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Teoretick&ast

1. Uvod, motivace k vyléru tématu

Politicka komunikace a politicky marketing jsou\sid spojeni, ktera se v poslednich letech
v Ceské republice skiwiji stalecastji. Diky spole&enskym zrinam, které v nasi zemi
nastaly po listopadu 1989, se naSe etrwela demokratické sokii nejen v oblasti
obchodu, ale i politiky. S touto ot&nosti pisel doCeské republikygeskému obanu
doposud neznamy fenomén profesiogdladené persvazivni komunikace, kotmer
reklamy, nekomeni reklamy a v neposlediade profesionalni komunikace politické.
Politickou komunikaci se nezabyvaji pouze medisindia, ale je nedilnou séasti také
marketingové komunikace a public relations, jejicldstroje a principy ve své komunikaci
vyuZziva.

Zatimco ve Spojenych statech, které jsou kolébladitigkého marketingu a profesionalni
politické komunikace v dnesSnim pojeti, je politidk@dmunikace pedmétem zkoumani mnoha
védeckych pracovnik v Ceské republice je soustavné zkoumani této probikynatt

Vv pacatcich.

Proces politické komunikace v sokousted’uje poznatky z mnoha sponskoednich
disciplin: politologie, sociologie, psychologiept&e komunikace, socialni psychologie, ale i
marketingu a mnoha dalSich obor

Ac¢ je politicka, respektive volebni, komunikace kodmékampani, od propagace sfgdiniho
zbozi, by kandidata politické stranyimwieme povazovat z marketingoveho hlediska také za
nabizeny produkt, se v mnoha ohledech li&dpvSim pak ve faktu, Ze konier kampa#gi
probihaji neustale siznou intenzitou, zato volebni komunikace ma vreh@dnom dni, ve
dni uskuténéni voleb.

Dale koug produktu, odevzdani hlasu vybranému kandidatoslsu provazi mnohem
slozitjSi aspekty rozhodovani. Vélse rozhoduje na zakladnnoha faktal, & uz jsou
rozhodovaci motivy morélnih®& socialniho charakteru, nebo mnoha jinych dalSich.
Vzhledem k vysoké intenzitmedialni komunikaceipd volbami ma zdkaznik (ve)i

moznost se v poénné kratké dob o produktu doz&dét mnoho informaci.

V neposlednfad, co se v klasickeé reklaimesmi, je v politické reklaénpovoleno
(srovnavaci reklama, negativni kampaapadani konkurence...).

Politickd komunikace je mnohovrstevnaty procespkse stal fenoménem sam o 8ob



V teoretické se za#iim na stZejni prvky politické komunikace, politického matikegu,
reklamy, public relations, dale se budinevat Uloze médii v politické komunikaci,
politickému trhu a segmentaci vidtva, legislativnimu ramci, ktery upravuje politbzk
respektive volebni, komunikaci. V prvéasti budu pracovat metodou deskripce na zé&klad
studia odborné literatury.

V druhé, analytickéasti, se zagtim na deskripci a analyzu kamga@DS ve volbach do
PSPCR. Déale srovnam negativni formu komunikace ODSgatieni kampanCSSD. Budu
pracovat metodou deskripce a komparace. Uvederalgonatiku budu zkoumat na

materialech, které byly vydany ODS préely volebni kampah



2. Politickd komunikace

2.1.Teoretické zakotveni problematiky v odborné literatire

Politicka komunikace je velice dynamicky se rozWiieobor, vzhledem ke své
interdisciplinarni povaze existuje€kolik pojeti jeji problematiky. Je to pohled poligicky,
sociologicky, psychologicky,ffstup medialnich studii, marketingové komunikagelN&e je
vymezeno #Bkolik definic, a to pedevsim z hlediska mediélnich studii a marketingbvy
komunikaci, potazmo politického marketingu.
Brian McNair vAn Introduction to a political communicatioX2003: 3)uvadi pojeti
politické komunikace, které vychazi z Dentona a @earda. Politickou komunikaci
oznauje jakozto diskuzi, jejimz vysledkem je vydantitich spol€ensky zavaznych
rozhodnuti a pravidel. Dale uvadi, Adicovym faktorem, kteryeth z komunikace
komunikaci politickou, neni zdrojddni (...), ale jeho obsah a@&l*.“ (Denton, Woodward
in McNair:2003)
V publikaciOd lokalnich mitink k politickému marketing(Eva Bradova:2005:16) uvadi
autorka nasledujici pojeti politické komunikace:
»Politicka komunikace je interaktivni, mnohovrstaw proces, vémz dochazi kignosu
informaci mezi politiky, zpravodajskymi médii @ejrosti.“ (Pippa Norrig)
»Politickou komunikaci Ize vymezit jako veSkeréqasy symbolické interakce odehravajici se
ve spolénosti na makropolitické urovni (nebo veskeré symkélinterakce, které tyto
procesy ovlixuji) a prspivajici k rozhodovani, psipade vykonuci distribuci moci“.(Jirak,
Richova:Politicka komunikace a média: 2000 :9)
Z uvedenych definic vyplyva, Ze politickd komunikge proces, ktery se odehrava mezi
politiky, tedy volenymi zastupci, a velj pticemz hlavni zgtnou vazbou mezi @ma
skupinami jsou volby.Vzhledem k faktu, Ze tato jgr&e zabyva volebni komunikaci, je nutné
vymezit si hlavni funkci samotného volebniho praces
Funkce voleb jsou nésleduijici:

o Legitimani

o Funkce vybru

! Pure discussion about the allocation of public i@ses (revenues, official authority (who is givee power
to make legal, legislative and executive decisam official sanctions (what the state rewards onighes).
The crucial factor that makes communications peditis not the source of a message (...), but it$errand
purpose.”

¢ Denton, R.E., Woodward,, G.®plitical Communication in Americ&lew York, Praeger, 1990.

% Norris PippaA Virtous Circle. Political Communications in Pastistrial SocietyCambridge University
Press, 2000.



o Integracni funkce

o Funkce kontrolni

o Posilovani obanského &omi

(B. Richovéa: Uvod do satasné politologie:2002)

Po vymezeni jednotlivych funkci, které volby ve Iggnosti pIni, se dostavame k dalSi
dimenzi politické komunikace, tedy k faktu, Zettzygpu vazbou mezi politiky a vejnosti
prostednictvim voleb je legitimizace politickyatnitela ve vlastni funkci, vyér mezi
jednotlivymi kandidaty a kontrola vlastni politickénnosti a splini komunik&nich priorit,
které byly deklarovany v minulych volebnich kammmiV tomto pipact se nabizi paralela
s komeéni komunikaci, kdy dochazi v podstak obdobnému aktu, na zakéad
deklarovanych hodnot se usktré koug konkrétniho produktu, po jeho askeni dochazi
k jeho dalSimu nakupu. V politice tedy zjednoduSgochazi k nakupu na zaktapredchozi
zkuSenosti a deklarovanych pringjgedy k odevzdani volebniho hlasu, a posléze, ghgdku
voli¢ se svym ,,nakupem” spokojen, dochazi &opné koupi. OvSem jednotlivé motisra
prvky se v obou fipadech lisi, v fipact ,,politického nakupu“ provazi konkrétni rozhodnuti

mnohem sloZ#jSi rozhodovaci aspekty.

2.2.Historicky vyvoj pohleda na politickou komunikaci

Politicka komunikace jako spalensky fenomén existuje jiz od giku lidstva, ¥da se
zatala wnovat politické komunikaci, jakozto celkové probkgine, az pozdi, a to
piedevsim s rozvojem spéknskovdnich disciplin, a to hlaww souvislosti se sociologii,
komunika&nimi a mediéalnimi studii a politologii.

V historii pristupu k politické komunikaci existujekolik pohledi na tuto problematiku.

Eva Bradova (2005:27-34) shrnujékolik etap v pohledu na vyvoj politické komunikaze
volebnich kampani, a to:

1.Teorie masové propagandy

Teoreticka vychodiska tohoto pojeti zformuloval WaLippmar. Mezi zakladni
piedpoklady tohoto pohledu pazvraceny vliv masovych komunikaich prostedki na
demokracii. Masova média umagi politikim manipulaci s iejnym mirénim. Tato teorie

* Public opinion1922



spada do mezivataého obdobi, ve kterém teoretikov@psovali masovym médiimipmy a

rozhodujici vliv na utvéeni veéejného minni.

2.Teorie posilovani stranické podpory (behavig@lus)

Tato teorie reagovala na teorii masové propagardty &ité miry jeji tvrzeni relativizovala.
Dle behavioralismu neni hlavnim smyslem politickkampani zréna, aleutvrzeni vol&i

v jejich stranické identifikaci.

Tento gistup vznikl ve 40.letech 20.stoleti, v tomto obidoyla typicka orientace politickych
subjekfi na utité socialnitidy a segmenty, pro toto obdobi je typicka existenc
tzv.stranického tiskl Dale bylo poukazovano na to, Ze pouze miasi volia mize byt

ovlivnéna médii a obsahem kampgan

3. Komunikani pristup

Tato teorie kladla rozhodujici vliv v procesu picke komunikace volebnim kampanim, dle
této teorie ma volebni kampaozhodujici vliv na vysledek voleb. Média byla phaa jako
jednotny komplex se stejnym dopadem.

Tento istup gispel k hlubSimu studiu medialnickeika a vlivu politické komunikace.

4 .Teorie politické ekonomie — teorie racionalniytru

Dle této teorie j&lovek racionalni bytostiomo economicusktera se rozhoduje@devsim
v zajmu vlastniho prosphu a zisku. Tedy, Ze vélje ve své volb racionalni, fidi se
predevsim ekonomickymi impulsy. Hlavnim faktoremerktvede k pedvidatelnosti
vysledku voleb, je tzvfaktor spokojenostiBradova: 2005: 32), volby jsou tedy v tomto
pojeti chapany jako vzajeranyhodny obchod, jehoZ hlavnim mechanismemgeket-book-

voting (Bradova: 2005: 32), tedy volba na zakiathstni peszenky.

5. Marketingové teorie, valiako konzument

Tato teorie tvrdi, Zestejre jako spokebitel mize chtit vyjadt svym nakupem svou osobnost,
miZe byt podobnym motivem veden iddtery chce vyjaidt své socialni z&azeni, nebo

takové zéazeni, po kterém touzi(Bradova: 2005: 34) Vyuzivaigom vSechny
marketingové nastroje a prostky.

® Té7 jako tzv. politicky tisk, slouzi k aktivachformovani a organizaci politické strany. (McQUiI02:35)
® Feel-the-good factor



6. Teorie kognitivnich, programovych gegwddéovacich dink:

Tento fFistup poukazuje na skuteost, Ze viejné mirkni ve vztahu k politické komunikaci
Ize ovliviiovat temi zakladnimi zfisoby:obcanskou angazovanosti, sestavovanim agendy
(agenda settinga preswdcovanim.Dulezitym aspektem v tomto pojeti jégalevsim role
politickych subjeki v procesu volebniho rozhodovani, tloha médifiaky kampani. Tato
teorie je kombinaci vSechiqdeslych teorii.

Mnozstvi uvedenych teoretickychigtupi ndzor ilustruje problematiku politické
komunikace a nazorovou nejednotnost, kteraddeekych kruzich panujeivazi se tato
nejednotnost dotykainki, které persvazivni komunikace ma na chovdijémai téchto

scleni.

2.3.Kampain

Z&kladnim pojmem v kontextu politické komunikacdgnpai, teoretické zakotveni tohoto
terminu nabizi Denis McQuail:

,Medialni kampa je situace, kdy je pet médii organizovanpouzit k dosazeni
preswdcovaciho nebo informmiho inku na vybranou populaci.(...)Kampaobvykle
vykazuji nasledujici vliastnosti: mivaji specifiekéjevné zaemy a omezenyasovy rozsah,
Ize tudiZz hodnotit jejichdinnost, byvaji zaS#hy autoritami a jejich tely byvaji v souladu

s konsensualnimi hodnotami a se dnzavedenych instituci, cilova populace jedajy

pocetna a rozptylena.{McQuail: Uvod do teorie masové komunikace: 1986B,369)

Piavodce medialni komunikace byva t&nhvzdy kolektivniho charakteru, tedy politicka
strana, vlada, cirkev, neziskova organizace, ohthsgbl€nost aj.. Bvodce sdleni zarové
uréuje charakter kampanpolitické kampa#& maji tedy jiny charakter nez nekortiei. Dale

je vymezena problematika politickych kampani jakcsgasti celku politické komunikace.

2.3.1.Politické kampané

Politické kampa&é mizeme dlit do n¢kolika typi, jednotlivé druhy komunikace jsou

rozckleny na zaklad funkce komunikace.



