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ABSTRAKT

Prace ve své teoretické Casti predstavuje hlavni specifika politického marketingu a
jeho propagacnich prostiedkil. Prace dale seznamuje s vyvojem propagacnich pro-

stfedkl ve volebnich kampanich od zac¢atku minulého stoleti ve svétovém kontextu.

Ve své praktické ¢asti se prace zaméfuje na vyvoj volebnich kampani v CR po roce
1989. Prace uvadi promény a hlavni trendy jednotlivych volebnich kampani a jejich
propagacnich prostiedkii, véetné volebni kampané pro volby do Poslanecké sné-

movny Parlamentu CR v roce 2006. Prace si zejména v§ima nejnovéjsich trenda ve

volebnich kampanich, jako jsou negativni kampané.

Kli¢ova slova: propagacni strategie, kamparn, volebni kampan, volby, politicka strana

ABSTRACT

In its theoretical part, thesis presents main attributes of political marketing and its
promotional strategies. Furthermore, thesis introduces evolution of promotional
strategies in election campaigns worldwide, from the beginning of the 20th century.

In its practical part, thesis is focusing on evolution of election campaigns in Czech
Republic after 1989. Thesis presents the transformations and main trends of particu-
lar election campaigns and its promotional instruments, election campaign for
Parliament elections in 2006 including. Thesis points on newest tendencies in electi-

on campaigns, such as negative campaigns.

Key worlds : promotional strategies, election campaign, campaign, elections, politi-
cal party
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UvVOD

Z sir§tho marketingového pohledu na propagacni strategie neni rozdilu mezi politic-
kou stranou a obchodni spole¢nosti : oba subjekty jdou do soutéZe se svym produk-
tem a k jeho propagaci pouzivaji stejné néstroje. Pfi bliz§Sim pohledu vSak vyvstane
fada odliSnosti, které si zaslouZi zdjem marketingové teorie i1 praxe. Jako regionalni
manazer ODS pro JiZzni Moravu, ktery je mimo jiné zodpovédny i za propagacni stra-
tegie jihomoravské ODS, se v prvé radé pokusim tato specifika nastinit. Cilem této
préace je nejen demonstrovat posun zaméreni politickych kampani a jejich propagac-
nich prostfedkli v minulém stoleti, ale i soucasné trendy propagacnich prostfedk
v modernim pojeti volebni kampané, a to zejména na prikladu neddvnych volebnich
kampani u nas. Zakonité se proto zminim o novych trendech, které lze v propagac-
nich prostfedcich v posledni dobé& vysledovat. V této praci se pokusim na prikladech
ukdazat, pouZziva-li politickd soutéZ u nas poctivé prostfedky a zamyslim se 1 nad
urovni politické kultury. Zékladni hypotéza mé prace zni: propagacni prostiedky Ces-
ké politické kampané nabyvaji v poslednich letech ¢im dél vice nekalych forem a je-
jim nej¢astéjSim jevem je negativni kampari, vedena proti politickym konkurenttim.
Tato prace by méla tuto hypotézu potvrdit, a to zejména na prikladech zejména z vo-
lebni kampané pired volbami v roce 2006.

Tato prace se vSak neomezi jen na predvolebni politicky marketing ceskych politic-
kych stran, povazuji za nutné jej zasadit do souvislosti obecného vyvoje politického
marketingu a celosvétové pouZivanych marketingovych komunikaci. Tato prace by
v neposledni fadé méla obohatit odbornou literaturu tykajici se studovaného téma-
tu. MnoZzstvi ¢esky psané literatury o politickém marketingu a o volebnich kampa-
nich u nés dosud dle mého nazoru nedosahuje Zddouci trovné&, ackoliv fakt, Ze vétsi-
na v této praci pouzité literatury je relativné nova, poukazuje na obrat k lep$imu.
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I. TEORETICKA CAST
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1. MARKETING POLITICKYCH STRAN

Tato cast prace uvede teoreticky zdklad studované problematiky. Vychéazi zejména
z odborné literatury, ktera u nds vysla v poslednich letech, priklady studované teore-
tické problematiky vSak pochdzeji i z vlastnich empirickych pozorovani.

1.1. Specifika marketingu politickych stran

Politicky marketing je neustéle se profilujicim institutem, vyvojem prochazi i jeho
odliSeni od marketingu ,,komercéniho*. Naptiklad britsky politolog popsal politicky
marketing nasledujicim zplisobem: ,,Politicka strana nebo kandidat vyuZziva prizku-
mi vefejného minéni, aby vytvofila, nabidla a propagovala konkuren¢ni nabidku,
ktera podpofi jeji organizacni cile a zdroven uspokoji skupinu voli¢ii vyménou za je-
jich voli¢skou podporu“l. Jak jsem jiz uvedl vyse, propaga¢ni prostfedky politickych
stran jsou v mnohém totoZné s propagacnimi prostfedky, které vyuZivaji obchodni
spolecnosti v hospodarské soutézi. Piesto jsou tu nékterd specifika, kterd zejména
vychézeji z rozdilnosti produktu. Zatimco obchodni spole¢nost propaguje zejména
svlj vyrobek nebo sluzbu, politickd strana propaguje sebe samu a UspéSnym pro-
duktem pro ni je jeji uspéch ve volbach. Politicka strana je sama o sobé produktem
a jako takova je 1 vnimana voli¢i — spotiebiteli, ktefi mohou mit rizné motivace ke
koupi produktu. ,,Stejné jako spotiebitel mize chtit vyjadfit svym ndkupem svou o-
sobnost, miiZe nyt podobnym motivem veden i voli¢, ktery chce vyjadfit své socidlni
zafazeni, nebo takové zafazeni, po kterém touzi“ 2 Dal$im rozdilem je, Ze obchodni
spolecnost se zpravidla specializuje na uzky segment trhu a je pii tvorbé nabidky ve-
dena vyhradné poptavkou. Politicka strana se zpravidla zamétuje na celé spektrum
oblasti politické ¢innosti a pti tvorbé své nabidky vychazi z poptavky voli¢t. Navic je
vSak vedena svym politickym programem a stavem spole¢nosti a ekonomiky. Tvorba

nabidky politické strany zavisi také na druhu volebniho systému.

Z uvedeného plyne i odli$nost cile a prostfedki marketingové komunikace. Hlavnim
cilem manaZera politické strany je volebni uspéch a jedinou pravou marketingovou
komunikaci odpovidajici obecnym pravidlim a béZnym obchodnim spolecnostem je
volebni kampani, zdaleka vSak nejen predvolebni. Volebni kampan v SirSim slova
smyslu je totiZ nepretrzitou marketingovou komunikaci, kterd utvari corporate ima-

ge politické strany (viz nize).

! Caloud, D. a kol.: Volby do poslanecké snémovny v roce 2006, Centrum pro studium demokracie a kultury, Praha 2006, str 65
2 Bradova, E.: Od lokalnich mitinki k politickému marketingu, Mezinarodni politologicky dstav MU, Brno 2005, str. 34



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

Moderni politicky marketing v sou€asnosti nevyZaduje ani tak vytvofeni dobrého
produktu, jenZ mé atraktivni cenu a je pfistupny cilovym odbératellim, jako prede-
v§im jeho efektivni propagaci, tedy propagaci kandidata, politické strany, ptipadné

politického programu.

Stejné jako v béZné marketingu existuji i v politickém marketingu stejné postupy, jak
zajistit prizkum politického trhu: segmentace (nalezeni skupin zdkazniki), zacileni
(jejich osloveni) a umisténi produktu. Propagacni prostiedky politickych stran vSak
podléhaji vyraznéjsi a rychlejsi evoluci, neZ propagacni prostiedky obchodnich spo-
le¢nosti. ,,Dtlezitym faktorem, jeZ mé vliv na politické kampané, je prostiedi, v némz
se odehravaji. Naptiklad vyznamné technologické zmény prispély k rozsiteni mysle-

nek politického marketingu.*3

1.1.1 Specifika corporate image politické strany

Corporate identity politické strany je kli¢ovy prvek pro volebni tspéch. VEtSina vo-
lict voli jen na zéklad€ dlouhodobé utvareného vniméni jednotlivych znacek politic-
kych stran, které nebyva Casto raciondlni a postavené na méfitelnych zakladech, jak
to byva u corporate image obchodnich znacek. Image strany se v kostce sklada ze tii
klicovych aspekti : image strany, image piedsedy a program.

S tim souvisi prvni tskali marketingovych komunikaci politické strany : kazda ko-
munikace, postoj nebo gesto, které je ptfipisovano k politické strané nebo ke které-
mukoliv jejimu predstaviteli nebo i vefejné cinnému sympatizantovi, je vlastné¢ mar-
ketingovou komunikaci a utvafenim corporate image, 1 kdyz tfeba nechténym a mi-
movolnym. Proto musi byt politici a politicti manaZefi velmi obezietni, protoze hroz-
ba poSkozeni znacky politické strany a nasledného propadu preferenci je neustdla
a riziko nelze predem vyloucit. « Volici zfidka osobn¢ znaji nebo potkaji kandidaty ;
vnimaji je pouze skrz zprostiedkovanou image. Voli na zaklad& jejich image »*
Napitiklad korupéni a mravnostni skanddl clend nejvy$siho vedeni spolecnosti
Volkswagen v roce 2005 image znacky Volkswagen poskodil jen minimalné, zatimco
pro politickou stranu by takovy skandal byl smrtici.

Nedilnym prvkem corporate identity politické strany je definice filozofie politické

-----

3 Jablonski, W. a kol.: Politicky marketing, Barrister a Principal, Praha 2006, str. 18
4 Bradova, E.: Od lokalnich mitinki k politickému marketingu, Mezinarodni politologicky dstav MU, Brno 2005, str. 74
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lu utvaii politicko-filozofické sméry konzervatizmus a klasicky liberalizmus. Tyto po-
jmy vSak zUstavaji ptili§ teoretické a pro potifeby marketingovych komunikaci jsou
malo obsazné. Filozofie politickych stran musi proto neustale prochdzet konkretiza-
cemi a revizemi na zdklad€ analyz a prizkumi nejen voli¢ské prizné&, ale i nalad
a preferenci ve spolecnosti. Pfedmétem politického marketingu je vlastné¢ komuni-
kace vhodnych aplikaci ptislu$né filozofie na kazdodenni zkuSenost lidi. Tento fakt

klade na manazery politickych stran velké néaroky.

V krajnim piipadé 1ze prikrocit k redefinici corporate identity politické strany, v na-
Sich zemich nejde o ojedinély ptipad. K redefinici znacky mohou vést zasadni chyby
v marketingové komunikaci nebo skandal ¢elniho predstavitele. Pfikladem je beze
sporu CSSD, kterd po skandilech kolem byvalého premiéra Stanislava Grosse
a v souvislosti s nastupem Jifiho Paroubka zcela predefinovala sviij corporate image
i marketingové komunikace. Medialni obraz CSSD se stal radik4ln&j$im, agresivn&j-
$im a asertivnéj$im. Tato strategie okamzité slavila uspéch, volebni preference se té-
m¢éf zdvojnasobily, efekt byl vSak pouze kratkodoby, evidentné zaméfen jen na vo-
lebni uspéch. Komickym piipadem redefinice corporate identity potom muze byt
Unie Svobody, ktera se pred volbami v roce 2006 stala stranou mladistvych ,,anar-
chisti“ (aniz by bylo na prvni pohled zfejmé, jakou cilovou skupinu tim chtéji oslo-
vit). K volebnimu tspéchu to vsak zajisté nevedlo — viz k tomu niZe v této praci.

Shrnutim lze tedy fict, Ze Casto neni dkolem politické marketingové komunikace
zlepsit image produktu nebo znacky, ale jen napravit Spatny dojem nebo zahladit ne-
pfijemnou udélost.

1.1.2. Funkce manazera politické strany, jeho vliv na volebni kampan, nastroje
volebniho manazera

Komunikac¢ni proces a propagaci politické strany vyrazné komplikuje sloZité struktura po-
litické strany. Plisobnost politické strany je celostatni a jeji struktura je tvorena nékolika re-
gionalnimi stupni. Volebni manazefti kazdé politické strany proto pisobi v prvé fadé jako
koordinatofi, teprve poté nastupuje jejich funkce tvoriiva. I proto byva vedenim ad hoc u-
stavenych volebnich manaZerskych tymi na jednotlivych trovnich povéfovani pravé mar-

ketingovi manazefi na ptislusné trovni, ktefi tuto funkci vykonavaji i v ¢ase nevolebnim.

Volebni manazer tedy v prvé fadé musi koordinovat svou préci s nékolika dal§imi ce-

A4

lostatnimi i regiondlnimi urovnémi, které spolu €asto jen obtiZzné komunikuji, a déle
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se specializovanymi externimi agenturami povéienych vedenim volebnich kampani
(k témto agenturdm viz nize). Této slozité struktutfe odpovidé i mensi flexibilita pfi

prijimani marketingovych strategii.

Marketingova struktura ODS je z hlediska komunikace dobie prizptsobena. Je tvo-
fena tfemi stupni: oblastni, regiondlni a Ustfedni. Nejvice do styku s médii ptichaze-
ji pravé regiondlni manazefti a pravé tito manazefti byvaji pravidelné Skoleni v oblas-

t1 PR a medialnich dovednosti.

