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1 Uvod

Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013
byly pfed€asné. Prebihani poslancl z jedné strany do druhé, nékolik skandal
a Vneposledni tfadé¢ vznik malych stran, jsou faktory, které jesté¢ vice
umocnovaly roztfisténost Snémovny a napomohly k politické krizi Rusnokovy

vlady, ktera nasledné neziskala diivéru Snémovny.

Volby vSeobecné jsou oznaCovany za politickou soutéz. Politické strany,
jakozto subjekty této soutéZe, vSak primarné neusiluji pouze o vitézstvi,
at’ uz maji jakékoliv ambice. Usili je vynakladano pfedevsim pro organiza¢ni
pteziti téchto subjekti a také pro ptipadné posileni vlastniho vlivu v politické
sféfe. Z politiky se tedy stava trzni prostfedi, kde se skutecné stfetava nabidka
S poptavkou ve formach pozadavkd voli¢i na kandidaty ¢i strany, jejich
odpovéd’ v podob¢ volebnich programti a prezentace. To, a jest¢ mnohem
vice, se skryva za pojmem politicky marketing. Aby kandidati a politické
strany zvyS$ili své Sance na uspéch v oblasti tohoto trhu, jsou nuceni
ptizplsobit se novym pravidlim, technikdm, postuptim a zdkonlim, které jsou

vV ramci tohoto boje nastoleny.

Pfesn¢ této problematice se veénuji ve své praci. Tedy c¢im vSim
se vyznacuje boj o politickou moc v podobé volebnich kampani. Propagacéni
¢innost politickych stran, jakozto zplsob prezentace téchto subjekti
vefejnosti, je nezbytnd pro jejich eventudlni tspéch. Je to zplisob komunikace
politickych stran, jejich lidri a kandidati se socidlnim prostiedim,
podle kterého si vefejnost utvaii obrdzek o daném politickém subjektu
a posléze ma zédsadni vliv na konecné rozhodovéani ve findlni fazi voleb,
kterou je participace ve volebnim procesu. Politicka reklama, tedy volebni
kampan, predstavuje zasadni rozmér ¢innosti politickych subjektl v oblasti

soutéZe a boje na politickém trhu.



Zamé&fim se konkrétné na volebni kampané dvou Ceskych politickych stran
pro jiz zminované parlamentni volby v roce 2013, a to na volebni kampané

TOP 09 a ODS.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je prostiednictvim analyzy zaradit
volebni kampané TOP 09 a ODS do vyvojové typologie Pippy Norris,
kterda volebni kampané rozliSuje na kampané premoderni, moderni
a postmoderni. Podle specifickych znakid kampani poukdZu na zasadni
diference nebo naopak analogické znaky ve strategii volebnich kampani
a nasledn¢ se podle téchto znakd pokusim kampané zatadit do vyvojového
ramce. Nejveétsi pozornost vtomto ohledu vénuji  vyuziti médii,
protoze v dnes$ni dob¢é maji velmi specifickou a nenahraditelnou tlohu v ramci

politické propagace a reklamy.

Bakalatska prace je obsahové rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast je casti
teoretickou, ve které se vénuji vymezeni pojmu volebni kampan. Presnéji
feceno jeji tloze v ramci politického marketingu a predstavim zde predevsim
vyvojovou typologii volebnich kampani, kterou se poté pokusim aplikovat
na zminéné volebni kampané. K sepsani této ¢asti jsem primarné vychdzela
z textt Pippy Norris — autorky této typologie. Dale jsem pracovala s n¢kolika
knihami Evy Bradové, ktera z typologie Pippy Norris vychazi a interpretuje ji.
Pro potfeby mé prace se nejvice veénuji popisu kampani modernich
a postmodernich. Nejvétsim meznikem v historii volebnich kampani
byl nastup televize. Vyuziti tohoto prostiedku je divodem piechodu
od kampani premodernich k modernim. N¢ktefi autofi u tohoto rozliSeni také
kon¢i a tvrdi, Ze moderni kampané se pouze vyvijeji, ale Zadna dalsi etapa jiz
nenasleduje. Ve své praci vSak vychazim ztypologie Pippy Norris,
protoze s jejim rozliSenim volebnich kampani souhlasim a to z toho divodu,
Ze je neustale patrny vyvoj modernich sdé€lovacich prostredkt, ale také zména
v postoji volici k politice. Moderni kampané se vyznacuji znacnou
profesionalizaci a personifikaci. Postmoderni kampané z predeslych dvou typt

kampani vychéazeji a prolinaji se v nich rovnéz jejich charakteristické prvky.



Pro postmoderni kampané je typické velmi slozité medidlni prostiedi,
kampané jsou centralizované, ale ¢astecné také decentralizované, uvoliuji se
socialni a pfedevSim stranické vazby voli€l a politické strany se zpét navraceji
ke kontaktnim kampanim, kde se setkivaji se svymi voli¢i (ale 1 odplrci)
tzv. face-to-face. Kampané navic po skonceni voleb nekonci, ale kontakt
s voli¢i se strany snazi udrZet 1 v obdobi pfed kondnim voleb nasledujicich.
Tento fenomén je odborniky nazyvan jako kampan permanentni a v praci
mu veénuji taktéZ svou ¢ast v ramci kampani postmodernich. Stejné tak je tomu
1 u kampani negativnich, které jsou soucasti voleb jiz nékolik desetileti.
Zminim se také o politickém marketingu, o jeho né€kolika zakladnich
marketingovych nastrojich a strategiich volebnich kampani. Mezi tyto nastroje
patii segmentace, targeting a positioning. Abychom je mohli pouzit, je tieba
nejdiive provézt prizkum - Focus group ¢i Benchmark. Mezi nové
a netradicni metody vyuzivané ve volebnich kampanich patii viralni

marketing a guerilla marketing.

Druha ¢ast prace je empiricka, ktera jiz pfimo pojednava o charakteru
volebnich kampani TOP 09 a ODS. Pokusim Se 0 analyzu téchto kampani
a zam¢fim se na prostfedky a metody danych stran vyuZzivanych v ramci
politického boje. Co se tyce strategie, predstavim zde také tzv. determinanty
vnitini a vnéj$i. Mezi determinanty vnitini fadim tradice a hodnoty politickych
stran, které se nasledn& promitaji do volebni kampané, poukazu zde na lidry
stran a zminim se o podstatnych bodech volebnich programii. Co se tyce
determinantd vnéjSich, zde povazuji za nejdalezit€j§i vnimani strany
a jeji obraz v ocich volict pied volbami, protoze pravé tento faktor se velmi
vyrazné odrazil v samotnych vysledcich voleb. Pfi analyze danych kampani
vychazim ptedevsim z publikace Volebni kampané 2013, internetovych
stranek  zpravodajského typu ¢ pfimo  z webovych  stranek
TOP 09 a ODS. Zminim zde taktéz vysledky ptfedvolebnich a povolebnich
prizkumii. U obou stran se snazim zaméfit na stejné aspekty a jejich

rozliSnému pouziti marketingovych néstroji. Mezi hlavni tematické okruhy,



kterymi se u stran zabyvam, patii vymezeni se viuci oponentim, popis
volebniho tymu, stru¢nd zminka o programovych bodech, zaméteni na cilové
skupiny, prezentace kontaktni kampané¢ a také medidlni obraz kampani.
Na konci této ¢asti se zminim o piedvolebnich debatach a v zavéru kapitoly
shrnu néstroje politického marketingu, které TOP 09 i ODS pouzily

ve svych volebnich kampanich.

Prace je zaloZena na empiricko-analytickém pfistupu. Pfedev§im v druhé
¢asti prace vychazim primarné z elektronickych zdrojli. Zamérné vyuzivam
oficialnich webovych stranek obou politickych subjektd a pouzila jsem pro jeji
sepsani také vetsi mnozstvi internetovych stranek zpravodajskych subjektil.
Toto téma jsem si vybrala pfedevSim pro vyuziti novych marketingovych
nastroju, jakymi jsou naptiklad socialni sit¢, kde se vybrané politické subjekty
prezentovaly. Pomérn€ novy aspekt volebnich kampani je velmi zajimavé
téma nejen pro mé&, ale (podle ¢lankd nalezenych pii psani prace na internetu)

1 pro média a marketingové experty.
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2 Politicka komunikace a volebni kampan

Pokud se podivame na politickou komunikaci obecné, jde o pienos
informaci, pro ktery jsou typické dvé cesty. Bud’ probiha vertikalng, tedy
od vladnich instituci smé€rem doli k ob¢anovi, nebo horizontalné, coz znaci
vyménu informaci mezi politickymi Ciniteli. Prvni zminovany ptipad
se vyznacuje také zpétnou vazbou, nebot pomoci vefejného minéni
se informace pienaSeji prostiednictvim obcant zpét k politikim a vladnim
institucim. Politickd komunikace je velmi obsdhly proces, pficemz volebni
kampan je jednou z jeho mnoha forem. Dale sem mizeme zafadit naptiklad
referenda’,  kampang  informacni® &  tzv. image  kampan&®

(Bradova 2005: 16-19).

2.1 Vymezeni pojmu volebni kampan

Z legislativniho hlediska je volebni kampan vymezena Casové a v jejim
pribéhu se strana snazi pifedstavit volicim nejen sebe samotnou,
ale i své lidry, kandidaty a také svtij volebni program, ¢i alesponi jeho hlavni
body. ZjednoduSené¢ se da fici, ze je to obdobi, které zapocind rozhodnutim
subjektu kandidovat a kon¢i samotnymi volbami (Matuskova — Pavlova 2012:
159). V tomto ¢asovém obdobi se politické strany ¢i kandidati snazi oslovit
potencidlni voli¢e za ucelem ziskani jejich hlasu. K tomu pouzivaji prostiedky
politické komunikace a metody politického marketingu, pomoci nichz se snazi
oslovit vetejnost (IPMc). Jejich primarnim cilem je volebni uspéch, doslova

tedy moznost podilet se na vladé (Bradova 2005: 19).

Politickd komunikace, interakce mezi danymi aktéry a volebni kampané
se postupem casu stale vice stavaji neodmyslitelnou soucasti vSech voleb,

predev§im pak v demokratickych zemich. Zaroven se ale jedna o procesy,

! Referenda jsou jednim ze &ty typa politickych kampani. Pfesn&ji fedeno jsou to kampané spojené
s referendy, ve kterych soutézi nékolik aktérd. Zabyvaji se vSak pouze jednim tématem (Bradova 2005:
19).

2 Jedna se bud'to o kampang, prostfednictvim nichZ se snaZi vlada informovat své ob&any o n&jakém
problému a nebo se snazi ziskat jejich podporu ¢i souhlas s realizaci urcitych politickych opatfeni, jakymi
mohou byt napiiklad pfijeti eura, dailova politika apod. Tyto kampané se také zabyvaji pouze jednim
tématem (Bradova 2005: 19).

¥ Tyto kampan& slouzi ke zvySeni popularity aktéri, na které se zaméfuji, a to pomoci riznych
emocidlnich vyzev. Zahrnuji sice vice témat, ale dotykaji se pouze jednoho aktéra (Bradova 2005: 19).
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které prochéazi napfi¢ historickym kontextem fadou zmén, a tudiz jsou nuceny
se velmi rychle piizptisobovat. Charakter volebnich kampani se velmi lisil
v dob¢ jejich vzniku v 19. stoleti od kampani, které zname dnes, v 21. stoleti,
neboli v dobé, kdy se vyuzivda permanentnich kampani, elektronickych
prostiedkl a uplatfiuje se politicky marketing. Pravé politicky marketing
je v modernich kampanich nezbytny, jelikoz nam historicky vyvoj ukazal,
ze se voli¢i nerozhoduji jen podle svych osobnich preferenci, ale kladou velky
diraz na to, co jim dana politickd strana prosttednictvim své kampan¢ dokaze
nabidnout. Podle toho pak své ptvodni piesvédCeni upravuji, ¢i dokonce
ptehodnocuji. V dneSni dobé si politické strany pii ptipravé volebnich
kampani musi uvédomit, Ze uz davno neziji v dobé&, kdy se mohly stoprocentné
spolehnout na stabilni podporu svych volici z ur€itych socidlnich skupin.
Strany nesoupefi jen mezi sebou o co nejlepsi vysledek ve volbach, ale souboj
svadi v obdobi volebni kampané¢ také smédii, zdjmovymi skupinami
a S riznymi socidlnimi hnutimi o co mozna nejlepsi zprostfedkovani informaci
smérem k obCanim. Tento politicky trh se stava ¢im dal vice fragmentovanym
a stejné tak ¢im dal vice soutézivym. Pokud chtéji dané strany v této soutézi
uspét, musi se umét rychle pfizplisobit zménadm, ale také piijmout
a zaroven ovladat nejnovéjsi technologické prostiedky pro komunikaci 1épe,

nez soupet (Bradova 2005: 36, 91-92).

JelikoZ je volebni kampan predmétem nékolika védeckych disciplin, jakymi
jsou kromé politologie naptiklad i sociologie, psychologie a pravni véda,
ma interdisciplinarni charakter. Problematika tohoto pojmu se dotyka
1 tstavniho préva, respektive svobody projevu. Volebni kampan je zejména
o navazani urcité komunikace s voli¢i, sdélovani informaci jinym subjektim
a tedy o pravu na komunikaéni svobodu (Simiéek 2000: 7; Hladky 2000: 9).
David Denver a Gordon Hands, jak uvadi Bradova, se na volebni kampané
zamétili specificky, jelikoz je vnimaji pfedevSim ve vztahu k voli¢im.
Vymezili c¢tyfi hlavni cile, které podle nich volebni kampané maji.

Prvnim z nich je informovat volice, napiiklad o misté a datu konani voleb,
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o politickych stranach, respektive jejich politickych programech a cilech.
Na to, da se fici, navazuje cil druhy, kterym je presvédcit volice K podpoie
jejich strany. K tomu strany vyuzivaji nepfeberné mnozstvi marketingovych
mechanismll. Tietim podstatnym krokem je posilit stavajici podporu
stoupencti dané strany a tim poslednim pak mobilizovat volice, aby se danych

voleb zucastnili (David Denver, Gordon Hands cit. dle Bradova 2005: 20-21).

Volebni kampané je moZzné clenit dle nékolika zpiisobi. Eva Pavlova
a Anna Matuskova se zminuji o dvou z nich. Prvnim je ¢lenéni historické
podle Pippy Norris na kampané premoderni, moderni a postmoderni.
Druhym zptlisobem je rozdé€leni polského politologa Roberta Wiszniowskiho
na kampané orientované stranicky, kampané orientované na kandidata
a kampané orientované na voli¢e (Matuskova — Pavlova 2012: 159-160).
Nekteti autofi zminuji pouze dvé vyvojové faze volebnich kampani, jelikoZ
za zlom povazuji ndstup televizniho vysilani. Nicméné, co se tyCe vyvoje
volebnich kampani ve vét§in€ postindustridlnich zemi, ukazuje se, Ze moderni
vyvojova etapa zaznamenava zmény a postmoderni kampané budou urcovat
smér, kterymi se volebni kampané budou ubirat i v budoucnu (Bradova 2005:
54). Jak jsem jiz uvedla, pro potieby mé prace budu vychazet z prvni zminéné
typologie od Pippy Norris. S timto rozdélenim pracuje pravé i autorka Eva

Bradova, jejiz knihy a ¢lanky jsem pii psani této prace rovnéz hojné vyuzila.

2.2 Vyvojova typologie volebnich kampani
Vyvojovou typologii volebnich kampani vypracovala Pippa Norris®,
ktera rozdélila kampané v zavislosti na vyvoji komunikacnich technologii

a na orientaci strany, tedy na kampané premoderni, moderni a postmoderni

* Lektorka komparativni metodologie Harvardské univerzity, kterd pusobi také na univerzitd
Vv australském Sydney. Vyzkumna cinnost této svétoveé uznavané politolozky zahrnuje predevsim
genderovou politiku, politickou komunikaci a porovnava vetejné minéni a volby napfic¢ politickou sférou
v mnoha zemich po celém svété. Pracovala také jako odborny poradce v n€kolika mezinarodnich
organizacich, pficemz nejvyznamnéj$imi z nich jsou napiiklad Svétova banka, Rada Evropy ¢i UNESCO.
zroku 2011, které  je Casto oznacovano za  politologickou = Nobelovu  cenu
(HARVARDKennedySchool — John F. Kennedy School of Government 2010).
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(Kubacek 2012: 26). Toto historické c¢lenéni vzniklo zejména diky
historickému vyvoji v USA a tamnich zkuSenostech (Gregor 2012: 67).

Je vSak nutné fici, Ze Zadna z téchto tii etap nemd svou vlastni nezavislou
a oddélenou existenci, ale vSechny spolu do néjaké miry souvisi. Volebni
kampané se vSak neliS§i jen podle jejich vyvojové etapy, ale také podle
politického systému dané zemég. Volebni soutéz a volebni kampan se (podle
rizného prostfedi daného politickym systémem Vzemi) mize odehravat
odliSn¢ a zaroven zpusoby, jakymi jsou kampané v jednotlivych vyvojovych
etapach vedeny, se mohou prolinat ¢i doplnovat a existovat v ramci jedné

vyvojové etapy (Bradova 2005: 56).

