Dalsim velmi ¢astym tématem byl stat a jeho praktické a efektivni
fungovéni. Na rozdil od socioekonomickych témat zde ale k pted-
kladani skuteené alternativnich navrhi spiSe nedochazi a strany for-
muluji velmi podobné vize (jde tedy o spise valencni témata). Zbyva-
jici dimenze &eské politiky mtizeme alespoii v kontextu snémovnich
voleb v roce 2017 chépat jako okrajové, zadny velky konflikt v nich
neprobiha (mozn4 snad s vyjimkou problematiky EU a evropské in-
tegrace, nicméné zde se vii¢i ostatnim pomérné ostre vymezuji pouze
SPD a &asteéné KSCM, avsak otdzky evropské - ¢i obecné zahrani¢ni
- politiky v kontextu diskutovanych voleb nehrély vétsi roli).

Uz dive jsme zaznamenali (napt. Eibl 2010 a 2013) sblizovéani jed-
notlivych programovych dokumentd - a to jak obsahové, tak pro-
storové. V obou oblastech k vyraznym zménam nedoslo ani v roce
2017. Strany své programové nabidky umistily do pomérné uzkého
vyseku levopravého prostoru a vytvotily v zdsadé tti shluky stran,
které si pomérné intenzivné - z prostorového hlediska - konkurovaly
a snazily se oslovit velmi podobného voli¢e. Tomu pti rozhodovani
nutné nemuselo pomoci ani peclivé studium programovych doku-
mentt - nejenom Ze strany byly umisténé v podobném prostoru, ale
predkladaly i obsahové se prekryvajici programové dokumenty. Ac-
koliv z nejriiznéjsich exit-pollovych $etfeni plyne, Ze volici program
povazuji za jeden z kli¢ovych faktord, ktery ovliviiuje jejich volbu,
do jejich rozhodovani nutné vstupuji dalsi faktory (stranickd iden-
tita, ideologie, podpora zndmych osobnosti, prizkumy vefejného mi-
néni & vzhled kandidatéy vice viz napt. Lau a Redlawsk 2001), které
jim rozhodovani usnadnuji a argument programem muize byt pouze
snahou jejich rozhodnuti zracionalizovat. To ovéem vdhu programa
v politice nesnizuje, naopak. Pokud si voli¢i svou volbu (byt jen) po-
tvrdi, programové dokumenty svou funkci plni.
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4. OBECNA CHARAKTERISTIKA KAMPANI
A JEJICH VYBRANE PRVKY

OtT1o EIBL, MIiLOS GREGOR

Volby do Poslanecké snémovny plati za vykladni skiin politického
marketingu v Ceské republice. S nastupem pfimé volby hlavy stétu se
velkd pozornost zacala upinat i timto smérem, aviak vybér ¢lent dolni
komory Parlamentu stale plati za stfedobod politického Zivota v zemi
a spolu s tim za hlavni prehlidku toho nejlepsiho a nejzajimavéjiiho,
co jsou politické strany a jejich poradci v oblasti volebnich kampani
schopni vyprodukovat. Ne nadarmo se drtiva vétina milnika politic-
kého marketingu v zemi poji pravé s volbami do Poslanecké snémovny.

Za zlomové v tomto kontextu lze oznacit volby v roce 2006, ne-
bot mira profesionality (a negativity) volebnich kampani nejvétsich
stran ve srovnani s pfede$lym obdobim vyrazné vzrostla (Matuskova
20063, srov. Lebedova 2014 nebo Bradova a Saradin 2006). V dalsich
letech pak jiz (z pohledu marketingu a komunikace) $lo spi$e 0 zmény
evolucni nez revolu¢ni. V politické roviné véak kazdé dalsi volby pti-
nesly néco nového a do zna¢né miry i pfekvapivého. Snémovni volby
vroce 2010 ptinesly fadu novych politickych subjektti (TOP 09 a Véci
vefejné), které se rychle adaptovaly na nové komunikaéni néstroje
a zejména TOP 09 dokdzala efektivné vyuzit potencidlu socidlni sité
Facebook, se kterou se jiné politické strany teprve opatrné seznamo-
valy (Matuskova 2010). Rok 2013 a pfed¢asné volby byly ve znameni
eroze voli¢ské podpory stfedo-pravicovych stran, jejichZ elektorat
se z velké casti presunul k nové vzniklému politickému hnuti ANO
a nespokojené voli¢e se dafilo zaujmout i Usvitu piimé demokracie.
Poprvé od poloviny 90. let se ,,rozbil“ tandem silnych stran CSSD
a ODS a zejména druha jmenovand ve volbach vyrazné oslabila. Jeji
misto druhého nejsilnéjsiho subjektu zaujalo pravé nové ANO, které
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v prvnich snémovnich volbéach, kterych se tcastnilo, ziskalo podporu
téméf kazdého patého volice. To bylo mozné diky antiestablishmento-
vému profilu a apelu v kampani, zdroven véak bylo mozné pozorovat
viditelny rozdil v kvalité a profesionalité volebnich kampani ANO
a ostatnich politickych stran (Gregor a Mackova 2014).

Vétdi zmény i v oblasti komunikace piinesly volby v roce 2017.
Rada politickych stran pfed nimi inovovala vizudlni styl, omlazovala
loga a naznacovala tak zatatek ,nové éry“ Strany se tim vefejnost
(i své cleny) snazily presvéddit, Ze se zménily a kreslily tak pomyslnou
hranici mezi tim, co bylo, a tim, co mtize byt a bude. Pokud tedy volici
byli k zavedenym politickym subjektim skepticti, nyni méli témto
strandm opét zalit vétit, nebot ty se poucily a zménily. I tak mizeme
zmény vizudlni identity chapat.

Krom dal$i promény stranického spektra a tim i sil a dileZitosti
jednotlivych politickych subjekti v ramci pfedvolebni soutéze jsme
byli svédky i do velké miry nového nastaveni pravidel volebnich kam-
pani. A pravé novym pravidlim pro vedeni kampani bude vénovana
tvodni &st této kapitoly. Na dal$ich strankéch si postupné predsta-
vime obecnou charakteristiku a pojeti volebnich kampani jednotli-
vymi subjekty a nasledné vybrané néstroje a komunikacni kanaly,
které strany v Ceské republice dlouhodobé hojné vyuzivaji: outdoo-
rovou reklamu, inzerci v tisku a televizni debaty. Zavére¢nd ¢dst kapi-
toly bude pattit popisu kampani tfetich stran, tedy jednomu z novych
instituti zavedenych préavé novelami volebnich zdkont.

Velka ¢ast této kapitoly je postavena na datech sesbiranych v ramci
vyzkumu' provedeného Katedrou politologie Fakulty socidlnich stu-
dii Masarykovy univerzity?. Do vyzkumu byly zatazeny ty subjekty,
které mély podle predvolebnich priizkumi realnou Sanci prekro-

1 Cast dat z vyzkumu vztahujici se k online socialnim sitim a komunikaci politiki
a politickych stran na nich je pouzita i v kapitole 5.

2 Na sbéru dat zatiténym autory kapitoly se podileli studenti oboru politologie na
FSS MU Sarka Bidmonovd, Silvia Bodov4, Lucie Bohdalovéd, Daniel Dolezal, Vero-
nika Dostalova, Petr Dvorak, Sara Dvoidkova, Markéta Galekovd, Karin Chrastilova,
Ludmila Jonaskové, Nikol Klierova, Lenka Komiirkové, Dominika Kmentova, Kldra
Vavreckovd, Martin Vértesi a Kristyna Vojackova.
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¢it hranici péti procent a uchdzet se tak o prerozdélovani mandatt
v Poslanecké snémovné. Pozornost tedy bude vénovana ANO, CSSD,
ODS, Piratam, SPD, KSCM, KDU-CSL, TOP 09 a STAN.

4.1 Nova pravidla pro vedeni kampani

Poslanci pfed volbami novelizovali volebni zakon (Zakon & 247/1995
Sb.), ktery upravil i nékterd pravidla a parametry tykajici se voleb-
nich kampani. Pfedev$im kampané ¢asové ohranicil, stanovil limity
na utratu pro jednotlivé strany (a jejich podporovatele) a zavedl né-
které nové povinnosti. Novela zakona o sdruzovéni v politickych
strandch a politickych hnutich (§19 Zakona & 424/1991 Sb.) pak
nechala vzniknout Ufad pro dohled nad hospodatenim politickych
stran a politickych hnut{ (UDHPSH), ktery m4 strany mj. ve vztahu
ke kampanim kontrolovat. Av§ak pravomoci, kterymi disponuje, jsou
omezené, a sankce, které muze udélit, spise mirné.

_ Volebni kampan dle zdkona za¢ind dnem vyhlaseni voleb do PSP
CR a kon¢i dnem vyhlaseni celkovych vysledkd (§16 odst. 4 zékona &.
247/1995 Sb., v platném znéni) a je ji jakdkoliv propagace, kterd je ve-
dend ve prospéch ¢i neprospéch kandidujicich stran a hnuti. Kampari
nutné nemusi vést pouze kandidujici subjekty, ale jakdkoliv fyzicka
¢i prévnickd osoba, kterd se tak rozhodne. Pokud tak ¢ini bez vé-
domi podporovaného subjektu, musi se registrovat u vy$e zminéného
tfadu jako teti strana (viz zdvérecna &ast této kapitoly).

Novinkou je pak povinnost materidly kampané oznalovat in-
formacemi o jejich zadavateli a zpracovateli®. Dali zménou oproti
dosavadni praxi je povinnost pro kandidujici subjekty nejpozdéji do
péti dnti od zac¢atku volebni kampané ztidit transparentni Géet (tzv.
volebni Gcet; § 16a zdkona &. 247/1995 Sb.), ze kterého budou finan-
covéany veskeré aktivity vedené v ramci volebni kampané. Ty jsou pak
navic v pfipadé voleb do Poslanecké snémovny limitovény ¢astkou

* To plati samozfejmé jak pro materidly ur¢ené k propagaci kandidujiciho subjektu,
tak i v rdmci negativni komunikace kritizujici politickou konkurenci.
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90 milion® korun véetné DPH*. Do tohoto limitu se zapocitavaji i ak-
tivity fyzickych a prévnickych osob, které vedou kampar ve prospéch
kandidujiciho subjektu s jeho védomim. Navic v ptipadé, Ze tyto sub-
jekty poskytly své sluzby bezplatné &i vyrazné levnéji, nez je v daném
misté a ¢ase obvyklé, zapocitdva se cena obvykld. Seznam vSech sub-
jektt, které s védomim kandidujici politické strany vedly kampan,
musi byt zvefejnén nejpozdéji tti dny pred dnem voleb.

Co se naopak neméni, je pomérné vagni vymezeni etickych pra-
videl pro kampan - ta mé (podle §16 odst. 5 zakona ¢. 247/1995 Sb.)
probihat Cestné a poctivé, zejména nesmi byt o (kandidujicich subjek-
tech) zvetejiiovdny nepravdivé tidaje. Kandidujici subjekty dale maji
nérok na celkem 14 hodin vysilaciho ¢asu v Ceském rozhlasu a stejny
objem Casu je jimvyhrazen i v rémci vysilani Ceské televize. Tento ¢as
se mezi kandidujici subjekty déli rovnym dilem a je jim k dispozici
v dobé mezi 16. dnem a 48 hodinami pfed volbami. Podobné mohou
16 dni pied volbami starostové obci vyhradit plochu pro vylep voleb-
nich plakatd, vyuziti této plochy vsak nesmi porusit zdsadu rovnosti
kandidujicich subjektt.

Vy$e zminénd novela zdkona o sdruzovani v politickych strandch
a politickych hnutich kromé vzniku Utadu pfinesla pomérné znaéné
zmény ve vztahu k transparentnimu financovani stran a hnuti. Ty
maji povinnost vést oddélené uéty pro a) prispévky ze statniho roz-
poctu®, ptijmy z dart a dal$ich bezuplatnych plnéni, b) plnéni ply-
nouci z pracovnépravniho vztahu ke strané, hnuti ¢i politickému in-
stitutu, c) financovani volebnich kampani a d) ostatni pfijmy a vydaje.
Utet, kde jsou spravovany statni prispévky a dalsi dary, musi byt navic
transparentni (§17a zdkona 424/1991). Pro fyzické i pravnické osoby

*V piipadé kampané vedené tieti stranou bez védomi strany je tento limit stanoven
na 1,8 milionu korun véetné DPH.

* Politické strany a hnuti maji pfi splnéni zdkonem uréenych podminek narok na
nékolik typt ptispévka ze statniho rozpoctu. Jde o:

a) piispévek na thradu volebnich nakladg,

b) ptispévek na ¢innost, ktery se skldda z prispévku na mandat a ze stalého statniho
prispévku a

¢) ptispévek na podporu ¢innosti politického institutu.
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byl pro dary zaveden ro¢ni limit ve vy$i 3 milionti korun®. Soutasné
zdkon reguluje i okruh subjektd, které politickym subjektim mohou
poskytnout uvér: jde o banky, platebni instituce a instituce elektro-
nickych penéz. Strany tak nesmi pfijimat Gvéry od nikoho dalsiho.”

Posledni dileZitou novinkou, kterou novely vy$e zminénych z-
konti pfinesly, jsou politické instituty, které mohou strany nové zakla-
dat (¢i byt jejich clenem) a které poméhaji formulovéni ideologickych
vychodisek a s analytickou ¢innosti. Dle zdkona (§ 7 odst. 4 téhoZ
zakona) jde o prévnickou osobu, jejimz hlavnim predmétem cinnosti je
vyzkumnd, publikacni, vzdélévaci nebo kulturni ¢innost v oblasti

a) rozvoje demokracie, pravniho stdtu, pluralismu a ochrany zd-
kladnich lidskych prdv,

b) rozvoje obcanské spolecnosti a spolecenské soudrznosti,

¢) podpory aktivni ticasti oblanii na vefejném Zivote,

d) zlepseni kvality politické kultury a vefejné diskuse, nebo

e) prispivdni k mezindrodnimu porozuméni a spoluprdci.

Politické instituty jsou pro strany ale zajimavé zejména z finané-
niho hlediska - stét na jejich fungovani totiz také pfispiva. Vyse pod-
pory pak vychdzi z celkové ro¢ni vyse podpory na &innost politickych
stran a hnutf a odpovida 10 % této ¢astky.

4.2 Obecna charakteristika volebnich kampani

Jak jsme jiz zminili v tvodu kapitoly, volby do Poslanecké snémovny
vroce 2017 s sebou pfinesly fadu pozoruhodnych aspektti a momentt
z volebnich kampani. Kvalitativné novou situaci totiz pfedstavovalo
usporddani politickych stran a jejich pozice v systému. Nejvétsimi ri-
valy se pfed volbami stali koali¢ni{ partneti CSSD a ANO, nikoliv nej-
silngj$i predstavitelé vlady a opozice, jak jsme tomu byli zvykli z pte-

5 Do tohoto limitu se zapo¢itavaji i bezuplatna plnéni.

7 To mohlo predstavovat komplikaci naptiklad pro hnuti ANO, kterému jeho za-
kladatel a pfedseda Andrej Babi§ v minulosti pajcil pfes 153 miliontt K& (Novinky.cz,
31. bfezna 2017).
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deslych dekdd. Ani tento ,,souboj“ véak nebyl vyrovnany: zatimco
za ¢tytleté vladni plisobeni podpora ANO v prizkumech volebnich
preferenci postupné silila, CSSD naopak nastoupila na opaény trend.
A tak situace na ¢eské politické scéné jen nékolik tydnii pfed volbami
pusobila spiSe jako ,jeden proti v§em", pfi¢emz tim jednim, ktery se
vymezoval viidi véem a stejné tak viiéi kterému se vymezovali ostatni,
bylo ANO a zejména jeho predseda Andrej Babis.

ANO

Ptistup ANO k volebnim kampanim se od politické konkurence lisi
v nékolika ohledech. Prvnim specifikem je diiraz na soustavnou ko-
munikaci s voli¢i, tedy na permanentni kampan. Zatimco u ostat-
nich politickych stran soustavnou strategickou komunikaci témér
nevidime, u ANO jsme naopak mohli jiz od voleb v roce 2013 po-
zorovat pravy opak. Druhy rozdil spoéiva v organiza¢nim piistupu
ke kampanim a komunikaci. U ¢eskych politickych stran zpravidla
zname jméno volebniho manazera, ktery obstardvd komunikaci
strany s agenturou ¢i agenturami zajistujicimi volebni kampan. ANO
si naopak vét$inu kampané ptipravovalo samo, za vyuziti personal-
nich kapacit PR oddéleni hnuti. Stejné tak nebylo snadné urcit jednu
hlavni osobu, ktera byla v ANO za kampan zodpovédna. Oficidlné
byl volebnim manazerem pred snémovnimi volbami v roce 2017 Petr
Morcinek, majitel realitni spolecnosti M&M bez vétsich zkuSenosti
s volebnimi kampanémi. Na kampani samotné se pak podilelo hned
nékolik vlivnych poradcti. Pattili mezi né PR manazer hnuti Vladimir
Vorechovsky, kreativec a autor volebnich slogant hnuti Petr Topinka,
specialista na socialni sit¢ Marek Prchal, stratég zajistujici pro hnuti
pfipravu a realizaci prizkumt Alexandr Braun, tiskova mluvéi Lu-
cie Kubovic¢ovd a Marek Han¢ majici na starost hlavné vztah s médii
(iRozhlas.cz 24. 10. 2017). Az na posledné jmenovaného se jednalo
o tym, ktery ANO pomahal uz s kampani v roce 2013%. Tym naopak

¢ Han¢ pro ANO zacal pracovat oficidlné za¢dtkem roku 2016 (Neovlivni.cz 13. 9.
2016).
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opustila politolozka Anna Shavit, kterd se podilela na volebnich kam-
panich hnuti od roku 2013.

Kampaii hnut{ ANO pted volbami do Poslanecké snémovny v roce
2017 musela hned zkraje &elit komplikacim. Za volebni kampan Ize
podle zdkona povazovat obdobi od vyhléseni data voleb ve Sbirce
zakont az po vyhldSeni vysledku voleb (viz vyse). V tomto pifpadé
zékonem vymezené obdobi volebnich kampani zacalo 2. kvétna 2017.
Andrej Babi§, potazmo hnuti ANO 3. kvétna 2017 zvefejnilo v néko-
lika celostdtnich denicich celostrankovou inzerci reagujici na vynu-
cenou demisi Babi3e na post ministra financi. S ohledem na rychlost,
s jakou se termin voleb objevil ve Sbirce zékond lze piedpoklédat, ze
hnuti ANO plénovalo tuto ¢dst kampané zvetejnit jesté pred oficial-
nim startem zdkonem vymezeného obdobi. Expresivni inzerat vyob-
razujici Babige se zalepenymi usty vSak jiz spadal do obdobi kampang,
tedy néklady na tuto inzerci se ANO zapoéitaly do 90 milionového
limitu na vydaje v rdmci kampané (viz niZe). Druhou drobnou kom-
plikaci pfedstavovala kniha O ¢em snim, kdyz ndhodou spim prezen-
tovand jako vize Andreje Babise pro Ceskou republiku do roku 2035.
Utad totiz vydal rozhodnuti, Ze i tato publikace a naklady na ni budou
zahrnuty do pravé probihajici kampané. Tomu se Babi§ zprvu branil
a argumentoval, Ze se jednd o kampari pro rok 2035, nikoliv k nasta-
vajicim volbam. Takové tvrzeni viak pfedstavitelé dozorového tradu
odmitli (iRozhlas.cz 8. 6. 2017). Kniha se stala jednim z hlavnich re-
klamnich artiklti kampané ANO. Hnuti jich natisklo a v rdmci pred-
volebnich mitinkd rozdalo statisice. I kdyz své knihy pied volbami
vydali i pfedstavitelé jinych stran, publikace, na které se kromé Marka

Svoji kampan ANO zahéjilo oficiélné 3. z4#{ 2017. Mezi hlavni sliby
kampané patfilo zjednoduseni dané z pf{jmu, bezpeénost v zemi, 170
kilometr novych dalnic, zestihleni stétni spravy, uzavieni vnéjsich
hranic Evropské unie a zména volebniho systému do Senatu PCR.
Ani oficidlni zahdjeni kampané se v§ak neobeslo bez drobnych kom-
plikaci, kdyz fada lidi upozornovala na gramatickou chybu hlavniho
sloganu kampané ,Ted nebo nikdy®, kdy pfed slovem ,,nebo“ chy-
béla ¢arka (Info.cz 3. 9. 2017). Slogan mél zndzorfiovat vymezovani
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se viii ostatnim politickym strandm, ,tradi¢nim politikim a kmo-
tram’, ktefi méli proti Andreji Babiovi vést masivni, organizovanou
a $pinavou kampan (Aktudlné.cz 3. 9. 2017). Vizudlné kampan svoji
jednoduchosti navazovala na volby v roce 2013. Ustfedni postavou
byl tentokrat uz jen Andrej Babis, kterého na vizulech doprovazely
anonymni postavy s obfimi emotikony misto hlavy.