Nespornou vyhodou volebniho manazera je vSak silné materidlni i profesionalni za-
zemi, které zajiStuje zejména PR a tiskové oddéleni politické strany. Z pouzivanych
forem PR pouziva volebni manaZer zejména press relations a propagaci stanovisek

navenek a ddle pfipravuje politiky k dalsi formé PR, kterou je vetfejné vystoupeni.

Pfi rozvijeni prvnich dvou zminénych forem volebni manazer zejména udrZuje a roz-
viji osobni kontakty se zastupci médii a spolupracuje pfti zajisténi umisténi ¢lanki ¢i
rozhovoru predstavitell politické strany v tisku. Dllezitym komunika¢nim néstro-
jem je proto tiskova konference a tiskova prohlaseni, prostfednictvim které se znac-
ka politické strany dostava do zpravodajskych médii. Neni to tedy jako v pripadé ob-
chodnich spole¢nosti, které prostfednictvim médii komunikuji své PR materidly pie-
vazné jen prostfednictvim placené inzerce.

Volebni manazZer dale dasledné monitoruje situaci v médiich pii vyuZiti privatnich
informaci pres vlastni kontakty, mimo jiné zjiStuje miru naklonénosti ¢i nenakloné-
nosti ke své politické strané€, respektive k hlavnim konkurentiim, a zjistuje divody
pfipadné nenaklonénosti. Volebni manaZer ddle pravidelné zpracovava rozsahlou

statistickou medialni analyzu.

V neposledni fadé je tieba uvést dals$i nespornou vyhodu volebniho manazera, totiz
Ze se PR komunikace politické strany mize opfit o jednoduchou definovatelnost ci-
le PR a marketingovych komunikaci viibec, kterym je tspéch ve volbéach, a tim pa-

dem i o jednoduchou méfitelnost uspéchu produktu.

Nutno vSak dodat, Ze ,,interni“ funkci volebniho manaZera v posledni dob¢ vice ¢i
méné piebiraji pravé vySe zminéné externi agentury, kterym je v této praci vénova-

na samostatnd kapitola.
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1.2. volebni kampan jako klicovy propagacni nastroj politické strany

politické strany, v rdmci ni se uplatiiuji vSechny propagacni prostiedky, které méa po-
liticka strana k dispozici a kterych vyuziva. Dle mych pozorovani se vSak volebni
kampainl ned4d omezit pouze na dobu pied volbami, tedy na pfedvolebni kampan.
Volebni kamparn probiha neustale, protoze postoj voli¢ii k té které strané se neutva-

i pouze v predvolebnim ¢ase. Budu tedy hovofit 1 o tzv. ,,permanentni kampani®.

1.2.1. predvolebni kampan

Definici predvolebnich kampani je celd fada, od Cisté politologickych az po definice
marketingové. Marketingové definice vymezuji predvolebni kampané nejcastéji
ve vztahu k volicim. Napfiklad podle Davida Denvera a Grodona Handse maji

kampané étyfi hlavni cile>:

1) informovat voli¢e ( o konani voleb, o kandidatech, o politickém programu
apod.)

2) presvéddit volice, aby podpofili jejich stranu (prostfednictvim propagacnich
prostiedki)

3) posilit stavajici podporu

4) mobilizovat volice (zajistit Gc¢ast ve volbach)

do kontextudlniho prostfedi kampané nedilné patii i medidlni rdmec. ,,Podobu me-
didlniho systému ovliviiuji zejména dva Cinitelé: stupen vyvoje politického poraden-
stvi a také struktura a kultura zpravodajskych masmédif.«

Mezi nejzésadnéjsi otazky teoretikil politického marketingu patii otdzka ucinnosti
kampani. ,,VétSinou jsou vlivu kampani nejvice vystaveni nerozhodnuti volici, respek-
tive volici, kteti rozhoduji o svych preferencich az v pribéhu kampané. Prizkumy ve
dvanacti zemich OECD vSak prokazaly, Ze vyznamné roste pocet volict, ktefi se roz-
hoduji azZ v pribéhu kampané. Tento proces tzce souvisi s procesem poklesu politické

angaZovanosti a uvolnéni socidlnich vazeb voli¢ti na politickou stranu.*’

Pravé na nerozhodnutého voli¢e se tedy zamértuji politické kampané, protoZe jejich

osloveni miiZe znamenat vitézstvi ve volbach. DileZitou otdzkou tedy zistava defi-

3 Bradova, E.: Od lokdlnich mitinkd k politickému marketingu, Mezindrodn{ politologicky tstav MU, Brno 2005, str. 16
6Bradov4, E.: Od lokélnich mitinkd k politickému marketingu, Mezindrodni politologicky tstav MU, Brno 2005, str. 22
7 Bradova, E.: Od lokalnich mitink k politickému marketingu, Mezinarodni politologicky dstav MU, Brno 2005 86
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nice nerozhodnutého voli¢e — zejména jak peclivé a hluboko zvaZzuji své volebni roz-
hodnuti. Zd4 se mi, Ze dnesni politické strany v CR povazuji nerozhodnutého volice
spiSe za ¢lovéka prelétavého a manipulovatelného, Spatné informovaného o politic-
kych a ekonomickych problémech. Proto jsou kampané u nds zaméfeny na silnych

lidrech a dobré mediélni image.

1.2.2. Piedvolebni kampan ,,na kli¢*,

Politické strany si ¢im dal vice uvédomuji nutnost zadat vedeni volebni kampané
skute¢né zkuSenym marketingovym agenturdm. ,,Zcela dominantni uloha politic-
kych stran v minulosti je v souc¢asnosti oslabena rostoucim vlivem médii a volebnich
profesiondlt. Televize a zdjmové skupiny se staly mnohem vyznamnéj$§imi kandly
mezi stranami a voli¢i neZ tradi¢ni byrokracie a ¢lenové politickych stran. Vzrostla

role politickych konzultantd, reklamnich a PR agentur apod.“8

,,Rozhodnuti oslovit zkuSeného profesionala mize vyznamné ovlivnit podporu stra-
ny. Napf. volebni stratég britské Labour Party Peter Mandelson je povaZovan za

hlavniho striijce drtivého vitézstvi labouristii ve volbach v roce 1997.%9

,Dusledkem vedeni volebnich kampani profesiondlnimi komunikatory je ten, Ze jsou
politi¢ti lidfi vybirdni podle medidlni zdatnosti. Z politikl se tak stavaji herci a zis-
kavaji postupné stejné charakteristiky jako tzv. celebrity. Nartstd tedy nutnost mit

zékulisni spolupracovniky specializujici se na vizuélni a elektronickd média*10

Dtlezita ¢innost externich agentur: monitoring politickych informaci z otevienych
i davérnych zdroji a komunikace vytaht lidrim strany, maji ¢asto i funkci krizovych

O ¢

manazert, i ,,8pionti“ (ve volbach supluji funkci stranického volebniho manazera)

1.2.3. permanentni volebni kampan,

Neékteré definice ptiblizuji vedeni volebni kampané bézné reklamni kampani
a nevymezuji se nutné na volby — vymezuji tak pojem tzv. permanentni volebni
kampané. Napf. Jan Spousta shrnuje charakteristiku volebnich kampani

v sedmi cilech!!:
1) Chtit vytvofit trh s novym typem zboZi

8 Bradova, E.: Od lokdlnich mitinkd k politickému marketingu, Mezindrodni politologicky tstav MU, Brno 2005, str. 22

9 Bradova, E.: Od lokalnich mitinki k politickému marketingu, Mezinarodni politologicky dstav MU, Brno 2005 str. 20

10Caloud, D. a kol.: Volby do poslanecké snémovny v roce 2006, Centrum pro studium demokracie a kultury, Praha 2006, str. 44
11 citace in: Bradova, E.: Od lokdlnich mitinkd k politickému marketingu, Mezindrodnf politologicky tstav MU, Brno 2005, str. 21
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2) Chtit zvysit povédomi o nabizené znacce, pokud je nova nebo mélo znama

3) Usilovat o zlepSeni jejtho hodnoceni nebo image, a tim se uchazet o vyssi podil
na trhu

4) Snazit se udrzet dosavadni pfiznivce (podpofit jejich loajalitu ke strané)

5) Nabizet konkrétni vyhody produktu (napt. konkrétni body programu)

6) Usilovat o zhorSeni image konkurence, aby vynikly vlastni pfednosti

Snazit se presvédcit vahajiciho zdkaznika k volbé

Permanentni volebni kamparii u etablované a pevné vyprofilované politické strany se
tedy v prvé fadé zamétuje na posileni vySe specifikované corporate image politické

strany.

Kazd4 strana pracuje na permanentni kampani zejména prostiednictvim médii, pfi-
spfiznénych novinara a dalSich mediélnich pracovniki, kteti stranickym prohla§enim
a postojim oteviraji branu na strdnky novin a do audiovizudlnich médii. Tyto kana-
ly jsou nejdilezitéjsi praveé v obdobi voleb, ale jak jsme vidéli tésné po skonceni loii-
skych parlamentnich voleb, permanentni kampan zacina vlastné ihned po skonceni
kampané predeslé. ,,Ackoliv jsou si novinafi vétSinou dobre védomi, Ze jsou ke skry-
tym kampanim vyuZivani, presto umoznuji politiklim, aby se zdarma prezentovali

voli¢tim, kdyZ o takovych udalostech informuji!2

Z4&fnym piikladem permanentni volebni kampané bylo vystoupeni piedsedy CSSD
Paroubka vzapéti po secteni volebnich vysledkli parlamentnich voleb 2006 — v tom-
to vystoupeni oznacil za viniky volebni porazky CSSD novinaie a vyjadfil se i k ce-
lému vedeni volebni kampané. Celd kompozice vystoupeni i jeho obsah vyznélo ja-
ko jasné propagacni sdéleni voli¢lim — v okamzik, kdy volby skon¢ily. Jifi Paroubek
se d4 jisté nazvat mistrem permanentni kampané: jeho tiskové stiedisko vyda denné
5 tiskovych zprav, které se vyjadruji k veSkerému déni. Za akt permanentni kampa-
n¢ se d4 jisté nazvat i vydani Paroubkovych paméti na zacatku roku 2007, které pro-

vazela nebyvald medidlni kampan.

1.2.4. specifika parlamentnich voleb, voleb do senatu a voleb do zastupitelstev

Propagacni prostfedky predvolebnich kampani se v detailech odliSuji, jde-li o volby
do Poslanecké snémovny PCR (viz piiloha 1) nebo o volby do Senatu a zastupitel-

12Bradovs, E.: Od lokalnich mitinkii k politickému marketingu, Mezin4rodni politologicky tGstav MU, Brno 2005, str. 75
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stev. V této praci se zaméfim zejména na volby do Poslanecké snémovny, protoze
z pohledu propagacnich prostifedkil predstavuji jejich kampané nejucelené;si a nej-
komplexnéjsi politickou marketingovou komunikaci. Oproti tomu kampané pred
volbami do Sendtu jsou orientované zejména na osoby jednotlivych kandidata.
Nejvyrazné€j$i Sanci uspét maji proto zejména medidlné znami kandidati, kteti jsou
dostatecné vyprofilovani v o¢ich vetejnosti, a to bud v misté volebniho okrsku (br-
nénsky primdtor Svoboda — viz piiloha 2), nebo celostatné (Vladimir Zelezny,

Véclav Fiser apod).

Specifikem krajskych voleb (viz pfiloha 3) naproti tomu je fakt, Ze volebnim ob-
vodem je cely region. I zde je tedy velmi dualeZita osoba lidra stranickych kandida-
tek — tento lidr v8ak musi byt zndm v celém kraji, cehoz byva ¢asto problém doci-
lit. Volebni kampané krajskych voleb nemaji u nas zatim dlouhou tradici, protoze
volby do krajskych zastupitelstev byly zatim jen dvoje — v roce 2000 a 2004.
Vyznam kraji navic roste jen zvolna, a spolu s nim roste jen zvolna zajem obcant

o krajské volby.

Co se tyka komundlnich voleb (viz pfiloha 4), charakter volebni kampané pied ko-
mundlnimi volbami se odliSuje podle velikosti obce. Jedna-li se o volby v malé obci,
vitézi predevsim nezdavisli kandidati, kteti jsou v dané obci zndmi. V pripadé vétSich
a statutarnich mést je tfeba zvolit jiné propagacni strategie, které budou podobné
spiSe krajskym volbdm. DalSim kritériem pii stanovovani propagacnich strategii
kampané pro komundlni volby je zaméteni produktu — produktem voleb jsou totiz
zejména konkrétni sliby smétujici ke konkrétnim problémim (postavime, udélame,
opravime...). Tomu se také podfizuje ztvarnéni kampané. Oproti tomu u voleb do

Poslanecké snémovny se jedné predevsim o stiet ideologii a volebnich programi.