2.2.1 Premoderni kampan

Vznik prvni vyvojové faze volebnich kampani, znacené jako premoderni,
je datovan do konce 19. stoleti. Toto obdobi je spojovano s nastupem
masovych stran, srozSifenim volebniho prava a také prav obcanskych.
Ve své form¢ tato kampail pretrvala v postindustridlnich spolecnostech
az do roku 1950, kdy se objevil zlom spojeny s nastupem televiznich kampani
a také se zacaly postupné zvetejiiovat vysledky prizkumil vefejného minéni.
Premoderni kampan€ se vyznaCovaly pfedevSim tfemi charakteristickymi
prvky. Prvnim z nich je fakt, Ze jejich organizace byla zalozena na pfimém
kontaktu a komunikaci s voli¢i (tzv. face-to-face), coz probihalo na lokalni
urovni. Ad hoc kampail byla na narodni trovni vedena lidry danych stran
a probihala v relativné kratkém casovém useku. Lidr strany byl, co se tyce
organizace kampani, postaven nejvySe a obklopoval se politickymi poradci.
Strany si kampané organizovaly samy. Radovi ¢lenové pracovali pro svou
stranu bezplatng, pricemz pomahali mistnim kandidatim
a spolupracovali se stranickymi zastupci. Druhym znakem téchto kampani
byla role médii a stranického tisku jako tzv. prostfedniki mezi politickymi
subjekty — masivné byly vyuzivany pfedev§im tisténé materialy. Voli¢i byli
typicti svou velmi silnou stranickou pfislusnosti. Poslednim typickym prvkem

bylo silné postaveni mistnich organizaci, které hraly hlavni roli pifedevsim
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Vv pfipravné fazi volebni kampané. Strany mély velké mnozstvi dobrovolnikd,
ktefi se podileli naptiklad na distribuci volebnich programt, vylepovani
plakatli, oslovovani stranickych stoupencii, nakladani s financemi a pfedev§im
se starali 0 spojeni mezi voli¢i a kandidaty stran. Politické subjekty
se orientovaly na svilj volebni obvod, coz v praxi znamenalo, Ze pfevazna ¢ast
kampané se zamétovala na mistni komunitu. Jako ptiklad takové komunikace
je mozné uvést napt. razné politické mitinky, pfimé oslovovani voli¢t na ulici
¢1 presvédCovani a burcovani vefejnosti prostfednictvim obchdzeni

jednotlivych domi.

V této dobé byl pro politiky dilezity zejména jejich stranicky tisk. Strany
bud’ vlastnily sviij, ktery si soucasné i dotovaly, nebo byl takovy tisk veden
nezavisle, ale podle politickych komentaii a ¢lankii evidentné s néjakou
stranou sympatizoval, protoZze ji timto zpiusobem viditelné¢ podporoval.
Stranicky tisk tak plnil Glohu hlavniho zdroje zprostiedkovani informaci
smérem k voli¢im. To se zménilo v roce 1920, kdy se k novinam, do té doby
jedinému zdroji informaci, ptidal rozhlas a film. Prostfednictvim téchto meédii
byly zahajeny volebni kampané jest¢ pied vynalezem televize.
Navic primarnim cilem stranické organizace bylo udrZzet a mobilizovat
stavajici volicskou podporu, protoze voli¢i byli vétSinou stabilni a stranicky

loajalni — téméf cely svij zivot (Bradova 2005: 50-51; Norris 2000: 2).

Jiz v 19. stoleti miZzeme rovnéZ najit prvni naznaky negativni kampang.
Ta ma své kofeny ve Spojenych statech americkych, kde je jeji vyuziti nejvice
rozvinuté a ma zde také svou nejdelSi historii. V obdobi premodernich
kampani vSak bylo moZzné pozorovat pouze urcit¢ metody téchto kampani,
nelze zde ale mluvit o negativni kampani ve smyslu, v jakém ji vnimame
dnes, tedy o systematickém, strategicky planovaném a institucionalizovaném
vyuzivani této reklamy. Slo napiiklad o uziti pomérné itoéné a ostré rétoriky
vuci politickému soupeii, zjednodusovani, redukovani fecnického uméni
do sloganti, pfesné€ji napt. o ptipodobiiovani politickych odptrct k opilcim,

suknickafim ¢i Utok na soupefe kvuli jeho nédbozenskému vyzndni
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(Bradova 2008: 13—14). Objevovaly se zde nadavky, posmésky kvili vzhledu,
ale 1 utoky na rodinu protikandidata. Toto obdobi bylo také typické
celospoleCenskym nadSenim a zamem o politiku, a tak se vyznamnym
politickym nastrojem staly dokonce politické pisn€. Typickym rysem téchto
kampani byla zjednoduSujici rétorika, nevybiravé Utoky a pomluvy Sifené
tiskem. Obrat nastal na pfelomu 19. a 20. stoleti, kdy doSlo k oslabeni
stranickych novin, samotni kandidati se zapojili do piedvolebnich boji
a kampang se staly politicky korektni (Hrbkova 2012: 198-199). Z uvedeného
tedy vyplyva, Ze negativita byla soucasti politiky nejspisSe od svého pocatku,
ale k vyuzZiti negativity jako nastroje v politickém boji dochazi pozdéi,
mimo jiné také v souvislosti s nastupem televize jako média, které velmi

efektivnim zptisobem plisobi na emoce divaki.

Pokud se podivdme do soucasnosti, tradi¢ni formy pifimych volebnich
kampani nebyly zcela nahrazeny, byly spiSe doplnény. Uplatiiovany
jsou ptedev§im ve volbach druhého taddu na lokélni a regiondlni Urovni,
kdy ma stale ptfimy kontakt s voli¢i svillj vyznam. Takové kampané jsou podle
Pippy Norris stale vyuzivany v rozvojovych zemich (naptiklad v Indii, Jizni
Africe apod.), kde je i v soucasnosti stale velmi nizka gramotnost obyvatelstva
a omezeny piistup k televizi i ostatnim médiim. Tento zplsob konfrontace
s voli¢i se nadale uplatiiuje i v Americe, piesnéji ve stat¢ New Hampshire,
pifi  primarkdch do okresniho a statniho volebniho shroméazdéni,

¢i ve vSeobecnych volbach (Bradova 2005: 51; Norris 2000: 3).

2.2.2 Moderni kampan
Transformace premodernich kampani smérem ke kampanim modernim
je spojena srokem 1950, coz souvisi s pocatky celoplosného televizniho

vysilani. Nastup tohoto média velmi ovlivnil charakter volebnich kampani.

Stejné jako kampané premoderni maji i kampané moderni tfi
charakteristické znaky. Zaprvé se kampané vice centralizuji, personalizuji

a profesionalizuji. Lidfi stran jsou V centru volebnich kampani, stranu také
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vystihuji, reprezentuji a propaguji, ale zaroven si plati profesionalni politické
konzultanty, s jejichz pomoci pak kampan tvofi. Druhym podstatnym bodem
je, ze hlavnim prostfedkem pro diskuze a propagaci stran v ramci volebnich
kampani se stava narodni televize. Tisk zistava 1 nadale dilezitym zdrojem
informaci, avSak vefejnost vénuje velkou pozornost sledovani televizniho
vysilani, pfedev§im pak vecernim zpravam na hlavnich televiznich kanalech.
Voli¢i svou pozornost piesouvaji od sledovani stranickych novin
k celostatnimu televiznimu zpravodajstvi. Politické strany se ¢asteéné
odpoutavaji od pevného sepéti stiskem a soustiedi se primarné
na své pusobeni v pravidelnych zpravodajskych relacich. Tisk se stava ¢im dél
vice politicky nezavislym, zpravy jsou vybirany piedev§im na zakladé
obchodni logiky, aby se maximalizoval prodej novin. Poslednim hlavnim
znakem je zména v chovani volicl. Jiz nejsou tolik skupinové, stranicky
a socialné svazani suritou stranou a dokonce se stdvaji politicky
pasivngj$imi. Je tomu tak ptredevS§im ztoho divodu, Ze jiz nejsou tolik
zapojeni do procesu volebnich kampani, stfetavani face-to-face volich
s kandidaty je povazovano za narocngjSi formu politické komunikace,
ktera neni na narodni Grovni pfili§ vyuZzivana, a voli¢liim vice méné nezbyva
nic jin¢ho, nez pasivné sedét doma a sledovat politiku alespon prostfednictvim
televizniho vysilani. Politické strany poradaji kazdodenni tiskové konference.
Diky pfesunuti z lokalni na ndrodni trovenl jsou od kampani vice odtrzeni

a kampané se odehravaji zejména v prostiedi televizniho vysilani.

Stranické a socialni vazby voli¢i ke stranam oslabuji, stejné tak tomu je
1 u celkové politické angazovanosti. Pro premoderni kampané byla typicka
1 stabilni konfliktni linie, kterou bylo ndboZenstvi ¢i rGzné spolecenské
postaveni. To v dobé modernich kampanich pfestdva hrat dilezitou roli.
Lokalni a statni organizace kampani se pfeméiuje v narodni koordinovanou
strategickou kampaii. Centralizace kampani mé za nasledek také oslabeni role
mistnich organizaci pfi jejich pfipravach. Dobrovolnici a strani¢ti funkcionafi,

ktefi kampanim vénovali svlij ¢as a praci, jsou nahrazeni placenymi
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odbornymi konzultanty, ktefi se specializuji na komunikaci, média, politicky
marketing a prizkumy vefejného minéni. Diky tomu politika zacind byt
vnimana trzni optikou a vyuZzivani téchto placenych poradcl vede k navySeni
naklada spojenych S volebni kampani. ,,Primysl politického poradenstvi® je,
jako veskeré techniky spojené s modernizaci volebnich kampani, nejvice

rozvinut v USA. V Evropé byl tento vyvoj o néco pomalejsi.

.....

stranicky loajalni, jako tomu bylo ve fazi ptedchazejici, zvysila se uroven
vzdélani ob€antll a byl umoznén $irsi spoleCensky vzestup. To vSe vedlo strany
k ptehodnoceni svych postoji a zaCaly vyvijet catch-all strategie, aby mély
moznost ziskat 1 voli¢e nachdzejici se mimo jejich volebni obvod ¢i volice

z jinych stran, neZ jen ty ze svého voli¢ského jadra.

Nastup celondrodnich televiznich stanic a s nim spojené zpravodajské
vysilani, jako hlavni aktér zodpovédny za modernizaci kampani, ma piimy
vliv na personalizaci politiky. S tim jsou ruku v ruce zahajeny i pravidelné
volebni prizkumy (Bradova 2005: 52-53, Norris 2000: 3-5). S politickymi
spoty Vv televizi je v USA velmi tizce spojena také negativni politicka reklama.
Dilezitym zlomem ve vyvoji negativni kampané byl v Americe pied rokem
1980 legendarni spot Tonyho Schwartze®, ktery vyuzil strachu divaka
z nuklearni véalky a konfliktu mezi USA a SSSR. Strach z valek, konflikt,
terorismu ¢1 komunistickych zemi byl vyuzit v nékolika kampanich, konkrétné
tomu tak bylo i v kampani prezidenta Reagana v roce 1984. Zde Reaganiv
volebni tym vyuzil strachu Americani z komunistického Ruska, respektive
Sovétského svazu. Postupem cCasu se tedy zménilo nakladani s politickou

reklamou — témata politickych spotl zlstala stejna, jako tomu bylo v po¢atecni

® Ve spotu s nazvem Daisy Girl vystupuje dévéatko trhajici listky sedmikrasky (daisy), pficemz v pozadi
tohoto spotu je slySet odpocitavani odpaleni jaderné bomby a pfi detailnim pohledu na oko divenky je
vidét skutecny vybuch jaderné bomby. Kandidat Johnson prostfednictvim této reklamy utocil na senatora
a zaroven svého protivnika z fad republikanti Barryho Goldwatera. Timto spotem se ho snazil zobrazit
jako cloveka, ktery v budoucnu nebude vahat zatdhnout svét do nuklearniho konfliktu (Bradova 2008:
15).
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éfe téchto kampani, vyrazné se vSak zménily technologie uzivané k témto

reklamam (Bradova 2008: 15-16).

Dals$im znakem modernich kampani je, Ze volebni kampané jiz nemaji
pouze kratky a oficidlni charakter, ale posiluje vyznam kampani
dlouhodobych. To znamend, Ze politické strany jednaji a pusobi v medialnim
prostoru prakticky po cely rok (Bradova 2005: 54). Uréitou tendenci zacit
s organizaci kampané nejpozdéji po pravé probéhlych volbach oznaCujeme
jako kampan permanentni, neboli kontinualni. Poprvé se tento piistup objevil
v souvislosti s politickym marketingem a jménem Patrick Caddell® v poloving
70. let 20. stoleti. Vyraznou dominantou americké politiky se vSak stal
az vroce 1980, kdy dalsi praktik v oblasti komunikace Sidney Blumenthal
vydal dnes jiz klasickou knihu s pfiznaénym nazvem The Permanent
Campaign (Kubacek 2012: 33). Cadell také tekl, ze pro vladnuti se souhlasem
vefejnosti je nezbytnd nepfetrzitd politickd kampan. Touto kampani
se zabyvaji predev§im vladdni strany. Postupné se tato praxe stala
nevyhnutelnou soucasti americké politiky za UCasti specialistl na rGzné
prizkumy a konzultantti v oblasti komunikace. Blumenthal po vzoru Cadella
dava velky diiraz na kvalitni komunikaci, a fika, Ze by méla byt kontinuélni,

jednoznacna a pokud je to mozné, tak i pozitivni (Eibl 2012: 60—61).

Permanentni kampani se sice poprvé objevila v Americe jiz v poloviné
70. let 20. stoleti, tedy v obdobi kampani modernich, avSak ve velkém
se zacCala rozvijet a pouZzivat az v etapé nasledujici — v obdobi postmodernich
kampani. Stejné tak tomu bylo s vyuzivanim politického marketingu, jehoz

nasazeni je dal$im typickym znakem modernich kampani.

Pojem politicky marketing pouzil jako prvni americky politolog Stanley
Kelley vroce 1956 ve své studii o profesiondlnich volebnich kampanich
v USA. Politicky marketing je jakymsi souborem teorii, metod, technik

a socidlnich postupi, jejichz cilem je snaha presvédcit obCany, aby podpofili

® Clen tymu amerického prezidenta Jimmyho Cartera, byl specialistou v oblasti vyzkumu vefejného
minéni (Kubacek 2012: 33).
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urcitého kandidata, skupinu ¢i projekt v politické sféfe. Kelley vSak zpocatku
vychézel z vyuziti konceptu trhu jako konkurencniho prostiedi. Aplikoval tedy
marketingové techniky pouzivané v ekonomice na oblast politiky. Kazdy trh
(jak ekonomicky, tak politicky) ma sva specifika a vyZaduje tedy 1 uziti
odlisnych technik a procedur. Velky rozvoj oboru vsSak nastal
az v 70. letech — v dob¢, kdy byl uréen teoreticky ramec tohoto nového oboru.
Ve stejném obdobi se zacaly aplikovat 1 prvni metody politického marketingu
a o deset let pozdé&ji vétSina zapadoevropskych politickych stran ptijala tento
koncept za kliCcovy pro své prosazeni ve volbach. Od té doby je tento
marketingovy pfistup zdsadni volebni strategii, kterd se stala kazdodenni
rutinou politické sféry (Kubacek 2012: 52-53; IPMDb). Prostfednictvim
politického marketingu je mozné vést politické kampané za pouziti
marketingovych technik na profesionalni urovni. Pro tymy zabyvajici se
marketingem je zasadnim ukolem vytvafeni strategii a managementu
(Wiszniowski 2006: 13). A pravé proto, ze by mél politicky marketing
politikiim slouzit pro ziskéani ptizn¢ potencialnich volic¢a a zvysit tim tak jejich
volebni preference, je k tomuto cili zapotiebi vyuZit nastrojii politického

marketingu’ (IPMb).

7 Jednim z nastroji politického marketingu je segmentace. Ta obnasi rozd&leni volebniho trhu, ktery je
velmi heterogenni, do velmi vyhranénych skupin podle specifickych kritérii. Kritéria tohoto rozdéleni
jsou demograficka, geograficka, behavioralni a psychograficka. Posledné zmifiovana kritéria v modernim
marketingovém pojeti vysvétluji postoj jedince, jeho systém hodnot a zivotni styl. K takovym kritériim
fadime napftiklad prislusnost jedince k urité socialni tfidé, jeho osobni charakteristiku nebo typologii
zivotniho stylu. Tato kritéria jsou obtizné¢ métitelna (BusinessInfo.cz 2006). Nejdiive tedy pomoci
prizkumu trhu zjistime, jaké potieby a priority voli¢i maji. Poté si pomoci nich mizeme vytvorit jakysi
,profil voli¢tu* a na zakladé sestaveni profilt jsme schopni identifikovat volicské segmenty, na které
urcitou volebni kampan zaméfime. Aby tato segmentace byla vyuzitelna, musi splfiovat nasledujici
charakteristiky — métitelnost, dostupnost, rozlehlost, dostate¢na odlisnost a stabilita.

