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Abstrakt

Bakalaiskd prace s nazvem Srovnani volebnich kampani Strany zelenych, Ceské
piratské strany a Strany svobodnych obcanii ve volbach do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky v roce 2013 se vénuje strategiim ve volebni kampani ti
¢eskych monotematickych stran v pied¢asnych volbach v roce 2013. Prace vychazi
z teoretického konceptu politologa Daria Skrzypinského, ktery volebni strategie
politickych stran rozdélil na ctyfi kategorie: persondlni strategie, finan¢ni strategie,
komunikac¢ni strategie a strategie mezistranickych vztahi. Z metodologického hlediska
je prace komparativni ptipadova studie, kterd si klade za cil popsat a porovnat jednotlivé
volebni strategie tfech Ceskych monotematickych stran, z nichz se kazda zaméiuje

na jiné hlavni téma. Jedna se o zelenou stranu, piratskou stranu a euroskeptickou stranu.

Abstract

The bachelor thesis Comparison of election campaigns of the Green Party, Czech Pirate
Party and the Free Citizens Party in elections to the Chamber of Deputies of the
Parliament of the Czech Republic in 2013 focuses on strategies in the election campaign
of three ,single-issue” parties during the by-election that was held in the Czech
Republic in 2013. The thesis is based on the theoretical concept of political scientist
Dariusz Skrzypinski, who divided election strategies of political parties into four
categories: personal strategy, financial strategy, communication strategy and strategy of
relations between parties. Methodologically considered, this bachelor thesis is a
comparative case study with the aim of describing and comparing particular election
strategies of three czech ,,single-issue* parties when every single one of them covers a
different main topic. The three parties are the Green Party, Czech Pirate Party and the
Free Citizens Party.
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1. UVOD

Bakalaiska prace si klade za cil srovnat volebni kampané Strany zelenych, Ceské
piratské strany a Strany svobodnych obcanii ve volbach do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky v roce 2013 a poté nalézt podobnosti a odlignosti

mezi jednotlivymi volebnimi strategiemi téchto politickych stran.

Nasledujici text by mél tedy ukézat, jak se odliSuji volebni strategie tfi malych
(z hlediska procentudlniho zisku ve volbach) politickych stran, které jsou
monotematické (zaméiené na jedno hlavni téma), a zaroven by z textu mélo vyplynout,

které ze ti1 zkoumanych stran se jeji volebni kampan nejvice vyplatila.

V ramci teoretické Casti budou v praci uzity dila n¢kolika autorti, ktefi se orientuji
na politicky marketing a volebni kampané. V ceském prostiedi se politickému
marketingu a volebnim kampanim vénuji predevSim Eva Lebedova (rozena Bradovd)
(Bradova, 2005), Anna Matuskova (Matuskova, Eibl a Braun, 2009) ¢i Bohumir
Stédron (Stédron, 2013). Ze zahrani¢nich autori se politickym marketingem zabyvaji
napiiklad Jennifer Lees-Marshment (Lees-Marshment, 2009), Robert Wiszniovski
(Wiszniovski, 2006) a dvojice autorti Andrew Lock a Phil Harris (Lock a Harris, 1996).

Dalsim teoretickym v préaci pouzitym konceptem bude téma monotematickych stran,
které nejvice rozvinul Cas Mudde (Mudde, 1999). Monotematické strany, tedy strany
zamétené na jedno hlavni téma, uvedené v této praci se 1isi pravé svym zaméfenim.
Zkoumanymi typy monotematickych stran jsou zelend strana (zaméfend na ekologii
a zivotni prostfedi), piratskd strana (zaméfena na informacni technologie)

a euroskepticka strana (zaméfena proti Evropské unii).

Jako stézejni teoretické koncept pro vyzkum v praci pouZziji teorii Daria Skrzypinského
(Skrzypinski, 2006), ktery jednotlivé strategie politickych stran ve volebni kampani
rozdélil na 4 kategorie. Mezi tyto kategorie patii persondlni strategie (vhodny vybér
kandidati politické strany), financni strategie (zisk finan¢nich prostiedki na vedeni
kampané a jejich vhodné vyuziti), komunikacni strategie (zpiisob prezentace politické
strany vefejnosti) a strategie mezistranickych vztaht (tvorba vhodnych vztaht
mezi jednotlivymi politickymi stranami). Z metodologického hlediska bude prace

komparativni ptipadovou studii zaméfenou na srovnani Ctyf strategii (persondlni



strategie, financni strategie, komunikacni strategie a strategie mezistranickych vztaht)
ve volebni kampani u tif riznych piipadd (Strana zelenych, Ceska piratska strana

a Strana svobodnych obcani).

Predkladana bakalatska prace bude rozdélena na dve hlavni ¢asti. Prvni (teoreticka) ¢ast
se zam¢fi na definovani jednotlivych pouzitych teoretickych konceptl (viz vyse).
Ve druhé ¢asti dojde k aplikaci teoretickych konceptti z prvni ¢asti na konkrétni volebni

kampané tii zkoumanych politickych stran.

V prvni kapitole teoretické Casti se zaméiim piedevSim na definovani politického
marketingu a na jeho odlisnost od marketingu ekonomického, nebot’ je s volebnimi
kampanémi neodmysliteln¢ spojen. V kapitole druhé nadefinuji politickou strategii,
pfiblizim nékolik pfistupli ke zkoumdni volebnich strategii a podrobnéji rozeberu
v praci vyuzitou volebni strategii dle Daria Skrzypinského. Tteti, tedy posledni, kapitolu
teoretické Casti zaméfim na fenomén monotematickych stran a ilustruji tento koncept

v ramci predstaveni tfi zkoumanych politickych stran.

Analytickou ¢ast prace rozdélim na Ctyfi kapitoly, pfiCemz kazda z kapitol se bude
vénovat jedné konkrétni volebni strategii (personalni strategii, financni strategii,
komunikac¢ni strategii a strategii mezistranickych vztahtl). V ramci kapitol
o jednotlivych strategiich popisu danou strategii u kazdé zkoumané politické strany
zvlast' a na konci kapitoly shrnu podobnosti a odli$nosti dané strategie u jednotlivych
zkoumanych politickych stran. V zav€ru prace se pokusim ur€it nejvyznamnéjsi
podobnosti a odlisnosti volebnich strategii zkoumanych politickych stran a jejich

uspesnost.
2. TEORETICKE KONCEPTY

Nasledujici kapitola bude zaméfena predev§im na nadefinovani a objasnéni teoretickych

vvvvvv

relevantni pro néslednou analyzu, patii politicky marketing, politicka strategie

a fenomén monotematickych stran.

2.1. Politicky marketing

Model politického marketingu vznika na zaklad¢ marketingu ekonomického, ze které¢ho
cerpd hlavni pojmy. Hlavni divody trzniho chovéni politickych stran a vznikdni

4



politického marketingu jsou celkem Ctyfi: pdd komunistického rezimu (zacina volna
politickd soutéz), globalni pfistup k informacim, expanze telekomunikacnich

a informacnich technologii a zejména racionalizace volebniho chovani (Wiszniowski,

2002, s. 9).

Vzhledem k tomu, Ze kazdy trh se od ostatnich n¢jakym zptisobem lisi a vyzaduje své
specifické potieby, je tfeba politicky marketing ptizptisobit pravé potiebam trhu
politického. V ramci politického marketingu nachazi Wiszniowski (2002, s. 13) 4 hlavni
prvky, mezi které patii: vefejné osoby (naptiklad politici), skupiny, politické projekty
a ideje; spolecenskd podpora; propagacni a prezentacni techniky; schopnost proniknout
k obCanovi prostfednictvim politické kampané (v marketingu ekonomickém jsou témito
prvky produkt, cena, propagace a distribuce). Politicky trh je na rozdil od trhu
ekonomického natolik specificky, Ze je v ramci politické propagace potieba pouzit
techniky, které skloubi prosazeni ideologickych pozadavki a politickych hodnot strany
s predpokladanymi potfebami obcantd. Zaroven zde oproti ekonomickému trhu existuje
daleko vétsi riziko, Ze 1 bravurné provedend politickd kampan nepiinese ocekavané
vysledky, jelikoz spole¢nost vyraznégji reaguje na zmény v politickém svété nez ve svete

ekonomickém (Wiszniowski, 2002, s. 13-14).

Detailni rozbor rozdild mezi politickym a ekonomicky marketingem provedli Lock
a Harris (1996, s. 14-15), pficemz v ramci tohoto rozboru zduraznili sedm
uvadim jen hlavnich Sest, jelikoz sedma se vztahuje pouze k Velké Britanii):

1) Nakup produktii uskutecniuji spotiebitelé v jakémkoliv ¢asovém momentu, kdezto
voli¢i vybiraji své kandidaty pouze v dobé voleb. Tvorba marketingovych prazkumi
trhu zalezi na momentalnich ndkupnich rozhodnutich, pficemz volebni prizkumy jsou
zalozeny pouze na hypotézach. Volebni priizkumy jsou spojeny s celou fadou dalSich
problému, jelikoz zalezi na vybraném vzorku volicl, zplsobu polozeni otazky
a zpusobu vyhodnoceni odpovédi. Prizkumy velmi ¢asto zadavaji marketingovym
agenturdm samy politické strany, coz vede k pfizptisobovani otazek a vyhodnocovani
odpovédi ve prospeéch zadavatelské politické strany.

2) V ptipad¢, Ze se kupujici rozhoduje pro koupi produktu, ma k dispozici vyjadieni
jeho hodnoty cenou dané¢ho produktu. Volebni produkty vSak zadné ur¢ené ceny nemaji,

voli¢ se tedy rozhoduje na zakladé analyzy politického programu strany a predpokladu



jejiho plnéni. Stane-li se, Ze je spotiebitel nespokojen se zakoupenym zbozim, mize ho
do urcité doby vratit, naopak voli¢ své volebni rozhodnuti vratit nemtze a moznost jeho
zmény je mu poskytnuta az za urcité casové obdobi.

3) Ucastnik voleb musi vzit na védomi, Ze v rimci demokratického svéta je dand volba
zalezitosti vSech plnopravnych voli¢i, tudiz vysledek voleb miize byt naprosto odlisny
od jeho pozadavkl. Déle miize nastat situace, ze se voliCem preferovand strana
do parlamentu sice dostane, ale i pfesto nebude soucasti vlady ¢i i jako soucast
vladnouci koalice bude muset pfistoupit na rizné kompromisy s dalSimi vladnoucimi
stranami. Voli¢em vybrany ,,politicky produkt® se tak nakonec muize od jeho ,,kupnich*
pozadavkll zna¢né odliSovat bez moznosti navratu.

4) ,,Produktem v ramci politického marketingu rozumime kandidata ¢i politickou
stranu, jejichZ kvalitu neni tak snadné posoudit jako v pfipadé hmotnych produkti.
Kupujeme-li si hmotny produkt, dostane se nam vétsi mnozstvi informaci o jeho
materialu a vyrobé, na rozdil od volby osob, jejichz motivy a financovani je mnohem
snadnéj$i zatajit ¢i zamaskovat. Opét se zde dostavame k situaci, kdy produkt v piipadé
nespokojenosti miizeme vymeénit, kdezto volenou politickou stranu ¢&i politika
az za delsi asovy usek.

a hlavné dlouhodobéjsi zélezitost nez zavedeni znacky na trhu ekonomickém. Existuji
vyjimecné piipady jako je naptiklad rychlé zavedeni italské politické strany Forza Italia
disledkem krajni nespokojenosti voli¢u s danou politickou situaci.

6) S predchozim bodem je spojen i posledni rozdil mezi ekonomickym a politickym
marketingem, ktery se tyka celnich znacek daného trhu. V pifipadé¢ marketingu
ekonomického maji nejvyraznéjsi znacky tendenci zlistavat stale v Cele (naptiklad Coca
Cola). Opacnym piipadem je marketing politicky, kdy popularita ¢elni znacky (politické

strany, ktera vyhréla volby) za¢ne velmi rychle (n€kdy 1 t€sné po volbach) upadat.

Politicky marketing se stejné jako komercni marketing s rozvojem novych technologii
a spolecnosti neustdle vyviji a prochdzi riznymi etapami vyvoje. Soucasnd etapa
politického marketingu zahrnuje ¢tyii hlavni prvky, jimiZz jsou novy napad ¢i postup
(naptiklad vyuziti novych médii — facebook, twitter...), vytrvalost a houZevnatost
(nevzdat se po prvnim neuspéchu), efektivni vyuzivani statni spravy (zdroj zakazek)
a zpétnovazebni mechanismus (pomér vydaje na reklamu x volebni vysledek) (Stédron

etal., 2013, s. 75-76).



2.2. Politicka strategie

Politickou strategii definuje Dariusz Skrzypinski (2006, s. 86) jako soubor urcitych
racionalizovanych rozhodnuti, ktera byla pfijata na zéklad¢ formalnich i neformalnich
analytickych procedur. Tato rozhodnuti vytvafi podobu budouci c¢innosti strany
na politickém trhu. Politicky trh je jednou ze soucasti spolecenského prostoru,
ve kterém se uzaviraji politické transakce. Mezi politické transakce patii koupé€, prode;j
a vyména politickych produkti mezi aktéry politického zivota, jimiz jsou prodejci
(oferenty) a kupujici (odbératelé). Politicky trh muzeme jinak také chapat jako
komunika¢ni prostor, kde strany a politické instituce v roli prodejcti posilaji své nabidky
prostfednictvim informac¢nich kanali (masovych médii) kupujicim (Cichosz, 2006,

s. 49).

