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ABSTRAKT

Práce ve své teoretické ãásti pfiedstavuje hlavní specifika politického marketingu a

jeho propagaãních prostfiedkÛ. Práce dále seznamuje s v˘vojem propagaãních pro-

stfiedkÛ ve volebních kampaních od zaãátku minulého století ve svûtovém kontextu.

Ve své praktické ãásti se práce zamûfiuje na v˘voj volebních kampaní v âR po roce

1989. Práce uvádí promûny a hlavní trendy jednotliv˘ch volebních kampaní a jejích

propagaãních prostfiedkÛ, vãetnû volební kampanû pro volby do Poslanecké snû-

movny Parlamentu âR v roce 2006. Práce si zejména v‰ímá nejnovûj‰ích trendÛ ve

volebních kampaních, jako jsou negativní kampanû.

Klíãová slova: propagaãní strategie, kampaÀ, volební kampaÀ, volby, politická 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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ÚVOD

Z ‰ir‰ího marketingového pohledu na propagaãní strategie není rozdílu mezi politic-

kou stranou a obchodní spoleãností : oba subjekty jdou do soutûÏe se sv˘m produk-

tem a k jeho propagaci pouÏívají stejné nástroje.  Pfii bliÏ‰ím pohledu v‰ak vyvstane

fiada odli‰ností, které si zaslouÏí zájem marketingové teorie i praxe. Jako regionální

manaÏer ODS pro JiÏní Moravu, kter˘ je mimo jiné zodpovûdn˘ i za propagaãní stra-

tegie jihomoravské ODS, se v prvé fiadû pokusím tato specifika nastínit. Cílem této

práce je nejen demonstrovat posun zamûfiení politick˘ch kampaní a jejich propagaã-

ních prostfiedkÛ v minulém století, ale i souãasné trendy propagaãních prostfiedkÛ

v moderním pojetí volební kampanû, a to zejména na pfiíkladu nedávn˘ch volebních

kampaní u nás. Zákonitû se proto zmíním o nov˘ch trendech, které lze v propagaã-

ních prostfiedcích v poslední dobû vysledovat. V této práci se pokusím na pfiíkladech

ukázat, pouÏívá-li politická soutûÏ u nás poctivé prostfiedky a zamyslím se i nad 

úrovní politické kultury. Základní hypotéza mé práce zní: propagaãní prostfiedky ães-

ké politické kampanû nab˘vají v posledních letech ãím dál více nekal˘ch forem a je-

jím nejãastûj‰ím jevem je negativní kampaÀ, vedená proti politick˘m konkurentÛm.

Tato práce by mûla tuto hypotézu potvrdit, a to zejména na pfiíkladech zejména z vo-

lební kampanû pfied volbami v roce 2006. 

Tato práce se v‰ak neomezí jen  na pfiedvolební politick˘ marketing ãesk˘ch politic-

k˘ch stran, povaÏuji za nutné jej zasadit do souvislostí obecného v˘voje politického

marketingu a celosvûtovû pouÏívan˘ch marketingov˘ch komunikací. Tato práce by

v neposlední fiadû mûla obohatit odbornou literaturu t˘kající se studovaného téma-

tu. MnoÏství ãesky psané literatury o politickém marketingu a o volebních kampa-

ních u nás dosud dle mého názoru nedosahuje Ïádoucí úrovnû, aãkoliv fakt, Ïe vût‰i-

na v této práci pouÏité literatury je relativnû nová, poukazuje na obrat k lep‰ímu.   
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I. TEORETICKÁ âÁST
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1. MARKETING POLITICK¯CH STRAN

Tato ãást práce uvede teoretick˘ základ studované problematiky. Vychází zejména

z odborné literatury, která u nás vy‰la v posledních letech, pfiíklady studované teore-

tické problematiky v‰ak pocházejí i z vlastních empirick˘ch pozorování. 

1.1. Specifika marketingu politick˘ch stran

Politick˘ marketing je neustále se profilujícím institutem, v˘vojem prochází i jeho

odli‰ení od marketingu „komerãního“. Napfiíklad britsk˘ politolog popsal politick˘

marketing následujícím zpÛsobem: „Politická strana nebo kandidát vyuÏívá prÛzku-

mÛ vefiejného mínûní, aby vytvofiila, nabídla a propagovala konkurenãní nabídku,

která podpofií její organizaãní cíle a zároveÀ uspokojí skupinu voliãÛ v˘mûnou za je-

jich voliãskou podporu“1. Jak jsem jiÏ uvedl v˘‰e, propagaãní prostfiedky politick˘ch

stran jsou v mnohém totoÏné s propagaãními prostfiedky, které vyuÏívají obchodní

spoleãnosti v hospodáfiské soutûÏi. Pfiesto jsou tu nûkterá specifika, která zejména

vycházejí z rozdílnosti produktu. Zatímco obchodní spoleãnost propaguje zejména

svÛj v˘robek nebo sluÏbu, politická strana propaguje sebe samu a úspû‰n˘m pro-

duktem pro ni je její úspûch ve volbách. Politická strana je sama o sobû produktem

a jako taková je i vnímána voliãi – spotfiebiteli, ktefií mohou mít rÛzné motivace ke

koupi produktu. „Stejnû jako spotfiebitel mÛÏe chtít vyjádfiit sv˘m nákupem svou o-

sobnost, mÛÏe n˘t podobn˘m motivem veden i voliã, kter˘ chce vyjádfiit své sociální

zafiazení, nebo takové zafiazení, po kterém touÏí“ 2 Dal‰ím rozdílem je, Ïe obchodní

spoleãnost se zpravidla specializuje na úzk˘ segment trhu a je pfii tvorbû nabídky ve-

dena v˘hradnû poptávkou. Politická strana se zpravidla zamûfiuje na celé spektrum

oblastí politické ãinnosti a pfii tvorbû své nabídky vychází z poptávky voliãÛ. Navíc je

v‰ak vedena sv˘m politick˘m programem a stavem spoleãnosti a ekonomiky. Tvorba

nabídky politické strany závisí také na druhu volebního systému.  

Z uvedeného plyne i odli‰nost cíle a prostfiedkÛ marketingové komunikace. Hlavním

cílem manaÏera politické strany je volební úspûch a jedinou pravou marketingovou

komunikací odpovídající obecn˘m pravidlÛm a bûÏn˘m obchodním spoleãnostem je

volební kampaÀ, zdaleka v‰ak nejen pfiedvolební. Volební kampaÀ v ‰ir‰ím slova

smyslu je totiÏ nepfietrÏitou marketingovou komunikací, která utváfií corporate ima-

ge politické strany (viz níÏe).

1 âaloud, D. a kol.: Volby do poslanecké snûmovny v roce 2006, Centrum pro studium demokracie a kultury, Praha 2006, str 65
2 Bradová, E.: Od lokálních mítinkÛ k politickému marketingu, Mezinárodní politologick˘ ústav MU, Brno 2005, str. 34
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Moderní politick˘ marketing v souãasnosti nevyÏaduje ani tak vytvofiení dobrého

produktu, jenÏ má atraktivní cenu a je pfiístupn˘ cílov˘m odbûratelÛm, jako pfiede-

v‰ím jeho efektivní propagaci, tedy propagaci kandidáta, politické strany, pfiípadnû

politického programu. 

Stejnû jako v bûÏné marketingu existují i v politickém marketingu stejné postupy, jak

zajistit prÛzkum politického trhu: segmentace (nalezení skupin zákazníkÛ), zacílení

(jejich oslovení) a umístûní produktu. Propagaãní prostfiedky politick˘ch stran v‰ak

podléhají v˘raznûj‰í a rychlej‰í evoluci, neÏ propagaãní prostfiedky obchodních spo-

leãností. „DÛleÏit˘m faktorem, jeÏ má vliv na politické kampanû, je prostfiedí, v nûmÏ

se odehrávají. Napfiíklad v˘znamné technologické zmûny pfiispûly k roz‰ífiení my‰le-

nek politického marketingu.“3

1.1.1 Specifika corporate image politické strany 

Corporate identity politické strany je klíãov˘ prvek pro volební úspûch. Vût‰ina vo-

liãÛ volí jen na základû dlouhodobû utváfieného vnímání jednotliv˘ch znaãek politic-

k˘ch stran, které neb˘vá ãasto racionální a postavené na mûfiiteln˘ch základech, jak

to b˘vá u corporate image obchodních znaãek. Image strany se v kostce skládá ze tfií

klíãov˘ch aspektÛ : image strany, image pfiedsedy a program. 

S tím souvisí první úskalí marketingov˘ch komunikací politické strany : kaÏdá ko-

munikace, postoj nebo gesto, které je pfiipisováno k politické stranû nebo ke které-

mukoliv jejímu pfiedstaviteli nebo i vefiejnû ãinnému sympatizantovi, je vlastnû mar-

ketingovou komunikací a utváfiením corporate image, i kdyÏ tfieba nechtûn˘m a mi-

movoln˘m. Proto musí b˘t politici a politiãtí manaÏefii velmi obezfietní, protoÏe hroz-

ba po‰kození znaãky politické strany a následného propadu preferencí je neustálá

a riziko nelze pfiedem vylouãit. « Voliãi zfiídka osobnû znají nebo potkají kandidáty ;

vnímají je pouze skrz zprostfiedkovanou image. Volí na základû jejich image »4

Napfiíklad korupãní a mravnostní skandál ãlenÛ nejvy‰‰ího vedení spoleãnosti

Volkswagen v roce 2005 image znaãky Volkswagen po‰kodil jen minimálnû, zatímco

pro politickou stranu by takov˘ skandál byl smrtící. 

Nedíln˘m prvkem corporate identity politické strany je definice filozofie politické

strany, která potom oslovuje voliãe. Napfiíklad filozofií ODS v nej‰ir‰ím slova smys-

3 Jablonski, W. a kol.: Politick˘ marketing, Barrister a Principal, Praha 2006, str. 18
4 Bradová, E.: Od lokálních mítinkÛ k politickému marketingu, Mezinárodní politologick˘ ústav MU, Brno 2005, str. 74
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lu utváfií politicko-filozofické smûry konzervatizmus a klasick˘ liberalizmus. Tyto po-

jmy v‰ak zÛstávají pfiíli‰ teoretické a pro potfieby marketingov˘ch komunikací jsou

málo obsaÏné. Filozofie politick˘ch stran musí proto neustále procházet konkretiza-

cemi a revizemi na základû anal˘z a prÛzkumÛ nejen voliãské pfiíznû, ale i nálad

a preferencí ve spoleãnosti. Pfiedmûtem politického marketingu je vlastnû komuni-

kace vhodn˘ch aplikací pfiíslu‰né filozofie na kaÏdodenní zku‰enost lidí. Tento fakt

klade na manaÏery politick˘ch stran velké nároky.

V krajním pfiípadû lze pfiikroãit k redefinici corporate identity politické strany, v na-

‰ich zemích nejde o ojedinûl˘ pfiípad. K redefinici znaãky mohou vést zásadní chyby

v marketingové komunikaci nebo skandál ãelního pfiedstavitele. Pfiíkladem je beze

sporu âSSD, která po skandálech kolem b˘valého premiéra Stanislava Grosse

a v souvislosti s nástupem Jifiího Paroubka zcela pfiedefinovala svÛj corporate image

i marketingové komunikace. Mediální obraz âSSD se stal radikálnûj‰ím, agresivnûj-

‰ím a asertivnûj‰ím. Tato strategie okamÏitû slavila úspûch, volební preference se té-

mûfi zdvojnásobily, efekt byl v‰ak pouze krátkodob˘, evidentnû zamûfien jen na vo-

lební úspûch.  Komick˘m pfiípadem redefinice corporate identity potom mÛÏe b˘t

Unie Svobody, která se pfied volbami v roce 2006 stala stranou mladistv˘ch „anar-

chistÛ“ (aniÏ by bylo na první pohled zfiejmé, jakou cílovou skupinu tím chtûjí oslo-

vit). K volebnímu úspûchu to v‰ak zajisté nevedlo – viz k tomu níÏe v této práci.  

Shrnutím lze tedy fiíct, Ïe ãasto není úkolem politické marketingové komunikace

zlep‰it image produktu nebo znaãky, ale jen napravit ‰patn˘ dojem nebo zahladit ne-

pfiíjemnou událost.

1.1.2. Funkce manaÏera politické strany, jeho vliv na volební kampaÀ, nástroje 
volebního manaÏera

Komunikaãní proces a propagaci politické strany v˘raznû komplikuje sloÏitá struktura po-

litické strany. PÛsobnost politické strany je celostátní a její struktura je tvofiena nûkolika re-

gionálními stupni. Volební manaÏefii kaÏdé politické strany proto pÛsobí v prvé fiadû jako

koordinátofii, teprve poté nastupuje jejich funkce tvofiivá. I proto b˘vá vedením ad hoc u-

staven˘ch volebních manaÏersk˘ch t˘mÛ na jednotliv˘ch úrovních povûfiováni právû mar-

ketingoví manaÏefii na pfiíslu‰né úrovni, ktefií tuto funkci vykonávají i v ãase nevolebním.    

Volební manaÏer tedy v prvé fiadû musí koordinovat svou práci s nûkolika dal‰ími ce-

lostátními i regionálními úrovnûmi, které spolu ãasto jen obtíÏnû komunikují, a dále
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se specializovan˘mi externími agenturami povûfien˘ch vedením volebních kampaní

(k tûmto agenturám viz níÏe). Této sloÏité struktufie odpovídá i men‰í flexibilita pfii

pfiijímání marketingov˘ch strategií.

Marketingová struktura ODS je z hlediska komunikace dobfie pfiizpÛsobená. Je tvo-

fiena tfiemi stupni: oblastní, regionální a ústfiední. Nejvíce do styku s médii pfiicháze-

jí právû regionální manaÏefii a právû tito manaÏefii b˘vají pravidelnû ‰koleni v oblas-

ti PR a mediálních dovedností.

Nespornou v˘hodou volebního manaÏera je v‰ak silné materiální i profesionální zá-

zemí, které zaji‰Èuje zejména PR a tiskové oddûlení politické strany. Z pouÏívan˘ch

forem PR pouÏívá volební manaÏer zejména press relations a propagaci stanovisek

navenek a dále pfiipravuje politiky k dal‰í formû PR, kterou je vefiejné vystoupení.

