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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace popisuje V teoretické ¢asti metody, nastroje a principy politického
marketingu a v praktické &asti je uvadi do kontextu politického prostiedi Ceské republiky.
Dale se zabyva fenoménem zvanym politainment a hled4 prvky jeho uziti v ¢eské politice.
Prakticka ¢ast analyzuje volebni program a piedvolebni kampané dvou nejvétSich politic-
kych stran v CR — CSSD a ODS. Souéasti prace je také piipadova studie vénujici se klipu

Piemluv babu a jeho odrazu v médiich a politice.

Kli¢ova slova: politicky marketing, politicky trh, marketing, politainment, infotainment,

volebni program, predvolebni kampan, komunikacni strategie

ABSTRACT

This bachelor thesis describes methods, tools and principals of political marketing and puts
them in the context of the Czech political environment. It also describes the phenomenon

known as politainment and looks for signs of its usage in Czech politics.

The practical part of this thesis analyses election programs and election campaigns of the
two biggest political parties in Czech Republic — CSSD and ODS. A case study describing
video called “Pfemluv babu” and its reflection in local media and politics is also part of

this thesis.

Keywords: political marketing, political market, marketing, politainment, infotainment,

ellection campaign, comunication strategy
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UvVOD

Tato bakalaiska prace si klade za cil zmapovat a predstavit politicky marketing a také fe-
nomén, pro ktery se zaziva pojem politainment v prostfedi Ceské republiky. Toto téma
jsem zvolil z n€kolika divoda. Tato prace vznikala piedev§im v roce 2010, tedy v roce,
jenz byva médii oznacovan jako ,,supervolebni®. V Ceské republice v tomto roce probéh-
nou celkem troje volby — snémovni, komunalni a volby senatni. Druhym divodem pro
vznik této prace je navaznost na mé predchozi rocnikové prace, ve kterych jsem se zabyval
riznymi netradi¢nimi piistupy k aplikaci infotainmentu, a ze kterych bude tato prace erpat
nckterd vychodiska. Véfim také, Ze ptiklon k politickému marketingu, kterému bych se rad

vénoval 1 ve své ptipadné diplomové praci, mlize byt pfinosny i pro univerzitu.

Politicky marketing zac¢ind byt vnimén predevS§im v posledni dobé castéji
i v politickych realiich Ceské republiky, proto jsem presvédéen, Ze je vhodné tento trend
reflektovat i v akademickém prostiedi. Politainment vnimany v kontextu této prace mize-
me chapat jako soucast pfirozeného vyvoje politické komunikace, ktera se snazi reagovat
na vyvoj spole¢nosti jak v oblasti socialni, tak v oblasti technologické. Politicka komuni-
kace se tak Castéji zaméfuje na rozvoj image politickych leaderd, akcentaci zabavnich ape-
10 v kampanich a vyuZivani novych komunikac¢nich kanald. Pravé na tyto prvky se tato

prace bude zamérovat.

V teoretické Casti prace si kladu za cil pfiblizit politicky marketing jako celek. Jeho speci-
fiky se budou zabyvat ivodni kapitoly teoretické cCasti. Dalsi kapitoly teoretické Casti se
zaméfi jiz konkrétné na zékladni znaky politainmentu a pfipomenou i1 pojem infotainment,
jehoz znalost je pro pochopeni prace klicova, a také se zaméfi na zakladni znaky a vyvoj

negativnich kampani, které se stdvaji nedilnou soucasti politického marketingu.

Prakticka &ast piiblizi politicky trh Ceské republiky a na ukézkach volebnich programi
a kampanni zmapuje vyuziti prvki politického marketingu a politainmentu. Jako zdroje pro
analyzu kampani poslouzi pravé probihajici kampané sledovanych stran, jejich volebni
programy, webové prezentace a dalSi formy komunikace téchto stran. Analyza bude vyuzi-
vat 1 sekundarnich zdrojii a to predevsim uskute¢nénych prizkumt volebnich preferenci,
vyuZivajici predevsim statistickych dat Ceského statistického tifadu a Centra pro vyzkum
vefejného minéni Akademie véd Ceské republiky. Soudasti protetické prace je také piipa-

dova studie popisujici efekt videa ,,Pfemluv babu* na piedvolebni déni v Ceské republice.
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Vzhledem k faktu, ze se tato prace zaméfuje na moderni fenomény, bylo zapotiebi, aby
1 pouzita literatura reflektovala tyto prvky, proto jsem povazoval za relevantni vychazet
predevsim z praci, jez vznikly po roce 2000. Jednim z hlavnich pramenti pro tuto praci se
stala kniha Politicky marketing — Uvod do teorie a praxe od polského autora Andrzeje W.
Jablonského a kolektivu. Stejné jako vétSina ostatnich literarnich prament, jez byly
pro tuto praci pouzity, je i tato kniha souborem vice praci, jejichZ spoleénym jmenovatelem
je politicky marketing. Jednotlivé kapitoly poskytuji zakladni vhled do problematiky poli-
tického marketingu a jeho aspekti a jejich hlavni vyuziti jsem nalezl predevsim v kapitole
vénované politickému marketingu v obecné roving. Dalsi knihou, jez pojednavé o politic-
kém marketingu v obecné roving, je kniha Od lokalnich mitinkt k politickému marketingu

autorky Evy Bradové.

Politickému marketingu v Ceské republice a jejimu bezprosttednimu okoli se nejvice vénu-
ji autofi Eva Bradova, Pavel Saradin, Anna Matuskova a dalsi. Z jejich publikaci byly pro
tuto praci vyuzity pojednani obsazena v knize Negativni kampané a politickd reklama
ve volbach. Politickou situaci v Ceské republice popisuje nejlépe pojednani Pavla Saradina
Ceska republika a Slovensko: Dvoji cesta k negativni reklamé?. V obecné roviné se nega-
tivnim kampanim vénuje Eva Bradova v pojednani Negativni reklama a negativni kampan:
Historie, vyuziti a vyzkum. Zajimavy a pro tuto praci piinosny pohled ptinasi také kniha
Politické kampané, volby a politicky marketing, kterou z praci kolektivu autorli sestavil
Pavel Saradin. Pro tuto praci byly obzvlasté piinosné prace Komplexni politicky marke-
ting: soucasné zamySleni nad minulymi zavéry a budoucimi sméry od Jennifer Lees-
Marshment a Permanentni kampan a proces vladnuti: politika v éfe konzultanti Evy Bra-

dové a Pavla Saradina.

Dal$im vhodnym zdrojem informaci o lokalni politické scéné se stal sbornik ptispévkl

Z mezinarodni konference Parlamentni volby 2005-6 v zemich Visegradskeé ctyrky.

Samotny pojem politainment nereflektuje z4dna v Ceské republice dostupna literatura.
Obzvlasté ne v kontextu zaméteni této prace. Tedy vyuziti apeld zdbavy a modernich sdé-

lovacich prostiedkt v ramci politické kampané.
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1 POLITICKY MARKETING

Politicky marketing je pojem, ktery byva odborniky i médii ¢asto probiran jednak pro jeho
teprve nedavné uplatnéni politickymi subjekty v Ceské republice, ale také kvili jeho kon-
troverznosti. Pivodné byval oznaCovan za pouhou piredvolebni agitaci, kritici politického
marketingu se pak Casto snazi prokazat, Ze vliv uziti marketingovych metod na politiku
je prilis velky a dochazi ke korupci celého demokratického procesu. Naopak autoti obhaju-
jici politicky marketing poukazuji na to, ze pifi efektivnim vyuzivani muze
vést k dlouhodobému tuspéchu politického subjektu — kuptikladu britské Labour Party
(resp. New Labour Party)®.

Neni bez zajimavosti, ze politicky marketing je v odborné literatuie popisovan piedev§im
politology, kdezto autofi a odbornici na marketing, ¢i marketingové komunikace nechavaji
tuto, zvlasté v Ceské republice rychle rostouci marketingovou disciplinu, bez vyrazngjsiho
zajmu.

Autofi se neshoduji ani v jasné definici politického marketingu, jako nejvice piijimanou
vSak miZeme oznaclit definici, ktera je pfimo odvozena od klasického marketingu chapa-

ného v ekonomickém kontextu.

Kotler (2001, s. 24) definuje marketing jako ,,socidalni proces, pri kterém jednotlivci a sku-
piny ziskdavaji to, co si preji a co potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hod-

notnych produktii a sluzeb s ostatnimi.

Americka marketingova asociace definuje marketing coby ,,proces planovani a implemen-
tace koncepci, cen propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smen, které

I3

uspokojuji cile jednotlivcu a organizaci.
Politicky marketing byva definovan jako ,,soubor teorii, metod, technik a socialnich postu-
pu, které maji za cil presvédcit obcany, aby podporili ¢lovéka, skupinu nebo politicky pro-

jekt. “ Wiszniowski jej pak popisuje jako nastroj slouzici k dosahovani cili na politickém

! Citovano dle: LEES-MARSHMENT, Jennifer. Politické kampané, volby a politicky marketing. Olomouc:
Periplum, 2007. Komplexni politicky marketing: Soucasné zamysleni nad minulymi zavery a budoucimi sme-
ry, s. 9. ISBN 978-80-86624-36-5.
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trhu pii pouziti vyzkumi urcenych k zjisténi potieb voli¢h pro vytvoreni politické nabidky,

ktera bude reflektovat a uspokojovat jejich potieby a naroky.’

V podstaté se lze na politicky marketing divat v pfimém srovnani s marketingem Kklasic-
kym. Pfimou analogii uznéavaji ptedni marketingovi odbornici jako David M. Reid, Nicho-
laus J. O’Shaughessy, ¢i Phillip B. Niffeneger. V piimé analogii tedy mizeme povazovat
za trh celou politickou scénu reprezentovanou predevsim volbami. Funkci podniku ¢i pro-
dejce ptejima politicka strana, ktera vyuziva metod obsazenych v marketingovém komuni-
ka¢nim mixu k analyze a segmentaci volict a nasledné komunikaci argumenti. Zakaznik
je v politickém marketingu oznacen jako voli¢ a akt smény ¢i nakup je zde suplovan jeho

hlasem ve volbach.

Podobnou analogii, ktera vychazi z McCarthyho (1960) marketingového mixu, ¢i 4P, pou-

ziva v prilozené tabulce R. Wiszniowski

Tabulka 1: Srovnani ekonomicky marketing — politicky marketing

Ekonomicky marketing Politicky marketing
Produkt Velké skupin.y. (na}pfik%ad po?iti(‘:i) skupiny,
politické projekty, ideje
Cena Spolecenska podpora
Propagace Propagacni a prezenta¢ni techniky
Distribuce SchopnosF prc;nikngu? k f)béanovi Vprostfed-
nictvim politické kampané

Zdroj: Wiszniowski (2002, s. 12)

1.1 Vyvoj koncepce a zakladni rysy politického marketingu

Ve vétsing stiedoevropskych postkomunistickych zemi je aktivni vyuzivani metod politic-
kého marketingu pomérné novou zaleZitosti. V Ceské republice mizeme hovofit o masiv-
néj$im vyuziti marketingovych postupti v politickém boji az u parlamentnich voleb v roce

2006 a to konkrétné piedeviim u CSSD, jejiz vedeni se rozhodlo v reflexi tehdejsiho tren-

2 WISZNIOWSKI, Robert. Politicky marketing : Uvod do teorie a praxe. Bmo : Barrister & Principal, 2006.
Uvod do teorie politického marketingu, 12 s.
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du ostatnich socialné¢ demokratickych stran v Evropé o zménu piistupu ve vedeni politické
komunikace smérem k vyuziti metod politického marketingu. Béhem parlamentnich voleb
do Poslanecké snémovny v roce 2010 Ize pozorovat, Ze i dalsi velké politické strany zacaly

vyuzivat prvky politického marketingu ve svych kampanich.

Dobry pohled na genezi politického marketingu popisovanou V realiich prezidentskych
voleb v USA prezentuje Andrzej W. Jablonski.®> Spolu s ostatnimi odborniky se shoduje,
ze podobné jako vétSina inovaci a zmén v politické komunikaci mé i1 politicky marketing
sviyj pavod v USA, tuto tezi ilustruje poukazanim na ¢asté oznacovani vyuzivani politické-

ho marketingu za amerikanizaci voleb.

»V americkych volebnich kampanich nachazely uplatnéni riizné propagacni techniky,
jez slouzily k vytvareni image kandidata uz od dob prvnich prezidentskych voleb v roce
1789. “(Jablonski, 2006, s. 29) Podle Jablonského tedy miizeme datovat prvni vyuziti me-
tod politického marketingu jiz do 18. stoleti, byt tehdejsi politickd kultura byla zcela odlis-
na od té soucasné a vzhledem k tehdej$i neznalosti pojmu marketing, je logické,
ze se o marketingu politickém v této souvislosti bézn¢ nehovoii. Se znalostmi principil
a fungovani politického marketingu v§ak mizeme vidét napiiklad aktivni snahu o vytvareni
lepsi image kandidata — jednoho z typickych piikladi nejen politického marketingu,
ale i politainmentu. Pochopitelné je tifeba vzit v potaz tehdejsi kulturu, takze prezidentsti
kandidati byli prezentovani pokud mozno jako Slechetni a noblesni lidé, kteti se pfimo ne-
angazuji v politickém boji. Kampané¢ za né v t¢ dobé vedly politické strany, za néz byli
kandidati nominovani, a tedy byli distancovani i od moZnych konsekvenci negativnich
aspektli kampani, které¢ ani tehdy nebyly vyjimkou. Podle Jablonského bychom z dnes$niho
pohledu oznacili kandidaty jako skromné, kupiikladu Abraham Lincoln tehdy hlasoval
pro protikandidata. Tento systém vedeni kampan¢, tehdy jesté analytiky nepopisovan, by-
chom dnes oznacili jako nejvice podobny koncepci stranicky orientované kampané (Wisz-

niowski, 2006, s. 15).

3 Citovano dle: JABLONSKI, A. W.: Politicky marketing — teorie a praxe. 1. vyd. Bro : Barrister & Princi-
pal, 2006., 27 — 48 s.
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Na prelomu 19. a 20. stoleti sice byli americ¢ti kandidati stadle nominovani stranami, nicmé-
né zodpovédnost za vedeni kampang jiz byla na stran¢ kandidatt a jejich $tabl. Vzhledem
k absenci masivné rozsifenych médii byly vté dob¢ kampané orientované piedev§im
na osobni kontakt kandidati s voli¢i a volebni proslovy. Ani zde vSak nelze pozorovat

komplexni aplikaci politického marketingu.

Zasadni zménu v politické komunikaci i v ptistupu K aktivni aplikaci politického marketin-
gu predstavuje az rozvoj televize, ktera se béhem kratké doby stala hlavnim zdrojem poli-
tickych informaci. ,,V 90. letech 20. stoleti cerpaly znalosti o priitbéhu volebnich kampani
dvé tretiny obyvatelstva predevsim z televizniho zpravodajstvi, zatimco pouze 20% ziskdva-
lo informace z tisku. “ (Jablonski 2006, s. 30) Rychla expanze televize jako hlavniho média
se stala (nejen) pro politicky marketing zcela zasadni. Jednak umozZnila snazs§i komunikaci
volebnich apelt k co nejSirSi vefejnosti, ale také zménila styl vefejnych vystoupeni,
kde image kandidata ziskala v USA klicovy vyznam. Svij dominantni vyznam si televize
udrzuje stale, byt se v soucasné dob¢ stile cCastéji hovoii o pfesunu zidjmu smérem
munikaci. Byt je Casto pravé kampan Barracka Obamy z roku 2008 oznacovana jako pri-
kopnicka z hlediska vyuziti internetu a socidlnich siti, ptedseda Komory PR a specialista
na volebni marketing Jiti Chvojka ve své prednésce ,,Zdkulisi politického marketingu
a role médii® piipisuje znatnou &ast Gispéchu masivni televizni kampani v poslednich
dnech pfed volbami. Vyznam internetu jako nového a ¢im dél vice ptistupného média
vSak nelze predevsim kviili jeho potencidlu do budoucna ptehlizet a jiz ve volebnich kam-
panich v CR v roce 2010 lze pozorovat vy$§i miru vyuzivani internetu k §ifeni své kampa-
né u viech tfi touto praci sledovanych politickych stran. Je vhodné fici, ze zv1sté v Ceské
republice zakon® upravuje moznosti vysilani politické reklamy v televizi a v rozhlase, re-

spektive prakticky zakazuje jakoukoli moznost pfimé politické komunikace v uvedenych

* Vice o problematice viz MELICHARKOVA, Vlasta. Politicky marketing na internetu: americké prezident-
ské volby 2008. Brno, 2008. 40 s. Bakalaiska prace. Masarykova Univerzita v Brn¢.

® Pofadané v ramci projektu Inovace Marketingovych komunikaci Fakultou multimedialnich komunikaci
UTB v roce 2009

® Zakon ¢&. 424/1991 Sh. o sdruzovani v politickych stranach a v politickych hnutich, Zakon &. 247/1995 Sb.
0 volbach do Parlamentu, Zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
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médiich s jedinou vyjimkou, jez se tyka parlamentnich voleb, a kterd umoziuje vysilani
politickych spoti v Ceské televizi a Ceském rozhlase Vv celkovém rozsahu 14 hodin
pro kazdé médium. Z tohoto faktu jasn¢ vyplyva, ze televize v ¢eském prostiedi je vhod-
nym prostiedkem nepiimého pusobeni na divaka piedev§im pomoci zpravodajstvi, televiz-

nich debat apod.”’

Teprve od druhé poloviny 20. stoleti Ize hovotit o cileném vyuzivani politického marketin-
gu, poprvé také dochazi k jeho pojmenovani Stanleym Kelleym v roce 1956. Jednim
z hlavnich davodu, pro¢ politické strany ptesly na koncepci politického marketingu, byly
spolecenské zmény, diky nimz jiz voli¢i nadale nevolili pouze na zéklad€ své socidlni role
a prislusnosti k spolecenské tfidé a s ni spojené tradi¢ni ptislusnosti k voli¢ské skupiné
patiicné politické strany. Podle Jablonského (2006 s. 30) ma svij vliv na rozmach politic-
kého marketingu také konec studené valky a nésledné zmény priorit obyvatelstva. Od de-
vadesatych let 20. stoleti 1ze pozorovat, ze nejvyssi prioritou vV hodnotach volicu se staly

otazky spojené s hospodarstvim, vzdélanim a Zivotni urovni.

