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Prvni prezidentska volba v médiich jako ritualizované
(melo)drama o hledéni aristokrata plebejce
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Katedra medialnich studii a Zurnalistiky
Fakulta socialni studii

ABSTRAKT

Text kriticky reflektuje problematiku kon-
strukce medidlniho obrazu a jeho roli v histo-
ricky prvni kampani pfedchazejici pfimou vol-
bu prezidenta Ceské republiky. Autor rozliduje
zakladni interpretacni rdmce, prostrednictvim
kterych média formovala medialni obrazy
dvou nejsilnéjsich uchazecu o prezidentsky
urad. Soucasné ukazuje jak mainsteamova
média strukturovala pfedvolebni prezidentskou
agendu a ilustruje jeji (mélo)dramaticko-ritudl-
ni atributy, prostiednictvim kterych média zvy-
Sovala atraktivitu kampané a legitimizovala
vlastni roli.

KLICOVA SLOVA: mediaini obraz, me-
dialni udalost, kulturni narcizace, prezident-
ska volebni kampari, ritudl, spektakularizace,
simulace

Kdyz jsem pred péti lety publikoval analy-
zu chovani médii v posledni nepfimé volbé
presidenta, upozornil jsem v zavéru i na to, ze
zpusob medialniho pokryti oné tehdejsi ,ne-
kampané“ de facto simuloval podminky pfi-
mé volby, jejiz atraktivitu tak posilil. De facto
$lo o Uspésny pokus etablovat pfitazlivéjsi,

MU Brno

a tudiz i pro média ekonomicky efektivnéjsi
mechanismus vybéru prezidenta (Volek,
2008). Po péti letech se tento odhad stal sku-
te€nosti a nékolikamésiéni tvorba a prodej
medialnich obraz{i uchazeél o prezidentsky
Ufad skuteéné umoznil komerénim médiim
a reklamnimu pramyslu obecné alespon ¢as-
te¢né kompenzovat narlstajici ztraty zplso-
bené ekonomickou krizi. Neni pochyb o tom,
Ze vysoka mira medialniho pokryti prezident-
ské kampané jako boje o moc odehravajici-
ho se v aréné umisténé na medialni agofe,
stimulovala i neo¢ekavané vysokou volebni
Ucast.

V tomto textu se ale nebudeme zabyvat ce-
lym angazma médii, ale zaméfime se pouze
na jeden z aspektt jejich chovani v horké fa-
zi kampané. Pokusime se tak analyticky po-
psat pfedevsim medialni reprezentaci dvou
klicovych protagonistl celé volby, ktera uz
z povahy medialni komunikace nemohla byt
strukturovana jinak nez jako stret dvou medial-
nich obraz(i. Budeme vénovat primarni po-
zornost medialnim obraziim Milode Zemana
a Karla Schwarcenberga, respektive mecha-
nismum, jak byly konstruovany, nastolovany
a distribuovany v mainstreamovych médiich.
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I. MEDIALNi OBRAZ V KRITICKE PERSPEKTIVE

A¢ je oznadeni medialni obraz velmi frek-
ventované uzivano, neni jeho vymezeni v teo-
rii masové komunikace pfili§ propracované.
Vetejnost, a predevsim novinafi, jej uZivaji vice
méné intuitivné, v fadé odliSnych kontext(,
které zahrnuji jak cilené a sofistikované bu-
dovani image instituce &i jedince, tak i vice-
méné nahodilé a neintencionalné vznikajici
obrazy &i jejich fragmenty, které nemaji v za-
sadé povahu medialni konstrukce, ale odra-
Zeji pfimo osobnostni ¢i socidlni rysy a dis-
pozice subjektu. V odborné literatufe byva
vétSinou koncept medialniho obrazu spojo-
van se star§imi a usazenéjSimi pojmy - ,0b-
raz", resp. ,image”, se kterymi jej fada publi-
kaci ne zcela pfesné ztotoZfuje (Jezinski
2004; McGraw 2008).

Obraz predstavuje podobné siroky a ne-
uchopitelny termin jako medium. Obrazy stej-
né jako media jsou vSudypfitomné a maji po-
tencial pojmout ve. Pro medialni obraz je ale
podstatnéjsi zobrazovani, které reprezentu-
je abstraktni kvalitu nebo ideu, a to pro-
strednictvim symboll nebo znaki. Medialni
obraz ma povahu typifikovaného, zjednodu-
Seného symbolu &i presnéji znakové sestavy
jako reprezentaci konkrétnich objektid a uda-
losti, do kterych se promitaji jak predstavy,
postoje, ndzory a zkuSenosti jejich tvlirch, tak
i konzumenta.

Medialni obraz z pohledu studia maso-
vych komunikaénich prostiedki zahrnuje jak
pokus zachytit ,materializovany a zdanlivé
uchopitelny otisk” reality, tak velmi individua-
lizovanou zkudenost skladanou z dilich atri-
but, které mohou byt opakované rekonfigu-
rovany, remediovany, respektive opakované
vkladany do rdznych medialnich ramct a vi-
ce méné svévolné rekombinovany s jinymi
prvky jinych medialnich obrazd. | toto jedno-

duché vymezeni naznaduje, jak sloZité je
zprosttedkovani reality prosttedky, které se
opiraji o technicky generované obrazy.

| proto byva dnes oznadeni medialni ob-
raz uzivano stale astéji v pejorativnim kon-
textu, jako vice &i méné Iziva konstrukce, kte-
ra je vytvarena predevsim s cilem formovat
postoje publika tak, aby byl naplnén zamér
zadavatele, ktery si financuje tvorbu daného
obrazu. Oznaceni image ma tak stale Casté-
jiimidZ |Zi a pouziva se jako synonymum ma-
nipulace s vyznamy, jejimz cilem je spiSe co-
si zakryvat nebo pfidavat. V této perspektivé
plati, Ze naptiklad o co méné odpovidaji me-
dialni obrazy politiki realité, o to vyznamnéji
ji vytvareji.

Tato utilitaristicka, instrumentalné racio-
nalni logika, kterou naptiklad Milan Kunde-
ra oznaduje ve svém romanu Nesmrtelnost
jako imagologii, dominuje dnes v8em tra-
diénim ideologiim, které se ji stale vice pod-
robuji, pokud chtéji oddalit sv(jj pad. Dalo by
se tak Fici, Zze imagologie je dnes nejsilnéj-
§i ideologii, ktera se ale fidi starym cilem.
Prodat &i spiSe vnutit vefejnosti umély obraz
¢ehokoliv, at jde o politiku nebo zbozi, poli-
ticky program nebo ochranu pfirody (pokud
se na ni da vydélat) nebo treba prodej pra-
cich praskd, pod heslem vy zirate my zirdme.
Cilem je privést konzumenty jakéhokoliv zbo-
Zi, véetné politickych idei, do stavu ,zirani*.
Toho Ize nejefektivnéji dosahnout tak, Ze je
komunikovany objekt jako medialni obraz
odistén od jakychkoliv potencialné rusivych
vyznamd, coz ve vétSiné pripadll znamena,
Ze je zbaven vazby na svij realny referent,
respektive své historické, socialni a kulturni
zakotvenosti. Stava se tak sebereferenénim,
vystadi si jako znak sdm se sebou, coz mi-
mo jiné znamena, ze blokuje jakékoliv alter-
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nativni vyklady - pozitivni i negativni, které
by se odliSovaly od zadavatelem kanonizo-
vané a zaplacené konstrukce.