Prvnim typem politickych kampani jseolebni kampad) tyto kampa jsou charakteristické
vétSim patem sowtzicich aktéi (politické strany, kandidati) a mnozstvim spedifich
témat, jejich hlavnim cilem je volebni @sph. Kampar spojené s referenggou typické take
vetSim patem sowtzicich aktéru, ovSem pouze s jednim komunikovargmmatem.
Podobnym typem kampaniijgformacni kampa akampai prosazujici utité zajmy(interest-
base(, které obvykle vedouizné neziskové organizace a hnuti. Poslednim tymanphlr

je tzv.image kampa, ktera se soustdi na jednoho kandidata a mnozstvi témat, jako

nagiklad zlepSeni image strany. (Schmitt- Beck, FérirlBradova:2005:18,19)

2.3.1.1 Volebni kampané

Volebni kampa#& maji ¢tyti hlavni cile, a tanformovat volie, peswdcit volice, posilit
stavajici podporu (reinforcing) a mobilizovat \i@i ( Denver,Handsin Bradova:2005:
20,21)

2.3.1.1.1 Vyvojové etapy volebnich kampani

Politické kampa# existuji téndi od paatku lidstva, politické kampanv pojeti, v jakém jsou
chapany dnes, jsou otazkou 20.stoleti. Od jelddtga se forma politickych kampani neustéale
vyvijela, tento proces poktaje nadale.
Na zaklad prezidentskych voleb v USA byla ustanovena nagleiduyvojova typologie
politickych kampani, kazdé 2dhto vyvojovych stadii ma sva vlastni specifika

1. predmoderni kampa(stranicky orientovana kampa

2. moderni kamp@a (kampat orientovana na kandidata)

3. postmoderni kampgia(kampai orientovana na volie)

(Bradova:2005:49-56) (Jablonski: Politicky markgt2006:15-17)

1. Predmoderni kampa(Stranicky orientovana kamipp

Periodizace: konec 19. stoleti az 50.léta 20. tole
Kampar tohoto typu bylyizeny stranickym aparatem, v tomto obdobi je grohsilna
loajalita volicu k politickym stranam, jako komunikai kanaly byly nejastji uzivany tiséné

materialy (stranické brozury,plakatyyima komunikace s vdli, realizace viejnych

" Schmitt — Beck, Rdiger et Farell, David M., eds. 20020 Political Campaigns Mater? Campaign effects in
elections and referendumsondon: Routledge:2002

8 Denver, David et Hands, GorddPost Fordism in the Constituencies? Campaign Effecthe elections and
referendums. In: Do Political Campaigns Matter?Carigm Effects in elections and referenduids. Ridiger
Bck-Schmitt et David M. Farel. London: Routledge
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shromazdni, organizace spatenskych akci (fivody,ohiostroje) a vytvéeni integrujicino
identifikacniho stranického systému. (Jablonski: 2006: 15)

2. Moderni kampa(Kampai orientovana na kandidata)
Periodizace: 50. léta 20.stoleti az 90. léta 2[@8to

Rozvoj tohoto druhu komunikace Uzce souvisi s radelevizniho vysilani, &thto
kampanich se Z&naji organizovat najati specialisté a podobu kampaohou ovliviovat
sami politici. V tomto obdobi doslo k centralizkeimpart a zvySeni nakladna tvorbu

samotné kampdarDuleZitou roli hraje osoba a image kandidata.Kainga z&inaiidit tzv.
medialni logikoW. (Jablonski: 2006: 16)

3. postmoderni kampdKampai orientovana na vale)

Periodizace:od 90.let 20.stoleti.

Voli¢sky orientované kampavyuzivaji marketingové techniky. Jsou charaktekst
piedevsim decentralizaci stranigkBnosti, sousedi se tizné segmenty vaistva a lokalni
kampa, dilezita je role najatych odbornych porédckomunikaci existujézv.permanentni

kampai'®.

2.3.2.Amerikanizace kampani

Volebni kampaé& v poslednich letech podléhaji tzv. amerikaniz&cly zavadni standard
typickych pro americké volebni kamgairdo zemi mimo Spojené staty. Winfied Schulz
v publikaci Politische Kommunikation shrnul zakfagrvky, kterymi se vyzrauje tzv.
amerikanizace kampatt.

0 Personalizace kampén
Personalizace kampama za nasledeletsi roli stranickych lidk, rozhodujici pro volebni
kampa neni program, ale image jejiho lidra a strany.

o Kampai jakozZto souboj kandidzat
Kampai se sousedi na to, ktery z kandidavyhraje, tedy ktery marpdpoklady k tomu stat

se vitzem. Oilezitou roli hraji v tomto aspektu vyzkumyiegného migni.ObzvIast

°® Kampas za&inaji premyslet tak, jak femysli média, tedy vyt¥avhodna séleni pro médiagasovani vydani
urcité zpravy je pizpisobeno padebam médii, a jiné dil aspekty.

1% Sjtuace, kdy se kampadehrava neustéle.

1 pojem amerikanizace se v kontextu politologiepegsive politické komunikace, pouziva také v sologt

s politickymi stranami a zpravodajstvim
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v obdobi &sre pred volbami, kdy jsou provédy tzv.horse racecoz jsou vyzkumy, které
zkoumaji posuny iejného migni na malém vzorku respondént

o Utocna kampa, negativni kampa
Kampai se velice sougdi na zdérazreni vliastnich priorit a zaroviena diskreditaci a
zpochybgni priorit a osob protivnika.

o Profesionalizace kampén
Hlavni slovo v pipraw celého komunikéniho procesu maji najati profesionalové (PR a
reklamni agentury, experti volebniho marketingikpliv sama strana.

o0 Aplikace marketingu
Politicka kampa sefidi zasady komeé&ni propagace za vyuziti nastikoparketingu a
vyuZzivani tiznych vyzkuni.

o0 Management udalosti a témat
souvisi nastolovani vhodnych témat pro média.
(Schulz: Politische Kommunikation:1997:186/187)
Amerikanizace kamparse stava v poslednich letech typickym jevem nejemropském

kontextu, ale i weském.

2.3.3.Tvorba politické (volebni) kampané

Politické kampa#, jakozto i komeini, vyZaduji ukity postup pi tvorbé vliastni komunikaéni
strategie. Kazdy krok v tomto procesu ma své viasdfasovani a Ulohu, jednotlivé polozky
V procesu fipravy jsou vnitné provazany a navzajem spolu souvisi.

Na paatku politické kampahexistuje gt zakladnich otazek, které odborna literatura
popisuje jako tzvs5M:

jaké ma subjekt cile: mission

kolik financnich prostedki mize vynalozit: money
jaka informace ma byt sbéna: message

jakad média maji byt pouzita: media

o O O O o

jakym zgsobem budou #&ieny &inky volebni
kamparm: measurement
(Jablonski: 2006: 138)
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Pro komunikani strategii je tedy nutnoredem stanovit svoje cile, své fikamn moznosti,
artikulaci vlastnich priorit, komunikai cesty a nastroje, kterymi budogieny &inky a
dopad vlastnich komunikaich aktivit.
Dulezitym prvkem v tomto procesu je polozkeessagetedy sdleni¢i poselstvi. Od této
¢asti se odviji cela tonalita kampgaispravna volba steni, s pihlédnutim k faktu, kdo jsou
voli¢i daného subjektu, a k relevantnostiledi, je pro kampastzejni. K efektivni tvorb
hlavniho poselstvi (message) je Sest zakladniakkisgnamych jakozto 6C (Thumber,
Candice: Campaign and elections- American Styl85183)

0 jasnost (clear)
strucnost (concire)
spojitost (connected)
pusobivost (compeling)
kontrast (contrast)
diiveryhodnost (credibility)

O O O O o o

obhajitelnost

Efektivni poselstvi by tedy & obsahovat vSech sedm vySe zéniyth vlastnosti, spravna
kombinace jednotlivych aspekpiedpoklada pozitivni dopad digmai téchto zprav, tedy
jasné pochopeni 8kkni, jeho zapamatovatelnostisobivost, dvéryhodnost. Polozka
obhajitelnost je specifickym prvkem a jakousi nagtbbu konceptu. Obhajeni si vlastniho
projektu v kontextu silného konkur@riho prostedi a ostrého nazorovehdett, ktery khem
volebnich kampani nastavanae pro samotnou kampéyt osudovou polozkou, jez

rozhodne o dalSi existenci samotné kangpan

2.4. Strateqgie volebni kampar

K dosazeni kyZzeného vysledku, figact politickych stran zisku uspokojivého ¢ia hlagi,
vyuzivaji tyto subjekty strategii, které jsou pmiob prvkem v tvorb samotné kampan
Jablonski ve své publikaci Politicky marketing u#dsledujici definici:

,Volebni strategie je zfsob, ktery slouzi kifprave a aplikaci £ch politickych nabidek, jez
umoziuji ziskani utité volebni klientely, ficemz cilem je obsazeni co rpiho patu
volenych veéejnych pozic, a to v socialnich, kulturnich, pokiich a ekonomickych
podminkéach, které jsou deny mistem a dobou.”

Volebni strategie je jednou ze sastipolitické strategiedaného subjektu, volebni strategie

se &li na soubory jednotlivych strategii, agersonalni strategi@edy vykEr vhodnych

-13 -



kandidati), financni strategie(stanoveni rozptiu), komunikani strategig(tonalita kampa&
a nosna tématagfrategie mezistranickych vziatdefinovani stran programéwlizkych a
vzdalenych) arolebni progran{stranické priority).
Podle Pietragé (in Jablonski: 2006: 97) existujfyii zakladni typy volebnich strategi
vzhledem ke vztahu k v@btvu, a to:

o Strategie utvrzovani
Tato strategie se sowstli gedevsim na vlastni elektorat, s cilem utvrdit swajice ve
volbg.

o Strategie rozgbvani
Pozornost je énovana nerozhodnutym vélim, dale voltam, ktai nevoli. Cilem
komunikace je poskytnout co nejvice relevantni¢ébrmaci s emocionalnim poselstvim,
které bude mit na potencionalni welipozitivni dopad.

o Strategie neutralizace
Cilem komunikace jsou vdaii konkurence, a za#nem je odradit je od aktivnicasti ve
volbach.

o Strategie obraceni
Soustedi se na vote oponenta, snahou komunikace fjiengt piiznivce oponenta k votb
vlastniho subjektu.

Pti tvorbe volebni strategie existujekolik zasadnich krak, které shrnul Ron Facheux
(Political Campaign Management, Strategy & Tackiap. Writing your Campaign Plan):
o Strategie (strategy memo)
Tato polozka v sabzahrnuje pedevSim organizai véci a prehled o celé kampani, tedy kdy
ma byt co publikovano, kdo ma jaké ukoly v ramanigeare, a dalsi.
0 Rozpaet (budget)
Stanoveni celkovych fingnich moZnosti, a jejich rozvrzeni do jednotlivyaigzek.
o Finan¢ni zdroje (fundraising plan)13
Aktivni cesta k hledani sponZokampag, jak je oslovit, co jim nabidnout.
o Zacileni (targeting)
Rozpoznani svoji cilové skupiny mezi Wbk uzpisobeni celkové komunikace jejim

potrebam.

*2 Pietra, Z.J., Decydowanie polityczne, Warszawa. 199818-414
'3 Tato polozka pro podminkyeské republiky zcela neplati, jelikoZ zde je mofiosncovani volebni
kampag raznymi donatory znmé omezena.
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o0 Reklama (paid media plan)
Plan reklamy, tedy kde a jak budou utieigana reklamni steni

o Medialni pokryti (earned media plan)
Otazka médii a medialniho pokryti kampahnlavnim aspektem je strategie komunikace
S novindi.

o Organiza’ni vymezeni (organisational chart)

Organiz&ni zalezitosti pro interni pigby v rdmci tvorby kampan

2.4.1.Uginky kampané&

Zakladnim cilem politické kampane ziskat co nejvysSi moznou podporu mezidiodt’ se
jedna o obhajeni mandatii,prosazeni vlastniho nazoru pi@stnictvim referenda. Politické
komunikaci, potazmo jejiméinkam, jak bylo zmigno vysSe, se v historiidgnovalo rékolik
teoretickych Skol siznymi pistupy a vychodisky této problematiky.

P méteni (Einka kampas, v terminologii politického marketingu tzmeasurement
rozliSujeme dinky na mikrotrovni a makrotrovni.dihky v oblasti mikrotrova jsou
kratkodobé nebo okamzité, a jsou spojenyisipm pisobenim kampani. Makroinky jsou
dlouhodobého charakteru, jsou tnky, kterymi kampa# ptisobi na spolaost a politicky
proces. (Bradova: 2005: 79/80, McNair: 2004: 29)

V oblasti medialnich &inku, respektive &inka volebnich kampani, neexistuje veecke
oblasti jednotna nazorova shoda. Eva Bradova shichwd zakladniistupy k vyzkumu
icinka dle Bartld”. Prvnim je snaha o tazeni do kontextu kampani, tedysimformaci o
pribéhu kampani, srovnavani kampani a minulych vysledieb. Druhy pistup vyuZziva
statisticka (empiricka data) za pomeeinelovych pizkumi*®, prirezovych pizkumi'® a
Fizenych experimedit’. Tato ziskana data slouzi k tvérkomunikaniho procesu, ktery
vychazi z poznatkvyzkumu, a aktiva je vyuziva pro ¥tSi zangieni komunikace k cilove

skupire.

14 Bartle, John. Assesing Communications and Camp&ifgtts on Voters. IiPolitical Communications
Transformed. From Morrison to Mandelsdgds. John Bartle et Dylan Griffiths. London: Paigg2001

!5 panelovy pizkum je pravidelné Sini v ramci stalého panelu respondeftery je v fiznychéasovych
intervalech obrénovan.

1% prarezovy pfizkum se soustdi na wkita témata, tedy na charakteristiky, zvyky a pastajlica ve
vymezenychtasovych Usecich.

7 zamerné sledovani reakci respondent ukité podrity, nagriklad uZiti barevné symboliky ve volebnim
chovani.
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Volebni kampa# se sougedi na peswdceni jednotlivce k aktu podpory, ktery vykonava
prostednictvim odevzdani hlasu.Véské rozhodnuti, tedycinek kampag, je oviem

mnohem sloZijsi, nize uvedené schémigepledr? ilustruje sloZitost fisobeni jednotlivych
aspekit na vysledek hlasovani.

2.4.2.Schéma procesu individualniho volebniho vu

viadni

ekonomicka akce

struktura :;ifs;;
ekanomicka
skupinova situace
loajalita
sporneé
Hodnotové otézky
sociél‘m socmlm
stozeni Iozem T HLASOVANI
arientace osobnost /
kandidédta
Skupmovd
loajaiita ,
politicka
historirke sdéiovacf situace
modely viiv prostiedky

prate!

(zdroj: Kregi:2006:422)

Voli¢ se tedy, jak ukazuje schéma individualniho volebmniykéru, rozhoduje na zaklad
sloZitych mechanisiy jakymi jsou nafiklad hodnotovéa orientace, socialni zazemi, paélitic
situace, ekonomicka situace, také na zakttllovacich prosedks, aj. Volebni komunikace,

potazmo kampag je pouze jednou soasti rozhodovacich mechanignkteré individualni
volbu ovliviiuji.
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3. Politicky marketing

Stejre jako politicka komunikace i politicky marketing nréerdisciplinarni povahu, existuje
neékolik definic a gistupi k této problematice.
Zakladnimi aktéry marketingového procesu jeoganizacgpoliticka strana,kandidat)
prostedikteré ovliviuje jeji vyvoj), marketingovy mix a politicky tfi(v némz se
uskutenuje). (Bradova: 2005: 62)
Souasti marketingového planu je vyzkum trhu a segnoentalicstva, této problematice
bude ¥novéna specialni kapitola.
Marketing misobi d¥ma zakladnimi metodami:
0 preswdcovanim(propagaci)
o0 adaptaci(prizpisobenim se existujicim vzon chovani
prostednictvim vytvdeni produki a sluzeb, které
(...)se snadno nalézaji a identifikuji na trhu)
(Jablonski: 2006: 12)

Americk&d marketingova asociace definovala v rocgs]®oliticky marketing takto:
»Marketing pedstavuje proce&zeni, planovani, poznani,a@¥ani, propagovani a&ni
ideji, zboZzi a sluzeb, jehoz vysledkem je uspokgjetieb jedince i cil organizace.”
(Bradova: 2005: 61)

DalSi pojeti politického marketingu uvadi Jablonski

»Politicky marketing je soubor teorii a metod, tetk a socialnich postup které maji za cil
preswdcit obcany, aby podpéli cloveka, skupinu nebo politicky projekt.”

