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The article offers a basic theoretical and analytical insight into the questions of celebritization in political communication. It defines ,,celebri-
ty“ and ,,celebritization and proposes different ways to analyze the phenomenon. The quantitative content analysis of the appearance of
celebrities in political communication in the Czech Republic during the last twenty years shows the first possible attitudes towards celebri-
tization, indicates its social and political roots and outlines the discussion about its cultural specifics. We can see two possible periods, in the
second we can identify the reinforcement of political marketing and of the characteristic of the spectacle. The very specific characteristic of
the Czech political communication is anti-communism, appearing mainly after 2000 but with reference to the early nineties. The conclusion

also mentions the problems of analysis of political communication and in the studies of political marketing.
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Celebrita a celebritizace

Problematice celebritizace je v zahrani¢i v poslednich
dvou desetiletich vénovano velké mnozstvi prostoru. Klico-
vou se v Uvahach, s celebritizaci souvisejicich, stala otazka:
jak je politickd komunikace ovliviiovana popularni kultu-
rou? Vysledky vyzkum, které se timto tématem zabyvaji,
nabizeji zhruba dvoji nahled. Umoziuji povazovat tento pro-
ces bud’ za ptirozenou soucast politické komunikace, anebo
za urcity typ jejiho pokfiveni, vyprazdnéni, kolonizace me-
dialni logikou apod. Tento ¢lanek je diskusnim piispévkem
priklanéjicim se k druhému postoji, a je pokusem o kriticky
nahled na soucasnou podobu politické komunikace tak, jak
se u nas vyvinula za poslednich dvacet let. Krom¢ toho, ze
se budeme snazit nabidnout prvotni teoretické uvahy tyka-
jici se toho, co je celebritizace, na piikladu kvantitativnich
dat nastinime jeji hlavni rysy a specifika u nas. Stru¢nou cha-
rakteristikou souc¢asného stavu celebritizace a politické ko-
munikace v Ceské republice se také dostaneme k pozndmce
tykajici se studii, ktera se politickou komunikaci zabyvaji,
a zminime vliv promén pfedmétu zkoumani na tyto obory.
Clanek je uvodni Givahou a predpokladem k vypracovani di-
zertacni prace, a tedy hlubSimu prozkoumani nize nastiné-
nych témat.

Ackoli je popularni kultura zkoumana predevsim na poli
kulturalnich studii, Barry Richards spolu s Ryfem a Schud-
sonem v souvislosti s politickou komunikaci poznamenava-

ji, ze politika je kulturou (Richards 2004:341). Je to poz-
namka, ktera vyjadiuje jeden z diisledkt celospolecenskych
promén poslednich let a faktu, ze jednou z charakteristik
postmodernity je stirdni hranic mezi jednotlivymi sférami,
které byly dfive pomérné jasné uréené. Tato distinkce rtiz-
nych oblasti Zivota byla typicka pro obdobi modernity!. Cha-
rakteristika je to pro zkoumani soucasné podoby politické
komunikace klicova, nebot prostupnost mezi riznymi,
diive oddélenymi sférami Zivota je zakladem uvah o promé-
né politické komunikace vlivem pulsobeni popularni kultu-
ry. John Street zdiraznuje nutnost zkoumani tohoto propo-
jeni. Nahlizi na n¢j smitlivé, jako na fakt, a fika: ,,...politic-
kou reprezentaci je treba videt jako kulturni projev, ktery
hleda formu pro zvysSeni politicke atraktivity v technikach a
obrazech popularni kultury...* (Street 2004:449).
Smiflivost vSak neni zcela na misté. Uz definice celeb-
rity totiz ¢asto obsahuje kriticky aspekt, ktery nejlépe ak-
centuje Daniel Boorstin: ,,Celebrita je osoba, ktera je zna-
ma pro svoji znamost. Je to lidska pseudo-udalost™ (Boors-
tin in Taylor, Harris 2008:133). Tuto definici pfejima dnes
cela fada dalSich autorti, nebot’ je v ni dobie zachycena urci-
ta tautologicka podminka, kterou média s oblibou vyuziva-
ji. Uzitim ptivlastku pseudo je vyjadieno, ze vyznam dané
osobnosti odvadi pozornost mimo pivodni obsah a smysl
jeji ¢innosti, je totiz dan pouze medidlnim systémem, kte-
rym je osobnost vytvofena. Z tohoto pohledu predstavuji