Imagologie je silnéj$i nez skutecnost, pi-
$e Kundera a napadné tak pfipomina fran-
couzského filosofa Jeana Baudrillarda, ktery
jiz pred vice nez tremi desetiletimi upozornil
na skute¢nost, Ze zvlasté televize vytvari své-
ho druhu ideologii, ktera hlasa, Ze je svét ne-
omezené vizualizovatelny, segmentovatelny
a pochopitelny prostfednictvim obraz(. Tele-
vizni obrazy tvofi svého druhu metajazyk ne-
pritomného svéta za pomoci simulaker, ob-
razt, které maji povahu modelU reality a jevi
se ve své technické sebereferenéni bezroz-
Dusledkem masové proliferace takovych ob-
razQ je prohlubujici se ztrata smyslu, které je
patrna i v procesu tvorby medialnich obraz(i
politikd a politickych stran, jejichz realny po-
tencial se stale vice ztraci za jejich sofistiko-
vané vypracovanymi obrazy, které postradaji
hlubsi programovou &i ideovou referenci.

Medialni obrazy, tak jak je formuji maso-
va média, reklama i strategie politického mar-
ketingu nemaji zadny vztah k realité. Jsou je-
ji Cistou simulaci (Baudrillard 1988, 170),
ktera se opira o proliferaci vyznamu a jejich
svévolnou rekombinaci, jejimz produktem
jsou fantasmagorické objekty. Dochazi zde
k proméné reality v hyperrealitu, ktera je bu-
dovana jako svét slozeny ze sebereferen-
¢nich znakU a aktivovany procesy simulace, jez
spousti vznik informaénich siti a fetézeni mé-
dii. Vysledkem tohoto procesu je nekoneény
proces reduplikace znakl a vyznami probi-
hajici mezi jednotlivymi médii, od televizniho
zabéru k novinam, na sit a zpét atd.

Napiiklad strategie politického PR, pod-
porujiciho konkrétniho kandidata, se opiraji
o montaze &i kolaze sestavené z izolovanych
dat vytvarejicich dojem objektivity. Jejich dU-

sledkem je ale depolitizovana simulace prav-
dy. Masové, technicky komunikované zobra-
zovani politiky se dnes stale méné Fidi reali-
tou, ale pracuje s pfedchozimi zobrazenimi,
respektive s jejimi modely. Jde o simulaéni
proces, ktery pfedstavuje skrytou likvidaci
reality, ktera se v informacnich sitich vyparu-
je. V tomto smyslu pie Baudrillard o medial-
nich obrazech jako o démonech, ktefi se vza-
jemné simuluji a oznacuji bez vazby na realitu.
Hovoli o Cisté strategii znaku samotného, kte-
ry ovlada to, jak se véci jevi (Baudrillard 1993,
141).

Posledni prezidentska kampar ukazala
velmi jasné tuto podstatu medialnich obrazli
coby znak( oddélenych od svych referentd,
které volné plavou v socialnim prostoru a jsou
k dispozici jakékoliv rekombinaci, jakémuko-
liv propojeni s jinymi podobné konstruovany-
mi obrazy, které ve svych celcich vytvareji fan-
tasmagorické umélé konstrukty. Medialni
obraz se tak stava simulakrem, modelem rea-
lity, ktery je realnéjsi nez jeho predobraz.
A navic plati, Ze jeho validitu mizeme testo-
vat jen za pomoci stejnych mytickych simulativ-
nich postupt, na zakladé kterych byl konstruo-
van. Drtiva vétsina zpravodajskych komunikat(
je testovatelna jen za pomoci jinych medialnich
obsahU. Tedy konstrukti, které maji povahu
medialniho obrazu. Medialni image je ale vi-
ce nez jen vizualni obraz. Nese urcité posel-
stvi, které aspiruje na to, aby formovalo ve-
fejné minéni skrze specificky jazyk médii,
ktery v zasadé vyuziva princip zvétSovaciho
skla a nafukuje tak jakékoliv bézné charakte-
ristiky do hyperrealné podoby. Médii komu-
nikovana politika predstavuje vedle agendy
showbussinesu nejilustrativnéjsi potvrzeni
empirické funk&nosti tohoto mechanismu, ve
kterém znak ne/zastupuje nic.

Sociotechnickd proména masového zo-
brazovani politiky spojena s nastupem digi-
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talni konstrukéni svobody a svévole, akcele-
rovala lidskou touhu po roli stvofitele ¢eho-
koliv. Temna4, vice nez tfi desetileti stara baud-
rillardovska diagnoza krize reprezentace
(pozdné) moderniho svéta, ve kterém je moz-
né svévolné kombinovat vée se v§im, dosla
svého empirického naplnéni. Nikoho dnes jiz
nepiekvapi propojeni pravicové konzervativ-
niho a levicové antisystémového obrazu do
jednoho bezrozporného celku, ktery vefej-
nost akceptuje pro jeho hravou nevazanost.
Jak jsme mohli vidét v pripadé kampané Kar-
la Schwarcenberga, ktera dokazala vlozit je-
ho autentické konzervativni, tradi¢ni, gene-
raéné zakotvené katolické hodnoty do
hodnotové zcela protichidného punkového
ramu, s ¢irem, o jehoz konzervativnosti prav-
dépodobné zapochybovali i volici, ktefi o pun-
kové kultute a hudebni produkei Sex pistols
nikdy neslyseli.”

Svét udalosti, historie a kultury jiz nevychazi
zrealné zkusenosti, ale je produkovan jako ar-
tefakt a je vysledkem technické medialni re-
produkce, ktera ma povahu manipulace. Ame-
ricky filosof Daniel Boorstin (1962) hovofi
v této souvislosti o tom, Ze Zijeme ve svété
pseudo-udalosti, pseudo-historie a pseudo-
kultury. Udalost je v tomto systému konzumo-
vatelna (napfiklad ve zpravodajstvi) az po té,
co je prefiltrovana a pfepracovana v ramci ce-
[ého Fetézce masmedialni produkce. Jde svym
zpusobem o stejny proces, jako kdyz si herec
v antickém divadle pfiloZil na tvaf masku &i
dnes si nanadi make up. Nardstajici frekvence
takového jednani zvySuje pravdépodobnost, ze
ona dominantni maska-role pfiroste k tvafi
a nebude mozné ji odstranit jinak nez defor-
maci plvodniho autentického zakladu. Nut-

nost jeho prekryti jinou maskou, ktera byva
obycejné drazsi, nez ta predchazejici, je nabi-
ledni. Medialni obraz jako maska tak dokaze
do znaéné miry prekryt tvar starych idei a na-
hradit ji novymi hodnotami, pfipadné jen redi-
zajnovat stary image do nového vyznamového
ramce. Takova prace s medialnim obrazem ale
neni levnou zaleZitosti, jak dobfe védi nejen
pravidelné ,obéti* chirurgického zkraslovani.