Druhym néstrojem je targeting, ktery oznacuje jiz vybér specifickych segmenttl, na které se dand strana
se svou volebni kampani zaméti. Tento vybér je zaloZen na prioritizaci danych segmentt, které rozliSuje
na primarni a sekundarni cile, budovani vztahu a segmenty ztracené.

Positioning je poslednim z téchto néstroji, ktery se zabyva vybudovanim co nejlepsiho postaveni
kandidata ¢i strany, které volice (segmenty) zaujme a oslovi natolik, Ze pijdou k volbam a svij hlas daji
tomuto kandidatovi ¢i stran€. Pfi pouziti tohoto nastroje je dilezité danou stranu nebo volice odliSit
od ostatnich subjektti a také zohlednit jejich pozice v politickém prostoru. Faktory pro uspéSnost
positioningu jsou jasnost, konzistence, diivéryhodnost a také soutézivost.

Aby bylo mozné zrealizovat vySe uvedené nastroje, musi byt nejdiive provedeny vyzkumy — Focus group
a Benchmark.

20



Proména technologii politické komunikace a volebniho chovani ma
za nasledek zménu volebni strategie a tedy i podoby volebnich kampani
(Bradova 2005: 54). Podle nékterych studii je disledkem ptechodu
od tradi¢nich volebnich kampani k t¢ém profesionalnim tzv. amerikanizace
kampani a také narastajici vyznam politického marketingu (Bradova 2005:
49-50). Dnes uz volebni vitézstvi nedokazi zarucit tradi¢ni kampané
(Bradova — Saradin 2006: 39). Amerikanizace kampani je tedy reakci na stéle
se navySujici proménlivost volebniho chovani obcanii, které se Casto fidi
trznim principem — kandidat je v podstaté Casto vybiran velmi podobné jako
spotfebni zboZi. Politické strany si uvédomily, Ze vefejnost se chova
konzumnim zptsobem prakticky ve vSech sférach zivota, politiku nevyjimaje

(Kubacek 2012: 23).

VySe zminéné vyuZiti marketingovych metod v pritbéhu volebniho boje
je oznaCovano za amerikanizaci. V tomto procesu je klicova profesionalizace,
kterou je myslena spoluprace s profesionalnimi volebnimi manazery — lidmi,
ktefi jsou odborniky v oboru komunikace, médii a podobné. Mezi né patii také
odbornici na vyzkum vefejného minéni, jejichz prace je pro politické strany
taktéz nesmirng dilezitd. Nejvice vyuzivanym a u€innym nastrojem je podle
Americanl televize, kterd zaznamenava nejvétsi efektivitu na nerozhodnuté
a politicky pasivni potencialni volice (Bradova 2005: 49). Profesionalizace
se také vyznaluje vyuZzitim internetu jakozto podstatného komunikac¢niho
nastroje a s tim je také spojena elektronizace politické komunikace. Volebni
kampané jsou velmi komplexni a permanentni a politické strany se s jejich
pomoci a prezentaci svych programi snazi oslovit vSechny spolecenské

a v€kové skupiny. Piani volicl jsou stézejni a zjiStuji se pravé pomoci jiz

Focus group je skupina slozend z Sesti az dvanacti jednotlivel, ktefi jsou pro tento vyzkum pecliveé
vybrani a pod vedenim moderatora diskutuji na vybrané téma. Tyto diskuze jsou efektivni pro volebni
kampang z divodu, ze jde vlastn€ o simulaci postoji a otazek v jejich prub&hu. To napoméha identifikaci
specifického jazyka, ktery by mél byt v kampanich vyuzit.

Benchmark pak napomaha pfti targetingu a positioningu a méa vic zplsobu vyuziti - poskytuje
napf. indikatory pro hodnoceni urcité kampané (Kralikova 2012: 126).
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zminénych vyzkumi vefejného minéni a anket. Ideologie jde Casto stranou

(Kubacek 2012: 24).

S fenoménem amerikanizace je rovnéz spojena personalizace kampani,
pficemZ nejvétsi diraz je kladen na osobnost kandidata. ,,Osobnost kandidata
je podstatn¢, aby kandidat mél pfedevSim vhodné komunikacni schopnosti,
byl rovnéz telegenem — fecCeno jinak, mél pro televizi zvlast' piijatelné
fluidum. (...) Velké politické strany dnes zameéstnavaji herce, psychology
a novinafe, aby jim vysSkolili kandidaty pro televizni vystoupeni. (...)
Do poptedi se dostavaji predev§im otazky ,,obalu® [vnéjsi faktory, kterymi
pusobi kandidat na volice — napf. image, charisma apod.] kandidat. Daleko
siln¢ji nez programy zasahuji do volebnich bojii komunika¢ni experti.
(Winfried Schulz cit. dle Bradova 2005: 49-50). Hlavni vyvojové faze
volebnich kampani Pippy Norris tedy prameni z jejich postupné modernizace
(Bradova 2005: 39-40).

Podivame-li se na tento proces objektivné, setkame se zde i Se stinnou
strankou amerikanizace volebnich kampani, kterou je ptremeéna elit v disledku
upfednostnéni tzv. ,,image strany* pted politickym programem. ZkuSené
politiky tak mohou nahradit finanéné€ 1 politicky nezdvislé zndmé osobnosti,
které jsou vSak politickymi amatéry. DalSim z faktort, které image ovliviuji,
je napftiklad plisobeni stran ve vlade ¢i jiné volené instituci a jejich politické
cile (Bradova — Saradin 2006: 39—40). Profesionalizace kampani je ale také
spojena s obrovskymi vydaji a jejich prodrazenim (Kubacek 2012: 23-24).

2.2.3 Postmoderni kampan

Postmoderni kampané se objevuji zacatkem 90. let 20. stoleti. Od kampani
modernich se odliSuji pfedev§im velmi fragmentovanym a slozitym medidlnim
prostiedim, ve kterém se politické strany nachdzeji. Aby strany mohly mit
pod kontrolou své plisobeni v ramci tohoto prostiedi, které se vyviji velmi
rychle a po technologické strance plisobi az nepfehledné, musi vyvijet velké

usili a dobfe se vypotadat s piijetim novych technologii. Televize jiz neni
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jedinym zprosttedkovatelem informaci, hlavnim komunika¢nim kanalem
se stava internet a vSemozna digitdlni média. Diky tomu maji voli¢i na vybér
z n¢kolika druhti zprav a zdroji informaci. Zmény postihly televizi i v tom
smyslu, Ze vnitrostatni rozhlasové a televizni vysilani se fragmentuje na vice
zpravodajskych zdrojii, mezi které patii 1 satelitni a kabelové stanice,
rozhlasové panelové diskuze, zpravodajstvi na internetu ¢i kontinudlni
zpravodajsky servis. Internet ma v této etapé zcela zasadni a nezastupitelnou
roli. Nabizi mnoho zpiisobli vyuziti v ramci volebnich kampani, jako jsou
naptiklad nejriznéjsi politické diskuze jeho uzivatelii, interaktivni webové
stranky vladnich agentur ¢i politickych stran, zpravodajské servery, stranky
riznych asociaci a komunit, ¢i vyuziti e-mailu k mobilizaci a organizaci
voli¢d. V souCasnosti se moznosti pfipojeni internetu ve svété velmi lisi,
pfedevSim pak napfi¢ postindustridlnimi zemémi — Vv Evrop€ jsou tyto
moznosti omezené predevsim na jihu. Nicmén¢ politické pouziti internetu jako
marketingového prostiedku se neustile rozSifuje. Proto je také existence
postmodernich kampani zavisld na zprostfedkovani podminek. Pippa Norris
uvadi pravé Ctyfi  hlavni faktory, které jsou velmi dulezitymi
zprosttedkovatelskymi podminkami majici vliv na proces modernizace. Prvni
Z téchto podminek je regulacni prostredi, tim je mySlen volebni systém, druh
voleb a zakony, jimiZ je volebni kampan fizena. Dale stranicky systém,
coz zahrnuje jeho strukturu, organizaci, Cclenstvi, financovani stran
a stranickou soutéz, nasleduje systém médii, tzn. uroven rozvoje politického
poradenstvi, a poslednim ukazatelem jsou volici, piesnéji jejich volebni

chovani.

rowr

Organizace kampani je koordinovana ndrodné, ale zaroven je také Castecné
decentralizovana. Politickd komunikace nepokracuje v linedrnim vyvoji,
ale vyuziva forem pouzivanych i v premodernich a modernich kampanich.
Nova technologie skloubila lokalni aktivismus z premoderniho obdobi

s narodni pasivni formou obdobi moderniho, ktery je tizce spjaty s televizi.
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Prizkumy vetejného minéni, které byly k dispozici minimalné dvacet let,

se zaCaly hojné€ vyuzivat k formovani strategii politickych stran.

Toto obdobi také souvisi s masivnim nastupem permanentnich kampani,
0 kterych jsem si jiz zminila vySe. V této fazi plni funkci neustalé zpétné
vazby ze strany volicl, pfi¢emz zprostiedkovatelem téchto zpétnych vazeb
jsou ptedevsim volebni prizkumy a zajmoveé skupiny. Pokud jde o politické
strany, tak ty ptisobi na voli¢e nepietrzité. Role odbornych poradcii a s nimi
spojené¢ metody politického marketingu jsou prakticky srovnavani s roli
politik®i. Stale vétsi tlohu v téchto kampanich pak hraje vlada (Bradova 2005:
54-57; Norris 2000: 5-8).

Z pohledu obcana jakozto voliCe se tento proces miiZze jevit jako
nepiehledny, jelikoZ Casto nejsou piesné rozeznatelné hranice, kdy jedna
kampan konci a ta druhé za¢ind (Eibl 2012: 59). Zajem o voli¢e by nemél byt
patrny pouze v kratkém casovém tuseku pied volbami, ale je dilezite,
aby komunikace mezi politiky a ob¢any probihala béhem celého volebniho
obdobi. Ziskavani informaci je dilezité pro ob¢ strany, ale pro politické aktéry
je tento proces nezbytny z hlediska mozného tspéchu v dalSich volbach — zde
nemusi jit pouze o Uspéch ve volbach prvniho tadu, ale také ve volbach
pro volice jiz mén¢ atraktivnich, jakymi jsou napft. volby regiondlni, evropskeé
&i lokalni (Bradova — Saradin 2007: 34). Podle Sidneyho Blumenthala by ten,
kdo chce ve voleném ufadu zlstat 1 v ndsledujicim volebnim obdobi, mél brat
nastupni projev zaroven jako zahajovaci fe¢ pro dalsi volby. V podstaté jde
o neustdly boj mezi politickymi stranami o pozornost médii, pomoci nichz
strany poukazuji na své uspéchy v politickém prostoru a zaroven si nenechaji
ujit prilezitost ke kritizovani netspéchii konkurenc¢nich subjektt (Eibl 2012:
59). Proto jsou zdsadnim nastrojem permanentnich kampani public relations,
které maji za ukol dlouhodobé vytvaret dobré povédomi o politické strané

(Kubacek 2012: 34).
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Pravé v obdobi postmodernich kampani, kdy se politické strany bez vyuziti
neustdle se rozvijejicich nastroji politického marketingu neobejdou,
se politicke strany a jejich poradci snazi vymyslet stale nové a nové zplsoby,

: . . . . o 8
jak volice zaujmout a oslovit netradi¢nim zptisobem".

V disledku permanentnich kampani vSak zpolitiky postupné mizi
ideologicky zaklad, politické strany se pfiliS zaméfuji na plnéni ptfani volici
(diky vysledkim prizkumi vefejného minéni) a na Sifeni pouze pozitivniho
obrazu o vladé¢ bez ohledu na vysledky jejiho pusobeni. Strany také kladou
diraz predevS§im na vetejnosti pozitivné pifijimand a Zadouci témata, avSak
na feSeni skuteCnych problémi casto nemusi ani dojit. Z pohledu volice
je kritika sméfovana 1 na financovani vladniho PR, jelikoZz je placeno
z vetejnych prostfedkd. Diky rozSifeni role konzultantii, pro PR klicové, vSak
upadd vliv Clenské zakladny na sméfovani politickych subjektl, coz vede

k oslabeni tradi¢nich stranickych struktur (Eibl 2012: 67—68).

Podle nékterych odbornikli ma rostouci profesionalizace politickych stran
dalsi negativni disledek, kterym je apatie vetejnosti a ,,krize legitimity* — stale
veétsi nedivéra vetejnosti v politické piedstavitele, instituce a vSeobecné
nezajem o politiku. Sidney Blumenthal v roce 1980 nazval permanentni
kampan ,,novou politickou ideologii nasi doby, ktera podminuje vladu*

(Sidney Blumenthal cit. dle Bradova — Saradin 2007: 32).

Postmoderni kampané se zaméiuji spiSe na voliCe zklamané, taktizujici
a nerozhodnuté. Volebni chovani obCani je velmi nevyzpytatelné
a podle vyzkuml vefejnych minéni a rtznorodych analyz se do jist¢ miry
da ptedpovédét pravdépodobnost jejich chovani. Politika se stava praveé

diky zna¢nému uziti a rozvijeni politického marketingu trznim prostiedim,

® Mezi nové a netradieni metody vedeni volebnich kampani, spojenych s novymi médii, patii viralni
marketing a guerilla marketing. Cilem téchto metod je upoutat pozornost za vynaloZeni minimalnich
nakladd kreativnim zplsobem, coZz v praxi oznacuje snahu o motivaci piijemct ziskané informace dale
distribuovat. Jde o planovanou cinnost, jejimiz hlavnimi sloZzkami jsou obsah sdéleni, body Sifeni
a samotné osoby tyto informace $ifici. Guerilla marketing se od viralniho marketingu odliSuje svou
formou propagace, ktera je provokativni a velmi originalni (Mackova 2012: 319).
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kde je velmi diilezitd schopnost prezentace politické nabidky (¢ili jednotlivych

stran a kandidatd) voli¢im, respektive konzumentim (Kubacek 2012: 34).

V soucasné dobé se reklama stdle vice profesionalizuje, je UCinngjsi
a negativni spoty politikli se staly naprosto standardni volebni taktikou.
a ostiejsi, neZ spoty vysilané u nas v Ceské republice. Podle nékterych jdou
az za hranici ,,dobrého vkusu“. Dobfe vyuZitelnym tématem v negativnich
kampanich USA je naptiklad otdzka potrati, nabozenského pronasledovani

¢1 rasismus.

V kontextu Ceské republiky se objevuje trend anonymni negativni reklamy,
ktera v pfedvolebnim boji politickych stran zastdvd nemaly prostor.
Negativnich a atoénych reklam je u nas mnoho, avSak nikdo v tomto ptipadé
netusi, kdo je jejich autorem a kterd z politickych stran za tu ¢i onu reklamu
nese zodpovédnost (Bradova 2008: 14-20). Prvni naznaky negativni reklamy
se u nas objevily Vv ptfedvolebni kampani jiz vroce 2002 a od t¢ doby
je vyuzivana pravideln¢. Piedvolebni boj se diky legislativnimu ukotveni
politickych kampani odehrava ptfedev§im mimo televizni obrazovky, pfi¢emz
podstatny prostor je mu vénovan prostfednictvim reklam v tisku, billboardi,
letdki a v dneSni dobé se tato reklama rozSifuje pfedevSim na internetu

(Hrbkova 2012: 209).

Otazkou je, pro¢ jsou tedy negativni kampané vyuzivany v praxi ¢im dal
tim vice. Odpovéd’ je pomérné jednoducha. VétSina konzultant politickych
stran ji doporucuje pouzivat a shoduji se na tom, Ze tato je reklama je velmi
ucinna a funguje, protoze je ze strany volicli vniméana daleko intenzivnéji
(nez klasicka pozitivni reklama) a volici si ji 1épe pamatuji. Plisobi tedy velmi
dobfe na volebni chovéani. John Nugent, americky politicky poradce, velmi
dobie wvystihl divody, pro¢ je negativni reklama tak cCasto vyuzivéna
ve volebnich kampanich: ,Negativni reklama se uziv4, protoze funguje.