CssD

Zacatek volebni kampané socidlni demokracie nebyl snadny. Stranu
mél do voleb vést stdle méné populdrni pfedseda Bohuslav Sobotka
a volebnim manaZerem se stal Jan Birke, toho ¢asu poslanec a misto-
piedseda strany. Po turbulentnim vyvoji ve strané a Sobotkové od-
stoupenti z pozice volebniho lidra se pozice volebniho manazera vzdal
i Birke. Docasné ji po ném ptevzal Milan Chovanec, ktery tuto funkci
zastaval i pred volbami do Poslanecké snémovny v roce 2013. Toho
v pozici posléze vysttidal Robert Zanony, ktery v minulosti pracoval
na kampanich i pro slovenského premiéra Roberta Fica (SMER-SD).
30. ¢ervna 2017 strana predstavila nové, omlazené, logo, jehoz au-
torem byl Martin Charvét (iRozhlas.cz 30. 6. 2017). Nové podoba
loga se ale setkala s chladnym pfijetim, kritici na socidlnich sitich
poukazovali napfiklad na to, Ze misto riize nyni minimalisticky pojaté
logo ptipomin4 spise hlavku zeli. Oranzova barva zistala zachovéna,
dopliikovou se stala barva bila.

Svoji kampari CSSD oficiélné zahgjila 29. srpna 2017. V ni voli¢im
nabizela zejména reformu danového systému, diky které by si (dle slov
strany) mélo polepsit 98 procent zaméstnanctl. Dale strana slibovala
jizdné zdarma v hromadné dopravé pro zéky a seniory, pfesunuti vy-
branych zékladnich potravin do snizené sazby DPH, primérny plat
40 tisic K¢ a pétitydenni dovolenou (iDnes.cz 17. 6. 2017). Vizualni
podoba kampané byla jednoducha, ¢istd a prehlednd, kombinujici
bilé pozadi s oranzovymi prvky. Na vét$iné vizualai byli vyobrazeni
i kandidati. Ponékud rozpacité ale ptisobily slogany, které strana pro
svoji kampari zvolila, a jejich tén. Zavazek zvySovat platy strana for-
mulovala jako vyhlaseni véalky levné préci, coZ se také stalo hlavnim
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sdélenim kampané (E15.cz 10. 8. 2017). Jako problematické muize byt
vnimano zejména rdmovani tématu vélkou, tedy né¢im, co ve velké
¢asti spolecnosti vzbuzuje negativni asociace. Navic takto silné ramo-
vani ptislo od vladni strany, coz budilo otdzky, pro¢ strana proti levné
praci nepodnikla kroky jiz v ptedchozim volebnim obdobi. Vyjma
tohoto sloganu vSak zadné dalsi nebudily vétsi pozornost, nedokézaly
ve voli¢ich vzbudit vét$i emocionélni odezvu.

ODs

Oproti roku 2013 $la i ODS do snémovnich voleb v roce 2017 s no-
vym logem, které ale vefejnosti predstavila uz v kvétnu 2015. Zmény
se dockal font, odstin modré, ktery je nové svétlejsi, ale hlavné vizu-
alni podoba ptdka. Ten byl pfitom od vzniku strany nezaménitelnym
symbolem dfive dominantni pravicové strany. Jedn4 se tak o doposud
nejvétdi proménu loga v historii ODS. Nova a zjednodu$end podoba
loga méd symbolizovat i proménu, jiZ si strana v uplynulych letech
prosla (iDnes.cz 30. 5. 2015). Pro samotnou volebni kampan ODS
najala slovenskou agenturu Komplot vlastnénou Adamem Znéasikem
a Peterem Hajdinem. Komplot v minulosti pfipravil kampané pro An-
dreje Kisku (v prezidentskych volbach na Slovensku v roce 2014) nebo
pro Slovenskou demokratickou a kfestanskou unii (SDKU) (E15.cz
3.4.2017).

Svoji kampan ODS pozvolna zacala jiz v srpnu putovnim letnim
kinem, které pfildkalo desitky tisic navstévniki. V té dobé také zvetej-
nila dvandct podminek pro sviij pfipadny vstup do koali¢ni vlady po
podzimnich volbach. Oficidlné v§ak kampan nazvanou Modré vlna
obcansti demokraté zahgjili az 1. zafi 2017 v Brné. Na misté bylo pfi-
staveno ¢trndct dodéavek s tvafemi jednotlivych krajskych lidri, které
doplioval animovany videoklip. V ném se ODS snazila prezentovat
feSeni na vétsinu problémd pomoci paralely s dopravni situaci. Svoji
kampan méli obc¢ansti demokraté zaloZzenou zejména na debatach
s ob¢any a tématech jako vyrazné snizeni dani ¢i omezeni byrokracie
(iDnes.cz 1. 9. 2017).
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KSCM

KSCM je ve volebnich kampanich dlouhodobé konzervativni. Vy-
jimku mohly pfedstavovat volby do Poslanecké snémovny v roce
2006, kdy se strana snazila zmodernizovat vizudlni stranku své vo-
lebni prezentace, stejné tak i jeji obsah (Matuskova 2006b). V konzer-
vativnim duchu se nesla komunistickd volebni kampar i v roce 2017.
Hlavnim heslem komunistt bylo ,,Mir svétu, spravedlnost a bezpeci
doma“ a volebnim manazerem byl stejné jako v roce 2013 Jiti Dolejs.
Stejné tak i dodavatelem materialt pro kampan byla spfiznénd spo-
le¢nost Futura, kterd se na komunistickych kampanich podilela jiz
v minulosti a kterd vydava i komunistické Hal6 noviny.

Prvni fazi volebni kampané KSCM zahégjila jesté pred letnimi
prdzdninami, 29. ¢ervna 2017, kdyZ na tiskovém briefingu v Posla-
necké snémovné predstavila krajské lidry a ¢trndct volebnich témat,
ze kterych ndsledné vychazely i jednotlivé vizudly a hesla. Horkou
fézi kampané komunisté zahajili 16. zati 2017 ve Svojsicich na Par-
dubicku za zvuku Internaciondly. Zde uz predseda a celostatni lidr
Vojtéch Filip vyjmenoval hlavni priority KSCM, kterymi bylo zvyseni
minimdalni mzdy, reforma justice majici za cil (slovy Filipa) stihdni
trestnych ¢inl v privatizaci z 90. let minulého stoleti a v neposledni
fadé referendum o vystoupeni z Evropské unie a NATO motivované
kvotami EU na pridélovani migrantd pro jednotlivé ¢lenské staty
a z pohledu komunistt agresivnim chovanim Severoatlantické aliance
(CT24 16.9.2017).

SPD

Svoboda a pfimé demokracie - Tomio Okamura (SPD) vznikla po od-
chodu Tomia Okamury z Usvitu pfimé demokracie Tomia Okamury
v1été 2015. Jednalo se tedy o prvni snémovni volby, ve kterych strana
kandidovala, pti¢emz ur¢ity prvek spojujici SPD s Usvitem predsta-
voval, jak uz z celych nazvli obou subjektt vyplyva, predseda Tomio
Okamura. Kampati SPD v roce 2017 se viak od té Usvitu v roce 2013
lidila dirazem na vybrand témata. Zatimco Usvit v kampani k ptede-
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§lym volbdm kladl dtiraz zejména na prvky pfimé demokracie (zdkon
o véeobecném referendu a pfimd volba starostil) a trestn{ odpovéd-
nost politiki (Eibl 2014), volebni kampani SPD dominovala zejména
hesla proti isldmu, migrantim a Evropské unii. Narodoveckou linii
kampané podtrhovaly vizudly vyobrazujici Tomia Okamuru na po-
zadi ceské vlajky.

Volebni kampan SPD oficidlné zahdjilo 20. Eervence 2017 v Praze.
Zde Tomio Okamura pfedstavil osm zékladnich témat, se kterymi $lo
hnuti do voleb, a lidry v jednotlivych volebnich obvodech (YouTube
24.7.2017). Volebnikampan SPD hodlalo financovat z dart drobnych
ptispévatelll a diky pijéce 18 milionti K¢, za kterou svym majetkem
rudili Tomio Okamura a mistopfedseda hnuti Radim Fiala (Aktudlné.
cz 14. 2. 2017). Hnuti dlouhodobé neni ptili§ oteviené v poskytovani
informaci o sve Cinnosti, proto lze jen stézi dopatrat, kdo se na jeho
kampani podilel. Dle informaci zalozenych na financovdni kampané
viak podstatny podil na PR aktivitaich méla firma Play Net personélné
napojend na TV Barrandov, agenturu SANEP nebo Our Media provo-
zujici mj. Parlamentn listy (Ceské noviny 31. 1. 2018).

KDU-CSL

KDU-CSL pfiblizné rok pfed volbami vyjednévala se Starosty a nezé-
vislymi (STAN) o mozné volebni spolupraci a pfipadnych variantéch
takové spoluprace. Sjezd KDU-CSL v kvétnu 2017 nakonec potvrdil
formu volebni koalice, kterd by pro zisk mandéti znamenala nut-
nost prekrocit hranici 10 % hlast ve volbéch. Rozepte pti spolupréci
vSak v pili cervence vyustily v rozhodnuti lidovca kandidovat samo-
statné. KDU-CSL nésledné vyzvalo kandidaty STAN, at vstoupi na
jejich kandidatky, coz zastupci STAN odmitli (Lidovky.cz 16. 7. 2017).
Tento vyvoj ovlivnil nejen néhled spole¢nosti na obé politické strany,
ale také findlni podobu volebnich kampani obou subjektd, které vzni-
kaly na posledni chvili.

Volebnim manazerem koalice KDU-CSL a STAN byl Véclav Pl4-
tenik (z KDU-CSL), pfi¢emz za STAN s kampani pomahala zejména
Lucie Krejcova, vedouci hlavni kancelate STAN. Koalice predstavo-
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vala program postupné po jednotlivych oblastech. Dle ptvodnich
plant chtéla koalice na kampaii vynaloZit maximéalné 60 miliond K¢.
Po rozhodnuti ukon¢it volebni spolupraci se STAN v druhé poloviné
ervence zalali lidovci ptipravovat samostatnou kampan. Béhem léta
byla venkovni kampai KDU-CSL pomérné viditelnd, nebot strana
objednala 150 billboardi. A i kdyz Platenik sim ptiznal, ze kampan
v obdobf letnich prazdnin nenf nejstastnéjsi strategii, podle jeho slov
to byla s ohledem na finance strany jedind moznost (iHned.cz 18. 8.
2017). Horkou fdzi kampané lidovci spustili 5. zafi 2017 v centru
Prahy. Na setkéni predseda strany a volebni lidr Pavel Bélobradek
pripustil povolebni spolupréci s hnutim ANO, pokud soucdsti vlady
nebude trestné stihany politik.® Strana déle predstavila své priority,
kterymi byly podpora $kolstvi a vzdélavani, konkurenceschopna eko-
nomika a diistojné podminky Zivota seniort (Info.cz 5. 9. 2017). Vo-
lebnim manazerem samostatné kampané lidovca zlstal Platenik.

Pirdti

Ceska piratska strana (Pirati) zahgjila svoji kampan koncem kvétna
2017. Jeji pedseda a volebni lidr Ivan Barto$ na oficidlnim zahdjeni
v Praze, kam néktef{ ¢elni predstavitelé strany ptipluli lodi, prohla-
sil, Ze strana mé ve volbéch ambici ziskat alespon 10 % hlast. Hlav-
nimi tématy se mélo stat zruSeni povinnosti elektronické evidence
trzeb (EET) pro Zivnostniky, zastaveni odlivu penéz do danovych
r4jl, snazsi komunikace s ufady a sniZeni zdanéni prace (iHned.cz
22.5.2017). Kampati strana hodlala financovat z podpory drobnych
dérct at uz ptimo, nebo prostiednictvim fundraisingové kampané na
serveru HitHit.cz (Pirati.cz 26. 7. 2017).

Horkou fazi kampané, kterou provézela hesla ,,Pustte nas na né*
a ,Vsichni nekradou®, Piréti spustili 5. zaf{ 2017. Na oficidlni akci
predstavili rozsitené programové priority, kterych bylo celkem 15,
pticemz nechybéla ani témata ze spusténi kampané (iDnes.cz 7. 9.

° Jednalo se o nardzku na Andreje Babide, kterému v té dobé vydani k trestnimu
stthani hrozilo.

-78 -

r

2017). Na volebni kampani se stranou spolupracoval kreativec Jakub
Horak, ktery ddle angazoval napt. hudebniho skladatele Otu Klempite
a jiné medidlné zndmé osobnosti. Vedle toho se na kampani podilela
agentura AdHackers nebo Jan Lipavsky, ktery mél na starosti online
reklamu (Neovlivni.cz 20. 12. 2017).

TOP 09

TOP 09 svoji kampan spustila vdubnu 2017. Jesté pred tim v$ak strana
v bfeznu zvetejnila nové logo a vizudln{ styl (TOP 09 23. 3.2017). Za-
tatkem kvétna strana zvefejnila vyzvu svym podporovatelim, v niz je
z4dala o zapojeni se do kampané - at uz finanénim darem, ¢ dobro-
volnickou vypomoci na kampani (TOP 09 3. 5. 2017). Koncem kvétna
pak TOP 09 svoji kamparni zahdjila oficialné, kdyz pfedstavila volebni
program. Sloganem kampané se stalo ,,Neuhneme“ s ddrazem na
hlésky ,eu® odkazujici k Evropské unii. Hlavnimi tématy kampané se
stala jistota obcand vjejich penzi, boj proti korupci, snizeni socidlnich
odvodt a podpora podnikani (TOP 09 30. 5. 2017).

Prvni fazi kampané charakterizovaly billboardy s tvdfemi kraj-
skych lidrii. V horké fézi kampané, kterou strana spustila 4. za¥1 2017,
pak tyto billboardy nahradily vizualy pouze s hesly, tedy jiz bez obli-
¢ejt kandidatt. Strana tak navazala na podobny styl z krajskych voleb
v roce 2012 a z voleb do Poslanecké snémovny v roce 2013 (Gregor
a Mackova 2014).

STAN

Pocatky kampané Starostii a nezévislych (STAN) mizeme sledovat
ve volebni koalici spolu s KDU-CSL, o které jsme psali jiz vyse. Pti-
blizné tyden po ukonceni spoluprace (27. éervence 2017) ptisel STAN
s novym logem a volebnim heslem ,Odvaha pfevzit odpovédnost®
Volebnim lidrem se stal Jan Farsky. Je$té na konci léta STAN uspo-
tadal programovou konferenci, na které fesil findlni podobu svého
volebniho programu. Hlavnimi tématy kampané pro stranu se stalo
mezinirodni zakotveni Ceské republiky, vzdélavani, zrychleni elek-
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tronické komunikace, dosazitelna spravedinost a (dle slov Farského)
navraceni statu obéanam (iRozhlas.cz 27. 7. 2017).

Horkou fazi kampané STAN zahdjil 3. zati 2017. V te se spoléhal
zejména na kontaktni kampar, kterou krom dobrovolnika poméhala
zajistit i vice nez tisicovka starostii (Info.cz 19. 10. 2017). Starostové
a jejich blizkost k voli¢tim méla byt jednou z hlavnich deviz, na které
STAN spoléhal. Volebnim manaZzerem se stal europoslanec Stanislav
Poléak, ktery spolu s lidrem Farskym a feditelkou hlavni kancelare
Krej¢ovou tvorili volebni $tdb. Na kampani se podilela agentura
BeefBrothers (STAN nedatovano).

4.3 Outdoorova reklama

Neoddiskutovatelnou a nejvice viditelnou soulésti ptedvolebnich
kampani v Ceské republice je i pomérné masivni outdoorové kam-
paii, kdy v dobé kratce pred volbami shlizi tvdfe kandidata na volice
pomalu z kazdého rohu. Pfed volbami do Poslanecké snémovny
v roce 2017 ale byla billboardova kampaii ovlivnénd novelou zékona
o pozemnich komunikacich®, kterd zakazala umistovani jakychkoli
reklamnich sdéleni v ochranném pasmu'' podél dalnic a silnic L. t¥idy
a mostech, a to bez ohledu na to, zda jde o statni ¢i soukromy poze-
mek. Politické strany tak musely premyslet o novych lokalitach i
kanélech, jejich prostfednictvim sdélen k voli¢tim dostat.

I pies toto omezeni viak strany vyprodukovaly desitky raznych
reklamnich materiald, které v riznych formatech umistovaly na
reklamni plochy po celé zemi. Nésledujici pasdze si kladou za cil
tuto billboardovou kampaii alesponi v zékladnich bodech reflekto-
vat. Vzhledem k charakteru reklamnich nosi¢a a jejich rozmisténi
v této kapitole (ziejmé) nepracujeme se vSemi variantami politické

10 K ¢ sice dodlo o pét let diive, nicméné kli¢ova ustanoveni vesla v platnost 1. zafi
2017.

1V okoli dalnic se jednd o pasmo 250 metri, u silnic I. tiidy 50 metri; v souvisle
zastavéném tzemi mohly reklamy a billboardy zGstat.
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reklamy, kterou strany pouzily. Jde tedy spise o jakousi sondu do ¢eské
outdoorové politické reklamy nez o komplexni analyzu. Vychazime
7 galerie, kterou se za pomoci 8irsi vefejnosti povedlo sestavit; skrze
socialni sité Katedry politologie FSS MU jsme rozsifili prosbu, aby
v ptipadé, Ze nékdo nékde uvidi predvolebni billboard ¢i plakat, jej
vyfotil a nahral do sdilené slozky na katedernim Google Drive. Tato
slozka byla pravidelné aktualizovana a nové vizuély byly katalogi-
zovany a dale tfidény. Po skonceni sbéru jsme provedli obsahovou
analyzu téchto sdéleni, kde jsme si v§imali zejména nasledujicich pro-
ménnych:

« Je na billboardu lidr, dalsi kandidati, nebo néco jiného?

« Je sdélenti billboardu pozitivni, nebo negativni?

« Obsahuje billboard oznaceni (logo) strany? Je nazev strany roze-

psan? Je tam uvedeno volebni ¢islo?

« Je na billboardu datum voleb?

o Vyzyvd strana volice k ticasti ve volbach?

« Obsahuje billboard hlavni heslo kampané?

o Jakému tématu je billboard vénovan?

o Obsahuje linky na webovou prezentaci strany, popt. na socidlni

sité?

Pro tplnost uvadime, Ze jsme nakonec po vytrazeni duplicit praco-
vali se vzorkem ¢itajicim 183 obrazovych materiald, které zhotovily
analyzované strany, nebo tfeti osoby v jejich (ne)prospéch. Nasledu-
jici tabulka pak uvadi informaci o tom, s kolika raznymi materidly od
jednotlivych zadavatel jsme pracovali.

Tabulka 4.1: Pocet analyzovanych material(i podle zadavatele

TOP | Treti

Strana ANO | €SSD |KDU-CSL| KSCM | ODS | Pirati | SPD | STAN
09 |subjekt

Pocet rliznych
analyzovanych | 21 33 22 10 25 8 16 | 26 15 7
materiald

celkem 183

Zdroj: autori
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Obsah a témata outdoorové reklamy

Naprost4 vétsina stranickych materidli nesla pozitivni sdélent, v pfi-
padé materiald objednanych a zaplacenych tfetimi stranami byly
naopak veskeré billboardy negativni. Zatimco kandidujici strany se
tedy soustedily na komunikaci vlastniho pozitivniho obsahu, objed-
natelé z fad nekandidujicich stranickych ¢i pravnickych osob vyuzili
svou moznost zapojit se do probihajicich kampani prostfednictvim
negativnich apeld, jejichz cilem bylo ocernit néktery z kandidujicich
subjekt'.