Podobné je tomu i s konstrukci medialni-
ho obrazu politikd, ktery formuji profesional-
ni agentury vytvarejici jim i jejich strandm no-
vou tvar. Pripadné zavedenym subjektdm
o néco nebo jen levné&jsi politicky facelifting.
V tomto procesu se ¢asto nevédomky méni
i sami aktéfi, ktefi pfi pohledu do medialniho
zrcadla zacinaji vice ¢i méné intuitivné vnimat
nejen prani médii, ale i tuSenou poptavku pub-
lika. PR agentury ¢i rizné tymy poradct to-
tiz nejen zpracuji medialni strategii, ktera je $i-
ta tak fikajic na miru danému subjektu, ale
zaroven obrusuji ¢i pfizpUsobuji nejméné pro-
dejné kroky svych klientd a nahrazuji je pfi-
jde o proces, kterého si politici ani nev§imnou.

Sila a ideologicky potencial této imagolo-
gické logiky tvirct medialnich obrazi koho-
koliv i Gehokoliv se dnes promita pfimo do
procesu konstrukce politickych strategii a tu-
diz i politickych programd, které jsou na za-
kladé konzultace modifikovany tak, aby odpo-
vidaly medialni logice hyperealného svadéni.
Imagologové tim defacto vstupuji do praktic-
ké politiky a ziskavaji praktickou politickou
moc. Takova produkce pseudoobijektil a pseu-
doudalosti zpochybriuje vSe autentické, véet-
né politiky. Medialni neorealitia nahrazuje rea-
litu a rodi se tak depolitizovana politika.

R Jinym piikladem podobné ¢isté znakové hry byla dnes jiz historicka kampari nejmlad$iho ¢eského premiéra sa-
zejici na digitalné vyzehlenou presvédcivost ,kluka z plakatu®, ktery to myslel opravdu, ale opravdu upfimné. Jak se
ale ukazalo, neslo ani o pravdu ani o realitu, ale o vice nez pravdu - tedy o hyperrealitu.
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I.1. Medialni obraz a performativni spolecnost

Abychom tomuto silicimu socio-technic-
kému trendu lépe porozuméli a pochopili pro-
ces prohlubujici se dominace obrazu, ktery
akceleroval s nastupem (post)moderni spo-
le¢nosti, musime se podivat na podstatu ro-
le a funkce medialnich obrazi v pozdnémo-
derni spole¢nosti. Kliova otazka zni, jaké
SirSi spolecenské trendy vedly k tomu, Ze se
mimo jiné i politika de facto pfesunula do vir-
tualniho prostoru a stala se v jistém smyslu
virtualni zaleZitosti, ktera se realizuje jako pro-
ces replikace, kooperace, ale i destrukce
medialnich obrazd.

Jejich vahu a potiebu dobre vysvétluje
Kershawova (1992) teorie performativni spo-
le¢nosti, ktera se zacala formovat jiz po dru-
hé svétové valce, ale jeji vyznam narlsta az
pocatkem sedmdesatych let minulého stole-
ti, kdy se stala potfeba béznych aktéri sle-
dovat druhé a sou¢asné sebeprezentovat se-
be sama nezbytnou (¢asto vynucovanou)
soucasti kazdodennich pracovnich i volno-
¢asovych aktivit. Performace ma povahu ve-
fejné aktivity, v ramci které se lidé soucasné
chovaji jako ¢lenové publika/ik i jako perfor-
mefi. Soucasny Zivot je koncipovan v fadé ob-

Schéma 1:

lasti jako podivana a svét je chapan stale vi-
ce jako objekt podivané. Témér nic neni ta-
bu, vSe je masové vizualizovatelné. Hranice
mezi podivanou a kazdodennim Zivotem je
v poznémoderni spole€nosti velmi neostra
a prostupna.

Tento trend zasahl v poslednim pulstoleti
i vnimani politiky a politik(i, jejichZ kaZzdodenni
Zivot je konstantni performaci, ve které ,hra-
ji“, a soucasné i ,sleduji* druhé ,herce”, re-
spektive nasazuji misto sebe medialni obra-
zy a sleduji, jak Uspésné soupefi s obrazy
svych konkurentd.

Efektivitu a uspéSnost této nové formy po-
litické komunikace rozhodujicim zptsobem
posilily dva sociokulturni procesy: (a) spek-
takularizace kazdodennich Zivotd, které se
stéle vice prizplsobuji pojeti svéta jako spek-
taklu, velké podivané, atrakce (Deboard,
1995), a (b) kulturni narcizace posilujici se-
besttednost socialnich aktérd (Lasch, 1979).

Vaha a role medialniho obrazu je dnes déa-
na vzajemnym posilovanim téchto dvou pro-
cesU, které maji sice kofeny v modernité, ale
jejich prolnuti vytvafi novou pozdnémoderni
kvalitu (viz schéma 1).

Hlavni atributy konstrukce medialniho obrazu

MOP>»N——-mMm—=0vmMm

SPEKTAKULARIZACE €3

MEDIALNIi OBRAZ

moOP»PX—M—0UO=O0X

NARCIZACE
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Spektakularizace spoleénosti se projevu-
je tim, Ze ve je stale konstruovano jako né-
co, co by mélo byt pozorovano, sledovano ja-
ko podivana - jako medialni obraz. Politika,
respektive profesni chovani politiki predsta-
vuje pfimo kabinetni ukazku této logiky. Do ji-
sté miry mlzeme Fici, Ze pomysliny politicko-
medialni casting, ktery se odehrava pted
kazdymi volbami, zohledriuje jako kli¢ové kri-
térium schopnost politika akceptovat pravidla
spektaklu. S jistou nadsazkou lze fici, ze
pozdnémoderni politik stale vice slouzi své-
mu obrazu, a stale méné svym voli¢tim, ktefi
ovSem stale vice véfi medialnim obraziim
a stale méné skute¢nym politikim. Z politic-
ké krajiny se stava medialni krajina, z pre-
zentace programovych tezi spektakularni hra,
soutéz mezi prodejci politikova obrazu.

K tomu, aby se uskute¢nila masova trans-
formace svéta politiky do paprsku obraz(,
musely byt medialni obrazy transformovany
do podoby zbozni. Proto sehrava kliovou ro-
li pfi formovani spektakularni spoleénosti me-
chanismus komodifikace, ktery vytvari z ob-
razl politikd stejné jako z politickych idei
zbozi. Spektakl je tak kapital akumulovany do
té miry, Ze se stava obrazem (Debord, 1995).

Druhy proces - narcizace - akcentuje kul-
turni tlak na to, aby se socialni aktéfi chovali
tak, jako by byli permanentné v centru po-
zornosti realného nebo imaginarniho publi-
ka. Posiluje se tak narcistni komponenta po-
zdnémodernich spole¢nosti. Jak ukazal
Christopher Lasch (1979), takova spole¢nost
se nerodi jako produkt plisobeni jedné pfi-
¢iny. Je formovana nejen a) agresivnim buje-
nim obraz(, ale téZ b) racionalizaci vnitfniho
Zivota, respektive transformaci vzorcl socia-
lizace, které souvisi ¢) s proménami rodin-
ného Zivota (napt. ztratou otcovské autority)
nahrazované d) kultem spotieby a v nepo-

sledni fadé e) terapeutickou ideologii per-
manentni expertni (nejCastéji lékarské) se-
bekontroly, tak podporované v reklamnich ko-
munikatech v§eho druhu.