Pfii rozvíjení prvních dvou zmínûn˘ch forem volební manaÏer zejména udrÏuje a roz-

víjí osobní kontakty se zástupci médií a spolupracuje pfii zaji‰tûní umístûní ãlánkÛ ãi

rozhovorÛ pfiedstavitelÛ politické strany v tisku. DÛleÏit˘m komunikaãním nástro-

jem je proto tisková konference a tisková prohlá‰ení, prostfiednictvím které se znaã-

ka politické strany dostává do zpravodajsk˘ch médií. Není to tedy jako v pfiípadû ob-

chodních spoleãností, které prostfiednictvím médií komunikují své PR materiály pfie-

váÏnû jen prostfiednictvím placené inzerce. 

Volební manaÏer dále dÛslednû monitoruje situaci v médiích pfii vyuÏití privátních

informací pfies vlastní kontakty, mimo jiné zji‰Èuje míru naklonûnosti ãi nenaklonû-

nosti ke své politické stranû, respektive k hlavním konkurentÛm, a zji‰Èuje dÛvody

pfiípadné nenaklonûnosti. Volební manaÏer dále pravidelnû zpracovává rozsáhlou

statistickou mediální anal˘zu. 

V neposlední fiadû je tfieba uvést dal‰í nespornou v˘hodu volebního manaÏera, totiÏ

Ïe se PR komunikace politické strany mÛÏe opfiít o jednoduchou definovatelnost cí-

le PR a marketingov˘ch komunikací vÛbec, kter˘m je úspûch ve volbách, a tím pá-

dem i o jednoduchou mûfiitelnost úspûchu produktu.

Nutno v‰ak dodat, Ïe „interní“ funkci volebního manaÏera v poslední dobû více ãi

ménû pfiebírají právû v˘‰e zmínûné externí agentury, kter˘m je v této práci vûnová-

na samostatná kapitola.
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1.2. volební kampaÀ jako klíãov˘ propagaãní nástroj politické strany

Jak je uvedeno v˘‰e, volební kampaÀ je nejdÛleÏitûj‰í marketingovou komunikací

politické strany, v rámci ní se uplatÀují v‰echny propagaãní prostfiedky, které má po-

litická strana k dispozici a kter˘ch vyuÏívá. Dle m˘ch pozorování se v‰ak volební

kampaÀ nedá omezit pouze na dobu pfied volbami, tedy na pfiedvolební kampaÀ.

Volební kampaÀ probíhá neustále, protoÏe postoj voliãÛ k té které stranû se neutvá-

fií pouze v pfiedvolebním ãase. Budu tedy hovofiit i o tzv. „permanentní kampani“.

1.2.1. pfiedvolební kampaÀ 

Definicí pfiedvolebních kampaní je celá fiada, od ãistû politologick˘ch aÏ po definice

marketingové. Marketingové definice vymezují pfiedvolební kampanû nejãastûji 

ve vztahu k voliãÛm. Napfiíklad podle Davida Denvera a Grodona Handse mají 

kampanû ãtyfii hlavní cíle5: 

1) informovat voliãe ( o konání voleb, o kandidátech, o politickém programu 

apod.)

2) pfiesvûdãit voliãe, aby podpofiili jejich stranu (prostfiednictvím propagaãních

prostfiedkÛ)

3) posílit stávající podporu 

4) mobilizovat voliãe (zajistit úãast ve volbách)

do kontextuálního prostfiedí kampanû nedílnû patfií i mediální rámec. „Podobu me-

diálního systému ovlivÀují zejména dva ãinitelé: stupeÀ v˘voje politického poraden-

ství a také struktura a kultura zpravodajsk˘ch masmédií.“6

Mezi nejzásadnûj‰í otázky teoretikÛ politického marketingu patfií otázka úãinnosti

kampaní. „Vût‰inou jsou vlivu kampaní nejvíce vystaveni nerozhodnutí voliãi, respek-

tive voliãi, ktefií rozhodují o sv˘ch preferencích aÏ v prÛbûhu kampanû. PrÛzkumy ve

dvanácti zemích OECD v‰ak prokázaly, Ïe v˘znamnû roste poãet voliãÛ, ktefií se roz-

hodují aÏ v prÛbûhu kampanû. Tento proces úzce souvisí s procesem poklesu politické

angaÏovanosti a uvolnûní sociálních vazeb voliãÛ na politickou stranu.“7

Právû na nerozhodnutého voliãe se tedy zamûfiují politické kampanû, protoÏe jejich

oslovení mÛÏe znamenat vítûzství ve volbách. DÛleÏitou otázkou tedy zÛstává defi-

5 Bradová, E.: Od lokálních mítinkÛ k politickému marketingu, Mezinárodní politologick˘ ústav MU, Brno 2005, str. 16 
6Bradová, E.: Od lokálních mítinkÛ k politickému marketingu, Mezinárodní politologick˘ ústav MU, Brno 2005, str. 22
7 Bradová, E.: Od lokálních mítinkÛ k politickému marketingu, Mezinárodní politologick˘ ústav MU, Brno 2005 86
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nice nerozhodnutého voliãe – zejména jak peãlivû a hluboko zvaÏují své volební roz-

hodnutí. Zdá se mi, Ïe dne‰ní politické strany v âR povaÏují nerozhodnutého voliãe

spí‰e za ãlovûka pfielétavého a manipulovatelného, ‰patnû informovaného o politic-

k˘ch a ekonomick˘ch problémech. Proto jsou kampanû u nás zamûfieny na siln˘ch

lídrech a dobré mediální image.     

1.2.2. Pfiedvolební kampaÀ „na klíã“, 

Politické strany si ãím dál více uvûdomují nutnost zadat vedení volební kampanû

skuteãnû zku‰en˘m marketingov˘m agenturám. „Zcela dominantní úloha politic-

k˘ch stran v minulosti je v souãasnosti oslabena rostoucím vlivem médií a volebních

profesionálÛ. Televize a zájmové skupiny se staly mnohem v˘znamnûj‰ími kanály

mezi stranami a voliãi neÏ tradiãní byrokracie a ãlenové politick˘ch stran. Vzrostla

role politick˘ch konzultantÛ,  reklamních a PR agentur apod.“8

„Rozhodnutí oslovit zku‰eného profesionála mÛÏe v˘znamnû ovlivnit podporu stra-

ny. Napfi. volební stratég britské Labour Party Peter Mandelson je povaÏován za

hlavního strÛjce drtivého vítûzství labouristÛ ve volbách v roce 1997.“9

„DÛsledkem vedení volebních kampaní profesionálními komunikátory je ten, Ïe jsou

politiãtí lídfii vybírání podle mediální zdatnosti. Z politikÛ se tak stávají herci a zís-

kávají postupnû stejné charakteristiky jako tzv. celebrity. NarÛstá tedy nutnost mít

zákulisní spolupracovníky specializující se na vizuální a elektronická média“10

DÛleÏitá ãinnost externích agentur: monitoring politick˘ch informací z otevfien˘ch

i dÛvûrn˘ch zdrojÛ a komunikace v˘tahÛ lídrÛm strany, mají ãasto i funkci krizov˘ch

manaÏerÛ, i „‰pionÛ“ (ve volbách suplují funkci stranického volebního manaÏera)

1.2.3.  permanentní volební kampaÀ, 

Nûkteré definice pfiibliÏují vedení volební kampanû bûÏné reklamní kampani 

a nevymezují se nutnû na volby – vymezují tak pojem tzv. permanentní volební 

kampanû. Napfi. Jan Spousta shrnuje charakteristiku volebních kampaní 

v sedmi cílech11:

1) Chtít vytvofiit trh s nov˘m typem zboÏí

8 Bradová, E.: Od lokálních mítinkÛ k politickému marketingu, Mezinárodní politologick˘ ústav MU, Brno 2005, str. 22
9 Bradová, E.: Od lokálních mítinkÛ k politickému marketingu, Mezinárodní politologick˘ ústav MU, Brno 2005 str. 20
10âaloud, D. a kol.: Volby do poslanecké snûmovny v roce 2006, Centrum pro studium demokracie a kultury, Praha 2006, str. 44
11 citace in: Bradová, E.: Od lokálních mítinkÛ k politickému marketingu, Mezinárodní politologick˘ ústav MU, Brno 2005, str. 21
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2) Chtít zv˘‰it povûdomí o nabízené znaãce, pokud je nová nebo málo známá

3) Usilovat o zlep‰ení jejího hodnocení nebo image, a tím se ucházet o vy‰‰í podíl

na trhu

4) SnaÏit se udrÏet dosavadní pfiíznivce (podpofiit jejich loajalitu ke stranû)

5) Nabízet konkrétní v˘hody produktu (napfi. konkrétní body programu)

6) Usilovat o zhor‰ení image konkurence, aby vynikly vlastní pfiednosti

SnaÏit se pfiesvûdãit váhajícího zákazníka k volbû

Permanentní volební kampaÀ u etablované a pevnû vyprofilované politické strany se

tedy v prvé fiadû zamûfiuje na posílení v˘‰e specifikované corporate image politické

strany. 

KaÏdá strana pracuje na permanentní kampani zejména prostfiednictvím médií, pfii-

ãemÏ nejdÛleÏitûj‰ím prostfiedkem je tisková konference, tisková prohlá‰ení a síÈ

spfiíznûn˘ch novináfiÛ a dal‰ích mediálních pracovníkÛ, ktefií stranick˘m prohlá‰ením

a postojÛm otevírají bránu na stránky novin a do audiovizuálních médií. Tyto kaná-

ly jsou nejdÛleÏitûj‰í právû v období voleb, ale jak jsme vidûli tûsnû po skonãení loÀ-

sk˘ch parlamentních voleb, permanentní kampaÀ zaãíná vlastnû ihned po skonãení

kampanû pfiede‰lé. „Aãkoliv jsou si novináfii vût‰inou dobfie vûdomi, Ïe jsou ke skry-

t˘m kampaním vyuÏíváni, pfiesto umoÏÀují politikÛm, aby se zdarma prezentovali

voliãÛm, kdyÏ o takov˘ch událostech informují“12

Záfin˘m pfiíkladem permanentní volební kampanû bylo vystoupení pfiedsedy âSSD

Paroubka vzápûtí po seãtení volebních v˘sledkÛ parlamentních voleb 2006 – v tom-

to vystoupení oznaãil za viníky volební poráÏky âSSD novináfie a vyjádfiil se i k ce-

lému vedení volební kampanû. Celá kompozice vystoupení i jeho obsah vyznûlo ja-

ko jasné propagaãní sdûlení voliãÛm – v okamÏik, kdy volby skonãily. Jifií Paroubek

se dá jistû nazvat mistrem permanentní kampanû: jeho tiskové stfiedisko vydá dennû

5 tiskov˘ch zpráv, které se vyjadfiují k ve‰kerému dûní. Za akt permanentní kampa-

nû se dá jistû nazvat i vydání Paroubkov˘ch pamûtí na zaãátku roku 2007, které pro-

vázela neb˘valá mediální kampaÀ.

1.2.4. specifika parlamentních voleb, voleb do senátu a voleb do zastupitelstev

Propagaãní prostfiedky pfiedvolebních kampaní se v detailech odli‰ují, jde-li o volby

do Poslanecké snûmovny PâR (viz pfiíloha 1) nebo o volby do Senátu a zastupitel-

12Bradová, E.: Od lokálních mítinkÛ k politickému marketingu, Mezinárodní politologick˘ ústav MU, Brno 2005, str. 75
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stev. V této práci se zamûfiím zejména na volby do Poslanecké snûmovny, protoÏe

z pohledu propagaãních prostfiedkÛ pfiedstavují jejich kampanû nejucelenûj‰í a nej-

komplexnûj‰í politickou marketingovou komunikaci. Oproti tomu kampanû pfied

volbami do Senátu jsou orientované zejména na osoby jednotliv˘ch kandidátÛ.

Nejv˘raznûj‰í ‰anci uspût mají proto zejména mediálnû známí kandidáti, ktefií jsou

dostateãnû vyprofilovaní v oãích vefiejnosti, a to buì v místû volebního okrsku (br-

nûnsk˘ primátor Svoboda – viz pfiíloha 2), nebo celostátnû (Vladimír Îelezn˘,

Václav Fi‰er apod). 

Specifikem krajsk˘ch voleb (viz pfiíloha 3) naproti tomu je fakt, Ïe volebním ob-

vodem je cel˘ region. I zde je tedy velmi dÛleÏitá osoba lídra stranick˘ch kandidá-

tek – tento lídr v‰ak musí b˘t znám v celém kraji, ãehoÏ b˘vá ãasto problém docí-

lit. Volební kampanû krajsk˘ch voleb nemají u nás zatím dlouhou tradici, protoÏe

volby do krajsk˘ch zastupitelstev byly zatím jen dvoje – v roce 2000 a 2004.

V˘znam krajÛ navíc roste jen zvolna, a spolu s ním roste jen zvolna zájem obãanÛ

o krajské volby.

Co se t˘ká komunálních voleb (viz pfiíloha 4), charakter volební kampanû pfied ko-

munálními volbami se odli‰uje podle velikosti obce. Jedná-li se o volby v malé obci,

vítûzí pfiedev‰ím nezávislí kandidáti, ktefií jsou v dané obci známí. V pfiípadû vût‰ích

a statutárních mûst je tfieba zvolit jiné propagaãní strategie, které budou podobné

spí‰e krajsk˘m volbám. Dal‰ím kritériem pfii stanovování propagaãních strategií

kampanû pro komunální volby je zamûfiení produktu – produktem voleb jsou totiÏ

zejména konkrétní sliby smûfiující ke konkrétním problémÛm  (postavíme, udûláme,

opravíme…). Tomu se také podfiizuje ztvárnûní  kampanû. Oproti tomu u voleb do

Poslanecké snûmovny se jedná pfiedev‰ím o stfiet ideologií a volebních programÛ.