(Ulicka® in Jablonski: 2006:12)

Politicky marketing, jak tvrdi vySe uvedené defgige tedy strategie a taktika vedeni
persvazivnich komunikaich aktivit. Tatatinnost je podprnym prvkem systému politické
komunikace. Nastroje, které k tétimnosti vyuZziva, jsou stejné jako nastroje klasiaké&edy
ekonomického pojeti, marketingu.

'8 problematice politického trhu bud&novana samostatna kapitola.

19 Ulicka,G. Wplyw marketingu polityczgneho na zmizw zyciu publiciznym péstw demokratycznych, in
Klementowicz, T. (ed.), Trudna sztuka polityki. 82e, ryzyko, btad, Studia Politologiczne Uniwersyte
Warszawskiego, sv. 1, Warszawa.
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3.1.Vyvoj politického marketinqu

Stejre jako komeéni marketing, i politicky marketing je dynamicky s®vijejici obor, ktery
je vysledkem mnoha Skol d@igtupi.

Politicky marketing® jako termin byl prvia uZit v roce 1956 ve studii o profesionélnich
kampanich v USA (Stanley Kelley), pagidse politickému marketinguénoval Philip Kotler
a J.Levy ve studiBroadering the concept of marketin@radova: 2005: 58), ti uplatnili
zasady ekonomického marketingu v taumoekonomické oblasti#ggnécinnosti (Jablonski:
2006: 11), tedy virznych oblastech wejné komunikace. V 70. letech Kotler dodal k defini
marketingu pojensnena, kterym doklada, Ze se jedna o proces tvorby hpgeb ginasi
uzitek ol¥ma stranami:

Vzhledem k §i terminu neni mozné obsahnout vSechna pojetistupy k této problematice.

3.2.Ekonomicky marketing a politicky marketing

Koncepce politického marketingu vychéazi z ttadio pojeti ekonomické marketingu,
konstituuje a transformuje prvky ekonomického marigi k (telim politické komunikace a
politicke realit.

Politicky marketing aplikuje marketingovou teork 5jejiz zakladem jsou:

Product, Promotion, Price, Place a Packagiffg.

3.2.1.Product

Politicky produkt tvai ti klicové aspektymage strany, image kandidata a program.
(Bradova: 2005: 74), tedy jak se strana (kandipigzentuje a co deklaruje jako své priority.
U produktu dale rozliSujeme 3 rovingdro produktu, vlastni produkt a rozény produkt

tuto teorii Ize aplikovat i v politickém marketingkde produktem je kandidat politické
strany,¢i politicka strana. (Foret: Komunikace sc@gosti: 1994: 195)

Jadro produktupredstavuje uzitek, ktery je kandidat schopen&inli poskytnout aifinést.
Vlastni produkfe tvaren jednak kvalitou, vifipact politika jsou to vlastnosti jako
duveéryhodnost, odbornostj praxe. Dale provedenim, tedykem a pohlavim, zri&ou,

politickou pEislusnosti a orientaci. Poslednimi atributy jsosigiea styl.

% samotny pojem marketing a jeho definice byla pémweejnéna v roce 1941 Americkou marketingovou
asociaci.

L Odpovida marketingové teorii politické komunikacgredeslé kapitole.

22 produkt, Propagace, Cena, Misto, Baleni.
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Roz&feny produkie v oblasti dobrych vztdhse zahragim, aktivitou v ramci charity.
(Foret: 1994: 195/196)
Produkt je tedy v chapani politického marketingonema strana (kandidat), s@sti

politickeého produktu jsou tedy jeji historie, jgjiofil, nazorova orientace,a,j.

3.2.2.Promotion

Promotion je nejviditelgSi ¢asti marketingového mixu. Propagace subjektu lsateisiuje
pomoci technik propagace. Technikami propagaces&wue soubor nastrdj které slouzi

ke zviditehovani subjektu. Tyto nastroje jsaeklama, gimy marketing, propagace prodeje,
public relations a osobni proddyolitické rekland a public relations v politické komunikaci
je vénovana specialni kapitola. Oddil nize gauje problematiceiftmého marketingu,

propagaci prodeje a osobni prodeji.

3.2.2.1.P¥imy marketing

Piimy marketing sptiva v giimé komunikaci se zdkaznikem, vwelin, tedy komunikaci,
kterd se e piimo, bez zprogedkovatele. Bive se tato komunikace uskttievala
prostednictvim zasilani dopis letaka vhazovanych do schranek, dnes se odehrava
predev&im v prostoru internetu a telemarketffigu

Nastroji gimého marketingu jsokatalogy profil: politickych kandidat, dopisy voliiim
(tradicni forma a elektronicka posta), aktivni webové mitsépolitického subjektifJablonski:
2006: 134,135)

U primého marketingu hrajeitézitou roli spravné zacileni komunikace, kterahaai

z vyzkumu trhu a segmentace ¥etva.

3.2.2.2.Propagace prodeje

Propagace prodeje ma kratkodoby efekt a neni sehogistit trvaly volésky nist. Pouta
predevsim tuwést voltstva, ktera je jiz rozhodnuta. (Jablonski: 20065)18lastroji
propagace prodeje jsotizné reklamni fednety a lidové slavnosti, koncerty sasti politika.
A také vyuziti popularnich osobnost své komunikaci, které kgn¢ deklaruji podporu

vybranému kandidatu.

By Cesvké republice vyuzil formuifmé komunikace s vai formou telemarketingu Vaclav Klaus ve volbach
do PSRCR 1998, ktery formou zaznamenané audio nahravkyaebval doeskych domécnosti a apeloval
k volbé ODS.
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3.2.2.3.0sobni prodej

Osobni prodej segfe pomoci pimych setkani (mitinky,sjezdy,kongresy), v tomitppd
dochazi k pmému kontaktu mezi vaiem a politikem, n€épsgjSim prikladem &chto aktivit
jsou veejné debaty politik s olzany, ale takéizna jina setkani. Efektivitu tohoto igobu
propagace shrnuje Jablonski, ktery tvrdi, Ze tedsiroj je efektivni ve dvou momentech celé
kampag, a to @ formovani preferenci a nazoru \glia i zahajeni akce, tedy kampan
(Jablonski: 2006: 137)

3.2.3.Place (Positioning)

Positioning”, tedy umisini (nebo distribuce), je oblast z&ji§ici spolupraci mezi centrem a
rozhodnuti, ktera steni jsou vhodna pro ktera meddi co bude komunikovano venkovni

reklamou, co tiskovou, které priority budou komunikny skrze elektronicka média, aj.

3.2.4.Price

Ve vztahu k politickému marketingu znamena pojemastlad strany k ziskani vaii.
(Bradova: 2005: 76), tedy to, co musi strandatgdaby ziskala péeebné penzum hléas
Teoretikové hovii otzv.politické ce#i (David M. Reid®) a psychologickém nékupu hias
voli¢a, tedy o ekonomické strategii strany, kterd hra@jetou roli v tématech
kampani.(Bradova: 2005: 76)

Z&kladnim prvek politického marketingu je tedy asqolitika, politické strany (produkt),
kterd ma utité osobnostni kvality, komunikace politika Segosti se &e na zaklad cilené

propagace

4 Je nutné rozliSovat mezi umistm v rdmci marketingového mixu a ungfsim jakoZto soéAsti segmentace
politického trhu, rozdil bude vystlen v kapitole zabyvajici se segmentaci trhu.
“% Reid, David M. Marketing the Political ProduEurropean Journal of Marketing 229, 34-47
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4. Politicka reklama

Reklama je klasickym prvkem persvazivni komunikaedice¢asto byva zaghovana

S propagaci, je proto nutné vgatku vymezit s hlavni rozdily mezi reklamou a progo.
Reklama jg,praktika upozorrni veejnosti na utity vyrobek nebo sluzbu s cilerfimpet ji

k nakupu nebo investi¢volbe).” (Burton, Jirak: 2003: 267)

Propagace jgiakekoliv volre dostupné séleni, které nize publikum ovlivnit, aby na
nabizeny produkt nahlizel@ipniw.” (Burton, Jirdk: 2003: 267)

Ve strategii volebnich kampani v kontextu reklamziiSujeme tzvpaid media coz je
klasicka reklama, ktera byla zadana politickoursitg a tzvfree media,coz je neplacena
reklama. V souvislosti s volebni kampani to znanmeaentace v médiich (politické debaty,
komentde, ale nafiklad i verejné deklarovana podpora ze strany popularni osobn@xii)

bliZze ilustruje vyznamovy rozdil mezi propagacéklamou.

, Politicka komunikace je placené rozrifstsestavenych zprav v médffttBolland in
B.McNair: 2003: 97)

V tomto kontextu ma pojem média Siroky vyznam, nafe jak masova média, tedy prostor
v televizi, rozhlase, tak i formy venkovni reklarfyllboardy, plakaty), tiginé reklamy
(letdky) a elektronické reklamy (internet), aj.

Tim Burton a Jan Jirak uvéjd nasledujici definici;,Reklama musi vytit iluzi, Ze mezi
produkty a sluzbami jsou zasadni rozdily a Zerspaelim spravna volba poitie vyesit
podstatné problémy.Toto pojeti se zabyv&edevsim reklamou v komari sfée®’, ale tuto
tezi Ize aplikovat i na politickou reklamu. Ve viatak politické komunikaci tedy reklama
vytvari iluzi, Ze mezi politickymi subjekty jsou zasadaéové rozdily, nap rozdil mezi
programovou ideou ODS@ESSD, a spravna volba, tedy odevzdat volebni hlasangmu
subjektu, vyeSi spatkebiteiim podstatné problémy, tedy vhodné zastoupeni, povgai

urcitych zajmi (rovna da...), atd.

%6 political advertising is the paid placement of onigational messages in the media
" Reklamu nizeme dlit na 3 zakladni druhy: komémi, sociélni (nekomeni) a politickou
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,,Politicka reklama je jedina forma masové komuoéanad kterou ma politik kompletni
editorskou kontrolu. Tirce s@leni ovlivni pouze spravnost kddovandledi, nikoliv uz jeho
dekédovani“(Denton, Woodward in B.McNair: 2004: 96)

Politicka reklama ma 3 cilénformovat, pfeswdéit a pFipominat.

4.1.Persvazivni techniky

Persvazivni, tedyirpswdcujici, komunikace pouziva nasledujici techniky:
o0 OpakovaniSpol&n¢ po modré)

Odrena (ODS + Zdravotni sestra 15 00@)K

Trest(CSSD givede stat na mizinu)

o O O

Apel na sdilené hodnofi?aroubek a komunisté igkli své
ano,ieknéme jim své NE)

Ztozreni a napovda

Skupinova identit§Spole&né pro lepSi Zivot)

Splrena touha

Poteby

O O O O O

Provokacekampa Masky)
(Burton, Jirak: 2003: 268,269)

4.2.Druhy politické reklamy

Jablonski a kol. (Politicky marketing) rogdji politickou reklamu v rAmci technik politické
propagace takto:

Vizualni reklama:

o denni tisk a stranickéasopisy, brozury bulletiny
o letaky, plakaty, billboardy

o mobilni reklama na dopravnich praésticich

o vlajky a transparenty

Audiovizualni reklama:

o televizni vysilani
o filmy
Audio reklama:

8 Denton, R.E., Woodward, G.®plitical Communications in AmericAlew York, Praeger, 1990.
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o rozhlasové vysilani

Interaktivni reklama:

0 internet
o DVD filmy
(Jablonski et. kol. Politicky marketing: 125)
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5. Public relations v politické komunikaci

Public relations je saasti technik politického marketingu, subjektu, iteéstroje public
relations vyuziva, vytwd pozitivni obraz v dich verejnosti. Jednotna a zéssujici definice
této problematiky neexistuje, Jablonski definujétpié public relations jakoztqg;sadu
strategii a taktik, jejichz hnacim motorem je snafeolat pozitivni dojem z aktivity jednoho
politika a vrhnout negativni stin nénnost opozice.(Jablonski: 2006: 112)

Cinnosti public relations sesti do dvou sfér, prvni jenit'ni public relationstedy
komunikace uvnitsubjektu a souvisi s budovanim lidskych zélr@ruhou sférou public
relations jsowngjSi public relationstedy komunikace s ¥sim prostedim a vytvéeni
obrazu subjektu ve spdleosti, tedy tvorb@orporate identity

Hlavni Ulohou public relations v politické komundtapotazmo politickém marketingu, je
vytvaeni image politického subjekéuudrzovandvoustranné komunikace s okolnim
prostedim a integrace s nirfdablonski: 2006: 114)

Pri tvorbe celého procesu PR strategie jdedité postupovat podle titych pravidel, cely
proces je rodenén do rékolika fazi, a to:

1. analyza vychozi situaceedy shromazshi veSkerych relevantnich
informaci, v této fazi je veliceidkezita uloha pizkumi verejného
minéni

2. tvorba programu PR strategiiedy formulace cil, urceni cilové
skupiny

3. implementacéaplikace)

4. evaluacetedy zhodnoceni

(Jablonski: 2006: 110-113)

Pti procesu tvorby v public relations je tedylelité zhodnotit své vlastni moznosti a
perspektivy, které budou komunikovanyitwu strategii. Za&rem celého procesu, stéjn
jakozto u politického marketingu, je zhodnocenkoeé cinnosti a mira spkni
artikulovanych cik.