' ,,...politika, prace, volny ¢as, osobni zivot a tak dale jsou nyni v mnohem piiméjsi a hlubsi interakci. Vyvoj technologii zptsobil, ze doslo ke "stlaceni”
Casu a prostoru (Harvey, 1989) a tyto dimenze jiz nerozdé€luji lidi do té miry, jak tomu bylo dfive; to je také zakladem stlaceni (nebo zhusténi, chceme-li
uzit freudiansky termin) riiznych kulturnich a psychickych elementl v tomtéz socialnim prostoru... (Richards 2004:341).
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celebrity rozptyleniZ, tedy unik od realnych kazdodennich
problémi. Jean Baudrillard zdidraziuje, ze piisobeni a vy-
uzivani celebrit v medidlnim prostoru je projevem svadéni,
které vyvazuje politické nebo socialni udalosti a je tedy pro-
tivahou produktivnich udalosti.

Rozptyleni, vlastni popularni kultufe, nabyva zajimavych
rozmért, pohlédneme-li na né v kontextu politické komuni-
kace. Na to, Ze mohou byt celebrity mocnym nastrojem v ru-
kach téch, kdo je vyuzivaji, upozornuji také Taylor a Harris,
kdyz zminuji rozliSeni dvou typt identifikace u Davida
Marshalla, ktery rozliSuje obdivujici identifikaci a sympate-
tickou identifikaci. Druha uvedena ma své hlavni pole pi-
sobnosti v televiznim vysilani, kde je celebrita jednou z ,,tau-
tologickych* komodit, tedy komoditou sama pro sebe. Na
rozdil od filmu, které vytvateji hvezdy (stars), televize pro-
dukuje osobnosti (personalities), se kterymi se divak mize
ztotoznit (Taylor, Harris 2008:152). Ve vsech vyse uvede-
nych konceptech, které se tykaji celebrit, je pfitomna dtle-
Zitd vlastnost celebrit, totiz ze praveé ony umoziuji piijem-
ci sdéleni nekomplikované akceptovat to, co je mu sdélo-
vano>.

Pohlédneme-li na to, jakym zplsobem zacaly celebrity
vstupovat do politické komunikace podle dostupné zapadni
literatury, identifikujeme zlom v momentu nastupu televiz-
niho vysilani coby kli¢ového prostiedi politické komunika-
ce, které zadsadn¢ zménilo podobu ptedvolebnich kampani.
Celebritizace tvoii ¢ast jednoho z nékolika procesi, které se
v trendech, nasledujicich po tomto pielomu, daji v politické
komunikaci vy¢ist. Jedna se zejména o projev profesionali-
zace politické komunikace, ktera uz neni tvofena pouze ja-
ko produkt samotné politiky, ale stava se jeji nedilnou sou-
¢asti, na niz je tieba klast diraz. Explicitnim motivem je
docilit profesionalizace na nejvys$si mozné trovni. Cely
proces politické komunikace tak prochazi zefektivnénim.
Studie politickych stran v posledni dob¢ prokazuji, Ze stra-
ny se v souvislosti s témito trendy vice orientuji na volice
spiSe nez na ¢leny vlastni strany (Katz, Mair 1995). Tento
vyvoj znamend odklon od tzv. masovych stran, které byly
zalozeny na principu orientace na ¢leny strany, ke stranam
volebnim. Volebni strany nahrazuji kvantitu poc¢tu ¢lent ve
volebni kampani zapojenim PR a reklamnich agentur a dal-
Sich profesionali a pozornost je soustifedéna na volebni
kampané (Scarrow, Webb, Farell 2002).

