jakym u¢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 novinafi jest¢ pred
tim, nez jsou znamy vsechny detaily poptdvaného, nejlépe v atraktivni formé kratkych zvu¢nych vét
a soundbiti (,bonmotu*), schopnost mit své soukromi kompatibilni s vefejnym o¢ekavanim atd. dle
toku této kapitoly.
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zavér: ,Kandidét je program.“'®® ,Volebni kampané se stavaji jednoduse
,soubojem osobnosti": témata zajistuji predev$im ptilezitost 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) zdtivodiuje vzestup zajmu o politické individuality jak tim, Ze
v prostfedi pfesyceném texty a obrazy umoziiuje personalizace efektivné
zhustit informace, jeZ ptijemci potiebuji pro své politické rozhodovani,
tak 1 v tom, Ze individuality lépe zapadaji do dominantniho kulturniho
ramce zabavy a jejich zanru.

Souvisejicim, respektive naslednym jevem uvnitf kolektivnich politickych
aktérts je pak tzv. ,prezidentializace” (presidentialization), kterou lze opsat
bud jako ,,zmnozZeni mocenskych prostfedki 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, napriklad Brettschneider (2008: 3583) uvédi,
Ze ,,se stéle vice a vice nejvyznamnéj$ich kandidata snazi distancovat od
politické strany a namisto jeji primdrni reprezentace predstupuji pred
voli¢e svym jménem, ve svém vlastnim zajmu, a obéas dokonce zauji-
maji opozi¢ni stanoviska viiéi 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
¢astym prikladem advokati, u nas 1ékafi, pro obé prostredi pak samo-
ztejmé 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. zvysSeny
durraz na kandidéty zpasobeny zménou vnitrostranickych mechanismii), medidlni (proména prezen-
tace politiky v médiich) a behavioralni (zména v chovéni 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, pfipadim, kdy politici najimaji profesionaly.

Do této kategorie by spadali i profesiondlni asistenti ¢i poradci poli-
tikal. Typicky poradce se v pomyslné stranické 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 verejného
minéni a politickych analytika pres nejriiznéj$i externi konzultanty
a ¢leny think-tank 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 medidlnich forméti k prezentaci
vlastni osoby a jsou predstavovany v jinych rolich nez jako nositelé ideji/feseni tak dlouho, aZ se samy
stanou ,,celebritami®. Jde tedy o jakysi opa¢ny smér celebritizace politické komunikace.

Naopak pro zminéné uplatiiovani 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). Zébav-

né 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, pfipadné 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¢a se oproti klasickym
dobam politickych stran presunulo od (pfed volbami) mobilizovanych
»stranickych vojsk® k brigddnik@im ¢i zaméstnanctim specializovanych
firem."!! Je ale zfejmé, Ze spiSe specializovanych ¢innosti se tyka termin
zvédelténi (scientifikace) politické komunikace, ktery je mozné vnimat
nejen jako narust vyuzivani sluzeb politickych konzultantii a ostatnich
expertl (napf. vyzkumniki vefejného minéni, grafiki, medialnich pla-
novaci, tiskovych mluv¢ich), ale také se ztetelem na vliv takto najima-
nych odbornikt zvnéjsku na rozhodovani politickych stran (a postupné
nahrazovani ¢len strany, stranickych organa a tradi¢nich politics v této
oblasti), jak jej popisuje napriklad Mancini (1988: 18, téZ Swanson, Man-
cini 1996: 14). Domniva se, Ze zejména v predvolebnim obdobi dochazi
k tomu, Ze strana zaujima role a ¢ini 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-
téfi, 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.

i
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Asi nejsnadnéjsi je to u public relations, které 1ze nejprve popsat jako
profesionalizovanou komunikaé¢ni praxi, jejimz cilem je vytvaret a udrzovat
pozitivni vztah mezi zadavatelem a publikem (,,vefejnosti®), samoziejmé
s velkym diirazem na komunikaci se zprostfedkovatelem tohoto vztahu,
tedy médii (media relations). Tento typ komunikacnich aktivit nejlépe
vyhovuje formédlnim organizacim (a jejim predstavitelim) s dostate¢nymi
finan¢nimi zdroji - i proto se velka ¢ast ,,public-relations” tyka firem a jejich
vnéj$i komunikace (s logickym cilem zvy$ovani podilu na trhu a zisku).
V kontextu politické komunikace jde o praktiky vyhovujici zavedenym (¢i
novym, lukrativné kartelizovanym) kolektivnim politickym aktértim, ktef1
maji dostate¢né finanéni zdroje pro provozovani téchto komunikaénich
aktivit, jejichZ hlavni provozni charakteristikou je ndjemnost a ucelova
racionalita (,propaganda v pragmatickém kontextu®, viz Corner 2007).

Na strané druhé mizeme v ptipadé public relations mluvit o jisté
(mozna az ,teoretické) reflexi této praxe, nékdy dokonce nabyvajici
urcitych rysti védeckého oboru (dle charakteristik z prvni kapitoly), na
jehoz publicistickou produkei zde 1ze odkazat.'?

Naopak u spin doctoringu Ize alespon stru¢né zminit, Ze slovo spin
ptivodné oznacovalo techniku nahozu z baseballu ¢i kriketu, jako takové
by se nejspi§ dalo prelozit slovem fale§ a v kontextu politické komunikace
ho poprvé pouzil denik New York Times béhem prezidentské kampané
v USA v roce 1984. Z prehrsle dostupnych definici Ize ocitovat naptiklad tu
Lillekerovu, dle niz ma termin denotovat ,,manazerské techniky odvadéjici
novinare od ,objektivniho zpravovani‘ a pristupu ke véem informacim.
,Spin doctorem’ nazyvame jedince uzivajiciho spin k ovlivilovéni vefej-
ného minéni umistovanim vhodnych bias do informaci prezentovanych
vefejnosti (zpravidla skrze média).“ (Lilleker 2006: 194)

Druha pile citatu nas pfipravila na to, Ze zde pujde o profesi (ve srovnani
s public relations) personalizovanou - uspéch této formy komunika¢ni
aktivity zavisi do znaéné miry na jedinci, ktery se ji v zdjmu svého klienta
vénuje. Vétsinou jde bud o byvalé zaméstnance médii, ktet{ se nechali
politikem/stranou najmout, a maji tak moZnost zhodnotit své zkusenosti
a kontakty, nebo nejdtive pracovali pro stranu jako tiskovi mluvéi ¢i v jejim
odboru pro vnéjsi komunikaci a své zku$enosti a kontakty nasbirali tam.
Vztah mezi médii a spin doctory je vztahem oboustranné zavislosti. Spin
doctor pottebuje média, aby mohl politické strané ¢i politikovi zajistovat
publicitu dle zadani, pro novinare je zase spin doctor zdrojem dutleZitych

tiné napt. Bradova, E.(2005): Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. Brno: MPU nebo

Jablonski, A. (2006): Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno: Barrister & Principal.
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»jeho politik®) v ramci strany pohybuje (viz Esser, Reinemann, Fan 2000).