Naprosto zakladni véc, kterd odliSuje politicky marketing od propagandy, se kterou je né-
kdy kritiky zaménovan (Jablonski, 2006, s. 27-30), je fakt, Ze marketingové koncipovany
politicky subjekt pouziva strategicky pfistup k potfebam trhu. To v podstaté znamend, ze
politicky subjekt na zakladé analyzy politického trhu upravi své priority, program a image
podle potieb voli¢i a toto pak nasledné propaguje pomoci prostiedkli marketingového mi-
Xu. V ptipadé propagandy se setkdvame s propagaci neménného dogmatu za pomoci pie-

svédcovacich prostiedk.

1.2 Kli¢ové metody a principy politického marketingu

Jennifer Lees-Marshment (2007, s. 10) popisuje pét kliCovych principi politického marke-
tingu. Pokud tedy politicka organizace pouziva principy komplexniho marketingu, aplikuje
marketingové postupy na veskeré chovani organizace, nikoli pouze na komunikaci. Nepou-
Ziva pouze marketingové pojmy, ale i postupy, kterymi jsou produkt, orientace na prodej

a trh, stejné jako direkt mailing, cileny marketing, ¢i prizkum trhu, do jehoZz analyzy inte-

" Viz ptiloha &. III — schéma - Model komunika&niho procesu ve volebni kampani
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gruje politologickou literaturu. Teorii ekonomického marketingu politicky subjekt
dale prizpasobuje tak, aby reflektovala odlisnou povahu politiky. Politicky marketing

pak dale aplikuje na chovani vsech politickych organizaci, nejen politickych stran.

Lees-Marshment déle rozpozndva tii zplisoby marketingové orientace politickych stran.
Strana, ktera nejvice vyuzivd marketingovych postupii, je oznacovana jako trzné€ orientova-
na strana. Tato pak vyuziva devitifazovy proces politického marketingu. Terminologie,

ze které autorka vychazi, naléza sviij puvod u marketingu klasického.

V prvni fazi svého politického pisobeni musi trzn€¢ orientovana strana (TOP) provést pra-
zkum trhu za vyuziti metod tradi¢nich pro zavadéni nového vyrobku na trh, jako jsou anke-
ty, focus groups, ¢i hloubkové rozhovory. Je také tieba podotknout, ze zvlasté v ptipadé
TOP musi byt tento proces trvalou soucésti ¢innosti politické strany. Na zaklad¢ ziskanych
dat poté strana navrhuje sviij produkt — tedy sviij program. Je pochopitelné,
ze nekteré trzné orientované strany nemohou ménit svilj program od zakladt — kuptikladu
transformace levicové zaméfené strany k pravici. Lze vSak pozorovat spiSe zmény akcenta-
ce jednotlivych bodt programu v souladu se zjisténym vetejnym minénim. Pokud je tedy
V soucasnosti jednim z hlavnich témat socialni politika, je pochopitelné, Ze i pravicova

trzné orientovana strana bude klast patticny dlraz na socialni aspekty svého programu.

Ve tieti fazi poté musi politicky subjekt svij program konfrontovat s realitou a upravit
jej tak, aby jednak korespondoval s vysledky Setfeni, ale zaroven byl dosazitelny v daném
stat€ a jeho politické situaci. Dale musi korespondovat se zakladni ideologii a historii stra-
ny, jinak by hrozilo oslabeni strany kvili vnitinim rozporGm, ale také aby neodradil
tzv. tradi¢ni volice, ktefi budou stranu volit nehled¢ na program. V neposledni fadé
pak strana musi ve svém programu pocitat s konkurenci, provést positioning a vymezit

své postaveni vii¢i konkurenci.

Ve Ctvrté fazi procesu je nasledné na zéklad¢ predchozi kroki realizovan samotny pro-
gram, ktery je nasledné v paté fazi komunikovan. Pfi komunikaci musi byt kladen diiraz na
systematic¢nost, vytyCeni jasnych volebnich apelll a uddni jednotného sméru kampané.
Velmi podstatnou ¢ast komunikace tvofi vystupovani jednotlivych ¢lent strany. Proto
je tieba se zabyvat aktivné managementem médii, ¢i tzv. spin-doctoringem. Predevsim
kratce po predstaveni marketingoveé zalozené¢ho volebniho programu je potieba podle Lees-

Marshment komunikovat spiSe informativné neZ manipulativné. Samotna kampai
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je pak Sestou fazi procesu a ma za ukol ziskat za pomoci prostiedki marketingového ko-
munika¢niho mixu co nejvice voli¢u. Obsahova napli kampané by méla byt jednoducha.
Pii aplikaci principt politainmentu byvaji vystupy volebni kampané ¢asto zredukovany
na heslovité vyjadiené zakladni mySlenky programu. Sedmou fazi procesu integrace poli-
tického marketingu do trzné orientované strany jsou samotné volby, ve kterych by mélo
jit nejen o ziskani hlast, ale také o dosazeni pozitivniho pfijeti vetejnosti. Ani prohrané
volby (obzvlasté ve vétsinovém volebnim systému) nemusi pro marketingové smyslejici
stranu znamenat prohru, naopak lze sprdvnou komunikaci vytézit sympatie vefejnosti.
To se tyka 1 osmé faze, tedy dodani vyrobku. V ptipad€ volebniho vitézstvi je to pomérné
jasné. Strana by méla usilovat o prosazeni co nejvice bodl z volebniho programu. Pokud
vSak strana volby prohraje, mize si udrzet kredit u svych volict bud’ efektivni opozi¢ni
politikou, ¢i vytvofenim koalice a snahy prosazovat dil¢i aspekty svého programu. Autofi
také Casto zminuji (byt’ nepojmenovavaji) devatou fazi procesu, a tedy udrzovani trzni ori-
entace, coz pro TOP znamena neustalé opakovani vyzkumi vefejného minéni a upravy
programu pro dalsi volby a ziskavani dalSi podpory. Takovato permanentni kampan se sta-

va nedilnou soucasti strategii stran vyuzivajicich politicky marketing.

Autorka uvadi, Ze tato strategie nejlépe funguje u velkych politickych stran a ve vétSino-
vych volebnich systémech a mize se projevovat také u vétSich stran v pomérovych voleb-

nich systémech.

S odliSnym pfistupem k implementaci politického marketingu pfichazeji prodejné oriento-
vané politické strany (POP). Zakladni rozdil mezi POP a TOP spociva v tom, Ze tam,
kde TOP wvyuziva prizkumu trhu K tvorbé svého produktu, respektive politického
programu. POP vytvafi program a chovani na zdklad¢ vlastnich nazori a myslenek.
Pro tuto strategii lepSi komunikace image se muze Strana jevit voli¢im jako pevna
ve svych zdsadach. Prodejné orientovand strana pouziva prizkum trhu pouze ke zjiSténi
reakci volicli na sviij program, coZ vyuzije pii zacileni své kampané na skupiny volict,
které mohou byt presvédceny. Typickym piikladem muize byt konzervativni pravicova stra-
na, jez svym programem nepiesved¢i voli¢e z niz8i socialni vrstvy, ale naopak mtize pra-
covat se zacilenim kampané kuptikladu na podnikatele. Ve tieti fazi pak POP opét vyuziva
prostfedkt marketingového komunika¢niho mixu k propagaci svého vyrobku — kampang,
pfi¢emz voli opacny pfistup jako TOP, kterd ma produkt de-facto §ity na miru volicim

a jeho kampan spocivd ve snaze tuto skutecnost komunikovat. Produktové orientovana
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strana se snazi svij produkt propagovat poukazovanim na jeho silné stranky a zleh¢ovanim
jeho slabin. K tomuto tcelu je dulezité volit vSechny formy komunika¢niho mixu, jako
jsou direkt maily, plakaty, letaky, viralni video atd. Faze 4, tedy samotna volebni kampan
je pouze vyusténim dlouhodobéjsi komunikace. Autorka podotyka, Ze praveé v této produk-
tové orientované strany sklouzavaji smérem k negativnim kampanim ve snaze pfitahnout
nerozhodnuté volice na svou stranu. Posledni dvé faze, tedy volby a dodani vyrobku pak

probihaji podle podobnych pravidel jako u TOP.

Autorka pise o nejvétsi rozsifenosti tohoto typu stran v zemich s pomérnym zastoupenim

stran v parlamentu.

Ttetim a poslednim typem strany, je tzv. vyrobkove orientovana strana. Vytvareni progra-
mu probihd u VOP podobné jako u prodejné orientované strany, nicméné hlavni rozdil
je ten, ze VOP nevyuziva politicky marketing a ziistava pouze u tradi¢ni volebni agitace,
respektive zvefejnéni a dal§iho Sifeni svého volebniho programu bez zpétné vazby.
V Ceské republice bychom za tradiéni VOP mohli oznaéit kupiikladu KSCM a specificky

zamétené malé politické subjekty.

1.3 Nastroje politického marketingu

1.3.1 Politicky trh a pruzkum trhu

Myslenka politického trhu byla pfevzata z ekonomického marketingu podobné jako dalsi
prvKky spojené s politickym marketingem a pouze byla upravena pro fungovani v prostiedi
politiky. ,, Nejcastéji byva politickym trhem v demokratickém staté oznacovan prostor sou-
teze mezi politickymi subjekty. Podminkou jeho existence je fungovani konkurence, moznost
Nabidnout viastni produkt a moznost volby mezi politickymi nabidkami, které jsou na trhu

r ((8
prezentovany.

Vsichni védci zabyvajici se politickym marketingem jsou za jedno v tom, ze zakladnim

krokem marketingové vedené politické strany je dikladnd analyza politického trhu.

® Citovano dle: CICHOSZ, Marzena. Politicky marketin : Uvod do teorie a praxe. Brno: Barrister & Princi-

pal, 2006. Etody analyzy a diagnostiky politického trhu, s. 49.
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Jak jiz bylo popsano vyse, na zaklad¢ udaji ziskanych priizkumem trhu potom politicka
strana vytvori svlj program, respektive upravi komunikaci svého stavajiciho programu,
aby zaujala patfiéné mnozstvi volict. Pro politickou stranu je tedy podstatné, aby si vytvo-
fila vlastni marketingovy informacni systém, ktery sestava z Sesti zékladnich zdroju. Prv-
nim a nejsnaze zjistitelnym zdrojem jsou volebni vysledky z ptfedchozich voleb poukazujici
na preference zédkaznikl — volic¢l. Dal§im zdrojem pro analyzu by se pak mély stat materia-
ly popisujici ekonomické faktory, jako jsou statistické roCenky ¢i socialné ekonomické
faktory, popisujici naptiklad ekonomickou situaci rodin, zaméstnanost a dalsi. Pro vhodné
medidlni zacileni své kampan¢ je nutné vyuzivat materidly zabyvajici se trhem masovych
médii, zde je konkrétné potieba se zaméfit na sledovanost podle rozlicnych divackych
¢i Ctenafskych skupin a dosah jednotlivych médii. Zasadni Casti informacéniho systému mu-
si byt vlastni vyzkumy, ve kterych politicky subjekt zjisti politické preference, sociopoli-
tické konfliktni linie, okruhy z4jmt voli¢t ¢i identifikaci voli¢stva na zdkladé demografic-
kych kritérii. Jako dopliujici informace pak lze pouzit archivni materialy a informace

o situaci politickych konkurenti.

1.3.2 Positioning na politickém trhu

Pii ptipravé koncepce svého produktu je pro politickou stranu zasadni urcit své postaveni
na politickém trhu a podle toho sviij produkt a jeho kampan upravit pro co nejvyssi efekti-
vitu. K tomu lIze pfistupovat nékolika metodami, které vychazeji z metod uzivanych v kla-
sickém marketingu. Politicky subjekt si mlzZe urcit svou vlastni pozici na trhu pomoci
analyzy materidlnich a nemateridlnich prostfedkti, kterymi disponuje. Komplexni soubor
faktor popisuje ve své studii Cichosz (2002, s. 59). Strana by béhem tohoto vnitiniho au-
ditu svych prostfedkli méla zvazit faktory, jako naptiklad sou€asny piistup k mocenskym
organam, tedy jestli m& v soucasnosti zastoupeni v parlamentu, dale musi zvazit financni
zabezpeceni, pfistup k médiim atd. Dulezité je neopominat také lidsky kapital, kuptikladu
jaké ma subjekt k dispozici politické osobnosti a jakym zptsobem s nimi lze pracovat.
Po této analyze pak muze strana urcit, s kterymi bude pracovat. Tedy pokud napiiklad
nema zadnou popularni osobnost, mize se vymezit vi¢i konkurenci piislibem novych tvaii
Vv politice. Tato strategie se mize ukazat jako U€innd zejména pokud panuje vysoka mira
nespokojenosti s politickou scénou v dané zemi. Pokud ma vSak strana ve svych fadach

charismatickou politickou osobnost, pak je vhodné pfitomnost této osobnosti komunikovat
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ve své kampani. Vyslovené nepopularni osobnost ve strané¢ miize mit velice destruktivni

vliv na celkovou popularitu.

Mezi dalsi metody analyzy pozice na trhu je ,, analyza Zivotniho cyklu produktu — je zaloze-
na na predpokladu ze kazdy z produktii prezentovanych na trhu, a to vcetne politickych
produktit prochdazi cykly, jejichz hranice urcuje poptavka kupujicich — etapa uvedeni

na trh, etapa ristu, etapa zralosti a etapa poklesu. ““ (Cichosz, 2002, s. 60)

Dalsi metodou analyzy trhu za ucelem nasledného positioningu je metoda percepcnich
map. Pomoci této metody lze zjistit pozici produktu na trhu na zaklad¢ nazori kupujicich,
tedy volicl. Metoda umozni zjistit, jakym zpiisobem je vniman vlastni produkt i produkty

konkurence a podle toho vlastni produkt upravit a patfi¢n¢ zacilit.

Dalsi strategii pro politickou stranu mize byt provedeni analyzy a segmentace trhu a hle-
dani mezer na trhu. V podstaté opét nachazime paralelu s klasickym marketingem. Cilem
této metody je segmentovat voli¢e podle stanovenych kritérii, nalézt mezeru na trhu, tedy
volice, ktefi nenachdzeji ve stavajici politické nabidce uspokojeni a vytvofit program, ktery

bude apelovat praveé na né.

Posledni metodou zacileni, kterou chce tato prace reflektovat, je zacileni pomoci aplikace
metody Philipa Kotlera, ve které popisuje ¢tyfi rizné pozice firem na trhu — lidr, soupet,
stoupenec a specialista. Bradova® s timto modelem dale pracuje a aplikuje jej na politické
redlie CR. Podle této metody tedy politicka strana miize na trhu zaujmout nékterou z Kot-
lerem definovanych pozic. Pozici lidra zastupuje podnik s nejvy$sim podilem na trhu,
V naSem piipadé politicka strana se sou¢asnym nejvét§im podilem na moci. Lidr pak miize
vyuzit jednu ze tii obvyklych strategii — pokusit se ovladnout cely trh, zabezpecit svou sou-
¢asnou pozici a prohloubit oblibu mezi dalSimi segmenty volicl, pfipadné ubranit svoji
dosavadni dominantni pozici. JelikoZ je na lidra zpravidla nejvice Gtoceno z pozic jinych
stran, ¢asto nemd jinou moZznost neZ pracovat pouze na obranné strategii, ktera nebyva
z dlouhodobého hlediska nejvyhodnéjsi. Pozici soupefe zaujima strana, ktera byt nemusi

mit druhy nejvétsi podil na trhu, ma potencial trh ovladnout. Obvykle byvaji tyto dvé pozi-

% Citovéno dle: BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. Brno : Masarykova Uni-
verzita, 2005. 68-73 s.
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ce nejvyrazndj§i v systémech vétsinového zastoupeni, nicméné i napiiklad v Ceské republi-
ce se systémem pomerového zastoupeni 1ze dlouhodobé pozorovat zaujimani téchto pozic
zejména u stran CSSD a ODS. Dalsi pozici, jiz lze zaujmout, je stoupenec, tedy strana,
ktera pfimo neohrozuje lidra, ale ma stabilni pozici na trhu. Opét 1ze vyuzit tii rizné strate-
gie K udrzeni této pozice. Strana mize bud’ kopirovat konkurenéni vyhody lidra, ¢i pfinést
vlastni konkuren¢ni vyhodu, ktera vSak zaroven neatakuje pozici lidra, nebo de-facto pre-
vzit produkt lidra a prodavat jej na jinych trzich, respektive jinym cilovym skupinam
volica. Posledni pozici, kterou strana miize zaujmout, je specialista. Jedna se o strategii,
kterou vice vyuzivaji mensi strany, které si peclivé zvoli svou cilovou skupinu, na kterou
zacili svlj jasn¢ vyhranény produkt. V podstaté tak nesoupefi s ostatnimi stranami, a byt
nedosdhne ve volbach vitézstvi, miize ziskat relativné vysoké procento hlasu, které se odvi-

ji pravé od spravného zacileni na skupinu volica.

1.3.3 Techniky propagace v marketingové vedené kampani

Po sestaveni marketingového mixu'® politické strany byva nejvice viditelnou souasti pro-
motion, tedy samotna kampan, ktera se muze opirat o vSechny techniky marketingového
komunika¢niho mixu (dale PM). Jejich aplikaci na politickou kampan popisuje Malgorzata

Janik-Wiszniowska'®.

Nejviditelnéjsim nastrojem PM je reklama, kterou lze rozdélit na vizualni, audiovizualni,
auditivni a interaktivni. Do vizualni reklamy muzeme zafadit placenou inzerci v periodi-
kach, ale také vlastni stranické asopisy a brozury. Tato forma komunikace je vhodné pie-
devSim diky minimalni regulaci ze strany zdkona a ptfedevSim placena inzerce je tedy
vhodna jako nastroj permanentni kampan€. V outdoorovém prosttedi pak 1ze vyuzit plakaty
a billboardy. Tyto jsou v CR stale vyuzivané a nepodléhaji regulaci, aviak jejich naklad-
nost je vétSinou omezené na komunikaci béhem piedvolebni kampané. Soucésti outdooro-
vych kampani pak také byva mobilni reklama na dopravnich prostiedcich, vyhodou této

formy reklamy je moZnost dobrého zacileni — naptiklad vyuZiti reklamni plochy na vlako-

19 podle klasické metody 4P — Product, Price, Place, Promotion
1 JANIK-WISZNIOWSKA, Malgorzata. Politicky marketing : Uvod do teorie a praxe. Bro : Barrister &
Principal, 2006. Politicka propagace a politicka reklama, s. 123-143.
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vych soupravach propaga¢nimi foliemi CSSD v roce 2009. Zde v tomto piipadé lze sledo-
vat i snahu o budovani image — konkrétné snahu socialné-demokratické strany o pfiblizeni
se volicim z nizsi ekonomické tiidy. Stejny dopad na image muze mit i oznaceni stranic-
kych vozu, kde je tieba brat v tvahu vnimani znacky dopravniho prostfedku spotiebiteli —
pokud by kupiikladu CSSD pouzivala vyhradné vozy znacky Mercedes, které jsou zékaz-
niky vnimény jako luxusni zbozi, mohlo by to mit negativni dopady na vniméni image

dané strany.