Odklon od dirazu na spolecenstvi u masovych stran
k zaméfeni na voli¢e u stran volebnich je také propojen s pro-
cesem personalizace. Komentafe, které slychame v souvis-
losti s projevem a vystupovanim politiku, jako naptiklad, ze
Vladimir Spidla nebo Petr Necas nejsou dost ,,komunikativ-
nimi* ¢i charizmatickymi politiky, jsou toho diikazem. Pro-
kazuji, ze komunikacni strategie, které politici voli k prosa-
zovani svych ideji, zastinuji ideje samé a stavaji se klicem

k zaujeti volice. ,,Volebni kampané se stavaji jednoduse
‘soubojem osobnosti’: téemata zajistuji predevsim prilezi-
tost k prozkoumani osobni pritazlivosti kandidata* (Schic-
kel in Turner 2004:130). Celebrita je v profesionalné vede-
né kampani jasnym nastrojem, vedoucim k vitézstvi v boji
vedeném na urovni jednotlivcd, nikoli stran a ideji.

Ackoli byl vyvoj politické komunikace analyzovany
v zemich mimo byvaly socialisticky blok odlisny od pro-
mén, které se odehravaly v ¢eském medialnim prostoru, je
tieba vyse popsané jevy porovnat s témi, které mizeme po-
zorovat u nas. Nastup televizniho vysilani prob&hl na Ces-
kém uzemi v dob¢, kdy méla politicka komunikace jasné
vymezeny ramec dany politickym prostfedim, ovladanym
jednou politickou stranou. I z tohoto diivodu nemutze byt
vyvoj identicky. Po listopadu 1989 u nas dochazelo ke zmé-
nam, které horeéné absorbovaly principy vyuzivané na za-
pad od Ceskoslovenské, pozdéji Ceské republiky, a pfitom
v nich specificka situace postkomunistického rezimu zane-
chala stopu. Promény, které v celebritizaci politické komu-
nikace v tomto obdobi nastaly, jsou jak kvantitativniho, tak
kvalitativniho razu.

Nastin vyvoje celebritizace v ¢eské politické komunikaci
po roce 1989

Na zacatku devadesatych let dochéazelo k radikalni pro-
méné ideologického zakladu politiky. Ugast osobnosti, kte-
ré se nerekrutovaly z politického prostiedi, byla v pribéhu
listopadovych dni a udalosti bezprostiedné nasledujicich
dana ptedevsim jejich vztahem k rezimu. Tyto osobnosti,
jako naptiklad dnes jiz ikona revolu¢nich udalosti, na tribu-
n¢ zpivajici Marta KubiSova, byly ucastny politické komu-
nikace nefizen¢ a jakoby mimochodem, jednalo se o aktiv-
ni zapojeni do celospolecenského spise nez politického déni
a mélo za ukol vtahovat voli¢e i potencionalni kandidaty.
Da se polemizovat o tom, zda se v této fazi jednalo o celeb-
rity ve smyslu uzivani tohoto pojmu v zapadoevropské
a americké védecké literatufe.

Rozdéleni podle Johna Streeta na celebrity, které¢ ziska-
ly svou slavu v show businessu, aby se posléze zacaly anga-
zovat v politice, a na ty politiky, ktefi byli legitimné zvole-
ni, ale zdrovenl jsou ucastni v populdrni kultufe (Street
2004), neni (minimaln¢ na poc¢atku novodobého vyvoje po-
litické komunikace) v Ceské situaci mozné v této podobé
vyuzit. Osobnosti, které se zapojily do politického vyvoje
na konci roku 1989 a na zacatku devadesatych let, byly
z nepolitického, ale uméleckého prostredi, nicméné o zaze-
mi v show businessu hovorit nelze, alespon ne v podobé,
v jaké je tento pojem uzivan v dnesnim smyslu slova. Pfed-
znamenanim vyvoje angazovanosti celebrit v politické
komunikaci miize byt i to, jak se vyznam slovniho spojeni
show business (n¢kdy pocestélého na soubyznys) postupem
casu v Ceské feci usidlil a jak se formoval jeho vyznam. Na