Hodldme-li public relations a spin doctoring dale navzajem srovnavat,
pak miiZeme pokracovat v riizné mife institucionalizace — asi neexistuje
pfili§ mnoho vyukovych pracovist a servisnich firem, které by oteviené
deklarovaly, Ze uméji naudit ¢i provadét spin. To samozfejmé souvisi
s normativnim pohledem na vefejnou komunikaci - zatimco pro velkou
¢ast studii politické komunikace jsou optikou tohoto nahledu obé profese
zaménitelné (a v literatute se, jak uvidime dale, skute¢né casto objevuji
synonymné), u mnoha praktiki (a propagatorti) public relations se ¢asto
setkdvame s odsudkem spin doctoringu (coz lze samoziejmé chéapat jako
ocistny samopotvrzujici ritudl; prehled rozdili mezi PR a spinem z téchto
pozic viz napt. Sumpeter, Tankard 1994). Bez ohledu na normativni sta-
novisko by snad §lo vzdjemné srovnavani uzavtit tim, Ze politické public
relations jsou ¢innosti dlouhodobéjsi, komplexnéjsi, obcas viditelnéjsi
a spin doctoring je tak ,,pouze” jednou z jeho moznych ¢i nutnych forem.

Nésledky ptsobeni public relations a spin doctoringu v politické ko-
munikaci, v dil¢ich projevech zminéné jiz na predchozich stranach, se
pod pojmem PR-izace pokusil shrnout Louw. Zaprvé podle néj doslo ke
zméndm uvnitf politickych stran — zatimco u terminu personalizace jsme
sledovali presun moci od ¢lenstva smérem k vedeni strany, zde se jako
dal$i krok popisuje posun od partajnich §éfit smérem k poradctim, spin
doctortim, lobbisttim a dal$im typim najatych profesionali-nestranika
(viz téz Newman 1994: 15). Zadruhé mélo dojit ke zméné atributd, které
pottebuje politik pro to, aby byl vybran jako kandidat - namatkou zde
uvedme telegenitu, potencial celebritizace, nadani pro heslovitou rétoriku
a praci s pfedem pripravenymi scéndfi. Naklady na uvedené profesiondlni
sluzby a vlastni komunikaéni provoz mély vést k prudkému zdrazeni
politiky, coZ podnitilo potfebu zapojeni dal$ich typt profesionala -
fundraiserti. Jako ¢tvrty nasledek PR-izace zde Louw uvadi adaptaci na
nové komunikacni formy, vyuzivani novych formata pro vnéstranickou
komunikaci, jeji ptiblizeni popularni kultufe a populismu, coZ se projevuje
v patém vysledku, tj. zapojeni téchto novych formata a styli k ziskavani
a mobilizaci podpory ¢i naopak démonizovani, ¢imz je ve vysledku odva-
déna pozornost od tematické podstaty politiky. Zagesté méla kombinace
PR-izace a televizualizované politiky vést k postupnému upadku lokalnich
mitinkd, oralni kultury a komunikace vedené stylem otdzka-odpovéd.
Zaméfeni public relations na televizi a vlastni komunika¢ni kanaly ma
dale ustit v postupné mizeni vlivu ti§ténych médif a pisicich politickych
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zurnalisti. A zavérem - PR-izace méla dat vzniknout ,,politice vyhybavosti
(politics of avoidance, viz téZ Selnow 1994: 177-178), kdy jsou neustale
vyhodnocovéany nazorové nalady ve spole¢nosti, ptijatelnost témat pre-
testovana v ramci focus groups a potencidlné kontroverzni a problémova
témata odsunuta ve prospéch ptijatelnych, nekontroverznich témat okolo
centra nazorového spektra (tzv. znevyraznéni, bland-ization of politics),
pfipadné témat pseudokontroverznich. PR-izovana politika dle Louwa
predpokladé kontinualni fizené komunikaéni aktivity — permanentni
kampanovitost (Louw 2005: 151-152; k ,,postmodernim’, permanentnim
kampanim viz tabulku 3).

Dva pfistupy k PR a spinu

V ramci studii politické komunikace existuji dva zakladni, protikladné
pristupy k uchopeni a hodnoceni role public relations a spin doctorin-
pesimisté, ¢asto vychazejici z klasickych liberalnich pfedstav o poli-
tické komunikaci. Ideal vefejné sféry jako prostiedi, v némz dochazi
k autentické komunikaci mimo ptisobeni ekonomické moci, je timto
nahledem nesouladny s komunikac¢nimi praktikami, které jsou chapany
jako profesionalizované, ndgjemné a s cilem spise ,,presvéd<it™ o spravnosti
jednoho postoje, nez jej jen zvetejnit, nabidnout ke zvazeni v diskusi
»rovného s rovnym® Kromé zistnosti a rizné pristupnosti pro riizné
sektory spole¢nosti se tato kritika déle soustfed{ na netransparentnost
public relations a spinu a jejich nesoulad az rozpor s principy socialné
odpovédné zurnalistiky - spi$e nez pomocnici ¢i poskytovatelé servisu
jsou tito komunikaéni profesionalové brani jako odvadéjici pozornost ¢i
manipulujici nejen s novindfi, ale i s vefejnym minénim. Jsou povazovani
za (spolu)viniky toho, Ze v médiich neprobiha regulérni vefejna rozprava,
a dovedeno do disledkd usti tato kritika v pfimé obvinéni, Ze nastup
profesionalizované politické komunikace m4 za nasledek rust politické
apatie (malaise) u vefejnosti.