1.2.5. Propagaãní prostfiedky volební kampanû

Co se t˘ká propagaãních prostfiedkÛ pfiedvolební kampanû, v této práci budou pfied-

staveny v ãásti vûnované v˘voji volebních kampaní a zejména v ãásti o volebních

kampaních v na‰ich zemích po roce 1990. 
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1.3. Obecn˘ v˘voj volebních kampaní u nás a ve svûtû

1.3.1. Pfiedmoderní fáze politické kampanû – stranicky orientovaná kampaÀ

Toto období zaãíná spolu se vznikem politické soutûÏe na poãátku 20. století 

a vrcholí v 50. letech 20. století. Pfiedmoderní kampanû byly postaveny v˘luãnû

na urãité politické stranû a na jejím programovém profilu. Volební úspûch 

byl zaruãen pouze v situaci, kdy byli voliãi ke stranû a k jejímu programu 

velmi loajální, protoÏe právû na loajalitû byla kampaÀ postavena. Strana 

pfiedstavila svÛj program a doufala, Ïe si k ní voliãi najdou cestu sami  Kampanû

tohoto typu a jejich propagaãní prostfiedky byly charakteristické následujícími 

atributy: 

- obecn˘m pouÏíváním ti‰tûn˘ch materiálÛ, tedy zejména broÏur a letákÛ

- vyuÏíváním pfiím˘ch forem pfiímé propagace stran, napfiíklad formou rozho-

vorÛ s voliãi, jeÏ vedli dobrovolníci u voliãÛ doma

- organizováním vefiejn˘ch shromáÏdûní s pfiedstaviteli stran

- organizováním spoleãensk˘ch událostí, prÛvodÛ, ohÀostrojÛ a soutûÏí, na ni-

chÏ byla prezentována stranická nabídka

- pouÏitím plakátÛ a tiskov˘ch reklam s cílem upoutat pozornost a podpofiit

stranick˘ apel

„Celkovû lze konstatovat, Ïe politická kampaÀ orientovaná stranicky byla pfiipravo-

vána a realizována bez pfiedchozího plánování, ad hoc. DÛsledkem byla zejména je-

jí nepropracovanost a chaotiãnost“.13

Na v˘‰e uveden˘ch propagaãních prostfiedcích je charakteristické, Ïe jejich pouÏívá-

ní v moderním pojetí politické kampanû (viz níÏe) dosud nevymizelo, obecnû se v‰ak

soudí, Ïe je jejich vliv na volební v˘sledek minimální a upou‰tí se od nich.      

1.3.2. Moderní politická kampaÀ – kampaÀ zamûfiená na voliãe

Od druhé poloviny 70 let zaãíná pfievládat kampaÀ orientovaná na voliãe. Tyto kam-

panû jsou charakteristické tím, Ïe dÛleÏitá je pfiedev‰ím schopnost prezentovat poli-

tickou nabídku nebo politick˘ program obãanÛm – konzumentÛm. Tato konzument-

ská orientace byla poprvé vymezena na pfiíkladu volební kampanû Richarda Nixona,

kter˘ dokazoval, Ïe voliãi dÛvûfiují více mediálním expertÛm neÏ stranick˘m aktivis-

13 Jablonski, W. a kol.: Politick˘ marketing, Barrister a Principal, Praha 2006, str. 15
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tÛm a samotn˘m politick˘m stranám. V souãasné dobû lze charakterizovat tyto kam-

panû tím, Ïe se v nich ve‰kerá pozornost koncentruje na pfiedpokládané potfieby vo-

liãÛ. „DÛkladná anal˘za voliãÛ nebo voliãsk˘ch skupin umoÏÀuje správnou formula-

ci a vhodn˘ zpÛsob formulace nabídky (politického produktu), kter˘ bude v souladu

s oãekáváním pfiíjemcÛ.“14

K hlavním rysÛm propagaãních prostfiedkÛ kampaní orientovan˘ch na voliãe patfií

- decentralizace stranické ãinnosti, stranick˘ch lídrÛ a kandidátÛ v prÛbûhu vo-

lební kampanû s vysok˘m stupnûm koordinace vyuÏívání propagaãních pro-

stfiedkÛ ústfiedím, které fiídí ãinnost v terénu. 

- prvek boje o kaÏd˘ hlas voliãÛ, kampaÀ se neobrací na typ masového voliãe,

jenÏ je brán jako prÛmûrn˘ obãan, ale zamûfiuje své pÛsobení na konkrétní

rÛznorodé segmenty voliãÛ. Politické apely ãasto smûrují k jednotliv˘m oso-

bám nebo rodinám (viz napfiíklad vyuÏívání individualizovan˘ch propagaã-

ních prostfiedkÛ jako je telefon nebo elektronická po‰ty)

- bûÏnou formou ãinnosti strany a stranick˘ch lídrÛ se stává tzv. permanentní

kampaÀ. Pro tu je charakteristické vytváfiení trval˘ch institucí a volebních v˘-

borÛ sloÏen˘ch ze specialistÛ na volební marketing, které jsou trval˘m prv-

kem organizaãní struktury. Tyto orgány jsou trval˘m tvÛrcem a koordináto-

rem propagaãních prostfiedkÛ.  

- Lokalizace masov˘ch médií nejenom na úrovni celostátní, ale i na niÏ‰ích.

Politické subjekty se snaÏí lokalizovat komunikaãní kanály, jeÏ fungují na

místní úrovni a hojnû jich vyuÏívají

- Do popfiedí se dostávají pfiedev‰ím placení nezávislí politiãtí poradci, neboli

tzv. image-makers, nebo dokonce nadnárodní spoleãnosti, které se zab˘vají

volebním marketingem. Tyto subjekty na sebe berou celkovou odpovûdnost

za prÛbûh a v˘sledek volební kampanû. Tato situace zpÛsobuje, Ïe faktickou

odpovûdnost politika ãi politické strany lze tûÏko urãit, a je tedy mnohem

men‰í neÏ v minulosti.

1.3.3. Nové propagaãní prostfiedky charakteristické pro moderní politické kampanû

Kromû v˘‰e zmínûn˘ch doznívajících „tradiãních“ propagaãních prostfiedkÛ (mezi

které je v‰ak nutné jiÏ zafiadit i rozhlasové a televizní spoty, které téÏ ztrácejí své po-

14 Jablonski, W. a kol.: Politick˘ marketing, Barrister a Principal, Praha 2006, str. 17
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zice) vyuÏívají moderní politické kampanû nov˘ch médií a jin˘ch prostfiedkÛ infor-

maãních technologií. Zejména je nutné zmínit dva prvky, které v souãasné dobû ma-

jí velk˘, ne-li klíãov˘ v˘znam v politick˘ch kampaních. 

a) mediální public relations a mediální komunikace

Tyto nové formy dle mého názoru stavûjí na faktu, Ïe voliã – spotfiebitel je jiÏ nasy-

cen bûÏn˘mi propagaãními prostfiedky a je vÛãi nim do jisté míry imunní. Proto je

tfieba se odpoutat od bûÏn˘ch forem propagace, tak fiíkajíc „pfiitvrdit“. Politické stra-

ny k tomu vyuÏívají zejména sv˘ch tradiãních vazeb na jednotlivá masová média (ze-

jména ti‰tûná) a na své bohaté zku‰enosti z oblasti mediální public relations.

Jednou z novû vznikl˘ch a vlastnû dodnes se rozvíjejících forem mediální public re-

lations je tzv. guerilla marketing (bizz marketing). Guerilla marketing pracuje s psy-

chologií a zejména tûÏí z toho, Ïe má velk˘ potenciál vázat na sebe sekundární me-

diální publicitu. První akce guerilla marketingu se tak mÛÏe zcela obejít bez toho,

aby o ní média referovala a mÛÏe mít jen velmi omezen˘ dosah. Úãinek jí zajistí prá-

vû aÏ následná informace v masov˘ch médiích, pfiiãemÏ média o akci referují buì po

pfiedchozí domluvû tvÛrcÛ kampanû s redakcí, nebo i sama o sobû. Z toho plyne, Ïe

guerilla marketing uÏívá jiné neÏ klasické inzertní kanály, pfied kter˘mi si jiÏ prÛ-

mûrn˘ spotfiebitel vybudoval rezistenci, a mívá ãasto agresivní formy (aby si jí média

v‰imla) a ãasto napadá konkurenci. U nás je guerilla marketing je‰tû v plenkách

a v politické soutûÏi zatím vystrkuje rÛÏky v podobû pfielepování nebo parodování

plakátÛ, které se zvlá‰tû uplatnilo pfii parlamentních volbách v roce 2006 (viz níÏe).

Na tomto místû je v‰ak tfieba doplnit, Ïe asi dosud nejpovedenûj‰ím pfiíkladem gueril-

la marketingu, v kterém figurovala politická strana, se t˘kala propagace nepolitického

produktu: ‰lo o akci, která probûhla v roce 2005 a propagovala placenou informaãní

linku, která zprvu vypadala jako billboardová kampaÀ novû vzniklé politické strany

„modrozelení“ s hercem Martinem Stropnick˘m jako jejím lídrem. Média zaãala spe-

kulovat o ‰ancích nové strany a debaty podpofiil i na zakázku vypracovan˘ prÛzkum

STEM,  z nûhoÏ vypl˘valo, Ïe 46 % oprávnûn˘ch voliãÛ uvaÏuje o tom, Ïe by v pfií‰tích

parlamentních volbách dalo hlas nové stranû. KdyÏ pak vy‰lo najevo, Ïe jde jen o mar-

keting telekomunikaãního produktu, média opût ochotnû o této informaci referovala.

Faktem zÛstává, Ïe v˘‰e uvedená „PRizace volebních kampaní nadále oslabuje tra-

diãní formy propagaãních prostfiedkÛ, jako jsou lokální mítinky nebo tisková inzer-

ce“. 15

15 âaloud, D. a kol.: Volby do poslanecké snûmovny v roce 2006, Centrum pro studium demokracie a kultury, Praha 2006, str. 45
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b) internetové stránky a interaktivní propagace

Internetová prezentace by mûla pfiedstavovat jeden z hlavních pilífiÛ marketingové

komunikace politické strany. Hlavním dÛvodem je skuteãnost, Ïe internetová pre-

zentace jsou relativnû nenákladnou a z tohoto dÛvodu velmi ãasto vyuÏívanou ces-

tou, jak obãané získávají základní informace t˘kající se jednotliv˘ch politick˘ch

stran. To ve spojení se stále rostoucím poãtem uÏivatelÛ internetu pfiedstavuje hlav-

ní dÛvod pro vûnování patfiiãného úsilí zpracování webu. S tím souvisí pfiedev‰ím do-

stupnost kvalitních, úpln˘ch a aktuálních informací na webu politické strany a pfie-

hlednost jejich prezentace.

V˘znamn˘mi zdroji náv‰tûvnosti webu jsou v dne‰ní dobû i vyhledávaãe. V pfiípadû,

Ïe se v pfiedvolebním období po zadání názvu strany ãi jména nûkterého z volebních

lídrÛ nezobrazí ve vyhledávaãi na první stránce v˘sledkÛ vyhledávání odkaz na ofi-

ciální stranick˘ web, signalizuje to v˘razné slabiny v fie‰ení internetového marketin-

gu. Hovofiíme o tzv. viditelnosti webu, která se mûfií nejãastûji za pomoci dvou nej-

pouÏívanûj‰ích vyhledávaãÛ – Seznamu a Google. Pfii vyhledávání názvu strany by se

mûl stranick˘ web nacházet na první pozici v˘sledkÛ vyhledávání, pfiiãemÏ tento v˘-

sledek by mûlo pfiinést jak zadání plného názvu strany, tak i jeho zkratky. TéÏ osob-

ní stránky vrcholn˘ch pfiedstavitelÛ strany by se mûly objevit na prvním místû po za-

dání jejich jména do vyhledávaãe. 

Nejnav‰tûvovanûj‰í stránkou webu jakékoli politické strany je s velkou pravdûpo-

dobností úvodní stránka. Z tohoto dÛvodu je její vyuÏití dal‰ím klíãov˘m faktorem

pro rychlou a snadnou dostupnost informací, které obãané na webu hledají. Úvodní

stránka by mûla odráÏet aktuální dûní ve spoleãnosti – volby. Dále by mûla obsaho-

vat zfietelnû umístûné pfiímé odkazy na nejdÛleÏitûj‰í ãásti a sekce webu a v nepo-

slední fiadû by mûla vhodn˘m zpÛsobem doplÀovat, stejnû jako cel˘ web, dal‰í ko-

munikaãní kanály, které politická strana smûrem k vefiejnosti vyuÏívá – zejména pak

outdoorové propagaãní materiály v podobû billboardÛ a plakátÛ.

Co se t˘ká náleÏitosti obsahu stránky, nutností je, aby stránky byly interaktivní a prÛ-

mûrn˘ voliã na nich mohl vyjádfiit svÛj postoj a mohl klást své otázky pfiímo kandi-

dujícím politikÛm (nebo alespoÀ aby na nich byl umístûn aktivní odkaz, na nûÏ lze 

otázku zaslat). Tato forma prezentace má v˘znam zejména pro propagaci jednotli-

v˘ch kandidátÛ na jejich osobních stránkách. Kandidáti mohou prostfiednictvím
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sv˘ch internetov˘ch stránek pfiímo komunikovat s voliãi a dále se napfiíklad formou

„blogu“ vyjadfiovat je v‰em dÛleÏit˘m spoleãensk˘m otázkám. 

Internet stál v minul˘ch letech v âR vÏdy spí‰e stranou zájmu. Je‰tû v roce 1996 na-

pfiíklad Ïádná politická strana  nemûla své vlastní stránky. Vût‰ina jich proto vyuÏila

nabídky spoleãnosti Czech On Line (VOL) na bezplatnou pfiípravu a hosting strá-

nek. VOL touto nabídkou sledoval zejména vlastní propagaci, protoÏe sám na trhu

zaãínal. V‰echny stránky jednotliv˘ch stran byly umístûny na jednom serveru s kom-

plikovan˘m URL a i na tehdej‰í pomûry byly velmi základní a nemûly Ïádn˘ propa-

gaãní potenciál. Tento fakt si jako první uvûdomila ODS, která téhoÏ roku uvefiejni-

la na Internetu první oficiální webovou stránku politické strany u nás. 

Prvním prÛkopníkem interaktivní propagace byl Jan Zahradil pfii prvních volbách do

Evropského parlamentu. Jan Zahradil tehdy pfiedstavil jako prezentaci krátkou flas-

hovou animaci (skok jednotliv˘ch kandidátÛ o tyãi), která opût získala velk˘ zájem

médií, a jistû pfiispûla k jeho celkovému úspûchu.       