Nejcastéji materidly vyobrazovaly tvéfe (¢i busty) kandidatt s hesly.
Vyjimky v tomto ohledu tvofily zejména TOP 09, ODS a Pirati", je-
jichz nékteré materialy byly postavené vyhradné na textu, ktery nebyl
spojen s zédnou z kandidujicich osobnosti. Zde se dostdvame k prv-
nimu vétdimu rozdilu mezi kandidujicimi subjekty. Nékteré z nich
(typicky ANO a SPD) velmi ¢asto (& vyluéné) komunikovaly osob-
nost lidra, jiné pak pfipravily mix materidld, na nichz byl bud ce-
lostatni lidr, nebo lidr krajské kandidatky (ODS a Piréti). Posledni
skupinu pak tvotily strany (CSSD, KDU-CSL a STAN), které Castéji
na billboardech ukazovaly i své dalif kandidaty. Jinymi slovy v Ceské
republice plisobi subjekty, které jsou velmi personalizované a jsou by-
tostné spjaty s osobnosti svych lidra (¢i 1épe feceno spjaty vice nez
je tomu u ostatnich), jiné dévaji i na billboardech vétsi prostor regi-
onalnim politikim, ktefi se rozhodli vystoupat na ndrodni troven
politiky a ptipravili si vlastni pfedvolebni material. Vyjimecné nebyly
ani materiély, které ukazovaly kombinace vy$e zminénych moZznosti'.
Na tomto misté je vak nutné znovu pfipomenout, Ze se mize jednat
o chybnou interpretaci v dusledku ne zcela rigidniho zptsobu sbéru
dat - mnozstvi billboardl nebo jejich frekvenci neni mozné z dat

12 Nejcastéji se jednalo o vypady proti ANO a Andreji BabiSovi - takovych pfipada
jsme napocitali pét. Po jednom ptipadu se pak ttoky dotykaly KDU-CSL a KSCM.

1* Ndrazové i ostatni kandidujici subjekty, zde se ale pohybujeme skute¢né v fadu
minimélniho poctu pozorovani.

1 Nejcastéji se jednalo o vyobrazeni celostétniho lidra s nékterym dal$im kandida-
tem, popf. regionalnim lidrem.
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vyzkumu zjistit. Hovofime zde tedy pouze o (ziskanych) variantich
vizuald, nikoliv o jejich absolutnich poctech.

Tabulka 4.2: Témata outdoorové reklamy

b sl g © 1
s S
~|ElE| | B 2l sl 2 | §
< © = = i
Tema,.lftere 2 g % s £ E R *g' s >
material c|'ec > =l alg| | & Lo =
mameresi 2|21 818 8| Elz§ls| e 838y
primarne resi sl S|l 8lY| s|loc|lEl9o|2|¢e = O N[ ¥ £
e8|l FE|l=|lc|®| 20D s 0l o| 8 (]
519155189 S|2|=|R|o|SEIE|IS gl
2|lc|l2|a|lo|T| 3| R|%|C|EIQ|RY LE|E|E|Y
ANO ojoj1|jojofjo|1|o|1]|0|O0|O| O |2]|01]14]19
¢ssD ofojoj|o|Oof1|4|1|0|3]|1|0| 0 |1|0]|1]12
= | KDU-CSL 110|(0f0(1]{0|2|0|1|3|0|0| O |O|O|1]9
[]
2
%KSCM 17/0(0|l0|0|O0|0|O|O|O|O|O| O |O|O|O]n1
©
g | 0DS ojlojo|o|o|4|0|0|O0|O|O|O| O |2]|0]|2]8
1]
€| SPD 0jo|o|2|0|2|0|0|O0|O|O|1| 0 |O|3]|0]|38
E
Y| STAN ofo|3|11|o|o|ojo|o|ojo|o| 1 |o|O]|2]17
TOP 09 ofojo|r]|of{1|ofj1]|o|1|0of1| 0 |O|O]|2]|7
tfetisubjektf 0 |3 |00 |0|O0O|O0|O|O|O|O|O|] O |O]|O|O|3
celkem 2|3 |4|14|1|8|7|2]2|7 12| 1 |5]|3]|22|84

Zdroj: autori

Pro strany takika nepostradatelnou ¢4sti jejich outdoorovych ma-
terialti byla (centrdlni) volebni hesla, kterd se objevila na vice nez 80 %
zkoumanych vizudlech'. Co se tyc¢e tematické skladby billboardu (zde
opravdu redukujeme pozornost na venkovni velkoformatovou re-
klamu; N=84), prevlidala témata tykajici se obecného fungovéni po-
litického systému (N=14), ekonomika (N=8) a socidlni otdzky (N=7).
Casto kédovanou kategorii byla univerzélni kategorie ,,jiné“ (N=22),
kde strany casto ukazovaly napfiklad vlastni kompetenci k vykonu

1 Vyjimku predstavovaly zejména nékteré materidly ODS, které ale slouzily jako
pozvanky na kulturné ladéné akce.
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politiky &i provedeni zmény (typicky série materidli ANO s tvrzenim
,Nenechame se zastavit. Zménu dotdhneme.“). V tomto kontextu pak
stoji za zminku i zaménitelnost hesel u nékterych stran. Samoziejmé
vétdina stran ptisla s unikdtnim obsahem ¢&i alespon unikatnimi for-
mulacemi svych priorit, nicméné miniméalné v nékolika malo ptipa-
dech byla hesla na plakatech a billboardech velmi podobnd. Tykalo
se to zejména dvou hesel, se kterymi pracovala TOP 09: Ta v prv-
nim piipadé na billboardu tvrdila, Ze ,Bohatnout maji lidé. Ne stat™
V druhém ptipadé pak lo o tezi, Ze ,,Stat je sluzba. Ne $ikana obcanu.“
Své pomyslné zrcadlo obé hesla nagla u CSSD (,,KdyZ bohatne zemé,
musi bohatnout i 1idé.“) a Starost (,Stat ma slouzit, ne prekazet.”).

Formdini uprava outdoorové upravy

Co se formalni strdnky outdoorové komunikace tyce, vice nez 90 %
vizualtl neslo stranické logo a ndzev, popt. zkratku strany, které vy-
razné usnadnily identifikaci kandidujiciho subjektu. Co se muze je-
vit jako mirné zarazejici, tak je skute¢nost, Ze se strany neobtéZovaly
na své materidly tisknout datum voleb'®. Ziejmé se domnivaly, Ze se
jedna bud o vSeobecnou znalost, nebo ze voli¢e ma s datem voleb
seznamit nékdo jiny.

Strany také nijak vyraznéji nepracovaly s volebnim Cislem, ktere
se na materialech objevovalo sice dvakrat ¢astéji nez datum voleb, ale
stale spide sporadicky'”. Podobné strany na svych materialech spiSe
neuvadeély adresy svych webovych prezentaci ¢i socidlnich siti (vyjim-
kou byly nékteré formatem mensi materialy CSSD, KDU-CSL, Pirat
a SPD, kde byla $ance se s touto informaci potkat vyssi). Podobné
i vyzvy k akei (ve smyslu ,,pfijdte nas podpotit“ apod.) se vyskytovaly
spiSe ojedinéle (vyssi vyskyt takovych sdéleni nachdzime u TOP 09,
SPD a ¢aste¢né u KDU-CSL).

16 Tato informace se objevila ve vétsi mife jen na materialech TOP 09 a KDU-CSL.
7 Nejcastéji jsme jej mohli nalézt na materidlech STAN, SPD, KDU-CSL, ODS
a KSCM.
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4.4 Inzerce v tisku

Pii analyze inzerce v tisku nebylo v moznostech naseho vyzkumu
postihnout vSechna tiSténd média. Rozhodli jsme se proto vzorek ana-
lyzovanych médii omezit na nejétenéjsi deniky: Blesk, Mlad4 fronta
Dnes, Prévo, Lidové noviny, Hospodéfské noviny, Denik a Metro. Do
analyzy vstoupila politickd inzerce, kterd se v denicich objevila v ob-
dobi mezi 1. zafim a 21. ffjnem 2017. Tomuto kritériu vyhovovalo
celkem 283 inzeratd. U nich jsme sledovali nésledujici proménné:
o Umisténiinzerce - zda se jednalo o celostétni denik, &i regionalni
ptilohu/mutaci
o Formét inzerce (celd stranka, pul stranky, 1/3, 1/4, mensi
o Zda se jednalo o pozitivni sdélent, kritiku konkurence, ¢i kombi-
naci obojiho
o V ptipadé kritiky konkurence, proti komu byla tato kritika mi-
fena
« Pfitomnost vybranych prvki: logo strany, cely nazev strany, fo-
tografie (co je jejim obsahem), datum voleb, volebni &islo strany,
vyzva voli¢im, odkaz na webové stranky a socialni sité
» Jaké bylo heslo inzerdtu a téma, kterému se inzerdt primérné vé-
noval.

Jaké politické subjekty a kde inzerovaly

Nejvice byla ve vzorku zastoupena inzerce v Deniku, kterd tvofila
tfetinu inzeratd (N=103). Casto se v predvolebnim obdobi inzeraty
vyskytovaly také v Pravu (N=64) a Blesku (N=53), naopak vyrazné
méné aZ minimum inzerce vyslo v Hospodarskych novindch (N=10),
Metru (N=13), Lidovych novinach (N=19) a MF Dnes (N=21). Nej-
Cast¢j$im zadavatelem byla TOP 09, jejiz inzerce tvotila vice nez pétinu
viech analyzovanych inzerati (N=61), ANO (N=50), KSCM (N=48)
a CSSD (N=42) a KDU-CSL inzerovala celkem 32x. Naopak z politic-
kych stran, které ve volbach uspély, byli Piréti jedinou stranou, ktera
ve sledovanych médiich neméla inzeraty. Strany STAN (N=1) a ODS
(N=2) inzerci v nejétenéjsich denicich vyuzily minimélné, podobné
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i SPD (N=4). Zadavatelem zbylych 43 inzerat byly jiné politické
strany a tfeti subjekty. Nejrovnomeérnéji méla inzerci rozlozenou TOP
09 inzerujici ve véech ze zahrnutych médii, naopak u CSSD a KSCM
muizeme vidét cileni na étenafe Prava a Deniku (u socidlni demokra-
cie i Blesku), viz nasledujici tabulka.

Tabulka 4.3: Poéet inzeratt politickych subjektd v jednotlivych denicich

N ANO | CSSD | KDU-CSL | KSCM oDs SPD STAN | TOP 09
MF Dnes 5 0 2 0 1 0 0 12
Pravo 8 14 17 12 0 0 0 12
LN 2 1 0 1 12
HN 0 0 0 0 8
Denik 14 15 5 36 0 4 0 1
Blesk 19 13 - 0 0 0 5
Metro 2 0 2 0 0 0 1

Zdroj: autofi

Nadpolovi¢ni vétsina reklamy se vyskytovala v regiondlnich ptilo-
hach (156 inzerétt), zatimco v celostatnich vydanich to bylo 127 inze-
ratll. Nejéastéji politické strany vyuzivaly pilstrankovy format inzerce
(N=94) nebo tfetinu stranky (N=77). Inzerci na ¢étvrt stranky poli-
tické subjekty vyuzily v 15 ptipadech, celostrankové inzerce v Sesti
ptipadech a mensi ¢i atypicky rozmér v 91 ptipadech. Celostrankovou
inzerci vyuzivalo pouze ANO, u kterého mtizeme fici, Ze celkové vyu-
zivalo spiSe vétsi formaty inzerce (pulstrana ¢i tfetina stranky; mensi
formaty nikoliv). CSSD inzerovala vyhradné na pulstrénkach, KSCM
naopak na mensich formatech nez % strany. TOP 09 a KDU-CSL vy-
uzivaly vétsiny format(, vyjma celostrankové inzerce.

Obsah a témata inzerce

Drtiva vét$ina inzeratl (75 %) prezentovala pozitivni poselstvi -
vlastni navrhy a program danych stran. Zastoupeni inzeratt kritizuji-
cich politickou konkurenci nebo nabizejici mix obou sdéleni bylo vy-
razné nizsi (v obou pripadech 12,5 %). Nejcastéji politické oponenty
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kritizovalo ANO a TOP 09 (shodné ve 14 ptipadech). Zatimco TOP
09 kritizovala téméf vyhradné hnuti ANO, to se naopak vymezovalo
vuci CSSD, tedy svému tehdejsimu koali¢nimu vladnimu partnerovi.
Kritiku mtiZzeme najit i u CSSD (v 5 ptipadech a smétujici proti ANO)
au ODS, jejiz oba inzeraty byly kritikou konkurence. Zbytek politic-
kych subjekttl vyuzival inzerci vyhradné na vlastni prezentaci, pti-
padné na mix pozitivniho sdéleni a kritiky.

Pii pohledu na tematické zaméfeni inzerce u hnuti ANO pre-
vlddala negativni kampan (30 % vSech jejich inzeratd) a prezentace
kontaktni kampané (14 %). Zastoupena dale byla specificka témata
z volebniho programu (12 %), skolstvi a véda (10 %) a korupce a so-
cidlni politika (shodné po 6 %). U CSSD prevladalo zdravotnictvi
(26 %), sliby spojené se socidlni politikou (19 %), vysi mezd (14 %),
rodinnou politikou a ekonomikou (shodné 10 %). Negativni kampari
u socidlnich demokratt tvofila 17 % inzerce. TOP 09 vénovala 43 %
inzerce negativni kampani, 16 % prezentaci kontaktni kampané, po
6 % zdravotnictvi a EU a po 3 % osobnimu Zivotu jejich kandidétt
a rodinné politice. KDU-CSL se v inzerci nejvice vénovala rodinné
politice (56 %), socidlni politice (22 %), specifickym tématim z pro-
gramu (13 %), $kolstvi a védé (6 %) a zivotnimu prosttedi a zemédél-
stvi (3 %). Inzerdty KSCM byly viechny vénovany specifickym téma-
tim z jejich programu (podobné SPD a STAN), oba inzeraty ODS se
vénovaly naopak negativni kampani.

Vyobrazené prvky a formdlni podoba inzerce

Na fotografiich inzerce u vSech analyzovanych subjektt se v drtivé
vét$iné objevovali lidfi stran (at uz celostatni, nebo krajsti). V ptipadé
SPD se vidy jednalo o fotografii celostatniho lidra Tomia Okamury,
kterd byla zasazena do krajiny. Podobné i inzeraty STAN vyobrazo-
valy vzdy Jana Farského a inzerce ODS Petra Fialu. Naopak zadny in-
zerdt KSCM nevyobrazoval jejiho celostatniho lidra Vojtécha Filipa.
U ostatnich subjektt se jednalo zpravidla o kombinaci celostdtniho
a krajského lidra, lisil se pouze diiraz a ¢etnost vyskytu jednotlivych
lidrt. Zatimco u ANO drtivé prevladaly fotografie Andreje Babise
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nad krajskymi lidry (88 % ku 28 %), u CSSD byl pomér opacny
(24 % vs. 48 %).

Niésledujici tabulka ukazuje, v kolika procentech inzerce jednot-
livych politickych subjektii obsahovala dany prvek. Jak je patrné, té-
méf vzdy inzerci doprovézelo logo dané strany, odkaz na webovou
stranku, Casto pak také fotografie (nékterého z kandidéti). Naopak
inzerce jen vyjimecné obsahovala informaci o datu kondni voleb nebo
volebnim ¢isle.

Tabulka 4.4: Vyuziti jednotlivych prvki reklamy v inzerci

% ANO | €SsSD | KDU-CSL | KSCM | ODS SPD | STAN | TOP 09
Logo 90 100 91 100 100 100 100 100
Nazev 62 0 0 0 0 25 100 100
Foto 88 76 78 85 100 100 100 71
Datum voleb 12 0 22 0 0 0 0 46
Volebni ¢islo 16 0 66 8 0 100 0 0
Web 88 100 80 100 100 100 0 100
Socialni sité 100 0 20 0 0 100 0 0
Vyzva voli¢im 42 14 44 8 0 100 0 62

Zdroj: autori

4.5 Televizni debaty kandidatd

Nedilnou soucasti predvolebniho klani jsou i televizni debaty. Od ji-
nych prvka kampané, kterym se v této kapitole vénujeme, maji vak to
specifikum, Ze je politici nemaji plné ve své moci. Zaroven diky pre-
dem danému formétu a vybéru témat spole¢nych pro vSechny kan-
didaty, ktei{ se debaty ucastni, divikim, potazmo voli¢im nabizej
uréitou moznost srovnani. Do nasi analyzy bylo zahrnuto 14 debat
v Ceské televizi, z nichz kazd4 byla vénovana jedné konkrétni tema-
tické oblasti, a jedna finaln{ debata lidr@ politickych stran v pfedvecer
voleb. Déle jsme do vzorku zafadili debatu mezi Lubomirem Zao-

8 Soucet mize byt vyssi nez 100 %, nebot v jednom inzeratu mohlo byt vyobrazeno
vicero kandidatu.
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rilkem a Andrejem BabiSem ze dne 19. fijna 2017 na TV Nova, tfi
predvolebni debaty na TV Prima konané od 1. do 15. #ijna 2017 a ti
debaty internetové televize Seznam.cz, které se konaly v rozmezi 31.
ervence a 21. zafi 2017. Nejednd se o vylerpavajici seznam televiz-
nich pofadd, format a médii, které se snémovnim volbdm vénovaly.
Rada médii (nebo poradt) vychédzela z formétu interview s jednot-
livymi kandidaty. Takové formaty vSak nabizeji jen omezené moz-
nosti porovnani mezi jednotlivymi kandidaty, nebot zpravidla byvaji
tematicky ptizpsobené kazdému konkrétnimu politikovi. Z tohoto
divodu jsme se v analyze zaméfili na debaty, ve kterych proti sobé
usedlo vice kandidata.

K analyze televiznich debat vyuZijeme metodu funkéni analyzy
(Benoit 2014). Ta vychdzi z funkéni teorie, kterd stoji na Sestici pred-
pokladi:

1. Volby jsou vysledkem procesu, béhem néhoz voli¢ srovnavé do-

stupné kandidaty-alternativy, z nichZ si voli pro néj tu nejlepsi.

2. Kandidati se mezi sebou musi odlisovat.

3. K vzdjemnému odliSeni kandidatt napomaha kampan, kterou
tito kandidati vedou.

4. V kampani se pak kandidati snazi voli¢e zaujmout skrze zakladn{
sadu tfi technik: (sebe)chvalou, utocenim (na protivniky) a obra-
nou (vici utokdm jinych).

5. Diskurz kampané se pak to¢i kolem dvou oblasti: politik (ve smy-
slu policies, a to minulych, sou¢asnych i budoucich) a charakteru
kandidata (jeho osobnich charakteristik, schopnosti a hodnot).

6. Aby kandidat zvitézil, je potteba, aby ve volbach ziskal vétsinu
hlast.

Samotny kdédovaci proces pak sestava ze ¢tyt zdkladnich kroka.
V prvni fadé je debata rozdélena na mensi ¢ésti - vyzkumnik identi-
fikuje vyznamové uzaviené celky, které dany kandidét v rdmci debaty
pronesl. Mze to byt jedna véta, ale i nékolik vét, nebo celd odpovéd
na moderatorem polozenou otazku. Poté se tyto jednotky klasifikuji
podle funkce, kterou maji plnit: Nesou pozitivni sdéleni ¢ chvalu?

Utoé¢{ na nékoho? Je jejich cilem branit se? Tretim krokem je pak
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posouzeni toho, zda se dana jednotka primarné tyké politik, nebo
charakteru kandid4ta & kandidatd. A konelné poslednim krokem
je posouzeni, zda se dané jednotka tyké v ptipadé politik minulosti,
plant do budoucna & obecnych cild, nebo v ptipadé charakteru kan-
didatovych osobnich kvalit, viidéich schopnosti ¢i hodnot a idedld.

Moznost srovnani vystupti z debat napti¢ televiznimi stanicemi je
velmi omezena. Kazd4 stanice méla sviij format, ktery se od konku-
ren¢nich potadi ligil. Nejkomplexnéji debaty pojala vefejnopravni
Ceska televize, ktera ve svych 15 debatéch dala prostor nejvice kan-
did4tim i politickym tématim. Naopak TV Nova se svoji jedinou
debatou, ve které se navic stietli pouze lidfi dvou politickych stran
(navic bez jasného kli¢e vybéru), &elila za takto omezeny format kri-
tice a byla na ni podéna stiznost k Radé pro rozhlasové a televizni
vysilani (RRTV)®.

Predvolebni debaty Ceské televize

V kazdé z 15 predvolebnich debat mélo své zastoupeni 10 politickych
subjekti: ANO, CSSD, KSCM, ODS, TOP 09, KDU-CSL, SPD, Pirati,
STAN a Zeleni. Jak jiz bylo zminéno, krom zavérecné debaty lidri
$lo 0 14 dalsich debat. Byt v minulosti se jednalo o debaty krajskych
lidri stran (z toho vychazejici logika 14 debat podle poctu volebnich
obvodur), pred snémovnimi volbami 2017 ziistal pouze pocet debat,
logika vybéru hostl se ale zménila. Kazdé z debat byla tematicky se-
mknuté a bylo na politickych stranach, koho na dané téma do de-
baty vysle. Z toho diivodu nebylo zastoupent jednotlivych volebnich
obvodi rovnomeérné: zatimco se debat v CT ztéastnilo dohromady
celkem 18 kandidat z Prahy a 17 ze Sttedoceského kraje, Ustecky
kraj byl reprezentovan sedmi kandidaty a Karlovarsky kraj dokonce
pouze Sesti kandidaty.