V ramci pesimistického proudu by snad $lo identifikovat i relativné
malou, le¢ o to radikalnéj$i skupinu bojovniki s public relations a spin
doctoringem v politické komunikaci - ta spiSe nez sva liberalni vy-
chodiska zduraziuje ptvod profesionalizované politické komunikace
v oblasti byznysu (a z toho vyplyvajici neodstranitelnost zistnosti, rtz-
nou miru dostupnosti a persvazivnost ,,genetické vybavy®), ktery pak
povazuje v ramci kapitalistické spole¢nosti za urcujici i pro jeji politické
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rozhodovani. ,,Public relations byly vytvofeny za uéelem mareni a pod-
vraceni demokratického rozhodovaciho procesu, jako prostiedek, ktery
mél demokracii zbavit rizika neptedvidatelnosti, ohrozujici skryté zajmy
téch, kteti vlastnili a kontrolovali spole¢nost pfed nastupem v§eobecného
volebniho prava. Moderni public relations tak byly zaloZeny na obhajobu
stavajici ekonomické a politické moci a dodnes stoji v ¢ele aktivit pokou-
$ejicich se zarudit, Ze liberalné demokratické spole¢nosti nebudou brat
ztetel na lidovou vl a Ze skryté zajmy budou zachovany.“ (Dinan, Miller
2007: 11) Miller a Dinan, zdiraznujici na jedné strané prortstani svéta
politiky a ekonomiky (vlad, hlavnich politickych stran a korporaci), na
strané druhé jejich vzdalovani lidu, touto optikou vidénou kritiku public
relations nasledné shrnuji do Sesti bodu:

»Hlavni obvinéni, kterd mohou byt vznesena proti public relations
jakozto discipling, jsou: (1) Naplnuji pfevazné zdjmy stavajici moci,
hlavné korporaci. (2) Nejsou oteviené a transparentni ohledné svych
prostredkd, ¢i dokonce ohledné svych klient a zdjmovych skupin, pro
néz pracuji. (3) Obvykle zahrnuji klamani a manipulaci. (4) Nepodpo-
ruji demokratickou diskusi, nybrz se ji snazi podkopavat v zdjmu svych
Kklientd. (5) Spolecenska odpovédnost korporaci a dalsi ,etické* aktivity jsou
jen dil¢imi aZ zanedbatelnymi souc¢astmi korporatnich strategii. (6) PR
hraly zésadni dlohu v prosazovani korporatni moci v rdmci neoliberalni
revoluce.“ (Dinan, Miller 2007: 12)

Z téchto pozic vedenou kritiku zminuje déle naptiklad Moloney (2000:
60-64). Ve svém prehledu pristupt k public relations zminuje i ty, které
zdliraznuji jejich primarni vazbu na ekonomické subjekty, které se snazi
vzdy o zvyseni ziskd, coZ se v roviné politické projevuje tlakem na zacho-
vani ¢i rozsifovani trznich svobod, deregulaci a privatizaci (i v medidlnim
sektoru), na roviné spoleéenské pak specifickou ideologizaci a ovliviio-
vanim ndzort vefejnosti. PR tak maji byt zkratka vyuzivany pravé témi,
kdo z nich maji prospéch - tedy ekonomickymi a politickymi elitami:
-V akademické literatute nalezneme diikazy o tom, Ze v liberalnich, trzné
orientovanych demokraciich byly v prabéhu 20. stoleti public relations
vyuzivany pfedev§im velkym byznysem k hajeni jeho ekonomickych
a politickych zajmti, dale pak vladami k udrzeni své moci ¢i prosazovani
linie socialniho inZenyrstvi“ (Moloney 2000: 64).

Tento radikalni pristup ma velmi blizko ke $kole kritické politické
ekonomie komunikace. ,,Korporatni spin je jednim z nejprudsich jeda
pro demokracii a svobodnou spole¢nost. Dinanova a Millerova kniha ndam
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umoziuje poznat tuto fisi zla a vyzbrojit se na bitvu s ni,“ tak formuloval
své doporuceni citované publikace McChesney.'”*

Opacény pristup predstavuji ti autofi a autorky, kteti hodnoti nastup
profesionald v politickém komunikovéani bud jako nevyhnutelny, nebo
dokonce pro demokracii jako potencidlné ptinosny. Dle Kuhna napiiklad
pro vlady ,,public relations a news management predstavuji racionalni
ptistup k politické komunikaci v dobé vycerpavajiciho medialniho pokryti
politiky. Za predpokladu, Ze nedosahuje nadmérné moci na komunika¢nim
trzisti, neni nic nezddouciho na snaze (vlady) predat své poselstvi v té
nejvyhodnéj$i mozné formé. Vzhledem k ocekavatelné snaze zajistit si
zde konkurenéni vyhody by bylo naivni ocekévat, Ze se vlada bude snazit
poskytnout jen ,neutralni‘ informace pro zpracovani profesiondlnimi
zurnalisty. Z tohoto pohledu je spin pfirozenou souéasti politického
chovani v medidlnim véku. Politi¢ti Zurnalisté se museli naucit Zit s timto
nastavenim, dokonce jej snad privitali a sami se podileji na jeho rozvoji.
Spin miize byt prospés$ny pti jejich praci, pomaha jim totiz davat smysl
zpravovanym dé&jim v dobé informacniho presyceni a netiprosného tlaku
uzavérek.“ (Kuhn 2000: 21)

Na historickou podminénost poukazuje téz Street pti rozvazovani, zda
je strach ze spin doctoringu na misté: ,, Autofi jako Brian McNair (2000)
nds varuji pred nebezpec¢im nechat se svést k zavértim, Ze pred nastupem
spin doctoringu existovala néjaka myticka zlata éra médii. Politici a ostatné
snad vsichni dal$i se vzdy snazili dosdhnout co nejlepsiho zpodobnéni
ajediné, co se za dne$nich dob zménilo, jsou jen metody, nikoliv tendence
sama. Tod Gitlin (1991: 129-32) tvrdi, Ze mnoho dnesnich cilt zloby viiéi
politickému zpravovani a medidlni manipulaci ma své predobrazy v historii,
ktera nas vraci zpét minimalné do poloviny 19. stoleti.“ (Street 2011: 190)
Zde si v§ak Ize v§imnout, Ze Street z druhého vydani své publikace (2011)
vypustil zdvére¢nou pointu, Ze ,tvrzeni o tom, Ze ,zabalovani politiky '
poskozuje demokracii, musi byt analyzovano, nikoliv predpokladano.
V kone¢ném duisledku totiz mize demokracii posilit.“ (Street 2001: 211)

Jako typicka predstavitelka optimistického nahledu na vztah public
relations, spin doctoringu a demokracie (Miller dokonce nevéhd s ozna-
¢enim neoliberalni optimisté, viz Miller 2004) zde ztstava Pippa Norris,