> Walter Benjamin uziva pojmu rozptyleni jako charakteristiku vnimani filmového obrazu a potazmo mediovanych sdéleni. Pojem rozptyleni dale zpraco-
val Siegfried Kracauer v analyze situace percepce fotografie. (Taylor, Harris, 2008). Rozptyleni je podle néj jevem, ktery zakryva skute¢ny roztiistény
stav spole¢nosti, a ktery je ideologicky zneuzitelny. Média jako takova podle Kracauera nemaji moc pohlédnout na problémy kapitalismu a nabidnout

feSeni.

> Vaclav Bélohradsky tvrdi, ze celebrity jsou jakymsi logem slavného, pod které se schovavaji balicky promluv a prodavaji se. Zdroj slavy pro celebrity je
vsak pochybny, jak fika Woody Allen: ,,...Stane$ se slavnym, kdyz zabijes§ jednoho nebo 1épe vice lidi, kdyz vymysli§ nové jidlo nebo se vyspis s nékym
znamym. ... Nejsem tak inteligentni, abych umél vysvétlit pfic¢iny zaniku americké kultury, ale néco je tieba proti tomu podniknout. Muj film Celebrity

k form¢, mediaci jako takové, od obsahu ¢inu a jeho hodnoty.
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pocatku devadesatych let byla také cela fada osobnosti kul-
turniho svéta zvolena do politiky, aby se nasledné stala mno-
hem vice politickym, nez popularné-kulturnim aktivnim
¢initelem (pfikladem par excellence budiz Vaclav Havel).
Angazma téchto osobnosti bylo z velké miry podminéno pie-
svéd¢enim o ,,nové* ideologii, ktera méla strhnout vefejnost.
Mandatem pak bylo vymezeni se vici piedchozimu rezimu.

Je tedy zjevné, ze pro dalsi zkoumani bude nutno aktu-
alizovat v Ceském prostfedi definici celebrity, kterou by
nebylo vhodné tak, jak byla vyse uvedena, pfevzit. Pro po-
tteby tohoto ¢lanku vSak prozatim jen zmiiujeme ncktera
Ceska specifika, abychom podtrhli nésledujici analyzy, kte-
ré vypovidaji o vyvoji celebritizace a politické komunikace
jako takové.

Vyskyt celebrit v souvislosti s politikou v médiich — kvan-
titativni obsahova analyza

Jako jeden z prvnich pokust o podporu ¢eského vyzku-
mu celebritizace politiky pivodnimi daty zde piedstavuje-
me prvni diléi vysledky kvantitativni obsahové analyzy,
provedené vyzkumnym tymem studujicich FSV UK* v ram-
ci kursu Analyzy politické komunikace. Do analyzy byly
zahrnuty deniky MF Dnes a Blesk, vzdy dva mésice pred
parlamentnimi volbami od roku 1992 do roku 2006. Kodo-
vaci jednotkou byl kazdy ¢lanek se zminkou o celebrité a po-
litice, na né&jz pak bylo uplatnéno 17 zakladnich promén-
nych’ (plus vzdy &tyii dalsi pro kazdou zminénou celebri-

tu). Vysledna baze dat predstavovala v programu SPSS
datovy soubor .sav 0 953 tadcich (cases; jednotka odpovida
praveé jedné zminéné celebrité), redukce pro potieby vystu-
pt vazanych na jednotlivé ¢lanky pak znamenala 256 cases
(¢lank).