1.2.5. Propagacni prostredky volebni kampané

Co se tyka propagacnich prostfedki predvolebni kampané, v této praci budou pred-
staveny v ¢asti vénované vyvoji volebnich kampani a zejména v ¢asti o volebnich

kampanich v naSich zemich po roce 1990.
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1.3. Obecny vyvoj volebnich kampani u nas a ve svété

1.3.1. Pfedmoderni faze politické kampané — stranicky orientovana kampan

Toto obdobi zacind spolu se vznikem politické soutéZe na pocatku 20. stoleti
a vrcholi v 50. letech 20. stoleti. Pfedmoderni kampané byly postaveny vylu¢né
na urCité politické strané a na jejim programovém profilu. Volebni uspéch
byl zarucen pouze v situaci, kdy byli voli¢i ke strané a k jejimu programu
velmi loajalni, protoZze pravé na loajalit¢ byla kampan postavena. Strana
predstavila svilj program a doufala, Ze si k ni voli¢i najdou cestu sami Kampané
tohoto typu a jejich propagacni prostiedky byly charakteristické nasledujicimi
atributy:
- obecnym pouzivanim tiSt€énych materiali, tedy zejména brozur a letaka
- vyuzivanim prfimych forem pfimé propagace stran, naptiklad formou rozho-
vort s volici, jeZ vedli dobrovolnici u voli¢d doma
- organizovanim vefejnych shromazdéni s predstaviteli stran
- organizovanim spolecenskych udélosti, priivoda, ohnostroji a soutézi, na ni-
chz byla prezentovdana stranicka nabidka
- pouzitim plakatd a tiskovych reklam s cilem upoutat pozornost a podpofit
stranicky apel

,,Celkové Ize konstatovat, Ze politickd kampan orientovana stranicky byla pripravo-
vana a realizovana bez predchoziho pldnovéni, ad hoc. Dlisledkem byla zejména je-

ji nepropracovanost a chaoti¢nost*.13

Na vySe uvedenych propagacnich prostfedcich je charakteristické, Ze jejich pouziva-
ni v modernim pojeti politické kampané (viz nize) dosud nevymizelo, obecné se viak

soudi, Ze je jejich vliv na volebni vysledek minimalni a upousti se od nich.

1.3.2. Moderni politicka kampan — kampan zamérena na volice

Od druhé poloviny 70 let zac¢ina prevladat kampan orientovana na volice. Tyto kam-
pané jsou charakteristické tim, Ze dualezita je predevSim schopnost prezentovat poli-
tickou nabidku nebo politicky program ob¢anim — konzumentiim. Tato konzument-
skd orientace byla poprvé vymezena na ptikladu volebni kampané Richarda Nixona,

ktery dokazoval, zZe voli¢i divétuji vice medidlnim expertiim neZz stranickym aktivis-

13 Jablonski, W. a kol.: Politicky marketing, Barrister a Principal, Praha 2006, str. 15
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tim a samotnym politickym strandm. V souc¢asné dobé lze charakterizovat tyto kam-
pané tim, Ze se v nich ve$kerd pozornost koncentruje na predpokladané potireby vo-
lict. ,,Dukladna analyza voli¢t nebo voli¢skych skupin umoziiuje spravnou formula-
ci a vhodny zpiisob formulace nabidky (politického produktu), ktery bude v souladu

s otekdavanim pifjemct.«!4

K hlavnim rysiim propagacnich prostifedkti kampani orientovanych na voli¢e patii

- decentralizace stranické ¢innosti, stranickych lidra a kandidéatt v prabéhu vo-
lebni kampané s vysokym stupném koordinace vyuZivani propagacnich pro-
stredkt ustfedim, které ridi ¢innost v terénu.

- prvek boje o kazdy hlas volict, kampan se neobraci na typ masového volice,
jenZ je bran jako primérny obcan, ale zamétuje své plisobeni na konkrétni
riznorodé segmenty voli¢l. Politické apely ¢asto sméruji k jednotlivym oso-
bam nebo rodindm (viz naptiklad vyuZivani individualizovanych propagac-
nich prostfedkt jako je telefon nebo elektronické posty)

- béZnou formou cinnosti strany a stranickych lidra se stdva tzv. permanentni
kampan. Pro tu je charakteristické vytvareni trvalych instituci a volebnich vy-
bori sloZenych ze specialisti na volebni marketing, které jsou trvalym prv-
kem organizacni struktury. Tyto organy jsou trvalym tviircem a koordinato-
rem propagacnich prostiedki.

- Lokalizace masovych médii nejenom na drovni celostatni, ale i na nizsich.
Politické subjekty se snaZi lokalizovat komunikac¢ni kandly, jeZ funguji na
mistni drovni a hojné jich vyuZivaji

- Do popredi se dostavaji predev§im placeni nezévisli politicti poradci, neboli
tzv. image-makers, nebo dokonce nadnarodni spolecnosti, které se zabyvaji
volebnim marketingem. Tyto subjekty na sebe berou celkovou odpovédnost
za prubéh a vysledek volebni kampané. Tato situace zplisobuje, Ze faktickou
odpovédnost politika ¢i politické strany lze téZko urcit, a je tedy mnohem

mensi neZ v minulosti.

1.3.3. Nové propagacni prostiedky charakteristické pro moderni politické kampané

Kromé vySe zminénych doznivajicich ,tradi¢nich® propagacnich prostfedkt (mezi
které je vSak nutné jiz zatadit i rozhlasové a televizni spoty, které téz ztraceji své po-

14 Jablonski, W. a kol.: Politicky marketing, Barrister a Principal, Praha 2006, str. 17
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zice) vyuzivaji moderni politické kampané novych médii a jinych prostiedkt infor-
macnich technologii. Zejména je nutné zminit dva prvky, které v sou¢asné dobé ma-

ji velky, ne-li klicovy vyznam v politickych kampanich.
a) medialni public relations a medialni komunikace

Tyto nové formy dle mého nézoru stavéji na faktu, Ze voli€ — spotiebitel je jiz nasy-
cen béZnymi propagacnimi prostfedky a je vii¢i nim do jisté miry imunni. Proto je
tfeba se odpoutat od béznych forem propagace, tak tikajic ,,pfitvrdit®. Politické stra-
ny k tomu vyuZivaji zejména svych tradi¢nich vazeb na jednotlivd masova média (ze-

jména tiSténd) a na své bohaté zkuSenosti z oblasti medialni public relations.

Jednou z nové vzniklych a vlastné dodnes se rozvijejicich forem medialni public re-
lations je tzv. guerilla marketing (bizz marketing). Guerilla marketing pracuje s psy-
chologii a zejména téZi z toho, Ze ma velky potencial vazat na sebe sekundéarni me-
didlni publicitu. Prvni akce guerilla marketingu se tak miiZe zcela obejit bez toho,
aby o ni média referovala a miize mit jen velmi omezeny dosah. U¢inek ji zajisti pra-
vé aZ naslednd informace v masovych médiich, pficemz média o akci referuji bud po
predchozi domluvé tviirct kampané s redakci, nebo 1 sama o sobé&. Z toho plyne, Ze
guerilla marketing uZiva jiné neZ klasické inzertni kandly, pred kterymi si jiZ pri-
mérny spotiebitel vybudoval rezistenci, a miva Casto agresivni formy (aby si ji média
v§imla) a ¢asto napada konkurenci. U nés je guerilla marketing jesté v plenkach
a v politické soutéZi zatim vystrkuje rizky v podobé prelepovani nebo parodovani
plakatt, které se zvlasté uplatnilo pfi parlamentnich volbach v roce 2006 (viz niZe).
Na tomto misté je v8ak tfeba doplnit, Ze asi dosud nejpovedenéjSim prikladem gueril-
la marketingu, v kterém figurovala politicka strana, se tykala propagace nepolitického
produktu: Slo o akci, kterd probéhla v roce 2005 a propagovala placenou informaéni
linku, kterd zprvu vypadala jako billboardovd kampain nové vzniklé politické strany
,modrozeleni“ s hercem Martinem Stropnickym jako jejim lidrem. Média zacala spe-
kulovat o Sancich nové strany a debaty podpofil i na zakdzku vypracovany prizkum
STEM, z néhoz vyplyvalo, Ze 46 % opravnénych voli¢i uvazuje o tom, Ze by v pfiStich
parlamentnich volbach dalo hlas nové strané. KdyZ pak vyslo najevo, Ze jde jen o mar-

keting telekomunikaéniho produktu, média opét ochotné o této informaci referovala.

Faktem zlstav4, Ze vySe uvedend ,,PRizace volebnich kampani nadéle oslabuje tra-
di¢ni formy propagacnich prostiedkd, jako jsou lokélni mitinky nebo tiskové inzer-

ce«. 15

15 Caloud, D. a kol.: Volby do poslanecké snémovny v roce 2006, Centrum pro studium demokracie a kultury, Praha 2006, str. 45



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

b) internetové stranky a interaktivni propagace

Internetova prezentace by méla predstavovat jeden z hlavnich pilitt marketingové
komunikace politické strany. Hlavnim diivodem je skutec¢nost, Ze internetova pre-
zentace jsou relativné nendkladnou a z tohoto diivodu velmi ¢asto vyuzivanou ces-
tou, jak obcané ziskdvaji zdkladni informace tykajici se jednotlivych politickych
stran. To ve spojeni se stdle rostoucim poctem uzivatelil internetu predstavuje hlav-
ni diivod pro vénovéni patfi¢ného usili zpracovani webu. S tim souvisi predevsim do-
stupnost kvalitnich, Uplnych a aktudlnich informaci na webu politické strany a pie-
hlednost jejich prezentace.

Vyznamnymi zdroji navstévnosti webu jsou v dnes$ni dobé i vyhledavace. V ptipadé,
Ze se v predvolebnim obdobi po zadani nazvu strany ¢i jména nékterého z volebnich
lidri nezobrazi ve vyhledavaci na prvni strance vysledkil vyhledavéani odkaz na ofi-
cidlni stranicky web, signalizuje to vyrazné slabiny v feSeni internetového marketin-
gu. Hovofime o tzv. viditelnosti webu, ktera se méfi nejcastéji za pomoci dvou nej-
pouzivanéjSich vyhledavacti — Seznamu a Google. Pfi vyhleddvani ndzvu strany by se
m¢él stranicky web nachazet na prvni pozici vysledkt vyhledavani, pfi¢emz tento vy-
sledek by mélo prinést jak zadani pIného ndzvu strany, tak i jeho zkratky. TéZ osob-
ni stranky vrcholnych predstavitell strany by se mély objevit na prvnim misté po za-
dani jejich jména do vyhledavace.

Nejnavstévovanéijsi strankou webu jakékoli politické strany je s velkou pravdépo-
dobnosti tivodni stranka. Z tohoto divodu je jeji vyuziti dal§im klicovym faktorem
pro rychlou a snadnou dostupnost informaci, které obéané na webu hledaji. Uvodni
stranka by méla odrazet aktualni déni ve spolecnosti — volby. Dale by méla obsaho-
vat zfetelné umisténé pifimé odkazy na nejdiilezitéjsi casti a sekce webu a v nepo-
sledni fadé by méla vhodnym zptisobem dopliiovat, stejné jako cely web, dalsi ko-
munikacni kandly, které politickd strana smérem k vetejnosti vyuziva — zejména pak

outdoorové propagacni materidly v podobé¢ billboardi a plakatt.

Co se tyka néleZitosti obsahu stranky, nutnosti je, aby stranky byly interaktivni a pri-
mérny voli¢ na nich mohl vyjadfit svlij postoj a mohl klast své otazky piimo kandi-
dujicim politikiim (nebo alespori aby na nich byl umistén aktivni odkaz, na néz lze
otdzku zaslat). Tato forma prezentace ma vyznam zejména pro propagaci jednotli-
vych kandidatd na jejich osobnich strankach. Kandidati mohou prostiednictvim
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svych internetovych stranek pifimo komunikovat s voli¢i a déle se napiiklad formou

,blogu“ vyjadrovat je v§em duleZitym spolecenskym otdzkam.

Internet stal v minulych letech v CR vzdy spfie stranou zdjmu. Jesté v roce 1996 na-
priklad Zadna politické strana neméla své vlastni stranky. Vétsina jich proto vyuzila
nabidky spole¢nosti Czech On Line (VOL) na bezplatnou pfipravu a hosting stra-
nek. VOL touto nabidkou sledoval zejména vlastni propagaci, protoZe sam na trhu
zacinal. VSechny stranky jednotlivych stran byly umistény na jednom serveru s kom-
plikovanym URL a i na tehdej$i poméry byly velmi zakladni a nemély Zadny propa-
gacni potencidl. Tento fakt si jako prvni uvédomila ODS, kterd téhoZ roku uverejni-

la na Internetu prvni oficidlni webovou stranku politické strany u nés.

Prvnim prikopnikem interaktivni propagace byl Jan Zahradil pii prvnich volbach do
Evropského parlamentu. Jan Zahradil tehdy predstavil jako prezentaci kratkou flas-
hovou animaci (skok jednotlivych kandidatd o tyci), kterd opét ziskala velky zajem

médii, a jisté prispéla k jeho celkovému uspéchu.

Dal$im novym prvkem v interaktivni kampani jsou rtizné do jisté miry novéatorské ad
hoc vytvorené propagacni prostiedky, které maji spole¢né to, Ze jsou vzdy interak-
tivni a maji hojnou mediélni podporu. DalSimi takovymi prostfedky mohou byt raz-
né interaktivni hry s volebni tematikou, které jsou volné ke staZeni a je k nim zajis-

téna medidlni propagace.
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II. PRAKTICKA CAST
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VOLEBNI KAMPANE V CR PO ROCE 1990

Tato ¢ast prace zpracovava empirické poznatky studované problematiky a na praktic-
kych prikladech pouzivanych propagacnich prostiedki v ¢eskych volebnich kampanich
po roce 1990 demonstruje jejich vyvoj. Tato ¢ast prace ma téZ podpofit hypotézu stano-
venou v uvodu préce, tykajici se urovné politické soutéZe u nés v poslednich letech.