Politicka strategie slouzi politickym stranam pro vhodny vybér metod a prostredkil
(s ohledem na proménlivy charakter prostiedi, v némz politickd strana pulsobi)
k dosazeni cilit dané politické strany. Cinnost politickych stran lze zkoumat na zakladé
ctyt faktord: 1) typ a charakter subjektu (politické strany), 2) cile subjektu, 3) metody
a prostredky pouzivané subjektem a 4) vlastnosti prostfedi, v némz subjekt plisobi
(Skrzypinski, 2006, s. 86-88). Pti tvorbé politické strategie je tfeba zohlednit dva druhy
faktordi: vnitini a vné&j$i. Vnitinimi faktory jsou lidé a jejich znalosti/schopnosti,
spoleCenské autority, pruzna a izemné rozsahld organizacni struktura, rozsah vnitini
kontroly chovani ¢lenti, materialni zdroje, symboly, lidfi, rozsah politické moci strany,
politické ,,.know how*, prestiz, organiza¢ni kultura a vyznévané piesvédceni a hodnoty.
Za vnéjsi faktory povazujeme aktualni politickou situaci, aktudlni upravu fungovani
politického systému, kulturni pravidla fungovéani politického systému, charakter
politického trhu, charakter vztahl s jinymi politickymi aktéry, charakter vztahii s médii,
socioekonomicky/demograficky/teritorialni charakter spolecnosti, socidlni nalady,
aktualni a predpokladand kondice ekonomiky, mezinirodni situace, ¢as a lidské

prostiedi (Skrzypinski, 2006, s. 90-91).
2.2.1. Rizné pristupy ke zkoumani volebnich strategii politickych stran
2.2.1.1. Vyvoj volebnich kampani

Jednim ze zplsobi nahliZeni na volebni strategie politickych stran je vyzkum vyvoje

volebnich kampani. Takovy vyzkum provedla Eva Bradova (2005), ktera se ve své praci

7



vénuje vyvoji teorii politické komunikace a volebnich kampani od teorie masové
propagandy, pfes behavioralismus, komunikacni pfistup a teorii raciondlniho vybéru
az po marketingovy model, ktery je nejmodernéjsi a v soucasnosti nejvice vyuzivany.
Jako priklad marketingového modelu uvadi Bradova (2005, s. 35) takzvany Newmaniiv
model, ktery rozd€luje elektorat do péti odlisSnych segmentd. Na kazdy z téchto péti

segmentd se nasledné uplatiiuje jina volebni strategie.

V dalsich kapitolach se Bradova zabyva souvislosti vyvoje volebnich kampani
s vyvojem politickych stran. Elitni strany spojuje s minimalni volebni kampani, masové
strany s mobiliza¢ni kampani a ,,catch-all“ strany s ofenzivni kampani. S uvedenim
strany kartelu souvisi profesionalizace kampané, tudiz zde Bradova hovoii o kampani
profesiondlni. Samotné volebni kampané rozdé€luje Bradova na premoderni, moderni
a postmoderni a hledd definujici prvky téchto jednotlivych vyvojovych stupii

volebnich kampani.

Teorie o vyvoji volebnich strategii se pro vyuziti v této bakalatské praci nehodi, jelikoz
se prace zaméiuje na politické strany pulsobici v sou€asnosti. Vzhledem k vyvojové
teorii volebnich kampani mtzeme fici, Ze se ve vSech tiech v praci uvedenych piipadech
(Strana zelenych, Ceska piratska strana a Strana svobodnych obé¢anid) jedna
o postmoderni kampan spojenou s marketingovym modelem, ktery bude blize

specifikovan v nasledujici kapitole.
2.2.1.2. Marketingovy mix

Jak jiz bylo zmin€no, se soucasnymi volebnimi strategiemi politickych stran je
neodmyslitelné spojen marketingovy proces, ktery je v ramci politického prostiedi
tvofen Ctyfmi aktéry, jimiz jsou organizace (politickd strana/kandidat), prostiedi
(ovliviiujici  vyvoj), marketingovy mix (rozvijejici faktor) a politicky trh
(misto operace). V ramci politického trhu existuji rizné skupiny volici (stoupenci
strany, nevyhranéni voli¢i a stoupenci opozice). Politicka strana tedy nejprve provede
pruzkum trhu, pfi némz dojde k segmentaci jednotlivych skupin elektoratu, dale zacileni
na politickou stranou vybranou skupinu voli¢i a vybér strategii na posileni své pozice
na politickém trhu, ktery nazyvame umisténi. Tyto Ctyii kroky, jez politicka strana
uskute¢ni, vedou k tvorbé takzvaného marketingového mixu, ktery je pozdé¢ji uplatnén

na rizné skupiny volict (Bradova, 2005, s. 62).



Za klicovy prvek politické strategie miZzeme povazovat pravé marketingovy mix, ktery
zahrnuje takzvané 4P marketingu: product (produkt), promotion (propagace), placement
(umisténi), price (cena). Kategorie produkt se sklada ze tfi hlavnich prvki, jimiz jsou
image strany, image predsedy strany a program strany. V ramci propagace pak
hovotime o inzerci, vysilani, PR a takzvaném direct mailu. Propagaci mizeme zaroven
rozd¢lit na placenou slozku (viz vyse) a slozku neplacenou, kterd je tvofena napiiklad
informacemi o dané strané v tisku, jez si vSak dand strana sama nevyzadala.
Pod kategorii umisténi spada pozice strany na regionalni urovni, kterou vytvari lokalni
aktivity, agitace a turné lidrd. Posledni kategorii je cena, pfiCemz terminem cena
vV ramci marketingového mixu na politickém trhu rozumime ekonomickou strategii

politické strany (Bradova, 2005, s. 74-77).

Teorie marketingového mixu obsahuje nékteré prvky, které by v praci bylo mozné
pouzit, avSak teorii Daria Skrzypinského shleddvam komplexnéjsi a zaroven detailnéjsi.
Nevylucuji vSak, ze mi teorie marketingového mixu v praktické Casti prace pomulze

se srovnanim nékterych jevil v ramci Skrzypinského teorie.
2.2.1.3. Jennifer Lees-Marshment

Jednou z teoreticek, které se vénuji politickym strategiim pouzitych ve volebnich
kampanich, je Jennifer Lees-Marshment. Jennifer Lees-Marshment (2009) piichazi
se tfemi modely politickych stran v jejich zavislosti na zplsobu tvorby politického
marketingu. Témito modely jsou ,,market-oriented party” (MOP; strana orientovana
na trh), ,,sales-oriented party* (SOP; strana orientovana na prodej) a ,,product-oriented

party” (POP; strana orientovana na produkt).

Strana orientovana na trh je takova politickd strana, kterd nedisponuje konkrétni
ideologii a stalym programem. Strana orientovand na trh vyuZivd marketingovych
prizkum politického trhu, diky nimz vytvaii sviij program podle potieb a ptani volici.
Strana orientovana na trh se tedy spise nez ovlivnit nazor voli¢i podle n&jaké ideologie
snazi svou ideologii pfizptisobit pravé potiebam voli¢t (Lees-Marshment, 2009, s. 4-5).
Jako priklad strany orientované na trh uvadéji MatuSkova, Eibl a Braun (2009, s. 167)
Ceskou stranu socialné demokratickou (CSSD) v dobé nastupu Jifiho Paroubka jako
stranického lidra. Pfed nastupem Jitiho Paroubka byla CSSD stranou s programem

zaméfenym na star§$i obCany sniz§Sim vzdélanim zejména z vychodnich Cech.



S Paroubkovym nastupem do svého cela se strana zacala zamétovat na Sirsi elektorat
dle priizkumu voli¢skych preferenci a potieb, ¢imz se zacala proménovat na stranu
orientovanou na trh. V soucasné dobé miizeme za stranu orientovanou na trh povazovat
naptiklad hnuti ANO, které nedisponuje konkrétni ideologii a stadlym programem a je
i velice obtizn¢ zataditelné do pravolevého spektra. Typickd pro ANO jsou politicka
hesla (,,Prost¢ to zafidime.“; ,Nejsme jako politici, makéame.; ,Reknéte nam,
co muzeme spolecné¢ zmenit.”), jez nespokojenym obcantim slibuji zménu, ale nemluvi

o jeji formé¢, pouze se odkazuji na to, ze zména bude podle piedstav volict.

Strana orientovana na prodej také vyuziva marketingovych prizkumt politického trhu,
avSak ne zdaGvodu, aby svij program a ideologii pfizpiisobila voli¢skych ptanim
a potfebam, ale aby volice pfesvédcila, ze to co strana nabizi, je piesné to, co volici
potiebuji (Lees-Marshment, 2009, s. 9). V Ceském prostiedi muzeme za stranu
orientovanou na prodej povazovat naptiklad Ob¢anskou demokratickou strana (ODS),
jez se profiluje jako tradi¢ni pravicova strana, co se snazi sjednotit v§echny pravicové
volic¢e, a jako strana v pozici demokratického protipdlu totalitnimu komunistickému
rezimu (MatuSkova, Eibl a Braun, 2009, s. 166). Je tfeba dodat, Ze v soucasnosti
popularita ODS prudce upada, jelikoz je strana spojena se skandaly a vznikaji nové
pravicové a stfedopravé strany, které na volice 1épe reaguji a piebiraji elektorat prave

ODS.

Mezi strany orientované na produkt fadime tradi¢ni politické strany, jeZ maji stalou
ideologii, pevny program a nemeénné stranické hodnoty a politické cile. Politické strany
tohoto typu se neméni podle potieb voli¢i, ale spoléhaji na to, ze ziskaji pfizen
elektoratu pravé na zéklad¢ své ideologie, ktera je pro dany typ stran velice dilezita, a
pevného programu (Lees-Marshment, 2009, s. 9). Typickym piikladem strany
orientované na produkt v &eském prostiedi je Komunisticka strana Cech a Moravy
(KSCM), ktera disponuje stalou voli¢skou zakladnou, star§ich ob¢ant z nizsich tiid
(Matugkova, Eibl a Braun, 2009, s. 165). Volebni vysledky KSCM se v pribéhu let
pfili§ neméni, protoZe typickym znakem pro voli¢e KSCM (a tedy strany orientované

na produkt) je loajalita.

Teorie volebnich strategii Jennifer-Lees Marshment se pro pouZiti v praci nehodi,

jelikoz pouze rozdé€luje politické strany do skupin podle toho, jestli se orientuji na trh,
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prodej nebo produkt, ale neumoziuje hlubsi analyzu jednotlivych volebnich strategii

politickych stran.
2.2.2. Volebni strategie politickych stran dle Daria Skrzypinského

Dariusz Skrzypinski (2006, s. 95-96) povazuje za nejdilezitéjsi ¢ast politické strategie
pravé strategii volebni, jelikoz zisky ve volbach jsou klicové pro uskutecnovani cilt
jednotlivych politickych stran. Skrzypinski (2006, s. 97) rozliSuje 4 kategorie strategii,
na které by se strana méla zaméfit, aby ziskala piizen voli¢i a dosdhla uspéchu
ve volbach. Tyto kategorie jsou personalni strategie, financni strategie, komunikacni
strategie a strategie mezistranickych vztahii. Kategorii komunikaéni strategie mizeme

dale rozdélit na dvé podkategorie: reklamni strategii a strategii public relations.
2.2.2.1. Personalni strategie

Persondlni strategie si klade za cil vybrat takové kandidaty, ktefi dané politické strané
zajisti volebni uspéch. Dariusz Skrzypinski (2006, s. 98-99) rozliSuje Ctyfi rtizné
strategie v procesu vybéru vhodnych kandidati:

a) prostorové pronikani — vybér kandidath na zakladé reprezentace

nejvyznamnéjsich lokalit, mist a sidel v daném volebnim obvod¢, aby si obfané
na kandidatce dokazali najit ,,svého* kandidata;

b) socialni pronikani — vybér vhodnych kandidatii na zakladé rtznych socialnich

charakteristik (naptiklad podle profese bude lékat hlasovat pro 1ékare, nebo Zena
pro kandidatku stejného pohlavi);

C) vnitini reprezentace — zpusob personalni strategie, ktery vyuzivaji vnitiné ne

pfilis jednotné strany ¢i Siroké volebni koalice (snazi se, aby kazda frakce méla
svého reprezentanta);
d) koncesni — poskytuje mista na kandidatce ¢lenim organizaci, které strané béhem

volebni kampané poskytly pomoc (naptiklad materialni prostredky).
2.2.2.2. Financni strategie

Hlavnim tkolem politické strany pfi tvorbé finan¢ni strategie je zajistit optimalni pomér
prostiedkli vynalozenych na kampan vzhledem k ziskanému volebnimu vysledku.

Finan¢ni strategie rozd€luje Skrzypinski (2006, s. 99) na tfi kategorie:
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a) strategie eskalacni — zpocatku je kampan danou politickou stranou vedena

s nizkymi naklady, pfi¢emz s postupem Casu a se ziskem voli¢l pfichazi strana
k draz§im formam kampang;

b) strategie uderu — politicka strana ovladne svymi informacemi velké mnozstvi

médii ve velmi kratkém Casovém useku;

C) strategie vlnovda — vlnovou strategii vyuzivaji politické strany, které

beéhem kampané¢ nemaji vzdy dostatek materialnich prostfedki pro jeji vedeni,
stiida se obdobi aktivni kampané s obdobim, kdy strany nedisponuji dostatkem

prosttedkll a kampané¢ jsou proto omezené.
2.2.2.3. Komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategii vyuzivaji politické strany k zisku co nejvétsiho uspéchu
u vefejného minéni. Pro zisk popularity u potencidlnich voli¢i definuje dand politicka
strana nasledujici kritéria: o ¢em bude v rdmci kampané hovofit, jak budou vypadat
propagacni materialy, zda bude politicka reklama centralizovand, jak bude svou nabidku
prezentovat vefejnosti a jak bude v pribéhu kampané udrzovat staly styk s médii

Skrzypinski (2006, s. 99).