5.1.Vytvareni image politickému subjektu

Formovani image, tedy vlastnihorggého obrazuiedstavuje; soubor prvk, které jsou pro
ni typické, odliSuji ji od jinych subjeka buduji jeji osobnost.(Jablonski: 2006: 114)
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Corporate identitytedy vlastni identifikéni prvky,jsou sloZeny z historie a organipa
struktury organizace (politického subjektu), stghdce, mise organizace a vizuélnich aspekt
organizace. (Jablonski: 2006: 114)

Vizualni aspekty organizace maji v celém procedayez kltovych roli, jelikoz vytvéi tzv.
vizualni systém identifikaciejimi nastroji jsolsymbolyJogo, barevné ztvaemi*®. Tyto
symboly Uzce souvisi s politickym subjektem, odligkjeho historii a ideové orientaci.
,,Podminkou pro Us8né misobeni systéinvizualni identifikace jérvalost (nen#nnost) jeho
prvki, jejich jednoznénost, originalita, kompaktnost aislednost v jejich prezentackip

vSech moZznych-ezitostech.“(Jablonski: 2006: 115)

5.2.Komunikace a integrace s okolnim prostedim

,,Doménou aktivit public relations, jeZ jsou vynijeve prospch stran a orgain moci, je
udrzovani trvalé komunikace v rdmci vatahoc - spolénost nebo strana - spaeieost”
(Jablonski: 2006: 117)

Nedilnou sotasti komunikace s okolim jsou tanedia relationstedy vztahy s médii, a

S nimi souvisejicmedia management

Media relations spivaji v cilené kaZzdodenni komunikaci s médii forntigkovych zprav,
tiskovych konferenci a prastdnictvim tiskovych mlug. Hlavnim aspektem media relations
je poskytovat médiim spravné, uplné a atraktivfdriméace o organizaci. Funkce public
relations mezi médii a politikou je jednaktivni, ale také&eaktivni (Jablonski: 2006:
119/120)

5.2.1.Media relations a media management

V souvislosti s volebnimi kampami se velicetasto hovéi o tzv.spin doctoringu

,»Spin doctors jsou experti na tvorbu publicitydiy jak pouzit média ve &\vprospech.”
(B.Petrova inVolby do PSER 2006: 2007: 44)

Spin doctors byvaji chapani jako &ty plocha mez novitidm a politikem. Poprvé byl tento
termin pouzit v souvislosti s medialnim tymem pdenta Reagana v New York Times
(1984). Noviné nemaji k spin doctors pozitivni vztah, chapojaje jakési mistry ve lhani a

demagogii. S existenci a postupnym vyvojem spirtatoru souvisi fenomén tzgpin

? Logo plni funkci symbolickou, emocionalni a infuacni (Mikes,Vysekalova: 2003:66)
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industry, tedy jakéhosi gmyslu zviditefiovani a tzvtelevizace politikif. Oba tyto
fenomény maji praktickyisledek pro praktickou politiku. Abrahamson tentkt fshrnuje do
dvou bod:
0 neni mozné zobrazovat celé politické strany
o televize jako takova je postavena na zogabrrgjSiho vztahu a na zosobmi
vn¢jSiho s¥ta, navozuje tedy mezi politikem a divakem intiramfah
(Kunczik:1999)

Public relations, a to nejen politické,g@nost, kterd ma vliv na podobu dnesni Zurnalistiky
Vyznamnym zjisobem ovliviuje jeji podobu a povahu, ale také nastoluje térfzaganda
setting), ktera jsou pro média atraktivni. Rozd@zmvlivem reklamy a public relations na
média, spdiva ve faktu, Zze reklama oproti public relationsife kiiklavéjSim a viditelrgjSim
scklenim, které na prvni pohled umie stanovit fvodce sdleni.Dobré politické PR a
media relations jsou zakladem &Spého fisobeni a setrvani v politickych funkcich. A to
diky skut€nosti, Ze dikyastému vystupovani v médiich se konkrétni poliidvd mediala

znamym, tedy zapamatovatelnym pro publikum, co#/auje jeho celkové vnimani.

% Tedy samotny vyir jednotlivych lidi, kteif jsou vybirani i na zakladvlastni medialni zdatnosti, tedy
vlastnosti jskymi jsou dobré vystupovani, charisokatvzhled,fecnické schopnosti, a.
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6. Média v politické komunikaci

,,Demokracie je vlada tyrainkorigovana noviné."

Ralph Waldo Emerson

6.1. Uloha médii v politice

,,Novin&e nevnimej jako ohroZeni, ale jako Sanci (...) Noviai@otebuje a ty potbujes
jeho.“ (Buksiaski®! in Jablonski: 2006: 119)
.,Masova média,/edevsim televize, mohou rozhodujicid@sppem pispet k (¥innosti
volebniho boje. Volebni boj je skaté v prvéiradé komunik@nim procesem®
(SchulzBradova: 2006: 83)
BlankaRichovéa na zakladstudiePolitical impact of Mass Medi€C. Seymour -Ure1974)
rozcluje sféry a vztahy mezi politickymi aktéry a médésledova:
1. vztahy mezi afany a politickym systémemde média fispivaji k informovanosti
ob¢ani v delSim¢asoveém horizontu
2. vztahy mezi jednotlivymi institucemigmbicimi v ramci politického systénauto
napiklad ve zobrazovani politickych aktémeédii
3. vztahy mezi jednotlivymi institucemi

4. vztahy mezi politiky a politickymi institucemi

Brian McNair (Sociologie Zurnalistiky: 2004) raftdje 3 faktory, kterymi politika
ovliviiuje média, respektive Zurnalistickou tvorbu, aditicky systém, politickou
kulturu®® a ekonomicky vztah médii ke statu

Zaroven pripomina rekolik prostedka, kterymi politici mohou ovliviovat média,

zdiraziuje predevsimfyzickou silu a zakony.

Winfried Schulz rozduje roli masovych médii v politické komunikaci dékolika okruhi

(rdmadi):

31 Buksinski, T., Racjonaln&@ wspétdziata. Szkice z filosofii polityki, Poznig 1996, str. 86.

2 Tviirce konceptu politické kultury byl v 50.letech 26lsti G.Almond. Politicka kultura je:soubor hodnot,
které ueuji vztah jedince a skupin k politice'gglevSim pak politické a ekonomické vzorce, vyzobat@
kulturni pravidla souziti jedintve spolénosti, stej# jako politick& rozhodnuti, ktera tato chovani jetivci:
ovliviuji.* (Richova: 2002:89)
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1. Masova média jsou chapana jakozZto geabiik v komunikaci mezi jednotlivymi
aktéry, hraji roli v nastavovani zrcadla sgolasti (véejného migni), zastupce
(obrana spolkenosti), nastroj lidu.

2. Masova média jsou chapana jako samostatny akiésgimi politickymi a
financnimi z4jmy.

3. Média slouzi jako néstroj mobilizacedaim.

(Schulz: 1997: 172)

Vztah mezi médii a politikou je vzajerzavisly, na jedné strarstoji média, ktera ptebuiji
informace, a na druhé strapolitika, respektive politici, kig potrebuji publicitu. Chapani a
vyuziti informace v medialni logice je jiné nezévdolitické. Zajmem politické komunikace,
respektive, politického public relations, je vyteai pozitivnhiho obrazu subjektu uregosti.
Média naopak ve své produkci vyuzivaji zejménarmfici konfliktni povahy. Tudiz je
logicka ukita forma stetu zajni mezi politikou a médii, které ovSem jeden druhého

potrebuji.

6.2.Agenda setting

»Agenda setting je vyti&ni povdomi a vyvolavani vejného zajmu.{McCombs,Shaw in
Kunczik: 1995: 198)

,,Masova média nastoluji agendu v kazdé politiek@pani tim, ze ovlitji hlavni
charakteristické rysy postibk politickym otazkam.(McCombs,Shaw in Kunczik: 1995:
198)

Média nemohou ovlivnit to, co si myslime, ale oiiliyi to, ocem gemyslime. Masova média
piredem ukuji, které otazky budou v dané dgiovazovany zatdezité, tedy Zurnalistickymi
prostedky ovliviwuji selektivni chovani publika.

Pojem agenda setting byl poprvé konstruovan amgrickédci McCombem a Shawem

v souvislosti s americkymi prezidentskymi volbamaul Lazarsfeld agendu setting

vyswtloval jako schopnost médii vytket témata (1944).

Ve vztahu mezi médii a politikou je podle Schulz¢ah vzajemnych zavislosti. Existujicdv

teorie:zavislostni teze a instrumentalni teze.
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ZAavislostni teze tvrdi, Ze existuje vzdjemny vatadzi médii a politikou na drovni
nadazenosti a padzenosti. Politika se v fiio¢hu historie stala zavislou na médiich, média
byla ze strany politiky vnimana jako komuniké kanal smirem k ol&anim.

Instrumentalisté naopak tvrdi, Ze na politice jgauisla média. A to diky pozadawk, ktera
jsou na média kladeny, a téeplevsim artikulovat zajmy a ndzoryabi, kontrolovat

politiky a kritizovat vladnoucitfdu. Existuje zdeigdpoklad, Ze média pIni politickou funkci,
problém zde vyvstavarpstietu ochrany statnichrédnilki a autonomie médii (a to nejen ve
vztahu k médiim, ale i napve vztahu k autonomii napCentralni banky, kteraimwie dlat
stejré zavazna rozhodnuti a kroky jako vlada) (Schul2719.9)

Média v zasaglpIni 3 funkceinformovat a spolugsobit na tvorld veejného midni, ale také

jakoztokontrola a kritika poltickych elit

6.3. Gatekeeping

Tvirce konceptu gatekeepers je Kurt Lewiento koncept se zatiuje na rozhodovaci

vlivy v médiich, které fedchazi vybru urité udalosti jakozto zpravodajsky atraktivnfi P
dlouhodobém pozorovani zpravodajstvi byly odhalakyory, které maji vliv na zpracovani

a vybker udalosti, a tadeologické vlivytedy kulturni hodnoty, vzorce, tlakypeganizani

vlivy, a to gedevsim vlivy byrokratického procesu. (McQuail: 29940) Vzhledem k povaze
a chovani meédii existujiekteré udalosti, které maj&isi Sanci na medializaci, této fakt je
znam jakozto konceppravodajskych hodndMcQuail:1999:240). Kritéria udalosti
zpravodajsky hodnotné jsou nasledujici: udalostilda, ma velky rozsah a intenzitu, je jasna
a jednoznénd, neéekana, zarovema blizko k pedpokladanému publiku a jistou kontinuitu.
(McQuail:1999: 241). Z tohoto fakty plyne, Ze médiaji jednozn&nou inklinaci k vykru

ur¢itych souboit udalosti do zpravodajstvi.

Koncept zpravodajskych hodnot aktéayuziva i public relations, které zvolenim spravné
tedy medial® atraktivni, udalosti ve spravnérase, zajifuje svému subjektu neustalou a
bezplatnou publicitu. Proces a principy public tielas ovliviuji média, a to jak vydyrem a

nastolenim vhodnych témat, ale take jejich vhodmetasnou komunikaci meédiim.

% pavodrs se jednalo o vyzkum zasteny na rozhodovaci proceski ppdinnych nakupech (1947), kdy si Lewin
povsiml, Ze informace musi projitdilymi kandly, tzv. vchodovymi oblastmi (gate areds)e se odehrava
rozhodnuti. Tento koncept byl v 50.letech aplikowarepravodajstvi (White). (McQuail:1999:241)
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7. Politicky trh

Politickd komunikace se odehrava ¥itém spoléenském prostoru, v odborné terminologii
je ozn&ovan jakozto politicky trh, kde se odehrava praa@sny. Definici tohoto pojmu
nabizi Jablonski:
,,Politicky trh p‘edstavuje‘ast spoléenského prostoru, vwmz se uzaviraji politické
transakce: kupuji se, prodavaji a wiaji politické produkty mezi aktéry politickéhodtsy -
mezi prodejci (oferenty) a kupujicimi (adateli). Mistem, kde dochazi k transakcim
nejcastji, je volebni tri*.“ (Jablonski: 2006: 49)
Politicky trh se tedy ve zjednoduSené féramape jako: komunikani prostor, ve kterém
strany a politické instituce sehravaji roli prodéjdktei prostednictvim informénich kanak
(masmédii) posilaji kupujicim svékhi (nabidky).“(Jablonski: 2006: 49)
DalSi pojeti politického trhu nabizi Eva Bradova:
,,Politicky trh je proces sény, v mz dva nebo vice akiévlastni rFico cenného, &imz
mohou obchodovat. Prodejci nabizeji zastoupeni ékaznikim vyn#nou za jejich
podporu. (...) Tato séna se odehrava v délvoleb, kdy se prodejcimymi prostedky
propaguiji, aby si zajistili maximalnigem. Propaguji zfisob zastoupeni a specifické vladni
zanery jako jejich trzni produkt, jenz obsahuje takége strany a lidra, program strany a
vybrané navrhy na politicka témata(Farrell a Wortmari1 in Bradova: 2005: 61)
Muszyaski®® (in Jablonski: 2006: 50) popsal specifika poliéhlo trhu, kterymi se lisi od
klasického pojeti trhu, a to:

o Politicky trh je smluvnim fenoménentippisobenym politickym transakcim.

o Politicky trh je arénou politického boje mezi sgitimi politickymi subjekty.

o Politicky trh je realizaci pravniho aktu, ktery hybava volebni kampé&ra vymezuje

jejich pribéh jak prostorow, tak i¢asow, krome toho tento pravni akt éuje

prodejce a kupujici.

Druhy politického trhu jsou podmény lokalitou a rozsahem politickénnosti, a tedy i
druhem voleb, které se v jejich ramci uskiitgi, rozliSujeme tedy trhjokalni (obecni
zastupitelstva)egionalni(krajska zastupitelstvagelostatni(Poslanecka $movna),

nadnérodni(Evropsky parlament).

¥ Volebni trh pedstavuje v celém kontextu politického trhu powenjy specifickou etapu

% Farell, David M. et Wortmann, M., Party strategieshe electoral marketing in West Germany, Britand
Irleand.European Journal of Political Researih, 1987, s. 297 — 318.

% Muszyaski,J., Marketing polityczny, Warszava, 1999, s. 16
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Hlavnimi aktivnimi @astniky politické ho trhu jsou:
o Politické instituce a politické strany
o Elektorat (volistvo}’

o Masova média

Politicky trh je ovliviovan rekolika faktory, a topolitickymi, pravnimi, sociak

demografickyma ekonomickymi.