Pozitivni apely udrZzuji vasi podporu; negativni apely maji tendenci ziskat
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nerozhodnuté... Navic negativni kampai je snadnéj$i umistit, casto levné&jsi
vyrobit a ma také schopnost zni¢it mnohem nékladnéjsi pozitivni kampan.
Lid¢ inklinuji k tomu volit ,,proti“ nez ,,pro* néco; je také snadngjsi obracet se
na emoce nez na logiku* (John Nugent cit. dle Bradova 2008: 26). Ackoliv
vefejnost obecné tvrdi, ze tuto reklamu neschvaluje a chova se k ni odmitave,

neznamena to, Ze na ni negativni kampan neptisobi (Bradova 2008: 28).

o 4

Nejdilezitéjsi funkei negativni kampané je diraznym zpisobem poukazat
na slabiny politického protikandidata a snaZzit se zhorSit jeho obraz v ocich
spolecnosti, coz by ideidlné mélo zplsobit propad jeho volebni podpory.
Negativni reklama je tedy vedena stUcelem demobilizace a pasivizace
protikandidatovych potencidlnich volicl, pfipadné snahou mobilizovat volice
k hlasovani proti nému. Pokud je kampan vedena spravné, mulze byt
uzitebnym zdrojem informaci. Pokud je vedena Spatnym zplisobem
a vefejnosti je hodnocena jako nelegitimni, mize to mit za nésledek odrazeni
vetejnosti od participace ve volbach, nebo se miize svému zadavateli vymstit
(Hrbkova 2012: 205-211). Nezaddoucimi disledky negativnich kampani miize
byt bumerangovy G&inek®, syndrom obé&ti’® & dvojnasobnd poskozujici

uéinek™ (Bradova 2008: 28).

Otazkou vSak zUstava, zda zmény v politické komunikaci pftispély
k obCanskému uvolnéni. Neékteré teorie tvrdi, ze vystaveni spolecnosti
sdélovacim prostiedkiim ji odrazuje od ,,uCeni se o politice, narusuje divéru
Vv politické vidce a instituce, a tlumi zaroven politickou mobilizaci. Vysledky
analyz naopak tyto argumenty popiraji a ukazuji, ze vyuzivani sdélovacich
prostfedkt mé pozitivni efekt. Lidé sledujici televizni zpravy, ctouci noviny

a surfujici na internetu podle nich vénuji volebnim kampanim vétsi pozornost,

® Boomerang effect ¢i Backflash effect — tato reklama vyvola nejvice negativnich pocitii smérem k jejimu
zadavateli. Negativni efekt tak neni uc¢inny vici protikandidatovi, ale otoci se jako bumerang na jejiho
samotného zadavatele (Bradova 2008: 28)

1% The Victim Syndrom — tento typ reklamy mé pro zadavatele kontraproduktivni u¢inek, jeliko pouziti
reklamy vuci oponentovi vyvola u voli¢l pocit neférovosti, vnimaji napadeného kandidata jako obét
utoku a to u nich vzbudi spise pozitivni pocity vici této ,,obéti“ (Bradova 2008: 28).

" The Double Impairment Effect — negativni reklama podniti negativni pocity u voli¢i
jak proti politickému soupefi, tak ale i proti zadavateli ¢i sponzorovi této reklamy (Bradova 2008: 28).
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maji lepsi znalosti, vice véii vladé a také vice participuji na volebnim procesu.
Vzdélangjsi a gramotnéjsi veiejnost majici vice zpravodajskych zdroji je
zaroven schopna si prostfednictvim téchto zprav utvofit svilj vlastni nazor
na politické déni a podle toho také Cinit prakticka politickd rozhodnuti. At uz
je to tak ¢i onak, je zcela jasné, Ze véEtSi zajem vefejnosti o véci vefejné

nasledn¢ snizuje piekazky obCanské angazovanosti (Norris 2004: 11-13).
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3 Analyza volebni kampané v roce 2013

O své volb¢ bylo tyden pied volbami rozhodnuto néco malo pies tfetinu
voli¢u, az u tfetiny z nich byla velka pravdépodobnost, Ze svou volbu jesté
zméni. To také podle sociologa Stanislava Bilera znamena, Ze lidé rozhodujici
se na posledni chvili davaji pfednost spiSe emocidlnim rozhodnutim a také
se nechaji inspirovat volbou svého okoli, daji na radu nékoho z rodiny,
ze svych blizkych a nebo né€koho, kdo pro né predstavuje v tomto ohledu
autoritu. Podle Bilera pravée plakaty a billboardy jsou materialy, které voli¢im
k této volbé maji pomoci a zaroven jsou to také mantinely, které urci,
kdo a jaké strany se dostanou do podvédomi lidi a které nikoliv. To je dvod,
pro¢ se snazi, aby lidé tuto formu propagace mé¢li stale na ocich, at’ se vydaji
kamkoliv. Vyhnout se billboardim, oproti naptiklad televiznim spotim,
debatam ¢i internetu, prakticky neni mozné (Stanislav Biler cit. dle Brejlova
2013). TOP 09 a ODS zamétily svou kampan ve velké mife na mladé
¢1 nerozhodnuté voli¢e — tomu také odpovidaly napt. vizudly billboarda
a volebni kampané obou stran, tedy marketingové néstroje, které strany

pouzily.

3.1 Volebni kampan TOP 09

Volebni kampan TOP 09 oficidln¢ zacala 20. zati 2015. Martina Tyblova,
mluvéi strany, doptedu avizovala, Ze kampan bude kontaktni a chce hojné
vyuzivat socialnich siti. Volebni manazer Jaroslav Polacek také sdélil,
Ze strana posilila rozpocet na kampan predev§im na kontaktni a online zptisob
oslovovani voli¢i, pfi¢emz rozpocet by se mél pohybovat okolo 50 mil. K¢
(20 mil. K¢ pujde z pteklenovaciho uvéru) (iDNES.cz 2013a).

Nejvétsim ukolem strany TOP 09 pred volbami bylo obhajeni jejich
vladnich politik ve snaze udrzet si své pravicové volice. Lidfi strany Casto
argumentovali, Ze byli donuceni délat nepopuldrni kroky, které vSak byly
nezbytné¢ nutné. Navic to vSe bylo v obdobi hospodaiské krize. Karel
Schwarzenberg uznal, Ze také vlada délala chyby (napf. nepodafila se

dichodova reforma, osobnosti jako Vit Barta a Josef Dobe$ poskodily
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jeji povest, konec vlady oznacil za grotesku), zaroven ale fekl, ze vlada méla
mnohem horsi povést, nez si zaslouzila. Jeji ¢innost podle n€j nebyla tak
$patnd, ale nejvice utrpéla ztratou image a respektu (Sima 2014: 18; TOP 09
2013k; TOP 09 2013h).

Volebni kampan TOP 09 je mozné oznacit jako centralizovanou. VSechny
aktivity regionil totiz podléhaly schvaleni z centra, a protoze se strana snaZzila
vefejnosti predstavit jednotnym obrazem znacky, bylo volebnim Stabem
schvaleno jen n¢kolik motivii vizudli, pro které byli nasledné vybrani
jednotlivi lidi1 v krajich. Na druhou stranu vSak volebni S$tab centralné
nezasahoval do vsech aspektdl kampani v regionech'® a nékteré doprovodné
aktivity strany v ramci kampané probihaly vyluéné pod kontrolou regionu
(Kominek 2014b: 168-169).

3.1.1 Vymezeni se vii¢i oponentiim

Politickd strana se zna¢né vymezovala vi¢i nékolika subjektim.
NejviditeIn&jsi negativni postoj zastavala vic¢i CSSD a tradi¢nim levicovym
mytim, vici nebezpeCnym slibim nové vzniklych politickych subjektii a také
vlci levicovému prezidentu Zemanovi. Dokonce je jedinou stranou, ktera se
oteviené¢ pfiznala k tomu, Ze by chtéla omezit pravomoci piimo volené¢ho
prezidenta (Sima 2014: 18; TOP 09 2013m; Vozenilkova — Konrad 2014: 45).
Karel Schwarzenberg uvedl, Ze si Milo§ Zeman podmanil CSSD
a ze vyslovné fekl, Ze by spolupraci TOP 09 se socidlnimi demokraty nepiijal.
Ptimo uvedl, Ze: ,,Koalice se socialni demokracii v tuto chvili pfipada v ivahu
pouze z hlediska oc¢ekdvaného zisku mandatt. Je tfeba ale fici, Ze ji nebude
mozné ustavit. Zaprvé ji vyslovné zakéazal prezident Zeman. Zadruhé bych
nesouhlasil stim, aby byla TOP 09 v pozici slabsiho koali¢niho partnera
a zatieti je tieba fici, Ze naSe programy se natolik lisi, Ze by CSSD musela
délat takové kompromisy, se kterymi by rozhodné nesouhlasila.*

(LIDOVKY.cz 2013f).

12 Tiskoviny, jako napiiklad volebni noviny, si vytvafela jednotliva regionalni uskupeni a do nich volebni
Stab jiz nezasahoval (Kominek 2014: 169).
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Pokud se podivame na KSCM, zde je postoj TOP 09 jasny hned od jejiho
samotného vzniku. Strana odmita spolupraci s KSCM na viech tiech urovnich.
Fakt, Ze je tato spoluprace nemyslitelna, doklada 1 nékolik ptipadi, kdy byli
Clenove strany za takové jednani vylu€ovani - napft. ptipady v Novém Jicing,
Lovosicich nebo v Agi (TOP 09 2014). Jaromir Stdtina™ n&kolikrat pozadal
vladu, aby dostala KSCM pred Nejvyssi soud z diivodu udajného porusovani
ustavnosti. Chtél, aby strana zmeénila svlij ndzev a jednoznacné se ziekla

komunistické ideologie (TOP 09 2013l).

Miroslav Kalousek se svymi vyroky také nékolikrat vymezil vii¢i Andreji
Babisovi a jeho hnuti ANO. Rekl: ,,[...] demokraticky stat se samoziejmé
jako firma ftidit neda. Stejné jako se firma neda tidit jako demokraticky stat.
Jde o dva odlisné organismy. A jestli si nékdo neuvédomuje rozdil mezi
fizenim firmy a fizenim demokratického statu a tvrdi, ze je to stejné, tak je to
neskonale nebezpecné. [...] Ve firm¢ nemize fungovat Zadnd demokracie.
[...] Demokracii si tvofime spoleén¢, tu nemlzeme dodrzovat. To si
ten Cloveék evidentné neuvédomuje a vtom je tak nebezpecny.“ Karel
Schwarzenberg oproti tomu piirovnal BabiSe k italskému diktatorovi
Mussolinimu z divodu, ze je hnuti ANO urfeno svym vidcem, nikoli
programem ¢i politikou (TOP 09 2013k; TOP 09 2013d, TOP 09 2013g).
Dal$im z davodl, pro¢ TOP 09 vyloucila spolupraci s ANO, je jeji
predlistopadova minulost. Marek Zenisek, mistopiedseda TOP 09, se k tomu
vyjadiil pomérné jasn¢ a spolupraci s ANO vyloucil se slovy: ,,Neumim
si pfedstavit, Ze by TOP 09 na vladni Grovni spolupracovala nebo ze by byla
v koalici s hnutim ANO, jehoz piedseda byl komunisticky udavac. [...]
Pro naSe volicCe to je dilezity signdl ve srovnani s historii naseho predsedy.
Navic hesla ANO, Ze nechtéji byt politiky a Ze politici jsou Spatni, povazuji
za velmi nebezpend. Mam pocit, ze mize v budoucnu dojit k rozmélnéni
parlamentniho principu.© Miroslav Kalousek tato ostra slova doplnil sdélenim:

,»V letech komunistické totality byl pfedseda TOP 09 Karel Schwarzenberg

13V dnesni dob& piisobi Jaromir Stdtina jako poslanec Evropského parlamentu za TOP 09 a Starostové
(TOP 09).
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Vv nuceném exilu a ze vSech sil pomahal ceskoslovenskému demokratickému
disentu v boji proti komunismu. V téze dobé piedseda ANO Andrej Babis
praskal komunistické statni bezpecnosti a pomahal ji tak mimo jiné v boji

s tymz demokratickym disentem.* (TOP 09 2013n).

Strana se vici sliblim konkuren¢nich subjektli vyjadiovala i prostiednictvim
textll na svych billboardech, které¢ byly zaroven doplnény oranzovou barvou,
a poukazovala na nesplnitelné nebo dokonce nesmyslné sliby svych
levicovych soupefi: ,,ZvySeni dani nova pracovni mista nezaruc¢i, ,,Socialni
davky motivovat k praci nebudou®, ,,ZruSeni poplatki dostupnou zdravotni
péCi nezajisti apod. Dale také prostfednictvim hesel kampané umoziovala
voli¢im rozhodnout se, zda pravé volba TOP 09 je tou spravnou ¢i nikoliv:
L»Autoritaisky rezim, nebo vlada autorit?*, ,,Rozdat uspory, nebo odpovédné
investovat?* ¢i ,,Nadavat na poméry, nebo piijit k volbam?* (TOP 09 2013m).
V zéavérecné fazi volebni kampané se objevily 1 nové billboardy, na nichz je
Schwarzenberg zobrazen u wurny, do které héazel neplatny hlas
pii prezidentskych volbach a vedle néj je heslo ,,Tentokrat to nesmime zvorat*

(Smlsal 2013a).

Strana uz predem pocitala s tim, Ze vitézem voleb bude CSSD. A protoZe
Zjiz zminénych davodd stouto stranou nemohou utvofit koalici',
ODS se rozpada a zadna ze zbylych stran neni tak silnd, nemaji Zadného
potencidlniho koali¢niho partnera. Pravé proto se strana pfipravovala
jiz pred vysledkem voleb na to, ze bude v opozici. Sanci podle pfedvolebnich

prizkumit méla pouze v Praze (TOP 09 2013g).

3.1.2 Volebni tym
Pted¢asné volby pro tento tym neznamenaly piili§ velkou komplikaci,
jako tomu mohlo byt u stran jinych. Nominace ¢lenti uvnitf tohoto subjektu

ey een

probihaji jiz rok pfed volbami, tudiz staéilo tento proces urychlit. Volebnim

Y1 kdyby Zeman proti sestaveni této koalice nebyl, podle Schwarzenberga by prozatim tato koalice
ani nemohla byt funkéni. K sestaveni takové koalice je zapotifebi zhruba stejné velkych subjekti.
Pokud je jedna ze stran vyrazné mensi, hrozi ji zni¢eni (TOP 09 2013g).
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manaZerem se stal Jaroslav Polagek™, ktery reklamni plochy pro TOP 09
rezervoval jiz pfed vyhlasenim piedCasnych voleb [coz se d& mimochodem
povazovat za znak permanentni kampang]. Spolu s nim zasedal ve volebnim
Stabu Karel Schwarzenberg, ktery byl povéfen vedenim volebniho vyboru.
Dalsim ¢lenem se stala $éfka kancelafe STAN Vendlova, ktera zde zastavala
post generalniho sekretsfe TOP 09. Cleny volebniho 3tdbu byli také Marek
Vocel®, ktery jiz spolupracoval se Schwarzenbergem na prezidentské
kampani, a tiskovad mluv¢i Martina Tyblova. DalSimi ¢leny byli Ondiej Kolaf,
ktery zastaval funkci tajemnika piedsedy, Pavel Severa ve funkci generalniho
sekretafe TOP 09, Marek ZeniSek jako mistopfedseda strany a Stanislav
Pol¢ak ve funkci mistopiedsedy STAN. V souvislosti s blizicim se terminem
voleb se volebni $§tab rozSifoval a pfibyvali zde lidé zodpovidajici
za exekutivu 1 online. Externi konzultanty si strana najimala
pouze na sociologické prizkumy (Kominek 2014b: 167-168; TOP 09 2013a).
TOP 09 také vefejn¢ uvedla, Ze na kampani spolupracuje
s agenturou specializujici se na komunikaci Cream Prague a PEM
Communication — agentura zabyvajici se kompletnim marketingovym

servisem (TRANSPARENTNI VOLBY 2014b).

Jiz vsrpnu roku 2013 si TOP 09 nechala zpracovat prvni vyzkum,
ktery mél pomoci strané orientovat se ve velmi rychle ménici se politické
situaci jiZ pted samotnym vyhlaSenim pfedcasnych voleb. Nakonec ale vyuzila
podrobného pruzkumu jiz z dubna tohoto roku. Pro zlepseni svych krokt
Vv dal$i komunikaci strana vyuzila rovnéz méfeni dopadu jednotlivych sdéleni,
které probihalo pfes internet na vzorku zhruba tisice respondentt.

Praci s vyzkumy ukoncil tym Jaroslava Polacka vyzkumem provedenym

1 Jaroslav Polagek v TOP 09 zastava rovnéz funkci generalniho sekretafe, stal se také $éfem expertniho
tymu pro IT a média. Od roku 2009 vede celostatni volebni kampan TOP 09. Pfedtim pracoval 9 let
pro KDU-CSL, kde puisobil jako poradce mistopfedsedy Poslanecké snémovny Jana Kasala, stal se
i $éfem odborné komise pro informacni a komunikacni prostfedky a dva roky poté se stal séfem
analytického oddéleni a $éfredaktorem &asopisu KDU-CSL Nového hlasu (IPMa).