Pro politiky pdsobici v této sociokulturni
atmosfére plati, Ze vnimaji okolni svét jako zr-
cadlo, bez kterého nemohou byt. To, co sto-
ji mimo né&, chapou jako toliko reflexi, odraz
vlastniho Ja jako v zrcadle. Narcistické Ja, kte-
ré je syceno primarné skrze reflexi, kterou mu
poskytuji druzi, nemdze zit bez obdivu publi-
ka, které jej ale v medialni demokracii miize
nejplnéji obdivovat jako medialni obraz, jenz
pini dvé funkce: (a) stimuluje obdiv, popula-
ritu, znamost a (b) souc¢asné spousti i zpét-
nou vazbu. V tomto smyslu bychom mohli re-
formulovat slavnou tezi Ericha Fromma
popisujici posun modernich spole¢nosti od
,byt k mit“. Dnes bychom v daném kontextu
mohli spiSe hovofit o posunu od zku$enosti
mit k ,potiebé byt vidén" (kulturni narcismus).
V pfipadné masového, davového publika je
to Casto spiSe potfeba ,vidét a nebyt vidén*
(voyérismus). Logika konstrukce a distribuce
medialnich obrazl de facto saturuje obé ty-
to potreby.

S touto narcistni komponentou, ktera syti
potfebu medialnich obrazil souvisi posledni
proces, ktery bychom mohli oznadit jako ,es-
tetizaci kazdodennosti“ (Featherstone, 1994).
Moderni spoleénosti jsou ovladnuty stylem.
Kazdodenni Zivoty jsou vice podrobeny ,di-
zajnovani“. Stéale vice se nakupuji stylové
aspekty vyrobkd, jejich design, a ne jen sa-
motna funkéni &i uzitna hodnota. Nejd(lezi-
t&j8im faktorem estetizace kazdodennosti je
bujeni obrazi jako znakd, které jsou samo-
statné a nezavislé na objektech. Z pohledu
volebnich kampani hraje kli¢ovou roli stra-
nicky claim, logo, které dobre identifikuje po-
litika.
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MdizZeme tak shrnout, ze:

a) medialni obraz/y jsou produktem spekta-
kularizace vytvarejici modely reality - si-
mulakra nezavisla na realité, ktera ale po-
skytuji podivanou, jez je na prodej jako
jakékoliv zboZi, politické ideje nevyjimaje;

b) medialni obrazy coby zbozi funguiji jako zr-

cadla, ve kterych se shlizeji jak publika, tak
i samotni politici.

Spektakularizace, narcizace a medialni
obrazy jsou tak neoddélitelné propojeny
a vzajemné se posiluji tak, Ze vytvareji uza-
vieny cyklus.

Il. PREZIDENTSKA KAMPAN JAKO RITUALIZOVANA SERIALNi UDALOST

Naznagené spolegenské procesy a tren-
dy se silné promitaji i do formy, jak média zo-
brazuji politiku obecné a volebni kampané
specialné. Prvni pfima prezidentska volba, ja-
ko narace svého druhu, respektive stiet né-
kolika medialnich obrazli uchaze¢l o prezi-
dentsky Ufad, byla v tomto smyslu rozvijena
za pomoci dvou osvédcéenych mechanism( -
(melo)dramatizace a ritualizace, které média
uzivaji standardné ve volebnich kampanich
a nechavaji se tak inspirovat osvédéenymi
medialnimi Zanry typu serialu &i reality show,
respektive spektakularnimi komunikaénimi
formami.

Vefejny ritual komunikovany masovymi
médii neméa ov8em jen zabavnou funkci, ale
reprodukuje myty, které nam Fikaji, pro¢ vé-

ci jsou tak, jak jsou (Rothenbuhler, 1998).
Ritualni aranzma ma svou dramatickou
kompozici, ktera je postavena tak, aby vy-
hovovala pozadavkim publika. S timto
predpokladem pracovalo i medialni pokry-
ti prezidentské kampané a samotného ak-
tu volby jako jednoho z typd ritualni seria-
lity, pravidelné se opakujici v pétiletych
intervalech. Setkavame se zde se znamymi
idejemi, principy, které se maji obrodit &i
s ,prekvapivym“ objevovanim zapomenu-
tych ¢&i nepravem vytésnénych ideji, a to
s cilem obrodit celou spole¢nost.

Jinymi slovy, v této druhé &asti textu se po-
kusime naznacit, jak média pracovala s ritu-
alizovanym a (melo)dramatizovanym obrazem
kampané ve formé medialni udalosti.

I1.1. Prezidentska volba jako medialni udalost a ritualizovana serialita

Medialni pokryti takovych udalosti jako
jsou mimoradné spolecenské, kulturni &i
sportovni udalosti nabyva vzdy do uréité mi-
ry ritualni formu. Volebni kampané &i presnéji
volebni akt predstavuje v tomto smyslu se-
zonni, prechodovy ritual, ktery medialni pre-
zentace transformuje do podoby spoleéen-
ského spektaklu, jenz na sebe bere podobu
medialni udalosti.

Na skuteénost, Ze jisté specialni medial-
ni udalosti funguiji jako ritualni oslava statu

quo upozornili jiz Elihu Katz a Daniel Dyan
(Dyan, Katz, 1988), ktefi predpokladaji, ze
zpUsob, jakym jsou klicové udalosti podpo-
rovany centralnimi institucemi, prezentovany
elektronickymi médii a pfijimany publikem,
odpovida funkei ritualni ceremonie, slavnosti.

Volba éeského prezidenta jako medialné-
ritudIni agenda zapada do ramce definice
medialni udalosti coby pferuseni béznych vy-
silacich rutin, ktera byla prezentovana ¢asto
Zivé, organizovana mimo média a dopiedu
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planovana (Dyan a Katz, 1992)?. Uvedena de-
finice nevyhovuje jen televiznimu pokryti pre-
zidentské volby, ale Ize ji aplikovat i na mé-
dia tisténa. Jinymi slovy nejen samotny akt
hlasovani, které probéhlo ve dvou kolech, ale
predevsim celd kampan nese vétsinu znaku
medialni udalosti, ktera ma silné spektaku-
larni charakter:

a) medialni prezentace kampané nahradila
jak ve vysilacim schématu elektronickych
médii, tak v editorialnim &lenéni tisténych
médii standardni, kazdodenné planované
obsahy,

b) obé volebni kola, respektive kampané se
staly sougasti kazdodenniho zpravodajstvi
po nékolik tydnd

c¢) samotnou kampan sice neorganizovala
média, ale jeji pribéh, ¢asovani, respekti-
ve jednotlivé strategie volebnich tyma se
zjevné pfizplisobovaly medialni logice, kte-
ra vyznamné ovlivnila proces konstrukce
medialnich obraz{i kandidatd.

Kazda takovato medialni udalost ma po-
vahu ritualizovaného serialového zazitku, kte-
ry predstavuje sled aktivit, jez jsou s velkou
divérou &i spise virou reprodukovany a kon-
zumovany v nekoneéném cyklu opakovani.
Posledni prezidentska kampari pfedstavova-
la takovy verejné ritualizovany serial, ktery pro-
pojoval jednotlivé dil¢i fragmenty, obrazy do
podoby vefejného spektaklu.