7.1.Diagnostika politického trhu

Pro tvorbu a spravné zacileni volebni komunikaajejni diagnostika volebniho trhu.
Diagnostika trhu ve své podstge skEr vSech relevantnich informaci a jejich analyzazMe
relevantni informace sadi dle Noird® (in Jablonski: 2006: 5&)ysledky minulych voleb,
materialy popisujici ekonomické faktdtgdy ekonomicka situace statu, vysaémérnych
mezd, mira neza#stnanosti,...)materialy zabyvajici se trhem masovych médii, mast
vyzkumy(piedvolebni vyzkumy)archivni materialy(detaily o péib¢hu predeSlych kampani)
ainformace ziskané o konkurentech.
Pt vyzkumech pro &ely volebni kampahse vyuZivaji kvalitativni i kvantitativni metody.
Samotny piizkum politického trhu m&itfaze, a to:

0 segmentace (market segmentation)
Segmentace trhu slouZi k jeho réleshi na uéité skupiny a segmenty. Segment je skupina
jedinai, kterfi maji podobné priority a preference. V kampanigelem segmentaceguevsim
efektivni tvorba komunikaiho saleni.

o zacileni (targeting)
V praxi znamena osloveni véli, a to bu’ jednoho nebo vice segmént

0 umiseni (produkt positioning)

Dle NewmanZ’® (in Bradova: 2005: 35) se vaiidsli na 5 odlinych segmentPro kazdy
segment se uplatje jina volebni strategie podle hodnot, jenZ deegment vyuziva, a to:

o funkeni hodnotatedy vlastni uzitek plynouci z volby)

37 Volebni trh je pouze jednou etapou v celku peiiho trhu

3 Noir,M.Réussir une campagne électorale: sufeseemple américian?, Paris 1997, .92 (in Jabla2@66:57)
% Newman, Bruce I. Et Sheth, Jagdish N., eds 1P8#tical Marketing : Readings and Annotated
Bibliography.Chicago : American Marketing Association.
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o socialni hodnotduzitek plynouci z podpory tité
skupiny)

0 emocionalni hodnotévliv za pomoci symbdi)

o podmirna hodnotaschopnost strany vypadat se
s nov vzniklymi problémy)

o hodnota novostfjapel na z#davost)

Vyzkumem trhu se stanovi nejen potencionalni etéktale i pozice subjektu na trhu a jeho
dlereéni®® Tedy:
0 zhodnoceni vnthich mozZnostfvlastni silné a slabé
stranky)
o analyza véjSich pilezitosti(analyza konkuremich
vyhod v porovnani s konkurenty)
0 strategie politického umigti (umistni subjektu na
trhu)
(Bradova: 2005: 67)

Bradova dle marketingové typologie Philipa KotlevaliSujectyii druhy postaveni subjakt
na trhu, které aplikuje na subjekty politickéhoutra to pozice:
o lidra (ten, kdo ma momentalmejvyssi podil na trhu,
tedy vladni strana)
0 soupée (druha nejsilyjsi strana, tedy opaaii strana)
o stoupencdstoupenec lidra,&sinou koalkni stran&
o0 specialisty(subjekt vyphujici mezeru na trhu se

specifickym programeff)

Kazda z &chto pozic vyZaduje specifickou formu komunikadey, Usiluje o posilovani a
prohlubovani svého dosavadniho vlivu a je pijocharakteristicka defenzivni komunikace.
Naproti tomu soupevytvati agresivni ofenzivni komunikaci. Stoupenec vetsgia
komunikace vytvé konkurerni vyhodu oproti ostatnim. Specifickyniipadem je
specialista, ktery se soistli pouze na jeden segment ¥sitiva. (Bradova: 2005: 73)

“ Tedy segmentace na trhu politickych stran
LV Ceské republice nafklad KDU-CSL
42V Ceské republice nafklad Zeleni
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K diagnostice volebniho trhu se také vyuZivaji bale(respektive fedvolebni) pizkumy.
Predvolebni pizkumy jsou problematickou otazkou v mnoha debat@tto. Eibl (in Volby
do PSRCR 2006: 2007: 90,91) shrnul zakladni argumentyoitirei, tak giznived
piredvolebnich vyzkuriin respektive jejich zwejiovani. Tvrdi, Ze maji pozitivni dopad ve
forme zpstné vazby mezi elektoratem a politiky a zanpysou jakousi pojistkou proti
falSovani volebnich vysledk Na strag druhé vyznamnym Zigobem ovliviuji verejné
mineni,stavaji se tz\self fulfilling prophec$’-sebenagiujicim proroctvim (in Volby do PSP
CR 2006: 2007: 90), odrazuji v&éi od aktivni Gasti ve volbach progdnictvim vytvéeni
obrazu voleb jakoZto jiZ rozhodnuté udélosti, geta prezentovana jako fakta bez
upozorreni, Zze mohou obsahovat statistickou chybu, aj.

V kontextu volebnich vyzkuimhovaime o tzv.volicskych preferencich, stranickych
preferencictavolebnich progn6zacN.zhledem kéastému uzivangéthto pojmi médii, je
nutné gesre si vymezit vliastnostiéthto vystug a rozditt mezi nimi. Na jednotné
terminologii v oblasti pedvolebnich vyzkurinse dohodlo Sdruzenéskych vyzkumnych
agentur SIMAR.

Stranické preference,, vyjagi priklon k ugitému k ueitému aktérovi politické sogite bez
ohledu na ¥k a bez ohledu na deklarovany umysiaaginit se {i nez&astnit se) voleb.”
(Eibl,Volby do PSRCR 2006: 2007: 91)

Volicské preferencegpredstavuji podil respondehtktes nevylouili svou rast ve volbach a
jmenovali svého favorita ze seznamu politickyckBrakkte”i se voleb éastni.”

(Eibl,Volby do PSRCR 2006: 2007: 91)

Volebni prognoéza , je odhad skdteeho vysledku voleb, ktery je sestavovan na zéklad
sledovani, vaZeni a analyzovani dlouhodobych treredspolenosti*.
(Eibl,Volby do PSRCR 2006: 2007: 91)

Pravidelné sledovani vyvoje preferenci jecsmti kampa# a gredevsim jeji z§tné vazby, je
jakymsi prvnim nastrojem &eni jeji efektivity. Zejména pro média je vyvoj faeenci
velice atraktivni zalezitosti, a to nejen v obdpigid volbami.

Urceni politického trhu a jeho segmentace je zasa#tndiem ¥ formovani celé strategie.

43 Schén, H. Wirkungen von Wahlprognosen auf Wahleerg ,Thomas (HgModernen Wahlkampf. Blick
hinter die KullisenOpladen: Leske + Budrich,2002utp://www.politik.uni-
mainz.de/harakchoen/Umfragen.pdf)

“V CR provadi pouze Faktum Invenio (Volby do R&R 2006: 2007:91)
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Ucinky predvolebni kampanse projevuji na dvou trovnich, adeovanim politickych straa
chovanim voliz. (Eibl in volby do PSER 2006: 2007: 96). V akademické obci panuje
nazorova neshoda ohledsily a dopad na voliské chovani progdnictvim zvéejnovani
piedvolebnich przkumi. Politicka strana naopakigéchto Setenich ma moznost aktign

pozmnenovat viastni komunikani strategii a jeji uzjpsobeni aktualnim vysledkn Setenim.
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8. Legislativni omezeni volebni (politick€)

komunikace

Obecr plati, Ze v politické komunikaci je mozné pouzietody, které jsou v klasické
hospodé&ské soutZi (v komeeni komunikaci,rekla) negipustné. | v politice ovSem plati,
Ze nelze pekratit urcitou hranici, v tomto fipact dopustit se trestnélinu pomluvy
(napiklad uvedenim nepravdivé a IZivé informace), phégizasada, Ze kamgamusi

probihatcestré a pocti¥ a nesmi byt zuejnovany nepravdivé udaje.

Ucinkovani politiki v klasické reklar je povazovano za nekalou séitjtoSetuje ho zakon o
stretu z4ajmi, ktery pravi, Ze: yeejny funkcion& (poslanec, senatotjen vlady a vedouci
ast'ednich spravnich/adiz) nesmi uzivat svého jména pro ziskani vyhod ainesoznit
uvedeni svého jména nebo vyobrazeni k reklaméghng za Uplatwi jiny majetkovy

prospch®

8.1.Pravni predpisy tykajici se voleb do PSER*

0 z&ak.¢. 247/1995 Sb., o volbach do ParlamediRi
0 zak.c. 231/2001 Sb. (medialni zakon)
0 z&k.¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (obec¢aat)

Pro volebni komunikaci jsou&tiejni fredevsim nize uvedené paséaze, které zakon upravuje:
.,V dol# zacinajici 16 dm a korrici 48 hodin ped volbami do PSP maji kandidujici politické
strany, politicka hnuti a koalice vyhrazen@Ro celkem14 hodin a®T celkem 14 hodin

v ramci jejich vysilacich okruhbezplatd poskytnutého vysilacili@asu. Ten se jim rozt
rovnym dilem, politické strany maji zodpdrost za obsaléthto paadi. Terminy vysilani

poradi se uei losem.*

.,V dol# pacinajici ti dny p'ed dnem konani voleb a kdoi ukorenim hlasovani nesiji byt

zadnym zfisobem vysledky vyzkumu volebnich preferendiejpegany.”

*5Vzhledem k velkému mnoZstvi pravnictegpigi tykajicich se voleb do PSER byly vybrany ty, které jsou
stéZejni a zarove se dotykaji problematiky volebni komunikace.
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.ve dnech voleb je zakazana volebni agitace pratipké strany, koalice a kandidaty
v objektu, v 8mZ je umigina volebni mistnost a v jejim bezpresinim okoli.”
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Analytickacast

9. Obdanska demokraticka strana

9.1. Definice politické strany

V Uvodu této kapitoly je nutn&@dem si vymezit vlastni termin politicka strana.

V politologické praxi vlasté neexistuje jedna univerzalni a Zasuijici definice tohoto
pojmu.

Pro &ely této prace je nejlépe vystihujici nasledujici:

,,Politické strany jsou dobrovatrvzniklymi sdruZzenimi osob se sgolami z4jmy. Prioritou
techto sdruzeni je ziskat politickou moc, s cilens@dit \écné cileci osobni vyhody nebo
oboji zarove. (Max Weber inRichova: 2002: 89)

Politickou moc tyto subjekty ziskavaji priesinictvim voleb, a aktivnidasti v nich, tento

fakt odliSuje politické strany od zajmovych skupin.

9.2. Historie a vznik ODS

Obc¢anska demokraticka strana se konstituovdaignu 1990 z revoléniho Olganského fora.
ODS nenavazovala na tradice zadné historické stjaky tomu je LLSSD a KDU-CSL.
ODS vznikla na zakladtzv. lanskych dohogkdy z Oktanského féra vzniklyti politické
subjekty.Vydéleni se ODS z Qtanského fora ji fineslo dle PejSi( Stranicky systébeské
republiky: 2007) d¥ vyhody. Za prvé se, jakozto nbvznikla strana, mohla vyzdavat
vysokou mirou nazorové shody. Za druh#anpredem danou existenci vieeméns
strukturované&lenské zakladny. Od svého vznikuiflatk silngym stranam, Ceské narodni
rack deklarovalo pislusnost k ODS celkem 33 posléraecve Federalnim shroméid 39
posland.
Duvody pra praw ODS se staladd¢i silou v pravém spektréeské politické scény jsou
nasledujici:

o ,Osobnost Véclava Klause, ktery pro velkéastceské veejnosti predstavoval

symbol transformace a ngdvkladanych do budoucnosti.”
o ,Celkova nalada ve vejnosti, ktera se ve velkémihlasila k pravici a ktera

vyjad-ovala vyraznou podporu probihajici transformaci.”
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o ,Silici rozpory probihajici mezieskou a slovenskou politickou reprezentaci, spojené
s proklamovanou slovenskou snahou o nezavislastzaiky kolem tehdejSiho
predsedy Odanskéeho fora Alexandera Dédka, kdy ODS zaujala jasné profederalni
stanovisko, k#muz se fipojily i ostatni politické subjekiyeské pravice. Postup,
ktery ODS zvolila, ukazoval, Ze jejim hlavnim zéjnheide zachovani a dalSi
prosazovani hospodské transformace.”
(Pejsa: 2007: 60/61)
ODS se uz od svého vzniku prezentovala jakoZto #emtioka pravicova strana, ktera se
hlasi k pragmatickému realismu.
Fakticky strana vznikla na Ustavujicim kongresuler@uci (1991), kde vydala i
programoveé prohlasefesta k prosperdt Mezi hlavni cile no¥ vzniklé strany pdtilo
premenit Ceskoslovensko v moderni evropsky stat.
V roce 1992 gipravila volebni program pod nadzve®woboda a prosperita zarove
deklarovala svoje principy. ODS se tedy prezenjake:
0 obc¢anska strana, jejimz zakladem je iniciativni jedine
0 demokraticka strana
o konzervativni strana usilujici o zachranu a obrmékladnich hodnot evropské
kieg'anskeé civilizace
Snahou ODS bylo i navazat uzsi formu spolupracerssimi pravicovymi stranami,
slowila, nekteri byvali poslanci KDS fedstavuji v dneSni ODS jejfdg’anskou tvg jako
nagiklad Marek Benda. S KDS kandidovala spgatgjiz ve volbach v roce 1992 s vySe
zmirgnym volebnim programei@voboda a prosperita.
Nowve vzniklou stranu uz od jejiho patku provazely takéetné skandaly. Prvnim byly
podnikatelské aktivity tehdejSiho mistedsedy ODS Miroslava Macka, které vedly k jeho
odstoupeni. NeptSi kauzou ODS ovSem bylo nejasné financovani gtaaexistence tzv.
mrtvych dusSi na strankach déarc
| pies existenci afér a nejasnosti kolem financovaangt ODS volby v roce 1996 &ip
vyhrala. Hlavnim poselstvim jeji kampaylo hesloDokazali jsme, Ze to dokazeme.
Konkurergni CSSD v3ak ziskala pasmé silny mandat ve smovns. ODS sestavila
mensinovou vladu, déela Poslanecké smovny ale usedligdseddSSD Milo§ Zeman.
Vnittni rozpory a neshodyjedevsim pak rozpory mezi Vaclavem Klausem a tehdejs
ministrem zahraknich \&ci Josefem Zielenczem vedly k dosud nejeggrkrizi uvnitt ODS,

ktera vyvrcholila odchodengkolika predstavitel ze strany. Vnini neshody se tykaly
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piedevsim nejasného financovani, dale programovyabpmehi a soudobé ekonomické
krize. DalSim bodem spbv ODS byla osoba Vaclava Klause, Josef Zieleneapaval za
nevhodné, aby se strana prezentovala pouze ska@gobnost.