Dal‰ím nov˘m prvkem v interaktivní kampani jsou rÛzné do jisté míry novátorské ad

hoc vytvofiené propagaãní prostfiedky, které mají spoleãné to, Ïe jsou vÏdy interak-

tivní a mají hojnou mediální podporu. Dal‰ími takov˘mi prostfiedky mohou b˘t rÛz-

né interaktivní hry s volební tematikou, které jsou volnû ke staÏení a je k nim zaji‰-

tûna mediální propagace.
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II. PRAKTICKÁ âÁST



UTB ve Zlínû, Fakulta multimediálních komunikací 25

VOLEBNÍ KAMPANù V âR PO ROCE 1990

Tato ãást práce zpracovává empirické poznatky studované problematiky a na praktic-

k˘ch pfiíkladech pouÏívan˘ch propagaãních prostfiedkÛ v ãesk˘ch volebních kampaních

po roce 1990 demonstruje jejich v˘voj. Tato ãást práce má téÏ podpofiit hypotézu stano-

venou v úvodu práce, t˘kající se úrovnû politické soutûÏe u nás v posledních letech.

2) Volební kampaÀ v âR po roce 1989

2.1. Exkurs: volební kampaÀ v na‰ich zemích za první republiky 

a v letech 1948 - 1989

Volební kampanû za první republiky vyuÏívaly tehdy existující prostfiedky masové ko-

munikace, tedy zejména ti‰tûná média a venkovní plakáty. Specifikem první republi-

ky v‰ak byl tzv. politick˘ tisk. Hlavní deníky za první republiky totiÏ byly ve vlastnic-

tví politick˘ch stran a obsah kaÏdého deníku byl podfiízen stranické linii. Napfiíklad

strana lidová vydávala Lidové Noviny, âeskoslovenská národní demokracie Národní

listy, Agrárníci deník Venkov apod. „KaÏdá politická strana si uvûdomovala, Ïe mÛÏe

‰ífiit svÛj program a b˘t politickou stranou jen tenkrát, kdyÏ má spojení se sv˘mi ãle-

ny prostfiednictvím svého tisku. Tisk umoÏÀoval politické stranû formovat vefiejné mí-

nûní, se kter˘m ve své ãinnosti nutnû poãítala. Dále lze fiíct, Ïe struktura a náklad stra-

nického tisku bylo v pfiímé úmûrnosti s postavením a politické strany“. 16

Volební kampaÀ první republiky byl tedy klasick˘m pfiípadem pfiedmoderní volební

kampanû, která byla zaloÏena na loajalitû voliãe.

Naproti tomu v letech 1948 – 1989 nelze v na‰ich zemích o volbách a volební kam-

pani vÛbec hovofiit, protoÏe chybûl jejich podstatn˘ prvek: politická pluralita a poli-

tická soutûÏ. Formálnû sice existovalo nûkolik politick˘ch stran, ty v‰ak byly ve vol-

bách sdruÏeny s dominantní Komunistickou stranou âeskoslovenska do tzv. Národní

fronty. Ve volbách kandidoval pouze jeden subjekt, kter˘ dosahoval témûfi stopro-

centního úspûchu. Volební kampaÀ, pfieváÏenû v tisku a na venkovních plakátech, se

tedy více soustfiedila na pfiesvûdãování voliãÛ, aby pfii‰li k volbám.

16 Kubíãek J., âesk˘ politick˘ tisk na Moravû a ve Slezsku v letech 1918-1935, Blok, Brno 1967
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2.2. Parlamentní volby 1989 – 2002 : opûtovná standardizace propagaãních 

prostfiedkÛ, nové fenomény ve volebních kampaních

Po dlouhém období, kdy v na‰ich zemích politick˘ marketing prakticky neexistoval,

musely první svobodné volby v roce 1990 zákonitû pfiinést obnovení v‰ech standard-

ních metod propagace politick˘ch stran. Tento v˘voj v‰ak byl dle mého názoru pfie-

kvapivû pomal˘, jednotlivé propagaãní prostfiedky „nabíhaly“ postupnû v jednotli-

v˘ch letech a vlastnû i poslední parlamentní volby pfii‰ly s lecãím nov˘m. V následu-

jící ãásti t˘kající se jednotliv˘ch volebních kampaní v letech 1990 – 2002 se pokusím

pfiehlednû a struãnû popsat ty nejdÛleÏitûj‰í body ohlednû propagaãních prostfiedkÛ.

2.2.1. První svobodné volby v roce 1990 – opûtovná profilace moderních 

propagaãních prostfiedkÛ 

Klíãov˘m politick˘m subjektem prvních svobodn˘ch voleb se stalo Obãanské fórum

(dále jen: OF), sdruÏení na pomezí mezi politickou stranou a obãansk˘ch sdruÏením,

které vzniklo v listopadu 1989 jako garant pfiechodu od komunismu k prvním svo-

bodn˘m volbám. OF mûlo jednak praÏské vedení a souãasnû stovky místních, pod-

nikov˘ch a zájmov˘ch OF, mezi nimiÏ nebyly pfiímé komunikaãní vazby ani vertiká-

la odpovûdnosti jako v politick˘ch stranách. Pod kfiídly OF volnû spolupracovaly de-

sítky zaãínajících stran, jimÏ chtûlo OF poskytnout prostor pro vstup do parlamentu. 

OF jako první politick˘ subjekt redefinovalo pojetí volební kampanû u nás – ne ná-

hodou u toho stál i budoucí fieditel televize NOVA Vladimír Îelezn˘ (spolu se soci-

ologem Ivanem Gabalem) : „UÏ první stfiet kolem koncepce volební kampanû OF

byl velmi pfiíznaãn˘, bylo nejprve zapotfiebí vybojovat boj o komerãní charakter vo-

lební kampanû OF“. Îelezn˘ dále dodal: „âeské kampanû dnes umírají na ‰ifry; je

to hádanka, kterou autor dává najevo svou pfievahu nad spotfiebitelem“17

Hlavním médiem volební kampanû roku 1990 byly ti‰tûná média a plakáty. OF

vstoupilo do kampanû dvûma dle mého názoru poveden˘mi slogany „Strany jsou pro

straníky, OF je pro v‰echny“ a „S námi do Evropy“. Politické strany v‰ak mûly své

reklamní bloky i ve vefiejnoprávní televizi: a i zde mûlo OF navrch. Zatímco ostatní

strany mûly ve spotech „mluvící hlavy“, tedy neznámé tváfie ãtoucích politick˘ pro-

gram, OF uvedlo dynamick˘ spot, kdy celník se zasalutováním otevírá  ãeské rodinû

v automobilu závoru na Západ (coÏ byla tehdy jedna z ikon sametové revoluce). 

17 Îantovsk˘ P.,: Tak pravil Vladimír Îelezn˘, Votobia, Olomouc 1999 in Peãinka B., Cesta na hrad, Formát, Praha 2003, str. 17
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Vyprofilovala se i role politick˘ch mítinkÛ a volebních manaÏerÛ: nejzáfinûj‰ím pfií-

kladem byl tandem severomoravsk˘ kandidát OF Václav Klaus a jeho volební ma-

naÏer Petr Havlík, ktefií dokázali i v tomto regionu dostat nejvy‰‰í preferenãní poãet

hlasÛ v zemi, aãkoliv s tím nikdo nepoãítal. Havlík pro Klause vypracoval detailní

plán osobní kampanû a na jeho dodrÏování úzkostlivû dohlíÏel, jen v posledních 14ti

dnech kampanû zvládli 108 mítinkÛ – Havlík definoval i klíãovou ãást mítinku : „ce-

stu k autu“, na kterou bylo vyãlenûno 15 minut a bûhem kter˘ch si mohli obãané

Klause „osahat“ a mohli s ním volnû konverzovat.     

Tyto volby moÏná pfiinesly téÏ první profilaci nekalé mediální public relations, aãkoliv

zfiejmû ‰lo o nefiízenou a mimodûkou akci : pfiedseda lidové strany Josef Bartonãík byl

tûsnû pfied volbami obvinûn z aktivní spolupráce s STB a pfiestoÏe je‰tû po nûjak˘ ãas

pokraãoval v rozjeté volební kampanû, nakonec musel z voleb odstoupit. Obvinûní v‰ak

zfiejmû bylo fale‰né: Bartonãík se mohl prokázat negativním lustraãním osvûdãením.

2.2.2 Volby 1992 – první moderní kampaÀ ODS

Volební kampaÀ roku 1992 byla neinvenãní a stále jakoby na pÛli cesty k moderní vo-

lební kampani – vrcholem invence byly maÏoretky. Symbolem toho mÛÏe b˘t Ivan

Gabal, kter˘ vedl volební kampaÀ Obãanského hnutí (vzniklého po rozpadu OF):

volební kampaÀ v‰ak zcela propadal. Politici OH mûli své funkce ve vládû a v parla-

mentu a kampaÀ je zãásti nudila a zãásti zmáhala. Únava v oãích politikÛ je vÛbec

tím nejhor‰ím volebním plakátem18. Na druhou stranu v‰ak volební kampaÀ vût‰inu

stran velmi zadluÏila a buì urychlila jejich zánik (OH), nebo je vehnala do náruãe

pochybn˘ch sponzorÛ. 

V˘jimkou z ‰edi v‰ak byla ODS: ta pfiedstavila první modernû pfiipravovanou kam-

paÀ v polistopadové dobû, jejím hlavním organizátorem se stal Petr Havlík (KlausÛv

volební manaÏer ve volbách v roce 1989). Ústfiedním heslem volební kampanû se sta-

la v˘zva ke spoluúãasti na transformaci spoleãnosti „Budoucnost máte ve sv˘ch ru-

kou“. Pfiípravou voleb v‰ak byla povûfiena ãeská poboãka americké reklamní agen-

tury Young and Rubicam, které téÏ pfii‰la s v západních zemích klasick˘m rozfázo-

váním reklamní kampanû, u nás v‰ak ‰lo o novinku. Zvefiejnûní volebních billboar-

dÛ mûlo totiÏ pfiedkampaÀ. Reklamní agentura nejdfiíve republika oblepila plakáty,

na kter˘ch bylo pouze toto heslo a muÏská a dûtská ruka na modrém podkladu. AÏ

v první den oficiální volební kampanû byl do spodního rohu vlepen Ïlut˘ ãtverec 

18 Peãinka, B.: Cesta na hrad, Formát, Praha 2003, str. 39
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s oznaãením ODS a volebním ãíslem. Tohle byl první kontakt ãeské politické scény

s moderními marketingov˘mi metodami. 

Poradci reklamní agentury zaãali téÏ s komplexní pfiípravou kandidátÛ ODS formou

víkendov˘ch kurzÛ vystupování. „Jejich nejvût‰í pfiínos byl v‰ak nakonec v tom, Ïe

u konkurence vyvolali smûs strachu a respektu. ODS najednou zaãala b˘t brána ja-

ko vítûz voleb, coÏ v˘znamnû podlamovalo sebevûdomí jejích konkurentÛ“.19

Jist˘ nedostatek invence propagaãních prostfiedkÛ ve volební kampani 1992 v‰ak byl

vyrovnán kvantitou – napfi. bûhem volební kampanû ODS probûhlo 773 mítinkÛ

s volebními jedniãkami, 3463 mítinkÛ s ostatními kandidáty, na v˘lepech letákÛ se

podílelo 7989 lidí.

2.2.3. Volby 1996 – volby autobusu Zemák a nepovedené kampanû ODS

Symbolem voleb 1996 byl autobus Zemák, volební autobus âSSD, kter˘m ‰piãky

âSSD, a zejména sám pfiedseda Milo‰ Zeman, kfiiÏovali âeskou republiku a pofiáda-

li mítinky i v mal˘ch sídlech. Autobus Zemák zabodoval zejména sv˘m bezprostfied-

ním propojením s voliãi, jejich v‰edním Ïivotem a problémy, a dále bezprecedentním

zájmem médií. Novináfii se dokonce jakoby pfiedhánûli, kdo pfiinese z autobusu pou-

tavûj‰í reportáÏ. V˘sledkem byl samozfiejmû volební úspûch.

Autorem kampanû âSSD byl Petros Michopulos. Autobus Zemák v‰ak byl nápadem

Zemanova poradce Miroslava ·loufa, kter˘ se inspiroval volebním autobusem pol-

ského prezidentského kandidáta Alexandra Kwasniewského s názvem „Kwak“.

Autobus byl ztûlesnûním základního hesla volební kampanû „Lidskost proti sobec-

tví“, z nichÏ vyvûraly hesla jako „nebudeme pfied vámi uh˘bat pohledem“, „nebude-

me stoupat po zádech druh˘ch“. „T˘m Milo‰e Zemana nevytváfiel politickou alter-

nativu, ale ‰iroké sociální hnutí proti vrchnosti“20

Petros Michopulos k Zemáku po letech uvádí:  „KdyÏ se dnes podíváte na sestfiíha-

né spoty ze Zemáku, mají dramatick˘ prÛbûh jako filmy s dobr˘m koncem - Zeman

vystupuje z autobusu, lidé ho vítají a jsou ‰Èastní. DÛleÏité bylo to, Ïe se nám poda-

fiilo pfiekvapit novináfie. Zemák byl pro nû nûãím naprosto nov˘m a oni najednou

19 Peãinka, B.: Cesta na hrad, Formát, Praha 2003, str. 44
20 Peãinka, B.: Cesta na hrad, Formát, Praha 2003, str. 56



UTB ve Zlínû, Fakulta multimediálních komunikací 29

psali nejen o tom, co si myslí Klaus nebo Lux, ale mohli pfiijít s obrázky autobusu

a vyprávût pfiíbûhy, které se kolem nûho staly. My v centru jsme jim pfiitom informa-

ce dávkovali. Nejdfiíve jsme nûkteré z nich nechali vyfotit Zemák nenatfien˘, pak

jsme Mladé frontû dali grafick˘ návrh koneãného designu, poté jsme autobus pokfitili

a nakonec umístili na stfiechu protiklausovsk˘ nápis - v‰echno krok po kroku. ODS

na to vÛbec nebyla pfiipravena. Její politici mluvili o daních, privatizaci, transforma-

ci a najednou po nich novináfii chtûli, aby se vyjadfiovali ke staré karose. Pfiipadalo

jim to pod úroveÀ, ãímÏ nám uvolÀovali prostor v médiích. Dnes byste musel hledat

sloÏitûj‰í cesty, jak se pfied volbami dostat do médií, ale prostor je stále.“21

Vyvrcholením úspûchu autobusu Zemák bylo Michopulosem zmínûné umístûní ná-

pisu „Václave, dobr˘ let. Milo‰“ na jeho stfiechu. Nápis naráÏel na to, Ïe Václav Klaus

na setkání s voliãi v severomoravském kraji létal. 