Druhy kli¢ovy aspekt pozdnémoderni me-
diace politiky odrazi fakt, ze medialni pokryti
predvolebnich kampani, respektive postupy
konstruujici jeji medialni obraz stale vice pfi-
jimaji narativni strukturu paradigmatického te-
levizniho Zanru - serialu, se kterym sdili na-
sledujici podobnosti:

A) jsou prvoplanové didaktické az moralistni
B) prezidentsti kandidati byli stejné jako se-
ridlové postavy zasazeni do (melo)drama-
tického ramce osobnich vztahd, sympatii
i antipatii. V obou ptipadech byl klicovy za-
jem o privatni osudy a jejich Zivotni peri-
petie. V daném pfipadé prezidentské kam-
pané zahrnovalo exponované obdobi tfi
standardni mésice (od za¢atku listopadu
2012 do konce ledna 2013), na které se
obycejné programuje nova serialova fada.
C) V neposledni fadé byl medialni obraz ce-
[ého predvolebniho vypravéni vystavén ja-
ko produkt pouzivajici esteticky kod ,emo-
cionalniho realismu®, ktery nabizi svym
divakim stereotypizovanym zplsobem zna-
mé a oCekavatelné situace, ve kterych pre-
stava dominovat empiricka slozka.
Zékladni narativni vzorec celého medial-
niho vypravéni o tom, ,kdo bude ¢eskym pre-
zidentem a jak toho doséhne”, tak sméroval
od zazitku k aktualité a zpét. To, co zde by-
lo uznano za realné, nebylo objektivnim po-
pisem svéta, ale jeho subjektivnim hodno-
cenim, tedy spiSe pocitovou strukturou. Nic
na tom nezménila diléi snaha Zurnalist(l za-
chovat si tzv. objektivitu a vyvaZzenost. Roz-
hodujici byla kompozice narativni struktury,
ktera se napadné podobala serialové struk-
tufe, jez standardné pracuje s fadou postav
a permanentné se proménujicich vztahd, jez
musely mit pro konzumenty vysokou davku
atraktivity a pfitazlivosti. Jak serialové po-
stavy, tak i prezidentsti kandidati byli zasa-
zovani do dramatického ramce osobnich
vztah(, sympatii i antipatii, privatnich osudl
a zivotnich peripetii, které predstavuji v obou
pfipadech dynamizujici motiv narace. Sou-

 Druhy typ medialni udalosti chapou uvedeni autofi ve vztahu k vyznamné spolecenské ceremonii, kterd ma pova-
hu usmiteni, a je historicky zasadni. Patii sem i vyznamné ¢iny velkych osobnosti. Treti typ medialni udalosti vzru-
Suje velké skupiny publik a je pro ni urcujici existence divackych norem, kritérii, ktera poskytuji publikim divody

k oslavé, integraci spole¢nosti a obnoveni vérnosti.
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¢asti procesu konstrukce medialniho obra-
zu prezidentskych kandidat( tak byl i proces
jejich celebritizace. V medialnim obrazu
kampané jsme je mohli vidat jak v politic-
kych, tak i nepolitickych rolich - &lend rodin,
otcll a matek, amatérskych sportovcd, mi-
lovnikd pfirody i svéta kavaren, luxusu i se-
besama atd.

Jinymi slovy medialni pojeti volebni kam-
pané jako serialu svého druhu obecné hu-
manizovalo politické predstavitele a jejich ro-
diny. Pracovalo totiz s generalizovanymi
fantaziemi o privatnich Zivotech politikd a je-
jich blizkych. ZvySovalo tak atraktivitu nejen
medialnich komunikatd, ale i pfitazlivost po-
litiky jako takové. Politika mediovana v zanru
telenovely stimuluje v paradoxnim smyslu ve-
fejné déni. Odvracenou stranou takové stra-
tegie je redukce spolecenskych problémd do
ramce nahlizeného optikou manzelskych &i
rodinnych vztah(. Empiricky realismus je zde
prekryt realismem emocionalnim, narace se
odvraci od aktuality k zazitku.

To, co ritualizovana medialni prezentace

politické kampané nabizi obecné, neni tak
jen prosté pokryti jednotlivych udalosti. Ci-
lem je vytvofit z nich jeden kompaktni pfi-
béh, ktery by svou simplicistni povahou byl
dostate¢né otevieny pro medialni konzu-
menty, respektive primo je vyzyval k pseudo-
participaci ve vefejné — medialni komunité.
Pro vztah mezi médiem a divakem tak neni
v této souvislosti nejpodstatné;si to, zda di-
vak hodnoti medialni systém reprezentaci ja-
ko adekvatni svému svétu, ale Ze vnima sa-
ma sebe jako ¢&lena jistého typu medialné
konstituované komunity. V tomto smyslu
predstavuje medialni pokryti jakékoliv vo-
lebni kampané - prezidentskou nevyjimaje
- kontinualni sled udalosti probihajicich
v jednotlivych mikropfibézich, ¢asto ne zce-
la souvisejicich, ale prezentovanych jako ho-
mogenni celek, ktery ma svou tematizaci
a specifickou Zanrovou podobu, jez do zna¢-
né miry determinuje povahu medialnich ob-
raz kandidat(, respektive dominantnich vy-
kladovych ramci nabizenych médii voli¢lim
coby ,navod koho volit".

Ill. DOMINANTNI A VEDLEJSi VYKLADOVE RAMCE:
STRET MEDIALNIHO OBRAZU ARISTOKRATA A PLEBEICE

Z pohledu voli¢l plnila média kli¢ovou
funkci tim, Ze se pokou$ela saturovat jejich
potiebu orientace v situaci, se kterou nemé-
li pfimou zkuSenost. Poskytovala tak mimo ji-
né zakladni interpretaéni rAmce medialnich
obraz( kandidat(, které de facto vyznamné

spoluformovala. Analyza chovani mainstrea-
movych médii v kampani ukazuje, Ze praco-
valy jako celek s jednim dominantnim vykla-
dovym a tfemi ramci vedlejSimi ramci obrazl
hlavnich protagonistt kampané v druhém ko-
le volby.

111.1. Dominantni vykladovy ramec: ,aristokrat vs. plebejec*

Zaramovani ptimé volby se v druhém ko-
le opiralo o kli¢ovou binarni opozici sloZenou
ze dvou medialnich obraz(, které redukovaly
kampan na stfet mezi cizi aristokracii a ple-
bejci coby zosobnénim nasincd, jejichz lid-

ska moudrost, kterou zname z jiz mytologi-
zovaného vypravéni o ,babi¢ce z podzamdi*,
musi uz kone¢né osvobodit lid zpod Utlaku
pant. Tato typizace, prace s dvéma dobie di-
ferencovatelnymi obrazy vyhovuje medialni lo-
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gice maistreamovych médii, ktera potfebuji
co nejefektivnéji komunikovatelné medialni
obrazy. Cim jsou polarizovangji, tim lépe.

Ponékud prekvapivé nenastolila tento do-
minantni referenc¢ni, hodnotici ramec média,
ale formuloval jej Milo§ Zeman, resp. jeho
tym, ktery obratné nabidl jednoduché, sro-
zumitelné schéma-navod, jak Cist stiet dvou
kandidatd. Zaramovani, zvlasté druhého ko-
la jako stfetu mezi plebejcem a aristokratem,
predstavuje modelovou ukazku prace s me-
dialnim obrazem.