Audiovizualni a audio reklama je v prostiedi Ceské republiky problematicka, nebot’ podlé-
ha pfisné regulaci ze strany statu. Pfesto musi byt soucéasti komplexniho komunikaéniho
mixu politické strany. V soucasnosti nejvice roste interaktivni reklama na internetu.
Zde jak ve form¢ bannert, tak vlastnich webovych prezentaci a v soucasné dobé¢ stale roz-
sirenéjsi vyuziti komunitnich webi a socidlnich siti.

Dal$im vyuZzivanym nastrojem je primy marketing, jehoZ soucasti je naptiklad neadresné
zasilani katalogl profilt kandidatt nebo direct mail, at’ uz za pouziti tradi¢ni, ¢i elektro-
nické posty. Jako soucast pfimého marketingu lze povazovat i aktivni internetové stranky

politickych stran ¢i kandidatt a dalsi vySe popsané ¢innosti na internetu.

Casto vyuzivanym nastrojem propagace je také podpora prodeje. Ta méa za tkol pii tra-
di¢nim marketingu stimulovat zakaznika k ndkupu zbozi pomoci riznych forem pobidek,
pochopitelné v politickém marketingu je potieba tento pojem pon€kud upravit — politicka
strana nedokaze volie piesvédcit k ndkupu vétSiho mnozstvi produktu, jelikoZ politicka
nabidka je dana a voli¢ ma pouze jeden hlas, nelze vyuzit zadnych slev ¢i dalsich prostied-
ki, sic proces smény nevyuziva zadné platidlo. Lze pouze stimulovat zdkaznika formou
ptidané hodnoty ¢i pomoci vyvolani pozitivni asociace nebo pocitu vdécnosti. Nejpouziva-
néj$imi formami jsou darky (rizné reklamni predméty, jako napfi. pera, Cepice, tricka, ale
také bezplatné obcCerstveni na akcich) a predvolebni mitinky spojené kupiikladu s koncerty

¢1 jinym zébavnim programem.

Public relations je v politickém marketingu strategicky dilezitym nastrojem, jelikoz jeho
hlavni néplni je budovani pozitivni image strany ¢i kandidat. Nelze vSak zapominat takeé
na fakt, Ze i diky PR aktivitdm ziskava politicka strana mediélni prostor, jehoz napli sice
nemuze ovlivnit pfimo, nicméné ma vetsi Sanci prezentovat se Vv lepSim svétle, nez pouze

ve zpravodajstvi. U neparlamentnich stran je PR téméf jedinym zpisobem neplacené pre-
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zentace v médiich. Mezi techniky PR tak mizeme zacadit tiskové zpravy, projevy, event

marketing, sponzorstvi, mecendsstvi, stranické casopisy (pro interni PR).

Poslednim néstrojem PM je osobni prodej, jehoz techniky se projevuji v politické komu-
nikaci zejména pii pfimé interakci s politiky napiiklad na setkani s kandidaty. Tento néstroj
byva autory oznacovan jako nejefektivnéjsi. Setkani mohou byt vnitrostranicka, zaméfena
na vlastni ¢leny, ¢i oteviena. Tyto pak slouzi k prezentaci kandidatt a programu. Vyhodou
osobniho kontaktu politika s volicem je, Ze voli€ se citi povinen politika vyslechnout — toto
je obzvlasté G¢inné u osobnich rozhovort na nejruznéjSich besedach, ¢i posezenich s voli-
¢i. Dobte volené typy akci zamétené na vhodnou cilovou skupinu se pak mohou stat G¢in-

nymi nastroji budovani politikovy image.

V reklamnich komunikétech politické strany hraje dtlezitou roli také zpracovani téchto
sdéleni, podstatnou roli hraje slogan celé kampangé, ale i graficka uprava — zejména korpo-
ratni barvy, symboly a logotypy. ,, Barva predstavuje svého druhu jazyk, ktery primo za-
sahuje podvédomi a oviliviiuje emoce jednotlivce, barvy maji viastni symboliku, jez zavisi
na historickych, ¢i kulturnich podminkdch, pripadné na emocionalne-symbolickych asocia-
cich. Tviirci reklamy proto berou pri vybéru konkrétnich barev Vv uvahu mnoho hledisek.
(Janik-Wiszniowska, 2006, s. 126) Hlediskem muze byt v€k recipientll — oranzova a zZluta
pusobi 1épe na mladsi generaci, pohlavi — napt. muzi preferuji studené a sytéjsi barvy,
zakddované vzorce, ekonomicky status, ale také tradice — zvlasté v postkomunistickych
zemich se jevi jako nest'astné uzivat Cervenou barvu kvili jeji spojitosti s komunistickou
stranou. S barvami stran Casto dale pracuji 1 média a vhodné zvolena barva se tak stava
jasnym symbolem stranické ptisluSnosti zvlast’ na predvolebnich akcich. Nékteré korporat-
ni barvy politickych stran jsou jasné pienositelné naptic¢ kulturami — bézné Strana zelenych,
¢i vySe zminéni komunisté. V Ceské republice je v soudasnosti oranzova spojovana
s levicovou CSSD, kdezto kupiikladu v sousednim Némecku je to barva spojena se stranou

CDU - pravicovou konzervativni stranou.

Nedilnou soucasti image strany je i jeji 10go, v soucasnosti mizeme sledovat trend nahra-
zovani loga logotypem — naptiklad KDU-CSL, ktera pro kampaii do PS CR nepouziva
tradi¢ni logo, ale pouze logotyp — tedy grafické vyjadreni ustalené zkratky nazvu — ve spo-
jeni s novymi stranickymi barvami. U nov€ vzniknuvS$ich stran mizeme také pozorovat
vytvareni pouze logotypu (TOP09). Klasicka loga vSak maji stale pevné misto v politické

komunikaci — ptiklady mohou byt oranzova rize CSSD (rtiZe je tradiéni a Gasto vyuzivané
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logo pro evropské socialné demokratické strany) ¢i modry ptadk ODS. Pii tvorbé loga je
opét dualezité brat v potaz symboliku, ale také zpracovani, jelikoz dobie zpracované logo, ¢i

logotyp slouzi jako nejjednodussi zptisob identifikace strany.

Grafické vyjadireni by mél u kazdé kampané podpofit i vhodné zvoleny slogan ¢i volebni
heslo. Slogan by mél byt videdlnim piipadé snadno zapamatovatelny, ucinny
a m¢l by v kostce vyjadiovat zdkladni myslenku komunikovaného politického programu.
,, Tvorba sloganu by méla byt podrizena jedinemu cili — odevzdani hlasu kandidatovi,

lidrovi, ¢i politické strane. ** (Janik-Wiszniowska, 2006, s. 128)
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2 INFOTAINMENT APOLITAINMENT

Pro pochopeni hlavniho zdméru této prace povazuji za nezbytné nutné seznamit Ctendie
s pojmy infotainment a politainment. V nasledujicich podkapitolach se pokusim vysvétlit
pojem infotainment, jeho genezi a specifika a poté se zaméfim na politainment a vymezim

jeho chapani v kontextu této prace.

2.1 Infotainment

S pojmem infotainment se mizeme piedev§im setkat v medialni sféfe, vétSinou se o ném
piSe V souvislosti s zurnalistikou. Samotny nazev pomérné jasn¢ naznacuje, co si
pod pojmem infotainment ptedstavit — spojeni anglickych slov information (informace)

a entertainment (zabava) znac¢i podavani informaci zébavnou formou.

Jako infotainment se oznacuje trend ve zpravodajstvi, ktery je zaloZzen na podavani zprav
Zdbavnou cestou. ,, Zdabava zprijemiiuje traveni volného casu a stejné tak zdbavné podani
(infotainment) zpristupniuje zpravodajstvi, vetsinou nudné a suché, Sirsimu publiku. Duvo-
dem ,,zezabaviovani“ zprav, které je typické zejména pro komercni média, je financni zisk,
protoze infOtainment a zabavné porady viibec na sebe ,,nabaluji* vice divakii, a tim padem

.. o (12
1 vice inzerentu.

Infotainment miize byt v riznych médiich a zanrech uzit v podstaté dvéma zplisoby, které
jsou vsak zaroven velmi ¢asto propojené. Pro uvadéni nazornych ptikladi se jest¢ zdrzim
u zpravodajstvi — matetského média infotainmentu. Prvnim zpisobem aplikace infotain-

mentu je volba témat a dramaturgie zpravodajstvi, tim druhym je formalni stranka.

Pokud se zaméfime na televizni zpravodajstvi vyuZivajici principll infotainmentu, budeme
pozorovat specifickou dramaturgii, ta spo¢iva napiiklad v sestaveni zprav a gradaci jednot-
livych reportazi spocivajici ve vytvareni dil¢ich vrcholii béhem zpravodajstvi a také vrst-

veni témat se zaméfenim na divaka podle tzv. systému soustfednych kruht divakova

12 Citovano dle: BUDINSKY, Jiti. Zabavni texty v magazinech: VYUZITI PRVKU INFOTAINMENTU V
CASOPISECH SE ZAMERENIM NA VEDU A OBJEVY. Zlin, 2008. 5 s. Roénikova prace. Univerzita Toma-
$e Bati.
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Zéjmul3, které ukazuji hlavni body zajmu cilového divaka. Toho nejprve zajima jeho vlast-
ni bezpeci (prvni kruh zajmu). Tedy zpravy musi nutné zacit zpravou, ktera se bezprostied-
n¢ tykd ohrozeni zdravi, Zivota €i zivotniho stylu recipienta sdéleni. Zde je prvni sty¢ny
bod politainmentu a infotainmentu. Dalsi okruh divakova zajmu spociva v ohrozeni jeho
bezprostfedniho okoli, tedy sousedstvi, ulice, ¢i mésta, ty jsou obsahem dalSich kruht
zajmu. Teprve poté recipienta zajimaji zpravy, které ho zdanlivé neohrozuji, tedy zpravy
ze zahranici atd. UrCitym zvykem, ktery je 1 masoveé vniman jako jeden ze znaki infotain-
mentu, jsou odlehéené zpravy, které¢ v divakovi zmirfiuji napéti zakoncené tzv. zvirdtkem

nakonec.

Co se témat tyce, reportaze se vzdy musi zaméetovat na lidsky ptibéh, zde se jasné projevuje
snaha apelovat na prvni kruh divdkova zdjmu. Recipient nechce pouze nezicastnénou
zpravu, potiebuje opérny bod, a proto vyhledava piibeh né&jakého zucastnéného ocitého
svédka nestésti, ¢i v ptipad€ politickych zprav, jak pifipadnd reforma ovlivni Zivotni
styl vybrané rodiny. Autofi kritizujici infotainment vSak podotykaji, zZe se Casto stava, ze
lidsky ptfibéh byva casto Zurnalisty vykonstruovan pouze za Ucely zaujeti divaka. Samotna
reportaz také byva Casto vypointovana, naptiklad tim, Ze se recipient dozvi vSechny infor-

mace az na konci reportaze.

Nedilnou soucasti, ktera je také provazana s politainmentem, je akcentace celebrit ve volbé
témat. Toto se opét tyka i politiky, nebot’ se miizeme setkavat s vytvarenim celebrit z poli-
tika'. K infotainmentu patii také urcitd mira negativity, jelikoz skandaly celebrit a Spatné
zpravy zkratka prodavaji.

Druhy zptsob aplikace prvki infotainmentu je vice formalni, spo¢iva predevsim v prova-
zani televizniho vysilani s moderni grafikou, pokroc€ilou praci se stfihem, ¢i vyuzivanim

hudby. U tisténych médii je to rovnéz rozvinuta grafickd podoba periodik. V pfeneseném

13 Lesk a bida zem& Ceské (Robert Sedlacek, Jan Keller, 2001)

Y NIELAND, Jorg-Uwe. Blackwell Reference Online [online]. 2008 [cit. 2010-03-28]. Politainment The
International Encyclopedia of Communication. Dostupné z WWW:
<http://mww.blackwellreference.com/public/tocnode?id=g9781405131995 chunk g978140513199521 ss47-
l#citation>. ISBN 9781405131995.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

vyznamu muzeme hovofit o vyuzivani modernich forem komunikace s markantnim akcen-

tem na reflexi modernich trendd za ucelem zaujeti recipienta sdéleni.

V prostiedi Ceské republiky jsou vyuZivanim prvku obecnd znamy predevsim komeréni
televize, jako prvni s timto formétem pfisla v roce 1994 TV Nova, dnes mizeme vyuzivani
prvkl infotainmentu pozorovat u vsech televizi, véetné televize vetejné sluzby, jak uvadi
v potadu Média a Svét Vaclav Moravec: ,, Domnivat se, ze vysilani verejné sluzby nebude
vyuzivat prvky infotainmentu — propojovani zabavy a informaci, Ze bude rezignovat na za-
bavu, Ze bude rezignovat na vétsinové Zanry, jako jsou serial, i mydlové opery, je nesmy-

sl «15

Jak uz jsem psal ve svych ro¢nikovych pracich, infotainment Ize s jeho principy aplikovat
na mnoho dalSich oborG. Mimo zpravodajstvi, to mohou byt magaziny a dalsi periodika,
ale taky v ptenesenych vyznamech naptiklad u dokumentarnich snimki, kde prvky infota-

inmentu slouZzi jako néstroj popularizace nepfistupnéjSich témat.

2.2 Politainment

,,Co to je politainment? Politolog Andreas Dérner z univerzity ve Wuppertalu (Bergische
Universitdt) tento medialni fenomén definuje jako zZanr, v némz dochazi k vizkému spojeni
politiky a zabavy. Politainment vytvaril novy zabavny a hravy zpiisob komunikace o politi-
ce, ktery doposud v Evropé neexistoval. Vyznacuje se urcitou formou verejného, masmedi-
dlniho zprostredkovani informaci, v niz politicka témata, aktéri, procesy, vzory vykladu ci
vysveétleni, identita a predvadené vyznamy se zpusobem zdabavy proménuji v novou, tedy
Jjinou politickou realitu. A tato nova realita zaklada novy prostor pro zkuSenost, v néemz je
obcanum slozity svet politiky pristupny. Obraz, voli¢ a spotrebitel médii — divak — se nove
konstituuji pomoci struktur a fungovani této discipliny, které bychom cesky mohli Fikat:

politika hrou. “*°

15 2. MORAVEC, Véclav. Média a svét. CT 24, Praha : Ceska televize, 25. biezen 2007.

18 HVIZDALA, Karel. Jak média zménila politiku. Xantypa [online]. 2005, 5, [cit. 2010-03-30]. Dostupny z
WWW: <http://old.xantypa.cz/articles_print.asp?idk=842&ida=1717>. ISSN 1211-7587.
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Podle stejné logiky, ktera byla uzita u odvozeni vyznamu pojmu infotainment, si Ize jedno-
duse odvodit, co znamena politainment, tedy spojeni anglickych slov politics a entertain-
ment. Tento pojem vSak miize nabyvat dle odbornikii dvou vyznamt. Ten prvni bychom
ptrelozili coby Politicka zdbava a tykd se predevSim uchopeni politické latky médii.
Ten druhy vyznam je mozno piekladat coby zabavna politika a ten chapeme jako vyuzivani
zabavnich aspektl z pfimo z pozice politikii a politickych stran ve své komunikaci vici

voli¢im. (Nieland, 2008)

Prvni zpisob, tedy politicka zébava, je i v Ceské republice pomérné rozsifen. Pokud bude-
me hovofit pouze v kontextu zabavnych potadi, nelze nevzpomenout na zabavné porady
typu S politiky netanéim autort Zuzany Bubilkové a Miloslava Simka, ale také kuptikladu

Uvolnéte se prosim Jana Krause. (Hvizd’ala, 2005)

Mizeme se také setkat s vyuzivanim prvku infotainmentu v pfinaseni politickych informa-
ci. Tento jev lze dobie sledovat na medialnim pokryti voleb do poslanecké snémovny.'’
Ve vybranych poradech Ize jasné sledovat prvky infotainmentu predevsim vsak po formalni
strance. Mizeme pozorovat pokro€ilé vyuzivani grafiky, obrazové vizualizace, praci
s hudbou a dalsi jevy typické pro potady vyuzivajici prvky zdbavy ve snaze o zpiistupnéni

naro¢nych, ¢i nepopulérnich témat masam. (Budinsky, 2008)

Pro tuto préaci je vSak podstatnéjsi druhy nédhled na problematiku, tedy to, co autofi oznacu-
ji jako zabavna politika. V podstaté mizeme hovofit o tom, Ze podle velmi podobného kli-
Ce, jaky média pouzila pii asimilaci prvku zabavy do piinaSeni informaci, politické subjek-

ty implementuji zdbavu, ¢i zabavni apely, do své komunikace.

., Politolog Ddrner hovori o Sesti funcich politainmentu ve spolecnosti 21. stoleti:
Za prvé: politainment je zpiisob sebeprezentace politikit v dobé, kdy vetsina obcanii nema
primy kontakt s komplexnim systémem politického systéemu, ktery je velice slozity. Tato

forma redukuje abstraktni obsah politiky do jednoduchych formuli.

¥ Pro podpoieni svych jednotlivych pofadi vytvorila Ceské televize i specialni portal http://volby.ct24.cz/

kde poskytuje souhrnné informace o volbach a poradech s jednotici politickou tematikou.
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Za druhé: politainment na sebe pritahuje pozornost a predstavuje témata ve verejném pro-
storu. Soucasné nasvécuje néekteré udalosti a probléemy tak jednoduse, aby se o nich dalo

bud’ ve verejnosti, nebo v restauraci ¢i doma u stolu diskutovat.