V kontrastu s úspû‰nou kampaní âSSD byla kampaÀ ODS (na tehdej‰í pomûry ex-

trémnû nákladná), jejímÏ autorem byla reklamní agentura Ogilvy and Mather, a kte-

rá se zcela minula úãinkem. DÛvod fiaska byl dvojí: jednak byla vina na samotné

ODS, která nevypracovala jasné zadání kampanû a automaticky pfiedpokládala, Ïe jí

voliãi automaticky prodlouÏí mandát o dal‰í ãtyfii roky, jednak reklamní agentura ne-

zvolila správnou taktiku: volební kampaÀ mûla heslo „dokázali jsme, Ïe to dokáÏe-

me“, v níÏ byly prezentovány kladné v˘sledky jednotliv˘ch rezortÛ. Naprosto pfiitom

chybûlo pozitivní oslovení do budoucna. ODS byla navíc obûtí aféry Lájo‰ Bács

a RádÏiv Sinha – tedy údajní sponzofii ODS, ktefií mûli darovat stranû 3,75 milionÛ

korun, tito v‰ak nikdy neexistovali. KampaÀ ODS trpûla i dal‰ími neduhy, zejména

‰patnou organizací a koordinací a Václav Klaus si to nûkolik t˘dnu pfied volbami 

uvûdomil. Povolal do vedení kampanû Miroslava Macka, kter˘ „ke svému zdû‰ení

zjistil, Ïe Klaus nemá pofiádn˘ volební t˘m. RovnûÏ v centru nesedûl nikdo, kdo by

shromaÏìoval informace od okresních organizací, mapoval politick˘ terén a dûlal

z toho Klausovi a jednotliv˘m krajsk˘m lídrÛm podklady.“22

V˘sledkem byly dvû „silné teãky“ na závûr volební kampanû. První byl slib dvaceti-

tisícov˘ch platÛ, pokud se âeská republika nepustí do levicov˘ch experimentÛ.

Tento slib v‰ak poslouÏil jako zbraÀ politick˘m konkurentÛm, ktefií z pojmu „dvace-

titisícové platy“ udûlali synonymum vzdu‰n˘ch zámkÛ. Druhou teãkou mûl b˘t tzv.

„modr˘ nálet“ – ve spolupráci se studiem Lukas mûly b˘t na v‰echny kliky v zemi po-

vû‰eny visaãky s vlídn˘m oslovením a závûrem: „Pfiijìte k volbám a volte ODS“. I ta-

to komunikace v‰ak selhala na distribuci i lidsk˘ch zdrojích a její vyznûní bylo kon-

traproduktivnû rozpaãité.    

21 Reflex 36/2005, str. 12-15
22 Peãinka, B.: Cesta na hrad, Formát, Praha 2003, str. 65
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2.2.4. Volby 1998 – první diskreditaãní kampaÀ ãesk˘ch volebních kampaní 

Suverénem tûchto pfiedãasn˘ch voleb mûla jiÏ pfiedem b˘t âSSD, v jejíÏ fiadách stou-

pal tehdy nejpopulárnûj‰í politik Stanislav Gross. Zakázku na organizaci volební

kampanû opût získala agentura MPL Petrose Michopulose. Tato agentura vedle 

osvûdãeného autobusu Zemák nasadila do kampanû i volební vlak, kter˘ projíÏdûl

trasu Praha – Ostrava. Na první pohled idylická kampaÀ v‰ak trpûla bojem o moc

uvnitfi âSSD – za v‰e hovofií fakt, Ïe agentufie MPL se nepodafiilo pfiesvûdãit ke spo-

leãnému fotografování tfii tehdej‰í lídry Milo‰e Zemana, Petru Buzkovou

a Stanislava Grosse a musela jejich spoleãn˘ portrét na billboardech sloÏit na poãí-

taãi. KoláÏ v‰ak vypadala velmi nepfiirozenû.

Tyto pfiedãasné volby v‰ak pfiinesly první pravou diskreditaãní kampaÀ v historii ães-

k˘ch volebních kampaní – do povûdomí vstoupila jako aféra Bamberk. ·lo o obvi-

nûní, Ïe nejvy‰‰í pfiedstavitelé strany, vãetnû Milo‰e Zemana, se st˘kali se skupinou

ãecho‰v˘cara Jana Vízka, které slibovali za v˘hodné úvûry a sponzorské pfiíspûvky

(zejména na financování volební kampanû) místa ve státní správû a Fondu národní-

ho majetku. Kompromitující materiály mûly b˘t novináfii získány od nejmenované-

ho zdroje z vedení tehdej‰ího OF. 

Agentura MPL kauzu pomohla likvidovat tím, Ïe ji posunula do roviny fra‰ky. Napfiíklad

na láhve ‰umivého vína nechali natisknout nápis „bamberské ‰umivé“ a tyto lahve pak

Milo‰ Zeman pfied novináfii pfii rÛzn˘ch pfiíleÏitostech bombasticky otevíral. Podle teh-

dej‰ích odhadÛ v‰ak aféra Bamberk mohla âSSD odãerpat 2–3 procentní body. 

Naproti tomu ODS v té dobû ãelila nejvût‰ímu spoleãenskému a hlavnû mediálnímu

tlaku. „Tento tlak byl tak neãekan˘ a jednohlasn˘, Ïe zaãal pÛsobit nevûrohodnû.

V mediální teorii se hovofií o efektu zvaném overkill (pfiestfielení). Pokud tlak sdûlo-

vacích prostfiedkÛ pÛsobí pfiehnanû jedním smûrem, dojde k jeho vyprázdnûní.

Vehemence, s jakou urãitá média pfie‰la z oslavného tónu do zatracování, zaãala b˘t

prostû podezfielá.“23 Na tomto poznatku zaloÏila skupina poradcÛ Václava Klause

v ãele s Petrem Hájkem cel˘ koncept volební kampanû. Základem se stalo heslo

„Hlavu vzhÛru“. KampaÀ zaãala zmûnou dosavadní grafiky ODS, k tradiãní modré

se pfiidala i ãervená.Vzhledem k tomu, Ïe vût‰ina médií nebyla ODS naklonûna a ig-

norovala ji, rozhodli se tvÛrci kampanû oslovit voliãe pfiímo, m˘tinky na námûstích

a pfied supermarkety. 

23 Peãinka, B.: Cesta na hrad, Formát, Praha 2003, str. 90
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ODS v‰ak masová média neopominula – ODS vydala nûkolik ãísel volebních novin,

v kter˘ch pfiímo útoãila na novináfie z hlavních ãesk˘ch deníkÛ. Tyto útoky u nich vy-

volaly boufilivé protireakce a ODS se díky nim opût dostala na první stránky novin.

Autofii kampanû totiÏ vycházeli z názoru, Ïe je‰tû hor‰í neÏ b˘t v nemilosti médií, je

b˘t jim lhostejn˘. ODS tak opût vyvolala bumerangov˘ efekt negativní publicity a je-

jí preference zaãaly stoupat – ODS tak ‰ikovnû pouÏila princip mediálního marke-

tingu popsaného níÏe v této práci, i princip negativní kampanû. 

Tento mediální „hon“ na ODS tvÛrci kampanû skvûle zkombinovali s obfiími pfiedvo-

lebními koncerty na podporu ODS a Václava Klause, v ãele s populární Lucií Bílou.

Celá akce d˘chala atmosférou odboje a revoluce, boje za dobrou vûc. Pilotní písní kon-

certÛ byla píseÀ „kdyÏ mi dá‰ pac“, coÏ byla ãeská variace na píseÀ „we are the world“. 

ODS se navíc odhodlala 48 hodin pfied koncem volebního moratoria k zafiazení sku-

teãné „atomové bomby“. „Atomovou bombou se v prostfiedí volebních manaÏerÛ

naz˘vá poslední, zpravidla zoufalá iniciativa, jejímÏ efektem má b˘t otoãení volební-

ho v˘sledku.“ 24. Atomovou bombou tûchto voleb byl plakát s nápisem „MOBILI-

SACE“, kter˘ evokoval protinûmeckou mobilizaci z roku 1938, a kter˘ pateticky vy-

z˘val k volbû ODS. Tento plakát ODS rozdûlil, v fiadû okresÛ je ãlenové ODS odmí-

tali vyvûsit a zpûtnû je v fiadách ODS vnímán jako exemplární pfiíklad nesprávnû zvo-

leného propagaãního prostfiedku. 

Nutno dodat, Ïe âSSD pfiesto v tûchto volbách zvítûzila, a sice s náskokem témûfi 5 %.

2.2.5. Volby 2002 – první televizní duel

Celospoleãenskou atmosféru pfiedvolebního ãasu negativnû ovlivÀovala tzv. opoziã-

ní smlouva. ·lo o toleranci men‰inové vlády âSSD stranou ODS, která za to dosta-

la fiadu funkcí v Parlamentu âR i ve státních spoleãnostech. Na druhou stranu se ães-

ká ekonomika po letech recese zaãala zvedat. 

Fenoménem pfiedvolební doby byla tzv. „âtyfikoalice“ – tedy uskupení stfiedopra-

v˘ch stran KDU-âSL, ODA, US a DEU. Volební prÛzkumy tomuto uskupení pro-

rokovaly drtivé vítûzství. Bylo to v‰ak zfiejmû  nevhodnou metodikou sbûru dat a sãí-

tání hlasÛ hlavních agentur pro v˘zkum vefiejného mínûní. V té dobû jiÏ zaãaly sílit

24 Peãinka B., Cesta na hrad, Formát, Praha 2003, str. 25
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hlasy, které sbûr dat a jejich zpracování tûmito agenturami kritizovaly.25 Tûmto hla-

sÛm daly zapravdu volební v˘sledky, které se od volebních prÛzkumÛ v jednotliv˘ch

krajích li‰ily aÏ o desítky procent. Prostfiednictvím tûchto nepfiesn˘ch prÛzkumÛ

mohly b˘t volby v˘raznû ovlivnûny právû ve prospûch ãtyfikoalice. 

âtyfikoalice se v‰ak je‰tû pfied volbami rozpadla a místo ní vzniklo uskupení Koalice.

Toto uskupení nemûlo Ïádnou vÛli po dobrém volebním v˘sledku. „Hlavnû to uÏ mít

za sebou, získat nûjaké mandáty ve snûmovnû, se kter˘mi se dá vyjednávat o vládû“,

fiekl jeden z organizátorÛ kampanû26. Volební kampaÀ proto byla chaotická a útrÏ-

kovitá, pfiestoÏe pfii‰la se zajímav˘mi propagaãními prostfiedky. Jedním z nich byla

série divadelních pfiedstavení pro dûti, v kter˘ch vystupovali lídfii strany. Pfiípadnû

angaÏování lva z cirkusu Berousek, s kter˘m vystupovala pfiedsedkynû Unie

Svobody Hana Marvanová. Ne‰lo tedy v praxi ovûfiit, jak nesprávnû zpracované v˘-

zkumy vefiejného mínûní mohly ovlivnit její volební v˘sledek.

âSSD si pfied volbami nechala vypracovat od externí marketingové agentury nûko-

likasetstránkovou studii, která zpracovala prÛzkum ãeského politického trhu. Mûla

proto k dispozici podrobnou typologii jednotliv˘ch sociálních skupin, jejich motiva-

cí a hodnot. Zfiejmû i z tûchto dat vyplynula orientace âSSD ke stfiedovému voliãi

a také provozování specifického druhu volební kampanû. Volební ‰táb âSSD kaÏd˘

t˘den organizoval v˘jezdní zasedání do ãtrnácti krajsk˘ch mûst. Bûhem zasedání ‰táb

prezentoval na tiskové konferenci prohlá‰ení, které slibovalo miliardové investice do

regionálních palãiv˘ch problémÛ.  Maskotem strany se stal kreslen˘ kluk „Socánek“,

kter˘ mûl kampaÀ odlehãit a zároveÀ byl spojujícím prvkem celé kampanû. Socánek

reprezentoval hlavní trumfy âSSD: zvy‰ování mezd, vytvofiení svûfieneckého fondu

a jiné sociální v˘hody. Zvládnuté byly i vefiejné m˘tinky, za pomoci „impresárií“

Franti‰ka Janeãka a Báry ·tûpanové.

Naproti tomu ODS uÏ se nemohla opfiít o étos své pfiedchozí kampanû a její souãas-

ná kampaÀ pÛsobila studenû. Potvrzovalo to i nic nefiíkající heslo kampanû „vstfiíc

novému osudu“. ZároveÀ zaãala plakátová a inzertní kampaÀ, jejíÏ jedinou tváfií byl

Václav Klaus. Obraz strany se vefiejnosti zaãal rozostfiovat a kampaÀ nemûla kromû

Klause Ïádn˘ jednotící prvek.

NejpÛsobivûj‰ím billboardem této volební kampanû zfiejmû byl billboard lemující

hlavní silniãní tahy v zemi s textem: „Volte ODS nebo âSSD. My uÏ se nûjak do-

25 napfi. Tomá‰ Lebeda: PrÛzkumy volebních preferencí pfied volbami do Snûmovny 2002, Politologick˘ ãasopis ã. 1/03, str. 22-37
26 Peãinka, B.: Cesta na hrad, Formát, Praha 2003, str. 102
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mluvíme.“ Zadavatel tohoto billboardu nebyl nikdy oficiálnû zvefiejnûn, ale zfiejmû

za nimi stojí právû Koalice. „Mnozí se ale domnívali, Ïe právû tento billboard v˘-

znamnû sníÏil procento volební úãasti“27

V této práci jsem se zatím jen okrajovû zmínil o volebních kampaních Komunistické

strany âech a Moravy.  Je to z toho dÛvodu, Ïe KSâM sbírá snadné protestní hlasy

a vyhovuje jí válãení jin˘ch stran (k tomu viz níÏe). Tak napfiíklad ve volební kam-

pani v roce 2002 nemûla KSâM jedin˘ billboard, aÏ na místopfiedsedu Jifiího Dolej‰e,

kter˘ pfii‰el s barevn˘m komixov˘m plakátem malífie Káji Saudka. âástí KSâM byl

za toto jednání dokonce kritizován, Ïe sniÏuje dÛstojnost KSâM.