Koncem listopadu 1997 problémy kumulovaly, Jan Repalu s Ilvanem Pilipem vyzvali
Véclava Klause skrze média k rezignaci. Tyto udafussiéze dostaly pojmenovani
sarajevské udalosti (sarajevsky atef{tat

Vaclav Klaus nicméav pozici gedsedy strany vydrzel, a Jan Ruml s lvanem Pilipem

s dalSimi jedinci stranu opustili a zalozZili nowliticky subjekt Unie Svobody. ODS tim tak
ztratila 25 poslanc ODS opustil i Josef Zielenec, ktery byl ve str&agmsi protipdlem
Vaclava Klause.

Do predtasnych voleb, vyvolanych touto politickou krizia ©DS z heslerilavu vzhiru!,
jejich vittzzem se vSak nakonec st&l&SD, rozlozZeni sil v Poslanecké&srovre (pravé a
levé spektrum) bylo v3ak pameé v rovnovaze. Cela tato situace vedla k vygvo tzv.
opozi’ni smlouvyplnym nazventSmlouva o vytv@ni stabilniho politického pro®di v
Ceské republice uzaena mezieskou stranou sociéidemokratickou a Qtanskou
demokratickou strandi Opozitni smlouva deklarovala mimo jiné pravoszité strany
sestavit funkni vladu, nevyvolat v fibéhu volebniho obdobi v PS hlasovani oihede
vladé ani takové hlasovani nepodijiprespektovat pravo opddii strany na obsazeni mist
vedoucich kontrolnich orgénve smlou¥ jmenovanych, aj.

Opozini smlouva jiz od svého vzniku byla velice kontnare zalezitosti, mnoho politoldg
ji povazovalo spiSe za podpis smlouvy o koaliciprapozici. Také viejnost nefijala tuto
skut&nost pozitivei.

V souvislosti se soudobou politickou situaci eeketiletému vyréi ,,sametove revoluce”
vznikla iniciativaDékujeme, odejéte, jejiz tvarci pochéazeli pevazi z tad byvalych
studentskych &dci. Tato iniciativa byla adresovanagolevsimtelnym gedstavitehm ODS a
CSSD, tedy Vaclavu Klausovi a Milosi Zemanovi. Cakie néla u verejnosti velky ohlas,
jeji prohlaseni podepsalo asi 200 000 lidip@jil se i prezident Vaclav Havel. Vaclav Klaus i
Milo§ Zeman ndli k této akci velice negativni postojcAniciativa nela ponerné Sirokou
podporu véejnosti, jeji aktivity se postupetasu omezily a vyzity vicemér do prazdna.

Pozice obou hlavnich adregsdéak neohrozila.

6 vaclav Klaus se v tu dobu nachazel v Sarajevuo Poimenovani jasnodkazuje k sarajevskému atentatu na
néslednika habsburskéhénu F.F.d’Este.

" ODS na svych webovych strankéach tento pakt namfeéarénim patentem, coz épevokuje udalosti z dob
vladnuti Habsburk
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Dalsi udalosti, ktera se ODS dotkla, byla wridelevizni krize v roce 200% Podrétem

k této krizi bylo odvolani generélniltediteleCT Dusana Chmalka RadolCT, a jeho
nahrazeni Jim Hoda&em. To vyvolalo stavku mezi redaktory, #tevrdili, Ze Jii Hoda& ma
blizko k ODS, a politici se tak jeho préetinictvim snazi televizi ovladnout. Cela akogan
masivni charakter za velké podporyejaosti. Zapojila se do ni takéda politiki, umglca a
také signaté Dekujeme, odejte. Dle nikterych dneSnich komeritétato stavka nebyla jen
bojem o svobodu slova, alezla mnohem ¥tSi politické pozadi. Cela tato udalost ma dodnes
velice kontroverzni charakter. Jednoama stanovisko a vystieni tohoto vyvoje nebylo
dosud objasimo. Dle rgkterych ndzat se jednalo o vyraz nesouhlasu s tehdejSi politikou
opozini smlouvy?®,

Rada tchto udalosti mohla byt také jednimvddi volebniho netsfzhu ve volbach do
PSPCR 2002, kdy ODS ziskala 24,47% HhiastsznaCSSD 30,20% hlds ODS se tak
znovu stala opo#ni stranou. Nicmé&hvlada socialni demokracie a jejich koalch partnek
byla velice slaba a vladnouci stranglynbéhem mandatu mnoho viritich problénd a spoé.

Udalostem, kteréipdchazely volbam v roce 2006, bud@avana pozornost nize.

K 31.fijnu 2005 néla ODS celkem 26 158end, ktei jsou organizovani 1 331 mistnich, 92

oblastnich a 14 regionalnich sdruzerith.

9.2.1.Zisky ve volbach do Poslanecké gmovny Parlamentu

Ceské republiky

Rok 1992 1996 1998 2002
Zisk v % 29.73%8 | 29,62% 27,74% 24,47%
Potet hlasi 1924483 1794560 1656011 1166975
Pocet ziskanych mandai 76 68 63 58

(V3echna tat@isla a data jsou votrdostupna na portaltieského statistického
Gfadu, pod doménowww.volby.cz )

9.2.2.Volby v roce 2006

K volbam v roce 2006 ODSrigtupovala jakozto strana, ktera byla 8 let v opiozi

8 Byva také nazyvana vaémim puiem ODS

49 Napr. http://www.literarky.cz/?p=clanek&id=1480
%0 http://ods.cz/ods_se_predstavuje/kdo_jsme.php
*t vysledky voleb daCeské narodni rady
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Hlavni zneénou, kterd poznamenala tvorbu kamphpla volba Véaclava Klause prezidentem
Ceské republiky. Novymiedsedou byl na XlIl.kongresu ve Frantiskovych Liéan

v prosinci 2002 zvolen Mirek Topolanek.

Tento fakt pro ODS znamenalgaevSim skutaost, Ze do jisté miry musi 2mt image,
jelikoz po celé obdobitpdsednictvi Vaclava Klause byla vnimadtadevsim jako jeho
vlastni strana, tedy jako strana jednoho muze.\&rezhledem k dosti spornému
charakteru osobnosti Vaclava Klause, kiggkou véejnost do znéné miry polarizoval,
mohla ziskat i podporu lidi, Ktgji v minulosti nevolili pra¢ kvali nesympatiim k Vaclavu
Klausovi.

DalSi Sanci pro ODS byli pravicovi wilia to gredevsim byvali voti ODA a US-DEU, a to
diky faktu, Ze se abvySe zmigné strany zmitaly ve vifiti krizi a nebyly schopny vytvi
Zivotaschopnou atvéryhodnou politickou nabidku. Konkurenci v této cidyla

predevsim SNK-ED a do jisté miry Zeleni, #tea svou stranu ziskali prawckteré z voléa
byvalé US-DEU.

Jednozn&nym problémem ODS byla socialni demokraciesgji Jifi Paroubek, ktery
socialni demokracii zvedl ze dna valkych preferenci, dokazal sporné kauzy (Diag human,
biolih, Grosav byt, aj.) zatlait do pozadi a ot se proti ODS vymezit.

Volby v roce 2006 ODS nakonec vyhrala se zisker8&%, tedy 1 892 475 hlasa 81
mandat.
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Agentura CVVM sveé vyzkumy provadi na vzorku zhrdie®0 respondedts mesicni

10. Predvolebni vyzkumy a vyvoj preferenci ODS

10.1.Vyvoj preferenci ODS podle agentury CVVM?

periodicitou.(Eibl in Volby do PSER 2006:2007:9)

Vyvoj stranickych preferenci:

Prosinec 2005

Leden 2006

Unor 2006

re®n 2006

Duben 2006

29,5%

28%

28,5%

25,5%

26,5%

VySe voliéskych preferenci:

Kvéten 2006:

32,0%

10.2.Vyvoj preferenci ODS podle agentury Factum

Invenio®:

Agentura se jako jedina@eské republice zabyva sloZitym vypem volebnich prognéz na

zaklad Seteni na vzorku asi 1000 respondentyzkumy provadi zhruba dvakrat d@sice.
(Eibl in Volby do PSRER 2006:93)

Vyvoj volebni progndzy a stranickych preferefici

Prosinec| Leden 1.3. 15.3. | 29.3. | 12.4. | 26.4. | 10.5. 24.5.
2005 | 2006 | 2006 | 2006 | 2006 | 2006 | 2006 | 2006 | 2006
Volebni 1 5 o0 | 2049%| 30,50 29.8% | 29.3%| 29.5%| 30.6%| 29% | 27.8%
progndza
Stranicke |19 g0 | 19306 | 18,99 19,7%| 19,5% | 19.3%| 20.0%| 18.2%| 18,7%
preference

10.3.Vyvoj preferenci ODS podle agentury STEM®

Agentura provadi S&ni jednou résiéné na vzorku zhruba 1600 responder(Eibl in Volby
do PSRCR 2006: 94)

2 7droj: ( Eibl in Volby do PSE'R 2006: 93)
%3 zdroj: : ( Eibl in Volby do PSER 2006: 93/94)

> Agentura Factum Invenio se jako jedin@R zabyva volebnimi prognézami.

%% 7droj: : ( Eibl in Volby do PSE'R 2006: 93/94)
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Vyvoj stranickych preferenci:

Prosinec 2005 Leden 2006 Unor 2006| Bzen 2006/ Duben 2006 Kten 2006

31% 28,6% 28,6% 26,7% 26,8% 26,7%

Pokud sledujeme vyvoj stranickych preferenci u kd&orySe zmihovanych agentur,
dosggjeme k zavru, Ze koncem roku 2005&k ODS nejvysSi podil ve vysi stranickych
preferenci. V pib¢hu rezna jeji preference postupkiesaly, divodem tohoto faktu mohla
byt skuténost, Ze v teznu a dubn@SSD nastartovala svou kaniip@DS minus, ktera se
silné vymezovala a negati¥rkomunikovala w¢i ODS za vyuZiti jejich programovych privk

a grafickych identifikanich udaji. Toto tvrzeni ovSsem neni nijak empiricky dolozeno.

Vystupy ziskané ze §eni gedvolebnich vyzkuiin ODS ve své kampani aktivuZivala.
NejznangjSim pripadem vyuZziti pizkumi verejného migni je pfizkum, ktery se dotykal
piipadného vitze televizni debaty mezi Mirkem TopolankemigndiParoubkem (21.5.

2006). Ol strany zadaly vyzkum agenturam,iigact ODS to byla agentura SC&C, socialni
demokraté patili agenturu STEM. Tentoifklad doklada manipulaci a vyuzivaniipkumi
vefejného migni ve vlastni prosfeh, zatimco agentura SC&C ve svémziumu zjistila, Ze
jednoznénym vittzem debaty je Mirek Topolanek, a to pam 46%:29%. Agentura STEM
dosgla k op@nému zawru, a to pondru 60%:40%. (Eibl in Volby do PSER 2006: 2007:

96) Agentury tentoiztelny rozpor ve vysledcich @dodnily jinou strukturou dotazovani a
odlisnou metodou zpracovani vysl&édkEibl in Volby do PSR 2006: 2007: 96)

NejpresrEjSi odhad vysledku byl kK¥novy odhad voliskych preferenci agentury CVVM,
tedy 32,09%8%e statistickou chybou +2%.

% Celkovy zisk ODS ve volbéch byl 35,38% lilas
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11. Geograficka podpora ODS a segmentace
voliéstva ODS

N1

11.1.0Oblasti s nejvySSi podporou ODS

v v A e

Ob¢anska demokraticka strana se nejvyssicské (Fizni tSi predevsim v Praze, zde ma
oproti konkuretini CSSD nezanedbatelny procentuélni naskok. Socidinolecie si je
tohoto faktu plg védoma, ostattiMilos Zeman kdysi pravil, Ze i kdyby v Praze kataliala
tenisova raketa Vaclava Klause, volby by vyhrala.

DalSimi oblastmi, kde ODS trauti¢ ziskava vysoky peet hlas je Plza, Jablonec nad Nisou,
Ceské Budjovice, Praha — zapad. (Kabat, Pink in Volby do F&P2006: 2007: 132) Ve
volbach v roce 2006 ziskala ODS vysokou podporueigionech Kralovéhradecka,
Nymburska, Brna-gsta, Vsetinska a nist popory zaznamenala také v seveskych
okresech Teplice, Litodtice a B&¢in. (Kabat, Pink in Volby do PSER 2006: 2007:
135,136).

Pokud sledujeme vaiskou zakladnu ODS, dogpme k z&¥ru, Ze ODS se stabirieSi wtsi
podpde ve \tSich néstech, v regionech s nizsi nezetmanosti wci celorepublikovému
praméru, a fedevsim maa&tsi podporu na tGzendlech neZ Moravy. Naopak na Motamaji
vétSi podporu socialni demokraté a pravicovi&ipliviase na jizni Mora¢ a Vys@ing, ¢asto
voli KDU-CSL.”’

Faktor, prat praw v Cechach ma ODS&Si podporu, rize byt rekolik, a to vy3si péet
meéstského obyvatelstva, vySSigprérnd mzda, aj.

11.2.Typologie volice ODS

ey

Dle prizkumu akademie CEVR®je typickym voltem ODSlovék Zijici ve mést, nenf
starSi nez 45 let, ma vy33ivysokoSkolské vzélani, jeho vydlek je ptimérny az
nadpfimérny a svou zivotni UrovespiSe oznauje jakozto dobrou.