K vyse uvedenému rozdéleni komunikaéni strategie na reklamni strategii a strategii
public relations je tfeba doplnit, jaké prvky komunikacni strategie patii do kazdé
z téchto dvou podkategorii. Politickou reklamu délime na vizualni, audiovizualni, audio
a interaktivni. Pod vizudlni politickou reklamu zafazujeme denni tisk a stranické
Casopisy, brozury a bulletiny; letdky, plakaty, billboardy; mobilni reklamu na
dopravnich prostiedcich; vlajky a transparenty. Do audiovizudlni reklamy spada
televizni vysilani a VHS filmy, u kterych se domnivam, Ze jsou v soucasné dob¢ jiz
zastaralé a nevyuZivané. Jako audio reklamu oznacujeme rozhlasové vysilani.
Interaktivni reklamu pak tvofi pfedev§im internet, ale také DVD filmy. V ramci public
relations jsou klicové informace pro tisk (napiiklad tiskové konference), projevy,
politické informace, dobro¢inné akce (naptiklad aukce), sponzorstvi, publikace
(naptiklad biografie, paméti politikli), zpravy ze setkdni v terénu, identifikacni
prostredky (napiiklad stalé atributy), stranické casopisy (propojeni s politickou
reklamou) a akce (napiiklad besedy, zahajeni riznych akci) (Janik-Wiszniowska, 2006,
s. 125).
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2.2.2.4 Strategie mezistranickych vztahi

V ramci strategie mezistranickych vztahti se politické strany snazi vytvaret co mozna
nejvyhodnéjsi vztahy s konkuren¢nimi stranami a s moznymi budoucimi koali¢nimi
partnery. Muzeme hovoftit o nasledujicich strategiich mezistranickych vztaht:
» stranickost — politicka strana spoléha vyhradné na své vlastni schopnosti ziskani
ptizné voli¢t a hleda podporu, kterou smétuje pouze sama na sebe;
» silny kontrast — politickd strana se snazi vytvaret co mozna nejvétsi kontrast
mezi sebou a konkuren¢nimi stranami;

> vytvofeni pozitivni image kandidath vlastni strany + vytvofeni negativni image

kandidatt konkurendéni strany:

» budovani organizace — sjednocovani politické strany do nové struktury;

» vytvafeni koalice — pfi vytvareni koalice politické strany spoléhaji na to, ze

pfi spojeni vice stran ziskaji vice mandati, nez kdyby kandidovaly samostatn¢;
» trojsky kin“ — politicka strana zalozi uskupeni ndzvem a charakterem podobné
konkuren¢ni politické stran¢ s cilem odldkat dané konkurenc¢ni strané volice

(Skrzypinski, 2006, s. 100).
2.3. Fenomén monotematickych stran

Politické strany, jejichz volebnim kampanim se prace vénuje, byly vybrany na zaklad¢
nckolika aspekt. Jedna se o pomérné malé strany z hlediska procentudlniho zisku
ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky, které se v téchto
volbach v roce 2013 umistily tésn€ pod hranici ziskani mandatu a to v pofadi: Strana
zelenych, Ceska piratska strana a Strana svobodnych ob&antl. Nékteti voliéi téchto stran
Casto s nadsazkou konstatovali, Ze kdyby tyto tfi strany utvofily koalici, né€kolik
mandati by urcité ziskaly. Vybrané politické strany miizeme zatradit mezi politické
strany, které vznikaly jako strany se zaméfenim na jeden hlavni problém. Takové
politické strany nazyvadme monotematické strany neboli strany typu ,,single-issue®.
V ptipadé vySe jmenovanych politickych stran spociva zasadni rozdil praveé v odliSném

hlavnim problému, kterému se jednotlivé vybrané politické strany vénuji.

Monotematickym strandm se v literatuie vénuje Cas Mudde (1999, s. 183), ktery

poukazuje na to, ze oznaceni ,single-issue party” je €asto vnimano jako negativni,
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a ktery se zaroven snaZzi tento typ strany definovat nezaujaté. Za nejvyznamnéjsi prvek

monotematickych stran povazuje Mudde (1999, s. 183) jejich orientaci na témata,

pro ktera neni v soucasné politice dost prostoru, tudiz se jimi ,,bézné* politické strany
nezaobiraji. V nékterych piipadech se jedna o témata, jejichz feSeni by mohlo byt
pro spolecnost prospésné (naptiklad zelené strany), v jinych piipadech se naopak jedna
o témata, kterd spolecnost zavrhuje, jelikoz jsou pro ni Skodliva (naptiklad rasistické
strany). Celkové za cil monotematické strany povazuje Mudde (1999, s. 183) schopnost
upozornéni na téma, které piejde do zajmu ostatnich politickych stran, a monotematicka

strana pak bude moci zaniknout.

Mudde (1999, s. 184) dale uvadi 4 body, které¢ monotematickou stranu definuji:

1) Monotematické strany nemaji elektorat se specifickou socialni strukturou.

2) Monotematické strany jsou podporovany piedevsim na zakladé jednoho uréitého
problému.

3) Monotematické strany neprezentuji zadny ideologicky program.

4) Monotematické strany se ve svém programu zabyvaji pouze jednim v§ezahrnujicim

problémem.

Je tfeba poznamenat, Ze v redlném svété tézko najdeme politickou stranu, kterd by
idealné spliovala vSechny ¢tyii body Muddeho teorie. Teorie nam vsak slouzi k tomu,
abychom mohli snaze odlisit politické strany, které se ide4dlni monotematické strané

alespon ptiblizuji.

Cas Mudde neni jedinym teoretikem, ktery se monotematickou stranu pokousi
definovat, avSak je tieba konstatovat, Ze téma monotematickych stran se v literatuie
zatim neobjevuje pfili§ Casto. V souvislosti s monotematickymi stranami muZzeme
Vv literatufe najit nékolik ¢lankti od riznych autorti, ktefi se snazi najit souvislost
mezi pojmem monotematickd strana a jednou konkrétni politickou stranou z jedné
konkrétni zemé. Jedna se napiiklad o clanek The national front in France -
a single-issue movement?, jehoz autorem je profesor politologie Subrata K. Mitra,
¢i Clanek The single-issue party thesis and the Sweden Democrats od trojice autort
Gissura Erlingssona, Kérea Vernbyho a Richarda Ohrvalla. V prvnim piipadé se tedy
jedna o francouzskou Narodni frontu, v ptipadé druhém o Svédské demokraty (obé tyto

politické strany jsou nacionalisticky zamétené). Pro ucely této prace nejlépe vyhovuje
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Muddeho vyzkum, jelikoZz monotematickou stranu definuje nejobecnéji a zéarovei
nejpodrobnéji. Ostatni autofi Casto piebiraji Muddeho definici, poupravuji ji pro své

potieby a aplikuji na konkrétni politickou stranu (viz vyse).

Ptiklady monotematickych stran nalezneme po celé¢ Evropé. Patii mezi né Svobodna
strana Svycarska, jeZ sdruzuje $vycarské automobilisty, dale politické strany zaméfené
na penzisty a dichodovou problematiku, které jsou rozsiteny po nc€kolika evropskych
statech (Nizozemsko, Italie, Lucembursko, Polsko a dalsi), a Vv neposledni fadé
naptiklad politické strany, jez prosazuji odmitani Clenstvi své zemé v Evropské unii
a stavi se proti prohlubovani evropské integrace. Jako piiklad voli¢sky uspesné
monotematické strany miizeme uvést Pokrokovou stranu v Dansku, ktera vznikla
na zaklad¢ odporu proti vysokym danim a hned v prvnich volbach ziskala 15% hlast

(Kopecek, 2005, s. 11).

Nasledujici podkapitoly budou zaméfeny na kratky rozbor zkoumanych politickych
stran. Mezi zkoumané monotematické strany patfi zelena strana (Strana zelenych),
piratska strana (Ceska piratska strana) a euroskepticka strana (Strana svobodnych

obcanti).
2.3.1. Zelena strana: Strana zelenych

Ceska Strana zelenych vznikla jiz v roce 1990 a je tedy nejstarsi ze tfi zkoumanych
politickych stran. Zaroven je Strana zelenych jedinou ze tii zkoumanych politickych
stran, ktera jiz piisobila v Poslanecké snémovné Parlamentu Ceské republiky. Stalo
se tak po volbach vroce 2006, volebni uspéch ztohoto roku strana vSak uz nikdy
neobhdjila. Strana zelenych se zamétuje prevazné na environmentalni politiku, od roku
2002 se vice posunula smérem k postmaterialistickym hodnotam typickym pro zapadni

ekologické formace (Spac, 2013, s. 167-168).

Soucasna podoba programu Strany zelenych, jeZ nese nazev Politicky program: vize
ekologické demokracie, byla schvélena na sjezdu Strany zelenych v zati 2003. Ekologii
sice Strana zelenych nepovazuje za své jediné téma, avSak ekologickou Krizi
v souvislosti s prohlubovanim demokracie povazuje Strana zelenych za nejdulezitéjsi
prvky, kterym je potifeba vénovat pozornost. Poukazani na tento hlavni problém
najdeme jiz vuvodu programu Strany zelenych: ,,Zeleni svou politikou usiluji

0 uskutecnéni vize ekologické demokracie. Myslime tim spolecnost, kterd se vyznacuje
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kulturni vyspelosti, socialni citlivosti, politickou otevienosti a hospodarskou stabilitou.
Ekologie neni nase jediné téma, ale nds program nazyvime Vize ekologické
demokracie, protoze jsme presvédceni, Ze prekondani ekologické krize a prohloubeni
demokracie jsou dva nejveétsi a soucasné vzajemné provazané ukoly, pred kterymi dnes

stojime (Strana zelenych, 2003). “
2.3.2. Piratska strana: Ceska piratska strana

Fenomén piratskych stran ve svété vznika a pronika do politiky od roku 2006. Piratské
strany a snimi i Ceskd piratska strana jsou liberalnimi politickymi stranami,
jez odmitaji byt zatazovany do pravolevého spektra. Piratské strany disponuji typickou
voli¢skou zakladnou a skupinou pfiznivel, jez jsou tvofeny pievazné mladymi muzi,

ktefi uzivaji internet a v politice se dosud pftili§ neangazovali (Brunclik, 2010, s. 25).

Zéakladem politického programu Ceské piratské strany je takzvané Piratské dvanactero,
které je uvedeno mottem: ,, Program, ktery miuzeme sdilet (Piratska strana, 2011).
Piratské dvandctero, jak uz nazev napovida, obsahuje dvanact hlavnich bodl programu
Ceské piratské strany, jimiz jsou:

1) Pirdtstvi znamena informacni otevienost.

2) Jasny zameér: Stdt nesmi technologie zneuzivat, ale vyuzivat.

3) Lidé maji prdavo rozhodovat se na zdkladé informaci.

4) Informacni otevienost snizuje ndklady, zvysuje efektivitu a usnadnuje lidem

Zivot.

5) Otevirame vladu a zverejnujeme informace.

6) Internet je nase more.

7) Internet neznd hranice.

8) Vyzkum a zdravi misto monopolu na léky.

9) Verejnost md prirozené pravo kopirovat a sdilet informace.

10) ,, Ochrana autorskych prav* je termin propagandy zdbavniho priimyslu.

11) Velkému Bratrovi nasadime pasku pres oko — nebo radéji pres obé oci.

12) Kazdy Pirat je vysilac.

(Piratska strana, 2011)
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Z vyse zminénych dvanécti zdkladnich bodl programu Ceské piratské strany mizeme
vyvodit jeji témét jednostranné zaméfeni na informacni technologie spojené

se svobodou ob¢anti a omezenim cenzury a jinych restrikci.
2.3.3. Euroskepticka strana: Strana svobodnych ob¢ani

Strana svobodnych obcanti se profiluje jako pravicovd strana zalozena
na demokratickych principech. Jako zdklad svého programu strana na svych webovych
strankach uvadi politickou filosofii tvofenou péti zdkladnimi programovymi cili, jimiz
jsou svoboda a odpovédnost (svoboda jako nejcennéjsi hodnota nutné spojena
s odpovédnosti), tradice (duchovni, kulturni a politické dédictvi zépadni civilizace
+ tradice Ceské statnosti), pravidla, principy, pravo (stfidmost pii vydavani reguli
+ nenahraditelnost moralnitho hodnotového systému prdvem), stit (omezena

a kontrolovana statni moc) a volny trh (Svobodni, 2013).

Strana svobodnych ob¢ant je ¢lenem europarlamentni frakce Evropa svobody a piimé
demokracie (EFDD), vniz ma jednoho zastupce, souCasného predsedu Strany
svobodnych ob¢antl Petra Macha. Strana svobodnych obc¢anii v ¢ele s Petrem Machem,
autorem knih Uskali evropské integrace a Jak vystoupit z EU, soustavné kritizuje vznik
a cinnost Evropské unie v soucasné podobé, mizeme ji tedy definovat jako
euroskeptickou stranu. V druhé casti programu Strany svobodnych obcant s ndzvem
Zahrani¢ni politika je nejvice obsahld sedmé kapitola s ndzvem Evropa, kde se strana
zasadné vymezuje proti Evropské unii: ,, Svobodni povazuji stavajici pokus o integraci
evropskych statii za slepou ulicku. Soucasny demokraticky deficit (presnéji receno
nedemokratické poméry) panujici v Evropské unii neni zpusoben tim, Ze se nepovedlo
uskutecnit dobré idedly, ale je umysinym pokusem o odstranéni tradicnich evropskych
hodnot jako je svoboda, demokracie, diistojnost ¢loveka, pluralita ndzoru, odpovédnost

politikit obcaniim. Instituce jako je Evropsky parlament nebo Evropska rada maji jediny

cil: aby tuto skutecnost zamaskovaly (Svobodni, 2013).
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3. APLIKACE TEORETICKYCH KONCEPTU NA
VOLEBNi KAMPANE STRANY ZELENYCH, CESKE
PIRATSKE STRANY A STRANY SVOBODNYCH
OBCANU

Nasledujici ¢ast prace bude zaméfena na aplikaci teoretickych konceptil, zejména teorie
volebnich strategii politickych stran Daria Skrzypinského, na volebni kampané Strany
zelenych, Ceské piratské strany a Strany svobodnych ob&anti ve volbach do Poslanecké
snémovny Parlamentu Ceské republiky vroce 2013. Nasledujici kapitoly budou
vénovany persondlni strategii, finan¢ni strategii, komunikac¢ni strategii a strategii

mezistranickych vztahti jednotlivych zkoumanych politickych stran a jejich porovnani.
3.1. Personalni strategie

Cilem kapitoly zaméfené na persondlni strategii zkoumanych politickych stran, tedy
na strategii, ktera politickym strandm pomaha vybrat spravné kandidaty do voleb, bude
srovnani vybéru kandidati jednotlivych zkoumanych stran na zdkladé jejich poctu,
veku, pohlavi, profese a vzdélani a nésledné vyhodnoceni, zda tyto jednotlivé faktory
souvisi se strategii zkoumanych politickych stran pro obsazovani kandidatek. V ramci
Skrzypinského teorie jde tedy predevSim o socidlni pronikani. Vyzkumna data budou
zaméfena jak na celkovy pocet kandidati dané politické strany, tak zejména na leadery
kandidatek v jednotlivych krajich, jelikoZz pravé leadefi maji potencialné nejvétsi Sanci

ve volbach uspét a ziskat mandat.

U kazdé ze zkoumanych politickych stran bude k dispozici tabulka udavajici jednotlivé
udaje o kandidatech strany v redlnych ¢islech a zaroven v procentudlnim srovnani a jeji

naslednd interpretace.
3.1.1. Strana zelenych

Vybér kandidath za Stranu zelenych probéhl s diirazem na rozsifovani jejich témat nad
ramec ekologie a enviromentalismu s tim, Ze strana tyto dv¢ témata i nadale povazuje za
stéZejni pro svou ¢innost, jak uvadi na svych strankach: ,, Zeleni vybérem kandidujicich
osobnosti i clenii strany potvrzuji jednoznacny trend — rozsireni palety témat i osobnosti

mimo oblast ekologie a environmentalismu, aniz by se vzdavala zelenych témat jako
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stezejni soucdsti programu (Strana zelenych, 2013).“ Strana zelenych kromé ekologie a
enviromentalismu zvyraznila zejména vybér kandidati vhodnych pro protikorupcni
témata a podporu malych a stfednich podnikii pro ekonomicky rozvoj zemé.
Osobnostmi, jez mély tato témata reprezentovat, byly advokat Vaclav Laska (leader
kandidatky Stfedoceského kraje) a tispésni podnikatelé Josef Sklenar (leader kandidatky
za kraj Vysocina) a Michal Berg (leader kandidatky za Zlinsky kraj) (Strana zelenych,
2013).