2) Volebni kampani v CR po roce 1989

2.1. Exkurs: volebni kampan v nasich zemich za prvni republiky
a v letech 1948 - 1989

Volebni kampané za prvni republiky vyuZivaly tehdy existujici prostfedky masové ko-
munikace, tedy zejména ti$§t€énd média a venkovni plakaty. Specifikem prvni republi-
ky vSak byl tzv. politicky tisk. Hlavni deniky za prvni republiky totiz byly ve vlastnic-
tvi politickych stran a obsah kaZzdého deniku byl podfizen stranické linii. Naptiklad
strana lidova vydavala Lidové Noviny, Ceskoslovenska ndrodni demokracie Narodn{
listy, Agrarnici denik Venkov apod. ,,Kazda politicka strana si uvédomovala, Ze miiZe
Sitit svlij program a byt politickou stranou jen tenkrat, kdyZ ma spojeni se svymi Cle-
ny prostfednictvim svého tisku. Tisk umoznoval politické strané€ formovat verejné mi-
néni, se kterym ve své ¢innosti nutné pocitala. Déle 1ze fict, Ze struktura a néklad stra-

nického tisku bylo v pfimé imé&rnosti s postavenim a politické strany*. 16

Volebni kampan prvni republiky byl tedy klasickym pfipadem predmoderni volebni
kampané, ktera byla zaloZena na loajalité volice.

Naproti tomu v letech 1948 — 1989 nelze v naSich zemich o volbach a volebni kam-
pani viibec hovofit, protoZe chybél jejich podstatny prvek: politicka pluralita a poli-
ticka soutéZ. Formalné sice existovalo nékolik politickych stran, ty v§ak byly ve vol-
béch sdruzeny s dominantni Komunistickou stranou Ceskoslovenska do tzv. Narodni
fronty. Ve volbach kandidoval pouze jeden subjekt, ktery dosahoval téméf stopro-
centniho uspéchu. Volebni kampan, prevazené v tisku a na venkovnich plakatech, se
tedy vice sousttedila na presvédcovani volicu, aby pfisli k volbdm.

16 Kubigek J., Cesky politicky tisk na Moravé a ve Slezsku v letech 1918-1935, Blok, Brno 1967
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2.2. Parlamentni volby 1989 — 2002 : opétovna standardizace propagacnich
prostredkii, nové fenomény ve volebnich kampanich

Po dlouhém obdobi, kdy v naSich zemich politicky marketing prakticky neexistoval,
musely prvni svobodné volby v roce 1990 zdkonité piinést obnoveni vSech standard-
nich metod propagace politickych stran. Tento vyvoj vSak byl dle mého nazoru pfte-
kvapivé pomaly, jednotlivé propagacni prostiedky ,,nabihaly* postupné v jednotli-
vych letech a vlastné€ i posledni parlamentni volby pfisly s lec¢im novym. V nasledu-
jici Casti tykajici se jednotlivych volebnich kampani v letech 1990 — 2002 se pokusim

vvvvvv

2.2.1. Prvni svobodné volby v roce 1990 — opétovna profilace modernich
propagacnich prostiedkii

Klicovym politickym subjektem prvnich svobodnych voleb se stalo Obcanské férum
(dale jen: OF), sdruZeni na pomezi mezi politickou stranou a ob¢anskych sdruzenim,
které vzniklo v listopadu 1989 jako garant pfechodu od komunismu k prvnim svo-
bodnym volbam. OF mélo jednak prazské vedeni a soucasné stovky mistnich, pod-
nikovych a zdjmovych OF, mezi nimiZ nebyly pfimé komunikac¢ni vazby ani vertika-
la odpovédnosti jako v politickych stranéch. Pod kiidly OF volné spolupracovaly de-
sitky zacinajicich stran, jimz chtélo OF poskytnout prostor pro vstup do parlamentu.

OF jako prvni politicky subjekt redefinovalo pojeti volebni kampané€ u nés — ne na-
hodou u toho stél i budouci feditel televize NOVA Vladimir Zelezny (spolu se soci-
ologem Ivanem Gabalem) : ,,UZ prvni stfet kolem koncepce volebni kampané OF
byl velmi pfiznacny, bylo nejprve zapotiebi vybojovat boj o komer¢ni charakter vo-
lebni kampané OF“. Zelezny dale dodal: ,,Ceské kampané& dnes umiraji na Sifry; je

to hadanka, kterou autor ddva najevo svou pievahu nad spotfebitelem*!’

Hlavnim médiem volebni kampané roku 1990 byly tisténa média a plakaty. OF
vstoupilo do kampané dvéma dle mého nazoru povedenymi slogany ,,Strany jsou pro
straniky, OF je pro vSechny“ a ,,S ndmi do Evropy“. Politické strany v§ak mély své
reklamni bloky i ve vefejnopravni televizi: a i zde mélo OF navrch. Zatimco ostatni
strany mély ve spotech ,,mluvici hlavy“, tedy nezndmé tvére ctoucich politicky pro-
gram, OF uvedlo dynamicky spot, kdy celnik se zasalutovanim otevird ceské rodiné
v automobilu zavoru na Zapad (coZ byla tehdy jedna z ikon sametové revoluce).

17 Zantovsky P.,: Tak pravil Vladimir Zelezny, Votobia, Olomouc 1999 in Pe&inka B., Cesta na hrad, Form4t, Praha 2003, str. 17
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Vyprofilovala se i role politickych mitinkid a volebnich manazert: nejzarné;Sim pfi-
kladem byl tandem severomoravsky kandidat OF Vaclav Klaus a jeho volebni ma-
nazer Petr Havlik, ktefi dokdazali i v tomto regionu dostat nejvyssi preferen¢ni pocet
hlast v zemi, ackoliv s tim nikdo nepocital. Havlik pro Klause vypracoval detailni
plan osobni kampané a na jeho dodrZovéni uzkostlivé dohliZel, jen v poslednich 14ti
dnech kampané zvladli 108 mitinki — Havlik definoval i klicovou ¢ast mitinku : ,,ce-
stu k autu®“, na kterou bylo vy€lenéno 15 minut a béhem kterych si mohli ob¢ané

Klause ,,osahat* a mohli s nim volné konverzovat.

Tyto volby mozna pfinesly téZ prvni profilaci nekalé medialni public relations, ackoliv
ziejme §lo o nefizenou a mimodékou akei : predseda lidové strany Josef Bartoncik byl
tésné pred volbami obvinén z aktivni spoluprace s STB a prestoze jeSté po néjaky cas
pokracoval v rozjeté volebni kampané, nakonec musel z voleb odstoupit. Obvinéni v§ak

zifejmé bylo fale$né: Bartoncik se mohl prokdzat negativnim lustra¢nim osvédcenim.
2.2.2 Volby 1992 - prvni moderni kampan ODS

Volebni kampaii roku 1992 byla neinvencni a stle jakoby na pili cesty k moderni vo-
lebni kampani — vrcholem invence byly maZoretky. Symbolem toho mtze byt Ivan
Gabal, ktery vedl volebni kampan Obcanského hnuti (vzniklého po rozpadu OF):
volebni kampani vSak zcela propadal. Politici OH méli své funkce ve vladé a v parla-
mentu a kampaii je z&asti nudila a z&asti zméahala. Unava v ocich politiki je viibec
tim nejhor$im volebnim plakatem!8. Na druhou stranu viak volebni kampai vétsinu
stran velmi zadluzila a bud urychlila jejich zanik (OH), nebo je vehnala do néaruce
pochybnych sponzort.

Vyjimkou z $edi v§ak byla ODS: ta predstavila prvni moderné pfipravovanou kam-
pan v polistopadové dobé, jejim hlavnim organizatorem se stal Petr Havlik (Klaustv
volebni manaZer ve volbach v roce 1989). Ustfednim heslem volebni kampané se sta-
la vyzva ke spoluticasti na transformaci spole¢nosti ,,Budoucnost mate ve svych ru-
kou*. Piipravou voleb vsak byla povéfena Ceskd pobocka americké reklamni agen-
tury Young and Rubicam, které téz pfisla s v zdpadnich zemich klasickym rozfazo-
vanim reklamni kampané, u nas v8ak §lo o novinku. Zvetejnéni volebnich billboar-
dt mélo totiz predkampan. Reklamni agentura nejdiive republika oblepila plakaty,
na kterych bylo pouze toto heslo a muzska a détska ruka na modrém podkladu. Az
v prvni den oficidlni volebni kampané byl do spodniho rohu vlepen Zluty ctverec

18 peginka, B.: Cesta na hrad, Format, Praha 2003, str. 39
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s oznac¢enim ODS a volebnim ¢islem. Tohle byl prvni kontakt ¢eské politické scény

s modernimi marketingovymi metodami.

Poradci reklamni agentury zacali téZ s komplexni pfipravou kandidati ODS formou
vikendovych kurzi vystupovéni. ,,Jejich nejvétsi piinos byl vSak nakonec v tom, Ze
u konkurence vyvolali smés strachu a respektu. ODS najednou zacala byt brana ja-

ko vitéz voleb, coZ vyznamné podlamovalo sebevédomi jejich konkurenti .1

Jisty nedostatek invence propagacnich prostfedki ve volebni kampani 1992 vSak byl
vyrovnan kvantitou — napf. béhem volebni kampané ODS probé&hlo 773 mitinkt
s volebnimi jedni¢kami, 3463 mitinka s ostatnimi kandidaty, na vylepech letdka se
podilelo 7989 lidi.

2.2.3. Volby 1996 - volby autobusu Zemak a nepovedené kampané ODS

Symbolem voleb 1996 byl autobus Zemék, volebni autobus CSSD, kterym $picky
CSSD, a zejména sam predseda Milo§ Zeman, kiizovali Ceskou republiku a poidda-
li mitinky 1 v malych sidlech. Autobus Zemak zabodoval zejména svym bezprostied-
nim propojenim s voli¢i, jejich v§ednim Zivotem a problémy, a dale bezprecedentnim
zajmem médii. Novinifi se dokonce jakoby predhéanéli, kdo pfinese z autobusu pou-

tavéjsi reportdz. Vysledkem byl samoziejmé volebni uspéch.

Autorem kampané& CSSD byl Petros Michopulos. Autobus Zemék vSak byl napadem
Zemanova poradce Miroslava Sloufa, ktery se inspiroval volebnim autobusem pol-

ského prezidentského kandidata Alexandra Kwasniewského s ndzvem ,, Kwak*.

Autobus byl ztélesnénim zékladniho hesla volebni kampané ,,Lidskost proti sobec-
tvi“, z nichZ vyvéraly hesla jako ,,nebudeme pied vami uhybat pohledem®, ,,nebude-
me stoupat po zadech druhych®. ,,/ Tym MiloSe Zemana nevytvarel politickou alter-

nativu, ale $iroké socialni hnuti proti vrchnosti“2

Petros Michopulos k Zemdéku po letech uvadi: ,,KdyZ se dnes podivate na sestifiha-
né spoty ze Zeméku, maji dramaticky prabéh jako filmy s dobrym koncem - Zeman
vystupuje z autobusu, lidé ho vitaji a jsou $tastni. DuleZité bylo to, Ze se naim poda-

filo prekvapit novinare. Zemék byl pro né¢ néc¢im naprosto novym a oni najednou

19 Pecinka, B.: Cesta na hrad, Format, Praha 2003, str. 44
20 Peginka, B.: Cesta na hrad, Format, Praha 2003, str. 56
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psali nejen o tom, co si mysli Klaus nebo Lux, ale mohli pfijit s obrazky autobusu
a vypravét pribéhy, které se kolem ného staly. My v centru jsme jim pfitom informa-
ce davkovali. Nejdfive jsme nékteré z nich nechali vyfotit Zemdak nenatfeny, pak
jsme Mladé fronté€ dali graficky ndvrh kone¢ného designu, poté jsme autobus pokitili
a nakonec umistili na stfechu protiklausovsky népis - v§echno krok po kroku. ODS
na to viibec nebyla pripravena. Jeji politici mluvili o danich, privatizaci, transforma-
ci a najednou po nich novinafi chtéli, aby se vyjadrovali ke staré karose. Pfipadalo

jim to pod uroven, ¢imZ ndm uvoliiovali prostor v médiich. Dnes byste musel hledat
vvvvvv «21

Vyvrcholenim uspéchu autobusu Zemdak bylo Michopulosem zminéné umisténi na-
pisu ,,Véaclave, dobry let. Milo§* na jeho stfechu. Napis nardzel na to, Ze Vaclav Klaus

na setkdni s volici v severomoravském kraji 1étal.