(nttp://www.cevro.cz/dwn/194201/194859 D _cs_prezemta_daniel_kunstat ___sociologicky rozbor_od$.pdf

®"\lychéazi zs srovnani volebnich vyslédkdnotlivych stran dle regign(Kabat, Pink in Volby do PSER
2006:2007: 123-143) a také na porta@sU www.volby.cz

8 CEVRO: Liberal® konzervativni akademie, je &dnské sdruzeni, které ma blizko k ODS, jejierisedou je
Ivan Langer (vyznamnyinitel ODS) v fedstavenstvu akademie jsou dalSi vyznamné osolmi@atioDS,
organizace se sotistli na pednaskovou a publikai ¢innost. V minulém roce otégla dcéiinou spol€nost,

kter4 se zabyvéa pedagogicktinnosti.{vww.cevro.c2
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Pro tvorbu efektivni kampanjak bylo jiz vySereceno, je spravna diagnostika vlastniho
elektoratu stzejni. V gipads ODS byl sestaven volebni program a nasiedmlebni
komunikace s ohledem na povahu agloy elektoratu.

Vzhledem k povaze vaistva, a to pedevSim siphlédnutim k faktu, Zeigvaznaast volta
ODS ma pimérné/ nadpiimérné vydlky, byla tedy rovna dajakoZzto hlavni poselstvi
logickym vyuseénim v hledani komunikaich priorit. Déle diky faktu, Ze vlastni elektoj&é
spiSe mistské obyvatelsto, nebyla jednou z hlavnich priwaif. zenédélska politika, jelikoz

pro vlastni voliské jadro neni tato problematik&zsjni.
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12. Analyza vlastni kampanrg

12.1.Volebni kampait ODS

Ohcanska demokraticka strana nastoupila do voleb & 2006 v pozici jasného favorita,

v pribéhu kampas se ji ale nepod#o tuto pozici udrzet. Hlavni konkurenci pro ni
predstavoval& eska strana sociamlemokraticka. Daldi hrozbou pro ni byli potenciona
pravicovi volti, u kterych existovala moznost volby jiné praviéatrany: SNK—ED a
Zelenych . Sanci naopakguistavovali volii US — DEU, ktera na rozdil od ODS, do voleb 3la
jako naprosty outsider.

JakoZto vz voleb se stranarpdstavila jiz na svém sjezdu v listopadu 2005 wBkde také
predstavila hlavni prvky svoji volebni komunikacenshki Kicha CSSD (aféry Gross, Diag
Human, Unipetraf).

12.2.Strategie komunikace

Oficialné byla kampa zahajena v dubnu 2006, celkovy rozeokampan byl 80 milioni
K&, Jiz v feznu pestavila strana $y programODS + postup kazdy tyden aZ do #atku
voleb prezentovala jedno ze svych témat, tentméggdomonhl ¥tSi medializaci kampan tato
témata jsou:

Plus pro véejné finance

Plus pro hospodatvi a podnikani

Plus pro dopravu

Plus pro nova pracovni mista a rodinu

Plus pro vzdiavani

Plus pro zdravotnictvi

Plus proceskou kulturu

Plus pro bezp@ost a moderni stat

Plus pro pravo a spravedinost

Plus pro moderni arméadu

Plus proceskou zahrawni politiku

Plus pro venkov

O O O 0O 0O 0O O o o o o o o

Plus pro zivotni prosedi

% Jeden z prvknegativni kampan
% zdroj: Volby do PSRER 2006: 2007: 76
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o Plus pro dostupné bydleni a rozvoj region

M¢sic gred volbami zviejnila cely swj volebni progranSpoléne pro lepSi Zivot.

Kampai byla sousiedina edevsim na program, coz? teskontrastovalo s kampa@iSSD,
kterd byla postavena na osal¥iho Paroubka. Takto atia ODS ukazat, Ze jiZ neni stranou
jednoho muze (jak tomu byldigte, kdy byla vniméana jako strana Vaclava Klauaks jedna
se 0 moderni pravicovou stranu plnou odbainik

Hlavnim a nosnym tématem komunikace bghana daz, tento koncept se ale posléze obréatil
proti stra samotné, jelikoz éhem politickych diskuzi a debat si jagolstavitelé ODS nebyli
schopni obhajit. Zarovetaké byl jednim z hlavnich priknegativni komunikac€SSD.

Tésre pred volbami z&ala strana velice siéndeklarovat sij antikomunismusCela kamp#a
korcila vydanimSmlouvy ODS s @hny, ve které deklarovalipdseda své zamysSlené kroky
svym podpisem s détkem, Ze smlouva vstupuje v platnost vhozenirkuist 9°* do volebni

urny.

Politické kampa# v Ceské republice,ipdevsim ve volbach do PSR v roce 2006, nesly
znaky amerikanizace, patrné byly u véech hlavnittiekis, které usilovaly o vstup do PS.
Personalizace kampabyla nejvice patrna GSSD, ktera sefpdstavila jako strana jednoho
muze, naproti tomu ODS #rhziovala programoveé priority @znorodost kandidat ODS
takto Winila na zaklad vyzkumi, které poukazaly na to, Ze jejiedseda Mirek Topolanek
neni véejnosti vniman jakozto silnyidce, dale vzhledem k faktu, Ze ODS bytéavd spjata

s osobou jednoho politika — Vaclava Klause.

Ve vnimani volebni kampénakoZzto souboje kandidahapomohla sama média, ktera volby
prezentovalai@devsim jako duel Topolanek - Paroubek, célorma nasledek nevyhodu

malych stran, jejichZ existence a propagace dé jigty zanikla mezimito dwma subjekty.

12.3.Barevna symbolika

Ve volebni komunikaci strana vyuzila svou teadimodrou barvu, podle barevné symboliky

modra barva vyvolava pozitivni asociace jako hlayhdid, uvolrénost. V reklarn byva

®1 Cislo, pod kterym kandidovala
62 SSD,KDUCSL,KSCM, SNK-ED,ODS a Zeleni
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vyuzivana jakoZzto vyjaeni kvality,cistoty. Spolu s modrou barvou vyuZivala také barvu
oranzovo, ktera evokuje radost, bohatstvi a moc.

Systém sveé vizualni prezentace doplnila o modmpkussngiujici vpravo. Tato Sipka byla
spolu s poselstvimSpolené po modré“spojujicim prvkem celé kamparDalSimi

vizualnimi prvky byl tradini modry ptak a graficky zapis nazvu straffy.

12.4.Pouzité druhy reklamy

ODS vyuzivala ve své kampani hl@wizualni a interaktivni reklamu, a téqalevsim tisk a
stranické&asopisy Prava zena, Modra Praha, Plus pteskou republiky dale také letaky,
plakaty, billboard§?, mobilni reklamu na dopravnich prisicich.

VSechna reklama &ha jednotny vizualni styl, vSechny druhy reklamyybake

v regionalnich mutacich, spoleym rysem billboarél ODS byla jednotna graficka Uprava a
osoba pedsedy Topolanka vzdy s lidrem z daného regioruPRahu existovala specificka
forma komunikace, ktera#a odliSnou vizualni podobdernobila fotografie prazskych lidr
(Lucie Talmanova, JaniBBgermeister, Mirek Topolanek) iarném pozadi se symbolikou
ODS.

Na billboardech ODS se objevil i jejfgalseda Topolanek spolu se svou rodinou a
novorozenou vntkou. Mirek Topolanek jiz hem své senatorské kampdnpropagaci
vyuZzival svou vlastni rodinu, a jeho manzelka s#ugmdilela i na této kampani. Skéest,
ze politik ve své komunikaci vyuziva i svou rodjeuypicka spide pro Spojené staty; eské
republice je to jev ojeditly. Billboardy s rodinou Topolankovych nebyly jegim
prostedkem, kde &inkovaly i rodiny politiki. VyuZil toho i¢asopisPravé Zenaktery byl
zacilen pedevsim na Zeny, obsahem se podobal Zenskyrimtits tomtocasopise, ktery byl
voli¢cim zaslan do schranky, vystupovaly i manzelky jingtddstaviteh ODS, Petra N&ase,
Ivana Langera, aj. Cilem této komunikace bylo ukar@aritu ODS, a to je rodina, a zarave
poukazat na skuteost, Ze jeji pedstavitelé maji pevné rodinné zazemi, coz déuie i jejich
vykon v politice.

Volebni spoty byly vytvéeny taktéz v regionalnich mutacich, pro ODS je ofitveziseér

Filip Rert. Kazdy ze spdit piedstavoval jednotlivé regionalni vedouci osobnosti.

% Oranzovou barvu vyuZivala ve své komunika8iSD, oranzova barva byla velice oblibenou barvou i
v kampanich ostatnich zemi, jelikoZ wyieta pozitivni konotace v souvislosti s tzv.,,orar@orevoluci* na
Ukrajing v roce 2005

%4 Vveskera symbolika strany je undisa v giloze

% priklady billboard: jsou umisiny v piloze
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Souasti kampa# byli opinion leaders, a toiad popularnich osobnosti v podaiutdoorové
reklamy, mezi & patily zpévak Waldemar Matuska, rezisér Filip Rempivacky Helena
Zetova a Lucie Bila, fotbalista Milan BaroS, h&ta Iveta Blanarowiova.

Zarovei probihala série koncérpro Mirka Topolanka zadasti grednichceskych interpret,
dale série fedvolebnich mitink a setkani, které v sdlzahrnovaly@izné aktivity od
fotbalovych utkani aZz po debaty stahy. Pro dely bliZzSi komunikace s vejnosti bylo na
Narodni tid¢ v Praze oteenolnformacni centrum ODgSve kterém v pibéhu celého ketna
probihaly debaty s kandidas politiky, ale i s popularnimi osobnostmi, ktgeéejne
deklarovaly podporu ODS.

12.5.Medialni strategie lidra ODS

Hospodéaské noviny uvedly fed volbami profily jednotlivych lidr politickych stran, Mirek
Topolanek byl ozngen jakoZzto widce ktery nevedé&®. Autor ¢lanku gredsedu ODS ozl
mimojiné jakoZto ,,génia pmérnosti“. Tentoclanek v podsté@tshrnul obect znamy fakt, ze
piedseda ODS neni zdatnym a charismatickycem, ktery by si dokazal ziskat masivni
podporu véejnosti. Tomuto faktu se uépobila i cela volebni komunikace ODS, ale i
medialni strategie jejiho lidra.

ODS, respektive Mirek Topolanek, zvolil taktiku glosi ,,mrtvého brouka“, a se svym
oponentem se setkal jen Yedh zavresnych televiznich debatacGSSD na Topolankovo
verejné nevystupovani reagovala kampawirku Topolanku, pesta: se schovavét za
piedsedou ODS dokonce vyslala takédws vyzvou k souboji.

Ke stetu doSlo v ramci politicko-diskuzich famii na vSechitch celostatnich kanéalech, tedy
v Otazkach Vaclava Moravce spec{dB.5.),Posledni soubgjTV Prima, 30.5.) & special
(TV Nova, 1.6.)

Otazky Vaclava Moravce —special

Duel Paroubek - Topolanek byl vrcholem sétiedvolebnich debat, které se odehravaly
v jednotlivych krajskych rstech, vzdy s politickymi subjekty, které na zaklad
predvolebnich vyzkurianCeské televize v daném regiontekrosily 5% hranicf”.
Dvouhodinovy ptad se zabyval okruhyp hlavnich témat, a to:

o Ekonomikou

% http://ihned.cz/3-18356090-Mirek+Topol%E 1nek+v% F&tkter¥%oFD+nevede-000000 d-a6
®" nutna pro vstup do PSER
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Korupci
Skolstvim

o O O

Zdravotnictvim

o0 Zahranéni politikou
Mirek Topolanek byl na tuto debatu p&me pripraveny, pokousel se vy&lovat vliastni
program a vlastni priority. Naproti tomuiJParoubek fisobil velice aroganthaz Kecovité.
Napjeti mezi obma aktéry bylo viditelné. Mirek Topolanek reagoralstyl vystupovani
Jitiho Paroubka nasledo¥nJak se Jii Paroubek chova uraziike mmw, tak se bude chovat i
k Vam, pokud vyhraje tyto volb$*CoZ byl velice trefny vyrok.
DalSi prostor pro Mirka Topolanka se atelMpo otazce moderatora na oldastniky, jaké
kroky by udtlali, kdyby se stali premiérem. Mirek Topolanekgako svoje priority oznal
vySetfeni viech kontroverznich kauz, zabraniCkBy vliad a prosadit program ODS
v ekonomické oblastiiti Paroubek naproti tomiekl, Ze jeho prioritami jeabranit ODS a
jejim modrym experimeidrn, posléze z&l napadat program ODS a k ostatnim prioritam se
po zasahu moderatora nedostal.
V této debat i pies vSechny nedostatky byl lepSi Mirek Topolane&rykbyl schopen
adekvatd reagovat a vysitlovat jednotlivé priority svého programuiidParoubek fisobil

velice Kecovite, aroganttt a demagogicky.

Posledni souboj

Posledni souboj byl specialni diskusnfambtelevize Prima s moderatorkou Michaelou
Jilkovou. Studio rdo podobu arény, kde na jedné stréyli piiznivci ODS a na druhé
piiznivei CSSD. V tomto souboji stanul Mirek Topolanek spoMisoslavou Nemcovou a
Petrem Gandalovem. Jii Paroubek vystupoval sam. Fakt, Ze Topolanekssbsu vzal dalSi
piedstavitele strany, dokladal jeji celkovou stratagazat, ze je stranou, ktera ma mnoho
specialist, a ne stranou jednoho muZe, jak 8edm kampatprezentoval& SSD.

Cela debata tha misty az hystericky charaktéemuz dopomahalaipomnost piznivci

obou stran, kig se navzajemigkiikovali, zarova byla velice nefehledna a moderéatorka
svou ulohu zcela nezvladala. Nebylo tudiz prakticiozné posoudit, ktery z kandiddiyl

lepsi.

7 special

%8 \ychazi z vlastniho pozorovani
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Tato debata byla poslednim televiznim soubojem @lbbéxi,, moderoval ji Martin
Veselovsky. Debata se tradé zabyvala hlavnimi programovymi body, tedy zdrawitim,
Skolstvim, aj. V této debabyl jednoznané lepSim Mirek Topolanek, ktery naprosto
ignoroval \&tSinu vyroki Jiiiho Paroubka na adresu ODS a jeho osobiyParoubek se celou
diskusi sousedil pouze na ODS minus, a nebyl schopen ¥igjddoje nazoroveé priority.
Cela debata #ha vulgarni nddech s doprovodem urazek v osobmnEov

Ve strategii véejneého vystupovani Mirka Topolanka byhem vSech debat, kterych se

z(Castnil vidst znatelny posun affprava. Jii Paroubek naopak ustrnul v jakésid.