Tabulka ¢. 1 (zdroj: autorka na zakladé udaji z volby.cz a zeleni.cz)

Strana zelenych Pocet/Podil Procentudlni
Vv realnych ¢islech podil
Celkovy pocet kandidati strany 343 (z 343 100%
moznych)
Muzi : zeny (vSichni kandidati strany) 217 :126 63% : 37%
Muzi : zeny (leadefi kandidatek strany) 11:3 79% : 21%
Do 29 let : 30 — 49 let : od 50 let (v€kové 34 :204 :105 10% : 59% :
skupiny vSech kandidatl strany) 31%
Primérny vék vSech kandidatl strany 44 let X
Clenové strany : nestranici *) (vSichni 247 : 96 72% : 28%
kandidati strany)
Clenové strany : nestranici (leadefi kandidatek 12:2 86% : 14%
strany)
Vysokoskolsky titul : bez vysokoskolského 12:2 86% : 14%
titulu (leadeti kandidatek strany)

*) V piipad¢ Strany zelenych jako navrhovatele kandidati do voleb do Poslanecké
snémovny Parlamentu Ceské republiky vroce 2013 fadime do nestranikii nejen
87 kandidati bez politické piislusnosti, ale také 8 kandidati ze Strany rovnych

ptilezitosti a 1 jednoho kandidata z politické strany B10.

Strana zelenych pln€ vyuZzila moznost obsadit kandidatky ve vSech krajich, tudiz se ve
volbach uchdzelo o mandat celkem 343 kandidati za tuto stranu. Témétr dvé tretiny
kandidatt byli muzi a neceld jedna tfetina Zeny. Co se leaderti kandidatek tyce, tam jiz
muzi ptrevazuji vyrazngji, jelikoZ jich v cele jednotlivych krajskych kandidatek
spocinulo celkem 11, kdeZto zeny pouze 3. Primérny vek kandidath Strany zelenych
vychézi na 44 let. Nejcastéjsi vékovou skupinou kandidatii je rozmezi mezi 30 a 49 lety,
ve kterém se nachazi celkem 204 kandidatd, coz je vice jak polovina vSech kandidata

strany. Kandidati ve véku do 29 let pak kandidovalo pouze 34, tedy pouhych 10%
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z celkového poctu. Strana dala Sanci kandidovat i nestranikiim, celkové jich bylo 28%
z celkového poctu kandidati, znichz dva byli dokonce leadetfi kandidatek
za StfedoCesky a Jihomoravsky kraj. VétSina leaderti kandidatek Strany zelenych
(tedy 12 ze 14) disponuje vysokosSkolskym titulem, tudiz strana spoléhd ptedevSim

na kandidaty vzdélané.

Pomémé vysoké procento zen zastoupenych na kandidatce Strany zelenych mutzeme
povazovat za jednu ze soucasti personalni strategie socidlniho pronikani dané strany,
jelikoz se Strana zelenych dlouhodobé zasazuje o zrovnopravnéni zastoupeni muzi
a zen v politice. Problematiku zastoupeni Zen v politice fesi Strana zelenych i ve svém
volebnim programu ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
v roce 2013: ,, Podporime vyrovnané zastoupeni zZen a muzi v politice a rozhodovacich
pozicich statni spravy a védeckych instituci (Strana zelenych, 2013).* Vé&k kandidath
Strany zelenych neni nijak specificky (kandidati nejsou ani vyrazné mladi, ani vyrazné
star$i), tudiz miizeme soudit, Ze zkoumana politickd strana necili na konkrétni vékovou
skupinu. Za Stranu zelenych kandiduje pomérné vysoké procento nestranikl
(1 jako leadefi kandidatek). Vzhledem k tomuto faktu je mozné usuzovat, Ze Strana
zelenych vramci své persondlni strategie vsazi predevSim na vyrazné osobnosti

(naptiklad advokat Vaclav Laska) bez ohledu na to, zda jsou stranickymi pfislusniky.
3.1.2. Ceska piratska strana

Ceska piratska strana se prezentuje jako strana pro mladé, ktera usiluje o svobodny
pfistup k informacim, reformu demokracie a znalostni spolecnost (Piratska strana,
2013). Leader prazské kandidatky ve volbach v roce 2013 a tehdejSi predseda strany
Ivan Barto$ se viak snazil pfedchazet stereotypnim oznaéenim, ze Ceska piratska strana
je tu jen proto, aby si lidé mohli zadarmo stahovat filmy: ,,JsSme optimisticti, jdeme
do voleb s ambici se do Snémovny tentokrat dostat. Pirdtska strana je strana pro mladeé,
ale myslim, Ze programem a stylem kampané se nam podari tentokrdat zasahnout vetsi
skupinu lidi a Ze vyvratime medialni zkratku, Ze Pirati jsou strana stahovacii (Piratska
strana, 2013).“ 1 presto, ze se strana snazi rozSifovat svd témata nad ramec
informacnich technologii, ve volbach kandidovalo celkem 5 leaderd krajskych
kandidatek, ktefi pracuji v oblasti IT. Zbylych 9 leadert krajskych kandidatek tvoftili

predevsim aktivisté, redaktoti, umélci a studenti (Piratska strana, 2013).
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Tabulka ¢. 2 (zdroj: autorka na zakladé udaji z volby.cz a pirati.cz)

Ceska piratska strana Pocet/Podil Procentudlni
Vv realnych ¢islech podil
Celkovy pocet kandidatd strany 191 (z 343 56%
moznych)
Muzi : zeny (vSichni kandidati strany) 162 : 29 85% : 15%
Muzi : zeny (leadefi kandidatek strany) 12:2 86% : 14%
Do 29 let : 30 —49 let : od 50 let (v€kové 78:94:19 41% : 49% :
skupiny vSech kandidati strany) 10%
Primérny vék vSech kandidatl strany 34 let X
Clenové strany : nestranici *) (vSichni 144 : 47 75% : 25%
kandidati strany)
Clenové strany : nestranici (leadefi kandidatek 13:1 93% : 7%
strany)
Vysokoskolsky titul : bez vysokoskolského 11:3 79% : 21%
titulu (leadeti kandidatek strany)

Za Ceskou piratskou stranu kandidovalo celkem 191 ob&ant, coz je pouze 56%
z celkového mozného poétu kandidattl jedné politické strany. V Ceské piratské strané
dominuji pfevazné muzsti kandidati, kteti zaujimaji 85% vSech mist na kandidatkach.
V cele krajskych kandidatek se pak povétSinou nachazi také muzi (86%), Zzenské
kandidatky byly leadery pouze ve dvou krajich (StfedoCesky kraj a kraj Vysocina).
Primérny vék kandidati Ceské piratské strany je pomérné nizky (34 let), coZ potvrzuje
minéni, Ze strana funguje vyhradné jako strana pro mladé. Ve v€kové skupiné do 29 let
sev piipadé Ceské piratské strany vyskytlo celkem 78 kandidatd (41%), coZ je
jen o 16 kandidatd méné nez kandidata ve vékové skupiné 30 — 49 let. Kandidati
nad 50 let zaujimaji pouhych 10% z celkového poétu kandidatt. I Ceské piratska strana
dala Sanci kandidovat nékterym nestranikim (25%), z nichz jeden vedl kandidatku
ve Zlinském kraji. VysokoSkolskym titulem disponovalo 11 krajskych leaderii

kandidatek Ceské piratské strany.

Vyssi procento muzii jako kandidati za Ceskou piratskou stranu neni tieba klasifikovat
jako soucast persondlni strategie dané strany, ale spiSe jako vliv stranického zaméteni
na informacni technologie, které miZeme povazovat za pfevdzné muzsky obor. Nizky
vékovy pramér kandidat za Ceskou piratskou stranu miZzeme chapat jako soudast

persondlni strategie dané strany, nebot’ se strana sama vymezuje jako strana pro mladé
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(viz vyse). Pocet kandidujicich nestranikii neni v p¥ipadé Ceské piratské strany piilis

vysoky, tudiz ho neni tfeba hodnotit jako relevantni prvek persondlni strategie.
3.1.3. Strana svobodnych ob¢ant

Strana svobodnych obcanti vybira své kandidaty do voleb na zaklad¢ takzvanych
»primarek®, jez jsou inspirovany volbami v americkych politickych stranach. V téchto
»primarkach® voli jak ¢lenové strany, tak jeji registrovani ptiznivei své kandidaty,
Z nichz se ti, kteii ziskaji nejvice hlasii, dostanou na krajské kandidatky. Po zaplaceni
registracniho poplatku (100 K¢&) mohou ¢lenové a registrovani piiznivcei strany volit své
kandidaty a zaroven ovliviiovat priub¢h voleb, pficemz ale nesmi byti ¢leny jiné strany a

musi souhlasit se zakladnimi principy Strany svobodnych ob¢ani (Kuras, 2009).

Tabulka ¢. 3 (zdroj: autorka na zakladé adaja z volby.cz)

Strana svobodnych obc¢ani Pocet/Podil Procentualni
Vv redlnych Cislech podil
Celkovy pocet kandidatli strany 343 (z 343 100%
moznych)
Muzi : zeny (vSichni kandidati strany) 302:41 88% : 12%
Mutzi : zeny (leadefi kandidatek strany) 14:0 100% : 0%
Do 29 let: 30 — 49 let : od 50 let (vékové 89:190: 64 26% : 55% :
skupiny vSech kandidatl strany) 19%
Primérny v€k vSech kandidati strany 38 let X
Clenové strany : nestranici *) (vSichni 300 : 43 87% : 13%
kandidati strany)
Clenové strany : nestranici (leadefi kandidatek 14:0 100% : 0%
strany)
Vysokoskolsky titul : bez vysokoskolského 11:3 79% : 21%
titulu (leadeti kandidatek strany)

Strana svobodnych ob¢ant naplnila kandidatky ve vSech krajich plnym moZnym poctem
kandidatd (343). Mezi vSemi kandidaty vyrazné prevazuji muzi (88%), zadna z Zen neni
leaderem kandidatky v nékterém z kraji. Primérny vék vSech kandidat Strany
svobodnych obcanil je 38 let, pficemz nejvice kandidatii nalezneme ve vékové skupiné
od 30 do 49 let (55%). Vekové skupiny kandidatd do 29 let a od 50 let jsou pomérné
vyvazené. Ve skupin€ do 29 let kandidovalo 26% obcanti a ve skupiné nad 50 let 19%.

Za Stranu svobodnych obcanti kandidovalo celkem 43 nestranikd (13%), pficemz Zadny

22




Z nich nebyl leaderem kandidatky nékterého z kraju. Z krajskych leaderti kandidatek
Strany svobodnych obcanti vlastni vysokoskolsky titul celkem 11 kandidati (tedy 79%).

Z velmi nizkého poctu Zen zastoupenych na kandidatkach Strany svobodnych obcant
muzeme vyvodit, Ze dana strana nezastava jakékoliv regulace a nesnazi se v ramci
persondlni strategie cilit na Zenské pohlavi. VE€kovy prumér kandidatt strany neni nijak
vyjimecny a neukazuje se jako prvek persondlni strategie dané politické strany.
Z mal¢ho procenta nestraniki kandidujicich za Stranu svobodnych obcCani muizeme

vyvozovat, Ze strana v rdmci své personalni strategie spoléhd predevsim na své Cleny.
3.1.4. Shrnuti podobnosti a odliSnosti v personalni strategii stran

Ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013 vyuzily
Strana zelenych a Strana svobodnych ob¢ant vSech mist na jednotlivych kandidatkach
krajii a za kazdou z téchto stran tedy kandidovalo 343 osob. Ceska piratska strana
kandidatky pln¢ neobsadila a vyuzila pouze 191 mist (56%). Rozdily v pohlavi, véku,
vzdélani, profesi a poctu nestranickych kandidatt a jejich vliv na personalnich strategii

zkoumanych stran budou popsany nize.
3.1.4.1. Pohlavi kandidati

Ve vsech tiech zkoumanych politickych stranach byl pocet Zen na kandidatkach vyrazné
niz§i nez pocet muzi. V piipadé Strany zelenych kandidovalo celkem 37% zenskych
kandidatek, coZ je ve srovnani s Ceskou piratskou stranou (15% Zenskych kandidatek)
a Stranou svobodnych obcanli (12% zenskych kandidatek), velmi vysoké procento
zenskych kandidatek. V pifipad¢ leaderti kandidatek reprezentovaly Stranu zelenych
3 zeny a Ceskou piratskou stranu 2 Zeny. Za Stranu svobodnych ob¢anti nevedla
kandidatku nékterého zkraji ani jedna Zena. Celkové by se tedy dalo fici,
ze ze zkoumanych stran o genderovou vyvaZenost nejvice usiluje Strana zelenych.