Za treti: politainment konstruuje politické predstavy a priklady vykladii, z kterych se nako-

nec sklada nase samozirejma a normalnée prijimana politicka realita.

Za ctvrte: politainment zesiluje a popularizuje politické hodnoty a nase smyslove predsta-
vy, které nakonec definuji politickou kulturu. Item: Zpusob politické zabavy je rozhodujict

pro tvorbu politické kultury.

Za paté: politainment konstruuje konkrétni modely pro politicka jedndni a rozsiruje

Jje v zabavné forme, tedy preklada je do reci dennodenniho zivota.

Za Sesté: politainment otevird estetickym obrazem a profesionalnim zpracovanim politické
deni emociondlnimu pristupu. Bez emociondlniho prijeti politainmentu by nevznikla kon-

junktura tohoto Zdanru.

Jini ale hovori i o sedmé funkci: politainment vytvari tzv. syndrom politického alzheimeru:
zapricinuje vytésnéni (zapomenuti) vsech duleZitych témat, protoze je nelze zjednodusit

a zabavné prodat. “ (Hvizd’ala, 2005)

Lze jesté doplnit, ze podobnym zptsobem jako lze vyuzit formalni prvky infotainmentu
Kk popularizaci a piiblizeni zvolenych témat cilovym skupinam, mohou politické subjekty
vyuzivat rovnéz vyuzit modernich komunikaénich prosttedku a zabavnich apelt k ziskani
novych voli¢t. Pod timto 1ze chapat pfesun na internet a vyuzivani internetové reklamy pro
ziskani volict z fad mlad$i generace, vyuZzivani internetovych socidlnich siti pro rozvoj
image politickych leadert, vyuziti video streamovacich sluzeb pro Sifeni politické komuni-
kace, ale také prace s barvami, vytvareni zabavnych propagacnich predméti s ptidanou
politickou argumentaci, nebo prezentace politikti v ramci politickych mitinki obsahujicich

prvky show.

Stejn¢ jako v piipad¢ infotainmentu, mizZzeme u politainmentu sledovat stejné negativni
aspekty. Kritici se casto odvolavaji na negativni dopad zdmérného odklonu zajmu politické

komunikace od skute¢nych problému a komunikace pouze zjednodusené formy argumentt.
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3 NEGATIVNI KAMPANE JAKO SOUCAST POLITICKEHO
MARKETINGU

Tato prace si klade za cil predstavit také negativni kampané. Nejprve je vSak tieba vysvétlit
na zaklad€ ¢eho byly negativni kampané implementovany do této prace. Predné je tieba
fici, ze negativni kampan piedev§im v podminkach ceské politické scény velice Casto vyu-
zivéa prvkt humoru a satiry, tedy se do jisté miry snazi recipienta sdéleni pobavit a zaroven

presvédcit o nekvalitach svého politického konkurenta.

Jednou z hypotéz této prace je, Ze negativni politicka reklama zabira vétSinovy podil veske-
ré politické komunikace na eské politické scéné a to hlavné (nikoli viak pouze) u CSSD.
| z tohoto hlediska povazuji za nutné se o negativnich kampanich v této praci zminit, jeli-
koz analyza v praktické ¢asti se bude do jisté miry zabyvat pravé komunikaty, které jsou

soucasti téchto kampani.

3.1 Negativni kampané — historicky vyvoj a zakladni specifika

Da se ftici, Ze urCitd mira negativity K politice patii patrné odjakziva, ovSem
K institucionalizaci negativity jako nastroje politického boje dochdzi mnohem pozdé&ji a
souvisi s nastupem televize jako média, které¢ dokdze efektivné plisobit na emoce masoveé-

ho divéka.'®

Stejné jako u politického marketingu 1 u negativnich kampani Ize najit koteny v USA. Jiz
v kampanich kandidath na prezidenta v 19. stoleti miZeme ve formé popévka, letakd,
fikanek, ¢i vefejnych projevi nalézt prvky, které budou pozdéji popsany jako negativni
politickd reklama. NejcastéjSimi motivy tehdejSich kampani byly pochopitelné snahy
poukazat na moralni nedostatky oponenta - Vv puritanskych spojenych statech zcela pocho-
pitelné suknickarstvi, ale také napiiklad sklony k alkoholismu. Vsechny tyto prvky muize-
me zcela zietelné pozorovat i dnes. Kuptikladu v negativni kampani namifené proti pied-

sedovi strany ODS Mirku Topolankovi. Nosi¢em komunikatu jsou billboardy obsahujici

18 Citovano dle BRADOVA, Eva. Negativni kampané a politickd reklama ve volbdach. Olomouc : Periplum,
2008. Negativni reklama a negativni kampai: Historie vyuziti a vyzkum, s. 14.
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text ,,Jsem vérny manzel”“ poukazujici na milostny pomér a nasledny rozvod piedsedy
ODS. Jak je v Ceské republice, na rozdil napiiklad od Velké Britanie, obvyklé, zadavatel
tohoto billboardu neni znam, avSak vzhledem k nakladnosti se da pfedpokladat participace
nékteré silnéjsi oponentské strany. Otdzkou zlstdvad mira UspéSnosti podobného apelu
v obecné ateistické Ceské republice, kde podle udaji Ceského statistického ufadu

jen v prvnich tiech ¢tvrtletich roku 2009 bylo zaznamenano 21 818 rozvodi.

Uziti negativity V politickych apelech nalezneme také ve Velké Britanii. Pravy rozmach
negativnich kampani vSak podle Bradové muzeme sledovat az od roku 1952, kde Estes
Kefauver pouzil negativni apely ve své kampani proti Dwightu Eisenhowerovi. Od tohoto

roku miiZzeme sledovat nariist negativity v kazdych nasledujicich volbach.™

V podstaté mizeme fici, Ze negativni reklama pracuje predev§im se dvéma zakladnimi
apely. Ten prvni je apel strachu, tedy snaha vzbudit ve voli¢ich strach, ze pokud konkurent
vyhraje ve volbach, nastanou negativni konsekvence. Tento apel prevladal ve dvacatém
stoleti. Jednim z urcujicich spotti pro dalsi vyvoj negativni politické reklamy je spot ,,Daisy
Girl®« pouzity v roce 1964 americkym kandidatem na prezidenta Lyndonem Johnsonem.
Jeho motiv v sob¢ skryva jasné poselstvi: Protikandidat Barry Goldwater v pfipadé svého
zvoleni se nebude bat pouzit nuklearni arzenal. Vzhledem k dobé vzniku byla tento apel

PV ’ S . o rex 21
nanejvys ucinny a zajistil Johnsonovi drtivé vitézstvi®.

Podobny piiklad aplikace apelu strachu lze pozorovat i v dalsich kampanich, napiiklad
v kampani Ronalda Reagana z roku 1984, kde bylo vyuzito strachu z komunistl (napt. spot
Reagan prepared for peace). Je pochopiteln¢ dilezité v souladu s principy politického mar-
ketingu za pomoci vyzkumu vefejného minéni a dané sociopolitické situace urcit nejefek-
tivngjsi faktor strachu. V obdobi studené valky to mohly byt jiz vySe zminény strach z nuk-

learniho konfliktu, ¢1 expanze komunismu. Podobné apely pozd¢ji aplikoval 1 George Bush

9 Citovano dle BRADOVA, Eva. Negativni kampané a politickd reklama ve volbdch. Olomouc : Periplum,
2008. Negativni reklama a negativni kampan: Historie vyuziti a vyzkum, s. 14-17.

20 Spot ke zhlédnuti online z http://www.youtube.com/watch?v=ExjDzDsgbww [cit. 2010-03-14].

2! Johnson zvitézil celkovym po&tem 43 milioni hlasi, coZ bylo o 16 miliont vice neZ jeho konkurent. (zdroj

online: http://uselectionatlas.org/RESULTS/national.php?year=1964&f=1&o0ff=0&elect=0 [cit. 2010-03-14].


http://www.youtube.com/watch?v=ExjDzDsgbww
http://uselectionatlas.org/RESULTS/national.php?year=1964&f=1&off=0&elect=0
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v kampani na podporu odvetnych uderi po teroristickych utocich z 11. zari. Pozdéjsi
prezidentské volby v roce 2004 s sebou pfinesly podle Bradové do té doby nejvyssi miru

negativni reklamy, kampan George Bushe ji obsahovala az 75%.22

S apely strachu rovnéz pracuji i Ceské politické strany, Castéji vSak byva pouzita kombinace
se zabavnim apelem. Mezi nejcastéjSi zptisoby vyvolavani strachu u volict v negativnich
kampanich se fadi u levicovych stran pfedevsim akcentace moznych ekonomickych kon-
sekvenci v pfipadé¢ zvoleni protikandidata, u pravicovych stran byva castym motivem
moznost spojeni protikandidata s komunistickou stranou, ¢i samotny navrat komunistické

strany. Tento prvek je vzhledem k minulosti Ceské republiky pochopitelny.

Pro tuto praci je vSak podstatnéj$i druha metoda vedeni negativni kampané a to je apel
zabavy, respektive poukdzani na negativni vlastnosti, ¢i negativni dasledky ¢int protikan-
didata zabavnou formou. Tento format je s oblibou vyuZivan v Ceské republice. Casto

vyuziva prvki satiry, ironie, ¢i pouhého zesmésiovani politického oponenta.

Podobné prvky mizeme vidét naptiklad ve Velké Britanii, kde v roce 2005 vzbudila velky
ohlas kampan The Labour Party namifena proti The Conservative Party, kde byli jeji pted-
stavitel¢ Michael Howard a Oliver Letwin zobrazeni jako 1étajici prasa‘[a23 spolu se sloga-
nem ,,The day the Tory sums add up* (v ptekladu Den, kdy konzervativctim vyjdou jejich
pocty) coz ma piedstavovat nesplnitelnost jejich slibi v souvislosti s odkazem na uslovi
,,-aZ budou prasata létat”, které v mnoha kulturach za pomoci hyperboly vyjadiuje nesplni-
telné podminky pro uskutecnéni dané ¢innosti. Na tomto pfikladu lze zcela jasné€ pozoro-
vat, Ze zaroven poslani negativni kampané zde vyuZiva apelu zdbavy a prvkd humoru, pre-
devsim tedy hyperboly, nadsazky a kulturniho odkazu. Jak poznamenava Marek Buchta ve
svém Clanku, plakat zvednul vinu kontroverze u zidovskych organizaci, jelikoz oba vyse

zminovani politici jsou zidé€ a jsou zobrazeni coby prasata, ktera jsou zidovskym nabozen-

?2 Vice v ¢lanku MILBANK , Dana; VANDEHEI, Jim. From Bush, Unprecedented Negativity : Scholars Say
Campaign Is Making History With Often-Misleading Attacks . The Washington Post [online]. 2004, 0, [cit.
2010-03-15]. Dostupny z WWW: <http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/articles/A3222-
2004May30.html>.

23 Viz obrazova piiloha 2



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

stvim oznacovana jako necista zvifata.?* Publicitu, jakkoli negativni (a v piipad¢ zidovské
problematiky téméf jisté¢ nechténou) mela kampai zajisténou, coz je jeden z hlavnich da-
vodi, pro¢ se $éfové kampani rozhoduji se vzrustajici tendenci vyuzivat pravé tohoto na-

stroje politické persvaze.

Dobrym piikladem vyuziti prvkd politainmentu v negativni kampani je spot Dave the
Chameleon® namifeny proti novému lidrovi konzervativet Davidu Cameronovi. Vyuziva
prvkul alegorie, metafory a personifikace. Vtipnou formou vyuzivajici predevsim typického
britského humoru popisuje pfibéh chameleona Davea, ktery se stal politikem a kandidatem
za stranu konzervativcil. Spot se snazi zaujmout piedevSim pomoci zdbavnich apeld. Sa-
motna myslenka je jisté negativni — poukazat na mySlenkovou nestalost a populismus kriti-
zovan¢ho politika. Dobie pracuje s barvami a vyuziva zazitych barevnych stereotypu, na-
priklad pokud chameleon méni svlij pigment docervena, voice-over popisuje jeho levicové
sklony, pokud je chameleon zeleny — karikuje zazity pohled na ekologicky zamétfené strany
a spolky, které¢ typicky pracuji stimto barevnym motivem. Velkou vyhodu ma spot
ve svém potencialu se §ifit viralng®. To je dano predevsim vyuzitim humoru. Pravé humor
je pro viralni §ifeni nezbytny. Pfesto se tento spot objevoval piedevsim v televizi, ktera je
pro politickou komunikaci stdle jednim z nejefektivnéjSich médii. Problém s redlnym
vyuzitim viralniho marketingu v politick¢é komunikaci spatfuji zejména v tom, Ze je Sititel
postaven do pozice politického agitatora a priznava se oteviené k preferencim dané strany,

v

coZ jej muze ve vysledku od dalsiho Sifeni viralniho sdéleni odradit.

Na zavér této podkapitoly by bylo vhodné jesté zminit neZadouci t¢inky negativnich kam-

pani. VétsSinou byvaji politickymi védci akcentovany tyto tii:

* BUCHTA, Marek. CEVRO [online]. 2005 [cit. 2010-03-20]. Britské parlamentni volby I. / Negativni re-
klama. Dostupné z WWW: <http://www.cevro.cz/cs/cevrorevue/aktualni-cislo-on-line/2005/5/60307-britske-
parlamentni-volby-negativni-reklama.html>.

2 Zdroj: Bradova, 2007. Ke zhlédnuti na webové adrese http://www.youtube.com/watch?v=bRKhTQHrtdk
[cit. 2010-03-20]

2 T, . . . , . P , iy s “ . « p v s .
® Viralni marketing je forma marketingovych komunikaci, ktera pro Sifeni komeréniho sdéleni vyuziva soci-

alni sité tim, ze motivuje pfijemce k plnéni role Sifitele informace.
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1) Bumerangovy ucinek (Boomerang effect, nebo také Backshlash effect) — negativni
reklama vyvolava vice negativnich pocitit smerem k zadavateli nez viici kandidato-
vi, na nehoz je reklama (anti-reklama) namirena. Reklama pouzita proti politicke-

mu souperi se tak paradoxné otoci jako bumerang na samotného zadavatele.

2) Syndrom obéti (The Victim Syndrom) — pouzitd reklama vyvola u volicit dojem nefé-
rovosti a vzbudi u nich spise pozitivni pocity viici napadenému kandiddatovi, v ocich
volicut bude napadeny kandidat budit dojem obéti utoku, 1zn., ze uzita reklama ma

pro zadavatele opét kontraproduktivni ucinek.

3) Dvojnasobné poskozujici ucinek (The Double Impairment Effect) — negativni
reklama vyvola negativni pocity jak smérem k souperi tak k zadavateli/sponzorovi
reklamy. (Bradova, 2007, str. 26)

Autofi se shoduji, Ze politické strany v Ceské republice poprvé intenzivné vyuzily negativ-
nich kampani az ve volbach do poslanecké snémovny v roce 2006. Predtim se samoziejmé
objevovaly nejriznéjsi ataky, které mély za cil zesmésnit néekteré politiky, popripadé upo-
zornit na jejich nedostatky a chyby. Chybéla jim viak vétsi soustavnost a systémovost. 2

Nejcastéjsi formou takovych sd€leni byla vyuzivana pfedev§im outdoorové reklama. Tyto

utoky vSak Casto ani nebyly piimo spojovany s néjakou politickou stranou a nesledovaly

konkrétni cile.

%7 Citovano dle SARADIN, Pavel. Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc : Periplum,

2008. Ceska republika a Slovensko: Dvoji cesta k negativni reklamé&?, s. 47.
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PRACOVNI HYPOTEZY A CILE PRACE

Pro praktickou ¢ast bakalarské prace byly stanoveny tyto hypotézy.

Sledované politické subjekty vyuzivaji metod politického marketingu pfi sestavovani svého
programu a podle terminologie popsané Jennifer Lees Marshment se daji oznacit jako trzné

orientovana strana.

Sledované politické subjekty vyuzivaji politainment jako soucdst své komunikaéni strate-
gie.

Cilem praktické &asti je analyzovat soudasny politicky trh v Ceské republice a uréit zaklad-
ni vychodiska pro vytvofeni marketingové orientované kampané, déle popsat pozici vybra-

nych politickych stran na trhu.

Pomoci analyzy volebnich programi stran CSSD a ODS a jejich piedvolebnich kampani
V obdobi od 1. biezna do 28. dubna 2010 urcit, zda vyuzivaji néstroji a metod politického
marketingu pii sestaveni programu a urcit, zda vykazuji znaky trzné¢ orientované strany

a dale urcit, zda vyuzivaji ve své komunikacni strategii prvky politainmentu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SOUCASNA SITUACE NA POLITICKEM TRHU V CR

Analytici se shoduji, Ze marketingova koncepce politické strany zacind poznanim politic-
kého trhu. Ve své analyze programu a komunikace zvolenych politickych stran jsem
se rozhodl postupovat stejné, proto ma tato kapitola za ukol konkrétnéji pfiblizit politické
prostiedi v Ceské republice, vnést vice svétla na vychozi pozice jednotlivych politickych

stran a tim uvést do kontextu jejich predvolebni kampané a naslednou komunikaci.
4.1 Politicky trh CR v roce 2010

4.1.1 Zakladni legislativni vychodiska

Ceska republika zadala jako mezinarodnim pravem akceptovany samostatny statni celek
existovat 1. 1. 1993 po rozdéleni Ceské a Slovenské federativni republiky. CR je demokra-
tickd parlamentni republika. Vykonnou moc v CR sdili Vlada Ceské republiky, v jejimz
&ele stoji premiér a prezident. Zakonodarnou moc zastavéa Parlament Ceské republiky, ktery
je dvoukomorovy. Horni komoru parlamentu tvoti Senat CR slozeny z 81 senatorti. Kazdy
senator je volen na Sestileté volebni obdobi. Volby jsou vyhlaSovany kazdé dva roky,
ve kterych je podle zasady vétSinového systému volena tfetina kandidati. Dolni komoru
Parlamentu CR tvofi Poslanecka snémovna — ta sestava z 200 poslancii, ktefi jsou voleni

kazdé Ctyti roky podle zasady pomérného zastoupeni.28

Volby do poslanecké snémovny v roce 2010 se maji konat 28. a 29. kvétna, tato prace si
tedy neklade za cil zhodnotit efektivitu zvolenych marketingovych a komunikacnich strate-
gii jednotlivych stran, nebot’ prikaznym vysledkem budou az samotné volby. Pro analyzu
byly zvoleny volebni programy politickych stran a jejich komunikace v obdobi do 28. dub-
na 2010.