'® Soucasti tymu v dob¢ prezidentskych voleb byl i volebni stratég Marek Vocel, ktery vsak poté presel
ke konkuren¢nimu politickému subjektu — hnuti ANO (Kominek 2014: 168).
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na prelomu zafi a fijna, tedy v dob¢, kdy jiz probihala volebni kampan

(Kozusnikova 2014: 31-32).

V odpovédi na otdzku, jak strandm miize pomoci podpora celebrit,
jako napf. brankafe Petra Cecha, modelky Diany Kobzanové, zpévaka Vlasty
Horvatha a dalSich, Kalousek uvedl, Ze uspé$né lidé sdilejici nazory jejich
strany mohou pro nerozhodnuté voli¢e piedstavovat lepsi variantu prezentace
daného subjektu, neZ jeho samotni piedstavitelé. ,,Nerozhodnuty volic,
kdyz uslysi jasny ndzor od n€koho, kdo je mu sympaticky, blizky nebo koho
obdivuje, tak ho od n¢j mozna piijme 1épe, nez kdyz to uslysi od predstavitele

politické strany,* uvedl Kalousek (TOP 09 2013d).

Znamych osobnosti vyuzila strana i pii tzv. telemarketingu. V Ceské
republice to neni pfili§ praktikovany nastroj propagace. TOP 09, respektive
znamé osobnosti, obvoldvaly zhruba 6 000 lidi v profesionalné zatizeném
call centru. Ugelem této akce bylo vyzvat ob¢any k Gidasti ve volbach,
ale mimo jiné také sesbirat kontaktni udaje (Kominek 2014b: 169). Tézko fici,
zda ma tento marketingovy nastroj pozitivni efekt. Dle mého nazoru tomu tak
je spiSe naopak, jelikoz lidé jsou vici telefonatim tohoto typu casto imunni
a odmitavi, protoze se prevazné setkavaji s jejich uplatnénim u telefonnich

spole€nosti, v bankovnictvi ¢i pojiStovnictvi.

Co se tyCe organizace kampané¢, poskytuje strana fadu informaci, navic
si vede transparentni Gcet. M4 také urCena pfesnd pravidla pro poskytovani
dari vcetné nefinancniho plnéni (naptiklad poskytnuti reklamnich
out-doorovych ploch zdarma). Naklady na kampan vSak uvefejniuje az zpétné,
neptesdhly vSak stanoveny rozpocet 50 mil. K¢ (EuroZpravy.cz 2013).
V kampani nejvice investovala do PR a inzerce (zhruba 45 mil. K¢), druhou
nejvyssi polozku obsadily naklady za tisk materidl, reklamnich pfedméti
a klipt, a v fadu stovek tisic korun se objevuji polozky za naklady kancelate,
dopravu a ubytovani a ostatni vydaje. Podle idaji z transparentniho uctu

rovnéz vyplyva, ze strané ,,priteklo* ze ,,stranickych® penéz asi 62 mil. K¢,
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od fyzickych osob na tucet piisSel pouze jeden dar v hodnoté 50 K¢, od osob
pravnickych to bylo necelych 44 tisic K& Uvér, ktery strana ziskala,
vSak na strankach transparentniho uctu neni vyc¢islen. Tyto prostfedky si strana
nejspiSe nechala preposilat na jiny stranicky ucet, ze které¢ho byly nasledné
pievadény na transparentni Gcet dle potfeby (TRANSPARENTNI VOLBY
2013).

3.1.3 Programové body

Karel Schwarzenberg TOP 09 definoval jako stranu demokratickou,
garantujici, Ze se nebude plytvat se statnimi prostiedky, dale jako stranu
proevropskou a také stranu, u které mohou najit zastani menginy v Ceské
republice. Tiemi slovy je TOP 09 stranou moderni, konzervativni
a proevropskou (TOP 09 2013i). Zaroven uvedl, Ze neni stranou Cisté
pravicovou: ,,My jsme konzervativni strana. Védomé. Nikoliv pravice.
Stojime na zasadach, které vychazeji z kiest'ansko-zidovskych hodnot,* uvedl

(LIDOVKY 2013f).

Na otazku, pro¢ by mél voli¢ volit pravé TOP 09, Karel Schwarzenberg
odpovedél: ,,[...] Jsme strana, ktera této zemi zajistila stabilitu a pfipravila ji
na dalsi rist. Diky tomu mame nizkou nezaméstnanost a jsme nejméné
ohrozeni chudobou v ramci EU. [...] Neslibujeme nic, co nemizeme splnit.
Jsme strana proevropskd, coZz neznamena, Ze nevidime jisté slabiny EU,
které se ovsem daji vylepsit. Vedli bychom Ceskou republiku tak, aby byla
Vv centru evropského déni, aby spolurozhodovala o udalostech, ne abychom
byli vniméni jako prudic¢i, nebo bylo jednano bez nas. Chceme budovat silné
hospodafstvi, nebot vime, Ze blahobyt nasi zemé zavisi pouze na pili
a dovednosti nasich lidi. [...] Jako prioritu vnimadme podporu védy, vyzkumu
a Skolstvi, je tieba udrzet trend investic do téchto oblasti. Nutné je vybudovat
zde efektivni pravni stat, kde se Clovék dockéd prava v co nejkratsi dobé.*

(TOP 09 2013)).
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Volebni program obsahoval piedev§im tradi¢ni hodnoty a témata'’,
ale objevilo se zde také jedno post-materidlni téma souvisejici s predchozimi
prezidentskymi volbami. Stal se jim souboj mezi demokracii a autoritativni
formou vladnuti, kterou podle TOP 09 zastdva Milo§ Zeman a strana SPOZ.
Strana tak strategicky vyuzila predstavy volict, ktefi vidéli MiloSe Zemana

jako negaci Karla Schwarzenberga (Kominek 2014b: 168).

Motto TOP 09 ,,Vime, kam jdeme* vSak sklidilo z vétsi €asti kritiku
marketingovych expertl. Jejich nazory se razni. Jedni tvrdi, ze jde
o nemastnou frazi, ktera sice neurazi, ale ani nenadchne, jini, ze kazdy preci
vi, kam jde, dalsi zase toto motto brani a fikaji, Ze je to dobfe zn¢jici slogan
a navic si kazdy mize podle svého vkusu pftitadit cilovou destinaci. ,,Myslim,
ze vétSina naroda vi, kam pravé ted’ jdeme, a nelibi se ji to. Tento slogan
v kombinaci s dymkou je az k smichu. I ostatni hesla jako napf. ,,Autoritaisky
rezim, nebo vlada autorit* postradaji diive€jsi idernost a nadhled, jsou radoby
intelektudlni a prazdna,” fekl k mottu strany jeden z expertd Jan Binar.
Jaroslav Polacek, volebni manazer TOP 09, to komentoval slovy: ,,Claim ma
vyvolavat emoci, vést k diskusi, debaté. Pravé to podpis nasi kampané déla,
je jen na TOP 09, zda budeme schopni vefejnosti tuto cestu predstavit.*

(Smisal — Ko¢i 2013).

TOP 09 na svych strankach uvadi také jakési ,,Hodnotové desatero
TOP 09**8, které by mélo voli¢hm objasnit, o co tato strana usiluje a jaké bude
jeji politika v budoucnu. Na této strance taktéz uvadi, kolik ma jiz svych
podporovateltl a nabada ctenare, aby se k nim také ptipojil (TOP 09 2013c).
Mezi sva programova vychodiska a principy zatazuje ti1 body, kterymi jsou

tradice, odpovédnost a prosperita (TOP 09 2013f).

Pokud se podivame ve zkratce pfimo na volebni program strany, je zde

nékolik bodt, které stoji za zminku. Uvod textu je protkany vzne$enymi slovy

Y Mezi né patii zejména vzdélani, zdravotnictvi, ekonomika a socidlni problematika (Kominek 2014:
168).
18 Dostupné na: http://www.top09.cz/proc-nas-volit/hodnotove-desatero/.
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o politické kultute, svobod¢ a demokracii, zhruba uprostied textu ¢tenaf narazi
na citat T. G. Masaryka a konec je veénovan voli¢i, respektive vysoce
moralnimu hodnoceni jeho charakteru. Jazyk textu, ktery je velmi kultivovany,
ma pravdépodobné cCtendfe upozornit na konzervativni hodnoty strany,
coz zéaroven nemusi pisobit c¢tivym dojmem pro vSechny. Nejvice
pouzivanymi slovy vtextu jsou pojmy svoboda a demokracie. Téma
vzdé€lavani je v programu umisténo hned jako prvni a optikou strany je na néj
pohlizeno jako na  celozivotni  proces.  Kontroverzni  otazka,
jakou je skolné na vysokych skolach, je v textu nahrazeno pojmem finanéni
spoluucast. Strana zastava nazor, ze problematika financovani by méla byt
v kompetenci  jednotlivych  vysokoSkolskych zafizeni. Co se tyce
zdravotnictvi, zde strana vyzdvihuje pifevazné dosavadni reformy, které byvala
vlada prosadila, pti¢emz v Cele tohoto resortu stala pravé TOP 09 a byla za né&;
zodpoveédnd. To, Ze se budou snazit prosadit ,,socidln¢ citlivé zvySovani
spoluti¢asti na zdravotnich sluzbach* a nezvysit tak zdravotni pojisténi, také
naznacuje, ze je financovani ¢eského zdravotnictvi ve vaznych problémech,
coZ je ostatné pravda. Socialni oblast se zaméfuje predevSim na pomoc
rodindm s détmi, aniz by byly navySeny celkové statni vydaje. Nachazi se zde
také slib, ze bude strana podporovat zkrdcené pracovni uvazky, v cemz
se prekvapivé shoduje s CSSD. Nejvétsi ¢ast programu zabird hospodaiska
politika, coz je mozné také zplisobeno tim, Ze jeji autofi doplnili text grafy.
zadluzeni statu. Dale zde jako dal§i potfebny krok TOP 09 uvadi jednani
o terminu piijeti eura. Ohledné dani mozna piili§ zbyteCné zatéZuje Ctenaie
velmi detailnim popisem piipravenych opatteni. Je patrné také sdéleni strany,
ze vzadném piipadé strana neni pro dalsi rdst slozené¢ danové kvoty
a ze vzamu konkurenceschopnosti ekonomiky bude strana bojovat
za snizovani ndkladi prace a Cast pojistného chce prenést na jiné formy
zdanéni (uz vSak nezminuje na jaké). Podpora podnikateldi je zminéna
oproti dalsim ekonomickym tématiim stru¢né. Je zde vice méné feCeno, ze stat

podnikatelim nebude piekazet. Pokud se podivdme na vztah k EU, strana
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zduraznuje, ze potiebna je pro lepsi hajeni narodnich zajmu jednota. Nejvetsi
iniciativy Ize odvodit ve vztahu k zemim, jako jsou Slovensko, zapadni Balkan

a Rusko, nejsou zde v8ak zminény cile pro vyjednavani (Sobisek 2013a).

3.1.4 Cilové skupiny

Strana cili na konzervativni voli¢e a zaroven na spise vetsi sidla. Osloveni
levicovych voli¢t strana vypustila, jelikoZ to povaZovala za zbytecné.
Strategie umisténi billboardil se odvijela podle toho, v jakém prosttedi se dany
billboard nachazi — hesla na nich zobrazena tedy souvisela stim, zda
se Vv okoli nachazi napft. Skola ¢i nemocnice’®. Strana podobné piizplsobuje
hesla ¢i sdéleni v tisténych médiich podle toho, jaky typ Ctenaid si tyto

tiskoviny kupuje (Linhartova — Kozusnikova 2014: 38).

3.1.5 Kontaktni kampan

Obrovské akce a davy lidi na naméstich po celé Ceské republice
se v souvislosti s pfedvolebni kampani nekonaly. VEtsi akee se objevily pouze
pii zahdjeni kampani, protoze strany tlacil ¢as. Proto se také posléze zamétily
pfedevS§im na osobni kontakt s voli¢i. Kontaktnich akci se ucastnili také
straniCti dobrovolnici, kteti rozdavaji letdCky ¢i brozury s programem

v tri¢kach, na kterych byvé vyobrazeno logo strany (CT24 2013a).

TOP 09 se snazila své ptiznivce a potencialni volice oslovovat v dopravnich
prostedcich. Nejdiive tomu tak bylo v prosttedi tramvaji20 a n€kolik dni poté
se strana snazila pfedstavit a propagovat své lidry 1 volebni program
na parniku plujicim po Vltavé. Kontaktni kampan povazuje predseda strany
TOP 09 za velmi dilezitou a efektivni: ,,Pro mé je ta zpétna vazba strasné

dilezita, dozvim se véci, které bych se jinak nedozvédél.« (CT24 2013a).

¥ Pokud je v okoli billboardu nemocnice, hesla zdiiraziuji otazky socidlniho systému, pokud se zde
nachazi skola, je tomu stejné tak s otdzkami skolstvi (Linhartova — Kozusnikova 2014: 40).

0 Na tramvajovych zastavkach mladici s motylky a spolu s politiky rozdavali letatky a lakali Gekajici
a kolemjdouci na jizdu tramvaji, bur¢dk a moznost diskutovat s politiky o nejriznéjSich problémech.
O hudebni program se starala hornacka kapela a dokonce sam Kalousek se nechal presvédcit a prezpival
uryvek lidovky ,,Ty bechynské zvony“. Co se ovSem pfili§ nepovedlo, bylo nacasovani této akce,
jelikoz okolo druhé hodiny odpoledni se v centru mésta nenachazi ptilis lidi. Reakce obc¢anii na tuto akci
byly smi$ené — nékdo se usmival, jiny si zanadaval (Novak 2013).
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Tyden pied volbami také strana uspotfadala koncert na vltavské néaplavce
V Praze, podél které kotvily parniky s agenty TOP 009 (EuroZpravy.cz 2013).
Konaly se také rizné piednasky pro studenty, kde se vSak diskutovalo
o nepolitickych tématech. Velmi oblibenou soucasti kampané se také stala
setkani v hospodach, neboli chozeni politikl s volici na pivo (Kralikova 2014:
115-116). Témito neformalnimi setkanimi (véetné diskusi s voli¢i v tramvaji)
strana navazala na Uspéch z voleb prezidentskych, které méli obCané jesté

Vv Zivé paméti, a poradala dalsi akce typu ,,Na pivo s Karlem®.

3.1.6 Kampan v médiich

Pomoci stylizace Karla Schwarzenberga do agenta TOP 009 h4jiciho zajmy
Ceské republiky se strana snazila odlehéit pfedvolebni bojovnou atmosféru.
Strategickym a velmi efektivnim prostfedim se pro stranu stal internet,
s jehoZ pomoci ma moznost cilit témata na specifické skupiny a zaroven je zde
dobry prostor pro interakci mezi kandidaty, podporovateli, volici

a také odptrci.

Prace dobrovolnikti je pro TOP 09 vramci volebnich kampani velmi
zasadni — at’ uZ madme na mysli odborniky UcCastnici se kontaktni kampang,
ktefi rozdavaji letdCky a osvétluji volebni program strany ¢i lidi podilejici se

na tvorb¢ a fungovani online kampané.

Hlavnim komunika¢nim kanalem byl pfedev§im v zavérecné fazi kampané
web www.top09.cz. Specialné pro volby byl zfizen web www.volimtopku.cz,
jehoZ cilem bylo ptildkat nové volice a udrZet si ty stavajici a mimo jiné
obsahoval body ,,pro¢ volit*, informace, jak se mohou lid¢ stat jejich
podporovateli, videa apod. Web www.top009.cz ptredstavoval téma - agenta
TOP 009 - a bylo zde mozné stahnout si hru s agentem pro mobilni telefon,
¢i se stat agentem a sdilet tento stav na strankdch Facebooku. Bylo také
vytvoieno nékolik webt cilenych na konkrétni téma, naptiklad

www.snemovni-volby.cz, www.fungujici-stat.cz ¢i www.usporny-stat.cz.
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Velmi  vyznamnou roli  hrdl GCet strany na  Facebooku,
ucty Karla Schwarzenberga a Miroslava Kalouska a vzijemnd propagace
jejich prispévkl. Samotni lidfi na cas dokonce spravovali tyto stranky,
byla zde moznost s nimi diskutovat, jejich vyjadieni sdilet s ostatnimi uzivateli
a stranka byla doplnéna o specidlni aplikace (naptf. vytvotfeni profilové
agentské fotky). TOP 09 svou kampaii na socialni siti uzaviela akei ,,Like neni

hlas“.

Strana také dodnes disponuje svymi twitterovymi ucty a u¢tem na Google+.
Bannerova reklama byla rovnéz viditelna a dilezita byla propagace videi

s volebni tématikou na kanalu YouTube.

