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ekČtenáři se do rukou dostává slovník zahrnující téměř sto odborných hesel z oblasti 
politického managementu, politického a volebního marketingu a politické komunikace. 
Většina uvedených termínů nebyla dosud v českém prostředí v takovéto šíři systematicky 
defi nována a analyzována.

Publikace obohacuje představenou teorii a historický exkurz u jednotlivých témat 
desítkami praktických příkladů z mnoha zemí světa a konkrétních politických situací, 
především pak z amerického a britského prostředí, kde jsou tyto oblasti marketingu 
a komunikace nejrozvinutější a nejrozšířenější. Autor sleduje především současnou praxi 
a nejmodernější trendy v oblasti politického managementu a politické komunikace.

Knihu lze doporučit zájemcům o politické dění, zákulisí tvorby politických rozhod-
nutí a idejí a zároveň všem, kteří se věnují politickým vědám, žurnalistice, moderním 
komunikačním a prezentačním technikám, ale i sociologii, reklamě či sociální a politické 
psychologii.

Tento slovník neslouží pouze jako příručka pro vyhledávání pojmů, jde zároveň 
o kompaktní text, který lze číst souvisle.

PhDr. Jan Kubáček
Autor je vzděláním politolog, působil jako poradce a na-
dále radí jednomu premiérovi, dvěma vicepremiérům 
a osmi ministrům. Jeho specializací a zálibou jsou ko-
munikační analýzy, politické strategie a politický ma-
nagement, politická psychologie a sociologie, eliminace 
a prevence manipulace, public aff airs a komunikace ve-
řejných korporací. Přednáší na několika vysokých školách 
a odborných institutech v České republice i v zahraničí. 
Vedle toho pracuje jako analytik, konzultant a odborný 
lektor pro privátní i veřejný sektor. Je autorem více než 
500 odborných a popularizačních článků a analýz, něko-
lika odborných knih a studií.
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agenda setting
Tento termín označuje nastolování téma-
tu zvýšeného zájmu, vybrané agendy. Jde 
o fenomén, který se systematicky sleduje 
od konce šedesátých let 20. století. Tento 
proces je vnímán jako významný prvek 
mediální reality, který má prokazatelný 
podíl na formování veřejného mínění 
a potažmo témat, která politici a jiné sub-
jekty akcentují ve své komunikaci.
Teorie nastolování agendy zjednodušeně 
vychází z myšlenky, že média se nemo-
hou věnovat všem tématům zpravodajství 
rovnocennou měrou, proto některou tema-
tiku upřednostňují a naopak jinou opomí-
její. Preferovaná témata pak konzumenti 
médií zpravidla vnímají jako důležitější 
a mají tendenci se jimi ve svých myšlen-
kách častěji a detailněji zabývat, přidávat 
jim na významu.
Za předchůdce tohoto konceptu je po­
važován například odborník na veřejnou 
komunikaci Walter Lippman, který tvrdil, 
že média určují naše bezprostřední zkuše-
nosti, „určují naše mapy světa tak, jak je 
známe. […] Veřejné mínění tak neodpo-
vídá na prostředí, ale na svým způsobem 
pseudo‑prostředí, které je médii vytváře-
no“ (Lippman, 1960). O počáteční definici 
se pokusil i Bernard Cohen, který vymezil 
roli médií v tomto procesu prohlášením: 
„Média nemusejí být schopna určovat, co 
si lidé mají myslet, ale jsou úspěšná v ur-
čování, o čem mají přemýšlet.“
Za první systematické teoretiky nastolo-
vání agendy jsou považováni mediální 
odborníci Maxwell McCombs a Donald 
Shaw, kteří v sedmdesátých letech minu-
lého století popsali proces agenda-setting 
takto: „Masová média nastolují agendu 
pro každou politickou a  společenskou 
kampaň tím, že ovlivňují míru důležitosti 
názorů k  politickým a  veřejným téma-
tům.“ Své úvahy posléze potvrdili sys-
tematickým výzkumem, například skrze 

proslulou studii Chapel Hill, v rámci níž 
studovali roli masových médií na ovliv-
ňování veřejného mínění při prezidentské 
kampani v roce 1968.
V současnosti se výzkum agenda setting 
rozvinul do dvou hlavních proudů – na-
stolování veřejné agendy a nastolování 
politických témat. V prvním případě se 
jedná o vysvětlení role médií ve společ-
nosti a míře, do jaké mohou média formo-
vat vnímání společnosti jejich uživateli. 
Oblast zkoumání politického nastolování 
témat se snaží postihnout, jakým způso-
bem získávají jednotlivá témata sílu v po-
litickém životě společnosti a zaměřuje se 
na analýzu politických mechanismů, vlivu 
a schopnosti jednotlivých politických ak-
térů prosadit svá témata.
Dosavadní výzkumy procesu agenda 
setting přinesly několik základních dělení. 
Badatelské metody jsou v podstatě dvě – 
kvantitativní a kvalitativní. Kvantitativní 
přístup byl aplikován zejména v prvních 
výzkumech, které srovnávaly četnost vý-
skytu daných témat v médiích a ve veřejné 
agendě. S tímto typem výzkumů souvisí 
také dva důležité pojmy – „míra důleži-
tosti“ a „indikátor skutečnosti“.
Míra důležitosti označuje stupeň význam-
nosti tématu v rámci dané agendy a in-
dikátor skutečnosti by měl reprezentovat 
pokud možno reálný stav věcí, čili jakou-
si objektivní skutečnost. Jako indikátory 
skutečnosti lze použít například statistické 
ročenky, měření četnosti, oficiální údaje 
o daném jevu atd. Tyto verifikované údaje 
se pak porovnávají s výsledky analýz me-
diálních obsahů. Naopak u kvalitativních 
přístupů nás zajímá především způsob, ja-
kým je dané téma v médiích zpracováno. 
V této souvislosti se často objevují termí-
ny „priming“ a „framing“ (oba termíny 
budou vysvětleny formou samostatných 
hesel – pozn. aut.).