4.1.2 Struény vyvoj udalosti vedouci k predvolebni situaci v roce 2010

Pro pochopeni situace na politickém trhu v Ceské republice v roce 2010 je potieba se vratit

jiz k parlamentnim volbam v roce 2006, které skoncily tésnym vitézstvim ODS. Z hlediska

% Vice viz Ustava Ceské republiky. Kompletni vy&et zdkont upravujicich volby do PSP CR viz piiloha P:IV
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politického marketingu znamenaly tyto volby revoluci. ,, Anna Matuskova oznacila volebni
kampan 2006 za mimoradnou a zlomovou v oblasti politickeho marketingu. Podle Matus-
kové ,, pravdépodobné nejvice dynamickym aktérem ve volbdach byla Ceska strana socidlné
demokraticka, ktera stylem své kampane radikalné zménila pohled na organizovani a cha-
pani volebni kampané v Ceské republice. Volebni kamparn CSSD ovlivnila do velké mir
i volebni prezentaci ODS. Predvolebni klani postupné nabylo podoby konfliktu mezi viadni
CSSD a ODS. Kampani byla proto oznacovina za negativni, agresivni, konfrontacni
a utocnou (Matuskova 2006: 62). Zaver volebni kampané byl plebiscitem mezi predsedou
CSSD Jirim Paroubkem a piedsedou ODS Mirkem Topolinkem. (Zde je nutné zminit
kuprikladu velmi sledovanou debatu na TV Nova den pred volbami, kde se nazorové stretli
pravé M. Topolanek a J. Paroubek.) (MF Dnes 2. 6. 2006) Mensi politicke strany byly meé-

dii tesné pred volbami takika ,, prehlizeny “.

Volebni kampan byla oproti predchozim organizovana odlisnym zpusobem. Politicti lidri
Jiz nespoléhali na straniky, ale pro kampan si najali agentury a profesiondlni konzultanty.
Bylo vyuzito metod negativniho marketingu a reklamy. A. Matuskova zdiiraznila, Ze ,, kam-
pan byla vedena vyrazné tematicky a strany se snazily klast nejvétsi diiraz na volebni pro-

«29
gram.

Pro ilustraci vybiram udalosti z let 2006 - 2010, které povazuji za zasadni z hlediska argu-
mentl pro predvolebni kampané politickych stran. Volebni vysledky z roku 2006 pfedsta-

vuje graf ¢. 1.

2% Skochova, Marie. Analyza voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2006 [onli-
ne]. E-polis.cz, 15. srpen 2008. [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW: <http://www.e-
polis.cz/komparace/297-analyza-voleb-do-poslanecke-snemovny-parlamentu-ceske-republiky-v-roce-
2006.html>. ISSN 1801-1438.
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Graf 1 — Volebni vysledky 2006

Zdroj: Cesky statisticky tirad

Vyjadieno v poctu piidélenych mandati®®: ODS ziskala 81 mandatii, CSSD 74 mandatd,
KSCM 16 mandati, KDU-CSL 13 a Strana zelenych 6 mandatil. Volby tedy skonéily de-
facto patem, jelikoz pfedpokladana (a také vytvorena) koalice ODS, KDU-CSL a SZ nevy-
tvofila potfebnou nadpoloviéni vétsinu. Piedseda CSSD Jiii Paroubek ve svém emotivnim
projevu®! na tiskové konferenci t&sné po volbach odmitl pfiznat porazku. PfedevSim uZiti
piiméru k situaci z roku 1948 se setkalo s negativnimi ohlasy jak od politickych oponentd,
tak i z fad vefejnosti. Z hlediska marketingu to miizeme povazovat jako selhani pfedevs§im

v oblasti PR, jelikoz image lidra strany vyrazn¢ utrpéla.

Povolebni patova situace trvala téméf 8 mésicti, ODS vSak nakonec piesto 19. 1. 2007 se-
stavila vladu, diky podpoie poslancti CSSD Milose Mel¢aka a Michala Pohanky, kte¥i byli
Vv dal$i komunikaci oznacovani jak stranami, tak médii jako ,,pfebéhlici. Béhem obdobi
jeji vlady bylo pfijato nékolik kontroverznich zakond. Asi nejvice diskutovana byla tehdej-

$im ministrem TomasSem Julinkem vytvotfend reforma zdravotnictvi. Ta se ihned stala ter-

%0 Ty jsou piepocitavany na zikladé metody d’Hondtova délitele. Vice viz DITRYCH, Ondtej. Glosy.info
[online]. 2006 [cit. 2010-04-23]. Parlamentni volby v CR - jak to funguje?. Dostupné z WWW:
<http://glosy.info/texty/parlamentni-volby-v-cr-jak-to-funguje/>.

31 K pretteni online: http://volby.ihned.cz/index.php?p=g00000_d&article[id]=22957815 [cit. 2010-04-23]
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¢em negativni kampan¢ opozice piedev§im kvuli zavedeni regulacnich poplatkti u Iékare,
kteréZto se staly evergreenem dlouhodobé negativni kampané CSSD. Prakticky béhem
celého obdobi vlady panoval na politické scéné neklid zpiisobeny nejasnym pomeérem
sil pravice a levice. Pfedeviim CSSD, ktera od voleb 2006 zadala vyuzivat sluzeb agentury
Penn, Schoen and Berland Associates (dale jen PSB) vedla prakticky po celé volebni obdo-

bi permanentni kampaii.

V roce 2008 probéhly také volby do Senatu Parlamentu CR a volby do krajskych zastupi-
telstev, ve kterych drtivé zvitézila CSSD. Vitézstvi bylo politology pfipisovano pravé vyu-

zivani metod politického marketingu.32

Na sklonku roku 2007 se ekonomika v USA ocitla v recesi a v roce 2008 ji nasledovaly
ekonomiky daldich zemi véetn& Ceské republiky. Nastald ekonomickd situace zalala
byt oznaovana nékterymi odborniky a predevsim médii jako ekonomicka krize, jejiz nej-
hlubsi dopady zasahly CR v roce 2009 a zptisobily kromé zastaveni riistu ekonomiky také
rekordni miru nezaméstnanosti (podle zvefejnénych udaji Ministerstva prace a socialnich
véci dosahla mira nezaméstnanosti v bieznu 2010 9,7%). Negativni ekonomické jevy spo-

jené s ekonomickou krizi vyraznou mérou ovlivnily naladu a priority obyvatelstva.

1. 1. 2009 zahajila Ceska republika své predsednictvi Evropské unie. V obtizné situaci
si podle analytiki CR vedla pomérné dobfe. Komentatofi pozitivné hodnoti dobré zvladnu-
ti tzv. plynové krize, kdy Rusko kviili sporim s Ukrajinou zastavilo dodavky plynu do Ev-
ropy. Ceské predsednictvi viak bylo de-facto ukonéeno padem vlady. 24. 3. 2009, kdy vy-
slovila poslaneckd snémovna nediivéru vladé. Po pomérné kratkém vyjednavani byla sesta-
vena nova vlada nestranickych odborniki (Casto oznacovana jako ufednicka) v Cele
s premiérem Janem Fischerem, tam méla ptivodné setrvat v cele statu pouze kratké obdobi
do vyhlaseni ptedéasnych voleb na podzim roku 2009. Ty se nakonec neuskute¢nily a vlada
tak zlistava ve funkci az do voleb v roce 2010. Neni bez zajimavosti, ze zvlasté premiér Jan
Fischer se stal viibec nejpopularnéjsim ¢eskym politikem. Podle vyzkumu agentury STEM,

zvefejnéném v magazinu Tyden (9. 3. 2010), hodnoti Fischera kladné 89% respondentt,

%2Citovano dle: MLEJNEK, Josef. IDnes.cz [online]. 2008 [cit. 2010-04-24]. Zvladnuty politicky marketing
prinesl CSSD navic 750 tisic hlasti. Dostupné z WWW: <http://zpravy.idnes.cz/zvladnuty-politicky-
marketing-prinesl-cssd-navic-750-tisic-hlasu-p8l-/domaci.asp?c=A081020 094639 domaci_adb>.
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coZ je nejvice v historii Ceské republiky. Podobné popularity dosahuje i cely kabinet, podle

téhoz vyzkumu ji divetuje 50% respondentd.

V roce 2009 probehly také volby do Evropského parlamentu, ve kterych na rozdil od vyse
popisovanych voleb vyhrdla ODS, coz bylo pomérné ptekvapivé vzhledem k predchozi
dominanci CSSD. Neuspéch, byt’ relativni, nebot’ CSSD dosahla ve volbach do Evropské-
ho parlamentu svého dosavadniho nejlepsiho vysledku, Ize ptisuzovat tradicné nizké ucasti
ve volbach do Europarlamentu (volilo pouze 28,22% opravnénych volicti). Odbornici
pak ptedpokladaji, ze k volbam do EP vétSinou pfichazeji spiSe voli¢i pravice. Druhym
vysvétlenim mize byt poskozeni image CSSD po odvolani vlady béhem piedsednictvi.
To bylo podpoteno i negativni pfedvolebni kampani ze strany ODS, kuptikladu billboardo-
véa kampat reprezentujici Jifiho Paroubka pracujici se sloganem: ,,Evropa nebo Cesko, kas-

Iu na to v8ecko!*

Obrazek | - Billboard negativni kampan¢ ODS

Zdroj: Novinky.cz

V souvislosti s volbami do EP se poprvé v souvislosti s politikou projevila sila novych mé-
dii — ptedevsim socialnich siti a internetu obecné. VIna nespokojenosti s vystupovanim
lidra CSSD lJitiho Paroubka predev§im u mladych lidi vedla k vytvofeni skupiny na inter-
netové socidlni siti Facebook s ndzvem ,,Vejce pro Paroubka v kazdém mésté®, kterd bé-
hem kratké doby ziskala n&kolik desitek tisic ¢lend. Pfedev§im mladi lidé pak na zékladé
této skupiny opravdu zautogili na lidra CSSD vejci. A¢koli se nepotvrdilo, Ze by za ,,vaji¢-
kovou kampani‘ stala n¢kterd z konkurencnich politickych stran, byla tak ¢asto prezento-
véana. Vysledkem tak byl velky medialni prostor pro CSSD, navic mohlo dojit u &asti oby-
vatelstva, jak jiz bylo popsano v kapitole o negativnich kampanich, k vnimani Jitiho Pa-
roubka coby obéti. Marketingovym stratégim CSSD se viak nepodaiilo na celou situaci
(krom nékolika pokusii o svaleni viny na konkurenty pomoci pomérné primitivnich vizualt

— viz Obrazek II) adekvatné reagovat a CSSD spise ztratila, neZ aby vyt&Zila.
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Obrazek Il — Reakce CSSD na ,»vajickovou kampan*

Zdroj: Lidovky.cz

Akce vyvolala zna¢ny medialni rozruch. Cela situace tak nastolila pomérné zajimavy pre-
cedens. Prokazala silu novych médii, béhem nésledujicich mésict tak zacaly vSechny hlav-
ni politické strany v reflexi ,,vajickové aféry* klast vétsi diiraz na svou image na internetu.
Politické strany modernizovaly své webové stranky a vétSina z nich si zfidila ucty na hlav-

nich socialnich sitich na internetu.*®

Jak uz bylo zminéno vyse, pivodné zamyslené predcasné volby do Poslanecké snémovny
v roce 2009 se nakonec nekonaly, coz rovnéz prispiva k pon¢kud nestandardni situaci
pied volbami 2010. Vétsina politickych stran jiz zahajila své predvolebni kampané, kdyz
ustavni soud rozhodl o zruSeni pfed¢asnych voleb, coZ pro strany znamenalo nemalé vyda-
je, které ptisly de-facto vnivec. Lze vSak pozorovat, Ze jiz vytvotena politicka reklama jed-
notlivych stran poslouzila alespoil jako dlouhodobéa kampan, kterou tak byly politické stra-

ny de-facto nuceny pouzit.

Celkovée vzato, lze ze situace na politickém trhu 2010 vyvodit nékolik zavéra. Predné diky
nestandardnimu a utocnému chovani nejsilngjSich stran, Ize pozorovat jistou ztratu davery
a celkovou tnavu z politického establishmentu mezi voli¢i. Takova situace pak nahrava
novym, menSim strandm, coz lze pozorovat z prizkumu volebnich preferenci uskutec¢iiova-

nych sledovanymi agenturami. Vzhledem K nastalé ekonomické situaci lze dle ocekavani

% Citovano dle: KRIVAN, Karel. Strategie.cz [online]. 1,6.2009 [cit. 2010-04-24]. Nejdiiv bylo Paroubkovo
vejce. Dostupné z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=425885>.
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pozorovat zvySenou akcentaci ekonomickych otazek v politické persvazi. Mira negativity
Vv politické komunikaci rovnéz stoupla, o cemz vypovida vysokd mira vyuziti negativnich

kampani jak ze strany CSSD, tak ODS.

4.2 Politické strany kandidujici do PS

Soucasti politického trhu jsou i jeho aktéfi a positioning politické strany je nutno provést
se znalosti konkurence. Do voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
v roce 2010 kandiduje celkem 27 politickych stran a hnuti. Tato prace svym rozsahem neni
schopna analyzovat postaveni viech stran na politickém trhu CR, proto byly vybrany pouze
politické strany, které by dle volebniho modelu zpracovaného na zaklad¢ stranickych prefe-
renci podle Centra pro vyzkum vefejného minéni (dale jen CVVM), ziskaly vice nez 1%

hlast.

€ssD oDs KSEM TOP 09 Vv SZ KDU-€SL SPO Ostatni

Graf 2 — Volebni model (duben 2010)
Zdroj: Tiskova zprava CVVM — Stranicke preference a volebni model 2010 z 21. 4. 2010

CSSD - tradi¢ni levicovéa socialni demokracie je v CR dlouhodobé stranou s nejvyssim
poétem volebnich preferenci a nejsilnéj$i opozicni stranou. Jedinou vyjimkou bylo 1éto
2009, kdy se na prvni misto dostala ODS. Propad obliby u voli¢ii mizeme piisuzovat pre-
devs§im poskozeni image strany po padu vlady beéhem ceského evropského predsednictvi.
Podrobnégjsim popisem strany se zabyva kapitola 5. Podle typologie Phillipa Kotlera zauji-
ma CSSD na trhu postaveni soupefe. Usuzuji tak na zékladé vysledku poslednich srovna-
telnych voleb. CSSD se svou dlouhodobou kampani trvale vymezuje proti politice, kterou

vedla vlada sestavena ODS.
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ODS - liberaln¢ konzervativni pravicova strana ma v soucasnosti nejveétsi pomérné zastou-
peni v poslanecké snémovné, presto podle vyzkumu volebnich preferenci vyrazné ztréci.
Podrobné se ODS a jeji kampani zabyva kapitola 6. Podle metodiky urceni pozice na poli-
tickém trhu popsaném Evou Bradovou a vychazejici z Kotlerovy typologie, zastava ODS
pozici lidra trhu, jelikoz v poslednich srovnatelnych volbach zvitézila, v Poslanecké sné-
movné mé nejvyssi potet mandatd a vytvoiila vladu. Celi neustalym ttokéim na své posta-

veni a ¢leny, coz vyustilo v pad vlady.

KSCM — Komunisticka strana Cech a Moravy méa v Ceské republice specifické misto.
Vzhledem k minulosti spojené s totalitnim rezimem tehdejsi KSC je na jejiho pfimého na-
slednika KSCM pohliZzeno s uréitym despektem. Béhem porevoluénich let s ni zadna strana
nevytvorila koalici, pfesto si vSak drzi stabilni volicskou zékladnu. Jak volebni vysledky,
tak prubézné prizkumy volebnich preferenci ukazuji na relativné malé vykyvy v popularité
strany. Béhem sledovaného obdobi, tedy let 2006 — 2010, se vysledky ve volebnim modelu
pro KSCM drzi v priméru na 13% - vykyvy popularity nejsou vétsi nez 3%. Komunisticka
strana predstavuje na trhu pozici specialisty — své hlasy ziskava prakticky bez soutéze
a vytvaii si vlastni trh, ktery v podstaté ovlada. Piestoze u KSCM nelze pozorovat vyraz-
néjsi prvky vyuzivani politického marketingu, je tato strana diileZita pro propagacni argu-
mentaci v politickém marketingu jinych stran. Byt jen naznaceni mozné spoluprace miva

negativni dopady na image politické strany.>*

TOP 09 — je konzervativni pravicova strana zalozena Miroslavem Kalouskem v roce 2009
a rychle si dobyla pomé&mé& vyznamné postaveni na politickém trhu CR. Co se ty&e pozice
na trhu, Ize stranu povazovat za stoupence, nebot’ sdili nékteré zédkladni myslenky se sou-
casnym lidrem trhu ODS. Zaroven vSak mlZeme pozorovat prvky komunikace typicté;si
pro soupete, jelikoz strana cili na podobnou cilovou skupinu a posiluje svou pozici na ukor

ODS. Lidrem strany je Karel Schwarzenberg a strana sdzi na jeho vysokou popularitu

3 Typickym ptikladem mtize byt vyrok Jifiho Paroubka ,, Ty zdkony, které jsou potieba ve prospéch této
zemé, lidu této zemé, budeme schvalovat i treba s komunisty, a kdyby tady spadli martani, tak je budu schva-
lovat tieba s martany...“ (24. 9. 2005). Pfed moznou spolupraci CSSD s komunisty varuje v ramci negativni
kampané ODS i web www.cssdprotivam.cz


http://www.cssdprotivam.cz/
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Vv prizkumech vefejného minéni. Pozitivné 1ze hodnotit snahu o osloveni mladych volict

a studenttl a ptikladné vyuziti potencialu socialnich siti.