Média, ve své vétsiné stranici Karlu Sch-
warzenbergovi, naskogila na tento medialné
dobfe zpracovatelny vykladovy vzorec a ne-
chala si de facto vnutit schéma, které inter-
pretuje finale prezidentské volby jako rituali-
zovany symbolicky souboj dobra se zlem,
jako stret dvou archetypli pana a raba.?

Je pravdépodobné, Ze se nemala ¢ast no-
vinar domnivala, Ze pfijetim této polarizace
pomahaji svému aristokratickému kandidato-
vi. Jako by zapomnéli na kli¢ovy socialni vzo-
rec, podle kterého se vétsina Ceskych déti so-
cializuje od nejutlejsiho véku. V nasi (a nejen
v nasi) plebejské mytologii je pan vétsinou zly
a jeho sluha dobry. Napfiklad zly a smésny
Némec, cizak Trautenberg, a dobrotivé naiv-
ni, ale spravedlivd Anée s Kubou, predstavu-

ji takovy model, podle kterého se socializuji
od konce sedmdesatych let minulého stoleti
generace ¢eskych, moravskych a slezskych
déti pfi sledovani vecernikovych Krkonos-
skych pohadek.

Tuto pro Karla Schwarzenberga nevyhod-
nou polarizaci medialnich obrazil nedokazal
zvratit ani v prvnim kole Uspésny trik s pfije-
tim punkového image, ktery byl sice vécné
v naprosté kontrapozici s jeho aristokratic-
ko-konzervativni knizeci roli, ale svoji hravou
anarchiénosti okouzlil tu ¢ast populace, kte-
ra ma radsi znaky, jimz byly amputovany jejich
referenty a volné plavou medialni krajinou,
otevieny kazdé rekombinaci (vyznamovému
znasilnéni), kazdému fantasmagorickému
spojeni, jehoz ahistoricka lehkost nebyla zvlas-
té nejmladsimi voli¢i vnimana jako nesnesitel-
na, ale spide jako sviidné hrava. Jako protipdl
tizivé historické reality. Tato komunikaéni stra-
tegie ale narazila v druhém kole na obraz ,ple-
bejce statnika“, ktery systematicky rozvijel tym
MiloSe Zemana jiz v prvnim kole.

Jinymi slovy v druhém kole pracoval do-
minatni vykladovy medialni ramec s dvéma
idealné typickymi obrazy: aristokrata s rysy
plebejce a plebejce aspirujiciho na roli stat-
nika masarykovského typu, ktery akcentuje
koncepci moralné intelektualniho viidcovstvi.

lll.2. Prvni vedlejsi vykladovy ramec: ,novost jako klicova ctnost*

Ramec, ktery se pravidelné objevuje ve
vétsiné volebnich kampani, respektive v jejich
medialnich obrazech, akcentuje novost. Ani
v Ceské prezidentské volbé tomu nebylo ji-
nak. Ramec novosti zde byl jednak artikulo-
van de facto marketingovou formou jako atri-
but kampané, ktera tu jesté nebyla. Tento

fenomén se ale jiz nebude opakovat, na roz-
dil od ramce ,novosti* akcentujiciho novy po-
liticky styl, ktery deklarovali de facto vSichni
kandidati.

Z pohledu prezentace medialnich obraz(i
zminénych kandidatl se i zde ukazovalo od-
lisné zaramovani. Do ramu nového politické-

% Toto zakladni vykladové schéma zaramovani stfetu obou kandidatl potvrzuiji i titulky, které celostatni deniky pou-
zily v druhém kole prezidentské volby. Neuvadime Uplny seznam, ale jen modelové typy: ,Jsem kandidat ¢eskych
plebejcd”, ,Zeman, nebo knize? Volby strhly sazkare", ,Plebejci proti aristokratim®,"Zeman, nebo knize? To je vol-

ba bez potize”.

strana 14



ho stylu jednoznaéné vkladala média obraz
Karla Schwarcenberga. V fadé analytickych
a predevsim komentarovych textl se objevo-
valo jako klicovy motiv téma ,nového stylu®,
ktery média definovala jako ,slusnost”, ,ne-
aroganci‘, ,svétovy rozhled". Zurnalisté spo-
jovali s touto zménou takové disledky, které
zdaleka ptesahovaly prezidentské kompeten-
ce. Naopak Milosi Zemanovi vénovala média

jen lehce ocistény ram, ktery jesté nedavno
uzivala pro Vaclava Klause. Laitomotivem by-
la rétoricka vize navratu/zachovani starych
poradkid. Zeman byl zaramovan jako ¢lovék,
ktery nema co nového nabidnout, jako rutinér,
ktery v predchozich Ustavnich funkcich sice
neselhal, ale jeho &as jiz vyprsel. Slo o jeden
z kli¢ovych motivil celého medialniho obra-
zu Miloge Zemana.

lIL.3. Druhy vedlejsi vykladovy ramec: ,lepSi plebejsky nasinec nezli podivny cizinec”

Druhy ramec akcentoval nacionalistické
motivy, respektive motivy banalniho naciona-
lismu (Billig, 1995). Proschwarcenbergovska
média svou Casto kieCovitou snahou potla-
¢it ¢i zamlzit pFislusnost Karla Schwarcen-
berga k rakouské spoleéenské elité de fac-
to jen vytvarela dojem, ze ,na tom néco musi
byt“ a de facto nahravala nacionalistické ré-
torice mensi ¢asti domacich médii, ktera ak-
centovala Schwarcenberglv vycarsky pas,
se kterym spojovala ponékud nelogicky, ale
s nepochybnou persvazivni efektivitou, kni-
Zeci identitu tohoto pfrislusnika jednoho z tra-
diénich $lechtickych rodd plsobicich na
¢eském Uzemi. Jakkoliv neslo kvantitativné
o klicovou komponentu Schwarcenbergova
medialniho obrazu, asociovala cely fetézec

dalsich vyznamovych konotaci naplnénych
odkazy na jeho pfislusnost k jiné kulture
a ilustrované priklady jeho nedokonalé &estiny
apod. Na konci tohoto fetézce se cely vyzna-
movy klastr propojil s jiz popsanym obrazem
aristokratické jinakosti, splyvajici s rétorickym
ramcem ,lepsi plebejsky nasinec nezli po-
divny cizinec".

Vyznam tohoto ,narodniho interpretaéni-
ho ramce" podtrhuje skute¢nost, Ze sytil me-
dialni obraz obou kandidatd jako postav ve
sluzbach cizi moci. Hledani néjakého tajem-
ného motivu, za kterym je skryto tézko predi-
kovatelné jednani kandidatt &i dokonce od-
haleni takovych vedlejSich motivl, odpovida
obecné pfijaté dramatizaéni medialni logice,
ktera je nezbytna pro dalsi rozvijeni narace.

111.4. Treti vedlejsi vykladovy ramec: ,,na hrad patfi jen skute¢né moralni autorita“

Posledni vykladovy ramec, ktery média
predkladala vefejnosti, akcentoval osobnost-
ni kvality obou kandidat(i a spojoval je s jejich
schopnosti zvladnout ufad. Diraz na osob-
nostni pfedpoklady kandidata hraje vzdy pfi
personalizovaném politickém stretu kli¢ovou
roli a souCasné predstavuje jednu z vySe po-
psanych Zanrovych komponent serialové
»mydlové* tvorby, kde hraje téma prvoplano-
vé didakti€nosti a moralné konstitutivni roli.