Jak ukazuje Cetnostni graf ¢. 1, od roku 1992 do roku
2006 pozornost vénovana celebritdm v souvislosti s politi-
kou v piedvolebnich obdobich takika kontinualné stoupa —
zejména u MF Dnes je tento trend viditeln&jsi a hlavné rele-
vantnéjsi. Srovnani s nasledujicim grafem ¢. 2 — ktery na-
misto celkové pozornosti zobrazuje prostor vénovany ob-
sahtim s explicitnim nazorem na roli celebrit v politice, pfi-
padné zminujicim téma financni motivace zapojeni celebrit
do politickych kampani — nas nutné ptivadi k interpretaci,
ze diskuse o celebritizaci ve sledovanych médiich zacala
v roce 1998, vyvrcholila v roce 2002 a za Ctyfi roky se jiz
v piedvolebni kampani nevedla.

I kdyz je seznam zminovanych celebrit dlouhy a u né-
kterych jmen snad i (dnes) piekvapivy, nelze si nevs§imnout,
7e jeho &elni mista obsazuji propravicové celebrity.® Srov-
vztaznéni jednotlivych politickych stran s celebritami v ana-
lyzovanych obsazich, neni piili§ komplikované abstrahovat
zhruba dv¢ rozdilné faze.

Devadesata 1éta (jako typickou udélost uved'me koncer-
ty organizované zpévackou Lucii Bilou na podporu ODS
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Graf'1. Celebritizovany prostor.

* Ve slozeni Kocourkova Lucie, Nejedla Tereza, Reifova Mirka, Roubi¢kova Lucie, Rozmajzl Lukas, Vlasak Zbyngk, letni semestr ak. roku 2008/2009,

vedouci seminafe Jan Kiecek
5

Meédium, Datum, Kédovag, Nazev, Délka (v cm?), Typ (¢lanek zpravodajsky, publicisticky, rozhovor, inzerce...), Foto 1-3, Typ akce (mitink, koncert,

sportovni utkani, TV potad, schiizka — jednani, tiskova konference, pohfteb...), Nazor (na roli celebrit v politice ve skale bez nazoru — pozitivni —negativ-
ni — ambivalentni), Finance (zminka o finan¢ni motivaci ano x ne), Jméno (zminéné celebrity), Profese (zminéné celebrity), Zapojeni (celebrity do poli-
tickych dé&ju v hodnotach poradatel podpirné akce — dodavatel zabavy do kampané — explicitni vyjadieni podpory — pasivni ucast — jiny typ, nelze urcit),
Vazba (celebrity ke stran¢ v hodnotach kandidat — stranik — podporovatel/odpirce — jiny/kombinace/nelze urcit), Strana (politickéa strana usouvztaznéna

s danou celebritou) a Poznamka.

¢ Nejcasteji zminované celebrity (MFD i Blesk): Lucie Bila 72x, Jaroslav Hutka 14, Eva Pilarova 13, Jifina Jiraskova 13, Waldemar Matuska 12, Karel
Gott 11, Ondiej Havelka 11, YoYo Band 11, Jiti Bartoska 10, Petr Kratochvil 10, Boleslav Polivka 9, Petr Janda 9, Country Roses 9, Ivan Mladek 9, Jan
Rosak 9, Kristian Kodet 8, Vladimir Misik 8, Tomas Ujfalusi 8, Radim Hladik 8, Milan Baro§ 8, Dobry Vecer Quintet 7, Martin Dejdar 7, Michael Kocab
7, Ales Brichta 7, Emil Viklicky 7, Jaromir Jagr 7, Elan 6, Chantal Poulain 6, J.J.Jazzmen 6, Libor Pesek 6, Pavel Zednicek 6, Antonin Panenka 5, Bar-
bora Nesvadbova 5, Hana Zagorova 5, Chuck Berry 5, Olga Blechova 5, Vladimir Merta 5; celkem 953 vyskytd (jména u proménné Jméno).
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Graf 2. Diskuse o celebritiziaci.
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Graf 3. Strany usouvztaznéné s celebritami.

a Vaclava Klause) ve sledovanych médiich charakterizuje
pozitivni, adresna podpora konkrétnich celebrit pravicovym
strandm (zejm. ODS a diive ODA).