Véci verejné — Strana Véci vefejné pusobi na Ceské politické scéné v podstaté jiz od roku
2001, tehdy vsak predevsim v oblasti komunalni politiky v Praze. Opravdovy vzestup vSak
nastal az s novym volebnim lidrem Radkem Johnem, na jehoz image coby investigativniho
novinafe mimo jiné stavi kampan VV, kterd ve svém programu klade diraz na ptimou de-
mokracii, zeStihleni statniho aparatu a boj proti korupci. Véci vefejné svym programem
jsou typickou pravostiedovou stranou. Na politickém trhu strana zabira pozici specialisty.
Reflektuje soucasnou naladu ve spolecnosti a vymezuje se proti zabéhnutym stranam,
coz dava najevo i volebnimi slogany ,,Konec politickych dinosaurt., ¢i ,,Uz nevolte mensi
zlo, volte VVI, Pravé reflexe aktualnich spolecenskych poméra a specializovany piistup
(u VV v podob¢ akcentace ptimé demokracie) déla ze strany Véci vefejné podle zvolené

typologie specialistu.

Strana zelenych — strana zelenych je obvyklym zastupcem specialisty na politickém trhu.
Po Gspéchu ve volbach do Poslanecké snémovny Vv roce 2006, ve kterych strana predstavo-
vala alternativu K tradi¢nim stranam a vytézila z vzestupu zajmu o environmentalni politi-
ku. Pfed volbami do PSP CR 2010 se viak strana potyké s poklesem popularity a $patnou
image. Neni bez zajimavosti, ze program SZ klade vétsi diraz na ekonomické otazky
a boj proti korupci. Environmentalni otazky nedostavaji tolik prostoru, jak by se podle tra-
di¢niho zaméfeni mohlo stat. To muze svédcit o vyuzivani metod politického marketingu,

predevsim priizkumi vetejného minéni, pii tvorbé programu.

KDU-CSL — Kfestanska demokraticka unie — Ceska strana lidova — je typickym piikladem
konzervativni kiestansko-demokratické strany politického stfedu. Na politickém trhu
jiz tradi¢n¢ pisobi na pozici stoupence, nema ambice na vitézstvi a zaméfuje se na speci-
fickou skupinu volict, kterym pak ptindsi podobnou politickou nabidku jako lidr trhu.
Stejné jako ostatni strany angazované ve vladni koalici z let 2007 — 2009 se potyka se ztra-
tou volebnich preferenci — v ptipadé KDU-CSL pak zejména ve prospéch mensich stran,

pfedevsim pak konzervativni TOP 09.

SPOZ — je levo-stiedova politicka strana zalozena byvalym piedsedou CSSD Milosem
Zemanem. Zakladnim bodem programu je zména volebniho systému. Ve svém programu

a potazmo kampani strana podobné jako Véci vetejné reflektuje nespokojenost volict
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se soucasnou polickou scénou. Ve své kampani sazi predev§im na osobni kontakt s volici

formou mitinkii, mezi poznavaci znaky kampan¢ se zatadil zvlasté na sklonku 90. let popu-

larni autobus Zemak. Vzhledem ke svému zakladnimu programovému vymezeni lze fici,

Ze strana zaujima na trhu pozici specialisty.

Obrazek Il - Percepéni mapa politickych stran pred volbami v roce 2010

Reformatorska
SPO-Z 4 Vv
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€s55D
Levice Pravice
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KsCM
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KDU-CSL
L ]
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Eonzervativni

Zdroj: Autor na zakladé volebnich programiui popisovanych stran
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5 ANALYZA PREDVOLEBNIi KAMPANE DO PSP CR 2010 - CSSD

Ceska strana socialné demokraticka je viibec nejstarsi politickou stranou na &eském poli-
tickém trhu. Jeji zalozeni se datuje jiz kroku 1878, respektive 1893 jako samostatné Cesko-
slovanské socialné demokratické strany délnické. Zakladni ideologické prvky strany tedy
vychazeji z minulosti, piesto strana s pfipominanim své historie coby propagac¢nim argu-
mentem ve volebnich kampanich nepracuje. Stru¢na historie strany na webové prezentaci

pak slouZi spise pro osvétleni role strany v historii.

Nejvyznamnéjsi osobnosti porevoluéni CSSD se stal Milo§ Zeman, ktery se stal jejim pied-
sedou roku 1993 a i pies svou pomérné kontroverzni osobnost se stal jednou z nejvyraznéj-
Sich osobnosti ¢eské politické scény. Dovedl stranu Kk vitézstvi ve volbach v roce 1998
a v roce 2002 politiku opustil. V Roce 2002 CSSD obhajila své vitézstvi, aviak v jejim
gele v té dobé stal jiz Vladimir Spidla, ktery pies i pies svou pocateéni popularitu nezvladl
zastavit pokles popularity CSSD a koncem &ervna 2004 podala jeho vlada demisi. Do &ela
strany nastoupil velice popularni Stanislav Gross, ktery vSak také naprosto selhal
vV zachran¢ drtivého propadu preferenci stlrany35 a po skandalu s koupi bytu rezignoval
na svou funkci, do které nastoupil tehdejSi ministr pro mistni rozvoj Jiti Paroubek.
Pod jeho vedenim strana zahdjila po vzoru nékterych dalSich evropskych socialnich demo-

kracii zménu image a poprvé zacala vyuZivat aktivné politického marketingu.

V cele strany v roce 2010 stoji Jifi Paroubek, jenz je také volebnim lidrem ve volbach

do PSP CR. Manazerem volebni kampané je Jaroslav Tvrdik.

5.1 Analyza volebniho programu

Volebni program strany je souborem zdkladnich hodnot strany, reprezentuje ve strucnosti
jeji predstavu o vedeni politiky, pokud strana zvitézi ve volbach a v idedlnim piipadé
by mél byt urujicim faktorem, podle kterého se voli¢ pti své volbé rozhoduje. Z pohledu

marketingu program ptedstavuje produkt, ktery je v misté prodeje, tedy u voleb, proddvan

% Podle udaji vyzkumi CVVM stranické preference vzrostly po nastupu Stanislava Grosse do Gfadu z 11,5%
na zéfijovych 15%, respektive fijnovych 19%, Grosstv skandal spojeny s nevyjasnénym nakupem bytu stél

opét zptsobil propad preferenci na 14,5%.
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pravé za cenu hlasu opravnéného volice. Stejné¢ jako v marketingu i v politice je nutné,
aby byl produkt nélezité prezentovan a propagovan. Piedvolebni kampan by pak v idealnim
piipadé méla mit za cil komunikovat pfednosti produktu a navodit u voli¢ zdjem produkt

blize prozkoumat.

Pro potieby analyzy volebniho programu jsem zvolil (byly-li k dispozici) zkracené verze
volebnich programii. Toto rozhodnuti bylo u¢inéno, protoze se tato prace zaméfuje na poli-
tickou komunikaci z pohledu marketingovych komunikaci a nikoli z pohledu politologie.
Tzv. velké volebni programy byly v analyze rovnéz vyuzity predevsim pro srovnani presné
programové nabidky a jeji nasledné masové komunikace. Volebni programy jsou soucasti

CD ptilohy této prace.

V podstaté muzeme fici, ze zkraceny volebni program strany je zakladnim reklamnim
I politickym komunikatem strany. Jeho nespornou vyhodou je absence jakékoli regulace
a muze tedy obsahovat myslenky politické strany v celém rozsahu. JelikoZ je obecné pied-
pokladano, ze pramérny voli¢ nebude ¢ist veskeré informace obsazené v podrobném vo-
lebnim programu, musi jeho zkracené verze obsahovat zékladni pilife kandidatury a nasti-
nit vychodiska politické¢ strany. Samotna tendence simplifikace politického programu
na zakladni hesla, kterd jsou pak komunikovana, vychazi z politického marketingu,
ale nese v sobé i prvky politainmentu. Cilem analyzy volebniho programu CSSD je potvr-
dit, &i vyvratit hypotézu, ze CSSD je tzv. trzné orientovanou stranou a zda vyuziva polita-

inment jako soucast své komunikac¢ni strategie.

5.1.1 Volebni program CSSD

Zékladnim vyjadienim volebniho programu by mél byt slogan. CSSD pro volby
do PSP CR 2010 zvolila slogan ,Lepsi budoucnost pro obygejné lidi“. Strana
tak Vv podstaté piimo oslovuje svou cilovou skupinu. CSSD sice dale nedefinuje,
kdo je vlastné obycejny clovek, av§ak z volebniho programu jasné vyplyva cileni prede-
v§im na nizs§i a nizsi stfedni ekonomickou vrstvu. Vzhledem k pomémé jasnému cileni
a opomijeni argumentace smerem k voli¢ské skupiné z vyssi stfedni a vyS$Si ekonomické
vrstvy, nelze fici, Ze strana plné spliiuje kritéria definovana pro trzné orientovanou stranu.
Presto lze oznacit tento krok za odGvodnény predevSim kvili reflexi tradinich hodnot

strany, které by dle zasad aplikace politického marketingu u TOP mély zstat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

CSSD sviij program stavi predeviim na vymezeni se proti konkurenci. V péti zékladnich
pilifich politického programu jsou obsazeny prvky srovnavaci reklamy ve tiech. Program
je komunikovan typicky proti pozici soupefe na trhu. Lze pozorovat vymezeni se proti
zdravotnické reformé (jeden z nejcastéjSich prvki srovnavaci ¢i negativni kampané
u CSSD obecng), snahu o sniZeni statniho druhu, ktery je ze strany CSSD komunikovan
jako selhani dosavadni vlady v ¢ele s ODS, a problematiku korupce, ktera je opét spojova-

na predevsim s hlavni konkurenc¢ni stranou.

Velmi cetné je uziti apelu strachu predevsim v oblasti zdravotnictvi. Opét miizeme sledo-
vat prvky politainmentu vyuzité pfedevs§im u simplifikace ekonomickych i politickych fak-
torti a vytvareni jednoduchych formuli, se kterymi se cilova skupina mize bez vétsich pro-

blému identifikovat.

Na rozdil od pfedchozich voleb lze sledovat v roce 2010 vymezeni se nejen proti tradi¢ni-

mu oponentovi — ODS, ale i nové vzniklé TOP09.

Ziejma reflexe vefejné nalady se projevuje v celém programu. Stejné jako U ostatnich stran
je kladen velky diiraz na ekonomické otazky. Stejné jako konkurence prohlasuje i CSSD,
Ze v ptipad€ zvoleni bude prioritou snizeni statniho dluhu, ov§em vzhledem k cilové sku-

pin€ komunikuje pfedevsim opatteni, ktera pfimo ekonomicky neohrozi volice.
Dalsim z hlavnich témat programu je boj proti korupci a zefektivnéni justicniho aparatu.

Jiz vice cilend je nabizena reforma zdravotnictvi, ktera vyuziva pfedevSim vymezeni
se proti nepopularnim regula¢nim poplatkim u 1ékate. Na cilovou skupinu mladé rodiny
s détmi CSSD cili kampan pomoci argumentl zvySeni matetské dovolené, podpora rozvoje

Skolek a jesli, ale také paradoxné pomoci statnich zaruk na ptipadné vyzivné.

Seniory se snazi strana presveédcit tradicni metodou — piislibem vyssich dichodovych sa-
zeb. Dukaz reflexe nalady cilové skupiny lze najit u slibu pterozdéleni ziskd spolecnosti

CEZ formou tzv. 13. dtichodd.

Jak jsem jiz psal — CSSD ve svém programu téméf naprosto opomiji skupiny voli¢t z fad
studentl, podnikatell a piisluSnikii vyssi ekonomické tfidy. V obsahlejSim programu sice
muzeme nalézt jasné vymezeni proti zavedeni Skolného na vysokych Skolach a podporu
zivnostnikd formou pfistupnéjsich tendri a zjednoduseného danového pfiznani, tyto prvky
vSak nejsou v hlavni kampani, az na Skolné, které je spojeno predevsim s negativni a srov-

navaci kampani namifené proti pravicovym oponentiim, pfili§ komunikovany.
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Neni bez zajimavosti, Ze tzv. maly volebni program obsahuje jednu stranu pfimé antikam-
pan¢é spojené se serverem Www.modranemoc.cz. Tato sazi predevsim na vySe zminovany
apel strachu spojeny s vyssi finan¢ni spolutcasti na vefejnych sluzbach u 1ékaie. Z hlediska
zpracovani mizeme vidét vyuziti temnéjSich barev, které kontrastuji s jinak korporétni
zaiiveé oranzovou. Pon€kud neaktudlné se mize jevit cileni nékterych ¢asti programu proti

Mirku Topolénkovi, ktery byl 25. bfezna odvolan z pozice volebniho lidra ODS.

5.2 Predvolebni kampan

Piedvolebni kampain CSSD reflektuje jeji program a stoji za ni poradenska firma PSB,
ktera vnasi do politické komunikace CSSD né&které prvky typické predeviim pro USA,
¢i Velkou Britanii. To lze pozorovat jednak srozvojem srovnavaci reklamy, ktera

je v CR v politické komunikaci, na rozdil od klasickych komerénich reklam, povolena.

Kampaii CSSD sazi ¢asto na emoce recipienta sdéleni — pozitivné — volba strany piinese
voli¢i piedevsim ekonomické zlepSeni Zivotni situace, volba socialni demokracie apeluje
na souciténi s ostatnimi a hlasa myslenku rovnosti zivotni urovné. V negativnim smyslu
slova se snazi kampan vzbudit ve voli¢i obavu, Ze pokud zvitézi jina politicka strana, jeho
ekonomicka situace se vyrazné zhor$i a s tim i jeho Zivotni Groven. Kampan také nabada
paradoxné k prohloubeni propasti mezi jednotlivymi spolec¢enskymi vrstvami, kdy automa-
ticky stavi komunikovaného ,,oby¢ejného cloveéka™ do opozice vici lidem s vyss$imi piijmy.
CSSD vyuzila ve své kampani tradi¢ni billboardy. V prvni fizi kampané vedené od pocat-
ku roku 2010 byl nejcastéjsim motivem Jifi Paroubek s vétSinou emotivné ladénym emo-
tivnim prohlaSenim, napfiklad ,,Bojuji proti poplatkiim u 1ékate®, ¢i ,,Bojuji za vase dicho-
dy“ — motivem byl klasicky format — politik plus programové prohlaSeni. Kampan
se vSak pomé&rn¢ brzy stala ter€em negativni zleh€ujici kampané ODS, kde byl Jiti Parou-
bek (na, pro negativni kampané piirozené, nelichotivé fotografii) zobrazen jako politik,

ktery bojuje proti poplatklim u veterinare, ¢i plzim, mlziim a hlavonozciim.

Dalsi faze billboardové kampané se nese v duchu ucelené komunikace linouci se celou
kampani a oprostuje se od konkrétnich politikii a zobrazuje bezejmenné typické zastupce
cilové skupiny, na kterou sdéleni mifi. Neni bez zajimavosti, ze 1 zde je ponejvice pouZziva-

no metody vymezeni se proti konkurenci.


http://www.modranemoc.cz/
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Billboardovou kampaii pak dale podporuje negativni kampaini namifena vici ODS
a TOP 09. Hlavnim motivem jsou poplatky ve zdravotnictvi, zavedeni $kolného, nebo vy-
povéd’ bez udani divodi a snahy o snizeni duvéryhodnosti politickych oponentt. Jako ci-
telnou ranu pro CSSD lze hodnotit odstoupeni Mirka Topolanka z pozice volebniho lidra,

jelikoZ na jeho negativni image byla postavena notna ¢ast negativni kampané CSSD.

Co se tyce dalsich médii, jak uz bylo napsano vyse, v rdmci predvolebni kampané neni
mozno vyuzit televize, ani rozhlasu vice nez je umoznéno zdkonem. Televizni i1 rozhlasové
predvolebni spoty budou vysilany az v prubéhu mésice kvétna a nemohou byt tedy analy-
zovany touto praci. Jedind moZznost vedeni kampané tak zlstava formou piedvolebnich
diskusi. CSSD zde vyuziva poradenskych sluzeb odbornika v oboru spin-doctoringu Stan-

leyho Greenberga.*®

Podobné jako ostatni strany se i CSSD prezentuje na internetu a to jak vlastni webovou
prezentaci, tak na socialnich sitich. Webova prezen‘cace37 Z hlediska zpracovani plné reflek-
tuje korporatni design strany, ale také soucasné trendy. Co se tyce programovych a propa-
gacnich prohlaseni, zustavaji totozna s celkovou komunikaci strany. Webové stranky vy-
tvareji pro stranu jakysi Gstfedni portal komunikace s voli¢i a navstévnik v nich nalezne
kromé& informaci o strané a jejich €lenech také podrobné informace o volebnim programu,
ale 1 zpravodajstvi a komentate politikli. V obsahu webu lze opét pozorovat prvky negativ-
ni kampang, které jsou prezentovany formou ¢lankti komentujici po¢inani konkurenénich
stran. Netradi¢ni zpuisob vedeni negativni kampané je prezentace fiktivniho programu ODS

vytvofeného na zaklad¢ citath a uryvkd z novinovych ¢lankl ptimo na webu CSSD.

Soucasti internetového marketingu CSSD  jsou pak dale webové stranky
www.modranemoc.cz a www.protikorupci.cz, které zastituji vétSinu aktivit spojenych
s negativni kampani CSSD. Stranky Modra nemoc jsou komunikovany i v dalsich médiich
spojenych s CSSD a napojeni, byt na strankach nikde oficidlné p¥iznané, je jasn& patrné.
U stranek Proti korupci odhaluje napojeni na socialni demokraty az nekriticky obsah viici

jejim aktivitdm.

% Jak uvedl Jaroslav Tvrdik v rozhovoru pro denik Pravo 10. 4. 2010

%" Viz piiloha P V, jez obsahuje ukézky komunikatii pfedvolebni kampang CSSD.
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Ceska strana socialné demokraticka mé své profily i na stale oblibengjsich socialnich sitich,
avsak je zcela jasn¢ vidét nevyuziti potencidlu. Profil na serveru YouTube obsahuje celkem
dv¢ videa, pricemz posledni bylo pfidano pied sedmi mésici, podobna situace je na interne-
tové galerii Flickr. Vice vyuzivana je sluzba Twitter, ktery je vSak popisovan jako neofici-
alni informacni kanal CSSD, piestoZe na néj strana odkazuje na svém webovém portalu.
Zvlastni pozornost si zaslouzi sluzba Facebook, kde i pfes o¢ividnou snahu o spravu a ak-
tualizaci vlastniho profilu nedokaze socialn¢ demokraticka strana prorazit. Jeji oficialni
skupina ma ke dni 28. 4. 2010 celkem 133 fanouskii. Pro srovnani konkuren¢ni ODS mé
K témuz datu 18 104 podporovatelit a TOP 09 dokonce 23 299. Tato Cisla opét potvrzuji
negativni obraz CSSD mezi uzivateli této socialni sitd. Podle idajti webového serveru
CheckFacebook®, tvoii majoritu uZivateli Facebooku piedevsim mladi lidé, na které pri-

marné kampati CSSD necili a ktefi obecné v CR podporuji spise pravici.