Z povolebnich prizkumt je jasné, Ze n&jakou kampail strany na internetu
zaznamenalo zhruba 45 % dotazanych, nejcastéjSim mistem, kde se s touto
reklamou dotazani setkali, byla sociélni sit’ Facebook, bannerova reklama a sit’
YouTube a zprezentovanych osobnosti nejvice respondenty zaujal Karel
Schwarzenberg (TOP 09 2013m).

Podle expertli si nejlepSim zplsobem v prostiedi socidlnich siti vede hnuti
ANO a pravé TOP 09. Kladn¢ ohlasy vzbudila kampan TOP 09 na Facebooku
jiz pred prezidentskou volbou, jelikoz zde dokazala zmobilizovat své volice.
Ze zakladu, ktery si vté dob¢ strana vytvofila, Cerpala pravé ve volbach

fijnovych (Smisal 2013b).

Strana ma svlij kandal 1 na internetovém serveru YouTube, kde v obdobi
prezidentské kampané mimo jiné kolovala videa s rozhovory Karla
Schwarzenberga se Zdeilkem Svérdkem, ktery je moderoval. Toho vSak
v piedvolebni kampani na podzim nahradila ,naivni blondynka*“ Nicky
Tuckova, kterou proslavilo jiz video nahrané v cervnu s Petrem NeCasem.
Cely rozhovor je myslen ironicky a s nadsdzkou od obou stran, odehrava se
,V nadherném pokojicku“ jmenované blondyny, kterd vede rozhovor svou
hranou velmi $patnou anglictinou. Lidra TOP 09 se mimo jiné pta, proc¢ nosi

na hradé ty piiSerné pantofle a také pro¢ se kamaradi s lidmi, ktefi biji déti
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(my3leno s Kalouskem?!). KniZe ji vzapsti odpovidd, 7e na hrad& nebydli,
zminované velké pantofle nenosi a nikdy nevidél, Ze by nékdo bil déti.
Ukoncuje tuto narazku argumentem, 7e¢ pokud by néco takového vidél,
pry by ho ,,nakopal do zadku®. V reakci na toto video sdé€lila mluv¢éi TOP 09
Martina Tyblova, Ze se nejednd o oficidlni kampan (Hronova 2013).
Toto video mizeme povaZovat za marketingovy nastroj, respektive ukazku
tzv. viralniho marketingu. Navic je to jeden z mnoha ptikladl, prostiednictvim
n¢hoZ strana cilila na mladé voliCe. At uz byly reakce na toto video pozitivni
¢1 negativni, svlij ucel zajisté splnilo. Vzbudilo totiz velky z4djem a mélo vice

nez 500 tisic shlédnuti.

Podle marketingovych experti jsou weby dobie provazané s kampani,
ale graficky nejsou prili§ atraktivni. Toto zpracovani je par let
pozadu - kandidatky nejsou zpracovany kvalitné a weby plsobi na jednu

stranu sice pratelsky, ale zaroven nudné (Smlsal 2013c).

Strana také rozesilala dva typy direkt maild. Prvni typ byl uréen pro zhruba
140 000 zivnostnikl a tykal se pfedevSim problematiky podnikdni. Druhy byl
sméfovan do vSech domacnosti v obcich od 1 000 do 2 000 obyvatel a jeho
obsah byl rozlisen podle kraji — K pfijemctim putovalo 14 verzi téchto dopisi

(Kominek — Sima 2014: 91).

Ptesné tyden pied volbami také nasadila TOP 09 masivné do inzerce dopis
lida TOP 09 Karla Schwarzenberga voli¢im, ve které Schwarzenberg
oslovuje voli¢e, upozoriiuje na blizky termin voleb a pfiznava, e méa Ceska
republika za sebou velmi t€zké obdobi. Nepopira, ze vlada udélala chyby,
ale upozoriiuje na obdobi hospodaiskeé krize a uvadi zde kroky, které se vlade
naopak povedly. Navazuje také na prezidentskou kampan a v souvislosti
sjejim vysledkem se zminuje o dopadech, které tato volba obcani
piinesla — tedy o boji o ustavu a snaze zavést v Ceské republice autoritaisky

rezim. Podle n¢j je demokraticky systém i1 pfes své nedostatky tim nejlepSim

?! Blondyna tim narazi na Kalouska z divodu, Ze dal facku svému mladému oponentovi (Hronova 2013).
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ve srovndni s ostatnimi. Na zavér Ctenafe zada, aby ,neldmali hil
nad demokracii®, vyuzili svého prava a piisli nasledujici vikend k volbam

(EuroZpravy.cz 2013; TOP 09 2013b).

TOP 09 svym piedvolebnim spotem navézala na pifedstaveni svého lidra
jako agenta 009 ve fiktivni bondovce zachranujiciho demokracii, ktery je
vtomto casteCné animovaném videu zobrazen na motorce, s niZz piejizdi
po vyraznych milnicich &eskych dg&jin (Zelezna opona, Ceskoslovensko,
obcany, aby pfisli k volbam (LIDOVKY.cz 2013g). Podle expertii vSak byla
kampann TOP 09 zklamanim pro ty volice, ktefi po prezidentské kampani
¢ekali dalsi kreativni vybuchy v tdbote strany. To se vSak nestalo a stylizace
Schwarzenberga do postavy Jamese Bonda byla jednak slabym odvarem
knizete zobrazeného jako ,,pankace s cCirem®, navic podle mnohych byla
pro tuto stranu kampan nedistojnd (Brassanyova 2013). Kritika byla take
namifena na kampan celkové, pficemz pry strana promrhala
svlyj volebni potencial, nebyla schopna mobilizovat své volie a hraje hru,
jako by se konalo tfeti kolo voleb prezidentskych. Na druhou stranu,
1 kdyz byla cClenem velmi nepopularni vlady, ztratila zhruba pouhych

5 % hlasu (168 hodin 2013).

Strana v obdobi ptfedvolebni kampané uspotddala celkem Ctyfi tiskové
konference tykajici se ustfednich témat téchto voleb za ucasti médii. Nejvice

medializovani byli pfedev§im Karel Schwarzenberg a Miroslav Kalousek

(TOP 09 2013m).

3.2 Volebni kampan ODS
ODS zahgjila svou pfedvolebni kampan 11. zati 2013 prvni kapitolou svého
programu Snazvem Prvni byt a prvni prace. Volebni program ODS

byl pfedstaven z trochu jiného hlu, nez tomu byva obvykle. Strana se na Zivot
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pry diva z pohledu obcana, se kterym prochazi jeho zivotni ptibéh (iIDNES.cz
2013c).

Cilem ODS v téchto volbach byla snaha odvratit katastrofu po skandalech
Necasovy vlady. Strana byla v dobé vyhlaseni pfedcasnych voleb velmi
oslabena a jeji popularita diky aféram velmi rychle klesala. Proto se tento
subjekt zamétil hlavn€ na zlepSeni vnimani strany v oCich svych tradi¢nich
pravicovych volicl, aby ziskal zpét jejich davéru a udrzel si pozici
dominantniho pravicového aktéra v Ceské republice (Sima 2014: 19, 21;

Sima — Kominek 2014: 177).

Ptedcasné volby mély na ODS podstatné vétsi vliv. V poslednim roce vlady
se strana chystala pfijmout zakonna opatieni pro rust ekonomiky, ale protoze
se funk¢ni obdobi Poslanecké snémovny pomérné vyrazné zkratilo, podatilo
se z téchto opatfeni pfijmout jen minimum. Kratkd doba na piipravu kampané
a nepiijeti dulezitych zakoniit ODS spiSe uSkodilo, respektive neméla ptili§
velkou Sanci oslovit volice (Kralova — Konrad 2014: 26). Strana vsadila
na osvédcend témata a zarovenn se stylizovala do jediné pravicové strany

v Ceské republice (Vozenilkova — Konrad 2014: 45).

Predvolebni  prizkumy této strané piedpovidaly velky propad
(EuroZpravy.cz 2013). Strana sama vSak na uskute¢néni velkych prizkumi
vefejného minéni, na rozdil od TOP 09, rezignovala. Jeji pozornost se ubirala
spisSe k analyzam vefejné dostupnych dat z prizkumu jiz provedenych, také
na pribézné mapovani volebnich preferenci a kvalitativni vyzkumy formou
focus groups. Strategie strany se odvijela 1 od pozorovani konkurenti,
kter¢ kazdy den sledovala a podle zjisténych informaci upravovala

svou volebni strategii (Kozu$nikova 2014: 32-34).

3.2.1 Vymezeni se vii¢i oponentiim
Také Miroslava Némcova uvedla, Z¢ by po volbach do koalice s CSSD
ani KSCM nesla, jelikoZ se programové strany vibec neshoduji. ,,Nechceme

Jjit v protisméru, nechceme byt pouze na okraji prosperujicich zemi. Nechceme
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byt zemi, kde maji rostouci vliv na chod stitu nereformovani komunisté,*
dodala Némcova. Zaroveii také fekla, e Ceské republice nehrozi nastoleni
rezimu, ktery je v dnes$ni dobé v KLDR. Toto tvrzeni opira o fakt, Ze je naSe
zemé Clenem NATO a EU a jsme v lepSi pozici, neZ tomu bylo pfed rokem
1989. Piesto je dle jejich slov tieba se viiéi KSCM vymezovat (Hospodaiské
noviny 2013). Martin Kuba toto tvrzeni potvrdil slovy: ,,Za ODS mohu
rozhodng vylougit koaliéni spolupraci s KSCM. [...] ODS neptijde do zadné
koalice, kde by musela opoustét své programove priority.” (LIDOVKY.cz
2013a).

Nesystémovost, absence ¢lenské zékladny, program a kandidatky tvofené
,V jedné kanceldii* — to jsou diavody, pro¢ Miroslava Némcova vyloucila
spolupraci ODS se stranami ANO, SPOZ, Usvit piimé demokracie a Hlavu
vzhiiru. Strana nechce opakovat chybu, jako tomu bylo vroce 2010,
kdy uzaviela koalici s Vécmi vefejnymi. Dale také tekla, Ze tyto strany jsou
proti demokratickému parlamentnimu systému. Pfimo fekla, ze: ,,Jsou to
strany lidi, ktefi netusi, co je to odpovédnost za poslanecky mandat ani jak

se chovat demokraticky.“ (LIDOVKY.cz 2013c; LIDOVKY.cz 2013b).

3.2.2  Volebni tym

Podle mnohych nem4 ODS jednozna¢ného lidra. Pro volice byla situace
v ODS velmi necitelna, jelikoz po odstoupeni premiéra a ptedsedy strany Petra
Necase strana nebyla schopna svolat kongres a jasné¢ se dohodnout,
kdo Necasovo misto nahradi. Pro volebni kampan byla samotnou stranou
na tento post sice zvolena Miroslava Némcova, vedenim strany byl vSak
povéfen Martin Kuba. I pfes snahu v zavérecné Casti kampané, kdy byla
Miroslava Némcova vice propagovana, se to stran¢ piili§ nepodafilo a ODS
byla povazovana za specifickou stranu, kde neni jasnd hierarchizace, a zdalo
se, ze strana ma lidry dva. Jan Zahradil, europoslanec a ¢len vykonné rady
ODS, prohlasil, ze Miroslava Némcova je symbolem sluSnosti a ze sehraje
naprosto klicovou roli ve volebni kampani. Dodal, ze: ,,[...] Pani Némcova

je Clovek, kterého chtéji nasi voli¢i vidét. Symbolizuje slusnou a klidnou tvar.
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Pravé na té musime postavit nasi volebni kampan.“ (CT24 2013c). S blizicim
se datem voleb se také mnozily billboardy slidrem ODS Miroslavou
Némcovou jako premiérkou (EuroZpravy.cz 2013). Ta se také objevila tyden
pted volbami v mikrokampani Mladych konzervativcll zobrazena jako Mirka

Simpsonovd (Sima — Kominek 2014: 179).

Pokud se na kampan zamétime z hlediska miry centralizace, miizeme
j1 oznacit jako semicentralizovanou. To znamend, Ze centrum poskytovalo
Sablony pro materialy a sdéleni viem krajim v Ceské republice. Iniciativa tak
byla i v rukach okresnich a dokonce i mistnich sdruzeni. Zvlastnim znakem
strany bylo i to, Ze se po celou dobu pfedvolebni kampané obesla bez hlavniho
volebniho manazera. Rozhodovaci pravomoc mélo grémium ODS?%, tedy

kolektivni téleso (Sima — Kominek 2014: 180).

Strana odpovidala na otdzky ohledné volebni kampané velmi stru¢né,
pfiCemz se odvolavala na zdkonnou povinnost a vyro¢ni zpravy, nad jejichz
ramec nehodlala jit. Nevlastni ani transparentni ucet, jelikoZ to povazuje
za populistické gesto. Informace o svych darcich ODS zvefejiuje
ve vyrocnich finan€nich zpravach dostupnych aZz se znaénym zpozdénim
(vyro¢ni zprava pro rok 2013 byla piedloZzena v Poslanecké snémovné
az 1. dubna nasledujiciho roku). K financovani volebni kampané strana
vyuzila kontokorentni ucet. Planovany rozpocet pro volebni kampan byl
odhadnut na 50 mil. K¢&, avSak finalni ndklady centrdlni kampané dosahly
zhruba pouze 38 mil. K¢. Nejvétsi ¢ast téchto ndkladii pokryla inzerci,

piesnéjsi struktura ndkladd vSak neni znama.

Co se tyce sloZeni volebniho $tdbu, to nikde podrobné nezvetejnila a stejné
je tomu i u spoluprace s agenturami. Podrobny byl pouze jmenny seznam
pracovnikli ODS. Pravomocemi piedsedy ODS byl povéfen Martin Kuba,
vedenim medidlni sekce a tiskovym mluvéim byl povéten Jifi Sochor.

ODS vyuzila v dobé predvolebni kampané i sviij tym expertil, kazdy jedinec

22

Grémium ODS se skladd z pfedsedy, prvniho mistopiedsedy, mistopiedsedit a predsedd klubt

v Poslanecké snémovné, Sendtu a Evropském parlamentu (Sima — Kominek 2014: 181).
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se specializoval na danou oblast — Jan Skopecek (ekonomika), Martin Kuba
(hospodafstvi), Veronika Vrecionova (zemédélstvi a venkov), Vaclav Klaus
ml. (Skolstvi), Pavel Blazek (spravedlnost), Lenka Kohoutova (socialni
oblast), Petr Zimmermann (zdravotnictvi), Zbynék Stanjura (doprava), Jan
Zahradnik (zivotni prostredi), Oldiich Vlasédk (mistni rozvoj), Marek Pokorny
(kultura), Jan Zahradil (zahrani¢ni véci) a EvZen ToSenovsky (vnitro a vefejna
sprava) (ODS). Strana rovnéz uvedla, ze dlouhodobé spolupracuje s tymem
Ceskych spolupracovnikli, konkrétnéj$i vSak nebyla. Na volebni kampani
pracuje predevSim s vlastnimi pracovniky. Nezd4 se, Ze by strana ménila
po negativnich zkuSenostech z minulosti pfistup k zvetfejiovani informaci
0 svych sponzorech (EuroZpravy.cz 2013, TRANSPARENTNI VOLBY
2014a).

Soucasti volebni tymu se stal také Modry tym — podporovatelé ODS.
Clenstvi v Modrém tymu je dobrovolné a co je dilezité, neznamena piimé
Clenstvi ve strané. Sdruzuje sympatizanty strany a dobrovolniky, ktefi se chtéji
podilet na uspéchu strany v politické sféfe. Modry tym je uskupenim
pro vSechny, ktefi se ztotoznuji s hodnotami a programem ODS a jsou ochotni
napomoci stim, aby se tyto hodnoty prosazovaly i v nasi zemi. Pomoc
Modrého tymu je dtlezita zejména v dobé predvolebnich kampani, do kterych
je ptimo zapojen. Nejednd se pouze o oficialni piedvolebni akce, ale ¢lenové
mohou vyvinout 1 vlastni iniciativu na podporu pro pravicovou politiku strany.
Zaroven je mistem pro poznani novych lidi, diskusi a vzajemnou interakci.
Zajemci se dozvi vice predevSim pfimo na oficidlnim webu
www.modrytym.cz. Kraticky text na uvodni strance tohoto webu by se dal
povazovat za spoleéné motto téchto podporovatell: ,,Véfime ve svobodu
a demokracii. Véfime, ze za ob¢ tyto nejvétsi hodnoty pro naSe zivoty musime
bojovat. Vé&fime v budoucnost. Veérime VvnaSe schopnosti.  Véfime

Ve Vitszstvi.“ (modry tym 2013).

Na zndmé osobnosti podporujici tuto stranu se ODS, na rozdil

od konkurenc¢nich stran, pfili§ neodvolava a zastdva spiSe ndzor, ze se snazi
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svou kampani cilit na ob¢any, nikoliv na zndma jména, jako tomu bylo diive

(CT24 2013d).