Naopak az v novém tisicileti se ve vztahu s celebritami
zacne objevovat i socialni demokracie, pficemz muizeme
odvodit, Ze fada konkrétnich celebrit se viiéi CSSD vyme-
zuje negativné, zatimco podporovatele CSSD z fad celebrit
média Casto nejmenuji. Tento trend sledujeme i u frekvenc-
nich vysledkt zisk proménnych Zapojeni a Vazba — v obou
pripadech sledujeme skokovy (dvojnasobny az trojnasob-
ny) narust, ktery signalizuje, ze v textové produkei (ktera,
jak jsme vidéli v prvnim grafu, kontinudlné nartista) ubyva
explicitné formulovanych a tedy konkrétné identifikovatel-
nych vztahi celebrita-strana, resp. rozliseni moznych roli
v téchto vztazich.

Interpretace pak mohou pokracovat tak, ze v prvnim
obdobi bylo mozno pfes analyzované obsahy zaznamenat
snahu aktivizovat kandidaty, straniky a volice, ovSem bez pfi-
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mého a védomého vyuziti principt politického marketingu.
V druhém obdobi se (na pozadi pfedvolebni kampané v ro-
ce 2002) poprvé projevuje piechod do dalsi faze politické
komunikace, ve které¢ strany svou propagaci profesionali-
zuji a centralizuji. Mezi témito dvéma fazemi pak muze-
me shledat obdobi, kdy se celebritizace jako prvek politic-
kého marketingu stalo tématem pro vefejnou, resp. medial-
ni diskusi.

Jak negativni usouvztaznéni celebrit k CSSD, tak pied-
ni pficky Cetnosti zminovanych celebrit patiicich k propra-
vicovym aktivistim zachycuji jev, ktery bude v dalsim vyz-
kumu zasluhovat vétsi pozornost, a ktery je jevem pro ceské
prostredi specifickym, totiz antikomunismus (diivejsi zjis-
téni viz Kfecek, Vochocova:2009). Vymezeni se proti ko-
munistické, pozdéji v§ak i obecné levicové politice predsta-
vuje pro politiky platformu, ktera se svou formou odvolava
na prvni aktivistické obdobi v zacatku devadesatych let,
predstavuje vSak jev s hlubsimi kofeny ve snaze stvrdit ur-



¢itou ideologii. Ondiej Slacalek tvrdi, Ze tim, Ze ,, ...se anti-
komunismus popisuje jako jednoznacné prislusejici k za-
padnim, tedy demokratickym hodnotam, (... ) uplatiuje tak
domovské pravo na politicky prostor a stavi se do role straz-
ce jeho legitimity a hodnot, strdzce, ktery ptipomina elitam
samoziejmé pravdy o poli mozného, strdzce, ktery si nechce
zvykat na vysledky politické hry, které jsou v kontrastu
s hodnotami, které vnima alespon pro sebe jako hegemonu-
Jici* (Slacalek 2009a, zvyraznéni ptivodni). V tomto sméru
se antikomunisticky profilujici celebrity vraceji formou své
aktivity jakoby ,,na pocatek®, tedy do ranych devadesatych
let, a k prosazovani antikomunistické ideologie mobilizuji
opét ,,protirezimni* mandat, ktery poslouzil v polistopado-
vém vyvoji. Hlubsi prozkoumani antikomunistickych proje-
v celebrit jako ¢eského specifika je dal$im vyznamnym
tématem pro budouci vyzkum ¢ceské politické komunikace.

Shrnuti: spektakl, a co dal?