113 McChesney o Dinan, Miller 2007 in Miller, Dinan 2008: ii.

1t Fenomén ,zabalovani politiky* (packaging of politics) odkazuje k myslence, Ze vefejné reprezentace

politiky jsou ve vzrustajici mife fizeny a kontrolovany stranami a politiky prosttednictvim takovych
lidi, jako jsou spin doktori® (Street 2001: 185).
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a zejména jeji publikace Virtuous circle (2000), signalizujici ,,té$itelsky“
pristup jiz v samotném ndzvu. Optimisticky pfistup predev§im nechdpe
public relations a spin doctoring v protikladném stavu vtiéi ostatnim
formam politického komunikovani, nybrz jako jejich doplnék, rozitujici
moznosti politickych aktéri oslovit sva publika. Multiciplita medialnich
kanalt ma pak slouzit jako pojistka proti dominanci public relations
a spin doctoringu v politické komunikaci a pfedchézet tak manipulaci
obcany, tvorbou jejich nazort a rozhodovani. Zapojeni public relations
a spin doctoringu ma mit naopak opakovany az cyklicky pozitivni efekt
na kvalitu vefejného komunikovani - profesionalni poradci maji politic-
kym aktérim usnadnovat proniknuti do aktudlni politickokomunikaéni
debaty, zformulovani a u¢inny prenos jejich momentalniho stanoviska,
na strané obcanstva pak spin doctoring (zejména zmnoZenim typt
komunikace a usmérfiovanim medialni agendy) ve vysledku ,,zlepsuje
porozuméni politickym udalostem, zvy$uje nage schopnosti a motivace
stat se aktivnimi v politickych procesech a posiluje tak obéanské zapojeni®
(Norris 2000: 317).

Moloney (2000: 82) dale pfipojuje nézor, Ze techniky spin doctoringu
zdaleka nemuseji slouzit jen korporacim a politickym strandm. Podle néj
obcanska i spolecenska hnuti - od environmentalistti aZ po odbory — zacala
také uzivat public relations a spin doctoring k prosazovani svych z4jmi.
K obdobnému rozhreseni dospiva i McNair:

»Pro nékteré autory budou PR a spin vzdy darebnymi projevy kultury
1zi a propagandy, neslucitelnymi s racionalni vefejnou sférou. Pro jiné,
véetné autora tohoto ¢lanku (tedy Mc Naira, pozn. autora), je jedinym
racionalnim pristupem uznat public relations jako ¢ast infrastruktury
moderni politické komunikace, jako sadu technik a nastrojti potencialné
prospésnych véem politickym aktérim, at uz zleva, ¢i zprava, dominantnim,
nebo podtizenym, konzervativnim, nebo radikalnim (McNair 2004a: 337).

Tento optimisticky argument 1ze z ,,druhé strany kurtu® brat jako
idedlni nahravku na sme¢ - ¢lovék nemusi byt néjak zvlastnim znalcem
¢i pfimo propagéatorem (kriticko-) politicko-ekonomického ptistupu
(viz kriticky zavér druhé kapitoly) pro odhadnuti, Ze nakup zminénych
profesiondlnich sluzeb je docela drahou, tudiz rtizné pristupnou moz-
nosti pro rtizné politické aktéry. I proto se zde ptiznam k jisté radosti
az zadostiu¢inéni, kdyzZ pti ¢teni textd optimist narazim na zminky, Ze
jejich tésitelsky ndhled je v kontextu studia politické komunikace (resp.
medialnich studif) ndzorem vyrazné mensinovym, at uz jej nazvou ne-
modnim (unfashionable), ¢i ptimo ,disidentskym® (disenting) hlasem
(Norris 2000: 309).
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Treti vék a jeho obsahy

Pripomenime, Ze rozdéleni na aktéry a obsahy (a navazujici t¢inky) je do
zna¢né miry umélé a fada projevil tfetiho véku politické komunikace bude
platna napti¢. Jiz zmiflovand personalizace se tyka jak institucionalnich
zmén uvnitf politickych aktéra, tak jejich zamérné, externi komunikace
(kampani) a samozfejmé zmén, které nastaly v politicko-komunikac¢nich
obsazich produkovanych samotnymi médii. Pozorny ¢tenar ¢i ¢tenarka si
dal$i z konceptii vazanych na obsahy — negativitu — usouvztazni s poli-
tickymi Zurnalisty v masce smetistovych pst z minulé kapitoly, ptipadné
s profesionalnimi politickokomunika¢nimi poradci (dodéavajicimi mé-
diim ptipravené materialy o protivnicich svého klienta). I dalsi typické
projevy charakterizujici zmény v obsazich politické komunikace budou
mit §irsi (a zde v minulych odstavcich ¢i kapitolach zminéné) medialni,
ptipadné spolecenské souvislosti — viz napiiklad jejich zezabaviiovani
(entertainizaci), v ptipadé (politického) zpravodajstvi se projevujici
vznikem oznacujiciho terminu infotainment (viz Wittwen 1995; Langer
1998; Thussu 2007; Moy, Xenos, Hess 2005; u ptipadné pribuzného ter-
minu politainment, ktery ale nékdy oznacuje i medidlni obsahy/formaty
»primarné“ zdbavniho charakteru, jez zadinaji vyuzivat aktéry a témata
z ptivodné ,,nezabavni‘, politické sféry, viz Dorner 2001). JiZ zminovany
termin soundbite (soundbitizace) pak odkazuje k trendu zkracovani ¢i
smrtovani'’® obsaht politické komunikace (Jones 1996).

Jako ustfedni trendy jsem pro oddil vénovany obsahtim vybral dva -
pti prvnim pohledu (i s ohledem na jejich oc¢ekavatelné ucinky) snad az
protikladné, pti druhém vsak tzce souvisejici (druhy jako mozny vysledek
prvniho): depolitizaci a populismus.

U prvniho trendu ndm znovu oziji personalizace a profesionalizace
uvnitf politickych stran (a dal$ich kolektivnich, zejména statnich aktért).
Mancini a Mazzoleni si pfi analyzovani personalizace mimo jiné povsimli,
ze kromé zmén uvnitf aktéra a jeho vnéj$i komunikace (kampané) se
méni i politicky Zurnalismus — politi¢ti lidfi jsou stale méné dotazovani
na political issues (tedy na politics daného kolektivniho aktéra, objasnovani

Neptili§ slozité obsahové analyzy prisly se zjisténimi, Ze zatimco v televiznim zpravodajstvi pred
volbami v USA v roce 1968 méla priumérna promluva kandidata asi 43 vtefin (tedy zhruba jeden
odstavec psaného textu), uz v roce 1972 klesla k 25 vterinam, do roku 1984 klesla o dalsich deset
vtefin a v roce 1992 ¢inila primérnd délka promluvy politika v severoamerickych televizich pouhych
osm vtefin (coZ u je jen kratkd véta nebo fraze). Srovnatelny némecky vyzkum zjistil v devadeséatych
letech pramérnou délku promluvy cca dvacetisekundovou. (Hallin 1992; Lowry, Shidler 1998; Dons-
bach, Jandura 2003)
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»ideologickych stanovisek, aktualizaci sdilenych hodnot mezi okruzimi
konsenzu a legélni kontoverze atd.) a naopak stale ¢astéji ¢eli dotaziim
tykajicim se konkrétnich problémii a navrhii feseni - policy issues (Man-
cini, Mazzoleni 1996: 32).