19 Stiznost na TV Nova podala Ceska piratska strana. RRTV se v8ak touto stiznosti
vitbec nezabyvala a s odtivodnénim, ze si Pirati stéZovali jesté pred odvysilinim potadu,
pritemz RRTV se zabyvé pouze jiz odvysilanym obsahem, ji odlozila (Info.cz 24. 10.
2017).
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Souhrnné v debatach v Ceské televizi zaznélo 801 vlastnich sdé-
leni kandidatt (pramérné 5,34 na kandidata a debatu), 369 utokd
na politickou konkurenci (pramérné 2,46 na kandidita a debatu)
a 213 reakci na utok od protikandidaté (pramérné 1,42 na kandi-
data a debatu). Rozdélime-li vyroky na dvé skupiny podle toho, zda
kandidétvi reprezentovali stranu tehdejsi vlddni koalice (ANO, CSSD
a KDU-CSL) nebo opozice (at uz parlamentni, ¢i mimoparlamentni),
zjistime, Ze predstavitelé vlddnich stran se v debatdch museli branit
utokdim v priméru Castéji (2,69 vyrokd na kandidata a debatu) nez
opozi¢ni kandidati (0,88 vyroki1) a podobné kandidati reprezentujici
opozicni strany Castéji utocili na politickou konkurenci (2,66 vyrokd
na kandidata a debatu) nez pfedstavitelé vlddni koalice (2 vyroky).
Tento rozdil odpovida logice, kdy strany opozi¢ni kritizuji dosavadni
fungovani vlddni koalice a ta se této kritice brani (viz tabulka 4.5).
Nejvice vlastnich sdéleni formuloval Jan Chvojka za CSSD (10 sdé-
leni), naopak nejvice na oponenty tto¢ili Zbynék Stanjuraz ODS s 13
utoky na politickou konkurenci a Vojtéch Filip z KSCM a Miroslav
Kalousek z TOP 09 (oba shodné 10 utoku). Nejcastéji se itoku brénil
Robert Pelikdn za ANO (11x).

Tabulka 4.5: Pocty jednotlivych sdéleni podle pozice stran

Celkem |Prdmérna| VIadni Primérna | Opozi¢ni | Primér na

vyrok stranu koalice®® stranu strany?' stranu
Sdéleni 801 5,34 253 5,62 548 5,22
Utok 369 2,46 90 2,00 279 2,66
Obrana 213 1,42 121 2,69 92 0,88

Zdroj: autofi

Nejcastéji kandidati prezentovali obecné cile do budoucna (348
vyroki). Konkrétnich slibti v debatédch zaznélo 284 a zminek o za-

2V potaz brany vyroky kandidatt za ANO, CSSD a KDU-CSL.
'V potaz brany vyroky kandid4ta za ODS, TOP 09, KSCM, Piréty, SPD, STAN
a Zelené.
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sluhach bylo 211. Nejéastéji své zdsluhy pfipominali kandidati vlad-
nich subjektt ANO (56 vyroka) a CSSD (43 vyroku). Treti koali¢ni
strana KDU-CSL ptipomnéla své zasluhy 21x, coz bylo méné nez
tfeba v piipadé opoziéni ODS (29 vyroki). Nejvice konkrétnich slibli
dali svym voli¢tim predstavitelé ODS (38 vyroku), Pirat (36 vy-
roki) a Zelenych (32 vyrokt). Nejméné pak slibovali kandidati ANO
s pouze 15 sliby, tedy pramérné jednim slibem na debatu. Obecné
cile nejéastéji zmitiovali kandidéti STAN (44 vyroka) a KDU-CSL
a Zelenych (shodné 38 vyroki). Nejméné svych cild pak divakim
piedstavili kandidati CSSD (27 vyroka).

Z osobnich kvalit nej¢astéji kandidati zminiovali obecné hodnoty,
ze kterych vychazeji (celkem 80 vyroki). Kvality, které je opraviiuji
zastavat voleny ufad, zminili celkem v 54 vyrocich a osobni charakter
ve 22 piipadech. Nejcastéji se ke svym hodnotim odkazovaly strany
KDU-CSL (14 vyrokt), TOP 09 (13 vyroka) a ODS se Zelenymi
(shodné po 12 vyrocich). Naopak u hnuti ANO to bylo pouze v jedi-
ném ptipadé?. Predpoklady pro zastdvani Gfadu nejcastéji zminovali
kandidati TOP 09 (8 vyroki), STAN (7 vyrokd) a KDU-CSL, SPD
a Piratt (shodné po 6 vyrocich). Pouze dvakrat toto zminili kandidati
KSCM. Vlastni osobni kvality pak nejéastéji prezentovali kandidati
ODS (5 vyrokt) a ANO a KDU-CSL (shodné po 4 vyrocich).

Vyrazné rozdily panovaly v prostoru, ktery jednotlivi kandidati
dostali (nebo vyuzili) k projevu. Zatimco néktefi kandidati dostali
tfeba 15 minut prostoru (15 min. 35 vtetin hovotil Zbynék Stanjura
za ODS a 15 min. 18 vtefin Karla Slechtov4 za ANO), jini na druhou
stranu nehovotili ani pét minut za celou debatu (3 min. 21 vtefin
Matéj Stropnicky za Zelené, 4 min. 20 vtefin Mikuld$ Peksa za Piraty,
4 min. 49 vtefin Lukas$ Kolafik taktéz za Piraty nebo 4 min. 55 vtefin
Miloslav Rozner za SPD). Primérnd doba, kterou kandidati béhem
debaty hovotili, ¢inila 8 minut a 40 vtetin.

2 Timto kandiddtem byl Andrej Babi§ v zdvére¢né debaté celostatnich lidra.
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TV Prima

Ve tiech televiznich debatach TV Prima se postupné vysttidali celo-
statni lidfi deviti politickych stran (ANO, CSSD, KSCM, ODS, TOP
09, KDU-CSL, SPD, STAN a Piréti) - formét totiz zahrnoval t¥i razné
hosty pro kazdou debatu. Nejéastéji byli zastoupeni lid#i Stfedoes-
kého kraje (ve 4 ptipadech). Praha, Vysocina, Jihocesky, Kralové-
hradecky a Jihomoravsky kraj byly reprezentovany jednim kandida-
tem. V ramci téchto tfi debat zaznélo celkem 92 vlastnich sdéleni
(primérné 10,2 na kandidata), 35 utokt na politickou konkurenci
(primérné 3,9 na kandidéta) a 14 vyroku, kterymi se kandidati bréanili
pted utokem (primérné 1,6 na kandidéta).

Nejvice vlastnich sdéleni formuloval Pavel Bélobradek z KDU-CSL
(14 vyrokt) a Lubomir Zaoralek z CSSD (12 vyrokit). Naopak nej-
méné vlastnich sdéleni méli Andrej Babis za ANO a Tomio Okamura
za SPD (shodné po 6 vyrocich). Nejcastéji politickou konkurenci kri-
tizoval Petr Fiala z ODS (8 vyrokt) a Miroslav Kalousek z TOP 09 (7
vyroki1), naopak nejméné Jan Farsky ze STAN (Zadny kriticky vyrok)
a Lubomir Zaoralek (2 vyroky). Vétsi mnozstvi kritiky sméfovalo na
vladni koalici, ¢emuz odpovida i skute¢nost, ze to byli pravé Lubomir
Zaorélek a Pavel Bélobradek, ktefi se kritice nej¢astéji brénili (shodné
po 4 vyrocich). Naopak Andrej Babi§ na kritiku nereagoval ani jednou
(stejné tak ani Jan Farsky).

Kandidéti v debatdch prezentovali 22krat své zésluhy, 17 konkrét-
nich slibt do budoucna a 16 obecnych cild. K osobnim kvalitdm od-
kazovali jednou pouze dva kandidati (Andrej Babi§ z ANO a Pavel
Bélobrddek z KDU-CSL) a pét z kandidétii jednou upozornilo na své
piedpoklady pro zastdvani tfadu. Celkem osmkrét kandidati hovotili
o hodnotovych idedlech, ze kterych vychazeji.

Prostor, ktery dostali jednotlivi kandidati, byl ve srovnani s deba-
tami v Ceské televizi vyrovnanéjsi - od 13 minut a 10 vtetin (Miroslav
Kalousek z TOP 09) po 16 minut a 10 vtefin (Andrej Babi za ANO).
Nejveétsi rozdil v dobé, kterou kandidati méli k prezentaci, tak ¢inil
tfi minuty.
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Seznam.cz

Podobné jako u TV Prima, i v pfipadé Seznam.cz analyza zahrnovala
t¥i debaty. Ty se v8ak ve srovndni s jinymi debatami uskutecnily dfive,
dvé z nich jiz v letnich mésicich. Prvni debata probéhla 31. ervence
2017 a zlastnili se ji Andrej Babi$, Lubomir Zaoralek, Jakub Micha-
lek (Pirati), Martin Ptta (STAN) a ponékud netypicky i druhy repre-
zentant ANO, Jifi Blaha. Druhd debata probéhla 21. srpna 2017 mezi
Pavlem Bélobradkem, Vaclavem Klausem mlad$im (ODS) a Janem
Chvojkou (CSSD). Posledni debata se konala mésic pred volbami,
21. za¥i 2017, a Géastnili se ji Tomio Okamura, Martin Stropnicky
(ANO), Petr Fiala a Miroslav Kalousek. Jiz z tohoto vyctu je patrné, Ze
zastoupeni politickych subjekt nebylo rovnomérné. Zatimco ANO
meélo v debatéch celkem tfi kandidéty, napiiklad KSCM ani jednoho.

V téchto debatéch zaznélo celkem 116 vlastnich sdéleni, 33 utokt
na politickou konkurenci a 13 vyroku, kterymi se kandidati proti uto-
kim branili. Nejcastéji vlastni sdéleni prezentoval Vaclav Klaus ml.
(14 vyrok®) a Martin Stropnicky (12 vyroki), naopak nejméné Casto
Jakub Michélek (6 vyrokt). Michalek naopak nejéastéji titocil na po-
litické oponenty (7 vyroki); Tomio Okamura tak ¢inil v 6 ptipadech.
Bez kritiky vii¢i oponentiim v debatach vystupovali Vaclav Klaus ml.,
Pavel Bélobradek, Jan Chvojka a Jifi Blaha. Nejcastéji se itokim mu-
seli branit Andrej Babi$ a Petr Fiala (shodné po 4 vyrocich).

V 15 vyrocich kandidéti zminovali své dosavadni zasluhy, ucinili
pouze 4 konkrétni sliby do budoucna a 6krat zminili obecné cile, kte-
rych by rédi dosahli. V 6 ptipadech kandidati jmenovali své charak-
terové rysy, pouze dvakrat (Tomio Okamura a Miroslav Kalousek po
jednom vyroku) své predpoklady pro vykon volené funkce a devét-
krét zaznély hodnotové idedly, ze kterych politici vychdzeji (pficemz
v 5 ptipadech tyto idealy zminil Miroslav Kalousek). Primérnd délka,
kterou jednotlivi kandidéti hovotili, ¢inila 9 minut a 35 vtefin. I zde
viak (podobné jako v ptipadé CT) panovaly znaéné rozdily. Zatimco
nejméné mluvil Martin Piita, a to 5 minut a 48 vtefin, naopak nejvice
prostoru pro prezentaci ziskal Pavel Bélobradek (14 minut a 37 vte-
fin).
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TV Nova

Posledni televizni stanici, jejiz predvolebni debata byla do analyzy
zahrnuta, byla TV Nova. Oproti ptedchozim stanicim se lisila v po-
¢tu (nebot odvysilala pouze jednu debatu ve ctvrtek 19. fijna), ale
i ve formdtu této debaty. Ucastnili se ji pouze Andrej Babi§ za ANO
a Lubomir Zaorélek za CSSD. Ptirozené tak oba méli vice prostoru ke
svym promluvam. Babi§ i Zaoralek shodné formulovali 25 vlastnich
sdéleni, podobny pocet utoké na protivnika (Babi§ 15 vyrokt, Zao-
rdlek 14) i obrany proti témto ttokim (8 v ptipadé Babise a 7 v pii-
padé Zaoralka). Andrej Babi§ o néco ¢astéji prezentoval své dosavadni
uspéchy (12 vyrokii) nez Lubomir Zaoralek (9 vyroku), naopak Zao-
ralek pfedstavil divakim vice konkrétnich sliba (5 oproti 3 v pfipadé
BabiSe) i obecnych cili do budoucna (4 vs. 3).

Andrej Babi§ dvakrat zminil vlastni charakterové vlastnosti (Zao-
ralek pouze jednou) a své ptedpoklady pro voleny tfad zminil jednou
(Zaoralek ani jednou). Hodnotové idealy, ze kterych by kandidati vy-
chézeli, se v této debaté neobjevily. Oba kandidati hovotili témét shod-
nou dobu - Zaorélek 26 minut a 20 vtetin, Babi$ rovnych 26 minut.

4.6 Kontaktni kampan

V ramci naSeho vyzkumu jsme pozornost vénovali i kontaktni kam-
pani. Z logistickych a kapacitnich davodi viak nebylo mozné sle-
dovat priibéh kampané v terénu. Reflexe stranickych akef tak probi-
hala skrze analyzu planovanych udélosti, které kandidujici subjekty
zvetejilovaly online. Tento omezeny ptistup ndém nicméné umoznil
ziskat prehled o po¢tu konanych akci, jejich mistu a charakteru a sa-
moziejmé informaci o tom, jaci kandidéti se jich zacastnili. Problé-
mem samoziejmé je, Ze ne viechny akce strany avizovaly online, je
tedy mozné (¢i dokonce pravdépodobné), ze akci konanych v ramci
lsontaktm’ kampané bylo mnohem vice. To je nejvice patrné u akei
CSSD, kterych jsme napoitali pouze pét, a proto jim v nésledujicich
komentatich vysledki nebudeme vénovat pozornost.
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Dluzno dodat, Ze informace o probihajicich akcich voli¢i mohli
misto v kalendéti na stranickém webu najit na socidlnich sitich poli-
tickych stran. To ostatné naznacuje i pomérné velky podil prostoru,
ktery strany kontaktni kampani na socilnich sitich vénovaly (viz na-
sledujici kapitola). Ne vzdy ale muselo jit o pozvanky, spise $lo o re-
porty z probéhnuvsich akci.

Z nagich dat plyne, Ze viechny analyzované subjekty na svych
webech avizovaly celkem 1094 uddlosti. Nejaktivnéjs{ v tomto ohledu
byla TOP 09, v jejimZ kalendafi jsme napoitali 414 udalosti (37,8 %),
naopak po socidlnich demokratech bylo nejméné akei (24) k nalezeni
v online kalend4fi STAN (2,2 %). ANO, KDU-CSL, Piriti a KSCM
drzely pocet akci kolem priiméru (ten ¢inil 121 akef), zbyvajici tfi
strany (ODS, STAN a SPD) vykézaly podpriimérné hodnoty.

Tabulka 4.6: Poéet avizovanych udalosti

ANO | ¢sSD | KDU-CSL | KSEM | ODS | Pirati | SPD | STAN |TOP 09| Celkem

139 5 139 106 44 126 97 24 414 1094

12,71 | 0,46 12,71 9,69 4,02 11,52 | 887 2,19 | 37,84 | 100%

Zdroj: autofi

Podivame-li se na typ akci, které se v kalendétich objevovaly, zjis-
time, Ze strany velmi ¢asto voli¢e upozorfiovaly na sviij volebni stanek,
popF. na jimi potadanou kulturni akci, nebo na t¢ast svych kandidatt
na akci organizované nékym jinym. Pomérné vyznamnd kategorie
je tvofena ,,jinymi“ akcemi, které podle zdpisti v kalendafich nebylo
mozné zafadit. Sportovni akce strany k vlastni propagaci de facto ne-
vyuzivaly, podobné nejevily pili§ zdjem potadat akce pro déti.
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Tabulka 4.7: Typ stranické akce pofadané v ramci kontaktni kampané

e -
Stének Sportovni | Akce pofadana | Kulturni | Akcepro| .. .,
akce nékym jinym akce déti cacal
ANO 102 0 10 5 2 20 | 139
¢ssb 0 0 2 1 1 1 5
KDU-CSL 10 0 45 23 9 52 | 139
KSCM 88 1 0 3 4 10 106
oDs 0 0 0 38 3 3 44
Pirati 38 0 2 6 0 80 | 126
SPD 89 0 0 0 8 97
STAN 0 0 1 0 23 24
TOP 09 110 10 43 10 4 237 | 414
celkem 437 11 103 86 23 434 | 1094

Zdroj: autori

Z nadich dat déle plyne, Ze nejvice na své volebni stanky v kon-
taktni kampani spoléhala SPD (91,75 % ptipad). Velky podil vsak
stanky mély i v kalend4di KSCM (83,02 %) a ANO (73,38 %). Za
zminku urcité stoji i pomérné znaény podil cizich akci, na kterych
vystupovali kandidéti KDU-CSL (32,37 %). U ostatnich stran podil
akei tfetich stran nepreséhl 10,5 % (s vyjimkou CSSD, kde jsme ale
vkalenddfi nagli pouze pét akci), KSCM, ODS a SPD své kandidaty na
tfeti stranou pofddanou akci nevyslaly (¢i lépe fe¢eno nemély pottebu
na to upozornovat ve svych online kalendétich).

Z udajt v kalendéatich pak nebylo obvykle patrné, s kym se na
stranické akci mohou voli¢i potkat; jedind KDU-CSL o tiéasti kandi-
datt na svych akcich dasledné (99 %) informovala. U ostatnich stran
se pak podil polozek v kalendafi bez informace o casti kandidétt
pohyboval mezi 40 % (ANO) a 100 % (KSCM a STAN). Celostatni
lidti se ucastnili necelych 4 % avizovanych akci (nejaktivnéjsi pak
byli lidfi ODS Petr Fiala a KDU-CSL Pavel Bélobradek), krajsti lidti
25 % (mezi nejaktivnéjsi pattili lidti KDU-CSL a &4ste¢né i TOP 09)
a dalsi kandidati v 9 % ptipadii (zde byli vyrazné aktivni kandidati
ANO).
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Jak vyplyva z ptedchoziho odstavce, nejvétsi $anci na setkdni
s nékterym z lidrd, méli sympatizanti KDU-CSL (93,53 %), TOP 09
(29,71 %) a ODS (25 %), ktet o ptitomnosti oblibenych politika védeli
s predstihem. Na druhou stranu potkat lidry ANO bylo mozné s jis-
totou pouze na zhruba kazdé 10. akci (10,79 %), coz ostte kontrastuje
s prezentaci na Facebooku, kde byl lidr ANO témet vSudyptitomny.

Tabulka 4.8: Kdo z kandidatt se akce zucastnil

Celostatni | Krajsky Vice nez Jini Jiné Informace neni

lidr strany | lidr strany | jeden lidr | kandidati k dispozici
ANO 8 7 4 63 0 57 139
¢ssD 0 4 0 0 0 1 5
KDU-CSL 16 114 4 4 0 1 139
KSCM 0 0 0 0 0 106 106
oDS 1 0 0 0 0 33 44
Pirati 3 16 0 8 0 99 126
SPD 0 14 0 0 0 83 97
STAN 0 0 0 0 0 24 24
TOP 09 4 119 3 23 13 252 414
celkem 42 274 11 98 13 656 1094

Zdroj: autofi

Poslednim faktorem, na ktery se zaméfime, bude misto konani
avizované akce, diiraz ptitom budeme kldst na krajskou troven. Opét
pfipomindme, Ze nasledné komentate mohou odrézet spise ochotu
mistnich stranickych bunék plnit online kalendafe nez ucelenou
ptedvolebni strategii.

Vétéina stran sousttedila svou aktivitu do Prahy (16,56 %), nejvice
polozek v kalendati zde méli komunisté (48,11 %) nasledovani KDU
-CSL (30,22 %). S vyjimkou STAN (ktery Zddnou prazskou akci do
vefejného kalendate nezafadil) se pak podil prazskych akei na celku
pohyboval mezi 6,52 % (TOP 09) a 19,59 % (SPD). Pomérné aktivni
byly strany i ve Sttedoceském kraji (10,53 %), coz vzhledem ke kumu-
laci zde kandidujicich celostétnich lidra pfili§ neptekvapi. Nicmeneé
velky podil na tom, ze Stfedocesky kraj byl ve vztahu k pofadanym
akcim druhy nejcastéj$i, maji STAN a TOP 09 - ve srovndni s nimi
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zde ostatni strany jakoby nekandidovaly. Naopak nejméné akci bylo
avizovano ve Zlinském (2,93 %), Karlovarském (3,48 %), Kralovéhra-
deckém (4,12 %) a Usteckém (4,57 %) kraji. V ptipadé ostatnich krajt
ptesdhly hodnoty alespon 5 %.