Prvni analyzy dat, ktera jsou k dispozici, vedou k rozdé-
leni vyvoje celebritizace politiky v ¢eskych médiich na dvé
faze. V prvni, do roku 1998, dochazi zprvu k aktivistickému
zapojeni nepolitickych osobnosti, posléze k explicitnimu
vyjadieni sympatii k ur€ité politické strané, které vyvrcholi
rokem 1998 a zejména kampani ODS spojenou se jménem
Lucie Bilé. V této fazi se také formuje specifikum ceské
celebritizace, totiz antikomunismus. Jak zminuje 1 Eva Bra-
dova, ve druhé fazi je kladen stale vétsi duraz na formu,
jakou je voli¢im sdélovano, pro¢ se maji rozhodnout pro tu
kterou stranu a dochazi k tomu, Ze volici se stavaji pasivni-
mi, pouhymi divaky spektaklu. Pro tuto fazi je typicka pro-
fesionalizace kampani. Zminéné jevy jsou zprvu hojné dis-
kutovany v publicistické ¢asti MF Dnes, pozdé&ji spise pfiji-
many jako status quo. Na konci zkoumaného obdobi tedy
dochazi k tomu, ze spektakl prostupuje do vsech sfér politi-
ky a ta se tak stava permanentni kampani (Bradova 2005).

Zasadni zménou, ktera nastala, je tedy odklon od ideji
k politickému marketingu, ktery celebrity nutn¢ potiebuje,
a to v jiné uloze nez dosud. Voli¢ je v perspektivé politické-
ho marketingu klientem, které¢ho je tfeba zaujmout vSemi
moznymi prostiedky, tedy i za pomoci najimanych celebrit,
jak jsme zminili také v teoretickém tivodu ¢lanku. Dochazi
k procesu, ktery je v politické komunikaci oznacovan jako
dealignment, odangazovani nebo nezafazovani, které je pro-
jevem oslabeni stranictvi a tfidnosti a umoziuje voli¢i mé-
nit mezi volbami strany. Spektakl, ktery spravuji specialisté
spektakularni moci, ,,je absolutni uvniti svého systému reci
bez odpovedi (Debord 2007:105), a je odcizeny od svého
ptivodniho obsahu. Celebrity v ramci spektaklu pfispivaji
k vyprazdnéni obsahu politické komunikace, tedy politiky
samotné.

Toto vyprazdnéni, které¢ je v jadru spektakularity zachy-
ceno, je vystizeno i v dalSich klasickych konceptech. Celeb-
rity jsou vlastné esenci Baudrillardovy poznamky, ze sou-

Casna mediovana spole¢nost trpi obrazy, které jsou prili§
explicitni a detailni (Baudrillard in Taylor, Harris 2008: 178).
Propojeni Debordovy teze o spektaklu a teatralité s Baudril-
lardovym konceptem simulaker’ nabizi i ¢esky sociolog Mi-
loslav Petrusek, kdyz charakterizuje spektakularni spoleé-
nost jako jednu ze spole¢nosti dnesni doby (Petrusek 2006).
Koncept simulaker pfesné vyjadiuje krizi reprezentace, roz-
mlzenou tak, ze nejsme schopni rozeznat, co je skutecnost a co
simulace. Simulace v podob¢ politického marketingu umné
upfednostiuje formu pred obsahem a takeé ji za obsah zamé-
fuje, coZ je princip typicky pro reklamu. Jsme svédky a pii-
mymi Gcastniky manipulace pomoci principt, které jsou
v dusledku jakousi postmoderni propagandou. Avsak ,,jest-
lize propaganda se prece jen organizovala okolo néjakych
ideji, politickému marketingu jsou ideje lhostejné a jeho
smyslem je prosadit k moci néjaké lidi. S postoji vychazeji-
cimi z propagandy $lo diskutovat, samotnou propagandu slo
demaskovat; jak ale diskutovat s postoji zaujimanymi Cisté pro
vyvolani pozitivni odezvy? Jak demaskovat pristup, ktery se
hrdeé hlasi ke své instrumentalite a rika: ja jsem politicka tech-
nika, kdo je vic?* (Slacalek 2009b).