Tyto volby v‰ak pfiinesly první pouÏití klasického propagaãního prostfiedku u nás : te-

levizního duelu. První pfiedvolební televizní duel v na‰í historii mezi Klausem

a ·pidlou v ãervnu 2002 v TV Prima v pofiadu Nedûlní partie. Vítûzem byl ·pidla.

Klaus se protivníkem nechal zahnat do kouta, kdyÏ se debata stoãila na údajné chy-

by ODS v poãátcích ãeské transformace a navíc nemûl pfiipravené jasné a struãné

sdûlení voliãÛm. Druh˘ duel probûhl na TV Nova v pofiadu Sedmiãka. I bûhem této

debaty prokázal Vladimír ·pidla lep‰í pfiipravenost, Klaus ãasto spadal do ublíÏene-

cké pozice a nedokázal reagovat na prvoplánové útoky ·pidly, kter˘ obviÀoval mi-

nulé vlády ODS. Netfieba dodávat, Ïe média Klausovu prohru náleÏitû okomentova-

la. Projevilo se tak v plné síle, jak ne‰Èastné bylo vsadit celou volební kampaÀ na 

jeho osobu, kdyÏ Klaus byl navíc jen se tfiemi poradci hlavním organizátorem a moz-

kem celé kampanû. Na rozdíl od âSSD se nemohl opfiít o externí marketingovou 

agenturu a i v˘sledek voleb tomu odpovídal. 

Pfiesto je‰tû ODS pfii‰la tûsnû pfied volbami s jedním nov˘m propagaãním prostfied-

kem: s pfiednahran˘m telefonátem Václavem Klause do domácností v âR. „Tato

kampaÀ v‰ak nepfiinesla Ïádn˘ efekt“.28 Zpûtné hodnocení tohoto propagaãního

prostfiedku je o to bolestnûj‰í, Ïe se ODS evidentnû nepouãila chybou s pouÏitím pla-

kátu MOBILISACE (viz pfiíloha 5) v minul˘ch volbách a do budoucna je tfieba po-

ãítat s tím, Ïe se pouÏití tûchto „netrpûliv˘ch“ nesmyslnû gradujících propagaãních

prostfiedkÛ bude opakovat.

27 Peãinka, B.: Cesta na hrad, Formát, Praha 2003, str. 104
28 Peãinka, B.: Cesta na hrad, Formát, Praha 2003, str. 120
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3. PARLAMENTNÍ VOLBY V ROCE 2006 – POSLEDNÍ V¯VOJ 
PROPAGAâNÍCH PROST¤EDKÒ VOLEBNÍ KAMPANù V âR

3.1. Nûkterá pfietrvávající specifika ãeské volební kampanû

3.1.1 stfiedov˘ voliã inklinující doleva

Podle sociologick˘ch v˘zkumÛ je vût‰ina voliãÛ v âR stále nevyhranûná na ‰kále le-

vice – pravice, jsou tzv. stfiedoví voliãi29 (na rozdíl od mnoh˘ch jin˘ch Evropsk˘ch ze-

mí, kde jsou voliãi daleko víc vyhranûní). Tento fakt v˘raznû ovlivÀuje i prÛbûh a ob-

sah volebních kampaní a ztûÏuje volebním manaÏerÛm práci – v prvé fiadû je tûÏké

takového voliãe charakterizovat, tedy definovat cílovou skupinu marketingové ko-

munikace.

Sociologická data charakterizují stfiedového voliãe jako ãlovûka politicky ménû ãi-

telného, kter˘ nemá rád extrémy a pfiímoãará fie‰ení. K politice pfiistupuje s jistou 

obezfietností a pfiíli‰ se o ni nezajímá. Své názory formuluje ãasto dvojznaãnû, 

mlhavû. Za tzv. stfiedovostí mÛÏeme hledat i rÛznorodost a protikladnost postojÛ. 

Stfiedovû orientovaní obãané se od lidí s v˘raznûj‰í ideologickou orientací li‰í v fiadû

základních stanovisek, aÈ jiÏ se t˘kají ekonomického uspofiádání, politického systé-

mu, sociálních jistot ãi vnímání nerovností ve spoleãnosti. Z tûchto dÛvodÛ není 

vÛbec snadné identifikovat stfiedového voliãe s konkrétním politick˘m proudem 

nebo subjektem.

Návyk obãanÛ na státní paternalismus z minul˘ch let v‰ak v˘raznû ovlivÀuje oãeká-

vání a postoje nejen levicové, ale i stfiedovû orientované populace. Ten oãekává, Ïe

stát bude i nadále za nûj fie‰it nepfiíjemné vûci, uchovávat rozsáhl˘ solidaristick˘

systém produkující dokonalé zabezpeãení pro rizikové situace. 

Rovnostáfisk˘ pfiístup k majetku, skepse ke schopnostem jedince prosadit se v trÏních

podmínkách, pfiedhazování odpovûdnosti za osobní chudobu státu, a ne jedinci, to v‰e

v‰ak pfiibliÏuje stoupence politického stfiedu nûkdy více a nûkdy ménû k názorÛm levice.

29 Více k tomu ·imoník P.: Politické spektrum v âeské republice - âesk˘ voliã mezi pravicí a levicí, Sociologick˘ ãasopis 4/1996
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3.1.2 Postavení komunistické strany

âesk˘m specifikem, kter˘ ovlivÀuje ãeskou politickou scénu a volební kampanû, je

silná pozice komunistické strany, která má pfiitom nulov˘ koaliãní potenciál. Tato

strana bûhem kaÏd˘ch voleb zablokuje kolem 15 % hlasÛ. Pravidelnû tak v âR na-

stává situace, kdy se vytváfií vût‰inová podpora ne 51 % ze sta, ale 51 % z osmdesá-

ti pûti. 

Voliã sice rozdá hlasy, ale vzhledem k malému poãtu relevantních  parlamentních

stran bude potfieba dvoustrann˘ch nebo spí‰ tfiístrann˘ch koalicí ze ãtyfi 

aÏ pûti politick˘ch stran. Tento fakt se promítá i do volební kampanû: velmi 

sledovanou otázkou bûhem volební kampanû jsou moÏnosti povolební 

spolupráce s tou ãi onou stranou, pfiípadnû dokonce s komunisty samotn˘mi.

Nekalé nebo osobní v˘pady proti konkurenãní stranû bûhem volební kampanû

navíc mohou znemoÏnit povolební spolupráci – to se zfiejmû stalo i stranám 

ODS a âSSD, které si vzhledem k vyhrocenému prÛbûhu volební kampanû 

do Parlamentu v roce 2006 (viz níÏe) de facto zavfiely dvefie ke spoleãnému 

vládnutí.   

Komunisté jsou navíc dnes univerzálním pfiíjemcem pomûrnû snadn˘ch protestních

hlasÛ od lidí, ktefií se o politiku vÛbec nezajímají, ktefií jsou z nûjakého dÛvodu roz-

trpãeni a frustrováni, a mají jen jedinou volební adresu, na které to mohou hlasitû vy-

jádfiit. KSâM tedy nemusí do volební kampanû investovat pfiíli‰ mnoho prostfiedkÛ

a ve volební kampani neb˘vá pfiíli‰ patrná.

3.2. Propagaãní prostfiedky volební kampanû 
do Poslanecké snûmovny PâR v roce 2006

„PrÛbûh volební kampanû do Poslanecké snûmovny Parlamentu âR v roce 2003, je-

jich organizace, v˘sledky a následná koaliãní vyjednávání, to v‰e bylo pfiekvapivé,

neãekané, ãasto i „‰okující“.30 KampaÀ byla popisována jako negativní, brutální, 

agresivní a útoãná a jak bude níÏe popsáno, podporuje mou hypotézu uvedenou 

v úvodu této práce. 

30 âaloud, D. a kol.: Volby do poslanecké snûmovny 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 âSSD, respektive jejich lídrÛ Jifiího

Paroubka a Mirka Topolánka. Volební kampaÀ na svém lídrovi postavila zejména

âSSD. ODS nedisponuje natolik mediálnû siln˘m vÛdcem, a proto se v kampani sna-

Ïila v prvé fiadû prosazovat program.

âSSD pfii vedení a organizaci volební kampanû spolupracovala s americkou agentu-

rou PSB Associates (která se v Lidovém domû po ãas voleb zabydlela v celém patfie

a odtud celou kampaÀ fiídila), naproti tomu ODS se spoléhala na svoje zdroje a ex-

terním agenturám zadávala pouze fiadu anal˘z a v˘zkumÛ voliãsk˘ch preferencí

a zpracování jednotliv˘ch akcí. ODS pro volební kampaÀ vsadila na v˘raznou de-

centralizaci, pravomoci pfii vedení volební kampanû byly ve velké mífie svûfieny regi-

onálním sdruÏením ODS a regionálním manaÏerÛm. KampaÀ se také více soustfiedi-

la na jednotlivé regiony. Proto byli také systematicky prezentování lídfii jednotliv˘ch

krajÛ – zejména lídr ústeckého kraje Petr Gandaloviã atd.

ODS vstoupila do volební kampanû kongresem v listopadu 2005, na nûmÏ se prezento-

vala jako vítûz voleb a mediální vyznûní bylo velmi pozitivní. Specifikem tohoto kongre-

su byl fakt, Ïe ‰lo spí‰e o kongres mediální neÏ politick˘, ‰lo o tzv. nevolební kongres, kte-

r˘ mûl za cíl profesionálním a „spektakulárním“ zpÛsobem zprostfiedkovat zprávu, Ïe

ODS je sebevûdomá a silná strana rozhodnutá vyhrát volby. Hlavním v˘stupem kongre-

su bylo ústfiední heslo celé kampanû „Spoleãnû po modré“ (viz pfiíloha ã. 6), které do-

provázelo logo volební kampanû: modrá ‰ipka ve stylu turistické znaãky. ODS v této

kampani kladla dÛraz na anal˘zy voliãÛ a politického trhu, vycházela ze dvou prÛzkumÛ,

které si nechala zpracovat v ãervenci 2005 a únoru 2006. Anal˘za voliãsk˘ch segmentÛ

vedla k identifikaci a rozpracování jednotliv˘ch volebních témat. Z této anal˘zy vyply-

nuli i pfiedstavitelé ODS, ktefií jsou mezi voliãi povaÏováni za „nositele my‰lenek“. 

Samotné pfiedvolební kampani ODS pfiedcházela tzv. Road show. ·lo o sérii vystou-

pení po celé âR, v rámci kter˘ch byla prezentována pfiipravovaná reforma, pfiede-

v‰ím daÀová. Byla postavena a vedena v „americkém stylu“, s pouÏitím moderní pre-

zentaãní techniky doplnûné pÛsobivou hudbou. Hlavními protagonisty byli Mirek

Topolánek a Vlastmil Tlust˘, ke kter˘m se vÏdy pfiidávali dal‰í dva politici z regionu

(hejtman, primátor, lídr regionu apod.) Specifikem tohoto propagaãního prostfiedku

tkvûlo ve faktu, Ïe auditorium bylo vybíráno z fiad podnikatelÛ, fieditelÛ vût‰ích spo-

leãností, tedy z tzv. opinionleaderÛ. Akcí bylo nûkolik desítek a mediálnû byly velmi

propracované, jejich dopad byl navíc dÛslednû zpûtnû vyhodnocován.
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Pfiekvapením voleb 2006 byl úspûch Strany zelen˘ch, která v pfiedvolebních prÛ-

zkumech vefiejného mínûní dosahovala aÏ desetiprocentních v˘sledkÛ, aãkoliv je‰-

tû pfied pár mûsíci se její podpora pohybovala kolem tfií procent. Pfiíznaãné bylo, Ïe

dle tehdej‰ích prÛzkumÛ voliãové strany Zelen˘ch neznali témûfi Ïádné teze jejich

volebního programu - voliãi chtûli pouze volit jakousi alternativu na politickém

spektru a pfiíli‰ je nezajímal obsah volebního programu. Strana zelen˘ch se snaÏila

ve volební kampani vystupovat jako vûcn˘ a stfiízliv˘ element, kterému je cizí a-

gresivní styl. Její tváfií byl pfiedseda Martin Bursík, kter˘ právû tyto charakteristi-

ky naplÀoval.  

V kampani pfied volbami do PP PâR v‰ak bylo kromû zde zmínûného systematické-

ho vyuÏívání anal˘z volebního trhu a voliãÛ nejvût‰ím prÛlomem vyuÏívání negativ-

ních kampaní (viz níÏe).  

3.2.1 tradiãní formy propagaãních prostfiedkÛ

a) televizní spoty

Televizní spoty je ze zákona moÏné vysílat pouze v âeské televizi, coÏ moÏná zabra-

Àuje tomu, aby nabyly více moderní a dynamické formy. Televizní spoty vût‰iny po-

litick˘ch stran jsou pfiipraveny velmi neprofesionálnû a nechtûnû slouÏí pfiedev‰ím

k pobavení divákÛ. Z tohoto pravidla vyãnívala ODS, která pfiedstavila sérii televiz-

ních spotÛ reÏírovan˘ch Filipem Renãem ve stylu Indiana Jonese a pfiiná‰ející pfiíbû-

hy a problémy z bûÏného Ïivota (náv‰tûva finanãního úfiadu, úfiadu vlády apod.).

Tyto spoty jako jediné zaujaly a znamenaly sv˘m profesionálním zpracováním jak˘-

si prÛlom v této kategorii.

Nicménû je nutní pfiipojit, Ïe ameriãtí odborníci na politick˘ marketing soudí, Ïe sku-

teãnû siln˘ vliv má spot aÏ po pátém shlédnutí v televizi.31

b) prezentace politick˘ch stran v tisku

Hlavním tématem tisku byly kauzy, které se objevovaly v prÛbûhu volební kampanû

a také stfiet Jifiího Paroubka a Mirka Topolánka. Vlastní program politick˘ch stran

31 Peãinka B., Cesta na hrad, Formát, Praha 2003, str. 19
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nebo jiné relevantní informace pro rozhodování voliãÛ se témûfi neobjevovaly.