V kontrastu s usp&$nou kampani CSSD byla kampaii ODS (na tehdejsi poméry ex-
trémné ndkladnd), jejimZ autorem byla reklamni agentura Ogilvy and Mather, a kte-
r4 se zcela minula t¢inkem. Diivod fiaska byl dvoji: jednak byla vina na samotné
ODS, ktera nevypracovala jasné zadani kampané¢ a automaticky pfedpokladala, zZe ji
voli¢i automaticky prodlouzi mandét o dalsi ¢tyfi roky, jednak reklamni agentura ne-
zvolila spravnou taktiku: volebni kampan méla heslo ,,dokézali jsme, Ze to dokaZe-
me“, v niZ byly prezentovany kladné vysledky jednotlivych rezortii. Naprosto pritom
chybélo pozitivni osloveni do budoucna. ODS byla navic obé&ti aféry L4jo$ Bacs
a Radziv Sinha — tedy tdajni sponzoti ODS, ktefi méli darovat strané 3,75 miliont
korun, tito vSak nikdy neexistovali. Kampani ODS trpéla i dalSimi neduhy, zejména
Spatnou organizaci a koordinaci a Véclav Klaus si to nékolik tydnu pred volbami
uvédomil. Povolal do vedeni kampané Miroslava Macka, ktery ,.ke svému zdéSeni
zjistil, Ze Klaus nemé potadny volebni tym. RovnéZ v centru nesedé€l nikdo, kdo by
shromazdoval informace od okresnich organizaci, mapoval politicky terén a délal
z toho Klausovi a jednotlivym krajskym lidrim podklady.*?2

Vysledkem byly dvé ,,silné te¢ky na zavér volebni kampané&. Prvni byl slib dvaceti-
tisicovych plati, pokud se Ceska republika nepusti do levicovych experimentd.
Tento slib v§ak poslouzil jako zbran politickym konkurenttim, ktefi z pojmu ,,dvace-
titisicové platy udélali synonymum vzdu$nych zamkt. Druhou te¢kou mél byt tzv.
,modry nalet* — ve spoluprici se studiem Lukas mély byt na v§echny kliky v zemi po-
véSeny visacky s vlidnym oslovenim a zavérem: ,,Pfijdte k volbam a volte ODS*. I ta-
to komunikace vSak selhala na distribuci 1 lidskych zdrojich a jeji vyznéni bylo kon-

traproduktivné rozpacité.

21 Reflex 36/2005, str. 12-15
22 Peginka, B.: Cesta na hrad, Format, Praha 2003, str. 65
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2.2.4. Volby 1998 - prvni diskreditacni kampan ceskych volebnich kampani

Suverénem t&chto pred¢asnych voleb méla jiz piedem byt CSSD, v jejiz fad4ch stou-
pal tehdy nejpopuldrnéjsi politik Stanislav Gross. Zakazku na organizaci volebni
kampané opét ziskala agentura MPL Petrose Michopulose. Tato agentura vedle
osvédceného autobusu Zemdék nasadila do kampané i volebni vlak, ktery projizdél
trasu Praha — Ostrava. Na prvni pohled idylicka kampan vSak trpéla bojem o moc
uvnitf CSSD - za vie hovoii fakt, Ze agentufe MPL se nepodafilo presvédit ke spo-
lecnému fotografovani tfi tehdej$i lidry MiloSe Zemana, Petru Buzkovou
a Stanislava Grosse a musela jejich spole¢ny portrét na billboardech sloZit na poci-

taci. Kolaz vSak vypadala velmi nepfirozené.

Tyto predcasné volby vSak pfinesly prvni pravou diskredita¢ni kampari v historii Ces-
kych volebnich kampani — do povédomi vstoupila jako aféra Bamberk. Slo o obvi-
néni, Ze nejvyssi predstavitelé strany, véetné MiloSe Zemana, se stykali se skupinou
¢echoSvycara Jana Vizka, které slibovali za vyhodné uvéry a sponzorské prispévky
(zejména na financovani volebni kampan¢) mista ve statni spravé a Fondu narodni-
ho majetku. Kompromitujici materidly mély byt novinafi ziskdny od nejmenované-

ho zdroje z vedeni tehdejstho OF.

Agentura MPL kauzu pomohla likvidovat tim, Ze ji posunula do roviny frasky. Napftiklad
na lahve Sumivého vina nechali natisknout napis ,,bamberské Sumivé* a tyto lahve pak
Milo§ Zeman pied novinafi pii riznych piilezitostech bombasticky oteviral. Podle teh-

dejsich odhadd vsak aféra Bamberk mohla CSSD odcerpat 2-3 procentni body.

Naproti tomu ODS v té€ dobé celila nejvétsimu spolecenskému a hlavné medidlnimu
tlaku. ,, Tento tlak byl tak necekany a jednohlasny, Ze zacal plisobit nevérohodné.
V medialni teorii se hovoii o efektu zvaném overkill (prestieleni). Pokud tlak sdélo-
vacich prostfedka plisobi pfehnané jednim smérem, dojde k jeho vyprdzdnéni.
Vehemence, s jakou urcita média presla z oslavného ténu do zatracovéni, zacala byt
prosté podezield.“?3 Na tomto poznatku zaloZila skupina poradct Vaclava Klause
v Cele s Petrem Héjkem cely koncept volebni kampané. Zékladem se stalo heslo
»Hlavu vzhiru“. Kampan zacala zménou dosavadni grafiky ODS, k tradi¢ni modré
se pridala i ¢ervend.Vzhledem k tomu, Ze vétSina médii nebyla ODS naklonéna a ig-
norovala ji, rozhodli se tvlirci kampané oslovit volie pfimo, mytinky na naméstich

a pred supermarkety.

23 Petinka, B.: Cesta na hrad, Format, Praha 2003, str. 90
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ODS vSak masova média neopominula — ODS vydala nékolik ¢isel volebnich novin,
v kterych pfimo utocila na novinéfe z hlavnich ¢eskych denikt. Tyto utoky u nich vy-
volaly bourlivé protireakce a ODS se diky nim opét dostala na prvni stranky novin.
Autofi kampané totiZ vychdazeli z ndzoru, Ze jeSté hor$i neZ byt v nemilosti médii, je
byt jim lhostejny. ODS tak opét vyvolala bumerangovy efekt negativni publicity a je-
ji preference zacaly stoupat — ODS tak Sikovné pouzila princip medidlniho marke-

tingu popsaného nizZe v této préci, i princip negativni kampané.

Tento medialni ,,hon* na ODS tviirci kampané skvéle zkombinovali s obfimi pfedvo-
lebnimi koncerty na podporu ODS a Viclava Klause, v ¢ele s populdrni Lucii Bilou.
Cela akce dychala atmosférou odboje a revoluce, boje za dobrou véc. Pilotni pisni kon-

certl byla pisen ,,kdyZ mi das pac®, coZ byla ¢eska variace na pisen ,,we are the world*.

ODS se navic odhodlala 48 hodin pred koncem volebniho moratoria k zarazeni sku-
tecné ,,atomové bomby“. ,,Atomovou bombou se v prostiedi volebnich manazert
nazyva posledni, zpravidla zoufald iniciativa, jejimZ efektem ma byt otoceni volebni-
ho vysledku.“ 24, Atomovou bombou téchto voleb byl plakat s napisem ,,MOBILI-
SACE®, ktery evokoval protinémeckou mobilizaci z roku 1938, a ktery pateticky vy-
zyval k volbé ODS. Tento plakat ODS rozdélil, v fadé okresti je €lenové ODS odmi-
tali vyvésit a zpétné je v fadach ODS vniman jako exemplarni ptiklad nespravné zvo-

leného propagac¢niho prostiedku.

Nutno dodat, ze CSSD presto v téchto volbach zvitézila, a sice s naskokem téméi 5 %.

2.2.5. Volby 2002 — prvni televizni duel

Celospolecenskou atmosféru predvolebniho ¢asu negativné ovliviiovala tzv. opozic-
ni smlouva. Slo o toleranci mensinové vlady CSSD stranou ODS, kter4 za to dosta-
la fadu funkci v Parlamentu CR i ve statnich spole¢nostech. Na druhou stranu se Ces-

ké ekonomika po letech recese zacala zvedat.

Fenoménem piedvolebni doby byla tzv. ,,Ctyfkoalice — tedy uskupeni stfedopra-
vych stran KDU-CSL, ODA, US a DEU. Volebni priizkumy tomuto uskupeni pro-
rokovaly drtivé vitézstvi. Bylo to vSak zfejm& nevhodnou metodikou sbéru dat a s¢i-

tani hlast hlavnich agentur pro vyzkum verejného minéni. V té dobé jiz zacaly silit

24 pPeginka B., Cesta na hrad, Format, Praha 2003, str. 25
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hlasy, které sbér dat a jejich zpracovani témito agenturami kritizovaly.?> Témto hla-
stiim daly zapravdu volebni vysledky, které se od volebnich priizkumi v jednotlivych
krajich liSily aZ o desitky procent. Prostfednictvim téchto nepresnych prizkumi
mohly byt volby vyrazné ovlivnény pravé ve prospéch ctyikoalice.

Ctytkoalice se vak jesté pred volbami rozpadla a misto ni vzniklo uskupeni Koalice.
Toto uskupeni nemélo Zadnou vili po dobrém volebnim vysledku. ,,Hlavné to uz mit
za sebou, ziskat néjaké mandéty ve snémovné, se kterymi se da vyjednavat o vladeé®,
fekl jeden z organizitorii kampan&?6. Volebni kampati proto byla chaoticka a atrz-
kovitd, prestoze pfisla se zajimavymi propagacnimi prostfedky. Jednim z nich byla
série divadelnich pfedstaveni pro déti, v kterych vystupovali lidfi strany. Pfipadné
angazovani lva z cirkusu Berousek, s kterym vystupovala predsedkyné Unie
Svobody Hana Marvanova. Neslo tedy v praxi ovéfit, jak nespravné zpracované vy-
zkumy verejného minéni mohly ovlivnit jeji volebni vysledek.

CSSD si pred volbami nechala vypracovat od externi marketingové agentury néko-
likasetstrankovou studii, kterd zpracovala prizkum ceského politického trhu. M¢la
proto k dispozici podrobnou typologii jednotlivych socidlnich skupin, jejich motiva-
ci a hodnot. Ziejmé i z t&chto dat vyplynula orientace CSSD ke stiedovému volici
a také provozovani specifického druhu volebni kampané. Volebni §tdb CSSD kazdy
tyden organizoval vyjezdni zasedani do ¢trnacti krajskych mést. Béhem zasedéni §tab
prezentoval na tiskové konferenci prohlaseni, které slibovalo miliardové investice do
regionélnich palcivych problémt. Maskotem strany se stal kresleny kluk ,,Socanek*,
ktery mél kampan odlehcit a zaroven byl spojujicim prvkem celé kampané. Socanek
reprezentoval hlavni trumfy CSSD: zvySovani mezd, vytvoieni svéifeneckého fondu
a jiné socidlni vyhody. Zvladnuté byly i vefejné mytinky, za pomoci ,,impresarii
Frantiska Janecka a Bary Stépanové.

Naproti tomu ODS uz se nemohla opfit o étos své predchozi kampané a jeji soucas-
nad kampan ptisobila studené. Potvrzovalo to i nic nefikajici heslo kampané ,,vstfic
novému osudu®. Zarovei zacala plakatova a inzertni kampan, jejiZ jedinou tvari byl
Viaclav Klaus. Obraz strany se vetejnosti zacal rozostfovat a kampan neméla kromé
Klause zadny jednotici prvek.

Nejpusobivéjsim billboardem této volebni kampané ziejmé byl billboard lemujici
hlavni silni¢ni tahy v zemi s textem: ,,Volte ODS nebo CSSD. My uzZ se n&jak do-

25 napt. Tomas Lebeda: Priizkumy volebnich preferenci pted volbami do Snémovny 2002, Politologicky &asopis &. 1/03, str. 22-37
26 Peéinka, B.: Cesta na hrad, Format, Praha 2003, str. 102
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mluvime.“ Zadavatel tohoto billboardu nebyl nikdy oficidlné zvefejnén, ale zfejmée
za nimi stoji pravé Koalice. ,,Mnozi se ale domnivali, Ze pravé tento billboard vy-

znamné sniZil procento volebni tcasti“?’

V této préci jsem se zatim jen okrajové zminil o volebnich kampanich Komunistické
strany Cech a Moravy. Je to z toho dfivodu, Ze KSCM sbira snadné protestni hlasy
a vyhovuje ji val¢eni jinych stran (k tomu viz niZe). Tak naptiklad ve volebni kam-
pani v roce 2002 neméla KSCM jediny billboard, az na mistopiedsedu Jitiho Dolejse,
ktery piisel s barevnym komixovym plakatem malife K4ji Saudka. Casti KSCM byl

za toto jednéani dokonce kritizovan, Ze snizuje distojnost KSCM.

Tyto volby v§ak ptinesly prvni pouZiti klasického propagacniho prostfedku u nés : te-
levizniho duelu. Prvni predvolebni televizni duel v naSi historii mezi Klausem
a Spidlou v ¢ervnu 2002 v TV Prima v pofadu NedéIni partie. Vitézem byl Spidla.
Klaus se protivnikem nechal zahnat do kouta, kdyZ se debata stocila na udajné chy-
by ODS v pocatcich ¢eské transformace a navic nemél pripravené jasné a struc¢né
sdéleni volicim. Druhy duel prob&hl na TV Nova v pofadu Sedmicka. I béhem této
debaty prokazal Vladimir Spidla lepsi pfipravenost, Klaus ¢asto spadal do ubliZzene-
cké pozice a nedokazal reagovat na prvoplanové ttoky Spidly, ktery obvifioval mi-
nulé vlady ODS. Netfeba dodévat, Ze média Klausovu prohru nélezZit¢ okomentova-
la. Projevilo se tak v plné sile, jak neStastné bylo vsadit celou volebni kampan na
jeho osobu, kdyZ Klaus byl navic jen se tfemi poradci hlavnim organizadtorem a moz-
kem celé kampané. Na rozdil od CSSD se nemohl opfit o externi marketingovou

agenturu a i vysledek voleb tomu odpovidal.