alignment alignment

10

Další z používaných kategorizací rozdělu-
je výzkumy v oblasti agenda setting na tři 
základní druhy. Prvním z nich je analýza 
prvního stupně. Při této analýze se hledá 
vztah mezi pozicí zpráv v médiích a po-
zicí stejných zpráv ve veřejném prostoru. 
Hledá se tedy souvislost mezi mediálními 
a veřejnými agendami. Analýza druhého 
stupně se liší zejména skutečností, že se 
nesoustředí pouze na to, která témata jsou 
v médiích zobrazována, ale i na zkoumání 
způsobů, jakými jsou tato témata zobrazo-
vána. Analýza druhého stupně tedy zkou-
má hlediska a  rámce (frames), pomocí 
nichž novináři zdůrazňují určité vlastnosti 
jevů, o kterých referují ve zpravodajství, 
a  jejichž prostřednictvím zkoumají pří-
tomnost jevů samotných. Třetí kategorií 
je intermediální nastolování agendy. Tyto 
výzkumy se soustřeďují hlavně na to, ja-
kými způsoby jednotlivá média přejímají 
informace mezi sebou, popřípadě do jaké 
míry agenda silných médií ovlivňuje po-
zornost těch slabších.
Za nejpropracovanější rozdělení konceptu 
agenda setting bývá považována katego-
rizace, kterou vytvořili James W. Dearing 
a Everett M. Rogers. Autoři v rámci ní 
rozlišili tři hlavní segmenty – mediální 
agendu, veřejnou agendu a  politickou 
agendu. Proces agenda setting je tedy 
podle nich složen z těchto tří částí a vzá-
jemných vztahů mezi nimi.
Mediální agenda představuje témata a in-
tenzitu jejich výskytu v mediálních obsa-
zích. Při analýzách médií se snaží odhalit 
množství zpravodajských příběhů na urči-
té téma. V souvislosti s mediální agendou 
se také často pracuje s již zmíněnými indi-
kátory skutečnosti, zkoumá se tedy vztah 
mezi mediálními výstupy určitého tématu 
a jeho „objektivním“ výskytem. Do veřej-
né agendy spadá vnímání důležitosti té-
mat v rámci široké veřejnosti, většinou je 
měřena skrze výzkumy veřejného mínění. 

Zjišťuje se buď aktuální soubor témat, 
která veřejnost považuje za důležitá, nebo 
vývoj těchto jednotlivých agend v del-
ším časovém období. Třetím segmentem 
je politická agenda, která je výsledkem 
mediální a  veřejné agendy. Je měřena 
prostřednictvím sledování politických 
aktivit, jako je například návrh zákona, 
politická iniciativa, referendum a podob-
ně. Politická agenda je velmi komplexní 
fenomén, na který nemá vliv pouze me-
diální a veřejná agenda, ale i množství 
dalších faktorů. Mezi hlavní prokázaná 
zjištění patří především cirkularita vzá-
jemného ovlivňování politické, mediální 
a veřejné agendy. Mediální agenda větši-
nou nepřímo ovlivňuje politickou agendu 
skrze veřejnou a je zřejmé, že politici běž-
ně používají média k nastolování veřejné 
agendy. Praxe potvrzuje, že se uvedené 
tři typy agend neovlivňují lineárně, ale 
v mnohem složitějším a komplexnějším 
systému.

alignment
Zachycuje vazbu volič–strana, resp. poli-
tickou (stranickou) angažovanost a vychá-
zí z dlouhodobé stranické podpory a stra-
nické loajality. Označuje i míru politické 
angažovanosti jednotlivých skupin (poli-
tických klik) ve straně. Poprvé byl tento 
jev definován na základě výzkumu voleb-
ního chování v USA. Jde o efekt stabilní 
stranické angažovanosti, kdy stejné sociál­
ní skupiny pokaždé volí stejné politické 
uskupení. Tato stabilní stranická podpora 
může být rovněž odvozena od tradičních 
cleavages (štěpení). Velikost štěpení na-
růstá, když průměrné rozdíly ve výběru 
preference na stranické úrovni mezi so­
ciálními skupinami taktéž rostou, a naopak 
klesá, když zmíněné rozdíly klesají. Úzce 
souvisí s fenomény realignment (přeorien-
tování stranické voličské základny) a de­
alignment (oslabení stranické identifikace) 