U konceptu profesionalizace vede stejnym smérem svou pozornost
Underwood - nértist vlivu politickych poradcii uvnitf stran a jimi zpuso-
benych/tizenych zmén ve stranické vnéjsi komunikaci vedou ke zménam
v politickém Zurnalismu (a jim produkovanych obsazich). Ten se mél (mj.
v dasledku marketizace a entertainizace celé medidlni produkce) odklonit
od klasickych politickych zprav (viz téz poukaz souvisejici s medialni
reflexi stranickych kampani — namisto referovani o tématech kampani se
nyni spise referuje o kampanich samotnych; Underwood 2005). Vzniklou
mezeru méli zaplnit pravé pracovnici public relations a spin doktofi,
dodavajici na kli¢ obsahy, jejichz cilem je pozitivné (re)prezentovat svého
klienta (pfipadné negativné klientovu opozici). Zpravodajské pokryti
politiky se tak ma (zcela v souladu s ekonomickymi zdjmy samotnych
medialnich organizaci) zakladat téméf vylu¢né na recyklaci profesiondlné
predpripravenych obsahti (,,tiskovych zprav® a dal$ich podkladti/zdroji,
kterych se dané zpravy néjakym zptisobem dotykaji). Dle udajii dostupnych
v odborné literatufe az 80 % vSech obsahti zpravodajskych médii v USA
pochézi nebo je pfimo ovlivnéno skrze public relations (Grimshaw 2007:
33), v Némecku osmdesatych i devadesatych let bylo takto vyrobenych
¢i kontaminovanych Zurnalistickych obsaht zhruba 60 % (Brauer 2005:
327-328; viz téz Baerns 1985).

S ur¢itou mirou zjednoduseni tak mtiZzeme uzaviit, Ze profesionalizace
fizené politické komunikace souvisi/usti v ipadek profesionalni netfizené
komunikace (,,seridzniho” a analytického politického Zurnalismu), ché-
peme-li jako podstatu novinarské profese (v neparalelistickych médiich)
jeji nezavislost (na politickych aktérech; viz Underwood 2005: 106-107).

Soubézné piisobeni téchto trendt se pak ma na ustrojeni obsahi po-
litické komunikace projevovat jako jejich depolitizace, kteryzto termin
ma symbolizovat rozlu¢ku s idedlem vetfejné sféry a slouzit k popisu
obsahti zbavenych zakladniho smyslu - byt bud autentickou reprezentaci
skupinovych zdjmu (politics) stfetévajicich se v debaté a podrobenych
vefejnému zvazovani, nebo ,,alespon” poskytovat co nejpestiejsi servis
pro kvalifikovanou volbu v rozhodovani mezi moznymi variantami.
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Sir$i pojeti depolitizace medidlnich obsahti''é pak naléza své vyjadieni
v zavedeni terminu public-relations democracy (Davis: 2002), ktery
ma oznacovat ,,pluralitni spole¢nost se svobodnymi médii, kde vét§ina
komunikace vychazejici z politického systému je ustavena tak, Ze policies
jsou spravné, pravidla a procedury legitimni a jedna instituce/organizace
je na reprezentovani obecnych/verfejnych/skupinovych zdjmi lepsi nez
ta soupetici“ (Lilleker 2006: 168).

Tento typ politické komunikace se netyka jen ptipadt, kdy je politicky
aktér propojen s médiem, které pak jedna v jeho zajmu,'”” ba mozna pravé
naopak - vyznam terminu se ¢asto odviji jako nasledek obecné rezervo-
vaného pristupu médii k politickym aktériim a politice samé, jenZ nuti
strany a vlady k intenzivnimu nasazovani persvazivni komunikace jak
vici médiim, tak poté i viiéi obanim. Odkazuje ke stavu, kdy veskera
vladni komunikace s sebou nese také stopovou propagaci prislusné poli-
tické strany a kazdy politicky projev je ustaven tak, aby obsahoval i néco
pozitivniho o mluvéim samém (Lilleker 2006: 168).

Uz mozna pusobi tro§ku inavné opakovani, Ze takto popsany typ
demokracie sice mé nékteré zadouci rysy (pluralita, svobodné jednani
médii), ale v ni probihajici komunikace spi$e nez k vetejné rozpravé
o politics (res publica) slouzi k G¢elovému prosazovani a presvédcéovani
dle daného zadani (public relations), tedy Ze sice na jedné strané mame
vitalni komunikacni toky, ale na strané druhé v nich shleddvame ¢asto jen
propagandu (ostatné ,otec zakladatel“ public relations Bernays pouzival
oba terminy synonymné; Bernays: 1928'%).

Redundanté zde mutize pusobit i Lillekerovo shrnuti akademickych debat
o terminu public-relations democracy: ,,Je normou vnimat jeji zakladajici
praktiky jako $patné, redukujici ob¢anskou participaci, znehybnujici ve-
fejnou sféru a produkujici cynickou vetejnost bez zajmu o demokratické
procesy“ (Lilleker 2006: 171).

Pro $irsi pojeti ,,depolitizace politiky® viz napt. Himmelstrand 1962; Corner, Pels 2003: 1-12; Ankers-
mit 1996: 354.

Nejde ovSem o néjaky paralelismus tradi¢niho typu, zde se spise uvadéji priklady propojeni medial-
nich a politickych elit a ucelové politické zhodnocovani medidlniho vlastnictvi typu Berlusconi nebo
FOXTW.

Publikace Propaganda zacina slovy: ,Védoma a inteligentni manipulace nézory a zvyky mas je dulezi-
tou soucésti demokratické spole¢nosti. Ti, ktefi manipuluji pomoci neviditelnych mechanismi spo-
le¢nosti, tvori skrytou vlddu, jez ve skute¢nosti je skute¢nou ridici silou v nasi zemi. Jsme ovlddani,
nase mysli jsou formovany a nase nazory jsou nim vnucovany lidmi, o kterych jsme nikdy neslyseli.
To je logicky vysledek zptisobu, jakym je nase demokraticka spole¢nost ustavena.” (Bernays 1928: 9)
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Pojdme se proto od ¢inku vratit zpét k obsahtim politické komunikace
a zaméfit se na jiny proud jejich studia, ktery si v§ima naopak (mozna
dokonce vzriistajici) reprezentace lidovych zajmu (byt ve zcela jiné po-
dobé nez té, ktera vychazi z tradi¢ni predstavy vefejné sféry reflektujici
esencialitu/sféru konsenzu).