Presto jesté ODS piisla tésné€ pred volbami s jednim novym propaga¢nim prostied-
kem: s pfednahranym telefonatem Vaclavem Klause do domécnosti v CR. ,, Tato
kampati viak nepfinesla Zadny efekt“.28 Zpé&tné hodnoceni tohoto propagaéniho
prostiedku je o to bolestnéjsi, Ze se ODS evidentné nepoucila chybou s pouZzitim pla-
katu MOBILISACE (viz ptiloha 5) v minulych volbach a do budoucna je tieba po-
¢itat s tim, Ze se pouZiti téchto ,,netrpélivych® nesmyslné gradujicich propagacnich

prostfedkt bude opakovat.

27 Pedinka, B.: Cesta na hrad, Format, Praha 2003, str. 104
28 Pecinka, B.: Cesta na hrad, Format, Praha 2003, str. 120
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3. PARLAMENTNI VOLBY V ROCE 2006 - POSLEDNI VYVOJ
PROPAGACNICH PROSTREDKU VOLEBNI KAMPANE V CR

3.1. Néktera pretrvavajici specifika ¢eské volebni kampané

3.1.1 stfedovy voli¢ inklinujici doleva

Podle sociologickych vyzkumi je vétsina voli¢d v CR stdle nevyhranéna na skle le-
vice — pravice, jsou tzv. sttedovi voli¢i? (na rozdil od mnohych jinych Evropskych ze-
mi, kde jsou volici daleko vic vyhranéni). Tento fakt vyrazné ovliviiuje i priibéh a ob-
sah volebnich kampani a ztéZuje volebnim manaZeriim praci — v prvé fadé je tézké
takového volic¢e charakterizovat, tedy definovat cilovou skupinu marketingové ko-

munikace.

Sociologickd data charakterizuji sttedového volice jako ¢lovéka politicky méné ¢i-
telného, ktery nemé rad extrémy a piimocara feSeni. K politice pfistupuje s jistou
obezfetnosti a priliS se o ni nezajima. Své ndzory formuluje Casto dvojznacné,

mlhavé. Za tzv. sttedovosti miiZzeme hledat i riznorodost a protikladnost postoju.

Stfedové orientovani ob¢ané se od lidi s vyraznéjsi ideologickou orientaci 1i§i v fadé
zékladnich stanovisek, at jiz se tykaji ekonomického uspotfadani, politického systé-
mu, sociédlnich jistot ¢i vnimani nerovnosti ve spolecnosti. Z téchto divodli neni
vibec snadné identifikovat stfedového voli¢e s konkrétnim politickym proudem

nebo subjektem.

N4avyk obc¢ant na statni paternalismus z minulych let vSak vyrazné ovliviiuje oceka-
vani a postoje nejen levicové, ale i stfedové orientované populace. Ten ocekava, Ze
stat bude i1 nadale za n¢j fesit nepifijemné véci, uchovavat rozsahly solidaristicky

systém produkujici dokonalé zabezpeceni pro rizikové situace.
Rovnostarsky pfistup k majetku, skepse ke schopnostem jedince prosadit se v trznich

podminkéch, pfedhazovani odpovédnosti za osobni chudobu statu, a ne jedinci, to vse

vsak priblizuje stoupence politického stiedu nékdy vice a nékdy méné k ndzortim levice.

29 Vice k tomu Simonik P.: Politické spektrum v Ceské republice - Cesky voli¢ mezi pravici a levici, Sociologicky ¢asopis 4/1996
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3.1.2 Postaveni komunistické strany

Ceskym specifikem, ktery ovliviiuje eskou politickou scénu a volebni kampang, je
silnd pozice komunistické strany, kterda ma pritom nulovy koali¢ni potencidl. Tato
strana béhem kazdych voleb zablokuje kolem 15 % hlast. Pravidelné tak v CR na-
stava situace, kdy se vytvari vétSinova podpora ne 51 % ze sta, ale 51 % z osmdesa-

ti péti.

Voli¢ sice rozdé hlasy, ale vzhledem k malému poctu relevantnich parlamentnich
stran bude potfeba dvoustrannych nebo spi§ tfistrannych koalici ze Ctyf
az péti politickych stran. Tento fakt se promitd i do volebni kampané: velmi
sledovanou otédzkou b&hem volebni kampané jsou moZnosti povolebni
spoluprace s tou ¢i onou stranou, pripadné dokonce s komunisty samotnymi.
Nekalé nebo osobni vypady proti konkurenéni strané béhem volebni kampané
navic mohou znemoZnit povolebni spolupridci — to se ziejmé stalo i strandm
ODS a CSSD, které si vzhledem k vyhrocenému pribéhu volebni kampané
do Parlamentu v roce 2006 (viz nize) de facto zaviely dvete ke spoleénému

vladnuti.

Komunisté jsou navic dnes univerzalnim piijemcem pomérné snadnych protestnich
hlast od lidi, ktefi se o politiku viibec nezajimaji, kteti jsou z néjakého divodu roz-
trpCeni a frustrovani, a maji jen jedinou volebni adresu, na které to mohou hlasité vy-
jadfit. KSCM tedy nemusi do volebni kampané investovat piili§ mnoho prostiedkt

a ve volebni kampani nebyva pfili§ patrna.

3.2. Propagacni prostredky volebni kampané
do Poslanecké snémovny PCR v roce 2006

,Pribéh volebni kampané do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2003, je-
jich organizace, vysledky a naslednd koali¢ni vyjedndvéni, to vSe bylo piekvapivé,
necekané, Casto i ,,$okujici“.30 Kampati byla popisovana jako negativni, brutalni,
agresivni a utocnd a jak bude niZe popsano, podporuje mou hypotézu uvedenou

v tvodu této préce.

30 Caloud, D. a kol.: Volby do poslanecké snémovny v roce 2006, Centrum pro studium demokracie a kultury, Praha 2006, str. 5
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Média popisovala tyto volby jako duel ODS a CSSD, respektive jejich lidra Jiftho
Paroubka a Mirka Topolédnka. Volebni kampai na svém lidrovi postavila zejména
CSSD. ODS nedisponuje natolik medidlné silnym viidcem, a proto se v kampani sna-

Zila v prvé fad¢ prosazovat program.

CSSD pfi vedeni a organizaci volebni kampané spolupracovala s americkou agentu-
rou PSB Associates (ktera se v Lidovém domé po ¢as voleb zabydlela v celém patie
a odtud celou kampan fidila), naproti tomu ODS se spoléhala na svoje zdroje a ex-
ternim agenturdm zaddvala pouze tfadu analyz a vyzkumi voli¢skych preferenci
a zpracovani jednotlivych akci. ODS pro volebni kampan vsadila na vyraznou de-
centralizaci, pravomoci pfi vedeni volebni kampané byly ve velké mife svéfeny regi-
onalnim sdruZzenim ODS a regiondlnim manaZerim. Kampan se také vice soustiedi-
la na jednotlivé regiony. Proto byli také systematicky prezentovani lidfi jednotlivych

kraji — zejména lidr usteckého kraje Petr Gandalovi¢ atd.

ODS vstoupila do volebni kampané kongresem v listopadu 2005, na némzZ se prezento-
vala jako vitéz voleb a mediélni vyznéni bylo velmi pozitivni. Specifikem tohoto kongre-
su byl fakt, Ze §lo spiSe o kongres mediélni neZ politicky, $lo o tzv. nevolebni kongres, kte-
ry mél za cil profesiondlnim a ,,spektakuldrnim“ zptsobem zprostiedkovat zpravu, Ze
ODS je sebevédoma a silna strana rozhodnut4 vyhrat volby. Hlavnim vystupem kongre-
su bylo dstfedni heslo celé kampané ,,Spolecné po modré“ (viz pfiloha €. 6), které do-
provazelo logo volebni kampané: modra Sipka ve stylu turistické znacky. ODS v této
kampani kladla dtraz na analyzy voli¢t a politického trhu, vychéazela ze dvou prizkumi,
které si nechala zpracovat v Cervenci 2005 a unoru 2006. Analyza voli¢skych segmentt
vedla k identifikaci a rozpracovani jednotlivych volebnich témat. Z této analyzy vyply-

nuli 1 predstavitelé ODS, ktef{ jsou mezi voli¢i povazovani za ,,nositele mySlenek®.

Samotné predvolebni kampani ODS piedchazela tzv. Road show. Slo o sérii vystou-
peni po celé CR, v rdmci kterych byla prezentovana ptipravovana reforma, prede-
v§im danova. Byla postavena a vedena v ,,americkém stylu“, s pouZitim moderni pre-
zenta¢ni techniky doplnéné pilisobivou hudbou. Hlavnimi protagonisty byli Mirek
Topolanek a Vlastmil Tlusty, ke kterym se vzdy ptidavali dalsi dva politici z regionu
(hejtman, primdtor, lidr regionu apod.) Specifikem tohoto propaga¢niho prostredku
tkvélo ve faktu, Ze auditorium bylo vybirano z fad podnikateld, feditela vétsich spo-
le¢nosti, tedy z tzv. opinionleaderti. Akci bylo n€kolik desitek a medidlné byly velmi

propracované, jejich dopad byl navic disledné zpétn€ vyhodnocovan.
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Prekvapenim voleb 2006 byl uspéch Strany zelenych, ktera v predvolebnich pri-
zkumech vetfejného minéni dosahovala az desetiprocentnich vysledki, ackoliv jes-
té pred par mésici se jeji podpora pohybovala kolem tfi procent. Pfizna¢né bylo, Ze
dle tehdejSich prizkumu voli¢ové strany Zelenych neznali témét zadné teze jejich
volebniho programu - voli¢i chtéli pouze volit jakousi alternativu na politickém
spektru a prili$ je nezajimal obsah volebniho programu. Strana zelenych se snazila
ve volebni kampani vystupovat jako vécny a stfizlivy element, kterému je cizi a-
gresivni styl. Jeji tvafi byl predseda Martin Bursik, ktery pravé tyto charakteristi-

ky napliioval.

V kampani pted volbami do PP PCR vsak bylo kromé zde zminéného systematické-
ho vyuZivani analyz volebniho trhu a voli¢li nejvét§im prilomem vyuZivani negativ-

nich kampani (viz niZe).

3.2.1 tradicni formy propagacnich prostiedku

a) televizni spoty

Televizni spoty je ze zakona mozné vysilat pouze v Ceské televizi, coZ mozna zabra-
fluje tomu, aby nabyly vice moderni a dynamické formy. Televizni spoty vétSiny po-
litickych stran jsou pfipraveny velmi neprofesionalné a nechténé slouzi predevs$im
k pobaveni divaktl. Z tohoto pravidla vy¢nivala ODS, ktera predstavila sérii televiz-
nich spotil reZirovanych Filipem Rencem ve stylu Indiana Jonese a pfinéSejici pribé-
hy a problémy z béZného Zivota (navstéva finan¢niho dradu, dfadu vlady apod.).
Tyto spoty jako jediné zaujaly a znamenaly svym profesionalnim zpracovanim jaky-

si prilom v této kategorii.

Nicméné je nutni ptipojit, Ze americti odbornici na politicky marketing soudi, Ze sku-

te¢né silny vliv ma spot aZ po patém shlédnuti v televizi.3!

b) prezentace politickych stran v tisku

Hlavnim tématem tisku byly kauzy, které se objevovaly v priab&hu volebni kampané

a také stret Jifiho Paroubka a Mirka Topoldnka. Vlastni program politickych stran

31 Peginka B., Cesta na hrad, Format, Praha 2003, str. 19
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nebo jiné relevantni informace pro rozhodovéani volici se téméf neobjevovaly.
Naopak riazné sociologické Setfeni mezi volici se na strankéch tisku objevovaly pra-
videlné — v€etné vlastnich nereprezentativnich prizkumd, které byly ¢asto zavadéji-
cim zplisobem prezentovany dle preferenci jednotlivého deniku. Ve stejny den na-
priklad vySel v deniku MF Dnes naklonéném ODS ¢lanek: ,,Posledni volebni pri-
zkum: ODS 30,8 %, CSSD 24 % a v denikd Pravo naklonéném CSSD ¢lanek:
,Posledni priizkum: CSSD t&sné& vede“. Oba deniky pfitom vychézely z priizkum na

jejich objednavku.

¢) Volebni kampari v tisku a na billboardech (plakatech)

V nejhojnéji vyuZivanym propagacnim prostiedkem kampané 2006 byly opét billbo-
ardy a navazujici tiskova reklama v tisku. Troufam si fict, Ze oblibenost billboarda
u nas je v evropském kontextu ojediné€ld — v jinych zemich je spi§ tendence billboar-
dy rusit (zejména kolem silni¢nich taht, pfitom pravé u nich byvaji billboardy v CR
umistovany nejcastéji). Nékdy se navic zd4, Ze volebni kampani je také soubojem

billboardovych spole¢nosti.