Zavér

Vyvoj celebritizace v politické komunikaci v poslednich
dvaceti letech v Ceskych médiich lze analyzovat mnoha
zpisoby, z nichz jednim je kriticky pfistup. Kvantitativni
obsahovou analyzou, ktera doplituje teoretickou ¢ast ¢lan-
ku, jsme dosli k zachyceni dvou zasadnich fazi vyvoje, kte-
ré jsou vyjadreny pfechodem k fizenému politickému mar-
ketingu, a jsou doprovdzeny zaznamenanim specifického
¢eského jevu, antikomunismu.

Bylo by chybou opomijet fakt, ze vyvojem objektu zkou-
mani, tedy politické komunikace jako takové, jsou ovlivné-
ny také pristupy k jeji analyze. Dusledkem tohoto vlivu je
nejistota v konstituci obort, které by se tematikou vyvoje
politické komunikace mély zabyvat. Dotykaji se totiz mno-
ha oblasti. Politicky marketing jakozto jeden z nastroju poli-
tické komunikace se etabloval i jako studijni obor, a tak se
lidé, ktefi se politickou komunikaci zabyvaji, stavaji produ-
centy a reziséry jakéhosi teleshoppingu, pro ktery je politic-
ka komunikace zbozim. Jeji kvalita a vlastnosti jsou margi-
nalni. Klicovou se stava schopnost napadu a stfihu, schop-
nost zaujmout divaka jakymkoli zplGsobem, nikoli ,,pro-
dukt* jako takovy. Kriticky nahled na situaci v politické ko-
munikaci, hlubsi souvislosti a analyzy tak nejen Ze nejsou
v moci nastroju, které takovy obor dava k dispozici, ale ne-
jsou ani zadouci.

Véda se timto dnes dostava na trh, ve kterém je nutné
Casto oprosténa od urc¢itého odstupu a je redukovana na uti-
litarni pohled na problematiku. Stejné jako jsou celebrity
LWprimyslem samy o sobé (Gamson in Taylor, Harris 2008:
135), tak se také politickda komunikace stava tovarnou na
vyrobu politiky.

7 Celebrita je z hlediska Baudrillardovy terminologie naprosto zjevné hyperrealna. V hyperrealité ,,jde o onu #isi symbold, znakt a kodu, ktera existuje
"sama o sobé’, bez jakéhokoliv vztahu k vnéjsimu svétu (bez ohledu na to, v jaké relaci k nému puvodné byla ¢i mohla byt) a jejiz podstata spoc¢iva v tom,
ze znaky zde komunikuji spolu navzajem, texty mezi sebou (intertextualita’). Zda-li se takovy svét piili§ fantasmagoricky, postaci, aby pravidelny divak
pravidelnych audiovizualnich pofadii provedl fadny sebezpyt: najde tam stejné tak hojnost simulakrt jako hyperrealistu, v niz zije, aniz o tom vi. Jenom
pojmenovat to neumi* (Petrusek, 2006:365-366). Neni nahodou, ze Miloslav Petrusek zmifuje televizni vysilani jakozto vysostnou hyperrealitu. I tento

koncept potvrzuje vliv televizniho vysilani na podobu politické komunikace.
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Kriticky pfistup muize byt jednou z moznosti, jak se pii
samotném priistoupeni k tématu vyhnout pohlceni principy,
které jsou politickym marketingem prosazovany. Jakym
smérem se ubira vyvoj celebritizace i politické komunikace
ukaze az podrobngjsi zkoumani. Za uplynulych dvacet let
doslo nejen k nartstu pisobeni celebrit v politické komu-
nikaci, ale pfedevsim k vyvoji kvalitativnimu. Je tfeba na-
dale kriticky zkoumat, jak se tato kvalita proménuje a jak
souvisi se stavem (politické komunikace v) soudobé spolec-
nosti.
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