Tabulka 4.9: Kde se akce v ramci kontaktni kampané uskuteénila?
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ANO 20 0 3 8 14 4 (271113211 0 3 1 4
¢ssD 0 3/]0|jo0ojOo|1|O0|O|1]|]0|O0O|O|O]oO
KDU-CSL 42 5 17 1 1 1 0 10| 6 |29 3 1 9 4
KSCM 51 1 4 1 3 2 3 4 4 10 1 18] 2
oDSs 8 1 0 4 0 4 5 3 0|17 0 0
Pirati 14 0 19| 0 3 4 0 0 |22]17] 16 13| 9
SPD 19 1 0 1 0 1020 O 5 0 0| 41 0 0
STAN 0 20| 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0
TOP 09 27 84 |15 53|17 | 24| 2713|20|23|43|24|31/|13
celkem 181 15[ 58|68 |38|50|82(45|90|90 |80 92| 72| 32

Zdroj: autofi

4.7 Kampané tretich stran

Nové volebni pravidla s sebou ptinesla krom jiného i novy pojem -
registrovanou tfeti osobu, kterd se mtize na kampani oficialné podilet.
Tou se podle zakona mysli fyzicka ¢i pravnicka osoba, kterd je zapsana
v seznamu dohledového ufadu (Zdkon ¢&. 322/2016 Sb). Tento institut
Uzce souvisi s nutnosti oznacovani politické reklamy jejim zadava-
telem a zpracovatelem. Dtive do volebniho klani mohl vstupovat de
facto kdokoliv, kdo mél zdjem a dostatek finan¢nich prostfedki. Diky
absenci nutnosti ozna¢ovéni reklam se tak obéané mohli setkévat s ce-
lou fadou anonymnich reklam a kampant, které mély za ti¢el pomoci
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¢i uskodit konkrétnimu politickému subjektu, aniz bychom védéli,
kdo je jejich zadavatelem. Druhym souvisejicim prvkem je zaveden
finan¢nich limitd na kampané. Od voleb do Poslanecké snémovny
2017 tedy kazdy subjekt (¢i jedinec), ktery sim nekandiduje a chce
vést kampan v néci prospéch ¢i neprospéch, je povinen se registrovat.
Dohledovy utad tak mé moznost dohliZet a kontrolovat, zda vydaje
takovéto registrované tfeti osoby na volebni kampan neptfesahuji 1
800 000 K&*. Podobné jako u dalsich limiti vztazenych k volebnim
kampanim, i do této astky se zapocitavaji veskeré castky, které osoba
uhradila nebo m4a uhradit, véetné &astek, které za ni uhradila jind
osoba. Pokud bylo poskytnuto bezplatné plnéni nebo plnéni za cenu
niz8i nez obvyklou, zapocitava se do limitu obvykld cena.

Celkovy ptehled vydaji musi byt zverejnén na internetovych stran-
kach do deseti dnii od skonéeni volebni kampané. Registrované treti
osoby jsou povinny u svych vydaji uvadét, o kterou z nasledujicich
¢ty kategorii se jednalo:

» vydaje na predvolebni prizkumy

« vydaje na uhradu inzerce v tisku

« vydaje na thradu venkovni reklamy

« jiné vydaje

Zapojené treti osoby

Do kampani pted volbami do Poslanecké snémovny 2017 se zapojilo
celkem 33 fyzickych a 26 pravnickych osob z pozice tretich stran.
U obou kategorii ¢asto chybély informace, na kterou ze ¢tyft kategorii
vydaje slouzily, adresa nebo ¢islo bankovniho Gc¢tu. Nejvyssi vydaje
méla pravnickd osoba Frank Bold Society, ktera je koordindtorem
platformy Rekonstrukce statu. Uddvané vydaje za kampan dosaho-
valy 1 543 711 K¢, pticemz téméf milion korun organizace vydala za
tisk a distribuci novin, 230 tisic za prondjem a tisk billboardt a nece-
lych 90 tisic na online reklamu (Frank Bold Society 2017). V nasledu-
jicich bodech shrneme celkovou situaci u registrovanych tietich osob.

2 Castka je véetné DPH a plati pravé pro volby do Poslanecké snémovny.
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Fyzické osoby:

1) 13 z 33 registrovanych fyzickych osob neuvedlo na strénkéch
UDHPSH ve stanovené dobé 10 dnf po ukonéeni kampané své
internetové stranky ani iicet. Ctyfi osoby tyto informace doplnily
po dalSich deseti dnech, tedy po zdkonem stanovené Ihaté.

2) Pouze deset fyzickych osob uvedlo své vydaje na volebni kampan
do 10 dnti po volbéch. Z toho pouze étyti osoby uvedly své vydaje
roztfidéné do Ctyf kategorif tak, jak to pozaduje zakon. Jedna
osoba uvedla, ze neméla 74dné vydaje na kampari.

Pravnické osoby:

1) 15 z 26 registrovanych pravnickych osob neuvedlo na strankéch
UDHPSH své internetové stranky ani ¢islo bankovniho tétu.
Pouze jedna pravnicka osoba uvedla sviij tcet ve formé, kdy na
ném byly dohledatelné vydaje.

2) Pouze osm pravnickych osob uvedlo své vydaje na volebni kam-
pan do 10 dnti po volbéch. Z toho pouze jedna osoba uvedla své
vydaje dle 4 kategorii, které uvadi zékon. 1 pravnicka osoba navic
neuvedla, za co byly vynalozené &astky zaplaceny. Po uplynuti
zékonné lhiity informace doplnila jedna dalsi prévnicka osoba.

Jiz z tohoto vy¢tu je patrné, Ze s novymi pravidly pro kampané tfetich
osob md fada aktérti problémy, zejména co se zvetejiiovani povinnych
informaci a dodrzovani formalnich néleZitosti ty¢e. Na druhou stranu
se pouze v minimalni mife (pokud viibec) objevovaly anonymni re-
klamy stranici ¢i Gto¢ici na vybrané politické subjekty, coz bylo jed-
nou z motivaci pro takovouto upravu kampani®,

# Mezi medializovanéjsi ptipady vsak pattily napt. kniha Zluty baron autorii Ja-
kuba Patocky a Zuzany Vlasaté nebo dokumentarni film Selsky rozum. Ty kritizovaly
Andreje Babise a jelikoz byly propagovany v dobé predvolebni kampané a vénovaly se
kandidujicimu politikovi, UDHPSH konstatoval, ze mély byt oznaceny jako kampari
tretich stran.
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4.8 Shrnuti

Zasadnim prvkem, ktery ovlivnil podobu volebnich kampani v roce
2017, byla jejich nova legislativni dprava. Povinnost zietelné oznacit
zadavatele a zpracovatele reklamy, nutnost financovat kampan pro-
sttednictvim transparentniho G¢tu, ziizeni dozorového uradu nebo
zavedeni finan¢nich limit na vydaje v kampani - to jsou jen nékteré
z vyraznych prvkay, které ovlivnily strategie a vyznéni predvolebniho
souboje. Do dynamiky pfedvolebniho klani se promitla i skutecnost,
ze dvéma hlavnimi soupefi se zdaly byt strany tehdejsi vladni koalice
- situace, ktera v ¢eskych podminkach nastala poprvé.

Outdoorova kamparn nepfinesla z4dné velkd ptekvapeni, zptsob,
jakym se strany na venkovnich formétech prezentovaly, byl srovna-
telny. V detailech se samoztejmé lisily diirazem na jind témata, popt.
dirazem na osobnost lidra, ktery pfedstavoval zejména v ptipadé
ANO a SPD centralni jednotku, bez néjz si lze néjaky stranicky ma-
teridl jen tézko predstavit, nicméné v obecné roviné zddna ze stran
nikterak nevy¢nivala. To v8ak bylo samoziejmé déno i charakterem
média, které prili§ kreativniho vyuziti nenabizi.

Déle mazeme konstatovat, ze strany svou outdoorovou komu-
nikaci nepouzivaly nutné k mobilizaci voli¢u a jejich aktivizaci, ale
spiSe jim skrze ruzné forméty opakované ptipominaly tvare svych
kandidatd, popt. priority ¢i hesla kampané. Pasivni pfitomnost ma-
teriald v ulicich mést a obci skute¢né mize nékterd sdéleni zesilo-
vat, nicméné intenzita outdoorového vylepu nemize nic vypovédét
o $ancich jednotlivych stran (viz napt. masivni kampan Realist(i Petra
Robejska a jejich zanedbatelny vysledek).

V nas$i analyze jsme se vénovali i kontaktni kampani, byt zévéry
z této Casti jsou omezené, coz je zapti¢inéno zpusobem sbéru dat -
analyzovali jsme on-line kalendare politickych stran, kde ale viechny
akce nemusely byt nutné uvedené. Typickym zdpisem v kalendari kan-
didujicich stran bylo upozornéni na rozbiti volebniho stanku a/nebo
na potadani kulturni akce ve stranické rezii. Strany naopak nerefero-
valy ani o sportovnich udalostech, ani napt. o specialnich akcich pro
déti. Rezervy v komunikaci skrze kalendafe pak spatfujeme v tom,
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ze vétSinou nebylo zcela jasné, s kym se voli¢i na akcich maji moz-
nost potkat (tuto roli pak do jisté miry hrély socidlni sité). Vyjimku
v tomto ohledu predstavovali kiestansti demokraté, kteti o osobnos-
tech na akcich/stancich informovali pomérné dusledné. Z geogra-
fického pohledu pak muizeme konstatovat, ze nejvice v kalendétich
avizovanych akci bylo v Praze a ve Sttedoceském kraji.

Pfi analyze inzerce v tisku se jasné vyprofilovaly dvé skupiny poli-
tickych stran - ty, které v dennim tisku inzerovaly hojné (ANO, CSSD,
KDU-CSL, KSCM a TOP 09) a ty, které neinzerovaly bud vibec (Pi-
rti), nebo minimalné (ODS, SPD a STAN). Rozdilné strany pristu-
povaly i k obsahu, ktery se snazili v inzerci primarné prezentovat. Za-
timco téméf tfetina inzerce ANO byla kritikou politickych protivniki
au TOP 09 toto tvotilo téméf polovinu, CSSD, KDU-CSL a KSCM se
zaméfily na prezentaci konkrétnich politickych témat. Celkové viak
muZeme fici, Ze vétSina inzerce nesla primérné pozitivni sdéleni.

Televizni debaty se v téchto volbach tésily pomérné velké oblibe.
Vedle klasickych televiznich stanic vefejnoprévnich i soukromych je
do svého programu zafadila i internetova televize Seznam.cz. Roz-
dilnost pfistupu a format nap#i¢ televiznimi stanicemi véak téméf
znemoznuje jejich porovnani mezi sebou. I tak vak miizeme kon-
statovat, Ze se v debatdch jasné projevily role jednotlivych politickych
stran: zatimco strany reprezentujici opozici ¢astéji utocily, kandidati
za strany vlddni koalice museli ¢astéji na tyto utoky reagovat a branit
se. Obecné vSak miizeme tici, Ze prevazovala vlastni sdélent, kterymi
jednotlivi kandidéti prezentovali sami sebe nebo politickou stranu, za
kterou kandidovali.

Nové zavedenych registrovanych ttetich osob se v kampani ob-
jevilo necelych Sest desitek, coz je s ohledem na chybéjici zkusenost
s touto formou vstupovéni do kampani pochopitelné. Lze piedpokla-
dat, ze v dalSich volbach bude takovychto subjektt (at uz pravnickych,
¢ifyzickych) vice, nebot jednotlivi ,,zdjemci® jiz budou mit predstavu,
jakou formu jejich kampané mohou nabyvat a jaké nélezitosti regist-
race obnasi. Bude v8ak zajimavé sledovat, zda tyto subjekty promluvi
v budoucnu do kampani podobné vyrazné, jako naptiklad riizné ini-
ciativy ve volbach 2010 a 2013.
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5. VOLEBNI KAMPANE
NA ONLINE SOCIALNICH SIiTiCH

Ot1TO EIBL, MILOS GREGOR

V ramci volebnich kampani a komunikace s §irokou vetejnosti obecné
si online socidln{ sit¢ béhem poslednich let vydobyly mezi politiky
specidlni pozornost. Pfindsi totiz rychlou moznost, jak s voli¢i komu-
nikovat napfimo a pomahaji budovat vztahy mezi politiky, stranou
a voli¢i. A pravé i s ohledem na intenzitu komunikace a dilezZitost,
jakou socidlnim sitim politici pfikladaji, jsme se rozhodli vénovat jim
samostatnou kapitolu této publikace. P¥iblizime zde tu ¢4st vyzkumu
volebnich kampani, v jejimz rdmci jsme se zaméfili na zkoumani ob-
sahu a formy komunikace celostétnich profilt politickych stran a lidrii
viech jejich kandidatek na Facebooku!, Twitteru a Instagramu. Vedle
toho jsme zafadili i analyzu vybranych volebnich spotti, které sice
mohli divéci shlédnout ve vybranych pdsmech Ceské televize, prav-
dépodobné vétsi dosah a tim padem i vyznam vsak tyto spoty mély
diky sdileni po socidlnich sitich - at uz YouTube, nebo Facebook.
V ptipadé zkoumani obsahu a formy komunikace na sociélnich sitich

! Zde je tfeba upozornit na fakt, ze jsme se rozhodli zkoumat strdnky, nikoliv osobni
profily jednotlivych kandidata. Ackoliv obé formy propagace mohou plnit podobné
funkce, stranku povazujeme za vice institucionalizovanou, resp. vice otevienou. V pfi-
padé osobnich profili maji jejich majitelé moznost pracovat s riznym nastavenim
soukromi, a tak by pfi vyzkumu nebylo mozné sesbirat a zakédovat veskery obsah,
ktery se zde objevil. Toto rozhodnuti ale mohlo vést k situaci, kdy politik byl velmi
aktivni na svém osobnim profilu, ktery mohl byt i zcela otevieny, nicméné tento do
analyzy nikdy nevstoupil. Stranku jsme pak logicky preferovali i v pripadé, kdy politik
disponoval jak osobnim profilem, tak vefejnou strankou. Pozornost jsme nevénovali
ani falesnym ¢i satirickym profiltim, kterych je na socialnich sitich hned nékolik a které
se té8i celkem velké oblibé uzivatela (viz napt. satirické profily Karla Schwarzenberga,
Tomia Okamury a dalgich).
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jsme se zaméfili na obdobi mezi 1. z&fim a 21. f{jnem, tedy na obdobi
tzv. horké faze kampané vétsiny kandidujicich subjektt. V piipadé
volebnich spott, kterych politické strany generovaly (nejen) béhem
horké fize kampané velké mnoZstvi, jsme se zaméfili na ty oficidlni,
tedy spoty, které byly mj. odvysildny i v Ceské televizi v ramci zdko-
nem pridéleného vysilaciho casu.

5.1 Politické strany a jejich lidfi na Facebooku

Facebook je nejpopulérnéjsi socialni siti (nejen) v Ceské republice.
V poloviné roku 2017 mél 4,9 miliond aktivnich uZivateld mésicne,
coz pro predstavu tvofi pfiblizné 60 % uzivatell internetu v Cesku
(Newsfeed.cz, 7. 8. 2017). Je tedy logické, ze se jedna zdroven i o nej-
popularnéjii sit pro komunikaci politikd s volici a priznivci. Analyza
facebookové komunikace zahrnovala celkem 128 strének’, na kte-
rych bylo mezi 1. zafim a 21. fijnem 2017 zvefejnéno 9976 status.
Nas zdjem se soustiedil pfedev$im na pocet zvefejnénych prispévka
a jejich vyvoj v priibéhu horké faze kampané, na formélni stranku
statust (jaky typ obsahu byl zvefejnovan, jak sprévci stranek pra-
covali s multimédii a dal§imi nastroji, které Facebook v dobé voleb
nabizel) a samoziejmé na jejich obsah (tedy jaké téma piispévek
reflektoval).’

Data z facebookovych stranek zakédovaly magisterské studentky
politologie Fakulty socidlnich studii Masarykovy univerzity*. Samot-
nému procesu ostrého kédovani{ obsahu predchézel trénink, na jehoz
konci byl proveden test reliability. Tréninkovou fazi bylo nutné néeko-
likrat zopakovat, nez bylo dosazeno uspokojivych hodnot reliability

2 Rozdil mezi maximalnim po¢tem moznych sledovanych profilii (135) a nami zkou-
manym &islem je zptisoben tim, Ze ne vichni lidfi krajskych kandidatek Facebook ke
komunikaci s voli¢i pouzivali.

* Kédovaci matice obsahujici informace o viech kédovanych proménnych je k do-
hledani v ptilohach knihy.

* Sarka Bidmonova, Silvia Bodova, Lenka Komirkova, Lucie Bohdalovd, Markéta
Galekova a Nikol Klierova.
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mezi kodéry ve viech sledovanych proménnych (Krippendorffova
a>0,8)".

Pfed tim, nez se budeme vénovat obsahu komunikace jednotlivych
politik®i, pfiblizme si, jak velkou fanouskovskou zékladnu jednot-
livé politické subjekty mély. Z pohledu této metriky se nejvétsi pod-
pote tééila'TOP 09 (117 174 fanouskd), ANO 2011 (104 826) a Pirati
(97 763). Ctvrta ODS pak dosahovala uz ani ne polovi¢niho poctu
fanouskt ve srovnéni s treti nejuspé$néjsi stranou (47 826). Nejméné
fanouskt ~ pod 10 000 - pak v dobé konéni vyzkumu mély KSCM
(8 661) a STAN (7 216). Nutno viak dodat, ze tato metrika pro sa-
motnou komunikaci a jeji ispé$nost nemusi nic znamenat. Moznosti
finan¢niho, tedy reklamniho podpoteni komunikace stranam posky-
tuji hojné vyuzivanou prilezitost zacilit dosah sdéleni i (nebo spise
zejména) mimo tento okruh fanouskd.

Jiné poradi naskytd pohled na celostatni volebni lidry jednotlivych
stran. Zde zebfi¢cku dominovali Tomio Okamura (267 069) a s vy-
raznym odstupem Andrej Babi$ (150 675)°. Oba zminéni lidii tak
v poctu fanouskl znacné prevysili své ,,domaci® politické subjekty.
V Okamurové ptipadé jde dokonce o markantni rozdil: lidr SPD mél
8,4krét vice fanouski nez stranka SPD. Na Okamurové popularité na
Facebooku se mj. podepsala i jeho neuznana, zato hojné medializo-
vané kandidatura na prezidenta Ceské republiky v roce 2013 (Franko
et al. 2013). V BabiSové ptipadé byl rozdil o poznani mensi - mél
1,4krat vice fanouski nez ANO 2011. Pomérné velkému poctu fa-
nouski se déle tésil i Miroslav Kalousek (49 958), Petr Fiala (33 529)

* Zatimco nékteré proménné bez problému dosahovaly hodnot bliZicich se naprosté
shodé (typicky technické proménné nabyvajici bindrnich hodnot - napf. obsahuje
status hashtag? Ano/Ne), zejména ty obsahové pusobily pfi pilotnim kédovani vétsi
problémy.

¢ Pocty fanouskd je tfeba brat s rezervou, nebot se miize jednat i o neaktivni uzivatele
¢i fale$né ucty vytvorené prave za ticelem navys$eni poctu fanouski.

- 107 -




a Jan Farsky (17 631)". Ostatni celostatni lidfi nedosahli ani 10 000
fanouska, Vojtéch Filip pak dokonce stranku na Facebooku v dobé
voleb viibec nemél. Lidti krajskych kandidétek dosahovali zpravidla
vyrazné niz$ich poctl fanouski.

Vyse zminéné pocty fanouski potvrzuji, ze v ptipadé Tomia Oka-
mury a Andreje Babise, resp. SPD a ANO 2011, jde o pomérné silné
personalizované politické projekty, které ¢ast svého ispéchu Cerpaji
predev§im pravé z osobnosti svych lidrt.