3.2.3 Programové body

Volebni program wuvefejnila ODS oproti jinym se zpozdénim.
Tento dokument obsahuje mnozstvi slibd, které jsou podlozeny fadou
konkrétnich opatieni. Co se tyée &lenstvi Ceské republiky v EU, ODS ve svém
programu ftikd ,nechceme z Unie neodpovédné vystupovat® a poukazuje
na skuteénost, Ze uvnitf EU neni dodnes dokoncCena liberalizace sluzeb.
Uz se ale nedozvime, jak by tento problém strana chtéla napravit. Rezolutné
v§ak odmita pfijeti eura a argumentuje to tim, Ze nechce, aby Cesi doplaceli
na feckou politiku. Pozitivnimi body programu jsou napt. odvétvi, v nichz je
umoznéno fungovani volné ruky trhu a odvétvi monopolni, kterd ma stat
regulovat. Dale je zde slib osvobodit mladé od dané z pfevodu nemovitosti
pii koupi prvniho bytu a apel na pozd¢js$i zruSeni této dané pro vSechny
obCany. Kde jsou vSak trhliny, je ¢ast programu o poZadavku nezvySovani
minimalni mzdy a v pasazi tykajici se energetiky strana vyslovuje jednoznaéné
ano dostavbé Temelina, nezminluje se zde vSak o (velmi podstatném)
ekonomickém hledisku. Kapitola o dopravé se zaklada na sdéleni,
ze ,,prosadime potifebné vydaje k zajisténi moderniho dopravniho spojeni®,
ale jiz se zde nezminuje o dotacich z fondi EU ani o moznych preferencich
n&jakého druhu dopravy apod. Céast vénovana kultufe a zemédélstvi jiz
s vyuzitim finan¢nich prosttedkti z EU pocita. Je zde patrné, Ze jednotlivé
kapitoly byly v rezii riznych experti ODS. V oblasti zahrani¢ni politiky
a vztahd s nasimi sousedy jsou velmi chvéleny vztahy s Némeckem, Polskem
a Slovenskem, na Rakousko vSak tviirci kapitoly nejspiSe zapomnéli. Co vSak
tento volebni program nezminuje ani jednou, je zasadni téma, kterym je
korupce. To je zasadnim rozdilem tohoto programu od programi stran
konkuren¢nich. Je velmi zvlaStni, ze o tak velkém problému (ptedevSim
Vv ocich spole¢nosti), jakym korupce bezesporu je, se strana ve svém programu

alespon nezmini (Sobisek 2013b).
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3.2.4 Cilové skupiny

Svou volebni kampani cilila predev§im na dlouhodobé stabilni volice, které
vSak definovala jako stfedostavovsky elektorat, coz je povaZzovano za velmi
neStastné pojmenovani. Jeji hesla v kampanich pak pifimo nesméfovala
Kk jednotlivciim, ale lidé se v nich pry m¢li sami ,,najit“. Zaroven vsak volila
hesla na billboardech podle toho, vjakém kraji byla tato forma reklamy
umisténa a také podle domnélych a specifickych potieb a pozadavkli mistnich

voli¢u (Linhartova — Kozus$nikova 2014: 38, 40).

Billboardy ODS s uvodnim hashtagem ,,Volim pravici® byly v nasledujici
fazi kampané doplnény o sdé€leni, kterd se lis§i podle toho, v jakém kraji
se dany billboard nachazi. Na novych reklamnich plochach se tak objevily
specifické rymy, jako napiiklad: ,,Nechcu komary na S$pici! Décka, volim
pravici!“23 (Brno), ,,Promiiite kritici, dal volim pravici®, ,,Prviid€ci anglicky
mluvici? I proto volim pravici, ,,Chci Zivnostniky v kondici, 1 proto volim
pravici®, ,,Chci stdit mladym fandici, proto volim pravici“, ,,Bo sem tvor
myslici, toz volim pravici* (Ostrava), ,,Leninovi dédici, j4 volim pravici‘
(Praha) apod. Strana se pomoci téchto reklamnich sdéleni obraci
Ik potencidlnim skupinam voli¢d, napt. k zivnostnikim, mladym lidem
¢i rodicam déti. ODS pfi tvorbé billboardi vyuzila jednak svych typickych
barev, tedy modrého pozadi a bilych népist, rovnéz také symboliky socialni
sit¢ Twitter véetné jejiho typického loga a oproti prvni sérii jsou vSechny
billboardy podepsané ODS. Na téchto plakatech se objevuji dva ptacci — jeden
bily u ,,podpisu“ ODS a druhy svétle modry pied ndpisem ,,Volim pravici*
jako symbol jiz zminéné socialni sit¢ Twitter (IDNES.cz 2013d; MediaGuru
2013). Tercem kritiky se hesla stala pravé diky zminénym rymdm — pry to
u strany tohoto typu neptisobi pfili§ divéryhodnym dojmem (Kominek 2014a:
102).

2% Komati je prezdivka pro Komunistickou stranu Cech a Moravy, kterou pouzivaji politici, novinéfe,
ale i mnozi obéané (iDNES.cz 2013d).
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Vyuziti hashtagh se vSak ODS vymstilo, jelikoz chybovala a pfed tim,
nez vubec tuto kampan spustila, si neovéfila dostupnost webu
www.volimpravici.cz, ktery si jiz koncem biezna téhoz roku zaregistrovala
Strana svobodnych obcantll. Ta této chyby nasledné vyuzila. Hashtag je néco
jako klicové slovo, které uzivatelé mohou komentovat a dale pfeposilat.
A pravé na billboardech je zobrazen hashtag ,,Volim pravici®, ktery se shoduje
snazvem webové stranky Svobodnych. Martin Kuba to komentoval tak,
ze ,,volit pravici, znamena volit ODS*, jelikoz je tradicnim a osvédCenym
zastupcem pravice (LIDOVKY.cz 2013d). ,,V kampani chceme fict, ze je
nutné obhajit pozice pravice v Ceské republice obecn&. Jsme strana s 23 let
starou tradici. Mame 23 tisic ¢lenll. Jsme strana, kterd se podilela na vladach
a nemame potfebu se pietlacovat s malymi stranami na pravici. Pokud je
o na$i kampan zajem a mluvi se o ni, tak je to dobtfe. To jsme presné chtéli.
Nejhorsi kampan je ta, o které se nemluvi,” dodal Kuba (LIDOVKY.cz
2013e).

3.2.5 Kontaktni kampan

ODS tentokrat nevsadila na konani velkych mitinka, ale vyrazila
se stovkami dobrovolnikii do ulic. Uz tradicné potadala mensi mitinky
a SModrym tymem a Diskusni kavarnou objela celou republiku. Velké
podium tak nahradil mensi ,,stdnek” se svou modrou kavarnou. Lidé zde
dostali kavu, propagacni materidly, drobné obcerstveni, méli moznost
se s kandidaty vyfotit, diskutovat a od dobrovolnikl dostat tricko, mohli se zde
také pripojit na Wi-Fi, pficemz jim byl k dispozici internetovy rozcestnik,
pomoci kterého se mohli pfesmérovat na komunikacni kanaly jednotlivych

kandidati (Kralikova 2014: 114; Kralova 2014: 131).

ODS pro zménu vyuzila spiSe veCernich hodin a snazila se pfedstavit
své postoje a program V prostiedi restauraci. Pro Miroslavu Némcovou to vSak
Vv téchto prostorach nebyl jako pro zenu pfiili§ jednoduchy ukol, jak sama

s ismévem uvedla (CT24 2013a). Martin Kuba se také ujal organizace Kuba
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libre bar, coz byla akce podobna hospodam, kde politik michal koktejl

s nazvem Cuba libre a diskutoval pfitom s mladymi (Kralikova 2014: 116).

V utery (v tydnu pfed volbami) zahajila ODS na prazském Nameésti
republiky  aktivizaéni kampan s pfiznacnym nazvem ,96 hodin
pro pravici - kazda minuta se po¢ita“ (EuroZpravy.cz 2013). Jak uvedl Daniel
Vicek, prazsky kandidat ¢. 8 do voleb do Poslanecké snémovny 2013, cilem
této kampané je: ,[...] motivovat naSe podporovatele k tomu,
aby se Vv rozhodujicim obdobi pied volbami, Vv poslednich né€kolika dnech,
zapojili do diskusi, presvédcovali své kolegy a znamé a spole¢né pomohli
obCanskym demokratim dosdhnout co nejlepSiho volebniho vysledku.*
(Ing. Daniel VI¢ek 2013). Marketingovy expert Ondifej Obluk
tuto kampan vidi pozitivné, ale dle néj méla zasadni chybu: ,,96 hodin na mne
déla dojem propracované akce, kterd ale méla zacit ne tfi dny pted volbami,
nybrz tf1 tydny, pokud méla mit redlny vliv na pocet hlast pro stranu.® (Smlsal

2013a).

3.2.6 Kampaii v médiich

ODS se na Facebooku neprezentovala piiliS dobie. Obsah stranek,
ktery by fanousky zaujal, nebyla strana schopna nabidnout. Pfitom ma
vSechny predpoklady k tomu, aby se na téchto strankidch prezentovala
efektnim a velmi dobrym zptsobem, jako tomu bylo naptiklad u TOP 09.
Socialnich siti vétsina stran vyuzila k dialogu s pfiznivei ¢i odpurci, ODS
ale malokdy zpétné¢ reagovala na komentidfe ¢i pifipominky obcani.
Na strankadch se objevovaly pouze hashtagy a rizné rymované slogany,
proto si také neziskaly pfiliS§ mnoho pfiznived. V porovnani s ostatnimi
stranami, které se zviditeliiovaly na Facebooku, se ODS podafilo ziskat pouze
dva tisice fanouski, coz je Zalostné malo (Kominek 2014a: 98;
Sima — Kominek 2014: 179). Strana se snaZila cilit pfedev§im na mladé,
ale svou pozici na Facebooku zkritka nezvladla. Sazela zde piedevSim
na prezentaci videi informujicich o volebnim programu, ktera vSak nebyla

ni¢im zajimava a pfiznivce nijak neldkalo je sledovat, natoz pak napft. sdilet
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s prateli. Denné strana ptidavala pouze fotografii se sloganem z kampané.
Velkou chybou pak bylo znemoznéni fanouskiim cokoliv na tuto stranku
napsat. Na rozdil od jinych politickych stran, ODS vkladani ptispévkl
zablokovala. Jediné, co strana nabizela, bylo zobrazeni loga na profilovych

fotkach svych fanouski (Smilsal 2013b).

Podle hodnoceni marketingovych experti byly weby ODS velmi
profesionalné zpracované, aktudlni, dalo se v nich snadno zorientovat a najit
dostatek informaci, na druhou stranu piisobily strohym dojmem, nemély
»Stavu, program je prezentovany velkym mnoZstvim textu a chybi mu néjaké
vice interaktivni (¢i alespon lepsi vizualni) zpracovani. Je vsak kvalitné
strukturovany a prezentace kandidati plsobi jednotnym a ucelenym dojmem
(Smlsal 2013c). Mezi webové stranky ODS patii napiiklad oficialni web
strany www.ods.cz, www.moje.ods.cz — web pouze pro cleny strany,
své stranky ma 1 jiz zminény Modry tym www.modrytym.cz a rovnéz lidii

strany ¢i jednotlivych volebnich obvodu.

Velmi zaostavala i na kanalu YouTube, kdy ani v dobé, kdy uz videa
ostatnich politickych subjektl méla desetitisice shlédnuti, nebyla schopna
zvetejnit sviyj televizni spot. V piedvolebnim klipu ODS navic lidé razného
véku odpovidaji na otdzku, pro¢ budou volit pravici, stejnymi frazemi,
které uz v té dob& byly na billboardech strany, takze opét nic nového. Jejich
odpovédi se rovnéz rymuji, naptiklad: ,,I kdyZ neni svétici, stale volim
pravici.”, ,,Chci stat mladym fandici, i proto volim pravici.”, ,,Jsem Clovek
myslici, tak volim pravici.” apod. Na konci tohoto videa apeluje Miroslava
Némcova na divaky: ,,Myslete na to, ze volite svou budoucnost a ja Vas chci

poprosit, abyste §li volit ODS.* (LIDOVKY.cz 2013g; Brassanyova 2013).

Pravé proto, Ze byla v tomto ohledu kampan ODS odlisna od téch ostatnich,
se o ni také hodné psalo. Cileni na uZivatele Twitteru bylo pro mnohé
nepochopitelné predev§im zdévodu, e v prostiedi Ceské republiky

je uzivatelu této socialni sité - napiiklad v porovnani s Facebookem — velmi
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malo (odhadem zhruba 180 000). Na n¢které voli¢e to mlize plisobit dojmem,
ze kdyz TOP 09 ovlada Facebook, ODS se pokousi o to samé na Twitteru.
Obcansti demokraté tedy rozeslali svym stranikim e-maily s navodem,
jak se s Twitterem naucit pracovat. ,,V ODS se musel nékdo docela solidné
zblaznit. Twitteristd je v Cesku mélo, ostatni nepochopi ptacka, komentoval
zminénou kampaii politolog Jindfich Cermak, ktery sam je uZivatelem
Twitteru. Na nedomysSlenost této strategie upozornil i1 politolog Martin
Joachymstal: ,,Lidi neznaji vyznam #hashtagu. Neaktivizuje to volice.
Je to od ODS nedomyslené.” Pozitivem této kampané ale bylo, ze se naprosto
zadarmo dostala do celostatnich médii, okamzit¢ byla rozebirana v mnoha
ohledech a siln¢ se o ni diskutovalo. Tato kampaii byla viditelna pravée proto,

ze byla odli$na a lidé¢ si ji snadno zapamatovali (Kasova 2013).

Na rozdil od minulych let ODS v roce 2013 zlepsila svou komunikaci
Snovindfi a voli¢i — Vv obdobi ptfedvolebni kampané uspofadala celkem
11 tiskovych konferenci, kde predstavila ¢asti své kampané formou Zivotniho
piibéhu. Volebni manaZer uvedl, Ze se ODS inspirovala v zahranici (Kralova

2014: 127).

Kritika kampané ODS se tocila pfedevSim kolem otazky, pro¢ by ji mé¢l
vlastn¢ pravicovy voli¢ vibec volit. Jednak neméla Zadné téma
(to, Ze se stylizovala do jediné pravicové strany, a proto by ji lidé méli volit,
neni téma) a navic ani Zadného lidra, ktery by prvné zminénou chybu nahradil
(Sima — Kominek 2014: 180). Podle povolebnich prizkumi méla kampai
znatelny propad, ktery se vSak dal ocekavat uz podle prizkumi uskute¢nénych
pfed volbami. Ohlas ale vzbudila u marketér: ,,Kampan ODS mé& zaujala
na prvni pohled. Dala na rady expertii. V danou chvili nemé¢la ani jinou
moznost, neméla tvére, jako maji ostatni, nema jasno o lidrovi,” komentoval
vysledky redaktor MarketingSalesMedia Bohuslav Bohun¢k (Hubertova
2013).
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3.3 Predvolebni debaty

Ptredvolebni debaty s lidry stran se nesly ve stejném duchu, jako cela
volebni kampan. Karel Schwarzenberg byl casto dotazovan ohledné
jeho dalSiho setrvani v politice. Na to pravé vjedné z debat odpovédél:
»Pan prezident m¢ vynikajicim zptisobem motivuje, abych v politice zustal.*
Lidr TOP 09 je ovSem zndmy pouzivanim humornych odpovédi pro odlehéeni
situace. Tim si také ziskal mnoho sympatii u voli¢h. Strana praktikovala
I vtéchto debatach s kandidaty stejnou taktiku, jako po celou dobu
kampané — obhajovani nepopularnich kroki a opatieni predeslé vlady.
Schwarzenberg také fekl, Ze pokud by na to piiSlo, na ministerstvo financi
by strana znovu vratila Miroslava Kalouska, ktery byl dvakrat vyznamenany

jako ministr financi.

Ze strany ODS tomu taktéZ nebylo jinak. I prostfednictvim vystupovani
V debatach se snazila napravit Spatny obraz strany v o€ich volicu i politickych
oponentli. Na otazku pana BabiSe, kterou nardzel na skandaly v ODS
(korupci), Miroslava Némcova reagovala takto: ,, Neni nic jednodussiho,
nez fici, Ze vSichni kradou. Nebudu nic lakovat nartizovo. Vim, Ze jsou véci,
které¢ byly ud€lany dobie a které¢ byly udélany Spatné. Za ty Spatné

jsme se omluvili.“ (Valkova 2013).

3.4 Marketingové nastroje TOP 09 a ODS

Pokud se zaméfim na vyuZiti marketingovych nastroji v kampanich
TOP 09 a ODS, je patrné, Ze strany cilily pfedev$im na mladé a nerozhodnuté
voli¢e. Mezi nastroje grafické fadim ptredevsim billboardy a nejrizné;si letaky,
pficemz stylizace Karla Schwarzenberga do agenta TOP 009 zaujme spiSe lidi
mladé, nez stfedni Ci star$i generace. Stejné tomu bylo i u ODS, ktera vyuzila
Ltwitterovské reklamy* na billboardech, jiz vétSina starSi generace rovnéz
pfili§ nerozumi, a to samé plati i pfi nasazeni billboardi Mladych

konzervativct s Mirkou Simpsonovou V poslednich dnech pfed samotnymi
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volbami. Dal§im ndstrojem jsou televizni debaty, kterych se ucastni lidfi
politickych stran, ¢i setkavéani politikit s lidmi na ulici pfi mitincich stran,
Vv dopravnich prostfedcich apod. Osobni kontakt face-to-face je zaroven

znakem premodernich kampani.