S problematikou billboard@ souvisi otdzka barvy. Napiiklad CSSD se od dosavadni
Zluté barvy priklonila k syté oranzové, ktera je spojovana se sluncem, moci a vladou.
OranZzova se tak stala jednotici barvou CSSD pro celou kampati. Jednoticim heslem
se pak stalo heslo ,Jistoty a prosperita® — zdkladnim sdélenim kampané bylo, Ze
CSSD zvladne oba tkoly. Tvafemi CSSD byli kromé Paroubka i ministr kultury
Vitezslav Janddk a ministr zdravotnictvi David Rath. V prvni fazi kampan¢ se obje-
vily billboardy s portréty stranickych lidr a v druhé fazi tematické billboardy pro-
pagujici socidlni hodnoty. Tyto billboardy byly zpracovany velmi jednoduse formou

otazek: napt. ,,My chceme bezplatné zdravotnictvi, co chcete vy?*

ODS na billboardech pracovala s vySe uvedenym logem a heslem volebni kampané,
které doplnili o masivni kampai ,,ODS Plus“ (pfiloha ¢. 7), prostfednictvim které
ODS predstavovala tyden co tyden jedno ze svych programovych témat, které pak
byly mésic pred volbami souhrnné predstaveny ve volebnim programu ,,Spole¢né
pro lepsi zivot“. Hlavnim tématem tedy nemyli lidfi strany, ale program. ODS se tak
chtéla odlisit od CSSD i od svych minulych kampani, které stavély na Vaclavu
Klausovi. ODS se pfi své kampani inspirovala kampani némeckou. Vyrazné centra-

lizovand byla prazskd kamparn, kde byla zvolena odliSna strategie neZ ve zbytku re-
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publiky — byla postavena na Cisté prazskych tématech (dostavba silni¢éniho okruhu,

metra, boj proti kriminalité atd.) a jeji tvafi byl prazsky primétor Pavel Bém.

Co se tyka tiskové reklamy, ODS jeji zadavani zamérila na tzv. , lifestylové® casopi-

sy, které jsou uréeny lidem s vyS§imi ptijmy.

Strana zelenych postavila svou kampaii na tvatrich: zejména na Martinu Bursikovi,
ale poté 1 na dalSich osobnostech strany: naptiklad pisni¢kare Jifiho Dédecka. Téz
kampan zelenych byla svym zpisobem decentralizovand, pri¢emz méla dvé koordi-
nacni centra v Praze a Brné. Zejména brnénské centrum pod vedenim Ondieje LiSky

bylo velmi aktivni a jejich propagacni prostiedky byly poté pouZity celostatné.

d) pfima kampan

Volebni souboje voleb 2006 se vedly formou jinych propagacnich prostredki, nic-
méné piimé kampané, zejména formou mitink(, mély i nadale své misto. Zvlaste
v této formé propagace byl silny lidr ODS Topolanek, ktery na mitincich piisobil u-
volnéné a presvédcive. Dalsi uspé$nou formou piimé kampané ODS byla série kon-
certt pro Mirka Topolanka, v ¢ele s tradi¢ni podporovatelkyni ODS Lucii Bilou.
Autorem myslenky byli sami hudebnici, ktefi udélali koncertni $fitiru po celé CR.
Vyhodnoceni tohoto propaga¢niho prostiedki bylo velmi pozitivni. V kontrastu
s touto kampani Ize dat podobnou akci CSSD s nazvem ,,super show*. Pro tuto akci
totiZ byli umélci najiméni a honorovéni, takZe hudebnici k akci pfistupovali Cisté ja-
ko k obchodu a zcela chybélo jakékoliv osobni nasazeni pro ur¢itého kandidéta
a presvédceni. Tyto akce tedy mély pomérné neblahy mediélni ohlasy, ke kterym se
pridaly i kritické hlasy vici spoleénym zajezdlim Jiftho Paroubka a bavice Jifiho

Krampola, béhem kterych padaly vulgarnosti i rasistické vtipy.

Do pfimé kampané je mozné zatadit i darky pro voli¢e. Jihomoravska ODS napfi-
klad pfipravila sérii détskych dnti v pfirodé€ v okoli JMK a pfi té prileZitosti vydala
turistickou mapu s vyznacenou trasou. Tato mapa se vSak dala pouZit i jako béZna,
podrobn4 turistickd mapa okoli Brna. DalSim darkem ODS, nyni jiZ distribuovanym
celostatné, bylo vySe uvedené DVD s filmem Good bye Lenin a fada dal$ich tradic-

nich dark, jako byly omalovanky s pastelkami pro déti atd.
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3.2.2 Nova dimenze televiznich duelu

Predvolebni debaty lidrii obou stran v poradu Otazky Vaclava Moravce se tuspé$né
pokusily prevzit anglosasky model debat, véetné konfrontace s otdzkami od novina-
i v publiku. ,,Nicméné, na rozdil od USA, kde vystoupeni politika v debaté mulize
mit rozhodujici podil na volebnim vysledku, v ¢eském ptipadé byly divaky vnimény
jako atraktivni podivand, kterou pak nasledné komentoval tisk, internetové servery
a jejich diskuse.*32

Oblibenost televiznich debat souvisi se vzriistajici tendenci prezentovat zpravodaj-
stvi jako ,,infotainment”, tedy kombinovat informace se zdbavou tak, aby divdka ne-
nudily. Vyzkum agentury CVVM z roku 2006 ukéazal, Ze diskusni televizni porady za-
jimaji 48 procent dotdzanych, zatimco naptiklad predvolebni shromazdéni jen 18

procent respondentd.

Je jasné, Ze v zakulisi politickych stran se pfiprava lidra na televizni vystoupenti stala
klicovou ulohou. Paroubek mluvil vZdy nahlas, lidové a v kratkych vétach, oproti to-

mu Topolének pusobil jakoby zaktiknuté, Casto Cetl text z papiru.

3.2.3 Fenomén predvolebnich prizkumi

Kazdou televizni debatu doprovazely na druhy den vyzkumy jejich ptisobeni na volice,
konané agenturami ¢asto na zaklad¢ zadani politickych stran. A i tady se projevilo us-
kali pfedvolebnich prizkumi, respektive jejich snadné manipulovatelnosti. ,,V pfipa-
dé vhodného kladeni otazek totiZ mliZze zadavatel Setfeni dosdhnout uspokojivého vy-
sledku. Uspéch ¢ nedspéch takového uvziti predvolebnich prizkum pak zavisi pouze
na mife kredibility prezentace vysledkd $etfeni.“33 V novinach proto vychézely na-

prosto rozdilné vysledky podle toho, na koho objednavku byly prizkumy zadavany.

TéZ tzv. SMS hlasovani v pribéhu televiznich debat o jejich vitézi bylo teréem mani-
pulaci — existuji cesty, jak rozesilat hromadné SMS zpravy jakoby z riznych &isel.
DalSim prikladem v§emocnosti priizkumt mize byt Strana zelenych. Hvézda Strany
zelenych totiz zacala stoupat ihned poté, co hned v nékolika priizkumech vetejného
minéni na prvni pohled bez pfi€iny jeji preference prekrocily pétiprocentni hranici.

Tato situace nahrdla zdkulisnim dohadim, Ze si Strana zelenych tyto prizkumy za-

32 (:Jaloud, D. a kol.: Volby do poslanecké snémovny v roce 2006, Centrum pro studium demokracie a kultury, Praha 2006, str. 47
33 Caloud, D. a kol.: Volby do poslanecké snémovny v roce 2006, Centrum pro studium demokracie a kultury, Praha 2006,, str. 97
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platila. Témto spekulacim nahrala i nepodloZené informace predsedy Nezavislych
Vladimira Zelezného, Ze mu pracovnik nejmenované agentury nabidl za 500.000 K¢&

upraveni vystupu predvolebniho Setfenio 1 %.

TéZ Unie Svobody ve snaze prekonat nepfiznivé preference obeslala média se zpra-
vou, Ze podle predvolebniho Setifeni do té doby neznamé specializované agentury

strana dosahuje vysledku 7,1 %.

Zda se tedy, Ze velmi relevantnim propagaénim prostiedkem v roce 2006 byly i uce-

lové manipulace s volebnimi prizkumy.

3.2.4 Medialni public relations — negativni kampané

Public relations a medialni komunikace byla velmi vyraznym prvkem zejména loii-
skych parlamentnich voleb u nas. CSSD napiiklad v médiich dovedn& prezentovala
podporu vrcholnych evropskych politiki, zejména némeckého prezidenta Gerharda
Schrodera nebo francouzského prezidenta Jacquese Chiraca. CSSD také dokézala
nejrychleji reagovat na kampai konkurentt. KdyZ byla napi. CSSD v televiznim spo-
tu ODS oznacena za ,,stranu bez tvare“, svolal Paroubek tiskovou konferenci, kde

predstavil vSechny ¢leny své budouci vlady.

Je v8ak nutné dodat, Ze medialni public relations ¢asto dostava formu nekalé politic-
ké soutéze, a ,,nemravnych utoka“, tedy tzv. negativni kampané. ,,Jde o mimoradné
efektivni nastroj, ktery podporuje polarizaci politické scény a mliZze odradit volice od
podpory strany, vic¢i niZ je negativni kampan vedena. Nabizi moZnost srovnavani
kandidujicich politickych stran, na némz muZe ziskat pravé strana, kterd negativni
kampan vede. Zaroveil mize jit o dvojse¢nou zbran: naduZivani negativni reklamy
se miiZe obratit proti jejimu organizatorovi“.3* Negativni kampané& vznikly v Sedesa-
tych letech minulého stoleti v USA a mezi propaga¢nimi prostfedky medialniho PR
mé nejvetsi potencidl zatidit zdjem médii a druhotnou publicitu. ,,DileZitymi sou-

¢astmi negativni reklamy jsou zjednodusovéni, sloganizovani a pomlouvani.*3>

Riazné aféry a medidlni utoky byly sice voli¢i ¢asto vnimany jako vysledek samostat-
né investigativni prace novinai nebo jako ndhodné jevy, ve skutecnosti vSak §lo o ci-

lené prvky ,,podprahové” reklamni kampangé, ktera vyuziva novinari jako nosice re-

34 Caloud, D. a kol.: Volby do poslanecké snémovny v roce 2006, Centrum pro studium demokracie a kultury, Praha 2006, str. 64
35 Skodova M., Role kampané v politické komunikaci a jeji nazirani ¢eskou vefejnosti pfed parlamentnimi volbami v roce 2006 -
http://www.cvvm.cas.cz/upl/nase_spolecnost/100062s_NS0602_Skodova.pdf, str. 11



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

klamni informace, kterd mé za cil propagovat vlastni politicky produkt nebo zdis-
kreditovat politicky produkt protivnika. Domnivdm se, Ze na viné je nejen nizka
uroven politické kultury u nds, ale i jistd neprofesionalita novinafi, ktefi nejsou
schopni odfiltrovat ze zpravodajstvi zpravy majici tendencni, propagacni charakter.
Navic maji média sama o sob¢ tendenci publikovat spiSe negativni zpravy — tak na-
piiklad ,,z hlediska podilu pozitivnich a negativnich zprav méla CSSD a ODS ob-
dobnou mediélni image, kdyZ je média prezentovala s 18 %, resp. 19 % prevahou ne-
gativnich zprav nad pozitivnimi®®. Dtsledkem je i odrazeni voli¢i Géastnit se voleb,
ackoliv ,,zavéry badateld ohledné tucinkd negativnich kampani nejsou jednotné.
Neékteti tvrdi, Ze negativni kampan muize vést k posileni volebni ucasti a zisku stran,
kteti jsou ter¢em negativni kampanég. Nékteti badatelé v§ak povazuji negativni kam-
pané piimo za hrozbu pro demokracii, protoze pfeménuje politiku ve ,,sport” a ob-
¢any redukuje na pouhé ,,divaky*3’

RovnéZ verejnost negativni vyznéni volebni kampané 2006 zaregistrovala, kdyz ve
vyzkumu Sociologického ustavu AV38 55 % respondentti vyjadiilo nazor, Ze se stra-
ny v kampani zamé&ruji zejména na kritiki oponentid. Z tohoto vyzkumu dale vyply-

nulo, Ze 53 % respondenti odmit4 negativni kampan jako soucast volebni kampané.

Priklady negativnich kampani
ODS Minus

Prvni formou negativni kampané byla akce CSSD, kdy vylepovala plakaty ,,ODS
Minus“ (pfiloha €. 8), které vyuzivaly grafické prvky kampané ODS ,,ODS Plus*.
Tyto plakéaty oznamovaly: zavedeme $kolné, zru§ime bezplatné zdravotnictvi atd.
Prevzeti grafického stylu ODS bylo natolik disledné, Ze jsem musel celit dota-
ztim od voli¢l, pro¢ ODS organizuje proti sobé takovou kampan. Tuto kampan
pozdé&ji doplnily billboardy CSSD tenden¢né srovnavajici programy ODS
a CSSD. ODS na tuto negativni kampaii nebyla schopna jednozna¢né zareagovat,
a to 1 proto, Ze jednim z vysledkt predvolebnich prizkumi, které si ODS necha-
la zpracovat (viz vySe), vyplynulo, Ze voli¢i ODS nemaji radi negativni pfistup

a agresivni kampail.