Po obsahové strance muizeme Fici, Ze ve vzorku véech analyzova-
nych statustt (N=9976) mély téméf shodny podil ty vénované kon-
taktni kampani (45,2 %) a politickym tématim (44,5 %). Zbyvajici
statusy bylo mozné povazovat za soucast negativni kampané (5,7 %),
nebo prezentovaly osobni Zivot kandidatt (4,6 %). Poméry jednotli-
vych kategorii se lehce proméni, vezmeme-li v potaz pouze centralni
profily politickych stran (N=2398). Ty byly dle ocekdvani méné per-
sonalizované (obsah vztahujici se k osobnimu Zivotu kandidatd tvofil
pouze 1% podil) a 0 néco méalo méné negativni (4,5 %). I zde byl da-
raz kladen zejména na politickd témata (47,5 %) a kontaktni kampan
(47 % obsahu).

A pravé centrdlnim - neosobnim - strankdm budeme vénovat
pozornost i v dalsich odstavcich a podkapitolach. Pokud nebude
uvedeno jinak, vystupy z analyz se budou tykat pravé této celostétni
trovné predvolebni komunikace jednotlivych stran a hnuti.

Interaktivita, vyzvy k akci

Experti na efektivni komunikaci na socidlnich sitich svym klientim
¢asto doporucuji, aby své fanousky ptimo vybizeli k nejriiznéjsim ak-
tivitim, pokud tedy klienti chtéji své fanousky vice zapojit (coz je
zddouci pro metriky ovliviwjici atraktivitu stranky pro fanousky).
V ptipadé volebni kampané muze jit o jednoduchou vyzvu k olajko-
véni ptispévkd, jeho nasdileni ¢i okomentovéni, ale i o pobidku ke sle-
dovani napt. politické debaty, ticasti na stranické akci nebo ve volbach.

7 1 Farsky tak mél 2,4krat vétsi pocet fanouski nez jeho doméci STAN.
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Pfipohledunagraf5.1 je patrné, Ze nejcastéji k aktivité své fanousky
vybizeli Pirdti. Jsou ostatné jedinou stranou, kde se vyzva k néjaké ak-
tivité objevila v nadpolovi¢nim poctu piispévki (61 %). U ostatnich
stran byly vyzvy k aktivit¢ mnohem méné ¢asté: ANO (43 %), ODS
(40 %), SPD (40 %) a TOP 09 (35 %). Nejméné pak k interaktivité
vyzyvali komunisté - vyzvu obsahoval zhruba kazdy 17. prispévek,
ktery se na facebookovém profilu KSCM objevil.

Graf 5.1: Pomér pfispévk( s apelem a bez néj
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Jaky typ obsahu strany sdilely?

Témeér vSechny prispévky, které strany ve sledovaném obdobi zvetej-
nily, obsahovaly kromé textu néjaké multimédium ¢i dalsi odkaz. Nej-
Castéji text doprovézely obrazky (i fotografie (galerie fotografii), vi-
dea, ¢i odkazy mimo Facebook (at uz $lo o zpravodajské servery, jejich
blogové sekce, nebo na vlastni weby ¢i dalsi socidlni sité jednotlivych
stran). Ostatni sledovany typ obsahu (live stream videa, udalosti) byl
uzit v fadu jednotek procent. Vyjimku pfedstavoval Facebook Pirétt,
kde 40 % obsahu tvorily pozvinky na udélosti v ramci kampané.
Drtivé vétSina stran se tak snazila sdileny obsah zaramovat vlast-
nim komentafem, aby svym fanouskiim usnadnila jeho ¢éteni. Vy-
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jimku ptedstavovalo SPD, které vétsinou bez dalsiho komentare sdi-
lelo obsah z profilu svého lidra Tomia Okamury; piispévku s vlast-
nim komentatem této stranky tak mezi zvefejnénym obsahem bylo
necelych 30 %. U ostatnich stran bylo mozné najit vlastni komentar
minimalné u 80 % zvefejnénych prispévka.

Detailtim stranické komunikace se budeme vénovat v nésleduji-
cich podkapitolach.

ANO

Na strance hnuti ANO a jeho krajskych lidr bylo ve sledovaném
obdobi zverejnéno celkem 1357 ptispévka, pficems s blizicimi se vol-
bami mirné rostl i pocet obsahu, ktery se na jednotlivych strankach
objevil. Za povéimnutiv ptipadé ANO stoji i pomérné silny podil cen-
tralni stranky a stranky Andreje Babise na zvefejnéném obsahu, resp.
o poznéani vétsi podil nez u jinych sledovanych politickych subjekt.
Tyto dvé stréanky zvefejnily téméF 85 % obsahu, krajsti lidfi tak byli
o poznani méné komunikativni. Drtiva vét$ina komunikace ANO na
Facebooku se soustiedila pravé na tyto dvé stranky.

Prevazujici typ obsahu, bereme-li v potaz viechny analyzované
stranky ANO - tvotilo pokryvani kontaktni kampané (59 %) a dis-
kuse o politickych tématech (31 %). Osobnimu Zzivotu se stranky
vénovaly v 8 % ptipadd a negativni apely a utoky na konkurenci se
objevily pouze ve 2 % zvefejnénych statusi. Situace se proméni, po-
kud zohlednime pouze centralni stranku hnuti a strdnku Andreje
Babige. Babisova komunikace byla plna zprav z kontaktni kampané
(71 % zvefejnéného obsahu), politickym tématiim se vénoval o po-
znéni méné (16 %). Téon komunikace byl prevazné pozitivni, prvky
negativni kampané bylo mozné nalézt v 8 % jeho pfispévka. Na cen-
traln{ strance ANO téméf polovinu obsahu tvofila politicka témata
(48 %), dalsi dvé pétiny pak predstavovalo pokryvani volebni kam-
pané. Stranka hnuti ANO byla je$té o néco negativnéjsi nez stranka
Andreje Babise, kdyz kazdy deséaty piispévek piedstavoval kritiku
politické konkurence, a - celkem logicky - se nejméné vénoval osob-
nimu zivotu kandidatd (4 %).
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Za povsimnuti stoji i témata, kterym se centralni strinka ANO
a stranka Andreje Babise vénovaly. Zatimco celostatni stranka hnuti
se zaméfila predevsim na témata spojend s problematikou korupce
a dopravy, repertodr Andreje Babise byl pestfejsi. Babis se jiz pred
volbami pomérné ¢asto vénoval moznym povolebnim vyjednévanim,
celkovému nastaveni parametrii fungovani ¢eského politického sys-
tému, ekonomice a (moznd trochu prekvapivé) zahrani¢ni politice
(v oblastech, které nesouvisely s fungovanim EU).

¢ssD

CSSD a jeji krajsti lidfi v prabéhu sledovaného obdobi zvefejnili
celkem 882 piispévkd, i v ptipadé socidlnich demokratf byl trend
zvetejiiovani s blizicimi se volbami stoupajici. Podil krajskych lidrt,
celostatniho lidra (Lubomir Zaorélek) a celostatni stranky CSSD byl
vyrovnanejsi nez v ptipadé ANO. Zaoralek a centralni strdnka zajis-
tili pres tfetinu analyzovaného obsahu (36 %), zbyvajicich 64 % bylo
v rezii krajskych lidru.

U CSSD v komunikaci ptevladal diiraz na politicka témata — vez-
meme-li v potaz vSechny sledované profily, dostaneme se k 54% po-
dilu. Zhruba tfetina obsahu bylo zpravodajstvi z kontaktni kampang,
v 6 % piipadu se jednalo o negativni vymezovani se vii¢i konkurenci
¢i jeji kritika. Osobnimu zivotu kandidéta se ptispévky vénovaly mi-
nimélné - pouze ve 4 % ptipadi. Nejvétsi diiraz na politick4 témata
(70 %) kladla centrdlni stranka socidlnich demokratii, kde bylo zve-
fejnéno celkem 189 prispévki. S 21 % ndasledovala kontaktni kam-
pan a s 9 % negativni prispévky. Lubomir Zaorélek publikoval 132
piispévkd, z nichz se vétsina (54 %) vénovala politickym tématiim
a kontaktni kampani (31 %). Zaordlkova komunikace na Facebooku
byla také o poznani negativnéjsi - 15 % ptispévkd obsahovalo né-
jaky negativni apel. Svému osobnimu Zivotu se Zaoralek na strance
prakticky nevénoval - statusi s osobnim obsahem bylo pouze 1 %.
Témata, kterym se stranky CSSD a Lubomira Zaorélka vénovaly, byla
semknutd kolem leitmotivu celé kampané socidlni demokracie - du-
raz byl kladen zejména na ekonomiku a nezaméstnanost. Zaorélek
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se pak pomérné &asto vracel k tématu vyse mezd, pficemz celostatni
stranka se naopak vénovala astéji zdravotnictvi.

KDU-CSL

Na strankach spravovanych ve jménu KDU-CSL a jejich kandidata
bylo ve sledovaném obdobi zvefejnéno celkem 1204 prispévka.
I v piipadé KDU-CSL publikacni plin nabiral na intenzité s tim, jak
se blizily volby. Ttetinu zvefejnéného obsahu pak bylo mozné nalézt
na centralni strance lidovet a na strance celostatniho lidra, Pavla Bé-
lobradka. Bezmala 70 % obsahu pak tvotily ptispévky zvefejnéné na
strank4ch krajskych lidra.

Podil politického obsahu a pokryti kampané byl v komunikaci
predstavitel KDU-CSL pomérné vyrovnany. V pfipadé viech stranek
glo o pomér 50 % ku 43 % (ve prospéch kontaktni kampané), v pfi-
padé centralni stranky mirné vzrostl diraz na kampan (53 %), aleina
politicka témata (47 %). Pavel Bélobradek pak zvefejnoval vice zprav
z kampané (59 %) a politickym tématam se vénoval o pozndni méné
(29 %). Zatimco se celostatni stranka negativni kampani nevénovala
vitbec, obsah na Bélobradkové strance byl z 11 % negativné ladény.
Prioritnimi tématy, kterd se objevovala v rdmci celostatni stranky,
bylo zemédélstvi a Zivotni prostedi, rodinnd politika a problematika
EU. Bélobradek kladl v piispévcich s politickym obsahem diraz ze-
jména na sociélni a rodinnou politiku.

KSCM

Stranky spravované KSCM zvefejnily pted volbami celkem 553 pfi-
spévki, vétsina z nich (63 %) §la na vrub centralni strance. Jednotlivi
lid#i nemuseli mit ani stranky na Facebooku (ostatné to je ptipad i ce-
lostatniho lidra a predsedy strany Vojtécha Filipa). Centralni stranka
komunistt je také jedinym pfipadem, kdy intenzita publikovani méla
s blizicimi se volbami mirné sestupnou tendenci. Aktivita krajskych
lidrti naopak s bliZicimi se volbami rostla.
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PrevaZzujicim obsahem byla diskuse o politickych otédzkéch (50 %
v ptipadé v8ech stranek reprezentujicich KSCM a jejich lidry) nasle-
dovand snahou o pokryti kontaktni kampané (38 % v ptipadé viech
zkoumanych strének, 40 % v pripadé centrdlni komunikace). Mini-
mum piispévkil bylo vénovano osobnimu Zivotu lidri a dalsich kan-
didata (2 %, resp. 1 %). Komunikace komunista byla zhruba z 10 %
negfltivni. Podivame-li se na skladbu témat, kterd se na strankdch
KSCM objevovala, zjistime, Ze pozornost byla vénovana zejména eko-
nomice a zahrani¢ni politice (jak problematice EU, tak i mimo ni).

oDs

ODS a jeji krajsti lidfi ve sledovaném obdobi zvetejnili celkem 1470
ptispévki. Zhruba tfetina pfipadala na komunikaci centrélni stranky
a komunikaci volebniho lidra Petra Fialy, zbylych bezmala 70 % ob-
sahu pak zajistili krajsti lidti. I v pfipadé ODS byla publikaé¢ni strate-
gie jasnd - s blizicimi se volbami rostl i pocet piispévk, ktery se na
strankach objevil.

Ve zvefejfiovaném obsahu pievlddala kontaktni kampan (56 %
v ptipadé v8ech strdnek a po 54 % v pfipadé stranky Petra Fialy i cen-
tralni strdnky ODS), nasledovana politickym obsahem (32 %, 29 %,
resp. 34 %). V porovnani s ostatnimi politickymi subjekty se mezi
zvetejnénymi ptispévky Castéji objevoval negativni obsah (7 %, 15 %
a 12 %). Naopak prispévky o osobnim Zzivoté kandidétt tvorily jen
minimum komunikace (5 %, 3 % a 1 %). Podivame-li se na skladbu
témat, o kterych ODS a Petr Fiala hovofili, zjistime, Ze centralni
stranka nejcastéji fesila dopravu, ekonomické otazky, skolstvi a védu
a problematiku EU, zatimco Petr Fiala se pomérné intenzivné vénoval
moznym povolebnim vyjednavanim, ekonomickym otdzkém a EU.

Pirdti

Na strankdch Pirdta se v predvolebnim obdobi postupné objevilo cel-
kem 840 prispévki, z nichz néco mélo ptes jednu étvrtinu bylo pub-
likovano na centralni strance. DalSich vice nez 70 % obsahu vygene-
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rovali krajsti lidti, stranka celostétniho lidra a pfedsedy Pirdtd Ivana
Bartose tedy nebyla pfili§ aktivni®. Podobné jako u vétsiny ostatnich
stran i Pirati zvySovali ¢etnost a intenzitu prispévki s tim, jak se blizily
volby.

A stejné jako u nékterych politickych konkurentt, i Pirati zvefej-
fnovany obsah vénovali primarné kontaktni kampani. Zohlednime-
li vechny sledované stranky, dostaneme se k podilu 49 %. Stranka
Ivana Barto$e (ackoliv zde bylo zvefejnéno pouze 22 ptispévki) se
kampani vénovala ve 41 % piipadtl. Zaméiime-li se ale na centralni
stranku, zjistime, Ze téma kontaktni kampané zde naprosto dominuje
- dosahuje 83% podilu. To je zptsobené zejména tim, Ze ve dnech
1.-2. fijna Pirati zvefejnili desitky pozvanek na akce, které v ramci
kontaktni kampané pofadali. Pro ostatni témata tam tedy ptili§ pro-
storu nezbylo - centralni strdnka se vénovala skute¢né politickym
otdzkam v 15 % statusi, strdnka Ivana Bartose v 50 % pfipadi a ko-
neéné viechny sledované pirdtské stranky v souhrnu pak v 37 %.
Za zminku stoji i 10% podil negativnich sdéleni na v8ech strankach
(v ptipadé centrdlni stranky negativni statusy dosahuji 2% podilu,
v ptipadé stranky Ivana Bartode 5 %).

Pokud jde o jednotliva témata, o kterych se na pirdtskych strén-
kéch psalo, tak nejéastéji diskutovana byla témata jako Zivotni pro-
stfedi a zemédélstvi, ekonomika, doprava, politicky systém a korupce.
V piipadé stranky Ivana Bartose nemé smysl o ¢etnosti jednotlivych
témat referovat pro nizky pocet celkové sdilenych statusa.

SPD

Na strankdch SPD a jejich krajskych lidra bylo zvefejnéno celkem
1300 statust, z nichz zhruba dvé pétiny opublikovala centralni stranka
a Tomio Okamura. Zbyvajicich 60 % bylo v rezii dal$ich kandidatd.
I SPD a jeji predstavitelé zvetejiiovali vice pfispévkl spolu s tim, jak
se blizily volby.

® Ivan Barto$ byl aktivnéj$i na svém soukromém profilu, ktery ale z vy$e popsanych
duvodu do nasi analyzy zafazen nebyl.
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V thrnu byla nej¢astéji zmifiovanym obsahem politickd témata
(51 %), to ale neplati pro centrélni profil, ani pro stréanku Tomia Oka-
mury, kde podil politickych témat doséhl jen 40 %, resp. 43 % a nej-
¢astéj$im obsahem bylo pokryvani kontaktni kampané (55 %, resp.
45 %). Okamurova komunikace byla z 11 % negativni, podobny podil
negativnich statusti nachazime uhrnné na viech sledovanych stran-
kéch SPD (9 %). Na celostitni strance SPD nach4zime negativnich
ptispévkil jen 4 %, tzn. ze lidr a dal$i kandidéti pouzivali negativni
apely Castéji neZ centralni spravce.

Mezi nejcastéjSimi tématy se v pfipadé Tomio Okamury objevuje
migrace, ekonomika a EU, v pfipadé centrélni stranky byly ¢asto zve-
fejiovany podobné ladéné ptispévky s tim rozdilem, ze zde byl diiraz
kladen spiSe nez na ekonomické otazky na korupéni tematiku.

STAN

Stranky reprezentujici STAN ve sledovaném obdobi publikovaly cel-
kem 1061 prispévki. Tretinu z tohoto mnozstvi sdileli lidr STAN Jan
Farsky a centrdlni strdnka. I zde vidime nar(ist intenzity publikovani,
nicméné toto tvrzeni neplati pro komunikaci celostatniho lidra, kde
jsme mohli zaznamenat naopak lehce sestupnou tendenci.

STAN vénoval pozornost zejména politickym otdzkém. V ptipadé
centralniho uctu tento obsah tvofil dokonce 92 % veskerych zvetej-
nénych prispévki (u Jana Farského to bylo 55 % a v piipadé viech sle-
dovanych stranek souhrnné 65 %). Snaha o pokryti kampané se pak
nejcastéji objevovala u Farského (35 %), centralni strdnka kampani
pozornost prili§ nevénovala (7 %). Komunikace napfi¢ strénkami
byla veskrze pozitivni, s negativnimi p¥ispévky pracoval zejména ce-
lostatni lidr (9 %).

Témat, o kterych spravci centrélni stranky STAN chtéli vést dis-
kusi, byla celd fada, nejcastéji se objevovala problematika fungovéani
politického systému, ekonomicka témata a otézky spojené s zivotnim
prostfedim, resp. zemédélstvim. U Jana Farského se objevila témata
podobnad - politicky systém, zivotni prostfedi a zemédélstvi, navic pak
jesté problematika zdravotnictvi a skolstvi.
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TOP 09

Spréavci stranek a kandidati TOP 09 ve sledovaném obdobi zverej-
nili celkem 1221 prispévki, pficemz nejvétsi podil na tomto poctu
méla centralni stranickd stranka (21 %). Strdnka celostatniho lidra
Miroslava Kalouska piilis aktivni nebyla (necela 4 %) a fadi se tak
vedle stranky lidra Piratt Ivana Bartose k nejméné aktivnim. I presto
véak publikaéni aktivita napfi¢ strinkami TOP 09 méla vzristajict
tendenci.

Komunikace TOP 09 byla co do sdileného obsahu celkem vyvazena
- politickym otédzkam a kontaktni kampani se vénovala rovnym di-
lem (44 %), tedy pokud v potaz bereme v$echny analyzované stranky.
Omezime-li nasi pozornost pouze na centralni profil, dostaneme sice
podobné hodnoty, nicméné s mirnou prevahou kontaktni kampané
(46 % vs. 45 %). Miroslav Kalousek sdilel vice obsahu vztazeného ke
kontaktni kampani (55 %) a méné se snazil diskutovat politicka té-
mata (34 %), nicméné je tieba si pfipomenout pomérné maly pocet
piispévk, které se na profilu objevily (N=44). Zamétime-li se na kri-
tiku konkurence, tak jeji nejvétsi podil nalezneme pravé u Miroslava
Kalouska (9 %); centralni stranka byla negativni o néco méné (5 %).
Cast obsahu jednotlivych stranek také tvotily odkazy k osobnimu Zi-
votu predstaviteld TOP 09 (5 % v piipadé viech sledovanych stranek,
4 9% na centralni strance a 2 % na strance Miroslava Kalouska). Dliraz
v ptipadé prispévka s vécnym politickym obsahem byl kladen na eko-
nomicka témata a na problematiku EU.

Shrnuti komunikace na Facebooku

Obecné miizeme fici, Ze co se formalni stranky komunikace politic-
kych aktért tyce, skute¢né velké rozdily nenalézame (az na drobné
vyjimky) v Z4dné ze sledovanych kategorii. Drtiva vétSina obsahu na-
pti¢ stranami obsahovala kromé textu i dalsi prvek (fotografie, video,
odkaz), ktery mél potencial pritahnout k prispévku vétsi pozornost.
Velkd pozornost byla vénovana zejména kontaktni kampani, kdy
velka &ast obsahu byla pravé zpravodajstvim z vyjezda po volebnich
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krajich. O néco mensi (s vyjimkou profilis STAN, kde tento typ ob-
sahu jednozna¢né dominoval) pozornost se upirala k vécnym politic-
kym tematim, pficemz diskutovand témata alesponi zhruba odpovi-
dala programovym prioritdm stran (viz kapitola 3). Co se na jednot-
livych profilech objevovalo spise mélo, byly sondy do osobniho Zivota
kandidéth - ten pro fadu politik(i ocividné stale ziistdvé stranou od
zivota politického. Cast komunikace (typicky do 10 % zvefejnéného
obsahu) byla negativni, tzn. kritick4 &i Gtoénd viadi politické konku-
renci. S vyjimkou Andreje Babise a centralni stranky ANO se ukézalo,
ze nejvice negativni je v komunikaci celostatni lidr. Stranky Andreje
BabiSe a ANO se od ostatnich lisily i podilem, jakym spoluvytvarely
celkovy obsah - zatimco u ostatnich stran profil celostatniho lidra
a centrdlni stranka vygenerovaly zhruba 30 % obsahu, u ANO to bylo
témér 85 %. To naznacuje skute¢né silnou centralizaci komunikace
a spoléhani se zejména na silu znacky ANO a osobnosti Andreje Ba-
bise jako takovych.