Naopak Strana svobodnych ob¢antl je znateln€ ,,muZskou stranou*.
3.1.4.2. Vék kandidati

Ve vSech tfech zkoumanych straniach se vyskytovalo nejvice kandidati z vékové
skupiny 30 — 49 let. Za vékové nejvyvazené€jsi stranu v ramci zkoumanych stran
muzeme povazovat Stranu svobodnych obc¢ant, ve které byl v€kovy primér kandidath

38 let. V nejnizsi a nejvyssi vékové skupiné (do 29 let a od 50 let) se pak kandidati
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rozlozili viceméné rovnomérné (26% : 19%). Nejvyssi v€kovy pramér kandidati bylo
mozno nalézt ve Stran¢ zelenych (44 let), pficemz kandidati z vékové skupiny do 29 let
kandidovalo za tuto stranu pouze 10%. Protikladem Strané zelenych se v pfipadé véku
kandidatt stala Ceska piratska strana s vékovym primérem kandidatd, ktery &inil 34 let.
Jelikoz se Ceska piratska strana sama prezentuje jako strana pro mladé, neni divu,
ze ve vekoveé skupiné do 29 let méla celkem 41% kandidatl, pficemz ve skupiné

nad 50 let pouhych 10% kandidati.
3.1.4.3. Vzdélani a profese kandidata

Vétsina leadertt kandidatek vsech tii zkoumanych stran (79% - 86%) disponuje
vysokoskolskym titulem, takze je znat, Ze vSechny tfi strany spoléhaji na kandidaty
vzdélané. V piipadé Strany zelenych vykonava nejvice leaderi kandidatek profesi
projektanta. V &ele kandidatek Ceské piratské strany stoji nejvice zaméstnanci
Z IT oblasti. Naopak kandidatky Strany svobodnych obcanti vede nejvice ekonomd,

coz znaci, ze strana potvrzuje své zaméteni zejména na ekonomické zalezitosti.
3.1.4.4. Nestranicti kandidati

Nejveétsi Sanci nestranickym kandidatim dala Strana zelenych, za kterou kandidovalo
celkem 28% nestranickych kandidati. Strana zelenych je také vyjimecnd tim,
ze mimo kandidatt bez politické pfislusnosti za ni kandidovalo i 8 kandidatt ze Strany
rovnych pfilezitosti a 1 kandidat z politické strany B10. Ceska piratska strana na tom
byla podobné jako Strana zelenych, pfi¢emz celkem 25% kandidati za Ceskou
piratskou stranu byli nestranici. Strana zelenych i Ceska piratska strana dosadily nékolik
nestranikli 1 na pozici leader kandidatek v nékterych krajich. V pfipadé Strany
zelenych byli v &ele kandidatek 2 nestranici, v piipadé Ceské piratské strany byl
leaderem kandidatky 1 nestranik. Nejméné oteviend nestranickym kandidatim byla
Strana svobodnych obc¢ani, za kterou kandidovalo pouze 13% nestranickych kandidatu,

pficemz zadny z nich nebyl leaderem kandidatky nékterého z kraja.
3.2. Financ¢ni strategie

Pti zkoumani financni strategie politickych stran je tieba zjistit, jak velky kapital strana
do své kampan¢ vloZila a odkud penize na kampan ziskala. Abychom mohli zkoumané

politické stran¢ pfiradit jeden z modelli Skrzypinského financnich strategii (strategie
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eskalacni, strategie tideru a strategie vlnova), musime prozkoumat, v jakych obdobich
kampané¢ a vjaké mife byla dana politickd strana béhem kampané volicim
prezentovana. Prezentaci politické strany volicim zajistuje strategie komunikacni
(viz nasledujici kapitola). Usp&snost finanéni strategie zjistime tak, Ze vypo&itame podil
finan¢nich prostiedkd vynaloZenych politickou stranou na kampail a poc¢tu ziskanych
hlasti dané politické strany ve volbach. Ziskany vysledek udava, kolik korun stal

politickou stranu jeden hlas.
3.2.1. Strana zelenych

Jak vyplyva z vyro¢ni finan¢ni zpravy politické strany, Strana zelenych na svou volebni
kampaii ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013
vynalozila celkem 12,284,631 K¢. Zisky Strany zelenych v tomtéZ roce byly celkem
24,428,584 K¢, tedy o polovinu vic, nez strana za volby utratila. Ze stdtniho rozpoctu
Ceské republiky inkasovala Strana zelenych 15,902,500 K& na uhradu volebnich
nakladi (narok politické strany na tento pfispévek vznikd jednorazové
od 1,5% ziskanych hlasii ve volbach) a 4,991,500 K¢ na ¢innost strany (narok politické
strany na tento kaZzdoro¢ni pfispévek vznikd od 3% ziskanych hlasti + piispévek
za 1 senatora a 9 krajskych zastupiteltl). Na c¢lenskych pfispévcich Strana zelenych
vybrala 551,218 K¢ a 2,887,784 K¢ ziskala strana od svych darcd (Strana zelenych,
2014).

Z hlediska Skrzypinského typii finan¢nich strategii by se financni strategie Strany
zelenych dala hodnotit jako strategie eskalacni (strategie, ve které se procento politickou
stranou vynaloZenych finanénich prostiedkii zvySuje umérné se zajmem volic¢h
a blizkosti voleb). Jelikoz Strana zelenych pied volbami nepobirala vysoké statni
ptispévky, vedla pomérné nizkorozpoctovou kampan a neméla moznost zaplavit zemi
billboardy a ovladnout média, nevyuZila strategii uderu (strategii, ve které politicka
strana béhem kampané zaplavi zemi billboardy a ovladdne média, tedy je porad
,ha ofich“ wvoli¢im). VInovou strategii muizeme také vyloucit, nebot strana
1 pfes nevelké financni prostfedky vedla kampan nepfetrzit¢ s vyuzitim
nizkorozpoc€tovych forem kampané, tedy socidlnich siti a dobrovolnikdl v ramci
,door to door kampané¢ (viz nésledujici kapitola o komunikacnich strategiich stran).
Postupnou gradaci kampan¢ Strana zelenych zavrsila videem Barva tvyho hlasu, které

doséhlo za necely tyden ptes 200 tisic shlédnuti.
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Na zékladé idajii ze stranek Ministerstva financi Ceské republiky zjistime, Ze Strana
zelenych ziskala ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
v roce 2013 159,025 hlasii. Zhodnotime-li ispéSnost kampané Strany zelenych zjisténim
podilu nakladi na kampan a poctu ziskanych hlasti, dojdeme k cené jednoho hlasu,
ktera déla 77 K¢ za jeden hlas od volici. Za zajimavost u finanéni strategie Strany
zelenych mlizeme povazovat prvenstvi, které strana drzi v ramci zebticku sestaveného

organizaci Transparency International, v nejtransparentnéjSim financovani kampani.
3.2.2. Ceska piratska strana

Vyroéni finanéni zprava Ceské piratské strany udava, Ze strana za svou kampar
ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013 utratila
celkem 1,136,993 K¢, pficemz vynosy strany v tomtéz roce dosdhly 15,524,742 K¢
(vynosy strany jsou tedy v porovnani s vydaji vice jak desetindsobné). V celkovych
vynosech Ceské piratské strany je zahrnut jednorazovy statni piispévek na whradu
volebnich nakladu, ktery déla celkem 13,241,700 K¢, kazdoro¢ni ptispévek za senatora

(855,000 K¢), ¢lenské piispévky a dary od piiznivca strany (Piratska strana, 2014).

V ramci Skrzypinského modelll finan¢nich strategii politickych stran miZeme finan¢ni
strategii Ceské piratské strany zafadit nékam mezi strategii vlnovou a strategii
eskalacni. Strategii ideru mizeme s jistotou vyloucit, jelikoz strana vedla volebni
kampan s tak nizkymi néklady, Ze neméla moZnost masové proniknout do médii
a zaplnit zemi billboardy (strana ve své kampani nepouzila jediny billboard).
Za ptitomnost modelu vlnové financni strategie (tedy strategie, pii které politicka strana
nevede predvolebni kampan soustavné, protoze nema staly a dostate¢ny ptisun financi
na vedeni kampang) u Ceské piratské strany miizeme povaZovat zejména fakt, Ze strana
postavila svou kampain pouze na financich, které zavisely na clenskych piispévcich
a sponzorskych darech. Tento zptisob financovani vyrazné omezoval moznosti Ceské
piratské strany ve své propagaci v rdmci komunikacni strategie. Zaroven vSak u financni
strategie Ceské piratské strany miizeme vysledovat ¢asteény zpisob eskaladni strategie,
zejména stoupajici aktivitou na socidlnich sitich. Socidlni sit€ jsou jako levna forma
volebni kampan€ pro stranu zamétfenou na informacéni technologie velmi dllezité,
jelikoz se voli¢i této strany vyznacuji vysokou Cinnosti na internetu, tudiz je mozné

voli¢e na socialnich sitich velmi snadno mobilizovat.
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Ceska piratska strana ziskala od voli¢ti ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky v roce 2013 dle Gidajti z databaze Ministerstva financi Ceské republiky
celkem 132,417 hlast. Vydé&lime-li celkové néklady na volebni kampan Ceské piratské
strany celkovym stranou ziskanym poctem hlast, zjistime, Ze jeden hlas stranu vysel

na necelych 9 K¢.
3.2.3. Strana svobodnych ob¢ant

Na zakladé¢ udaji z webovych stranek Strany svobodnych obcanli vychézejicich
z Vyro¢ni zpravy za rok 2013 byly vydaje strany na volebni kampain ve volbach
do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013 cca 4,600,000 K&.
Co se piijmu Strany svobodnych ob¢anti za rok 2013 tyka, strana ziskala jednorazovy
statni prispévek na thradu volebnich nékladi ve vysi 12,256,400 K¢, ¢lenské ptispevky
kolem 1,000,000 K¢ a dary v hodnoté cca 3,500,000 K¢ (Svobodni, 2014).

Z modelti Skrzypinského finan¢nich strategii mizeme Stran¢ svobodnych obcanti
prisoudit finan¢ni strategii eskalacni, jelikoZ se zvySujicim se zajmem volicl a blizicimi
se volbami zvySovala strana své naklady na kampail. Za jeden z vrcholi kampané
Strany svobodnych ob¢anii mizeme povaZovat Koncert pro Svobodné, ktery se konal
16. 10. 2013 (tedy 9 dni pfed volbami) a na kterém vystoupili zndmi pfiznivci
Svobodnych v Cele s Ivanem Mladkem. Strategii uderu mizeme vyloucit i u Strany
svobodnych obcantl, jelikoz finan¢ni kapacity strany pro tuto strategii nebyly
dostatecné. VInova strategie k volebni kampani Strany svobodnych obcanu také piili§
nepasuje, jelikoZ se strana snazila byt na ocich po celou dobu kampané at’ uz pies

n¢kolik pouzitych billboardd, ¢i pres socialni sité.

Z webovych stranek ministerstva financi je patrné, Ze Strana svobodnych obcanti ziskala
od voli¢ti ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013
celkem 122,564 hlasii. Vypocteme-li podil celkovych néklad vynaloZenych na kampan

a poctu ziskanych hlast, dojdeme k vysledku 38 K¢ za jeden hlas od voli¢a.
3.2.4. Shrnuti podobnosti a odliSnosti ve finan¢ni strategii stran

Ze tifi zkoumanych politickych stran vynalozila na volebni kampan ve volbach
do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013 nejvétsi mnozstvi

financi Strana zelenych. Vydaje Strany zelenych i pfesto, Ze strana vedla nejdrazsi
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kampan v ramci zkoumanych stran, tvofily pouhou polovinu vSech pfijmi strany v roce
2013. Vydaje Ceské piratské strany, jejiz volebni kampaii byla nejlevnéjsi ze ti

zkoumanych stran, pak obsahly pouhou desetinu ptijmi strany.

Ze ttech Skrzypinského modell financnich strategii politickych stran vyuzily vSechny
t¥i zkoumané politické strany strategii eskalaéni. U Ceské piratské strany je vsak obtizné
rozhodnout, zda byla stranou vyuzitd finan¢ni strategie eskalacni, ¢i spiSe vlnova,
jelikoz strana disponovala velmi malymi finan¢nimi prostiedky pro vedeni volebni
kampané, které byly zavislé pouze na vysi sponzorskych darti a ¢lenskych prispévka.
Vinovou finanéni strategii nevedla zadna ze zkoumanych politickych stran, jelikoz

pro tento typ strategie nedisponovaly strany dostate¢nymi finan¢nimi prostiedky.

vvvvvv

vvvvvv

Strana svobodnych obcand, kterou stal jeden hlas od voli¢t 38 K¢&. Nejméné tspésnou
finan¢ni strategii zvolila Strana zelenych, ackoliv ve volbach dosahla ze vsech tii
zkoumanych politickych stran nejvysSiho poctu hlast. Stranu zelenych jeden hlas

od volicu piisel az na 77 K¢.

Pro srovnani s politickymi stranami, které ve volbach do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky v roce 2013 mandaty ziskaly, miZzeme na zakladé udajt
z webovych stranek Transparency International zjistit GspésSnosti finan¢nich strategii
Sty politickych stran zastoupenych v Poslanecké snémovné Parlamentu Ceské
republiky. Jedna se o strany, které si zalozily transparentni G¢et. Témito stranami jsou
Ceska strana socialné demokraticka (CSSD), TOP 09, Kiestanska a demokraticka unie
— Ceskoslovenska strana lidova (KDU-CSL) a Usvit piimé demokracie Tomia Okamury
(Usvit). Nejdrazsi kampan vedle vitéznd CSSD, kterou jeden hlas od voli¢a piisel
Vv piepoctu na cca 87 K¢. Nejméné tispé$nou finanéni strategii v kampani zaznamenala
TOP 09, kterou jeden hlas stal pres 100 K&. KDU-CSL zaplatila za jeden hlas od volict
transparentnim uétem, vedl Usvit, kterého stal jeden volisky hlas pouhych 22 K¢&. Tyto
ptiklady nazorné ilustruji, ze Ceska piratska strana zvolila vyhodnéjsi finanéni strategii

nez zminéné politické strany, které ziskaly mandat.
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3.3. Komunikacni strategie

jelikoz politickym stranam umoziuje prezentovat se pied voli¢i a nasledné ziskat jejich
sympatie a hlasy ve volbach. Nésledujici kapitola podrobnéji rozebere komunikacni
strategie tii zkoumanych politickych stran se zaméfenim na Skrzypinského kritéria
komunika¢ni strategie, jimiz jsou hlavni témata kampan¢, propagacni materidly a

umisténi reklamy a image leadera.
3.3.1. Strana zelenych
3.3.1.1. Hlavni témata kampané

Strana zelenych postavila svou volebni kampan na deseti hlavnich konkretizovanych
bodech, které pouzila jako zjednoduSeny vytah svého volebniho programu. Tyto
jednotlivé body ukazuji, jakymi tématy se strana pievazné zabyva. Jednd se o zdravi
(dostupnost kvalitnich potravin), dustojny zivot (mista ve Skolkach, dostupné bydleni
pro lidi vnouzi...), niz§i ceny energii (program Zelend uspordm), Cisté prostiedi
(ochrana Zzivotniho prostfedi), kvalitni dopravu, ekonomické oziveni (nova pracovni
mista v modernich oborech, investice do energetickych tuspor, Setrnych technologii
a vzdélavani), ochranu pied t&Zbou a plytvanim (nulovd podpora CEZu), zkroceni
exekutori a hazardu, investice ze statniho rozpo¢tu do kultury a vzdélanosti

a divéryhodny nezavisly stat bez korupce (Strana zelenych, 2013).