V pfipadé volebnich kampani jde ¢asto o je-
jich klicovy symbol. | zde bylo mozné z po-
hledu vétSinového pokryti kampané sledovat
dva medialni obrazy. Obraz moralniho, nob-
lesniho a korektniho Karla Schwarcenberga
a obraz plebejce, ,dédka“ z Vysociny, ktery
a¢ mladsi nez jeho soupef, byl ramovan jako
politik za zenitem, ktery je pfedevsim odpo-
védny za ,opozi¢ni smlouvu, ktera posilila ko-
rupéni prostiedi, se kterym dodnes marné
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bojujeme. A soudasné ma podivné nejasné
vztahy s mafiemi, které dost mozna stale sou-
viseji s opoziéni smlouvou.”

S postupuijici kampani a rostouci potfebou
medii posilovat jeji dramati¢nost se naznace-
né kliové akcenty vyostfovaly. Z noblesy se
stavala laskavost a lidskost, ktera se promitla

do sloganu ,knize ma k lidu blize". Naopak
tentyz medialni mainstream postupné preko-
doval deklarované plebejstvi Milose Zemana
na aroganci a hrozbu zachovani demokracie.
Na konci kampané pak uz neslo o popis osob-
nostnich charakteristik, ale o jejich medialni
prekddovani do obrazd dobra a zla.

IV. MiSTO ZAVERU

O vyznamu medialniho obrazu pro voleb-
ni vysledek politika dnes nikdo nepochybuije.
Jde o kliGovy prvek dynamizujici interakci me-
zi voli¢i, politickou stranou ¢i kandidatem
a rtznymi typy komunikacnich kanal. Obec-
né tak plati, Ze ma medialni obraz politika pfi-
my vliv na vefejné minéni, respektive promi-
ta se ve vyzkumech voliéskych postojt, které
pak dale posiluji nebo oslabuji pozici dané-
ho subjektu.

Zpusob jak ¢eska média pracovala s me-
dialnim obrazem hlavnich aktérG v druhém ko-
le prezidentské kampané Ize shrnout nasle-
dujicim zpisobem.

V prvnim jednani posilovala atraktivitu
medialnich obrazd uchazedi o prezidentsky
Ufad a pfedevsim Ufadu samotného jako mis-
ta, odkud se nevladne, ale kde se panuje, kde
sidli moudry empaticky panovnik, ktery s nad-
hledem a vyrovnanosti pohlizi na kazdodenni
lidske aktivity svych spoluob&ant. Média v té-
to fazi, pravdépodobné nevédomky, podpo-
rovala idealné typicky obraz presidenta jako
archetypu moudrého starce, se kterym tak
dobie koresponduje Masarykovym pojetim
presidentstvi jako moralné intelektualniho
viidcovstvi. Zde se zadal rodit modelovy ob-

raz prezidenta jako aristokrata s rysy plebej-
ce. Jakkoliv se zda tento typus jako fantas-
magoricky a nesluditelny s Zitou zkuSenosti,
dobfe ukazuje zakladni princip tvofeni me-
dialniho obrazu jako &innosti, kterd umozfiu-
je spojovat nespojitelné a simulovat pravdu
vice nez realnou.

Druhé jednani v médiich naopak dero-
mantizovalo Uvodni pfeexponovanou per-
spektivu kampané presidentstvi jako vyji-
medéné socialni kategorie.

Ve tretim jednani obycejné vyzaduji pravi-
dla dramatu jistou formu didaktického pouce-
ni &i rozhteSeni, aby ve finale mohlo dojit k vy-
feSeni zobrazenych rozpor(. V tomto smyslu
byl postup vétsi ¢asti Ceskych médii neuplny.
Tato finalni ¢ast melodramatické narativni
struktury zlstala nevyuzita. Média nesméfo-
vala k pfemosténi propasti mezi starym a no-
vym, respektive k jisté formé usmiteni, ktera
nasleduje ve standardnich kampanich po ex-
pozici medialniho obrazu konfliktu rozvijené-
ho oby&ejné za pomoci kritéria ,svédomi a mo-
ralky", jez stavi princip nad politiku.

Tteti jednani ,volebniho pfibéhu* v médiich
nepfineslo téma ,usmiteni®, které byva oby-
¢ejné nastolovano s cilem napomoci narodu

“ Ve skladbé titulkt dominovaly nasledujici motivy: ,Zeman pfivede na Hrad mafii*, ,Zemana volit nemazu. Nechci
byt na jedné lodi s komunisty* , ,K volbam jdu. Nechci na Hradé hulvata“, ,Zly dédek z Vysociny*, ,Némcova: Ze-
man bude na Hradé délat ostudu“, ,Schwarzenberg si ziskal studenty, byl vtipny*, ,Karel Schwarzenberg a étos

prvni republiky”.
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zahojit si rany po litém predvolebnim boji a ob-
novit ztracenou jednotu. Tato varianta byla me-
dialné vyuzita minimalné. Média dala pfednost
rétorické verzi pokradujiciho konfliktu, a to
pravdépodobné i proto, Ze vétsina z nich no-
vého presidenta nepfijala ,za svého", kdyz by-
la symbolicky vykazana z hradniho diskurzu.
Prvni prezidentska kampari v médiich ale
ukazala i hranice konstruovani medialniho ob-
razu. Sebelépe konstruovany a masivné pod-
porovany medialni obraz politika ztraci na re-
zonanci:
a) pokud je konfrontovan s podobné femesl-
né a kvantitativné podporovanym obrazem
konkurenta,

b) pokud ma prekryt silné a urcujici osob-
nostni komponenty, socialni a kulturni cha-
rakteristiky zobrazovaného kandidata, jako
tomu bylo v pfipadé Karla Schwarcenber-
ga. Takové charakteristiky nelze zcela vy-
tésnit ani prekddovat bez poruseni pod-
staty, tedy identity jejich nositele. Knizeci
fe¢ zlistava sva s ¢irem i bez ného.
Presto ale neni pochyb o tom, Ze sttet

o prezidentsky Ufad mezi Karlem Schwar-
cenbergem a MiloS§em Zemanem vyhrala
média, respektive jimi akceptovany a rozvi-
jeny idealné typicky obraz ¢eského prezi-
denta, umistény do aristokraticko-plebej-
ském ramu.
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KLiCOVA JE PROFESIONALITA

Postiehy ke stavu medialni a politické scény v CR.

University of New York in Prague

Vztah médii a politiky zavisi na kvalité fe-
mesla na obou strandch. Jedna véc je stav
rozvinutych medialnich spole¢nosti, demo-
kratickych, a néco UplIné jiného je situace
v napodobovacich parkokulturach, ke kterym
bohuzel jesté porad patiime i my. Tam na obou
stranach prevlada totalni amatérismus.