36 Skodova M., Role kampané v politické komunikaci a jeji nazirani eskou vetejnosti pred parlamentnimi volbami v roce 2006 -
http://www.cvvm.cas.cz/upl/nase_spolecnost/100062s_NS0602_Skodova.pdf, str. 6

37Bradova, E. : Od lokalnich mitinki k politickému marketingu, Mezindrodni politologicky tGstav MU, Brno 2005, str. 90

38 Skodova M., Role kampané v politické komunikaci a jeji nazirani éeskou vetejnosti pred parlamentnimi volbami v roce 2006 -
http://www.cvvm.cas.cz/upl/nase_spolecnost/100062s_NS0602_Skodova.pdf , str. 5
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KSCSSD + masky

Jedinou negativni kampani ODS ve volbéach 2006 byla kampain KSCSSD, které nara-
zela na moznost povolebni spoluprace CSSD a KSCM. Tato kampati se uplatnila jed-
nak v jednom z Rencovych televiznich klipt, jednak bylo spojeni KSCSSD pouZivano
i pfi jinych pfileZitostech (viz pfiloha ¢. 9). Dalsi negativni kampani byla kampaii ,,mas-
ky“. Slo o ironizujici plakatovou kampan, ktera méla upozornit na opakované neplné-
ni programovych sliba ze strany socidlni demokracie a nebezpeci pokracujiciho sbliZo-
vani s KSCM. Na plakatech byli vyobrazeni lid¥i CSSD nasazujici si masky, spolu s do-

provodnym textem (s maskou demokrata, s maskou ekonoma atd.) — viz pfiloha ¢. 10.

Aféra Kubice

Ziejmé dosud nejvetsi aférou voleb 2006 bylo zverejnéni piisné tajné zpravy policejniho
plukovnika Kubice, které naznacuje propojeni premiéra Paroubka s organizovanym zloci-
nem. ODS v tom vidéla diikaz svych piedvolebnich tvrzeni, CSSD pak komplot policie
proti CSSD a ,,pravicovy puc®. Tuto aféru ceské deniky interpretovaly ,,po svém* dle svych
stranickych preferenci, nejvyhranéné;jsi opét bylo Pravo a MF Dnes. Ptizna¢né vsak je, Ze

se béhem volebni kampané Zadny z denikt oteviené nepftihlasil k podpofte té které strany.

Obvinéni Jifiho Paroubka z pohlavniho zneuziti

Tésné pred volbami prinesla média zpravu, Ze Jifi Paroubek byl nai¢en z pohlavniho
zneuZiti nezletilé dcery svého znamého. Presto, Ze Paroubek z vypusténi této zjevné
nepravdivé zpravy obvinil ODS, pivodce zistal neznamy. Spolu s aférou Kubice tak
nelze tuto aféru tadit jednoznaéné k negativnim kampanim, protoZe nelze definitiv-

n¢ potvrdit jejich autora a ucel.

Pielepovani plakati

Dalsi formou nekalé politické propagace bylo pielepovani propagacnich plakath ostat-

nich politickych stran difamujicim komentafem nebo vyvéSovani vlastnich plakatd na-
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padajicich ostatni strany nebo parodujici jejich propagaci. Tyto formy maji spolecné
prvky s jiz vySe uvedenym guerilla marketingem a uplatnily se zejména v Praze, kde by-
ly prelepovény plakaty lidra ODS napisy relativizujici jejich sliby. CSSD se k prelepo-
vani plakatd ODS dokonce doznala, pfi¢emz bylo soudem dokonce vydano predbézné

opatteni, aby CSSD tyto ptelepky okamzit& odstranila.

3.2.5 Interaktivni politicka kampan, marketingova komunikace
politickych stran prostrednictvim internetu

Vyuzivani internetovych stranek politickymi stranami bylo u nés vyrazné zejména
pfi loniskych parlamentnich volbach, kdy vSechny politické strany mély svou interne-
tovou prezentaci na vysoké urovni a poc¢et navstév na nich nezstal za o¢ekavanim

volebnich manazeru.

ODS svou billboardovou kampan doplnila o interaktivni prvky na svych webovych
strankdch www.ods.cz, kde si mohli zdjemci stdhnout naptf. dafiovou kalkulacku
a spocitat si, kolik by uSetfili diky dafové reformé. Stejné tak 1 zamé&stnavatelé si

mohli spocitat, klik by uSetfili oni.

Presto v§ak ma internetova prezentace u nas stdle velké rezervy. Studie, kterou vypraco-
valo poradenské centrum ,,Dobry web* v dubnu 2006 (tedy pred lofiskymi parlament-
nimi volbami), odhalila fadu zdvaznych nedostatkt. Jednotlivym krajskym zastoupenim
politickych stran byl napiiklad zasldn na kontaktni mail uvedeny na strankich dotaz se
zadosti o zaslani volebniho programu a o sdéleni kontaktnich tdajt na volebni jednicku
v misté bydlisté (Slo o karlovarsky kraj). Z péti oslovenych politickych stran reagovala na
dotaz pouze krajské kancela¥ CSSD. Zastupci ostatnich stran se béhem jednoho tydne od
kontaktu viibec neozvali. Jako ilustrace tohoto tristniho stavu mtize poslouzit Strana zelenych,
jiz nebyl e-mail zaslany na oficidlni kontaktni adresu info@zeleni.cz viibec dorucen a po néko-
lika dnech se vrétil zpét k odesilateli. Dalsi alarmujici skutecnosti vyplyvaji o viditelnosti webt
politickyich stran ve vyhleddvacich. Napiiklad stranam CSSD a KDU-CSL ve vysledcich vy-
hledéavani vychazeji 1épe stranky vztahujici se k minulym volbam a pro pripadné volice jsou tak
zcela zavadgjici.

Co se tykd interaktivni propagace, tyto volby byly na tento propagacni prostredek

relativné chudé. Jedinym vyraznéjSim predstavitelem interaktivni propagace byla

39 http://www.dobryweb.cz/studie-volby-2006/
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hra ,,Mario“, ktera byla volné ke staZeni na strdnkdch ODS, a ktera predstavovala

hrdinu typu Indiana Jonese, ktery pfekonavé rizné prekazky po cesté po modré.

3.3. Syntéza poznatkii, o¢ekavané trendy ve volebnich kampanich

Vyse popsané trendy propagace politickych stran ukazuji, Ze ¢im dal vétsi roli ve vo-
lebnich kampani politickych stran md mediadlni marketing a interaktivni formy pre-
zentace vyuZzivajici nova média. Klasické propagacni prostiedky minulého stoleti si-

ce nadale zlstavaji dilezité (zejména billboardy), jejich vliv v§ak postupné slabne.

Trend vedeni volebnich kampani prostfednictvim medidlniho marketingu bude bez-
pochyby pokracovat i v budoucnosti. Osobné sice doufam, Ze medidlni marketing
bude u néas fungovat nadale prevazné ve své poctivé formé, a Ze negativni kampané
posledni volebni kampané budou minulosti, pfesto je dle mého nazoru i v budoucnu
tfeba ocekavat dalsi vyhrocovani negativnich kampani a vytvoreni jejich novych fo-
rem. Této hypotéze nasvédcuje i fakt, Ze nic nenasvédcuje tomu, Ze by Ceské politic-
ké scéné piestaly dominovat dvé protikladné politické strany ODS a CSSD, které
konfrontaéni ton povazuji za standardni formu komunikace. ,,UZ nyni lze uvést, Ze
z Ceské medidlni krajiny i1 verejnosti jako celku vytlacuje silnd agenda dvou nejsil-

né&jsich politickych subjektii agendu ostatnich politickych subjekta ‘.40

Co se tyka ,,poctivych* propagacnich prostredki, politické kampané budou bezespo-
ru i nadale flexibilné vyuZivat novd média a s dal§im rozvojem komunikacnich a in-
formacnich technologii se miZzeme dockat i zcela novych forem politickych kampani.
Ptedstavuji si naptiklad kampan virtudlni, kdy by mohl kazdy voli¢ vést prostfednic-
tvim inteligentnich programi a simula¢nich komor pfimy dialog s volenym zastupcem

nebo tieba s predsedou strany, a to kdykoliv u sebe doma v obyvacim pokoji.

40 Skodova M., Role kampané v politické komunikaci a jeji nazirani deskou vefejnosti pred parlamentnimi volbami v roce 2006 -
http://www.cvvm.cas.cz/upl/nase_spolecnost/100062s_NS0602_Skodova.pdf , str. 5
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ZAVER

Tato préce si prvé rfadé vytycila za tkol demonstrovat posun zaméteni politickych
kampani a jejich propagacnich prostfedkid v naSich zemich. Z analyzy obsazené
v praci dle mého nazoru jasné vyplynulo, Ze propagacni prostifedky politickych kam-
pani v CR v priibéhu devadesatych let jiz nabyly svych standardnich forem tak, jak
je zndme v zemich s dlouholetymi pluralitnimi demokraciemi. A¢koliv §lo o vyvoj
postupny, a troufdm si fict az prili§ pozvolny. I v poslednich volebnich kampanich se
teprve profilovaly nékteré propagacni prostfedky, zejména televizni debaty.
Politick4 kampati v CR je v8ak dle mého nazoru i nadéle malo ,,akéni*, mélo se vy-
uZivaji mozné formy pfimého marketingu zacilené na presné urc¢enou cilovou skupi-
nu. Navic i nadéle pretrvava jakasi nerozhodnost politickych stran tvari v tvar profe-

sionaln¢ vedené kampani externimi reklamnimi agenturami.

V této praci jsem v8ak musel zminit i nizkou troven politické kultury u nas, kterd se
dala zvlasté demonstrovat na parlamentni volebni kampani v roce 2006 a na jejich
negativnich a konfronta¢nich kampanich. Zejména analyza téchto kampani podpo-
ruji hypotézu danou v uvodu této prace, totiz Ze propagacni prostfedky ceské poli-
tické kampané nabyvaji v poslednich letech ¢im dél vice nekalych forem a vévodi jim
negativni kampané. Doufam vSak, Ze jde o prechodny jev a volebni kampané se bu-
dou naddle pohybovat pfevazné jen v poctivych mantinelech. S nizkou trovni poli-
tické kultury u nés a obecnou ,,zkorumpovanosti“ vefejného Zivota souvisi i otdzka
mozné manipulovatelnosti predvolebnich vyzkum, které jsou schopny zdsadnim
zpusobem ovlivnit volebni vysledky. O této pal€ivé otazce jsem se vSak zminil jen
okrajové€, protoZe jiz prekracuje rdmec této prace. Tato prace vSak kromé& praktic-
kych ptikladti propagacnich prostfedkil volebnich kampani prinesla i teoretickou ba-
zi problematiky, zejména sezndmeni se s institutem politického marketingu a jeho

specifiky. Predstavila i obecny vyvoj politickych kampani od jeji pfedmoderni formy.

Tato prace méla s ohledem na $§ifi tématu i problematiky pomérné Siroky zabér.
Domnivam se, Ze dal$i pokracovani prace by se mélo disledné zaméfit na volebni
kampané roku 2006 a pozdéjsi, a zejména na jejich trendy, a to i z pohledu politolo-
gického a sociologického. Zuzeni zdbéru prace by téZ umoznilo detailnéj$i pohled na
préaci manaZert politickych stran ve volebnich kampanich.
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Ptiloha €. 4 - komunalni volby
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po modré spolecné

x v ‘Spolecne

Plus pro Vase zdravia d stojné sta i

ODS ¥

po modré spoleéné

b

Spoleéné

Plus pro ekonomiku a podnikani



Priloha €. 7 - ODS Plus

ODS ¥ _

w 7 V
délnik
20900,- K¢

prijmem 18000,- K&

Moderni dafovy, dichodovy
a socialnf systém ODS

prinasi PLUS pro kazdého.
Dariova kalkulacka
na

www.ods.cz

duchodci
24 000,- K¢ =3

Moderni dafiovy, diichodovy
a socialnf systém ODS

pfinasi PLUS pro kaZzdého.
Daiiova kalkulacka

na www.ods.cz




Piiloha ¢. 8 - ODS minus

ODS Minus

Snizime dané nejbohatsim

ZdrazZime potraviny, léky, vodu, teplo
a vefejnou dopravu

Zrusime bezplatné zdravotnictvi
Zavedeme skolné

Zrusime minimalni mzdu
Zavedeme vypovéd bez udani davodu
Okamazité zvySime najemné

SLOVENSKO
SOCIALNE DEMOKRATICKA PRAVICOVA
'DANE
SOCIALNE SPRAVEDLIVE DANE ROVNA DAN - SNIiZENI DANI

NEJBOHATSIM
CISTY PRIJEM NA CLEN
+19% )
~ PRUMERNA MZDA NA ZAMESTNANCE
+38% (19.030 KC) +5% (13.327 KC)
+132%
| DUCHOD _
+4%
IESTNANOSTIL
16,4%
~ MIRA CHUDOE
NEJNIZSI vV EVROPE (8%) NEJVYSSI v EVROPE (21%)
VYBERTE Si

EXPERIMENTY A SOCIALNI KATASTROFA

ODS




Ptiloha ¢. 9 - KSCSSD

— » Spolecné proti KSCSSD




Piiloha & 10 - masky

%

s maskou socialisty