Velké pozornost byla po vzoru USA vénovana v téchto volbach socidlnim
sitim. Profily na socialnich sitich jsou marketingovym néstrojem permanentni
komunikace. ProtoZe k dosazeni uspéchu je dulezita reklama a prezentace,
veétSinu téchto profilti, att uz samotnych kandidati nebo stran, spravuji
agentury specializované na PR nebo osobni poradci politiki. TOP 09
dominovala ve své prezentaci na Facebooku, ODS vladla Twitteru. V prostredi
socialnich siti jsou strany v neustalém kontaktu se svymi voli¢i. Tyto stranky
se navic stavaji jakymsi mobilizaénim kanélem, jelikoZ zde mlZeme najit
pozvanky na udalosti typu Na pivo s Karlem, akci Kuba libre apod. Dal§imi
prostfedky, které pouzila TOP 09 ve své kampani, bylo vyuZiti zndmych
osobnosti pfi tzv. telemarketingu nebo otisténi dopisu Karla Schwarzenberga
pro voli¢e v inzerci. Ob¢ strany po svém nalozily s tzv. pfimym marketingem,
neboli s vyuzitim rozeslani e-mailti svym voli¢im. TOP 09 i ODS rovnéz
vlastnily své webové stranky a vykazovaly téz prvky permanentni kampané,
kdyz nakupovaly reklamni plochy jiz pfed samotnym zahijenim volebni

kampan¢.

TOP 09 1 ODS, ac jsou to strany konzervativni, ukédzaly, Ze jsou modernimi
stranami, které kromé& kontaktni kampané uméji vyuzivat i modernich
komunikacnich prostiedkii. Konzervativnost strany povazuji za drzeni se
tradi¢nich hodnot, ale zaroven vSak respektuji, Ze se pohybuji v novém

modernim prostiedi.
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4 Zavér

Politicky marketing se v téchto volbach dostal do popiedi. Patrna
je 1 postupna pieména volebnich kampani diky jejich profesionalizaci,
najimani agentur, zadavani vyzkumu a vyuziti reklamy na internetu. Volebni
manazef1 a specialisté na politicky marketing se stali nezbytnou soucasti
volebni kampan¢ jednotlivych stran. Jejich vyuziti, stejné tak urceni spravné
strategie a wuziti efektnich marketingovych nastroji znamenalo vyssi
pravdépodobnost nasledného volebniho Uspéchu. Pravé diky témto faktortim
ndklady na volebni kampané vystoupaly na vice nez 300 milionii korun,
a to 1 ptesto, ze politické subjekty mély na utraceni diky pfed¢asnym volbdm

pouhych par tydni (Sima — Kralikova 2014: 7-8).

Ptedvolebni kampan v roce 2013 byla typicka v n€kolika ohledech. Jednak
tomu bylo sazeni mnohych stran na medidlni zvefejnéni znamych osobnosti,
které je podporuji*. Dale je patrna touha voli¢i po personifikaci politiky,
ktera vystiidala velké ideje. Strany nejsou pfiliS§ ochotné k sestavovani
koali¢ni vlady a nejradsi by vladly samy. Z kampani se stavaji spiSe reklamy,
které vSak nemaji vyrazné téma. Toto téma zastupuje spiSe fakt, Ze volici
(1 strany samy) jsou unaveni a nedivétivi. Témata se stale opakuji, a pokud
se zaméfime na strategie jednotlivych stran, je i zde patrnd velka mira
vycerpanosti. Protoze byly tyto volby piedCasné, mnozi se domnivaji,
ze strany ani nestihly provést marketingové vyzkumy a tudiz nemohly zjistit,
co lidé od nové vlady pozaduji. Navic bylo jiz od pocatku voleb jasné, kdo je

jejich favoritem — socialni demokracie (CT24 2013b).

Cilem této prace bylo ptedstaveni predvolebnich kampani politickych stran
TOP 09 a ODS. Nejprve bylo zapotiebi sezndmit se s vyvojovou typologii
americké politolozky Pippy Norris, ktera rozlisila volebni kampané podle

vyvoje politické komunikace na premoderni, moderni a postmoderni.

2 Politolog Daniel Kunstat si vSak nemysli, ze by jakési doporuceni (koho volit) od znamych osobnosti
smérem k ob&aniim mélo relevantni vliv na jejich rozhodovani (CT24 2013d).
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Podle toho, jak se v dnesni dobé politické subjekty v Ceském prostiedi
prezentuji verejnosti, by se dalo odvodit, Ze se nachazeji ve fazi postmoderni.
Z toho také ve své praci vychazim. Abych to mohla dokézat, musela jsem
nejdiive jednotlivé vyvojové typy volebnich kampani popsat v teoretické Casti
a poté jsem se v empirické Casti pti jejich analyze snazila hledat spolecné
prvky, podle kterych bych se priklonila ke kampani typu moderniho nebo
postmoderniho. Pfedem se da naprosto vyloucit kampan premoderni, jelikoZ
vyuziti modernich sd€lovacich prostiedkii je dnes béZznym nastrojem
politickych stran, i kdyz se dnes vraci komunikace face-to-face, ktera byla

hlavnim znakem kampané¢ premoderni.

Cast empiricka byla zaloZena na poznatcich o jednotlivych typech
volebnich kampani z teoretické Casti. Tato volebni kampan byla predev§im
0 upozoriiovani na Spatné vedeni byvalé vlady, ze strany novych politickych
subjekt byl kladen diiraz na skandaly v politické sféfe a snaha o nastoleni
davéry volicl, Ze bude lépe. Pravé proto nejspiSe vyznamna Cast elektoratu
etablovanych politickych stran, znechucena politickou situaci v zemi, hledala
néco nového. Nové vzniklé strany ddvaly hlasité najevo, Ze se Spatnou situaci,
ktera vedla k pfedCasnym volbam, nemaji nic spole¢ného. Vysledky voleb
vypovidaji o velkém uspéchu novych subjektli a je mozné je brat jako jakousi
protestni akci proti stavajicimu stavu a vladé. TOP 09 se snazila
ospravedliiovat své kroky a udrzet si své voli¢e, ODS se za nékteré své kroky
omluvila a doufala, Ze jeji propad nebude tak velky. BohuZzel (pro stranu)
dopadla ve vysledku jesté hiife, nez ¢ekala. Obé& strany se vSak shodly na tom,
ze vlada nedé¢lala pouze Spatnd rozhodnuti, jak to bylo mnohdy prezentovano
ze strany voli€li, a Ze se ji také spousta véci podatila. Upozornovaly také
na problém celosvétovy — hospodaiskou krizi — a zdaraznovaly, ze ho vlada
nemohla ovlivnit, a nakonec z n&j Ceska republika nevysla zas tolik $patné.
Tyto volby, na rozdil od téch klasickych, nemély zadné velké téma, kterym

zpravidla byva néjaké socioekonomicke.
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Premoderni kampan se vyznacuje velkou fragmentaci a slozitosti
medialniho prostfedi. Televize uz neni primarnim poskytovatelem informaci,
ale hlavni roli zde hraje také internet a nejriizng;si digitalni média. Vyuziti
novych technologii marketingové komunikace, prezentovani se na socialnich
sitich a webovych strdnkach, to vSe jsou nastroje, které byly jesté
pfed nckolika lety naprosto nezndmé, ale v dneSnim svété jsou jiz
samoziejmosti. V priibéhu pfedvolebnich kampani tomu neni jinak.
Témer cely svét je ,online a politické strany toho nejsou vyjimkou.
Vlastni své webové stranky, vyuzivaji socidlnich siti ¢i internetovych diskusi
k interakci s voli¢i. Ti se tak v dnesni dobé¢ stavaji aktivnimi ¢initeli volebnich
kampani. TOP 09 i ODS se zaméfily na mladé lidi, které¢ chtély zaujmout
prostfednictvim socidlnich siti. Prvné zmifiovand strana byla velmi popularni
pfedev§im na Facebooku, ODS se snazila oslovit voli¢e prostiednictvim
Twitteru. Ob¢ strany vlastni také webové stranky, rozesilaly emaily svym
volichm a TOP 09 dokonce vyuZila znamych osobnosti, které obcany
oslovovaly pomoci telemarketingu. Karel Schwarzenberg také pomoci dopisu

vyti§ténym v médiich apeloval na volice, aby pfisli k volbam.

Dal§im charakteristickym znakem postmodernich kampani je koordinace
narodni, zaroven ale castecné decentralizovana. Kazda ze stran méla
svlj volebni tym plny expertii na nejriiznéjsi oblasti volebniho managementu,
ktefi se starali o fungovani kampang, jeji priibéh a nastolovani novych témat.
Po skonceni volebnich kampani se strany s témito odborniky nelouci,
ale spolupracuji s nimi i1 nadale a experti se vétSinou stavaji soucasti jejich
tymu, coz je také znakem permanentnosti kampani. Pomoci vysledkl
pruzkumi, které si strany nechaly zhotovit (tak tomu bylo v ptipadé¢ TOP 09,
ODS sama prizkumy neprovadéla, ale fidila se vefejné dostupnymi vysledky
pruzkumt jednotlivych spolecnosti pohybujicich se na trhu marketingovych
pruzkumt), upravovaly strany své volebni strategie. Pribé¢hu volebnich
kampani se neucastni pouze profesionalové, ale strany vyuzivaji taktéz velké

pomoci svych dobrovolnik. Ti jsou soucasti mistnich organizac¢nich struktur,
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zajiStuji propagaci kandidati ¢i volebniho programu a zastupuji stranu
v pfimém kontaktu s voli¢i. K mobilizaci svych podporovateli vyuzivaji
jednak socialnich siti, tak ale také webovych stranek urCenych piimo
pro své zajemce. TOP 09 proto zfidila webovou stranku pro své podporovatele
www.my.top09.cz a ODS sviij Modry tym, ktery se prezentuje strankou

www.modrytym.cz.

Dalsim ztypickych znaki postmodernich kampani je wuvolhovani
stranickych vazeb volicd. To se ukazalo i Vv této piedvolebni kampani.
Z vysledkli predvolebnich 1 povolebnich prazkumi vyplyva, Ze volici,
znechuceni politickou situaci v dob¢ ptedcasnych voleb, se snazili hledat jinou
alternativu, nez klasické politické strany. Zijeme v dobé, kdy je maloktery
voli¢ cely svlij zivot vérny jedné politické strang, kazdé volby voli
stejn¢ — strany se tudiz nemohou na své stabilni voliCe stoprocentné
spolehnout. To se v kampanich projevuje pfedev§im bojem o nerozhodnuté,
zklamané a taktizujici volice, snaze oslovit voli¢ské jadro politickych
oponentl a poukazat prostfednictvim negativni kampané na chyby a nerealné
sliby protivnikii. Co se ty¢e negativnich kampani, tak jelikoz TOP 09 i ODS
jsou strany pravicové, neuto€ily na sebe tak vyraznym zplsobem, jako tomu
bylo v piipadé vymezovani se napt. viéi politice CSSD, KSCM, hnuti ANO
apod. SpiSe spolu soupefily o ¢elni pozici na pravicovém poli politického

spektra.

V ocich obcfanti byvaji hodné diskutované také televizni debaty a to,
jak se vnich samotni aktéfi prezentuji a chovaji. Toto téma jsem zminila
na konci prace pouze kratce a to z toho diivodu, Ze v mych oc€ich tyto debaty
nejsou prilis dulezité z toho diivodu, ze jiz dopfedu byva tcastnikim sdéleno,
roli zde nehraji pozvani kandidati, ale predev§im osoba moderatora, kterd
urcuje smér, jakym se bude diskuse ubirat, vstupuje UCinkujicim do feci,
koriguje jejich odpovédi napt. vymezenim Casu, nastoluje témata a misto toho,

aby se snazila kandidatim tuto pozici ulehcit, byva pravé tim, kdo je v danou
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dobu nejvice kriticky. Dle mého jsou tyto debaty vétSinou pfedem néjakym
zpusobem pripraveny, jsou zde stejné probirany zpravidla programy strany
(tudiz ve velké mife nic nového) a nardzky na to, co a proc
se dfive nepovedlo. Predvolebni debaty jsou tedy pouze soucasti
piedvolebniho kldni a pro lidry stran spiSe nutnym zlem, kterym musi
v pribéhu predvolebnich kampani projit. To je mij subjektivni nazor
a vysvétleni na zavér, proc€ se v praci prilis nevénuji prubéhu piedvolebnich

debat a obrazu kandidata v nich.

Z vyctu charakteristik volebnich kampani TOP 09 a ODS a porovnani
znakll kampani modernich a postmodernich usuzuji, Ze se opravdu jedna
o kampané postmoderniho typu. To z toho diivodu, ze kampané spole¢né
by se daly charakterizovat jako personalizované, profesionalni, najimajici si
politické poradce a experty, hojn€ vyuzivajici nastroji politického marketingu,
nachazejici se ve fragmentovaném a slozitém medidlnim prostiedi, poskytujici
nékolik zdroji informaci, hojné vyuzivajici prizkumil vefejného minéni,
strany se zaméfuji na pfani volici a také ve svych kampanich na volice
zklamané, taktizujici a nerozhodnuté, organizace volebnich kampani

je koordinovana narodné, zaroven je vSak ¢aste¢né decentralizovana.
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6 Resumé

This bachelor thesis examines the election campaign of TOP 09 and ODS
party for the Chamber Deputation elections in 2013. The aim of the thesis is
to define the methods and strategies that political parties in election campaigns
used.

This thesis consists of the two parts. The theoretical part is based
on the typology of election campaigns established by Pippa Norris. The author
divides the election campaigns into three types — premodern, modern
and postmodern campaigns. My presumption is that the election campaign
of TOP 09 and ODS party possess characteristics of postmodern campaigns,
because these campaigns are very professionalized, personalized and very
important role played by the Internet and new media. And that is exactly what

| am trying to prove in this work.

The empirical part is about the structure of the campaigns, the election
staffs, their political programs and media coverage. In these elections was

a massive increase in the use of social networking and new media.
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7 Prilohy
Ptiloha 1

Ukazky billboardi a reklamnich ploch TOP 09

e AUTORITARSKY
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AUTORIT? "7
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MISE 009: __ _
DNES NEODJiZDEJ!
25. - 26. 10.
VOLBY 2013

25.-26.10.2013

Zdroj (v8e): Facebook (2013). TOP 09 (https://www.facebook.com/top09cz?ref=ts&fref=ts,
24. 4. 2015).

Zdroj: TOP 09 (2013e). Odstartovali jsme kampar, nabizime program. Vime, kam jdeme
(http://www.top09.cz/co-delame/tiskove-zpravy/odstartovali-jsme-kampan-nabizime-
program-vime-kam-jdeme-13792.html, 24. 4. 2015).
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Zdroj: Facebook (2013). TOP 09 (https://www.facebook.com/top09cz?ref=ts&fref=ts, 24. 4.
2015).
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Piiloha 2

Herec Pavel Novy v call centru TOP 09

VIME, KAM IDEME

S podeuron Si - Znamé osobnosti v roli dobrovolnikii call-centra TOP 09, 22. 10. v Praze.

Zdroj: Facebook (2013). TOP 09 (https://www.facebook.com/top09cz?ref=ts&fref=ts, 24. 4.
2015).

Priloha 3

Prazska linka MHD TOP 09

Zdroj: Facebook (2013). TOP 09 (https://www.facebook.com/top09cz?ref=ts&fref=ts, 24. 4.
2015).
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Piiloha 4

Ukazky billboardi a reklamnich ploch ODS

Chci stat mladym fandici, _ y ,
proto ¥ #Volim_pravici ¥ \/olim Mirkuy!

Www.konzervativci.cz

> ;bcokonurva(ivei s

Zdroj (vSe): Facebook (2013). ODS (https://www.facebook.com/ods.cz?fref=ts, 24. 4. 2015).

Ptiloha 5

Akce ,,Kuba libre* Martina Kuby

Zdroj: iDNES.cz (2013b). OBRAZEM: Hospody, Saliny, koblihy. Letosni kampan ocima
fotografii (http://zpravy.idnes.cz/predcasne-volby-ve-fotografiich-dal-
/domaci.aspx?c=A131025 121343 domaci_jav, 24. 4. 2015).
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Piiloha 6

Diskusni kavarna ODS

Zdroj: Facebook (2013). ODS (https://www.facebook.com/ods.cz?fref=ts, 24. 4. 2015).
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