Jiz Blumler s Kavanaghem charakterizovali nastup antielitarstvi a popu-
lismu ve tfetim véku politické komunikace jako jeden z jeho zakladnich
ryst'” (pojmenovani tohoto trendu predstavuje asi nejzfejméj$i norma-
tivni moment v jinak deskriptivnim textu). Zmnozeni vyskytu ,,hlasti
z ulice” v politickém Zurnalismu pak mélo najit i sviij nasledek v chovani
politickych stran (coz mzeme brat jako jednu z ilustraci popisovaného
konceptu mediatizace, tedy vitézstvi medidlni logiky nad logikou politic-
kou). Jako nasledek prvniho stupné zde muzeme identifikovat technicky
populismus, tedy ,,neustdlou snahu politiki a stran ptizptisobovat se
dominantnim nazortim vefejnosti, coz ovéem ubird politice moZnost
prichdzet s inovacemi a zaujimat vlastni, na prazkumech nezévisla stano-
viska“ (Mancini 1988: 27). Pro strany upozadujici své ideologické rozdily
a soupetici naopak o podporu napti¢ celym volebnim spektrem jsou zde
pravym pozehndnim ,,populdrni politiky* - priibéZné se vynofujici témata
(od stavby narodni knihovny/stadionu az po boj s korupci), u kterych
1ze zaujmout stanovisko souznéni s vétsinou a zformulovat navrh policy
driv, nez se téhoZ ujme souperici strana/aktér.'

Technicky populismus je sice z hlediska tradi¢niho ptistupu k politické-
mu procesu jevem diskutabilnim a v hlavnim proudu dostupné literatury
byvéa hodnocen se stejnymi rozpaky jako souvisejici profesionalizace
a zvédelténi politické komunikace, jako skute¢ny problém je ale hodnocen
nastup populismu bez pfivlastku. Tento termin byva v politické komunikaci

Trend ¢. 3: ,,Vétsina politické komunikace doneddvna plynula shora dolt. Denni zéleZitosti byly
vétsinou definovany a diskutovany politiky, novinati, experty a lidry zdgjmovych skupin, pti¢emz je
voli¢i prijimali a zv4zili. Obycejni clenové verejnosti mohli autoritativni komunikatory odménit ¢i
potrestat jen tim, Ze je nadéle poslouchali, nebo prestali vnimat. S vyjimkou ptilezitostnych prosttihii
,hlasi z ulice’ byli v komunikaénim procesu vétsinou reprezentovani v zastoupeni, napiiklad pro-
stfednictvim vysledkd prizkumi verejného minéni a otdzkami pokladanymi tazateli politikiim jejich
jménem. Samoziejmé Ze svédectvi o $iroké voli¢ské podpote mélo pro viechny zucastnéné vyznam,
ale u vétsiny otdzek se predpokladalo, ze vychazi spise z ,prihliZejici verejnosti, kterd reaguje na ex-
terni podnéty a udélosti, nez z vefejnosti proaktivni. Nicméné od ranych devadesatych let 20. stoleti
zaplavuji svéty politiky i médii silné proudy populismu.“ (Blumler, Kavanagh 1999: 219)

Kromé rozmlzeného stavu politics-policy si zde mizeme v§imnout zejména problematickych oblasti
typu ,kdo vybird a nastoluje témata‘, druhotné pak metodologickych otézek (jak jsou prizkumy
nastaveny, zpracovany a prezentovany).
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uzivan vétsinou pro hodnoceni jejtho obsahu (nékdy v kombinaci ¢i jen
jako styl nebo strategie, Van Kessel 2010: 288), ktery v sobé nese diiraz na
vét§inu misto na celek a tim logicky otevira moznost vytésnéni mensin
(a v nejhors$im pripadé pak jejich diskriminace).

Populisticka politickd komunikace je pak takovd, ktera si pro sebe vy-
hrazuje v maximélni mife svobodu projevu, ale odmita do néj zapracovat
poZadavek ,vefejnosti“ ve smyslu (rovnopravného) zohlednéni zbytku
spole¢nosti (pii prosazovani jakkoliv partikularni politics), v tvrd$ich
terminech se zde dostdvame az k takové komunikaci, ktera nerespektuje
svefejny zajem', sdilené/konsenzualni hodnoty ¢i ,,esencialismus® Jeji
obsahy tak nesou hledisko véts§iny bez zvlastniho zadjmu o potieby, ¢i
dokonce prava mensin(y), k charakteristikim populistickych medialnich
obsahii pak zde muZeme pripocist i ¢aste¢né upozadéni reprezentace
jakychkoliv skupinovych politics (a jejich nahrazeni politics imaginarni
LVetsiny, v jejimz zajmu je text ustrojen) a v§imat si naopak tendence
k predkladani (raznych) navrhu policy.

Tento typ komunikace je v rlizné mite pfistupny a v rizné podobé
vhodny pro riizné politické aktéry (v iméfe reflektujici zejména pristup
k politickému rozhodovani, redlnou moznost vytvafeni zavaznych policies).

Pro vladu a vlddni strany je zde vzdy vabni¢ka populismu pfi prosa-
zovani politik zfetelné vyhodnych pro vét$inu na ukor mensiny, jesté
vét§inu zjevné nevyhodnych - prekryjeme-li termin vétsina s extenzivné
chdpanym konceptem stiedni tfidy, pak se nabizi vyuziti populismu pro
presmérovani jeji nevole/hnévu - namisto nahoru (elity) smérem dolt,
k (znevyhodnénym) mensindm (,obviniovani obéti“ viz Ryan 1976). Pro
opozici (kterou zatim chapejme jen coby ,tradi¢ni® strany mimo vladu)
se obé tato vyuziti nabizeji pouze s tim rozdilem, Ze takto koncipované
obsahy nereprezentuji prosazovani konkrétni policy, nybrz jen jeji navrh.

Zatadit koncept populismu do oddilu vénovanému aktérim tfetiho
véku, ozije ndm zde okamzité v podobé novych typt (populistickych)
politikd, respektive novych typt (populistickych) stran, jejichz nastup
v zapadni (a s mirnym zpozdénim i vychodni) Evropé tak pékné ¢asové
odpovida nastupu tietiho véku.