Z hlavnich  bodi  volebniho  programu  Strany zelenych tedy  vyplyva,
7Ze mimo enviromentalnich témat strana apeluje také na témata spojena s podporou
vzdélani, kultury a méné sobéstatnych vrstev obyvatelstva. Dal§imi vyznamnymi
tématy pro Stranu zelenych jsou vytvafeni spolehlivého statu bez korupce a s nezavislou

justici, omezeni moci exekutorl, vymycovani hazardu a ekonomické oziveni statu.
3.3.1.2. Propagaéni materialy a umisténi reklamy

Strana zelenych patii mezi politické Strany, které vedou kampané s nizkymi néklady,
tudiz jeji vizualni kampan neni zalozena na mnoZstvi billboardii, ale spiSe na jinych
propagacnich materidlech. Co se billboardl tyce, strana pieci jen vyvésila nékolik

billboardli, které se nesly v rdzu negativni politické kampané. Strana totiz pievzala
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billboardy Strany prav obcanli — ZEMANOVCI, které se proti Strané¢ zelenych
vymezuji, a rozhodla se je interpretovat ve svlij prospéch. Na jednom z billboardi je
znamka s Ceskym prezidentem MiloSem Zemanem doplnéna podpisem prezidenta
republiky a textem: ,,Zelené bych nikdy nevolil.“ Strana zelenych do zapati billboardu
doplnila sviij vlastni text, ve kterém prezidentovi (za to Ze stranu nevoli) dékuje
a pridava, ze Stranu zelenych voli ti, ktefi si vazi ceské Gstavy. Na druhém z billboardi
Strany zelenych je tvai MiloSe Zemana a text: ,,Stranu zelenych nevolim, protoze neumi
tajit svoje sponzory.“ V dolni Casti billboardu se pak nachazi komentat Strany zelenych
s opétovnym podékovanim a tvrzenim, Ze Strana zelenych nikdy neméla zadny korupéni
skandal. Tento billboard je opét narazkou na Stranu prav obfani — ZEMANOVCI,

kterou prezident Milo§ Zeman veiejné podporuje.

V ramci audiovizudlni kampané ptredstavila Strana zelenych nékolik volebnich spott,
pti¢emz vSechny byly dostupné na serveru Youtube. Prvni ze spotli nese nazev Volte
S radosti a predstavuje nejvyznamngjs$i kandidaty strany, jejichz profily se ve videu
objevuji, doplnéné komentédii obCanli riznych vékovych kategorii o tom, jaci by
kandidati mé¢li byt. Na konci videa se zobrazi také znami podporovatelé¢ Strany
zelenych, mezi nimiz je pomérné nestastné zakomponovan zesnuly exprezident Véclav
Havel. Pouziti jeho jména ubird stran¢ na divéryhodnosti, jelikoz tézko mizeme urcit,
jakou politickou stranu by Vaclav Havel podpotil (Sima, 2013). Druhy volebni spot
Strany zelenych s ndzvem Jaky je bezny cesky volic? ukazuje, jak protikladné ndzory
voli¢i Casto maji (naptiklad jezdi autem, ale zaroven chtéji nepoSkozené Zzivotni
prostiedi) a jak se Strana zelenych snazi vyplnit jejich mnohdy néarocné predstavy.
NejvyraznéjSim prvkem audiovizualni kampané Strany zelenych se v3ak stalo video
s nazvem Barva tvyho hlasu, ve kterém piedseda strany Ondiej Liska rapuje. Videoklip
nepostradad optimismus, svéZest a vtip (napiiklad o vypousSténi kufat z BabiSovych
kleci). Je znat, Ze timto videem se diky jeho formé (rapujici pfedseda) Strana zelenych

snazi zatraktivnit pfedevs§im u mladsi generace.

Interaktivni kampan Strany zelenych probihala jak na poli socidlnich siti, tak v pfimém
styku s voli¢i/obcany. Na Facebooku méla Strana zelenych tyden pied volbami 13 854
fanouskl (Kominek, 2013b). Dalsi socialni siti, kterou Strana zelenych vyuZzila ke své
propagaci, byl Twitter, na kterém vSak méla jen zhruba Sestinu sledujicich v porovnani

s fanouSky na Facebooku (Kominek, 2013). V ramci kontaktni kampané aplikovala
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Strana zelenych takzvanou ,,door to door* kampaii. ,,Door to door* neboli zkracené
,»d2d* je forma politické kampané, pii které politické strany a jejich kandidati obchazi
od ,,dvefii ke dvefim* a snazi se obany osobn¢ presvédcit k volbé dané politické strany
(Institut politického marketingu, 2013). Mezi dobrovolniky ze Strany zelenych,
jez obchazeli jednotlivé domécnosti, se zapojil 1 Ondfej Liska. Kontaktni kampan byla

uspésna bez vétsich negativnich reakei (Kralova, 2013).
3.3.1.3. Image leadera

Ondfej Liska, pfedseda Strany zelenych od roku 2009 (do roku 2014), ma s politikou
bohaté zkuSenosti. Po volbach vroce 2006 se stal poslancem ceského parlamentu
a zaroven vykonaval funkci ministra Skolstvi. Ondfej Liska ptisobil také na ptadée
Evropského parlamentu v Bruselu, kde zastaval funkci odborného poradce Zelenych

a podilel se na reformé evropské regiondlni politiky (Strana zelenych).

Jako nazorna prezentace Ondieje LiSky vefejnosti muze poslouzit video Ondrej Liska az
na kiizi, ve kterém je leader Strany zelenych vykreslen jako obycejny ¢lovek, milujici
zdravy Zivotni styl a pfirodu (zejména svou rodnou Moravu). Ve videu se Ondrej Liska
bavi s lidmi rtizného véku a povolani o tom, jak by to v Ceské republice mélo fungovat,
a zaroven se snazi ukazat, ze jde ptikladem a nestard se jen sam o sebe a Ze by takovi
méli byt i ostatni obcané. Toto poselstvi vrcholi v zavéru videa, kdy Ondiej Liska pii
zahdjeni volebni kampané Strany zelenych, prohlasi, Ze se my vSichni musime stat
Vaclavem Havlem. Vyrok minil tak, Ze nemtzeme ¢ekat, az nas né€kdo vytahne z krize,
ale musime se o to snazit sami. Celkové vyznéni videa ukazuje Ondieje Lisku jako
skromného lidového leadera se smyslem pro pomoc ostatnim. Vykresleni Ondfeje Lisky
jako skromného lidového leadera bylo v kampani podpoteno i tim, Ze rozvazel obfany
na rikSe po centru Prahy, ve videu s ndzvem Riksa Ondrej Liska konkrétné po PatiZské

ulici, s konstatovanim, ze Zeleni nejsou zadny luxus, proto si je mize dovolit kazdy.
3.3.2. Ceska piratska strana
3.3.2.1. Hlavni témata kampané

Ceska piratskd strana nabizi ve svém programu alternativu k sou¢asnému fungovani
politiky, ktera je dle zminéné strany zaloZend na organizované korupci, boji o moc

a ¢erném financovanim politickych stran podnikateli a zdjmovymi skupinami. Tato
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»piratskd alternativa® je tvofena tfemi hlavnimi body, jimiz jsou zprihlednéni vSech
procest ve statni spravé a vétsi zapojeni obcanii do projedndvani vetejnych zalezitosti,
zvyseni kompetenci Poslanecké snémovny v rozhodovani o technologiich a dalSich
tématech klicovych pro budoucnost statu a z pozice opozice upozoriiovani na podezielé

kauzy, pozadovani jejich proSetieni a potrestani vinika (Piratska strana, 2013).

Z vyse zminéné ,,piratské alternativy* vychdzeji témata, na zaklad¢ kterych vytvofila
Ceska piratskd strana svou kampaii. Mezi tato témata patii svobodny pfistup
k informacim, ktery zahrnuje otevienost vSech politickych jednani, vetejné ucetnictvi,
svobodny internet bez cenzury spojeny s reformou copyrightu a svobodné vyuziti
modernich technologii. Druhym komunikovanym tématem Ceské piratské strany je
reforma demokracie spocivajici v ochran¢ zdkladnich prav (konec sledovani, svoboda
volby a ochrana vefejného prostoru) a obnové demokratického stdtu (omezeni vysad
politikd, pfima demokracie a odvolatelnost a dobré vetejna sprava). Tretim a poslednim
tématem volebni kampané Ceské piratské strany je znalostni spole¢nost, jeZ spo&iva
ve Spickovém vzdélani a véde, v ekonomice pro Clovéka a ve vstiicném prostiedi pro

podnikani (Piratska strana, 2013).
3.3.2.2. Propagaéni materialy a umisténi reklamy

Ceska piratska strana ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
v roce 2013 vedla nizkorozpoctovou kampaii bez pouziti billboardd. Vizudlni kampan
Ceské piratské strany tedy probihala s pomoci letakii a plakatil, které mély jednotnou
podobu a heslo: ,,Kazda doba méla své pirdty.” Kazdy propagacni materidl ze sady
Ceské piratské strany byl vertikalné rozpilen, pfiemZ na jedné pilce byla vytisténa
jedna osobnost z ¢eskych d&jin v ¢ernobilém provedeni a na pulce druhé jeden kandidat
Ceské piratské strany v barevném provedeni a tematické heslo. Jako piiklad miize
poslouzit plakat/letdk s ¢ernobilou fotografii Vaclava Havla a heslem: ,,svoboda
projevu® na strané jedné a barevnou fotografii predsedy Ceské piratské strany Ivana
BartoSe a heslem: ,internet bez cenzury” na stran¢ druhé. Mezi dalSi vyznamné
historické osobnosti, které se na plakatech/letacich objevuji, patii Tomas Garrigue
Masaryk, Karel Capek, Jan Hus, Jan Amos Komensky, Karel Kryl, Leo$ Janacek, Jan
Werich, Franz Kafka a Prokop Divis.
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Audiovizualni &ast své politické kampané vyplnila Ceskd piratska strana dvéma
volebnimi spoty, které byly rovnéz dostupné na serveru Youtube. Na zacatku prvniho
volebniho spotu Ceské piratské strany sedi jeji predseda Ivan Barto§ v kiesle u krbu
a tika, ze Piratim nejde o ohtati se u krbu a o pohodlna kfesla, ale o to, o co jde lidem.
Nasleduje nékolik tryvkl z rozhovort s obCany, prekvapivé vétSinou starSitho veku,
kteti fikaji, jak by chtéli, aby to ve staté fungovalo. V zavéru videoklipu se Ivan Bartos§
zveda z kiesla se slovy: ,,Co miizete lidem ve triceti vterinach vzkazat? Aby vstali od
krbu a prosté §li.“ Druhy volebni spot Ceské piratské strany za¢ina identicky jako spot
prvni a opét pokracuje uryvky rozhovort tentokrat s mladymi lidmi o tom, co by oni
chtéli zménit. Napadnym prvkem videoklipu je ,,vypipavavni* vulgarnich slov a napis
»cenzura® pres Usta dotazovanych. Timto prvkem chtéli Pirati zdiraznit sviij boj
za svobodu a omezeni cenzury. Druhy volebni spot Ceské piratské strany je poté

zakoncen stejné¢ jako spot prvni.

Pro interaktivni kampaii zvolila Ceskd piratskd strana hlavné socialni sitg,
coz se v piipadé strany zaméfené na informacni technologie dalo celkem snadno
pfedvidat. Tyden pfed volbami byla Ceska piratska strana tieti nejpopularngjsi
politickou stranou na socidlni siti Facebook, kde méla celkem 43 536 fanousku
(Kominek, 2013). Stejné jako na Facebooku operovala Ceska piratskad strana také
na Twitteru, kde strana publikovala vétSinu piispévkil v souvislosti se studentskymi
volbami. Zde je patrna orientace Ceské piratské strany predevsim na mladsi ¢ast voli&a.
Jednou zajimavosti o piispévcich Ceské piratské strany na Twitteru je, Ze strana na této
socialni siti jako jedind z politickych stran publikovala pfispévky také v anglickém
jazyce (Kominek, 2013). V ramci interaktivni kampané nevedla Ceska piratska strana
negativni kampan, naopak casto oznaCovala volice malych stran za spojence

proti stranam velkym avSak bez uto¢ného akcentu (Kominek, 2013).
3.3.2.3. Image leadera

Ivan Barto§ ptisobi v Ceské piratské strané od jejiho zaloZeni a jejim piedsedou se stal
vroce 2009 (na funkci predsedy rezignoval v roce 2014). Profesné se Ivan Barto$
nevénuje pouze politice, ale také plsobil v nékolika firmach v oblasti telekomunikaci
jako funkéni architekt. Postoj Ivana Bartose k Ceské piratské strané mizeme najit v jeho
profilu na strankach strany a zni nasledovné: ,, Pirdtskou stranu chdpe jako jedinou

skutecneé demokratickou politickou platformu, kterad se pokousi reflektovat realitu tietiho
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tisicileti. ,, Technologie, které mame nyni k dispozici, nam mohou uzasne pomahat a ve
findle vSem lidem ulehcit Zivot. Nesmi se ovSem stat nastrojem digitalni totality . Jeho

nejvétsi hodnoty jsou svoboda a vzajemnd tolerance (Ceska pirdtska strana).

Vystupovani a image piratského leadera Ivana BartoSe v kampani jsou patrné
z videoklipu s nazvem Pirdtsky predseda Ivan Bartos o kampani, volbdch, mediich
a vubec, ktery s nim byl natoCen na konci kampané a zvefejnén den pied volbami.
Piedseda Ceské piratské strany, jehoZ vzhled je zvyraznén dredy svazanymi v culiku,
sedi vtomto videoklipu na zemi u krbu a piirozené, pravdépodobné¢ bez velkych
pfiprav, povidd o kampani a médiich. V pozadi videoklipu hraje pisen
What a Wonderful World od Louise Armstronga, takze video pusobi o to vice klidné
a uvolnéné. Rétorika usmévavého leadera Ceské piratské strany Ivana Bartode neni
evidentné pfili§ vypilovanid a Ivan Barto§ nepiisobi nijak formaln€. KdyZz v prabchu
nataceni zhasnou svétla, Ivan Barto§ dokonce pouzije frazi: ,ty vole”. Ivan Barto$
se celkové ve videu nevyjadiuje pfili§ spisovné a pouziva vyrazy jako: na prd, neutratit
ani floka, prachy a dalsi. Celkové se tedy Ivan Barto$ prezentuje jako ¢lovek z lidu,
ktery vSechno vysvétluje piimo a jednoduSe bez zbytecného zabarvovani pouzitim
naucenych rétorickych schopnosti, a ptsobi jako n¢kdo, komu jde spiSe o obsah
nez o formu. Otazkou je, zda jeho pfirozena image a nepropracovand rétorika nemiize

na nekteré volice piisobit jako netcta.
3.3.3. Strana svobodnych ob¢anii
3.3.3.1. Hlavni témata kampané

Strana svobodnych obcanti nabidla voli¢im ve volbach do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky vroce 2013 celkem pét hlavnich témat, které strana
svobodnych obCanli miizeme povazovat rovnici Stihly stat = bohaty obcan, kterd
prezentuje sniZeni dani a zruSeni nespravedlivych dotaci. Druhym tématem, kterym
se Svobodni zabyvaji, je byrokracie, kterou chce strana co nejvice omezit a to zruSenim
26 ufadd a legalizaci Svarcsystému. Tretim tématem Uzce souvisejicim
s euroskepticismem, ktery je se stranou siln¢ spojen, je vystoupeni z Evropské unie.
Ctvrté téma, jez Strana svobodnych ob&anti diskutuje, souvisi s omezovanim moci

politikii a zvySeni pfimé demokracie. Poslednim hlavnim tématem kampané Strany
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svobodnych obcanid je zruSseni povinnych poplatki stanovenych zakonem
za podnikatelské sluzby, které si 1lidé nepfeji dobrovolné vyuzivat (pfiplatky
za biopaliva v benzinu a nafté, platby Ceské televizi, zakonem stanovené exekuéni

poplatky a dals$i) (Strana svobodnych ob¢ant, 2013).