Czech Republic Age Distribution
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Graf 3 — V¢kové zastoupeni uzivateli Facebooku

Zdroj: Checkfacebook.com

Negativni postoje vii¢i CSSD i Jitimu Paroubkovi reprezentuji také Getné skupiny na této
socialni siti, kdy nékteré z nich sdruzuji vice jak 40 000, respektive 60 000 odpircu. Tento
jev celkové reprezentuje Spatné vztahy Jifiho Paroubka s mladsi generaci a celkové zane-

dbani oslovovani této voli¢ské skupiny.

Kromé asi nejviditelngjsi reklamy, coby soudasti politické propagace, vyuziva CSSD

ve své kampani vSechny ostatni néstroje marketingovych komunikaci. V oblasti pfimého

% CheckFacebook [online]. 3.11.2009 [cit. 2010-04-29]. Dostupné z WWW:
<http://www.checkfacebook.com/>.
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marketingu CSSD jako jedina strana vyuZiva telemarketingu. Popularni jsou také piedvo-
lebni mitinky, které v ramci kampané CSSD nazyva OranZova odpoledne. Mitinky CSSD
nejvice napliuji podstatu politainmentu. Politicka agitace je zjednoduSena na zakladni hes-
la a voli¢im je piedkladana predevsim zabava, kde nechybi produkce znamych hudebnich
interpretu, jejichz vybér je i vhodné zamifen na vkus cilové skupiny — kuptikladu popularni
némecka rockova kapela Scorpions, ale také Michal David, ¢i slovenska kapela Elan.
V reakci na negativni parodickou kampan vedenou ODS, Jiii Paroubek plni nadsazené sli-
by formou piva za dvé koruny a vystoupenim imitatora Elvise Presleyho a v podstaté nega-

tivni utok vyuziva ve prospéch vlastni strany.

Celkové 1ze hodnotit predvolebni kampait CSSD jako rozporuplnou. Strana prakticky po-
kraCuje v rétorice permanentni kampané vedené od roku 2006, piesvédcovaci apely
jsou postaveny piedevsim na emocich a nikoli na racionalni argumentaci. Nékteré zakladni
body programu, tedy boj proti korupci, snizovani statniho dluhu jsou prakticky zaménitelné
S ostatnimi stranami a jasné cili na stfedového volice. Stejné jako ptfed volbami v roce 2006
Ize pozorovat v kampani CSSD vysokou miru negativity, rozdil oproti dlouhodobé kampa-
ni, je odklon od vyslovené osobnich utokl na konkuren¢ni politiky a vEtsi vyuzivani srov-
navaci reklamy. Tento trend lze ¢astecné prisuzovat ztraté hlavniho terce, tedy kontroverz-
niho a nepfili§ popularniho Mirka Topolanka a jeho vyméné za skandali prostého Petra
Negase, ale také faktu, ze CSSD tentokrat vystupuje z postu opozice a ma moznost vyuzit
nepopularnich opatieni lidra trhu, tedy ODS. Piesto lze i v leto§ni kampani CSSD nalézt
pfimé osobni Utoky sméfované predevSim na osoby §éfa kampan€ ODS Ivana Langera,
Miroslava Kalouska z TOP 09, ale i nového lidra kampané ODS Petra Necase. Hlavnimi
problémy strany se tak stdva velkd mira negativity, ktera odrazuje volice smérem
k mensim stranam, naprosta absence u¢inné kampané cilené na mladé volice a nezvladnuta
medialni komunikace piednich ¢lenti strany. CSSD chybi jednotny motiv kampané a sazi
pfedevsim na negaci a vymezeni se proti programim stran. Strana vSak pfesto podle vSech
prizkumii vede v poctu volebnich preferenci, coz sv&d¢i o uUcinnosti marketingovych
a propagacnich aktivit strany. Vzhledem K Sirokému zabéru strany a snaze oslovit co nejsir-
§1 Gast voli¢ského spektra, 1ze potvrdit hypotézu, ze CSSD vyuzivéa ve své kampani politic-
ky marketing a podle terminologie popsané Jennifer Lees-Marshment je trzn€ orientovanou

stranou. Nelze vsak potvrdit hypotézu, ze CSSD vyuziva politainment jako primarni
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komunikaéni strategii. Prvky politainmentu se v kampani objevuji téméf vyhradné v oblasti

politickych mitinkd, v ostatnich komunikaénich aktivitach pfevlada uziti negativity.
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6 ANALYZA VOLEBNI KAMPANE DO PSCR 2010 - ODS

Obcanska demokraticka strana vznikla v roce 1991, v roce 1992 vyhrala v koalici s KDS
tehdy jesté federalni volby. V Cele strany stanul Vaclav Klaus. Volby do Poslanecké sné-
movny V roce 1996 ODS opét vyhréla, tentokrat jiz sloucend se stranou KDS. Vytvofit se
v§ak podafilo pouze mensinovou vladu s 99 mandaty a toleranci CSSD, jejiZ predseda Mi-
lo§ Zeman se stal ptedsedou Poslanecké snémovny. V Cele vlady stanul opét Vaclav Klaus.
Problematicka ekonomicka situace vnitini rozpory ve stran¢ skoncily padem vlady v roce
1997. V mimotadnych volbach roku 1998 vsak proti ocekavani ziskala ODS dobry volebni
vysledek 27,74% hlast. Po komplikovanych jednanich pak uznala menSinovou vladu
CSSD. Byla podepséana kontroverzni ,,Smlouva o vytvoieni stabilniho politického prostiedi
v CR", znaméjii spiSe jako ,,Opozi¢ni smlouva®, diky které byly obé strany vystaveny vel-
kému tlaku. Rok 2002 znamenal pro ODS netspéch, skoncila s 24,47% hlasi na druhém
misté a stala se tak Cist€ opozicni stranou, V témze roce pak ODS opustil Vaclav Klaus
a misto predsedy tak ptipadlo Mirku Topolankovi, ktery byl v dob¢ psani této prace stale
predsedou ODS, ac¢koli volebnim lidrem a hlavni tvafi strany se, po Topolankovych medi-
alnich skandalech a vzriistajici negativni image, pro volby 2010 stal mistopfedseda strany
Petr Ne€as. ManaZerem volebni kampané je mistopiedseda strany Ivan Langer, ODS nepo-
skytuje informace o tom, zda vyuziva sluzeb néjaké poradenské agentury podobné jako
CSSD. ODS piiznava pouze spolupraci s analytickym ustavem CEVRO a pro medialni
ptipravu lidrt kandidatek vyuziva sluzeb poradcti — pro ocekavanou diskusi Petra NecCase
s Jitim Paroubkem v pofadu Otazky Vaclava Moravce radil lidrovi ODS Arthur
Finkelstein, analytik a poradce, ktery pracoval napiiklad v kampanich republikanskych
kandidatt v USA Richarda Nixona, ¢i Ronalda Reagana.

O vyuzivani metod politického marketingu v kampani se neptimo vyjadftil $éf kampané
Ivan Langer v rozhovoru pro server iDnes.cz z 10. ¢ervence 2009: "Vyuzivame pribézné
prizkumy verejného minéni, protoZe chceme presné zjistit, jak lidem nasi politiku nabizet,
aby byla srozumitelnd. Neboli detailné testujeme nase politické vyrobky, nez je pustime

natrh.“


http://us-rest-and-shop-llc-org-slozk.takeit.cz/rest-and-shop-reseni-pro-zvyseni-obratu-vasi-restaurace-nebo-hotelu-6327989-6327989?372715&rtype=V&rmain=151514&ritem=6327989&rclanek=1956015&rslovo=424328&showdirect=1

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

6.1 Analyza volebniho programu

Zéakladnim heslem volebniho programu i kampané ODS je slovo ,,Reseni®, se kterym stra-
na ve svych programovych i propagacnich materidlech déale pracuje at uz ve sloganech
,Ta prava feseni pro kazdého, ¢i ,,ReSeni, kterd pomahaji“. Na emoce voli¢e pak apeluje
slogan ,,.Bez vaSeho hlasu to neptijde, Ize tedy pozorovat snahu vymezeni se vic¢i hlavni-

mu konkurentovi, tedy strané CSSD, ktera ve své komunikaci sazi spiSe na negativismy.

Samotny program dava ODS potencialnim voli¢im k dispozici ve tfech verzich. Nejstruc-
néjsi verze obsahuje zékladni body programu, stfedné dlouhd verze ptidava podrobné;si
popis feSeni specifickych problémd, kterych se program tyka a nejdelSi verze jiz pfinasi
podrobnou argumentaci navrh podpotfenou konkrétnéj§imi daty. Zajimavou metodu pfi-
zpusobeni programu konkrétni cilové skupiné poskytuje ODS na svém webu v podob¢ ge-
neratoru programu, ve kterém uzivatel vyplni zékladni osobni udaje a na zakladé¢ jim uve-

denych informaci mu systém zobrazi ty ¢asti programu, které se jej konkrétné tykaji.

Podobné jako CSSD, i ODS se snazi svym programem zaujmout viechny zakladni skupiny
voli¢ii, z toho vychdzi i pro pravicovou stranu ponékud neobvykld akcentace socidlnich
otazek, jako je podpora v nezaméstnanosti, nebo podpora rodin. Lze tak pozorovat cileni
na nerozhodnutého sttedového volic¢e. Tento trend je u velkych stran pochopitelny, nebot’
prave tato skupina volicl je nejvice ovlivnitelnd volebni kampani. Neni totiz pfili§ pravdé-

podobné, Ze tradi¢ni voli¢ CSSD piestoupi k ODS pouze na zékladé volebni kampang.

Hlavni témata programu jsou stejné¢ jako u vétSiny ostatnich stran pomérné zaménitelna.
Tykaji se pfedevsim velice diskutovaného statniho dluhu a nasledk ekonomické recese,
socialni politiky a nezaméstnanosti, dichodové reformy, zdravotnictvi a také korupce.
ODS pak na rozdil od hlavniho konkurenta klade vétsi diraz na podporu podnikani a vzdé-
lavani.

ODS sviij volebni program konstruuje nikoli podle jednotlivych problémi, ale na zaklade¢
voli¢skych skupin. Definuje tak Ctyfi zékladni cilové skupiny a k témto pak komunikuje
specificky vybrané prvky svého programu. Tradi¢ni je zaméfeni na zivnostniky, pficemz je
vyuzivan tradicni pravicovy argument — niz$i dan€ a zjednoduSeni interakce se statnim apa-
ratem. Cilovou skupinu rodiny s détmi se ODS snazi oslovit ptislibem podpory soukro-
mych sluzeb pro péci o déti a daiovym zvyhodnénim zameéstnavateli podporujicich rodiny

s détmi. Muzeme tak opét sledovat paralely se socialné¢ demokratickym programem. ODS
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ve svém programu nezapomind ani na seniory, avSak argumentuje spiSe rozsifenim sluzeb

pro seniory na rozdil od piimych ekonomickych stimulii slibovanych konkurenéni CSSD.

Zésadni rozdil mezi ODS a CSSD pak spo¢iva v osloveni studentt a mladych voli¢a obec-
né. Zatimco CSSD piedevsim diky nizké popularité Jitiho Paroubka mezi mladymi (nékteii
komentatofi tvrdi, ze jeho problémy s mladsi generaci vznikly uz kvuli jeho schvaleni poli-
cejniho zasahu na akci CzechTek 2005). ODS piesvédéuje studenty k volbé predevsim

argumenty v oblasti podpory Skolstvi a zaméstnanosti absolvent.

Boj proti byrokracii je jednim z hlavnich bodl zajmu vetejnosti pied letosSnimi volbami.
Paradoxni je, ze ob& nejvétsi Ceské strany predstavuji v tomto ohledu témét totozny pro-

gram:

,CSSD: Cely pribéh verejnych zakdzek bude povinné zverejiiovan na internetu.

ODS: Verejné zakazky na internetu.

CSSD: Zabrdnime firmam s neprithlednou viastnickou strukturou v ticasti na verejnych
Zakdzkach a zakazeme anonymni listinné akcie na majitele.

ODS: Ve verejnych zakazkach jen transparentni a cisté firmy. «39

Celkové lze v prezentaci volebniho programu ODS pozorovat mnohem méné negativity
nez u CSSD, byt v n&kterych bodech nezkracené verze programu ODS vyuZiva srovnani
s konkuren¢ni stranou. Program vyuZziva spiSe raciondlnich apeld a uziti konkrétnich pfi-
klad. Ackoli 1 ODS vyuZiva nastroji negativni kampané, nekomunikuje tak piimo
ve svém programu, coz lze pfisuzovat snaze o vytvoreni tzv. efektu obéti a vyuziti negativ-

ni kampang ze strany CSSD ve sviij prospéch.

6.2 Predvolebni kampan

Na rozdil od CSSD, ktera vyuziva prvky negativity a srovnavaci reklamy ve své kampani

celkové, vede ODS v podstaté kampané dvé, které spolu nejsou nijak vyrazné provazany.

Ptedvolebni kampant ODS je zajimava i z pohledu vyuziti barev. ODS pfirozené pracuje

s tradi¢ni modrou barvou, avSak v predvolebni kampani lze pozorovat naprostou zménu

% Zdroj: Krétké verze programii stran CSSD a ODS
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odstinu — od oficialni namoini modii k mnohem svétlejsi blankytné modré kombinované
s dalSimi pastelovymi barvami, nejcastéji hraskové zelenou. Zménu lze pozorovat i v praci
s logem, kde sice zlistava tradi¢ni letici ptak, pro potfeby kampan¢ je vSak umistén ve tvaru
srdce. Tento trend lze vysvétlovat dvéma zpusoby, vzhledem k neptili§ tspésné vlade,
mnohym mezi voli¢i nepopularnim zdkonnym opatfenim a medialnim i politickym skanda-
Iim nékterych ¢lend strany, Celi strana problému Spatné vefejné image. Dal§im diivodem
mbze byt negativni kampait CSSD, ktera pracuje Stmavé modrou barvou typickou
pro ODS a také s parodii loga leticiho ptéka. V negativni kampani CSSD mizeme pozoro-
vat zamérné vyuziti temnych chladnych, které evokuji negativni emoce u recipientli. ODS
ve své negativni kampani proti CSSD pracuje s barvou podobné, oranZovou barvu typickou

pro socialné demokratickou stranu prezentuje tak, aby evokovala divokost a ohef.*

Kampann byla vplném rozsahu spusténa az zacitkem dubna 2010, avSak
1 pted timto datem bylo mozno se setkat se s propagacnimi materidly ODS, coz lze pfisu-
zovat piedevs§im pozustatkim z kampané nakonec neuskuteénénych voleb z podzimu 2009

a také vedeni dlouhodobé kampang.

ODS ve své kampani podobné jako ostatni strany stale vyuziva venkovni reklamu, ptede-
v§im ve formé billboardi, pted zah4jenim hlavni ¢asti pfedvolebni kampané se billboardo-
vé kampat soustiedila pfedev§im na zlehéovani kampané CSSD, formou parodie billboar-
dt a negativni billboardové kampané spojené s webovym portalem www.cssdprotivam.cz
a namifené predevsim proti predsedovi CSSD Jitimu Paroubkovi. Samotna pozitivni pted-
volebni kampaii byla spusténa az v dubnu a az po CSSD, v &emZ mizeme pozorovat reakci
na situaci z predchozich snémovnich voleb, kdy CSSD reagovala pfimo na kampaii ODS
pomoci kampané¢ ODS Minus. Pozdéjsi nasazeni hlavni kampané tak znemozniuje v€asnou
reakci konkurence. Billboardova kampan spusténa v prvni (a touto praci sledované) fazi
kampan¢ pak vychazi z jednotného designu pouzitého ve volebnim programu a ptredvoleb-
nim webu. Hlavnim motivem je heslo ,,ReSeni* a tvaii kampané Petr Necas, ktery nahradil

nepopularniho Mirka Topolanka.

*0 Ukazky log, barev a dalSich prvkii kampang lze nalézt v p¥iloze P VI
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Vzhledem ke zminované regulaci ptimého pusobeni v televizi a rozhlasu, pracuje ODS
stejné jako ostatni strany predevsim s tiskovou reklamou, ktera pracuje s podobnymi moti-

vy jako venkovni kampaii.

Velice Casto vyuzivanym nastrojem, jak se ukazuje pro snémovni volby 2010 typické,
se stal internet. Poc¢atkem dubna spustila ODS volebni webovy portal, pro ktery strana zvo-
lila vzdusny design, vychdzejici z barevné kombinace zvolené pro kampain. Stranky plni
podobné funkce jako u konkurenéni CSSD, miizeme v§ak pozorovat vétsi vyuziti moder-
nich prvkl webového designu. Zajimavou formu propagace ptredstavuji tzv. testimonialy
voli¢ii strany. Ve webové komunikaci mlizeme pozorovat vyuziti prvkl politainmentu.
Web dokonce piimo disponuje podsekei ,,zabava“, ve které si mohou ptiznivci potidit tape-
ty, ¢i zvonéni do mobilnich telefont, ale také hry s politickou tématikou. Ladéni tohoto
typu propagacnich aktivit vSak osciluje na pomezi mezi politainmentem (vyuziti prvki
zabavy a humoru, simplifikace motivi, tvorba image politkil, zlehcovani politickych opo-

nentl) a tradi¢ni negativni kampani (motivy strachu, srovnavaci kampaii).

Zcela novou formou politického marketingu v Ceské republice je vytvoreni stranickych
e-shopiti. Této formy vyuZivaji nékteré mensi strany, ale také ODS. CSSD podobné aktivity

V obdobi sledovaném touto praci neprovadi.

Mnohem vyss$i diraz na internetovou kampan dokazuje fada webt, které ODS vyuziva.
Vedle obligatniho piedvolebniho webu je to dale zpravodajsky portal zpravy.ods.cz, stran-
ky podporovatelit ODS www.modrytym.cz, ale také web zaméfeny ¢isté na negativni kam-

pan www.cssdprotivam.cz.