Aikdyz ,,je obtizné populismus systematicky analyzovat“ (Trautman
1997: xiv), pro Canovana (1999: 3) je to termin ,,zjevné vagni“ a podle
Taggarta ma dokonce ,vlastnosti jako chameleon, je ve své podstaté
neuchopitelny a pro konceptualizaci trapné kluzky* (Taggart 2000: 1),
k néjakym zakladnim charakteristikdm se politicka véda a studia politické
komunikace ptece jen dopracovaly.
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S obsahy souvisi v prvni fadé odpor vici korupci, ktery sice byva
indikovéan snad ve v§ech prostfedich, a dokonce i ve vladni komunikaci,
nicméné fada analytika populismu si v§imd jeho nastupu zvlasté v zemich
vychodni Evropy (Fieschi, Heywood 2004; Deegan-Krause, Haughton
2009). S obsahy (a jejich stylem) souvisi i soubézné uzivani lidovych (folksy;
zdiraznujicich ,astfedni roli obyc¢ejného ¢lovéka z ulice®; Albertazzi,
McDonnell 2007) a manichejskych (manichean; redukujicich variantnost
na stfet dobra a zla, ,,spojenec versus nepfitel; Weyland 2001) rétorik
(téz Jagers, Walgrave 2007), stejné jako zdtraziiovani novosti jako dis-
tinktivni charakteristiky (k vychodni Evropé viz Sikk 2006; Tavits 2008;
Bagenholm 2012).

K aktértim (a jejich stylu) se pak vazi charakteristiky centralizované,
byt nestrukturované strany, at jiz se objevuji poukazy na organizaci
strany odpovidajici modelu obchodni firmy (Hopkin, Paolucci 1999)
nebo pripominajici spise fanklub (Weyland 2001). Pravé charizmatické
vidcovstvi byva jednou ze dvou nejéastéji uvadénych typickych vlast-
nosti pti deskripci a analyzach politického populismu (Weyland 2001;
Pappas 2008; Merolla a kol. 2007). Tou druhou je tendence ke kulturni-
mu exkluzivismu, u néjz zduraziovani role vlastni dominantni kultury
(ndrodnosti, vyznani, rasy apod.) rychle a plynule prechazi v odsudek
téch cizich. Pravé latentni ¢i oteviend xenofobie je charakteristikou, ktera
v soucasné odborné literatute (Mudde 2007; Lang 2007; von Beyme 2007)
umistuje populistické strany takika vyhradné na pravou $kalu politického
spektra. Zde podotyka Kazin, Ze ptivodné byl populismus typicky pro
radikélni levici a aZ po druhé svétové valce se zménil z levicackého na
jasné pravicacky fenomén (Kazin 1995) a zatimco u zavedenych stran
posouva tradi¢ni levici doprava (viz pfipad Blair a New Labour v Brants
2005: 126), na pravici vede ke vzniku stran novych - i z téchto divodu pro
né Mazzoleni, Stewart, Horsefield a dalsi (2003) razi termin neopopulisté.
Od tradi¢nich umirnénych pravicovych stran je pak mé odliSovat diraz
na ,radikalni zménu socioekonomického a sociokulturniho statu quo“
(Betz, Immerfall 1998: 4), od tradi¢nich extrémné pravicovych a reakénich
stran pak maji neopopulisté ,,vidét sebe sama jako skute¢né demokraty,
vyjadtujici lidovy hnév a nézory, které jsou systematicky ignorovany vla-
dami, mainstreamovymi médii a stranami“ (Canovan 1999: 2), pfipadné
»zdiraznovat hodnotu rovnosti (mezi lidmi) spiSe nez hierarchii, stavét
homogenni lid proti elitim a nebezpeénym ,jinym, jejichZ spole¢nou
snahou je zbavit svrchovany lid jeho prav, hodnot, prosperity, identity
a hlasu® (Albertazzi, McDonnell 2007: 3).
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U terminu populismus je tfeba mit na paméti, Ze i ptes veskeré defini¢ni
pokusy ztstava do zna¢né miry typickym ,plovoucim oznacujicim;'* coz
se pak promita v jeho dilé¢im uziti jako (rétorického) nastroje politické
diskriminace. Nékteré z dal$ich uzivanych charakteristik populismu tak
v sobé mohou skryvat jak nebezpeci pro demokracii, tak i jisty potencial
jejiho posileni. Typicky distance viii zastupitelské demokracii mtize
nabyvat jak forem volani po vladé silné ruky, delegativni demokracii (Barr
2009) nebo napiiklad ,,vladé odborniki, tak ale i smétovat k zapojovani
referend, internetovych hlasovani a dal$ich forem participa¢ni ¢i ,pfimé*
demokracie.'” Obdobny demokratiza¢ni potencial se skryva i v charak-
teristice odpor viici elitam (Canovan 2002; Mudde 2004). A uZivat jako
analyticky nastroj pti zkoumani populismu kritérium pozadavku ekono-
mické redistribuce zavani nepochopenim zakladniho smyslu politické
komunikace, tj. rozpravy o mnozZstvi a distribuci spole¢nych/sdilenych
statkd (Laycock 2005; March 2007).

Vznik a nastup populismu je bezpochyby vysledkem soubézného ptisobeni
fady spolecenskych'? a medidlnich'* faktord, mezi nimiz tézko zpétné
identifikujeme pri¢inou souvislost — i proto je nékteré vycty ¢asto misi.'*
Presto 1ze dohledat alespon nékteré z rysti (védomého) jednani médii,
u kterych Ize v souvislosti s nastupem (a naopak tpadkem) populistickych
aktérii vztahy nalézt.

Stejné jako extremismus nebo napiiklad demokracie v ivodu druhé kapitoly.

Zde na okraj Bovetv postieh o §vycarském systému referend, ktery ¢asto produkuje (,,coZ je mozna
prekvapivé a zajimavé®) spise konzervativni policy (Bovet 2009: 29).

Namitkou - zestejiiovani tradi¢nich stran (véetné stirani rozdiltt mezi programy konven¢ni pravice
a levice), krize ndrodnich st4tt a pfesun fady rozhodovacich (pravo)moci na nadnéarodni uroveri
(politickou ¢i ekonomickou), nartst korupce, voli¢ska nestélost, imigrace.

Kromé Blumlera a Kavanagha pro faktory tfetiho véku viz Mény, Surel 2000 - od bulvarizace,
entertainizace, personalizace, mediatizace, negativity, skandélnosti politické komunikace az po tzv.
tele-populismus (Taguieff 1997: 125).