Euroskeptickd Strana svobodnych obcanli chce voliCe zaujmout i jinymi tématy
nez pouze snahou o vystoupeni z Evropské unie. Svobodni usiluji také o co nejmensi
vliv statu na tkor obcanti, sniZeni byrokracie, omezeni moci politikli a zavedeni vice

prvkl piimé demokracie a zruSeni nesmyslnych poplatkd.
3.3.3.2. Propagacni materialy a umisténi reklamy

Strana svobodnych obcanii se v ramci své vizualni kampané rozhodla vyuzit né¢kolik
billboardil v zelenobilém provedeni, tedy ve stranickych barvach, pfi¢emz billboardy
pusobi jednoduSe a elegantné. V jedné casti billboardu je fotografie predsedy Strany
svobodnych obcanti Petra Macha s narodni vlajkou kolem krku, ve druhé casti pak
nalezneme heslo strany: ,,Mén¢ statu, vice obcantim.”“ Mezi dal§i vizualni propagacni
materidly Svobodnych patii letdky, plakaty, bannery a plachty, trika a samolepky
na auta. Zajimavym vizualnim prvkem kampané Strany svobodnych obcanii je cover
foto na Facebook snazvem ,,Born to be free”, na kterém se nachdzi Petr Mach
na motorce Vv kozeném obleCeni. Zarovenn na této fotografii nalezneme Machiv
tematicky citat: ,,Svoboda je Zivotni postoj.“ Vzhledem k ostatnim konzervativné
jednoduchym vizudlnim propagacnim materidlim plsobi provedeni této fotografie
ponékud provokativné a nejspise cilené na mladsi a méné konzervativni skupinu voli¢a.
Fakt, ze je tato fotografie pouzita pro zaujeti mladsi a méné konzervativni voli¢skeé

skupiny, podporuje i zptsob jejiho umisténi, jimz je socilni sit’.

Svou audiovizualni kampan zalozila Strana svobodnych obcanti
na devadesatisekundovém animovaném videu, ve kterém strucné vysvétluje svij cil.
Video za¢ind seznamem zemi sefazenych dle ekonomické vyspélosti, piicemz Ceska
republika je v tomto seznamu az na 52. misté. Za duvod ne pfili$ lichotivého umisténi
Ceské republiky v Zzebii¢ku ekonomické vyspélosti povazuje Strana svobodnych obgant
vladu komunistii do roku 1989 a nasledné stfidani vlady levice a (dle slov Svobodnych)
radoby pravice. Strana ve videu déale poukazuje na zemé, které jsou v tomto Zebiicku

na prednich piickach (Svycarsko a Novy Zéland), a na divody, pro¢ tomu tak je.
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Za svij cil Strana svobodnych obéanti uvadi snahu dostat Ceskou republiku mezi prvni
desitku statd v tomto zebfiCku a vysvétluje, jak toho chce dosahnout (viz kapitola
3.3.3.1. Hlavni témata kampang). DalSim propagacnim videem Strany svobodnych
ob¢anl je pulminutovy spot, ve kterém Petr Mach apeluje na omezeni moci politika

a snizeni dani.

Specialitou interaktivni kampané¢ Strany svobodnych obcanti byl Koncert pro Svobodné,
ktery prob¢hl 16. fijna 2013 na Namésti Republiky. Hlavnim ucinkujicim na tomto
koncerté byl muzikant Ivan Mladek, ktery Stran¢ svobodnych obc¢ant vyjadiil vefejnou
podporu. Strana svobodnych ob¢ant pro tuto udalost zorganizovala jizdu historickou
tramvaji, kterd vyrazila z Vozovny StfeSovice a jela na misto konani koncertu. DalSim
ucinkujicim na tomto koncerté byl pisnickar Vaclav Koubek, ktery Stranu svobodnych
ob¢anti podpofil tim, Ze pro ni slozil piseii. Strana svobodnych ob¢ani vedla svou
interaktivni kampan také na socidlnich sitich, pficemz na Facebooku méla tyden
pred volbami 28 031 fanouskt (Kominek, 2013). Dale byla Strana svobodnych ob¢ant
aktivni na socidlni siti Twitter (Kominek, 2013). Pfispévky Strany svobodnych obcanti
na socialnich sitich nepisobily nijak agresivné, vénovaly se pfedev§im programu strany

(Kominek, 2013).
3.3.3.3. Image leadera

Petr Mach, leader Strany svobodnych ob¢anii do voleb v roce 2013, stranu sam v roce
2009 zalozil, protoze nevédél, koho by volil. Petr Mach se zabyva predev§im ekonomii,
kterou také vystudoval, a v souCasnosti u¢i na soukromé ekonomické Skole v Praze.
Jak jiZ bylo zminéno v kapitole zabyvajici se monotematickymi stranami, je Petr Mach
autorem dvou knih Jak vystoupit z EU a Uskali evropské integrace, ve kterych
prezentuje své hlavni politické zaméfeni — euroskepticismus. V soucasné dobé
(rok 2015) pasobi Petr Mach jako poslanec Evropského parlamentu v ramci

euroskeptické frakce Evropa svobody a ptimé demokracie (EFDD) (Petr Mach, 2014).

Petr Mach jako leader Strany svobodnych obcanti, vzdy elegantné obleCeny, plsobi
vérohodnym konzervativnim dojmem. V ramci své politické prezentace se povétSinou
zabyva pouze programem a cili Strany svobodnych obcantli, pfipadné¢ ekonomii,
avSak svilij osobni zivot do kampan¢ nepromita. Vyjadiuje se plynule, spisovné a jasné.

Jelikoz k volbam v roce 2013 nenatoCil zadny propagacni videoklip ke své osobé,
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pouziji pro ilustraci image Petra Macha jeho propagacni video jako kandidata
do Evropského parlamentu ve volbach v roce 2014 s nazvem Petr Mach - kandidat ¢. 1
do Evropského parlamentu. Pouziti videa z voleb do Evropského parlamentu v roce
2014 shledavam legitimnim, jelikoz se za tu dobu image Petra Macha nijak zasadné
nezménila. Video se nese Vv typickém razu pro Machovu sebeprezentaci, nejprve
se predstavi jako ekonom a profesor a poté piejde ke svym cilim v politice. Jedinym
netypickym vyjevem je uvodni scéna videoklipu, ve které se Petr Mach ukaze
v neformalni podobé na koleckovych bruslich, coz je pro prezentaci jeho osoby velmi

neobvyklé.
3.3.4. Shrnuti podobnosti a odliSnosti v komunika¢ni strategii stran
3.3.4.1. Hlavni témata kampané

Jelikoz se tfi zkoumané strany 1i§i uZ ve svém zdkladnim zaméfeni, miZeme nalézt
zasadni odlisnosti v jednotlivych komunikovanych tématech danych stran. Jak uz bylo
zminéno, Strana zelenych fesi predev§im témata spojend s enviromentalismem, Ceska
piratska strana se zabyva hlavné tématy, jez se tykaji svobody spojené s rozvojem
novych technologii, a Strana svobodnych ob¢anti apeluje na vystoupeni z Evropské unie
a omezeni moci statu ve prospéch obcanid. Pifedstavime-li si zkoumané strany
na pravolevém spektru, miizeme Stranu zelenych povazovat za stranu levicovéjsiho razu
(socialni jistoty), Ceskou piratskou stranu za stranu stojici uprostfed a Stranu
svobodnych obcanii za stranu pravicovou (moc v rukou obcand, omezeni

prerozdélovani statem pomoci dani a aradu).

Pfi bliz§im zhodnoceni jednotlivych komunikovanych témat stran ovSem neni pfili§
sloZité nalézt n€kolik témat, jez maji vSechny tfi strany spole¢né. Zasadnim spole¢nym
tématem, kterym se zabyvaji vSechny tii strany, je korupce a pfilisna moc v rukou
politikli. VSechny tfi zkoumané strany zvyraziiuji nutnost zastaveni korupce a vytvoreni
transparentniho statu s nezavislou justici. S vyjimkou Strany zelenych zkoumané
politické strany nikdy nebyly soucasti Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské
republiky (Strana zelenych pouze jedno volebni obdobi). Z tohoto diivodu miiZeme
konstatovat, Ze zkoumané politické strany nesouhlasi se soucasnou podobou fungovani
Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky a shodné propaguji své usili o jeho

zmeénu.
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3.3.4.2. Propagacni materialy a umisténi reklamy

Strana zelenych, Ceska piratska strana i Strana svobodnych obcanti vedly
nizkorozpocCtové kampané bez zaplaveni zem¢ billboardy. Strana zelenych a Strana
svobodnych obcant vSak nékolik billboardii pouzily (Strany zelenych v ramci negativni
kampané proti soucasnému prezidentovi Milosi Zemanovi a jim podporované Strané
prav ob¢anti — ZEMANOVCI a Strana svobodnych obcanii v ramci propagace svého
programu), aviak Ceska piratska strana se bez billboardd obesla tplné.
Co se propagacnich material tyce, Strana zelenych a Ceska piratska strana spoléhaji
také na jména raznych historickych osobnosti (shodné zapojeni Vaclava Havla),
pficemz Strana svobodnych obc¢anli stavi svou vizudlni kampan predevSim na osobé

svého predsedy Petra Macha.

V ramci audiovizudlni kampané pfiSly vSechny tfi zkoumané strany s kratkymi
volebnimi spoty. Strana zelenych a Ceské piratska strana vsadily piedeviim na nazory
svych volict, kteti v jejich volebnich spotech ucinkuji a fikaji, jaké by méli
o budoucnosti svého statu predstavy. Volebni spot Strany svobodnych obcanti
se od ostatnich dvou zkoumanych politickych stran zasadné 1i8i, jelikoZ je animovany
a ukazuje lidem ptedstavu Svobodnych o fungovani statu. Celkové by se dalo fici,
7e Strana zelenych a Ceska piratska strana vsadily na svéZest, energi¢nost a vtip svych
volebnich spotil, kdeZto Strana svobodnych ob¢anii na originalni animované provedeni,

jednoduchost a jasnost.

Interaktivni kampan pojaly vSechny tii zkoumané strany vcelku odlisné. Strana
zelenych vsadila pfedevS§im na osobni kontakt s voli¢i pfimo v misté jejich bydlisté
v ramci kampané ,,door to door*, Ceska piratska strana naprosto dominovala socidlnim
sitim a Strana svobodnych ob¢ani uspotadala koncert, na kterém vystoupili osobnosti,
které stranu podporuji. Shodné by se vSak dalo fici, Ze vSechny tfi zkoumané strany byly

velmi aktivni na socialnich sitich, pfedev§im na Facebooku.
3.3.4.3. Image leadera

Image leaderG tfi zkoumanych stran se 1i§i pomérné zdsadné. Nejvice formalné
vystupujicim leaderem je Petr Mach, ktery pusobi jako zkuseny politik s bezchybnou
rétorikou. O néco méné formalné plisobi Ondiej Liska, ktery sice bez problému zvlada

formalni vystupovani na politickych debatach, ale zaroven se dokaZe prezentovat
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jako obycejny cloveék se zdjmem o sport a s laskou k pfirodé. Nejméné rétoricky
zkusenym leaderem je Ivan Bartos, ktery se formou svého vystupovani pfili§ nezabyva,
cili hlavné na to, aby voli¢i pochopili, co se snazi sd¢lit. Shodné¢ je vSak tieba
poznamenat, ze vSichni tfi leadefi se snazi, aby nepusobili arogantn¢, aby byl ziejmy
optimismus, se kterym jdou do voleb, a aby byla znat jejich chut zménit soucasnou
politickou situaci k lepsimu. Tento fakt vede i k tomu, Ze se pfi vefejnych debatach
vzajemn¢ prili§ neurazi a neshazuji (v politice bézny opak), maximaln¢ se v nadsazce

humorné¢ popichuji.
3.4. Strategie mezistranickych vztahi

Cilem kapitoly zaméfené na strategii mezistranickych vztahti bude jak definovani
a posouzeni strategie vztahu jednotlivych zkoumanych stran k ostatnim kandidujicim

politickym stranam, tak k vzadjemnym vztahiim mezi zkoumanymi stranami.
3.4.1. Strana zelenych

Z modeld Skrzypinského strategie mezistranickych vztahli miZeme Strané zelenych
ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013 piisoudit
zejména stranickost, jelikoz se strana soustiedila pfevazné sama na sebe, nikoliv
na o¢ernovani jinych kandidujicich politickych stran pomoci negativni kampan¢, kterou
definujeme jako kampan, ktera se nesoustfedi na kvality vlastni/ho strany/kandidata,
ale naopak se zabyva nedostatky konkurencni/ho strany/kandidata (Institut politického
marketingu, 2013). Toto tvrzeni mizeme dolozit zejména tim, Ze tyden pted volbami,
tedy v dob¢, kdy probiha kampan nejagresivnéji, pfiSla Strana zelenych s pozitivné
nabitym videem s nazvem Barva tvyho hlasu, zatimco jiné politické strany v této dobé
vytvarely pravé zminé€nou negativni image jinym strandm (Kozu$nikova, 2013). Nutno
tteba dodat, Ze si ve videoklipu Strana zelenych utahuje z pfedsedy hnuti ANO 2011
Andeje BabiSe, jelikoz jeji pfedseda Ondiej Liska rapuje o vypousténi kufat
z BabiSovych kleci. Poznamka je sice pichlavd, ale jednd se pouze o par vtefin,

pticemz zbytek videoklipu je zaméfen pouze stranicky.