Naopak rÛzná sociologická ‰etfiení mezi voliãi se na stránkách tisku objevovaly pra-

videlnû – vãetnû vlastních nereprezentativních prÛzkumÛ, které byly ãasto zavádûjí-

cím zpÛsobem prezentovány dle preferencí jednotlivého deníku. Ve stejn˘ den na-

pfiíklad vy‰el v deníku MF Dnes naklonûném ODS ãlánek: „Poslední volební prÛ-

zkum: ODS 30,8 %, âSSD 24 %“ a v deníkÛ Právo naklonûném âSSD ãlánek:

„Poslední prÛzkum: âSSD tûsnû vede“. Oba deníky pfiitom vycházely z prÛzkumÛ na

jejich objednávku.     

c) Volební kampaÀ v tisku a na billboardech (plakátech)

V nejhojnûji vyuÏívan˘m propagaãním prostfiedkem kampanû 2006 byly opût billbo-

ardy a navazující tisková reklama v tisku. Troufám si fiíct, Ïe oblíbenost billboardÛ

u nás je v evropském kontextu ojedinûlá – v jin˘ch zemích je spí‰ tendence billboar-

dy ru‰it (zejména kolem silniãních tahÛ, pfiitom právû u nich b˘vají billboardy v âR

umisÈovány nejãastûji). Nûkdy se navíc zdá, Ïe volební kampaÀ je také soubojem 

billboardov˘ch spoleãností.

S problematikou billboardÛ souvisí otázka barvy. Napfiíklad âSSD se od dosavadní

Ïluté barvy pfiiklonila k sytû oranÏové, která je spojována se sluncem, mocí a vládou.

OranÏová se tak stala jednotící barvou âSSD pro celou kampaÀ. Jednotícím heslem

se pak stalo heslo „Jistoty a prosperita“ – základním sdûlením kampanû bylo, Ïe

âSSD zvládne oba úkoly. Tváfiemi âSSD byli kromû Paroubka i ministr kultury

Vítezslav Jandák a ministr zdravotnictví David Rath. V první fázi kampanû se obje-

vily billboardy s portréty stranick˘ch lídrÛ a v druhé fázi tematické billboardy pro-

pagující sociální hodnoty. Tyto billboardy byly zpracovány velmi jednodu‰e formou

otázek: napfi. „My chceme bezplatné zdravotnictví, co chcete vy?“

ODS na billboardech pracovala s v˘‰e uveden˘m logem a heslem volební kampanû,

které doplnili o masivní kampaÀ „ODS Plus“ (pfiíloha ã. 7), prostfiednictvím které

ODS pfiedstavovala t˘den co t˘den jedno ze sv˘ch programov˘ch témat, které pak

byly mûsíc pfied volbami souhrnnû pfiedstaveny ve volebním programu „Spoleãnû

pro lep‰í Ïivot“. Hlavním tématem tedy nemyli lídfii strany, ale program. ODS se tak

chtûla odli‰it od âSSD i od sv˘ch minul˘ch kampaní, které stavûly na Václavu

Klausovi. ODS se pfii své kampani inspirovala kampaní nûmeckou. V˘raznû centra-

lizovaná byla praÏská kampaÀ, kde byla zvolena odli‰ná strategie neÏ ve zbytku re-
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publiky – byla postavena na ãistû praÏsk˘ch tématech (dostavba silniãního okruhu,

metra, boj proti kriminalitû atd.) a její tváfií byl praÏsk˘ primátor Pavel Bém. 

Co se t˘ká tiskové reklamy, ODS její zadávání zamûfiila na tzv. „lifestylové“ ãasopi-

sy, které jsou urãeny lidem s vy‰‰ími pfiíjmy. 

Strana zelen˘ch postavila svou kampaÀ na tváfiích: zejména na Martinu Bursíkovi,

ale poté i na dal‰ích osobnostech strany: napfiíklad písniãkáfie Jifiího Dûdeãka. TéÏ

kampaÀ zelen˘ch byla sv˘m zpÛsobem decentralizovaná, pfiiãemÏ mûla dvû koordi-

naãní centra v Praze a Brnû. Zejména brnûnské centrum pod vedením Ondfieje Li‰ky

bylo velmi aktivní a jejich propagaãní prostfiedky byly poté pouÏity celostátnû.

d) pfiímá kampaÀ

Volební souboje voleb 2006 se vedly formou jin˘ch propagaãních prostfiedkÛ, nic-

ménû pfiímé kampanû, zejména formou mítinkÛ, mûly i nadále své místo. Zvlá‰tû

v této formû propagace byl siln˘ lídr ODS Topolánek, kter˘ na mítincích pÛsobil u-

volnûnû a pfiesvûdãivû. Dal‰í úspû‰nou formou pfiímé kampanû ODS byla série kon-

certÛ pro Mirka Topolánka, v ãele s tradiãní podporovatelkyní ODS Lucií Bílou.

Autorem my‰lenky byli sami hudebníci, ktefií udûlali koncertní ‰ÀÛru po celé âR.

Vyhodnocení tohoto propagaãního prostfiedkÛ bylo velmi pozitivní. V kontrastu

s touto kampaní lze dát podobnou akci âSSD s názvem „super show“. Pro tuto akci

totiÏ byli umûlci najímáni a honorováni, takÏe hudebníci k akci pfiistupovali ãistû ja-

ko k obchodu a zcela chybûlo jakékoliv osobní nasazení pro urãitého kandidáta

a pfiesvûdãení. Tyto akce tedy mûly pomûrnû neblah˘ mediální ohlasy, ke kter˘m se

pfiidaly i kritické hlasy vÛãi spoleãn˘m zájezdÛm Jifiího Paroubka a baviãe Jifiího

Krampola, bûhem kter˘ch padaly vulgárnosti i rasistické vtipy. 

Do pfiímé kampanû je moÏné zafiadit i dárky pro voliãe. Jihomoravská ODS napfií-

klad pfiipravila sérii dûtsk˘ch dnÛ v pfiírodû v okolí JMK a pfii té pfiíleÏitosti vydala

turistickou mapu s vyznaãenou trasou. Tato mapa se v‰ak dala pouÏít i jako bûÏná,

podrobná turistická mapa okolí Brna. Dal‰ím dárkem ODS, nyní jiÏ distribuovan˘m

celostátnû, bylo v˘‰e uvedené DVD s filmem Good bye Lenin a fiada dal‰ích tradiã-

ních dárkÛ, jako byly omalovánky s pastelkami pro dûti atd.
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3.2.2 Nová dimenze televizních duelÛ

Pfiedvolební debaty lídrÛ obou stran v pofiadu Otázky Václava Moravce se úspû‰nû

pokusily pfievzít anglosask˘ model debat, vãetnû konfrontace s otázkami od noviná-

fiÛ v publiku. „Nicménû, na rozdíl od USA, kde vystoupení politika v debatû mÛÏe

mít rozhodující podíl na volebním v˘sledku, v ãeském pfiípadû byly diváky vnímány

jako atraktivní podívaná, kterou pak následnû komentoval tisk, internetové servery

a jejich diskuse.“32

Oblíbenost televizních debat souvisí se vzrÛstající tendencí prezentovat zpravodaj-

ství jako „infotainment“, tedy kombinovat informace se zábavou tak, aby diváka ne-

nudily. V˘zkum agentury CVVM z roku 2006 ukázal, Ïe diskusní televizní pofiady za-

jímají 48 procent dotázan˘ch, zatímco napfiíklad pfiedvolební shromáÏdûní jen 18

procent respondentÛ.  

Je jasné, Ïe v zákulisí politick˘ch stran se pfiíprava lídra na televizní vystoupení stala

klíãovou úlohou. Paroubek mluvil vÏdy nahlas, lidovû a v krátk˘ch vûtách, oproti to-

mu Topolánek pÛsobil jakoby zakfiiknutû, ãasto ãetl text z papíru. 

3.2.3 Fenomén pfiedvolebních prÛzkumÛ  

KaÏdou televizní debatu doprovázely na druh˘ den v˘zkumy jejich pÛsobení na voliãe,

konané agenturami ãasto na základû zadání politick˘ch stran. A i tady se projevilo ús-

kalí pfiedvolebních prÛzkumÛ, respektive jejich snadné manipulovatelnosti. „V pfiípa-

dû vhodného kladení otázek totiÏ mÛÏe zadavatel ‰etfiení dosáhnout uspokojivého v˘-

sledku. Úspûch ãi neúspûch takového uÏití pfiedvolebních prÛzkumÛ pak závisí pouze

na mífie kredibility prezentace v˘sledkÛ ‰etfiení.“33 V novinách proto vycházely na-

prosto rozdílné v˘sledky podle toho, na koho objednávku byly prÛzkumy zadávány.

TéÏ tzv. SMS hlasování v prÛbûhu televizních debat o jejich vítûzi bylo terãem mani-

pulací – existují cesty, jak rozesílat hromadné SMS zprávy jakoby z rÛzn˘ch ãísel.

Dal‰ím pfiíkladem v‰emocnosti prÛzkumÛ mÛÏe b˘t Strana zelen˘ch. Hvûzda Strany

zelen˘ch totiÏ  zaãala stoupat ihned poté, co hned v nûkolika prÛzkumech vefiejného

mínûní na první pohled bez pfiíãiny její preference pfiekroãily pûtiprocentní hranici.

Tato situace nahrála zákulisním dohadÛm, Ïe si Strana zelen˘ch tyto prÛzkumy za-

32 âaloud, D. a kol.: Volby do poslanecké snûmovny v roce 2006, Centrum pro studium demokracie a kultury, Praha 2006, str. 47
33 âaloud, D. a kol.: Volby do poslanecké snûmovny v roce 2006, Centrum pro studium demokracie a kultury, Praha 2006,, str. 97
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platila. Tûmto spekulacím nahrála i nepodloÏená informace pfiedsedy Nezávisl˘ch

Vladimíra Îelezného, Ïe mu pracovník nejmenované agentury nabídl za 500.000 Kã

upravení v˘stupu pfiedvolebního ‰etfiení o 1 %.

TéÏ Unie Svobody ve snaze pfiekonat nepfiíznivé preference obeslala média se zprá-

vou, Ïe podle pfiedvolebního ‰etfiení do té doby neznámé specializované agentury

strana dosahuje v˘sledku 7,1 %.

Zdá se tedy, Ïe velmi relevantním propagaãním prostfiedkem v roce 2006 byly i úãe-

lové manipulace s volebními prÛzkumy.

3.2.4 Mediální public relations – negativní kampanû

Public relations a mediální komunikace byla velmi v˘razn˘m prvkem zejména loÀ-

sk˘ch parlamentních voleb u nás. âSSD napfiíklad v médiích dovednû prezentovala

podporu vrcholn˘ch evropsk˘ch politikÛ, zejména nûmeckého prezidenta Gerharda

Schrodera nebo francouzského prezidenta Jacquese Chiraca. âSSD také dokázala

nejrychleji reagovat na kampaÀ konkurentÛ. KdyÏ byla napfi. âSSD v televizním spo-

tu ODS oznaãena za „stranu bez tváfie“, svolal Paroubek tiskovou konferenci, kde

pfiedstavil v‰echny ãleny své budoucí vlády.  

Je v‰ak nutné dodat, Ïe mediální public relations ãasto dostává formu nekalé politic-

ké soutûÏe, a „nemravn˘ch útokÛ“, tedy tzv. negativní kampanû. „Jde o mimofiádnû

efektivní nástroj, kter˘ podporuje polarizaci politické scény a mÛÏe odradit voliãe od

podpory strany, vÛãi níÏ je negativní kampaÀ vedena. Nabízí moÏnost srovnávání

kandidujících politick˘ch stran, na nûmÏ mÛÏe získat právû strana, která negativní

kampaÀ vede. ZároveÀ mÛÏe jít o dvojseãnou zbraÀ: naduÏívání negativní reklamy

se mÛÏe obrátit proti jejímu organizátorovi“.34 Negativní kampanû vznikly v ‰edesá-

t˘ch letech minulého století v USA a mezi propagaãními prostfiedky mediálního PR

má nejvût‰í potenciál zafiídit zájem médií a druhotnou publicitu. „DÛleÏit˘mi sou-

ãástmi negativní reklamy jsou zjednodu‰ování, sloganizování a pomlouvání.“35

RÛzné aféry a mediální útoky byly sice voliãi ãasto vnímány jako v˘sledek samostat-

né investigativní práce novináfiÛ nebo jako náhodné jevy, ve skuteãnosti v‰ak ‰lo o cí-

lené prvky „podprahové“ reklamní kampanû, která vyuÏívá novináfiÛ jako nosiãe re-

34 âaloud, D. a kol.: Volby do poslanecké snûmovny v roce 2006, Centrum pro studium demokracie a kultury, Praha 2006,  str. 64
35 ·kodová M., Role kampanû v politické komunikaci a její nazírání ãeskou vefiejností pfied parlamentními volbami v roce 2006 -
http://www.cvvm.cas.cz/upl/nase_spolecnost/100062s_NS0602_Skodova.pdf, str. 11
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klamní informace, která má za cíl propagovat vlastní politick˘ produkt nebo zdis-

kreditovat politick˘ produkt protivníka. Domnívám se, Ïe na vinû je nejen nízká 

úroveÀ politické kultury u nás, ale i jistá neprofesionalita novináfiÛ, ktefií nejsou

schopni odfiltrovat ze zpravodajství zprávy mající tendenãní, propagaãní charakter.

Navíc mají média sama o sobû tendenci publikovat spí‰e negativní zprávy – tak na-

pfiíklad „z hlediska podílu pozitivních a negativních zpráv mûla âSSD a ODS ob-

dobnou mediální image, kdyÏ je média prezentovala s 18 %, resp. 19 % pfievahou ne-

gativních zpráv nad pozitivními36. DÛsledkem je i odrazení voliãÛ úãastnit se voleb,

aãkoliv „závûry badatelÛ ohlednû úãinkÛ negativních kampaní nejsou jednotné.