Ten Cesky amatérismus - jak politicky, tak
medialni, novinafsky - ma bohuzel své kore-
ny v obdobi tésné po roce 1989, kdy se zjis-
tilo, Ze generace novinaru, ktefi pracovali ve
sdélovacich prostfedcich za minulého rezimu,
je prakticky nepouzitelnd, protoZe neumi psat
nic jiného, nez co se jim fekne. Takze se na-
jednou redakce vyprazdnily. Postupné se
v nich objevili velmi mladi lidé bez sebemensi
zkuSenosti a zadali bohuzel délat politiku.
VSichni novinafi jsme v tom prvnim obdobi jes-
té porad délali revoluci a to bylo Uplné Spatné.
Mohl bych uvést nékolik vlastnich historek, jak
jsme naprosto zvlgile michali novinafinu s po-
litikou nebo se sluzbou vlasti, kdybychom to
vnimali takto. To se potom recyklovalo. Kdyz
se dnes podivate, kdo jsou $éfredaktofi nebo
nakladatelé, zjistite, Ze jsou to vétSinou lidé,
kterym bylo kolem roku 1989 osmnact nebo
dvacet a do funkci se dostali, aniz by kdy co-
koliv pfredvedli. Zato uméli dobfe mluvit s no-
vymi majiteli a byli na té spravné viné - pre-

JAN URBAN

devaim ziskovost, sledovanost atd. Tady vy-
rostlo malo dobrych novinard, naptiklad Lubo$
Palata. Ta naprosto nepfirozena symbidza po-
litiky, ideologizace a novinafiny ma dlsledky
dodnes.

Devadesata léta byla naprosto ostudna.
Vezméte si dnes noviny z poloviny devadesa-
tych let. To je takova nuda. DilezZité je jeding,
zda je nékdo proti Klausovi nebo s Klausem,
na zaCatku proti Havlovi nebo s Havlem. Jsme
obétmi ahistorizace, ztraty paméti. Kdo si dnes
vzpomene, Ze Vaclav Bélohradsky byl velky
wklausovec" a protlatovadel jeho zvracenych
bludd? Kdo si dnes vzpomene, ze Bohuslav
Dolezal byl dokonce Klausdv poradce? Tak-
ze média prili§ kopirovala politiku, tu hru
0 moc, a dlouho si nedokazala vytvofit nejen
tu vefejnopravnost, tj. silnou hodnototvornost,
ale ani to femeslo. A bohuzel na strané politi-
ky se hralo UpIné stejné a amatérsky. Jestlize
rem v Ceské politice bylo, zda jste nebo nejste
s Klausem nebo proti Klausovi, tak je to zase
jen a jen o medialnich obrazech a ne o obsa-
hu. To uz je dnes téméf neodstranitelna vlast-
nost.

Hovofili jsme zde o tom, Ze v prezident-
ské volbé si volby prohral jednak sam Karel
Schwarzenberg, ale také jeho $tab. Tretim fak-
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torem byla média ne proto, ze mu fandila, ale
Ze nedélala svoji praci. Kdyby se pofadny no-
vinaF podival jenom trochu do stfev SPOZ, tak
zjisti, Ze je to spolek pratel organizovaného zlo-
¢inu, Ze je to perfektné organizovany marke-
tingovy projekt, ktery vyhral, co se dalo. Jisty
amatérsky nesika jménem Alexandr Novak,
svého ¢asu velmi vlivny &lovék, jde sedét za
trapnych 40 miliénd. Néjak ho to dobéhlo, byl
opravdu amatér. Nechat si z Kypru poslat 40
miliond na konto své manzelky mize udélat je-
nom hlupak. Miroslav Slouf zaloi politickou
stranu jenom ze svych lidi. A za stejnych 40
miliond si koupi stat, jestli tedy budeme véfit,
Ze ta Zemanova kampan stala 40 miliong.
A kde se najde novinar, ktery by pfipomnél Mi-
lo$i Zemanovi slib, Ze jeho kampan bude stat
tfi miliony. Nasi novinafi neuméji to femeslo.
Pro ilustraci uvedu jeden pfiklad. Rok
1988 je rokem prezidentské volby ve Spoje-
nych statech, demokrat Michael S. Dukakis
stoji proti star§imu z Bushd. Na zacatku mél
Dukakis naprosto navrch. Mél jsem $tésti, Ze
jsem v roce 1990 stravil mésic v USA na jed-
né univerzité a tam nam pfipravili dvoudenni
seminaf s 8éfy kampani. Séf demokrat a $éf
republikan, lidé, ktefi 10 mésict vedli kampan,
blizci ptatelé, profesionalové. Ten republikan
umiral na rakovinu, tak chtéli za sebou nechat
néco pozitivniho, protoze tehdy tu kampar vy-
hraly jen a jen negativni televizni spoty. Dva
dny nas tam tahali, na véechno méli mapy, gra-
fy a fikali: ,Podivejte, to celé tehdy stalo 95 mi-
lionG dolard. Pritom jsme od zacatku védéli, ze
se budeme rvat o 5% nerozhodnutych voli&a.
V8echno ostatni byl jenom cirkus.“ A vdechno
ostatni znamena, Ze kandidat nesmi udélat
chybu. Ale neni mozné, aby za deset mésicl
neudélal chybu. TakZe - a tady je trochu po-
dobnost Schwarzenberg-Zeman - Dukakis byl
prili§ slusny a Fikal: ,Ja nepovedu negativni
kampan. Republikansky manazer si zamnul

ruce a najal tfi zpravodajské televizni §taby,
které 24 hodin denné rotovaly kolem Dukaki-
se a Gekaly na chybu, ktera nevyhnutelné mu-
sela pfijit. Udélal tfi hloupé malé chybicky. Vy-
tykali mu tfeba, Ze je nevojak. Jak mize byt
hlavnim velitelem nevojak, a vlastné témér pa-
cifista. Rekl si, %e to zamazne, a nechal se po-
zvat na vojenskou tankovou zakladnu, Ze se
tam projede pred televiznimi kamerami ve vé-
Zi tanku. Kdyz se postavite do véZe tanku a ne-
umite to, vlajete tam jak hadr na holi. Ten chyt-
ry a vzdélany politik tam vypadal jak klaun,
k tomu navic ta velka tankova pfilba. Stab to-
¢il jak splaseny. Za 24 hodin se na v8ech hlav-
nich televiznich sitich vysilal tento klaunsky
vystup s malym titulkem: Tohle chcete za vrch-
niho velitele? A pak udélal jesté néco podob-
ného. Republikdndm z toho vyslo - stale mé-
fili dopady - Ze ty volby opravdu vyhraje
negativni kampan, tak vyrobili serial negativ-
nich spotl a poéateéni naskok Dukakise se
zménil v dodnes nepfekonany rozdil v poctu
volitelll a procentualni ztraté. Bush ho pre-
valcoval, aniz by vlastné fekl, o co jde. Takze
profesionalita je ten kli¢.

V Ceském prostredi to nefunguije. O to sil-
néjSi pak ta imagologie je. Zaujalo mé, kdyz
kolega Volek mluvil o ahistorizaci - ztraté pa-
méti - jako o podstaté imagologie. Ztrata pa-
méti je ztrata identity, ztrata hodnot, ne-
schopnost davat si véci do kontextu. Znamena
to pfijmout televizni viemovost, Ze véera uz ne-
ni dalezité, dilezité je, co vidim ted. A pak mi
m(ze nékdo chytry fici, co bude zitra na pro-
gramu. A pak jedu na Hrad. To je konec for-
my. Stdvam se jenom divakem a jednou za ¢ty-
fi roky, nebo za dva roky, mé pozvou, abych
néco nékam hodil. A zase si zaziji to vzruseni,
tu personalizaci: plebejec versus aristokrat.

Text je redakéné zpracované mluvené slo-
vo. Cela diskuse je dostupna na:

www.clovekamedia.cz.
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