V ramci celé kampané Strany zelenych vSak bylo moZno zaznamenat jeden moment
negativni kampané ve chvili, kdy strana pfisla s billboardy parodujicimi Stranu prav

obcanli — ZEMANOVCI (viz kapitola o komunikaéni strategii Strany zelenych). Mimo
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zminénych billboard Ondfej Liska zkratku této strany SPOZ ironicky interpretoval

jako Stranu pfatel organizovaného zlo&inu, za coZ se pozdé&ji omluvil (Sima, 2013).

Co se tyCe vztahi Strany zelenych s dalS§imi v této praci zkoumanymi politickymi
stranami, muzeme vztah Strany zelenych se Stranou svobodnych ob¢ani hodnotit
jako neutrdlni. Strany se vzdjemné né&jak vyrazné nekritizovaly, zaroven
se v§ak nesnazily ani n&jak zvIast’ spol¢ovat. Ve vztahu k Ceské piratské strané je postoj
Strany zelenych o poznani vielejsi, nejspiSe proto, Ze strany jsou si na pravolevém
spektru blize. Spousta voli¢i Strany zelenych a Ceské piratské strany tladila strany
do spoluprace, ne-li pfimo do spojeni. Ve Skrzypinského modelu mezistranickych
vztahli miZeme tento trend hodnotit jako vytvafeni koalice. Ondfej Liska vSak na tyto
navrhy reagoval rezervované, pravdépodobnou budouci spolupréci stran neodmital,
avsak Ceskou piratskou stranu oznadil za stranu jednoho tématu, tudiz nevhodnou pro

spoléeni se Stranou zelenych, ktera dle jeho slov pokryva vSechna aktudlni témata.
3.4.2. Ceska piratska strana

U Ceské piratské strany prevazuje stranickost vramci Skrzypifského typi
mezistranickych vztahtl je§té vice nez u Strany zelenych. Ceska piratska strana nevedla
negativni kampan proti zadné z ostatnich kandidujicich politickych stran a cilila
pfedevsim na vytvareni pozitivni image svych kandidatli, zejména svého leadera Ivana

Bartose.

Vezmeme-li vpotaz vztah Ceské piratské strany ke Strané zelenych a Strang
svobodnych obc¢anti, miizeme konstatovat, Ze strana se k obéma konkuren¢nim stranam
stavéla vcelku neutrdlné, nijak se je nesnazila znevyhodiiovat negativni kampani,
ba naopak, jak uz bylo zminéno v kapitole o komunikaéni strategii Ceské piratské
strany, Casto apelovala na spojovani malych stran (mezi které miZeme fadit jak Stranu
zelenych, tak Stranu svobodnych obcanll) proti velkym parlamentnim stranam.
Z hlediska strategie mezistranickych vztahi miZeme tyto tendence hodnotit

jako vytvareni koalice proti ,,spolecnému nepfiteli®.

Nepfitelem se Ceské piratské strané tedy nestala zaddna jind politickd strana,
avSak strana se zaméfila zejména na boj proti vefejnopravnimu médiu Ceské televizi,
kterd Ceské piratské strané a dalSim malym strandm nedala moZnost ucastnit

se takzvané ,,superdebaty* (ptedvolebni debata leaderti jednotlivych politickych stran
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vysiland pravé Ceskou televizi jakozto nezavislym médiem) a zarovei tyto strany
nezohlediovala v ramci svych mnohych prizkumt, jelikoz je povazovala za strany
nerelevantni pfesto, Ze potencialni zisky vSech tii stran se v prizkumech pohybovaly
kolem tii procent (v piipad¢ tiiprocentniho zisku jiz vznikd politické stran¢ narok na
staly finanéni piispévek na ¢innost od statu). V tomto boji podpotily Ceskou piratskou
stranu Strana svobodnych ob¢anti a hnuti Hlavu vzhtru. Jelikoz tato dvé uskupeni stejné
jako Ceska piratska strany nebyla pozvana na ,superdebatu®, rozhodli se &lenové a
priznivci téchto tii politickych uskupeni uspotradat v misté a dob¢ konani ,,superdebaty
demonstraci. Celou situaci ohledné ,,boje* s Ceskou televizi komentuje Ivan Barto$ ve
videu Ceské piratské strany snézvem Pirdtsky piedseda Ivan Bartos o kampani,

volbach, mediich a vitbec.
3.4.3. Strana svobodnych ob¢ant

Strana svobodnych obc¢ant je dalsi politickou stranou, které ve vztahu K ostatnim
politickym strandm muzeme piisoudit predevSim stranickost. V ramci piedvolebni
strategie mezistranickych vztahii miZzeme u Strany svobodnych ob¢ant nalézt 1 nékteré
ptipady, kdy se strana od modelu stranickosti odchylila. Prvnim takovym ptipadem je
vyuziti jednoho z modeli Skrzypinského strategie, ktery se nazyva ,trojsky kuon“.
V ptipad¢ Strany svobodnych obcantl se nejedna piimo o vytvoreni subjektu (politické
strany), ktery by byl podobny jiné politické strang, avSak strana v ramci své kampané
chytfe vyuzila hashtag #volim_pravici, ktery byl anonymni soucasti politické kampané
Obcanské demokratické strany. Chybou, kterou v této kauze udé¢lala Obcanska
demokraticka strana, bylo, Ze si strana pfed tvorbou kampané neovétila dostupnost
domény volimpravici.cz. Tuto doménu jiz méla zaregistrovanou Strana svobodnych
obcantl, diky ¢emuz ji billboardy Obcanské demokratické strany, na kterych je pouze
hashtag #volim pravici bez loga Obcanské demokratické strany, poskytly reklamu
pravé na onu zminovanou doménu. Voli¢i Strany svobodnych obcani pak tento hashtag
pouzivali Castéji nez voli¢i Obcanské demokratické strany, tudiz Strana svobodnych

obcanti chytfe ziskala od Obcanské demokratické strany reklamu zadarmo.

Za dalsi prvek strategie mezistranickych vztaht Strany svobodnych ob¢ani miiZzeme
povazovat také vytvafeni negativni image kandidata jiné politické strany. Jedna
se o akci, kterou Strana svobodnych obcanu potadala v dobé pted volbami

pfed podnikem DEZA a. s. protikandidata Andreje BabiSe. Strana svobodnych obcanti
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zde oslovovala zaméstnance BabiSova podniku a nabizela jim k podpisu petici
za snizeni dani. Lidr kandidatky Strany svobodnych obcant ve Zlinském kraji Tomas
Pajonk se k akci vyjadfil tak, ze nebyla mifena proti Andreji BabiSovi, ale méla vést
ke spojovani podnikatelli, zaméstnanci a zivnostnik, ktefi by dle Pajonka méli drzet
pfi sobé a neméli by byt omezovani statem, jelikoz jsou pro stat duleziti. Prvek
vytvareni negativni image protikandidiata muzeme tedy v tomto piipadé povazovat

za spekulativni.

Jak jiz bylo zminéno v kapitolach o mezistranickych vztazich dvou ptfedchozich
zkoumanych stran, vztah Strany svobodnych ob¢anti ke Strané zelenych a Ceské
piratské stran¢ je predevSim neutrdlni bez Sifeni negativni kampané. V mnohych
ptipadech pak Strana svobodnych obé¢anit s Ceskou piratskou stranou naopak
spolupracovala. Nejvyraznéji vynikd prvek spoluprice téchto svou stran zejména
ve spoleéné demonstraci proti Ceské televizi, ktera tyto politické strany nepozvala

na ,,superdebatu® pted volbami.
3.4.4. Shrnuti podobnosti a odliSnosti ve strategii mezistranickych vztahi stran

Shodnym prvkem v ramci strategie vztahti Strany zelenych, Ceské piratské strany
a Strany svobodnych obcCand s ostatnimi politickymi stranami byla predevsim
stranickost. Zkoumané politické strany se tedy soustfedily pfevazné na svou kampan
a nespoléhaly tolik na negativni kampat proti jinym stranam. V p¥ipadé Ceské piratské
strany nenarazime na negativni kampan téméf viibec, za specifikum této strany miiZzeme
povazovat spise spor s Ceskou televizi. Strana zelenych pouzila prvek vytvéafeni
negativni image konkuren¢ni/ho strany/kandidata pouze v pfipadé Strany prav obcanti —
ZEMANOVCI, kde vSak byly nesympatie projeveny z obou stran. Specificky prvek
V ramci své strategie mezistranickych vztahii pouZzila Strana svobodnych obcantl, ktera
aplikovala model ,trojského koné€“ na hashtag #volim pravici konkurencni Obcanské

demokratické strany, ¢cimZ pted volbami zvysila podvédomi o své ¢innosti.

Co se tyka vztahi mezi tfemi zkoumanymi politickymi stranami, je tfeba konstatovat,
Ze strany se vzajemné neshazovaly, vystupovaly vici sobé neutrdlné a v nékterych
ptipadech jednaly dokonce jako spojenci. V tomto spojenectvi vynikala pfedevsSim
Ceska piratska strana, ktera se svym zaméfenim stavi do stiedu mezi levicovéjsi Stranu

zelenych a pravicovou Stranu svobodnych obcanii.
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4. ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo srovnani a zhodnoceni volebnich kampani tii
monotematickych politickych stran, které se ve volbach do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky v roce 2013 umistily t&sné pod hranici ziskani mandatu.
Vyzkum volebnich kampani Strany zelenych, Ceské piratské strany a Strany
svobodnych obcant jsem provedla na zakladé ¢tyf typa volebnich strategii dle Daria
Skrzypinského. Mezi volebnimi strategiemi tfech zkoumanych politickych stran se
vramci vyzkumu podaiilo zachytit mnoho odliSnosti v jednotlivych strategiich,

ale zaroven také n¢kolik vyznamnych spole¢nych prvki.

Personalni strategie jednotlivych zkoumanych stran se liSily pomérné vyrazné.
Nejrozmanitéj$i obsazovani kandidatek bylo mozné nalézt u Strany zelenych,
ktera se snazi o navySeni procenta Zen v politice, ¢imz cili pfedevS§im pravé na volicky
zenského pohlavi. Zaroven strana vsadila na velké mnozstvi nestranikti, kandidata
Zjinych stran a kandidati rdznorodych profesi, aby naldkala Sirokou Skalu volic¢i.
Mimo osobnost leadera strany Ondfeje Lisky, se Strana zelenych pokusila zaujmout
zejména osobou leadera kandidatky ve StfedoCeském kraji advokata Vaclava Lasky.
Ceska piratska strana se uz kvili svému zaméfeni na moderni technologie prezentuje
pfedevsim jako strana pro mladé, tudiz za ni kandidovala témét polovina kandidati
ve véku do 29 let, coz miZzeme povaZovat za nejvyrazngjsi prvek persondlni strategie
Ceské piratské strany. Strana svobodnych obéanti se ve své personalni strategii jevila
nejmén¢ rozmanit¢ pravdépodobné proto, ze nesdzela na specidlni osobnosti,
ale pfedevSim na svou programovou nabidku. Nejvyrazné€j§i persondlni strategii

muzeme tedy vysledovat u Strany zelenych.

kterou jeden hlas od volict stal pouhych 9 K¢. V ramci finan¢ni strategie si nejhtlife
vedla Strana zelenych, kterou jeden voli¢sky hlas ptiSel az na 77 K¢ Vyhodou
pro Stranu zelenych vSak zlstava, Ze jako jedind ze tii zkoumanych politickych stran
dosahla krom¢ jednorazového statniho piispévku na thradu volebnich nakladit také

na kazdoro¢ni statni ptispévek na ¢innost strany, jez jeji ,,drahé hlasy* vyrovna.

Komunikaéni strategie politickych stran byla jakoZto nejobsahlejsi z volebnich strategii

rozd€lena na tfi rizné oblasti vyzkumu. Prvni ze zkoumanych oblasti komunikaéni
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strategie byla témata volebnich kampani jednotlivych politickych stran, jez se lisila
zejména Vv oblasti hlavniho zaméfeni stran (ekologie, informacni technologie,
euroskepticismus). V ramci hlavnich témat volebni kampan¢ zkoumanych stran se v§ak
dalo najit nékolik témat, kterd byla pro vSechny tii strany spole¢nd. Nejvice bychom
mohli vyzdvihnout zejména boj s korupci a snahu o omezeni moci politiki. Druhou
zkoumanou oblasti v ramci komunikacéni strategie byly propagacni materidly a zptisob
umisténi reklamy. Zde se nejvice odliSovala Ceska piratska strana, ktera na rozdil
od svych konkurentii nepouzila zadné billboardy. VSechny tii zkoumané strany se pak
velmi soustfedily na interaktivni komunikaci s voli¢i prostfednictvim socidlnich siti.
Posledni oblasti komunikacni strategie zkoumanych stran bylo zaméfeni na leadery
jednotlivych stran jakoZzto nejvyraznéjsi osoby kampané. Z leaderti zkoumanych stran
se nejvice odliSoval leader Strany svobodnych obcanli Petr Mach, ktery si nejvice
chranil své soukromi. Ondfej Liska (leader Strany zelenych) a Ivan Barto$ (leader
Ceské piratské strany) se pak snazili vice piibliZit voli¢im pomoci zabérii z jejich

bézného Zivota.

V ramci strategie mezistranickych vztahii stran vsadily vSechny tfi zkoumané politické
strany predevsim na stranickost, vénovaly se tedy pfevazné své propagaci a nevytvaiely
negativni reklamu. Mezi sebou dokonce velmi casto kooperovali (viz demonstrace
proti Ceské televizi kvili nepozvani na ,,superdebatu®). Prvky negativni reklamy jsme
mohli nalézt u Strany zelenych a jejich billboardd proti Strané prav obCani —
ZEMANOVCI. Nejzajimavéjsim prvkem strategie mezistranickych vztahi bylo
pravdépodobné vyuziti takzvaného ,trojského koné* Stranou svobodnych obcant
proti konkuren¢ni pravicové Obcanské demokratické strané a jejimu hashtagu

#volim_pravici.

Celkovée prace pfinesla n¢kolik novych poznatkli o volebnich kampanich obecné méné
zkoumanych politickych stran z diivodu jejich nezastoupeni v Poslanecké snémovné
Parlamentu Ceské republiky. Dusledkem malého zaméfeni odbornikii na tyto malé
(z hlediska procentualniho zisku ve volbach) a navic jesté monotematické strany, bylo
v nékterych ptipadech obtizné sehnat data jinde, nez pouze na webovych strankach
zkoumanych politickych stran, na socidlnich sitich a na serveru Youtube. V budoucich
vyzkumech je vhodné doporucit zaméfit se 1 na kampané jinych malych politickych

stran, které mohou byt ¢asto inovativni a inspirativni i pro velké parlamentni strany.
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