5.2 Twitter

Socidlni sit Twitter ma v Ceské republice vyraznéji méné uzivatel
nez Facebook, nebo tfeba Instagram (viz nize). V roce 2017 jsme
mobhli hovofit o pfiblizné 400 tisicich uctt (AMI Digital, 25. 4. 2017).
Pro politiky vSak pfedstavuje pfirozené komunikaéni prostredi - jed-
nak je svoji podobou oproti tfeba préavé Instagramu vhodné;jsi k psa-
nym projeviim a sdélenim, zaroven jej vyuzivé celd fada osobnosti
verejného a medidlniho zivota (zejména pak novinéti), takze v pri-
padé zajimavého obsahu je velké $ance, Ze se tento obsah z Twitteru
dostane i do médii a tim paddem zprostfedkované k dal$im obc¢antim,
voli¢tim.

Béhem sledovaného obdobi (od 1. zafi do 21. fijna 2017 do uza-
vieni volebnich mistnosti ve 14:00 hod) politické strany a jejich lidti
nasdileli celkem 2603 tweet(. Ze stran a (celostatnich) lidrt zahrnu-
tych do vyzkumu pouze hnuti ANO a SPD nemély aktivni twitterovy
tcet. Nejaktivnéjsi byl twitterovy acet CSSD, ktery sdilel 501 tweetd,
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ODS se 435 tweety a s odstupem TOP 09 s 276 tweety. Naopak z téch,
co ucet uzivali, byli nejméné aktivnimi Ivan Barto$ (12 tweettt), Lu-
bomir Zaoralek (14 tweetl) a s odstupem Jan Farsky (77 tweet(1). Za
analyzované obdobi mtizeme vidét pozvolny narust frekvence zverej-
novani tweett, které skokové narostlo na 205 tweetll 19. fijna a 207
tweetll o den pozdéji.

Obecné aktivnéjsi byly profily politickych stran. Viech sedm
stran, které disponuji aktivnim uctem, sdilelo celkem 70 % vsech
tweeti oproti 30 % tweett sdilenych samotnymi politiky. Nejcastéji”
se jednalo o kritiku politické konkurence (14,3 % vSech tweetd), té-
mata spojend se zahrani¢ni politikou (11,1 %), kontaktni kampani
(4,6 %), vysi mezd (3,4 %) nebo ekonomikou (3,3 %). Tretina (35 %)
tweetll neobsahovala zédny multimedialni obsah. Nejcastéji byly sdi-
leny odkazy (38 %) a obrazky (21 %). Naopak video bylo pfilozeno
kjen 5 % tweetl a zivy stream byl sdilen jen 6x (0,2 % tweett1). Politici
a politické strany téméf nevyuzivali apel na volice ¢i své fanousky
(pouze v 6 % tweett). Tyto vyzvy k akci se z velké ¢asti vyskytovaly
v tweetech sdilenych od 18. do 20. tijna (66 pfipadf) a jednalo se o vy-
zvy k Géasti ve volbach. Castéji vyuzivali oznacovani dal$ich uzivateld
Twitteru (35 %) nez hashtag'' (19 %).

¢ Zdaleka nejcastéji byla u tématu kddovéna kategorie ,,jiné“ (48 %), ta véak zahrnuje
celou $kalu réiznych témat, napt. aktudlni hlasovani v Poslanecké snémovné, nebo tieba
i rozhovor s odbornikem, ktery nebyl nijak spojen s danou politickou stranou, k aktudl-
nimu déni (nesouvisejicimu s volbami a kampanémi). Z toho divodu by bylo nestastné
povazovat tuto kategorii za samostatnou a ucelenou.

1 Témata spojend se zahrani¢ni politikou a nesouvisejici s EU byla v celkovém mnoz-
stvi tweett zastoupena v 6,3 % a témata vztazena k zahrani¢ni politice souvisejici s EU
ve 4,8 % tweetq.

' Hashtag miizeme chapat jako kli¢ové slovo uvozené symbolem ,,# Twitter umoz-
nuje vyhleddvéani v obsahu této socidlni sité pravé pomoci hashtagi. Jedna se tedy
o prvek, ktery mutize zvysit dosah prispévku na $irsi publikum.
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Tabulka 5.1: Lidfi a témata, kterym se na Twitteru vénovali

e ©
= c = =
N tweetdl strana ;% ’§_ zé -g fz ,é 5 g é sl . 5
$E|£5|55| N |8 (2% 2| 2
cl | Ra| £8 £ T M| = g
Andrej Babi$ ANO 8 2 0 0 | 6| 0 | 28| 44
Lubomir Zaoralek | CSSD 20 32 9 27 | 2 54 | 147
Pavel Bélobradek  |KDU-CSL | 11 22 8 0 | 5117 | 77| 140
Vojtéch Filip KSCM 0 6 0 0 0 0 8 14
Petr Fiala oDS 26 9 16 2 | 8 1 |79 | 140
|van Barto3 Pirati 5 0 0 0 1 0 6 12
Tomio Okamura SPD 7 8 2 0 1 0 62 80
Jan Farsky STAN 25 3 0 0 2| 2 | 45| 77
| Miroslav Kalousek | TOP 09 50 16 0 1 1 0 | 76 | 144
celkem 152 | 98 | 35 | 30 | 26 | 22 |435| 798

*Souhrn témat, kterd byla v tweetech lidri zminéna dohromady méné nez 20x.
Zdroj: autofi

Komunikace jednotlivych stran a lidri™

Jak jsme jiz zminili, ANO oficidlni twitterovy uéet pred volbami nevy-
uzivalo. Andrej Babi§ ve sledovaném obdobi sdilel celkem 44 tweet,
které se nejcastéji vénovaly kritice politické konkurence (18 %), eko-
nomice (14 %) a prezentaci jeho osobniho Zivota (9 %). O poznani
vice nez je primér celého analyzovaného mnozstvi tweetd Andrej
Babi$ pouzival apel na volice (18 %), naopak vyrazné méné hashtag
(5 %) a oznacovani jinych uzivatel (9 %).

U KSCM byl profil strany vyrazné aktivnéjsi (266 tweet() nez pro-
fil Vojtécha Filipa (14 tweetil). Ve srovnani s jinymi stranami neni
viditelna zvySujici se frekvence sdileni obsahu s bliZicimi se volbami
- jednalo se tedy o podobny vyvoj v ¢ase jako na jejich Facebooku

12V nésledujici ¢asti prezentujeme souhrnna data za profil politické strany i lidra. Ve
vét§iné pripadd je totiz mnoZstvi tweetl tak nizké, ze by prezentace dat za jednotlivé
ucty neméla valného smyslu.
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(viz vyse). Nejéastéjsim tématem byla zahranicni politika (16 %),
kontaktni kampan (6 %) a kritika politické konkurence a referovani
o soudasné politice (obé témata shodné 3 %). Apel na volice komu-
nisté pouzili jedinkrat (0,4 %), hashtag dokonce ani jednou a ozna-
&eni jiné osoby v 6 % piispévki.

Lubomir Zaordlek sdilel celkem 147 tweetf, profil CSSD 501
tweett. I u socialnich demokratl se nejcastéji jednalo o kritiku po-
litické konkurence a zahrani¢ni politiku (obé témata shodné 14 %),
déle otazky vyse mezd (12 %) a kontaktni kampan (5 %). 40 % tweett
nebylo doprovozeno zddnym multimedidlnim obsahem a pokud ano,
tak se nejastéji jednalo o obrazek (28 %) a odkaz (23 %). Apel na
voli¢e obsahovalo 6 % tweeti, hashtag 23 % a oznaceni jinych uZiva-
teld Twitteru 38 % prispévki.

Podobny pomér ptispévka méla i ODS. Zatimco stranicky profil
sdilel 435 tweetd, Petr Fiala 140. ODS a jeji lidr se nejvice vénovali
kritice politické konkurence (15 %), kontaktni kampani (7 %) a eko-
nomice (6 %). Nadpolovi¢ni vétsina tweeti byla bez multimedidlniho
obsahu (53 %), 24 % tweeti obsahovalo obrazeka 19 % odkaz. Vyzvu
smérem k voli¢tim obsahovalo 9 % ptispévki ODS a jejiho lidra. Ve
22 % pouzili spravci i¢td hashtag, v 56 % oznaceni dalsiho profilu na
Twitteru (nejcastéji se jednalo o dalsi predstavitele strany).

Stranicky profil TOP 09 za sledované obdobi sdilel 276 tweetd,
zatimco Miroslav Kalousek 144. Ve vy$§i mife nez u ostatnich stran
se jednalo o kritiku politické konkurence (27 %), dale pak zahranicni
politiku, zejména ve vztahu k EU (15 %) a ekonomiku (4 %). Ve srov-
néni s jinymi strana TOP 09 Castéji sdilela videa (10 %), byti v tomto
ptipadé byly fotografie (26 %) a odkazy (32 %) Castéjsi. Bez multimé-
dii bylo 31 % prispévki. Apel smérem k voli¢im byl pfitomny v 6 %
tweetd, hashtag v 18 % a oznaceni dalstho uzivatele v 19 % ptispévki.

U KDU-CSL byl pomér &etnosti prispévkl opacny - vice tweetl
sdilel predseda Pavel Bélobradek (140) neZ stranicky profil (119).
U KDU-CSL byla skladba nejéastéjsich témat ve srovnani s dalSimi
stranami mirné odli$na. Nejcastéji se vénovala zahrani¢ni politice
(17 %), druhym nejcastéj$im tématem vsak byla rodinnd politika
(13 %), ktera u jinych subjekti takovou dilezitost neméla. Tretim
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nejcastéj$im tématem pak byla kritika politické konkurence (7 %).
Odkaz obsahovalo 29 % tweett a obrézek 25 %. Bez multimediélniho
obsahu bylo 44 % pfispévku. Kfestansti demokraté pouze ve 3 % ape-
lovali na své volice, v 31 % ptispévkl v8ak pouzili hashtag a ve 44 %
oznaceni jinych uzivatelti Twitteru.

SPD vlastni twitterovy profil nevyuzivalo a Tomio Okamura patfil
k tém méné aktivnéj$im lidrim zahrnutym do analyzy (80 tweetu).
U Okamury jsme mohli identifikovat nejvétsi podil tweet tematicky
spadajicich do kategorie ,,jiné“ (69 %). Casto se jednalo o aktudlni
témata spojend napf. s kiestanskymi symboly nebo trestnimi kauzami
politikd, pfipadné nardzkami na ndboZzenské mensiny. Z dalsich té-
mat se jednalo nejvice o zahrani¢ni politiku (10 %), kritiku politické
konkurence (9 %) a kontaktni kampar (3 %). 94 % ptispévki obsaho-
valo odkaz, téméf ve vSech pripadech se jednalo o odkaz na socidlni
sit YouTube. Apel na voli¢e byl pfitomny pouze ve dvou ptipadech,
hashtag pouze v jednom tweetu. Naopak oznacovani dalSich osob
Okamura vyuzival velmi ¢asto - v 94 % prispévku. Toto vysoké ¢islo je
vsak dano castym sdilenim videi ze socidlni sité YouTube, pii kterém
se oznaceni YouTube automaticky pfipoji na konec p¥ispévku.

Pirati ve sledovaném obdobi sdileli 103 tweetti, Ivan Barto$ pouze
12. T u Piratd vyrazné pievazovala tematicka kategorie ,,jiné“ (63 %),
kterd ¢asto zahrnovala specificka politickd témata (napft. spolupraci
tajnych sluzeb, anonci online rozhovoru nebo informaci o ovéfeni
pravdivosti tvrzeni politikti od projektu Demagog.cz). Z dalsich té-
mat se Pirati nejcastéji vymezovali viéi politické konkurenci (11 %)
a psali o ekonomice, korupci a povolebnim vyjednavani (ve viech
tiech pfipadech 4 %). Dvé tfetiny ptispévka (68 %) obsahovaly od-
kaz, pouze 7 % pak obsahovalo obrazek. Kazdy ¢tvrty byl bez multi-
médii. Apel na voli¢e se objevil v 6 % prispévku, hashtag a oznaceni
dalsiho uzivatele shodné ve 26 % tweetd.

Starostové a nezavisli sdileli 105 tweett, Jan Farsky 77. Nejcastéji
byly zaméfeny na kritiku politické konkurence (14 %), zahrani¢ni po-
litiku a kolstvi a védu (shodné 4 %). V téméf poloviné pripadi sdileli
odkazy (49 %), kazdy ¢tvrty tweet obsahoval obrazek (25 %), 3 % vi-
deo a tweety bez medidlniho obsahu tvorily 23 % prispévki. Apel na
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voli¢e a hashtag obsahoval kazdy desaty prispévek (10 %) a oznaceni
dal$iho uzivatele 24 % tweetq.

Shrnuti komunikace na Twitteru

Niz3i intenzita komunikace politikd a sledovanych stran na Twitteru
prameni i z men$iho mnozstvi uzivateli, které touto komunikaci
mohli oslovit. Tematicky se politické subjekty zpravidla drzely toho,
co komunikovaly i na Facebooku, potazmo pro né prioritnich témat.
Vice neZ na Facebooku se v komunikaci na Twitteru objevovala po-
litickd témata, coz muize byt déno charakterem socidlni sité i sloze-
nim uzivateli - zatimco na Facebooku bylo informovéni o kontaktni
kampani, zejména formou néslednych fotoreportdzi, cileno na ptiz-
nivce a potencialni voli¢e, komunikace na Twitteru vice odpovidala
cileni na novinafe, u kterych se mohly snazit o nastoleni agendy, pii-
padné pribliZzeni svych pozic v dané oblasti. Nizsi priorita byla vidét
jak u ANO a SPD, které oficidlni stranicky Twitter nevyuzivaly, tak
u piedsedy SPD Tomia Okamury, jehoz drtiva vétSina komunikace na
této socialni siti pfedstavovala pouze sdileni svych videi umisténych
na YouTube.

5.3 Instagram

Ze sledovanych socidlnich siti je pravé Instagram tou nejnoveéjsi
a mezi politiky zatim nejméné rozsifenou. Tento deficit se vSak roz-
hodla fada politikit dohnat - zfejmé i proto, Ze se v soucasnosti jednd
o nejrychleji rostouct sociélni sit. V Ceské republice mél Instagram
v roce 2017 priblizné 1,5 miliont uzivatelti zejména z velkych mést
a jejich okoli (MediaGuru.cz, 3. 5. 2017). Ne vSichni sledovani politici
v8ak tuto sit pred témito snémovnimi volbami vyuzivali. Pro tcely
analyzy byly sledovany profily stranické a celostatnich lidrh stran.
Stranické profily na Instagramu v dobé voleb mély CSSD, ODS, TOP
09, KDU-CSL a Pirati, z lidrti Andrej Babi§ (ANO), Lubomir Zaor4-
lek (CSSD), Miroslav Kalousek (TOP 09), Tomio Okamura (SPD),
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Ivan Bartos$ (Piréti) a Jan Farsky (STAN). Jedinou sledovanou stranou,
kterd se na Instagramu neprezentovala ani stranickym profilem, ani
profilem lidra, tedy byla KSCM. Pti analyze jsme se zaméfili na obsah
sdileny trvale, tedy pfimo na profilu, nikoliv formou tzv. Instagram
Stories". V ptispévcich bylo sledovano to, zda se jedna o fotografie,
sekvence fotografii ¢i videa, zda je komunikovany materidl ramovéan
pozitivné, Ci jako kritika (pfipadné o kritiku koho se jedn4), zda pfi-
spévek obsahuje i vlastni komentat, apel na voli¢e, nebo hashtag, zda
je v prispévku oznacen i nékdo dalsi a jakému tématu primarné se
ptispévek vénuje.

Za sledované obdobi (podobné jako v pfipadé jinych socialnich
siti pokrytych v této kapitole se jednalo o 1. zaf{ az 21. tijna 2017)
jedendct profilii uverejnilo celkem 221 prispévkis. Aktivnéjsi byly pro-
fily lidri (N=144) nez politickych stran (N=77). Nejaktivnéj$imi byli
Andrej Babi$§ (N=61) a Tomio Okamura (N=40). Ivan Bartos sdilel 25
ptispévki, Miroslav Kalousek 16 a Lubomir Zaorélek spolu s Janem
Farskym po jednom prispévku. Ze stranickych profild byly nejak-
tivnéj$i profily KDU-CSL (N=29), CSSD (N=20) a TOP 09 (N=14).
Pirati sdileli osm ptispévka a ODS Sest.

Tabulka 5.2: Lidfi na Instagramu

Babis Bartos Farsky Kalousek | Okamura | Zaoralek
Sledujici™ 654 1’545 803 1378 9221 161
Prispévky 61 25 1 16 40 1

Zdroj: autori

" Tato funkce je uzivatelim dostupnd od roku 2016. Uzivatelé Instagramu maji
moznost sledovat, pripadné sami vytvéret kratké foto- nebo videoptibéhy, které jsou
pro vybrany okruh uzivatelt viditelné po dobu pouhych 24 hodin. Poté dojde k jejich
smazani. Ze strany Instagramu se jednalo o krok reagujici na vzrastajici popularitu jiné
socialni sité, Snapchat, ktera fungovala na velmi podobném principu.

1 Pocet uzivateld sledujicich dany profil k 21. fijnu 2017.
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Tabulka 5.3: Politické strany na Instagramu

CssD KDU-CSL 0oDS Pirati TOP 09
Sledujici 358 1272 669 2049 1913
Prispévky 20 29 6 8 14
Zdroj: autori
Obsah pFispévkii

Zdaleka nejcastéji se sdilely samostatné fotky (N=200) pfed sekvenci
fotografii (N=18) nebo videi (N=3). Podobné mtizeme hodnotit i po-
mér piispévkd rémovanych pozitivné (N=200) a negativnim vyme-
zovanim se (N=21). Téméf vSechny ptipady kritiky politické konku-
rence pochézely z profilt lidrdt (N=19), stranické profily kritizovaly
pouze ve dvou ptipadech, v obou se jednalo o TOP 09 (jednou to byla
kritika ANO a jednou kritika, ktera nesmétovala na konkrétni sub-
jekt &i osobu). Nejvice kritizoval Andrej Babi$ (N=16), a to zejména
CSSD (N=9). Dale Babis kritizoval TOP 09 (pouze v jednom ptipadé)
a zbytek byla kritika, ktera nesméfovala k jednomu konkrétnimu poli-
tikovi ¢i politickému subjektu. Socidlni demokracii v jednom pifipadé
kritizovali i Tomio Okamura a Ivan Barto$. Pouze v nékolika mélo
piipadech (N=13) politici sdilené prispévky nekomentovali, naopak
ve 208 piipadech byly tyto piispévky opatieny i vysvétlujicim ko-
mentarem, ve vétsiné pripadi obsahujicim i hashtagy (N=133). Pouze
v 31 pripadech se politici nebo politické strany snazili pfimo apelovat
na své fanousky (Andrej Babi§ v 11 ptispévcich, Ivan Bartos ve 4,
Miroslav Kalousek ve 3 a Tomio Okamura v jednom; v 5 pfipadech
profily TOP 09 a KDU-CSL, ve 2 piipadech Pirati), podobné mnoz-
stvi prispévka (N=32) obsahovalo i oznaceni (tagovani) jiného uzi-
vatele Instagramu (typicky dalsiho kandidéta, ktery byl zachycen na
fotografii). V 54 ptipadech ptispévky obsahovaly logo dané politicke
strany, ve 44 ptipadech rozepsany cely nézev strany.

164 piispévki se vénovalo kontaktni kampani, 32 konkrétnim po-
litickym tématiim, 19 osobnimu Zivotu politikli a u 6 ptispévka ne-
bylo mozné identifikovat nic jiného nez kritiku politické konkurence.

= 1=

Nejcastéji byl v piispévcich vyobrazovan sam kandidét (N=66), kan-
didat s voli¢i (N=46) nebo kontakt s obeany** (N=41). 22 piispévka
vyobrazovalo podporovatele strany a 46 ptispévki néco jiného (napf.
fotografii krajiny ¢i mésta, bez ptitomnosti politika).