12.6.Zhodnoceni kamparé jako ceku

Média jiz dlouhou dobuied samotnymi volbami psala o ODS jako @ziivoleb, Mirka
Topolanka ozn#vala jakozto budouciho premiéra. Toto byl takéfed divodi toho, Ze si
ob¢ hlavni soup#ci strany de facto vysmily komunikani role. Za normalnich okolnosti
vladni strana, tedy strana, ktera vyhrala minuléyove své komunikaci Zaaziuje pozitivni
kroky, které za svéhaigobeni udlala. Druha, tedy opo&ni strana, ve své komunikaci
zdiaraziuje chyby vladnouci strany a vede agresivni bojvdbach v roce 2006 se ale, jak jiz
bylo fegeno vyse, pozice obratily. Oponi ODS¢elila tlaku ze strany viaditiSSD, aby si
obhajila své programové priority. Vladnouci stramdla agresivni kampgoroti opozéni
strar¢, vicemeés za absence svych programovych tezi.

ODS sestavila pro volby pafmé obsahlé programové prohlaseni, cilila na regiohkaanim
bodem jeji komunikace byl program. Pokud uvazujeno&sahové stranceidemetrici, ze
ODS tutocast vlastni komunikace u@ivyuzila. Nedostatkem kampabyla jeji defensivni
povaha a nevyraznostéAtrana pisla s naprosto novym projektem, nebyla schopna ho
volicim adekvatnim zijsobem vys#tlit, a nechala svého hlavniho datpe svoje hlavni
poselstvi zpochybnit. To vedlo k naprosté devaltavni ideje, tedy rovné dan
Komunikace ODS tedy rozho&mebyla komunikaci wWte, spiSeifjpominala zoufalou snahu

o0 ziskani alesppmalého prostoru na politické s&n
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13. Fenomén neqgativni kampag

Volby v roce 2006 finesly natesky volebni trh fenomén, ktery se ve volebnich fkamich
ve s\t¢, predevsSim pak ve Spojenych statech, velice vyuzit@nagativni kampa
Negativni kampi je ,velice efektivni nastroj, ktery podporuje polarizpalitické scény a
miZze odradit volie od podpory strany i které je negativni reklama vedena. Nabizi
moznost srovnavani kandidujicich politickych stra¢emz niZe ziskat pravstrana, ktera
negativni kampavede proti své konkurenci. Zaravexize jit o dvouséou zbrai, protoze
naduzivani negativni reklamy séz®a obratit proti jejimu organizatorovi(Cwalina in
Volby do PSRCR 2006 (Matuskova): 2007: 64)

Vysledky zkoumani &inka negativni kampahnejsou jednotné,édci vétSinou zkoumaji vliv
kampani na volebnicast. Jak podotykéa Eva Bradova, hypotézdioki kampani na nizkou

volebni &ast nebyla potvrzena.

13.1.Neaqgativni kampai v Ceské republice

(Srovnani negativni kamparé ODS aCSSD)

Fenomén negativni kampapoznalicesti volti prdw v téchto volbach. ODS se pokousela
sestavit soubor negativni kamggod nazvenMasky,ktery el za cil zdiraznit neplgni
sliba socialni demokracie. Projekt ovSem nebylédsp dokorten. DalSi formou negativni
kampars ODS byly klipy s Indiana Jonesé&mKonkurerni CSSD naopak zcela postavila
svou komunikaci na negativni kampani vzhledem k @B& ndzvem ODS minus. Tento

koncept byl porérné Ussny takeé diky faktu, ze ODS na tyto ataky nerealgova

13.1.1.Negativni kampai ODS

13.1.1.1 Kampan Masky

Kampai Masky® je soubor kreslenych plakés tv&i piedstaviteh CSSD a K&M. Maji
jednotny vizuélni styl, na syfialovém pozadi sfetvarenym nazvent SSD A KM
jakoztoKSCSSDs podtitulkem Myslime to ugimne*, coz byla jasna reakce na kampa

Stanislava Grosse. Plakaty se objevovalytygech variantach, proénnou jednotkou zde

%9 Americké dobrodruzné filmy, jejichZ hlavni postanje archeolog Indiana Jones.
" Tyto plakaty jsou umishy v piloze.
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byla zobrazena osoba, tedyi RaroubeKS maskou demokratd3phuslav SobotkaJ

maskou ekonomalpavid Rath § maskou socialisty,ojtéch Filip (S maskou reformatora).

V pravém dolnim rohu byla umésta modra Sipka, jakoZzto jasny odK&aole'né po modre
Tonalita kampa#ia konotace s ni spojené se nesly v duchu fakiiS&D nema dostatek
odborniki na dilezité otazky ve g¢ejnich programovych oblastech, jako je zdravouniat
finance, a zarowepoukazovala na autoritky styl Jiiho Paroubka a spolupréci, kterou
navazoval s KEM. V pripad Vojtécha Filipa a jehomasky reforméatora‘odkazovala jasn

ke skuténosti, ze K&EM se dosud jestnereformovala a nedistancovala od swicti v doks
komunismu.

Tyto plakaty byly umisiny v tisku, na viejnych mistech (zastavky, plakatovaci plochy), ale
vzhledem k probléfim se spolénosti EuroAWK, ktera odmitla tyto plakaty vylefitbyla
kampa ukontena. Materialy byly vol&tdostupné na webovych strankach ODS, coz pomohlo
k dalSimu eni kampa#, a to na zéklatviralniho marketingu, a to i ifpadt dalSi

negativni kampanv podolg spofi Indiana Jonese.

Cela kampa byla spiSe jen symbolickym aktem, kteryizaiuje konkurentova slaba mista.

13.1.1.2Klipy ve stylu Indiana Jones

Tento volebni spot pro ODS nétiorezisér Filip Rer, ktery natail i ostatni volebni spoty.
Klip mél tii varianty, ve v3ech podobéach zcela evidémkazoval KSSD. Spoty byly
nataieny v duchu dobrodruznych filiro Indiana Jonesovi.

VSechny varianty iy jednotné schéma, prvni variantou byla jeskydruhou Finaéni trad
a teti Urad vliady. Spokenym prvkem bylo bloughi hlavniho hrdiny ve s CSSD, ktery
byl natasen v ponuré atmosfé s jasnym odkazem ke kontroverznim kauzzsD a
nékterym jejim gedstaviteim. K vychodisku z ponuré atmosféry hlavnimu hrdinddy
pomohly modré Sipky (logo ODS). Posléz&el ostry stih, zmizela roviz i ponura
atmosféra, a cely snimek se posunul do zcela poitit vyjevu. VZdy kol jasnym
odkazem Ro modré spokne!”

Jasnym vyz#énim €chto klipa bylo, Ze jedinym moznyrreSenim pro chaos, ktery zavedla
CSSD, je ODS, ktera va#e (Ceskou republiku) vyvede it swtlu. Také jako jedina nabizi
piehledné a rovné danrovné pilezitosti a Sance.

Stejre jako kampa MaskyvyuZzivala pedevsim viralni formy marketingu.

"t ZDROJ: Volby Do PSR 2006: 2007: 74)
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13.1.2.Negativni kampait CSSD - ODS minus

Hlavni konkurent ODS, tedySSD, postavila svou kampaa negativnim vymezeni proti
ODS. Cela kampase nesla v duchu ODS minus, socialni demokratgivgymboly a loga
ODS ve sveé vlastni kampani k ostrému kontrastu maizidkou obou dvou subjeékt
Hlavnim motivem byla modra Sipka, ktera v kamp@8iSD nesr&ovala vpravo, jak u ODS,
ale sngrem doh. To jasi konotuje, Ze s ODS seska republika nefite nikam posunout,
muze pouze klesnout. Zaraverovadila piimou konfrontaci, za pomocgkterych pasazi

z programu ODS jasrtitovala své priority. Plakat byl roZén na d¢ barevna pole,
oranzové, které paio CSSD, modré, které pab ODS. Pod barevnymi poli byla napsana
jména pedsed obou stran (existovala také varianta Co chce Mir@Bolanek, co chceidi
Paroubek). DalSi variantou byl pouze modry plak&ipkou srétujici dok.

Socialni demokracie si vybrala velice efektivniigpb konfrontace, jelikoZ vybrala pouze
nékteré z aspekitprogramu, a jagsndeklarovala s negativni postoj protémto krokim,

tyto aspekty byly pro vate velice zasadni (Skolné, placeni u i&aruSeni minimalni

mzdy,aj.)

13.1.3.Srovnani negativnich kampanf

CSSD vedla svou negativni kaniipmnohem efektivijSim zpisobem nez ODS a to diky
n¢kolika faktim. Ke své propagaci si vybrala jasné deklarovayitsyriorit, které umistila
do kontrastni opoziceiti ODS. Zarové sestavila vybrana témata tak, aby lepSi obraz u
verejnosti, a pedevSim pak u svych véii, ziskala ona. Vybranymi prioritami @cznila u
voli¢t obraz ODS jakozto strany pro bohaté podnikatetezaé zbohatliky.

K efektivni kampanCSSD pomohla i samotna ODS, ktera nebyla schopngijagpisobem
na tuto skuténost reagovat. Jedinou reakci bylo jakési prohia$amruhych stranach letiak
ODS, Ze se nebude snizovat k podobné komunikagiG&8D. Socialnim demokian se
ovSem povedlo naprosto zasadwlivnit zpasob vniméani programu ODS, a nejen to,
poddilo se ji i vicemé# rozcupovat hlavni ideu sveho konkurenta, tedy oomiia, jelikoz

samotna ODS, a ta@devSim v televiznich debatach, nebyla schoprensy koncept obhdjit.
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14.Zavér
Volby do Poslanecké smovny v roce 2006 gy naceské ponary nebyvale ostry raz.
Hlavnim subjekim na politickém trhu, tedy ODSESSD, se poddo voli¢e utvrdit, Ze
v téchto volbach se jedna opravdu o vyznamny nazortief, &tery bude pro dalSi vyvoj a
smefovaniCeské republiky s¥ejni. Dikazem tohoto tvrzeni je vysoka volebiagt 64,47%.
A také historicky nejvy3si et ziskanych hldsjak pro ODS (35,38% hla} tak i proCSSD
(32,32% hlas).
LetoSni volby byly svym zjsobem pelomové, ne oviem kli volbam samotnym, ale
z davodu zetelného nastupu technik politického marketingwrganizace kampani, jejich
amerikanizace, arpdevsim drazného detu ideologii.
Ceské volby v roce 2006 v kontextu voleb v ostatzielmich nebyly nijak vyjimaé.
Zajimavym fenoménem je obdobna povolebni situasstatnich sedoevropskych zemich,
kdy po volbach nastala patova situace i@p®st se dikyésnému vysledku hlasovani jevila
jakozto rozdlena do dvou tabér Tato situace nenastala jelCeské republice, ale |
v Rakousku, Nmecku, Slovensku.
Politickd komunikace je velice obsahlé problematitara Uzce souvisi s mnoha poznatky ze
socialrévédnich disciplin, jeji zevrubny a vgrpavajici popis je vipdepsaném rozsahu této
prace takka nemozny. Tato prace se sdedila na stZzejni a hlavni okruhy v oblasti volebni
komunikace a na zakladtudia odborné literatury se je snazila objasnit.
Problematika politické komunikace, respektive valieh kampani, je ve 8tg, zejména ve
Spojenych statech americkych, svébytnym oborerktd@mu se vztahuje velké penzum
odborné literatury. Studium problematiky volebnkeimpani je \Ceské republice omezeno
nedostatkem a nedostupnosti literatury, a to jakginale, tedy ve &sSin¢ pripadi

v angliting, tak i¢eskych peklad.
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Resumé

Kommunikation von ODS im Wahlkampf im Jahr 2006este Diplomarbeit, die sich mit der
Kommunikation von der Partei ODS im Wahlkampf bédtigt. Diese Arbeit hat zwei Teile.
Der erste Teil ist theoretisch und es geht von i8tadler Fachliteratur aus.

In dem theoretischen Teil gibt's ein Uberblick uUpelitische Kommunikation, Marketing in
der Politik, Public relations, Werbung, Medien &r gholitische Kommunikation und
Segmentation der Wéhlerschatft.

Der theoretische Teil erklart die fundamentale Bashriicke und erlautet wie der
Bildungsprozess der Wahlkampagne eigentlich fumiicd.

Der Analytische Teil illustriert praktisch die thetischen Erkenntnisse. Zeigt wie sah die
Wahlkampagne von ODS, die Kommunikationsprioritdteder Kampagne.

Der theoretische Teil vergleicht die Negativkampagan ODS mit der Negativkampagne
vonCSSD.

Diese Arbeit erklart die Grundbegriffe als Ageneé#ting, Gatekeeping, Media relations,
Media Management, Amerikanisierung der KampagneanbMarketing und Benutzung von
diesen Terminen in der Berufspraxis.

Die einzelne Kapiteln erlautern was ist in der Blajnder Kampagne wichtig, was eigentlich
bedeutet die politische Strategie und Taktik urkiéeen was soll die effektive Kampagne

zahlen und wie man misst die Einflisse der Kampagne

Die konkreten Erkenntnisse sind am Ende des arahgn Teils versammelt. Diese Arbeit ist
nicht aufreibende Beschreibung der politischen Kemikation. Man kann diese Problematik
noch forschen, zum Beispiel der internationalengiéch von Kampagnen oder der Einfluss
der Kampagne auf der Verhaltung der Wahlerschatt.
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Prilohy

Negativnhi kampai ODS — Masky

Priklady tiskové reklamy:

Negativni kampai CSSD — ODS minus

Priklady billboard:

"VoLiM ROVNOU DAfi 0DS

ODS Minus
| ZAVEDEME I I'

N

VYPOVED BEZ UDANi DUVODU
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Vlastni kampai ODS +
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délnik
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Moderni defovy, dichodowy
a soclain systém OD5

&= ODSPLUS

Y Spoleéné
Plus pro Vasi rodinu a vzdélani
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