Nûktefií tvrdí, Ïe negativní kampaÀ mÛÏe vést k posílení volební úãasti a zisku stran,

ktefií jsou terãem negativní kampanû. Nûktefií badatelé v‰ak povaÏují negativní kam-

panû pfiímo za hrozbu pro demokracii, protoÏe pfiemûÀuje politiku ve „sport“ a ob-

ãany redukuje na pouhé „diváky“37

RovnûÏ vefiejnost negativní vyznûní volební kampanû 2006 zaregistrovala, kdyÏ ve

v˘zkumu Sociologického ústavu AV38 55 % respondentÛ vyjádfiilo názor, Ïe se stra-

ny v kampani zamûfiují zejména na kritikÛ oponentÛ. Z tohoto v˘zkumu dále vyply-

nulo, Ïe 53 % respondentÛ odmítá negativní kampaÀ jako souãást volební kampanû.

Pfiíklady negativních kampaní

ODS Mínus

První formou negativní kampanû byla akce âSSD, kdy vylepovala plakáty „ODS

Mínus“ (pfiíloha ã. 8), které vyuÏívaly grafické prvky kampanû ODS „ODS Plus“.

Tyto plakáty oznamovaly: zavedeme ‰kolné, zru‰íme bezplatné zdravotnictví atd.

Pfievzetí grafického stylu ODS bylo natolik dÛsledné, Ïe jsem musel ãelit dota-

zÛm od voliãÛ, proã ODS organizuje proti sobû takovou kampaÀ. Tuto kampaÀ

pozdûji doplnily billboardy âSSD tendenãnû srovnávající programy ODS

a âSSD. ODS na tuto negativní kampaÀ nebyla schopna jednoznaãnû zareagovat,

a to i proto, Ïe jedním z v˘sledkÛ pfiedvolebních prÛzkumÛ, které si ODS necha-

la zpracovat (viz v˘‰e), vyplynulo, Ïe voliãi ODS nemají rádi negativní pfiístup

a agresivní kampaÀ. 

36 ·kodová M., Role kampanû v politické komunikaci a její nazírání ãeskou vefiejností pfied parlamentními volbami v roce 2006 -
http://www.cvvm.cas.cz/upl/nase_spolecnost/100062s_NS0602_Skodova.pdf, str. 6
37Bradová, E. : Od lokálních mítinkÛ k politickému marketingu, Mezinárodní politologick˘ ústav MU, Brno 2005, str. 90
38 ·kodová M., Role kampanû v politické komunikaci a její nazírání ãeskou vefiejností pfied parlamentními volbami v roce 2006 -
http://www.cvvm.cas.cz/upl/nase_spolecnost/100062s_NS0602_Skodova.pdf , str. 5
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KSâSSD + masky

Jedinou negativní kampaní ODS ve volbách 2006 byla kampaÀ KSâSSD, která nará-

Ïela na moÏnost povolební spolupráce âSSD a KSâM. Tato kampaÀ se uplatnila jed-

nak v jednom z Renãov˘ch televizních klipÛ, jednak bylo spojení KSâSSD pouÏíváno

i pfii jin˘ch pfiíleÏitostech (viz pfiíloha ã. 9). Dal‰í negativní kampaní byla kampaÀ „mas-

ky“. ·lo o ironizující plakátovou kampaÀ, která mûla upozornit na opakované neplnû-

ní programov˘ch slibÛ ze strany sociální demokracie a nebezpeãí pokraãujícího sbliÏo-

vání s KSâM. Na plakátech byli vyobrazeni lídfii âSSD nasazující si masky, spolu s do-

provodn˘m textem (s maskou demokrata, s maskou ekonoma atd.) – viz pfiíloha ã. 10.

Aféra Kubice

Zfiejmû dosud nejvût‰í aférou voleb 2006 bylo zvefiejnûní pfiísnû tajné zprávy policejního

plukovníka Kubice, které naznaãuje propojení premiéra Paroubka s organizovan˘m zloãi-

nem. ODS v tom vidûla dÛkaz sv˘ch pfiedvolebních tvrzení, âSSD pak komplot policie

proti âSSD a „pravicov˘ puã“. Tuto aféru ãeské deníky interpretovaly „po svém“ dle sv˘ch

stranick˘ch preferencí, nejvyhranûnûj‰í opût bylo Právo a MF Dnes. Pfiíznaãné v‰ak je, Ïe

se bûhem volební kampanû Ïádn˘ z deníkÛ otevfienû nepfiihlásil k podpofie té které strany.

Obvinûní Jifiího Paroubka z pohlavního zneuÏití 

Tûsnû pfied volbami pfiinesla média zprávu, Ïe Jifií Paroubek byl nafiãen z pohlavního

zneuÏití nezletilé dcery svého známého. Pfiesto, Ïe Paroubek z vypu‰tûní této zjevnû

nepravdivé zprávy obvinil ODS, pÛvodce zÛstal neznám˘. Spolu s aférou Kubice tak

nelze tuto aféru fiadit jednoznaãnû k negativním kampaním, protoÏe nelze definitiv-

nû potvrdit jejich autora a úãel. 

Pfielepování plakátÛ

Dal‰í formou nekalé politické propagace bylo pfielepování propagaãních plakátÛ ostat-

ních politick˘ch stran difamujícím komentáfiem nebo vyvû‰ování vlastních plakátÛ na-
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padajících ostatní strany nebo parodující jejich propagaci. Tyto formy mají spoleãné

prvky s jiÏ v˘‰e uveden˘m guerilla marketingem a uplatnily se zejména v Praze, kde by-

ly pfielepovány plakáty lídrÛ ODS nápisy relativizující jejich sliby. âSSD se k pfielepo-

vání plakátÛ ODS dokonce doznala, pfiiãemÏ bylo soudem dokonce vydáno pfiedbûÏné

opatfiení, aby âSSD tyto pfielepky okamÏitû odstranila.  

3.2.5 Interaktivní politická kampaÀ, marketingová komunikace 

politick˘ch stran prostfiednictvím internetu

VyuÏívání internetov˘ch stránek politick˘mi stranami bylo u nás v˘razné zejména

pfii loÀsk˘ch parlamentních volbách, kdy v‰echny politické strany mûly svou interne-

tovou prezentaci na vysoké úrovni a poãet náv‰tûv na nich nezÛstal za oãekáváním

volebních manaÏerÛ. 

ODS svou billboardovou kampaÀ doplnila o interaktivní prvky na sv˘ch webov˘ch

stránkách www.ods.cz, kde si mohli zájemci stáhnout napfi. daÀovou kalkulaãku

a spoãítat si, kolik by u‰etfiili díky daÀové reformû. Stejnû tak i zamûstnavatelé si

mohli spoãítat, klik by u‰etfiili oni.

Pfiesto v‰ak má internetová prezentace u nás stále velké rezervy. Studie, kterou vypraco-

valo poradenské centrum „Dobr˘ web“ v dubnu 200639 (tedy pfied loÀsk˘mi parlament-

ními volbami),  odhalila fiadu závaÏn˘ch nedostatkÛ. Jednotliv˘m krajsk˘m zastoupením

politick˘ch stran byl napfiíklad zaslán na kontaktní mail uveden˘ na stránkách dotaz se

Ïádostí o zaslání volebního programu a o sdûlení kontaktních údajÛ na volební jedniãku

v místû bydli‰tû (‰lo o karlovarsk˘ kraj). Z pûti osloven˘ch politick˘ch stran reagovala na

dotaz pouze krajská kanceláfi âSSD. Zástupci ostatních stran se bûhem jednoho t̆ dne od

kontaktu vÛbec neozvali. Jako ilustrace tohoto tristního stavu mÛÏe poslouÏit Strana zelen˘ch,

jíÏ nebyl e-mail zaslan  ̆na oficiální kontaktní adresu info@zeleni.cz vÛbec doruãen a po nûko-

lika dnech se vrátil zpût k odesilateli. Dal‰í alarmující skuteãnosti vypl̆ vají o viditelnosti webÛ

politick˘ch stran ve vyhledávaãích. Napfiíklad stranám âSSD a KDU-âSL ve v˘sledcích vy-

hledávání vycházejí lépe stránky vztahující se k minul̆ m volbám a pro pfiípadné voliãe jsou tak

zcela zavádûjící. 

Co se t˘ká interaktivní propagace, tyto volby byly na tento propagaãní prostfiedek

relativnû chudé. Jedin˘m v˘raznûj‰ím pfiedstavitelem interaktivní propagace byla

39 http://www.dobryweb.cz/studie-volby-2006/ 
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hra „Mário“, která byla volnû ke staÏení na stránkách ODS, a která pfiedstavovala

hrdinu typu Indiana Jonese, kter˘ pfiekonává rÛzné pfiekáÏky po cestû po modré.

3.3. Syntéza poznatkÛ, oãekávané trendy ve volebních kampaních

V˘‰e popsané trendy propagace politick˘ch stran ukazují, Ïe ãím dál vût‰í roli ve vo-

lebních kampaní politick˘ch stran má mediální marketing a interaktivní formy pre-

zentace vyuÏívající nová média. Klasické propagaãní prostfiedky minulého století si-

ce nadále zÛstávají dÛleÏité (zejména billboardy), jejich vliv v‰ak postupnû slábne. 

Trend vedení volebních kampaní prostfiednictvím mediálního marketingu bude bez-

pochyby pokraãovat i v budoucnosti. Osobnû sice doufám, Ïe mediální marketing

bude u nás fungovat nadále pfieváÏnû ve své poctivé formû, a Ïe negativní kampanû

poslední volební kampanû budou minulostí, pfiesto je dle mého názoru i v budoucnu

tfieba oãekávat dal‰í vyhrocování negativních kampaní a vytvofiení jejich nov˘ch fo-

rem. Této hypotéze nasvûdãuje i fakt, Ïe nic nenasvûdãuje tomu, Ïe by ãeské politic-

ké scénû pfiestaly dominovat dvû protikladné politické strany ODS a âSSD, které

konfrontaãní tón povaÏují za standardní formu komunikace. „UÏ nyní lze uvést, Ïe

z ãeské mediální krajiny i vefiejnosti jako celku vytlaãuje silná agenda dvou nejsil-

nûj‰ích politick˘ch subjektÛ agendu ostatních politick˘ch subjektÛ“.40

Co se t˘ká „poctiv˘ch“ propagaãních prostfiedkÛ, politické kampanû budou bezespo-

ru i nadále flexibilnû vyuÏívat nová média a s dal‰ím rozvojem komunikaãních a in-

formaãních technologií se mÛÏeme doãkat i zcela nov˘ch forem politick˘ch kampaní.

Pfiedstavuji si napfiíklad kampaÀ virtuální, kdy by mohl kaÏd˘ voliã vést prostfiednic-

tvím inteligentních programÛ a simulaãních komor pfiím˘ dialog s volen˘m zástupcem

nebo tfieba s pfiedsedou strany, a to kdykoliv u sebe  doma v ob˘vacím pokoji.

40 ·kodová M., Role kampanû v politické komunikaci a její nazírání ãeskou vefiejností pfied parlamentními volbami v roce 2006 -
http://www.cvvm.cas.cz/upl/nase_spolecnost/100062s_NS0602_Skodova.pdf , str. 5
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ZÁVùR

Tato práce si prvé fiadû vyt˘ãila za úkol demonstrovat posun zamûfiení politick˘ch

kampaní a jejich propagaãních prostfiedkÛ v na‰ich zemích. Z anal˘zy obsaÏené

v práci dle mého názoru jasnû vyplynulo, Ïe propagaãní prostfiedky politick˘ch kam-

paní v âR v prÛbûhu devadesát˘ch let jiÏ nabyly sv˘ch standardních forem tak, jak

je známe v zemích s dlouholet˘mi pluralitními demokraciemi. Aãkoliv ‰lo o v˘voj

postupn˘, a troufám si fiíct aÏ pfiíli‰ pozvoln˘. I v posledních volebních kampaních se

teprve profilovaly nûkteré propagaãní prostfiedky, zejména televizní debaty.

Politická kampaÀ v âR je v‰ak dle mého názoru i nadále málo „akãní“, málo se vy-

uÏívají moÏné formy pfiímého marketingu zacílené na pfiesnû urãenou cílovou skupi-

nu. Navíc i nadále pfietrvává jakási nerozhodnost politick˘ch stran tváfií v tváfi profe-

sionálnû vedené kampani externími reklamními agenturami. 

V této práci jsem v‰ak musel zmínit i nízkou úroveÀ politické kultury u nás, která se

dala zvlá‰tû demonstrovat na parlamentní volební kampani v roce 2006 a na jejich

negativních a konfrontaãních kampaních. Zejména anal˘za tûchto kampaní podpo-

rují hypotézu danou v úvodu této práce, totiÏ Ïe propagaãní prostfiedky ãeské poli-

tické kampanû nab˘vají v posledních letech ãím dál více nekal˘ch forem a vévodí jim

negativní kampanû. Doufám v‰ak, Ïe jde o pfiechodn˘ jev a volební kampanû se bu-

dou nadále pohybovat pfieváÏnû jen v poctiv˘ch mantinelech. S nízkou úrovní poli-

tické kultury u nás a obecnou „zkorumpovaností“ vefiejného Ïivota souvisí i otázka

moÏné manipulovatelnosti pfiedvolebních v˘zkumÛ, které jsou schopny zásadním

zpÛsobem ovlivnit volební v˘sledky. O této palãivé otázce jsem se v‰ak zmínil jen 

okrajovû, protoÏe jiÏ pfiekraãuje rámec této práce. Tato práce v‰ak kromû praktic-

k˘ch pfiíkladÛ propagaãních prostfiedkÛ volebních kampaní pfiinesla i teoretickou bá-

zi problematiky, zejména seznámení se s institutem politického marketingu a jeho

specifiky. Pfiedstavila i obecn˘ v˘voj politick˘ch kampaní od její pfiedmoderní formy. 

Tato práce mûla s ohledem na ‰ífii tématu i problematiky pomûrnû ‰irok˘ zábûr.

Domnívám se, Ïe dal‰í pokraãování práce by se mûlo dÛslednû zamûfiit na volební

kampanû roku 2006 a pozdûj‰í, a zejména na jejich trendy, a to i z pohledu politolo-

gického a sociologického. ZúÏení zábûru práce by téÏ umoÏnilo detailnûj‰í pohled na

práci manaÏerÛ politick˘ch stran ve volebních kampaních.
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