Negativni kampan pracuje piedev§im s motivy strachu, kde argumentuje moznosti vlady
CSSD s KSCM, dale rozviji negativni image lidra strany Jitiho Paroubka. Velmi &asté
je poukazovani na politiku CSSD, ktery podle ODS zptisobuje zadluZovéni statu a zneuZi-
vani socidlnich davek. Rétorika kampané je tak velice podobna s CSSD, lisi se pouze v

motivech.

Oproti CSSD pracuje ODS mnohem vice se socialnimi sitémi Facebook a Youtube. Twitter
je ze strany ODS pon¢kud opomijen. Profil strany na Facebooku je pravidelné aktualizovan
a strana eviduje na této siti vice nez 18 000 fanouskil. Na rozdil od CSSD vyuzila Obgan-
ska demokraticka strana potencial serveru Youtube, ktery umoziuje bez limitl vyuzivat

audiovizualni reklamy, ¢i zdznami z tiskovych konferenci. Opét se lze setkat s vyuzitim
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politainmentu — jednotlivé problémy, kterymi se ODS ve svém programu zabyva, jsou re-
prezentovany nadsazenymi scénkami kreslenych postavi¢ek ve volebnim spotu Reseni,
ktera pomahaji. Na emoce voli¢e pak ptisobi klip reziséra Filipa Rence Vas hlas, jehoz in-

spiraci mtzeme hledat v podobnych videich v kampani Barracka Obamy.

| pfes soucasnou neucast ve vlad€, nizké volebni preference a prohru v komunalnich a se-
natnich volbach vystupuje ODS z pozice lidra trhu a ostatni strany ji tak vnimaji. Na zakla-
d¢ analyzy volebniho programu a volebni kampané touto praci sledovaném obdobi, Ize
potvrdit hypotézu, Ze strana vykazuje znaky vyuzivani politického marketingu. Podle ter-
minologie popsané Jennifer Lees-Marshment miZeme stranu oznacit jako trzné orientova-

nou, nebot’ program se ve svych bodech zamétuje predevsim na aktualni potieby a nalady

-----

Pozitivné 1ze na kampani hodnotit snahu zaujmout mladsi voli¢e a snahu o zlepSeni posra-
mocené image, stejné jako pomérné jasné oddéleni negativni a pozitivni kampané. Jako
dobry krok k vylepseni vefejného minéni o strané l1ze hodnotit odvolani Mirka Topolanka a
jeho nahrazeni vetejnosti 1épe pfijimanym Petrem Necasem. Dobfie lze hodnotit také jed-

notnost kampang.

Jako zakladni problém kampané I1ze pozorovat odklon od nékterych tradi¢nich bodl zajmu,
pravicovych voli¢l, zejména v kontextu existence konzervativngj$i pravicové TOP 09.
Chybou predevsim v oblasti managementu lidskych zdrojt je udrzovani nékterych kontro-

verznich politikii (Pavel Bém, Ivan Langer) se Spatnou image na vysokych postech.

ODS vyuziva ve své komunikacni strategii vice prvkl politainmentu, nez dalsi sledovana
CSSD, avsak ani v tomto pfipad¢é nelze oznacit politainment jako priméarni komunikaéni

strategii.
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7 PREMLUV BABU - PRIPADOVA STUDIE

Snad nejvyraznéjsi a nejostiejsi diskusi nevzbudil spot zadné politické strany, ale iniciativa
dvou Ceskych herci Marthy Issové a Jifitho Madla v rezii scéndristy a reziséra Petra Zelen-

«“! " Tato piipadova studie mapuje udalosti spojené

Ky snazvem ,Pfemluv babu
s uvetejnénim tohoto spotu v obdobi jednoho tydne od jeho objeveni na serveru YouTube

tedy od 22. do 29. dubna 2010.

Témet ctyfminutovy klip prezentuje Marthu Issovou a Jifiho Madla, kteti oslovuji mladé
voliCe a radi jim pfesvédCovat své prarodiCe, aby nevolili levicové politické strany. Video
nepodporuje zadnou konkrétni politickou stranu, zlistdva pouze u podpory pravice obecné.
Aktéti vyuzivaji nékterych stereotypli k popisu seniort a jejich politického presvédceni —
popisuji tak seniory coby obyvatele vesnice, ktefi tradiéné voli levici diky zkreslenému
pohledu na dobu vlady komunistické strany. Proti levici pak argumentuje hrozbou politiky
zadluzovéni a selhani socidlniho systému a upozornuje na nékteré typicky negativni jevy
totalitniho komunistického rezimu. Autofi pracuji ve velké mife s nadsazkou a humorem

a dava tak najevo, Ze své sdéleni neberou Gplné€ vazné.

Klip Pfemluv babu mé vSechny ptedpoklady pro viralni Sifeni, kterého také velice rychle
dosahl - dobé psani této prace (2. 5. 2010) eviduje server YouTube, na kterém je klip umis-

tén, vice nez 491 000 zhlédnuti.

Je tfeba upozornit na to, Ze klip ,,Pfemluv badbu* neni zcela originalni napad, ale vychazi
z klipu ,,The Great Schlep*? americké komigky Sarah Silverman, ktera v roce 2008 naba-
dala pfedev§im Americany Zidovského plivodu k cesté¢ ke svym prarodi¢iim s cilem pre-
sveédcit je, aby ve volbach podpofili demokratického kandidata Barracka Obamu. Paradoxni
je, ze tento klip podporuje pravé levicového kandidata, ktery se po svém zvoleni potyka

s kritikou nehospodarnosti svoji politiky, podobné jako levice v Ceské republice.

Klip vyvolal zajem jak médii, tak pfedevsim uzivatell internetu, ktery vyuziva jako pri-

marniho média ke svému Sifeni.

* Video je k dispozici ke zhlédnuti online na adrese: http://www.youtube.com/watch?v=MLfFhdcXJhA

*2 Video je k dispozici ke zhlédnuti online na adrese: http://www.youtube.com/watch?v=AgHHX9R4Qtk
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Zahy po zvetejnéni klipu vznikl oficidlni profil iniciativy na internetové socidlni siti Face-

book. V dob¢ psani této studie ma iniciativa Premluv babu 30 593 fanouska.

Béhem sledovaného tydne na klip reagovala témét vSechna ceskd média, politické strany

1 nespocet komentatora a bloggert.

Predstavitelé¢ levicovych stran klip shodné odsoudili. Argumenty levicovych pfedstavitelt
proti klipu se tykaly pfedevsim obavy o eskalaci mezigeneracnich sporti a nékterych kon-

troverznich vtipt, které, podle nich hrani¢i s dobrym vkusem.

Piedseda KSCM Vojtéch Filip se v rozhovoru pro denik Pravo z 23. dubna vyjadfil takto:
,, PFijde mi to vulgarni. Je to spise tlak na mezigeneracni spory, nez na mezigeneracni soli-

daritu, “

Za CSSD reagovali mistopfedsedové a dalsi niz§i predstavitelé strany. Jiti Paroubek hod-
noceni klipu zcela zdrzel, coz lze pfisuzovat snaze medidlnich poradci dale neeskalovat

jiz tak vyhrocené vztahy mladych voli¢l a ptedsedy strany.

., Stari jsou chapani jako nesvépravni a mladi jim musi dodat rozum tim, Ze jim reknou,
co maji délat. Je to sSmahem shazovani zkusenosti generace starsich,“ (Lubomir Zaoralek

Vv rozhovoru pro denik Pravo z 23. dubna 2010)

Pravicovi politici reagovali podle ocekavani méné negativné. Ve stejném rozhovoru

pro Pravo se vyjadfil volebni lidr ODS Petr Necas takto:

,,Jsme svobodni lidé ve svobodné zemi, takze omezovat prdavo na svobodu slova je vylouce-

na véc. Z tohoto pohledu si myslim, zZe se kolem toho déla zbytecné velky humbuk.

Predstavitelé pravicovych stran obecné byli v hodnoceni spotu zna¢né zdrZenlivi, ¢i se ne-
vyjadiovali viibec. Lze tak pozorovat pochopitelna snaha nebyt s kontroverznim videem
pfilisS spojovan.

Nejvyraznéjsi reakci na klip pfedstavila Strana Zelenych ve formé vlastniho videa, ve kte-
rém vystupuji jeji predstavitelé Ondfej Liska a Jifina Siklova. Problém je, Ze ,, Tahle zemé
neni pro stary*, jak v parafrazi na Oscary ocenény americky film Zeleni klip nazvali, v sobé
nese jasné stopy volebni agitace, a byt’ se snazi Sokovat, napiiklad naznacenim nacistické-
ho pozdravu, celkové mu chybi agresivita nutna pro viralni spot. Piesto 1ze hodnotit aktivi-
tu z hlediska marketingu jako dobry tah, bryskni reakce a predev§im jasné napojeni na vy-

soce diskutované viralni video zarucily predev§im V prvnich dnech Zivota spotu Zelenym
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kyZzeny medialni zajem. Na serveru YouTube, kde je video umisténo, dosahlo k datu tvorby

této studie vice nez 60 000 zhlédnuti, coz je zhruba desetina oproti originalu.

Viralni potencial videa ,,Pfemluv babu* reprezentuje i mnozstvi parodii, které¢ béhem krat-
ké doby vznikly. Ziejmé nejpopularnéjsi a nejlépe zvlddnutou parodii je video Castych
tviirct uZivatelského obsahu na ¢eském portalu Stream.cz Janka Rubese a Ceiika Stybla
S nazvem ,,Zabij babu®, video dohani ptivodni sdéleni ad absurdum a jeho protagonisté
ve zjevné nadsazce nabadaji k zabiti prarodi¢li ve snaze zabranit zvoleni levice. Video na

serverech Stream.cz a YouTube eviduje 55 000 respektive 65 000 zhlédnuti.

vewr

pohled na véc z pohledu seniora. Video opét vyuziva prvkl parodie a nadsazky, ale zaro-
veni pomérné smiflivym zplsobem argumentuje proti nékterym vyjadifenim v pivodnim
Klipu. Video bylo uvefejnéno 27. dubna a do této chvile na serveru YouTube eviduje ,,pou-

vrwe

jelikoz video v takové mife neSokuje a nerozviji dalsi kontroverzi.

Dalsi parodie a reakce na ,,Pfemluv babu* maji své autory piedevsim z fad pfiznivcu levi-
ce, nejsou primym autorskym pocinem, ale vétSinou pracuji pouze s ptuvodnim videem,

kterému se pomoci stiihu a Giprav prezentovanych obrazki snazi ptitknout jiné vyznamy.

Marketingovi a reklamni odbornici se ve svych reakcich na video vesmés shoduji, Ze
se jedna o nepovedenou kopii amerického originalu a poukazuji na nevhodné zvolené vti-

py, které jsou spise vulgarni, nez politicky nekorektni.

Celkovée lze pozorovat tfi zakladni nazorové sméry. Pfedné jsou to lidé, ktefi zcela nesou-
hlasi s mySlenkou 1 zpracovanim a odsuzuji jej kvili eskalaci mezigeneracnich sport. Jiny
nazorovy proud sice v podstaté souhlasi se zakladni myslenkou aktivizace mladych k vol-
bam a nehospodarnou politikou levice, ale poukazuje na nevhodnost zpracovani. Velmi
negativné komentatoii hodnoti pivodné nepfiznanou inspiraci ve videu Sarah Silverman.
Autor Kklipu Petr Zelenka vsak inspiraci v pofadu Udalosti, komentafe z 23. dubna pfizna-
va. Posledni skupinou jsou lidé, ktefi klip podporuji a berou kontroverzni formu vyjadieni

jako vhodny zptsob osloveni mladych lidi a zisku potfebné medidlni pozornosti.

»Premluv babu“ Ize bez diskuse hodnotit jako jeden z nejvyraznéjsich jevi soucasné pied-

volebni kampané. Ackoli piimo nepropaguje zadnou politickou stranu, dokazuje, Ze trendy
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vyuzivané piedevsim v USA nepfinaSeji ve svych kampanich pouze politici, ale také jsou

reflektovany i aktivitami samotnych volict.

Video ve své podstaté vyuziva mnoho prvki politainmentu, vyuzivad nadsazky, humoru
a hyperboly, pouziva ke svému Sifeni novych médii. Politické nazory simplifikuje do jed-
noduchych tvrzeni. K podpofe svych tvrzeni pouziva relevantni argumenty, ale obaluje
je formou, kterd je pro cilovou skupinu stravitelnéjsi. Zaroven s sebou nese typické nega-
tivni jevy spojené s vyuzitim politainmentu — piedevsim je to piilisné zobeciiovani a pod-

pora a zneuzivani stereotypu.

Otéazkou je, zda video plni svlij Gcel. Sami autofi pfiznavaji, Ze posldénim videa neni pie-
svédcovat mladé lidi, aby apelovali na své prarodi¢e. Video tak ma v podstaté jediny cil,
aktivizovat mladé volice, aby §li k volbam. K tomu vSak voli pomérné nest’astny prostie-
dek — vyuziti mezigeneracni propasti. Neda se s jistotou tvrdit, Ze toto video pieroste
v néjaky zasadni konflikt mezi mladymi a seniory. Nastava podobny problém, jako v piilis
utocné negativni kampani. Setkavame se tak s bumerangovym efektem, jelikoz kampan
vzbuzuje vice negativnich ohlasii pfedev§im v kontextu zesméSnovani seniorl, coz posky-

tuje argumenty kritikim.

Pro ¢eskou politiku mé video 1 pfes své nedostatky pfinos. Ten lze spatfovat predevSim
Vv zapojeni mladych lidi do politické diskuse. Tato skupina volict tradi¢né projevuje neza-
jem o politiku — podle prizkumu provedeného agenturou Ipsos Tambor pro Narodni insti-
tut déti a mladeze se aktivné o politiku zajimé pouze ttetina mladych volict. Klip ,,Pfemluv
babu* viak zaroven v Ceské republice nastoluje zajimavy precedens a poukazuje na moz-
nost vyuziti 1 nizkondkladovych propagaénich prostfedki, naptiklad virdlniho marketingu,
k zisku pottebného medialniho prostoru, coz mize byt urcujici pfedevsim pro kampané

mensSich stran, tak jak ptedvedla naptiklad Strana Zelenych.
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ZAVER

Tato bakaldiskéd prace v teoretické Casti popisuje principy a metody politického marketin-
gu, vysvétluje pojem politainment a jeho uziti v politické komunikaci a piedstavuje
negativni kampan jako nastroj politického marketingu. Pfedklada tak zakladni vychodiska

pro naslednou analyzu Ceského politického prostfedi a volebnich programli zvolenych

politickych stran.

Prakticka ¢ast se snazila piinést v ramci moznosti rozsahu bakaléiské prace a dostupnych
informaci uceleny pohled na ¢esky politicky trh v roce 2010. Na situaci bylo nahlizeno
jak z hlediska kulturnich a politickych udalosti, tak z pozice marketingového pojeti trhu

a urcit tak vychozi pozice konkrétnich analyzovanych subjektt.

Analyza kampani byla ovlivnéna pfedevs§im neustdle se ménicimi podminkami, které byly
zpusobeny faktem, ze kampané v dob¢ psani této prace pravé probihaly, bylo tedy potieba
zvolit pouze cCast téchto predvolebnich kampani a z té pifi analyze vychazet. Analyza
kampané a komunikace stran CSSD a ODS proto neni schopna a ani si neklade za cil
reflektovat veskeré aktivity spojené s volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské

republiky v roce 2010.

Vsechny cile, které byly touto praci stanoveny, povazuji za dosaZené. Pracovni hypotézu,
7ze ob¢ sledované strany pouzivaji metody politického marketingu a lze je povaZovat

za trzné orientované strany podle terminologie uzivané Jennifer Lees-Marshment.

Z analyzy vyplyva, ze strana CSSD projevuje znaky vyuzivani metod a nastroji politického
marketingu. Priizkumy volebnich preferenci, se kterymi bylo pracovano, potvrzuji a¢innost
zvoleného stylu piedvolebni kampané. Uéinnost a vedeni v poétu volebnich preferenci
lze pfisuzovat promyslenému vyuziti politického marketingu v permanentni 1 soucasné
predvolebni kampani, pfesto se strana potyka piedevSim s negativni image. To je zptsobe-
no predevsim vysokou mirou vyuziti negativity v Kampani, Spatnym mediadlnim obrazem
a nezvladnutym PR nékterych piedstavitel strany. Pro napravu situace 1ze doporucit ome-
zeni negativni kampané a vyuziti spiSe zdbavnich apelti a metod politainmentu s cilem
zlehcovani protikandidati. Vyrazné je také tieba zapracovat na komunikaci s cilovou sku-

pinou mladych volici.

Obcanska demokraticka strana, kterd byla dalSim sledovanym subjektem v praktické casti

préace, rovnéZ vykazuje znaky vyuziti politického marketingu, pfesto se vSak potyka s vy-
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raznym uUbytkem voli¢skych preferenci. Za hlavni pfi¢iny lze povazovat nekoncepcnost
programu, kterou vyuziva noveé zformovana pravicova konkurence v podob¢ TOP 09, pro-
blematickou vychozi pozici ve volebnim klani zptisobenou nepopularnimi kroky béhem
vlady a dlouhodobé¢ klesajici image hlavnich predstaviteld. Pro zlepsSeni stavu lze doporudit
koncepcni vyuziti politického marketingu v dlouhodobém hledisku a vyrazné vyleps$it me-
dialni obraz strany, ¢ehoz lze docilit piedevsim personalnimi zménami na postech hlavnich

predstavitell strany.

Pfipadova studie dokazuje silu novych médii jako prostoru pro politickou komunikaci
a ukazuje moznosti vyuziti zabavy a dalSich funkci politainmentu k prosazovani politic-
kych postoji zejména u mladych voli¢i. Analyza zvolenych subjektd vsak nedokazala po-
tvrdit hypotézu, ze jsou prvky infotainmentu cilené¢ vyuzivany jako hlavni komunikacni
strategie kterékoli ze sledovanych politickych stran, pfesto lze oznacit politainment jako

soucast soucasné politické kultury.

Téma politického marketingu a vyuzivani zabavnich prvka v komunikaci povazuji osobné
za zajimavé a ptinosné. Tato prace vSak pfinasi pouze stru¢ny pohled na celou problemati-
ku. K jejimu celkovému pojeti by bylo zapotifebi mnohem rozsahlejsi akademické prace.
Piesto povazuji miru zpracovani tématu za adekvatni pro bakalafskou praci a rad bych

se tématu vénoval 1 ve svych ptipadnych dalSich akademickych pracich.
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