Ctyfmi kontextualnimi vyvoji, zdsadnimi p¥i vysvétlovani uspéchu populistickych stran, jsou podle

Albertazziho a McDonela:

- konvergence mainstreamovych stran a odcizeni politiky ob¢aniim;

- durraz na spektakuldrni zpravy v médiich kombinované se vzrustajici dillezitosti médii pfi obstara-
véni vefejného informaéniho toku;

- politizace tématu imigrace;

- globalizace a s ni spojeny upadek socidlniho statu (Albertazzi, McDonel 2007: 218-222).
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Zaprvé je to tendence médif ucelové se stavét do pozice obhdjce lidu
a reprezentanta jeho zajmu (namisto pfiznani k zjmtm vlastnikt mé-
dia a jeho publik). Zadruhé je to produkce takovych typti obsahu, které
odrézeji rysy medidlni logiky (napt. zpravodajskych hodnot v prostredi
obchodovani s pozornosti publika). Zde nam oziva problematicka role
médii jako politického aktéra. V souvislosti s populismem se obnazuje
dvoji role médii - to, co Mazzoleni nazyva ,,medialnim faktorem popu-
lismu“ zde nabyva podoby rozporu mezi profesnimi imperativy médii
a jejich strukturnimi vazbami, rozporu majiciho podobu az paradoxu
(Mazzoleni a kol. 2003: 6): Na jedné strané média jdou po atraktivnich
obsazich, jichZ jsou politici uzivajici drsny jazyk, vetejné protesty a poli-
ticky nekorektni postupy idealnimi (spolu)tviirci. Média tak maji tendenci
vénovat neopopulistim intenzivni pozornost, zejména kdyz tGtoky proti
»Zkorumpovanému politickému establishmentu® vede charismaticky lidr.
Ten, zvlasté je-li zruény pri aktivni praci s médii, tak ziskdva dalsi a dalsi
reklamu zdarma, dal$i mozZnosti pro generovani dalsich kontroverzi...
Populistické strany jsou takto médii vystielovany (cannon-balled) ptimo
do centra politického jevisté, legitimizovany a nabizeny jako alternativa.

Na strané druhé ,maji média tendenci shodovat se ve svych zdjmech
s politickou elitou, stejné jako politi¢ti Zurnalisté vét§inou stoji na strané
zavedenych poradki. Pfes viechnu medialni atraktivitu (neo)populisttl
navic vlddy a tradi¢ni politické elity stale jesté disponuji vétsi pristupovou
moci.'* [...] KdyZ nové politickd hnuti, kterd média dfive legitimizovala,
ziskaji dostatek moznosti ohrozit systém vazné, média zapoji sviij mocen-
sky arzenal diskurzivnich prostfedka k neutralizaci domnélé hrozby.“
(Mazzoleni 2003: 14-15, téZ Brants 2005: 125)

Populismu jsem zde vénoval tolik pozornosti z ¢isté osobni uvahy, ze
zatimco fada jinych trendd tfetiho véku uz v ¢eském politickém komu-
nikovani ,,nastala“ (a dostéva se jim pozornosti), pravé populismus byva
stale reflektovan pouze ve svych diléich projevech u zavedenych stran
(odvadeji pozornost od protilidové politiky smérem dold, ne nahoru),
nebo jako podnét pro vyuZiti pfi tvorbé nové kartelové strany (,,korupce®,
»dinosaurismus“). Hrozba $irokospektralni populistické strany s chari-
smatickym lidrem se v Ceské republice (na rozdil od nékterych jinych
vychodoevropskych zemi) zatim, zd4 se, neobjevila.

Pristup do médii, resp. jimi produkovanych obsahi. K ¢lenéni mocenskych vztahti mezi politic-
kou a medidlni sférou viz rozliSeni na zdrojovou, pfistupovou a diskurzivni moc (viz Street 2011:
283-302; Krecek 2005: 81-85).
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Treti vék a jeho ucinky

Podrzime-li se klasického rozdéleni u¢inkét komunikace na kratkodobé
a dlouhodobé, pak jako typicky ptiklad téch prvné jmenovanych mi-
Zeme uvést vét§inové moralni paniky (Cohen 1972) jako reakci na ty
populistické obsahy, které predstavuji minority coby pfimé ohrozeni
»stavajiciho fadu®, ,,normality” ¢i jiného domnélého zdjmu majority
(kterou si mensina ,,bere jako rukojmi, ,,parazituje na ni“ atp.). Dalsi
uvadéné kratkodobé ucinky odrazeji kromé populismu fadu dalsich, drive
uvedenych obsahovych trendi - jako nasledek profesionalizace politické
komunikace, jejiho zkracovani a odideologizace, zaméfeni spise na lidry
nez na program a casto spi$e negativizaci konkurence nez predstavovani
vlastniho programu se uvadi kratkodoba mobilizace, v dlouhodobéjsim
horizontu je akcentovan pfinos zapamatovani, vyvazeny vak niz$i mirou
proniknuti do tematiky a moznosti jejiho pochopeni (jak kauzy obecné,
tak své pozice v jejich souvislostech konkrétné).

Odtud uz je jen krok k abstrahovani dlouhodobych t¢inki - nejprve
1ze uvést dumbing down, tento koncept ale opisuje jak kvality obsahu
(zhloupnuti), tak ucinky této politické komunikace na pfijemce (zhloupnuti).
Dlouhodobéjsi zmény na strané voli¢stva — odangazovani (dealignment),
prelétavost (volatilita), Klesajici volebni ui¢ast a politické angazma viibec -
1ze té7 ¢astecné zaradit k u¢inktim politické komunikace ve tfetim (resp.
nékdy jiz druhém) véku, za typicky dlouhodoby nasledek se zde uvadi
znechucenti jako pfimé odmitavé reakce na negativitu a smetistovou poli-
tickou zurnalistiku, v dlouhodobéjsi perspektivé prechdzejici v cynismus
¢i apatii a ustici v malaise (,,unavu® ¢i ,,zmalatnéni®), u které se pak jen
stfidaji adjektiva - tu se objevuje T'V-malaise ¢i media-malaise,'” jindy
(s trochou ditrazu jinym smérem) civic-malaise. ,Media malaise odrazi
presvédceni, Zze masova média, a zvlasté ta soukromad, zptisobuji politické
odcizeni, cynismus a deziluzi“ (Baek 2009: 377; viz téZ Jamieson, Waldman
2003; Newton 1999; Putnam 2000; Robinson 1976).

Dtive dokonce video-malaise.
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