Shrnuti komunikace na Instagramu

Instagram se politici v Cesku pro svoji komunikaci s p¥iznivci teprve
uci vyuzivat. UZ nyni je vSak patrné, Ze podoba této socialni sité pieje
zejména zachycovani momentek z volebni kampané, pro predstavo-
vani politickych témat neni pfili§ vhodny. Analyzované komunikace
naznacila zajimavy fenomén: zatimco v medidlnim prostoru se kri-
tické komentdfe Casto tykaly Andreje Babise a (¢asto) jeho trestniho
stthani, na Instagramu to byl pravé Babig, ktery nejéastéji kritizo-
val jiné. A byt by dle pievazujici medidlni rétoriky bylo nasnadé se
domnivat, Ze tato kritika sméfovala zejména k opozi¢nim stranam,
predseda ANO se naopak nejéastéji kriticky vyjadtoval k CSSD, tedy
svému koaliénimu partnerovi. To miiZe ukazovat jak na vymezovani
se vici nejvétsimu konkurentovi (jak se aspon z priizkumi volebnich
preferenci jevilo), tak na snahu Babie (potazmo ANO) vymezovat
se vici socidlni demokracii a idedlné tim ziskat jeji tehdejsi voli¢e na
s$voji stranu.

5.4 Spoty

V nésledujici ¢asti budeme nasi pozornost vénovat volebnim spo-
tim, kterymi se strany pred volbami prezentovaly krom socialnich siti
i na obrazovkach Ceské televize. Spoty v kontextu kampani vedenych
v Ceské republice nehraji kvili platné legislativé a omezenim prilis
velkou roli - tedy alesponl v médiu, pro které byly ptivodné uréené,

s Kategorie ,,kandidat s voli¢i“ a ,,kontakt s obéany* byl rozlisovan podle udélosti, na
které fotografie ¢i video vznikly, jasné identifikovatelnych prvki volebni kampané
a ramovani prispévku politikem nebo politickou stranou, kteft jej sdileli.
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tedy v televizi. Strany nemohou nakupovat televizni vysilaci Cas, a tak
je televizni divak mé $anci vidét pouze na obrazovkach vefejnopravni
Ceské televize v ramci uceleného vysilacitho bloku. Videoobsah sa-
mozfejmé muze byt (a je) prezentovan a sdilen na internetu; ostatné
podivame-li se na podil sdilenych videi v kampani jednotlivych stran
(viz ptedchozi pasdze o komunikaci zejména na Facebooku), vidime,
ze video je pomérné oblibenym formétem. Ne vzdy jde ale o ,kla-
sické“ spoty — muze jit o komentare lidra k diskutovanym tématiim,
pravidelné, a tfeba i 0 néco delsi ,,zpravodajské” formdty, kratké ani-
mace k programovym bodim apod. Tém v této kapitole pozornost
vénovat nebudeme a zamétime se pfedevsim na spoty, které se dostaly
do vysilani Ceské televize. Ostatni videoobsah, pokud néjaky strana
zvefejnila, aviak okomentujeme také (,,zpravodajské a publicistické®
stranické formaty ale nebudou vstupovat do hlavni analyzy).

K analyze spott jsme vyuzili - podobné jako pfi analyze televiz-
nich debat - metodu funkéni analyzy (Benoit 2014).

Veskeré nize diskutované spoty jsou k dohledani na YouTube ka-
nélu Katedry politologie FSS MU (Volebni spoty 2017).

ANO

Videa nejsou ANO cizi - ostatné na jejich YouTube kandlu ¢i Face-
booku bézely (¢i bézi) celé pravidelné porady. Pfed volbami ANO
predstavilo sérii ¢tyf spoti (ve stopazi od 20 do 30 vtetin), ve kterych
vystupoval vyhradné Andrej Babis'® a jakési ,,zivé emotikony®, které
mély byt alegoriemi na kritizované zkorumpované politiky, nebo ci-
lové skupiny. Stejny motiv se pak objevil i na billboardech a v inzerci
strany (viz kapitola 4).

Vsechny spoty mély za cil jedno - v souladu s dlouhodobou komu-
nikaci strany a Andreje BabiSe vytvaret kontrast mezi ,tradi¢nimi po-
litiky*, ktet1 jsou v BabiSové pojeti zkorumpovani, neschopni a pouze
blaboli, a jim, ktery ma recept na zménu, ktera povede k efektivni po-

'* To predstavovalo zménu oproti roku 2013, kdy byla pfedvolebni videa postavena
na dialogu Andreje Babi$e s Martinem Stropnickym (viz Gregor a Mackova 2013).
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litice. Rozdil mezi nim a ostatnimi politiky se snazi vytvotit i po for-
malni strance - BabiSovo vystupovani je spiSe neformalni, stejné tak
dress code, ktery pro prezentaci zvolil (je obleceny v dzinach a svétlé
kosili), a tradi¢né vyrazové prostfedky, které pouziva. Za povsimnuti
stoji, Ze Babi$ mluvi za sebe a ne za své hnuti - voli¢im predkldda
zavazek, Ze on ,,nikdy nepfestane bojovat proti“ jim pojmenovanym
negativnim jeviim (bldbolim v politice, za vétsi bezpeéi, za vyssi dii-
chody apod.). Soucdsti spotii jsou i apely na volie, aby ptisli k vol-
bam (,Bez véas to ale neddme®), slib, Ze ANO nepfestane pracovat
pro volice (,Zmény dotahneme“). To vse je pak umocnéno hlavnim
heslem kampané ,Ted nebo nikdy*, které zvysuje naléhavost potieby
volit pro zménu.

I pfes pomérné silny konfronta¢ni charakter spotd byla vétsina
stopaze zamétend do budoucna a pozitivné. Vyjimku tvotily odkazy
k ptsobeni ,tradi¢nich politika®, které byly zaméfené do minulosti
a predstavovaly silnou kritiku BabiSovy politické konkurence. S vy-
jimkou BabiSova osobniho zdvazku tykajiciho se jeho neutuchajictho
boje s jim popisovanymi negativnimi jevy byl obsah zaméfen spise
vécné.

Tabulka 5.4: Spoty ANO

Nézev spotu Stopéz Typ sdéleni (%) Téma (%) | Zaméfeni (%)
(vtefiny) W
pozitivni | utok [obrana| poli- | osob- | minu- [budouc-
sdéleni tika | nost | lost | nost
Postavit se korupci
S HEBISBot 20 65 35 0 80 20 35 65
Nikdy nepfestanu
bojovat za vétsi 30 57 43 0 83 17 20 80

bezpeci!

Nikdy nepfestanu
bojovat proti 30 57, 43 0 80 20 43 57
politickym blaboltm!

Zvysit dichody

a neblabolit! 20 80 20 0 85 15 20 80

Zdroj: autori
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¢ssD

Socialni demokraté pied volbami nato¢ili dva spoty se stopazi 60 a 90
vtefin. V obou vystupuje volebni lidr Lubomir Zaorélek, ktery volice
seznamuje se svym (potazmo socidlnédemokratickym) pohledem
na spravné uspofadani spole¢nosti. Argumentace obou spot je pak
umocnéna odkazy na Zaoralkav Zivot, Zaorélkova otce, ktery mu byl
vzorem, a ¢asto blize nespecifikovanou &etbu, popf. vyznamné Ceské
autory, jako je Karel Capek.

Krat$i a hlavni spot je — co se tyce formatu - tradi¢nim voleb-
nim spotem. Sttidaji se v ném archivni zdbéry, se zabéry na kandi-
data, ktery sedi ve své pracovné. Na pozadi je dobfe patrnd rozsahld
knihovna - ostatné knihy jsou viditelné i na pfiru¢nim stolku tamtéz,
coz je de facto standardni technika, jak ukazat kandidatovu erudici
a sectélost — a nové natoceny material, ktery ukazuje obrazy ze Zivota
cilovych skupin. Spotem po celou dobu provazi Zaoralkiv komentaf.

Spot za¢ind vzpominkou na Zaoralkova otce a hodnoty, které za-
staval, poté prechazi ve formulaci vychodisek pro dobry a spraved-
livy stat. Hlavnim sdélenim je pak nékolikrat opakované tvrzeni, Ze
»na kazdém z nés zalezi", coz koresponduje s heslem kampan¢ ,,Kdyz
bohatne zemé, musi bohatnout i lidé*. Vizudlné je tento argument
podpoten pritomnosti riiznych lidi rozliéného véku a profesi. Vedle
sebe tu tak stoji zéstupci ,obycejnych lidi", jejichz prace by méla byt
spravedlivé ocenéna. Spot je az na drobnou vyjimku orientovan po-
zitivné - tou vyjimkou je odkaz na myslenku Andreje BabiSe, Ze stat
je treba fidit jako firmu. To zde Zaoralek odmita, byt Babise pfimo
nezminuje.

Druhy spot, ktery je spiSe osobnim spotem volebniho lidra Zao-
ralka a je vypréavén s jistou davkou nadsazky, je parafrazi slavné scény
z filmu Roberta Zemeckise Forrest Gump s Tomem Hanksem v hlavni
roli (1994). Ve filmu sedi Hanks na laviéce, otevira bonboniéru, nabizi
bonbon ptisednuvsi osobé a tvrdi, Ze Zivot je jako bonboniéra, pro-
toze ¢lovék nikdy nevi, co si vytahne. Poté Hanks zacne vypravét svij
zivotni pfibéh. Podobné za¢ind i Zaoralktv spot — maly hoch (patrné
mlady Zaorélek) sedi nalavi¢ce s bonboniérou a rovnéz nabizi bonbon
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tém, ktefi si k nému pfisednou. Kromé toho, Ze jim nabidne sladkost,
je pak postupné seznamuje se svoji vizi dobrého statu a spole¢nosti.
Ptisednuvsi predstavuji archetypy cilovych skupin (ucitel, kdyz hovoti
o vzdélani; zdravotni sestra a pacient, kdyz hovoti o zdravotnictvi;
stavebni délnik, kdyz hovoii o dobfe zaplacené praci; seniorka, kdyz
hovoti o diichodech). I v tomto spotu se pak opakuje véta, Ze na kaz-
dém z nds zdlezi. Zavéretnd pasdz spotu patti kritice Andreje Babise
(spot pracuje s metaforou ,,slavné“ Babidovy koblihy, ktera se stala
symbolem jeho kampané; v Zaoralkové spotu je kobliha prazdna, bez
marmelddy, coZ je pro obdarovaného touto koblihou nemilé prekva-
peni), tentokrat je viak BabiSovo jméno explicitné zminéno.

Oba spoty vyznivaji jednozna¢né pozitivné a jsou orientovany na
predstaveni politiky, na budoucnost, idedlni stav spole¢nosti. Pokud
se objevuje kritika, je provddéna s nadsizkou a v piipadé kratsiho
spotu jde spiSe o nardzku nez explicitni utok. Osobni charakteristiky
jsou zde spiSe podplirnym argumentem, dokladaji Zaordlkovu kom-
petenci k feSeni diskutovanych probléma.

Tabulka 5.5: Spoty CSSD

Néazev spotu Stopéz Typ sdéleni (%) Téma (%) Zaméreni (%)
(vtefiny) g -
pozitivni| utok jobrana| poli- | osob- | minu- |budouc-
sdéleni tika | nost | lost nost
Videospot CSSD pro
P P 60 98 2 0 68 32 32 68

volby do PSP 2017

Videospot volebniho
lidra socialni demokracie 90 78 22 0 100 0 0 100
Lubomira Zaoralka

Zdroj: autori

KDU-CSL

Krestansti demokraté vyprodukovali pfed volbami dva spoty se sto-
pazi 32 a 60 vtefin, pricemz v televiznim vysilani se objevil ten delsi.
Spotem provazi predseda strany Pavel Bélobradek, ktery zpocatku
klade sugestivni otézky o tom, v jaké Ceské republice chtéji voliéi Zit.
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Po sérii otdzek pak Bélobradkuv hlas voli¢e informuje o tom, Ze je
pouze na jejich rozhodnuti, zda Cesko bylo mistem, kde se bude Zit,
kde je duraz kladen na vzdélani, tradi¢ni hodnoty a rozvoj podnikani.
Uzita rétorika ma pomeérné silné vlastenecky nadech, nékolikrat je
zopakovano slovo ,,¢esky*. Celou dobu se pak sttidaji pfevazné letecké
zabéry ukazujici ceskou krajinu a ¢eskd mésta se zdbéry na pripadné
cilové skupiny - rodiny s détmi, seniory a studenty. Zavér spotu pak
pati{ zabéru na Bélobréddka a jeho zdvazku, Ze pro takové Cesko chce
pracovat, a prosbé, aby voli¢i ve volbach KDU-CSL podpotili. V sou-
ladu s hlavnim heslem kampané je pak volba KDU-CSL prezentovana
jako zodpovédna volba - sam Bélobradek spojeni ,,zodpovédné pro
spole¢ny domov* pouZije.

Ackoliv je hlavni postavou ve spotu predseda strany a volebni
lidr Pavel Bélobradek, veskera argumentace je zaméfena na vécnou
stranku politiky; Bélobradek tak funguje predevsim jako identifikator
se stranou a spousté¢ emoci.

Druhy spot byl k vidéni pfedev§im na internetu a byl zvefejnény
jesté pred hlavnim televiznim spotem. Pracuje s kontrasty, snazi se
srovnat medidlni obraz (ministria za) KDU-CSL a Andreje Babige
v zahrani¢i. V prvni ¢asti spotu jsou za doprovodu tklivych ténh pre-
zentovany negativné vyznivajici titulky ze zahrani¢nich médii, které
se vénovaly kauzam Andreje BabiSe. Zhruba v poloviné spotu se pak
ndlada méni, za¢ind hrat pozitivné ladénd hudba a dochazi k pre-
zentaci pozitivné vyznivajicich titulkl o ¢innosti predstaviteld KDU
-CSL. Ve spotu neni zadny mluveny komentaf, pouze v jeho zavéru
je vSe ramovano titulkem ,,At nedélame v zahraniéi ostudu.“ a opét
pripomenuti, ze volba KDU-CSL je zodpovédnou volbou. Ve spotu
také neni pfimo vyobrazen zadny z kandidéta.

Zatimco televizni spot je vyhradné pozitivni, ten druhy stavi na
kontrastu a snazi se ukdzat, ze Andrej Babi$ neni v zahrani¢i vnimén
tplné pozitivné, zatimco predstavitelé KDU-CSL ano (napt. titulek
»Pavel Bélobradek z Prahy je zdvanem cerstvého vzduchu®). Klip tak
vyrazné vice nez spoty ostatnich stran klade diraz na samotné pred-
stavitele KDU-CSL a neprezentuje zadné politické postoje.
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Tabulka 5.6: Spoty KDU-CSL

Nazev spotu Stopéz Typ sdéleni (%) Téma (%) Zamé&feni (%)
(vtefiny) —T

pozitivni | Gtok | obrana | poli- | osob- | minu- | budouc-

sdéleni tika | nost | lost nost
V jaké Ceské
republice cheete zit? | ©° 0 | 0| 0 |[100]| O 0 100
At nedéldme
v zahrani¢i ostudu 32 44 56 0 0 100 94 6
Zdroj: autori

KSCM

Komunisté k videoobsahu pfistupuji tradi¢né minimalisticky. Pouzi-
vaji bud jednoduché animace, popt. na televizni obrazovku v pro né
vyhrazeném Case promitaji sdéleni, Ze prostfedky, které by vynalozili
na zhotoveni spotu, vénovali na charitu, popf. uvedou, koho adresné
podpotili. Nejinak tomu bylo i v téchto volbach. KSCM ptipravila
dvé verze téhoz spotu, které se mezi sebou lisily mistem, kam sdéleni
o dobrocinnosti bylo umisténo. Zatimco v prvni verzi bylo 15vte-
finové sdéleni o podpofe Nemocnice na Bulovce ve druhé étvrtiné
spotu ,,pferu$eno” informaci o podpote i Mobilniho hospicu Strom
zivota, v druhé verzi tato informace spot uzavirala. V obou spotech se
pak postupné stiidaly desitky fotografii obliceju, které vytvérely slova
jako ,KSCM, ,,mir*, ,,spravedlnost“ a ,,bezpe&i®, pticemz hlas Vojté-
cha Filipa tato pro kampan kli¢ové slova komentoval. Spoty byly uza-
vieny vyzvou, aby lidé volili KSCM: ,Volte KSCM, my jsme vas hlas®.

Vedle tohoto spotu byly pro ¢ast prazskych kandidata vytvoieny
osobni spoty’ se stopazi od 46 do 68 vtefin. Spoty mohly pfipominat
animovanou titulkovou sekvenci k filmu, pfi¢emz opét obsahovaly
animovany text, kolem kterého se pohybovala silueta daného kan-
didata. Ta v zdvérecné pasazi spotu presla v odkrytou fotografii da-
ného kandidata ¢i kandidétky, ktery/a prohlasi ,jsem vas hlas“ a po

71 tyto spoty byly zaméfeny striktné na vécnou stranku politiky, resp. na hodnoty
a cile, ze kterych komunisté vychazi.
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piechodu na dalsi snimek se promitnou opét klicova slova kampané
»spravedlnost, mir, bezpeci®.

Tabulka 5.7: Spoty KSCM

Nazev spotu Stopaz Typ sdéleni (%) Téma (%) Zaméreni (%)
(vtefiny) :
. pozitivni | Gtok | obrana | poli- | osob- | minu- |budouc-
sdéleni tika | nost | lost nost
Volebni spot KSCM | 45/60* 100 0 0 100 0 0 100

*15s tvofi sdéleni, Ze Edst prostiedkui na vyrobu spotu byla urcena na charitu. Ty nejsou pocitdny
do celkové stopdZe, kterd byla analyzovdna.

Zdroj: autori

ODs

Obcansti demokraté v kampani s videi pracovali pomérné hodné.
Kromé spott, které se objevily na televiznich obrazovkach, vytvofili
minisérii nazvanou Modra vlna, kterd prostfednictvim ,,dopravniho
zpravodajstvi“ komentovala situaci na politické scéné. Spot, ktery
byl odvysilany v televizi, trval 57 vtefin a byl postaven vylu¢né na
pfedsedovi strany Petru Fialovi. Ten, oblec¢eny v narodnich barvach
(modré sako, bila kosile a ¢ervend kravata), vypocitaval, co ODS pro-
sadi, pokud k tomu ziska mandat. Spot je pomérné staticky, méni
se jen velikost zabéru na Fialu - stfidaji se zabéry na detail a polo-
detail. Na pozadi hraje pozitivni, ,vytahova“ hudba. Dilezitym prv-
kem spotu je souslovi a motto kampané ,,muzete se spolehnout*, které
Fiala pronese celkem $estkrat'®. V poslednim zabéru videa je pak toto
sdéleni ve formé titulku. Drtiva vétsina obsahu (prakticky celd stopaz
s vyjimkou kréatkého uvodu, kdy Fiala hovofi o svém kratkém pliso-
beni v politice) je zaméfena na vécnou stranku politiky. Podobné jako
v ptipadé dalsich stran je - i pres silny dliraz na osobnost lidra - po-
zornost vénovana politice jako takové.

Druhy spot, ktery byl pouzivan v online prostredi, predstavoval
prodlouzenou a mirné modifikovanou variantu toho prvniho. Video

'8 Jedna se o anaforu, tedy tradi¢ni rétoricky nastroj, kdy se opakuje pocatek véty.
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o délce 86 vtefin zobrazovalo opét formalné obleceného Petra Fialu,
ktery prezentoval de facto stejny obsah jako v pfedchozim videu (a to
i s dirazem na anaforu ,muzete se spolehnout®). Zménilo se vsak
pozadi (modré se odbarvila na bilou) a ve spotu se objevil i komenta,
jaka by méla byt kampari, stejné tak i lehky ndznak utoku na Andreje
Babise (,kampan nema byt zaloZena na koblihovém marketingu®).
Soucasné Fiala poukdzal na kompetenci strany (,,Jako prvni strana
jsme predstavili program. Mnohé strany z néj opisovaly, ale original
zlistava lep$i nez kopie.“)

Podobné ladénd videa byla natocena jesté dvé - ve stopazi 138 a 141
vtefin. Obé sdili veSkeré charakteristiky pfedchozich dvou spotti a Fi-
ala v nich prezentuje predev$im programové priority ODS, popf. se
dotyka aktudlnich problému (EU, EET, NATO, debyrokratizace, atd.),
a ukazuje kompetence tyto problémy vyfesit a volebni sliby splnit.

Posledni video, kterému budeme vénovat vétsi pozornost je po-
skldddno z archivnich fotografii a screenshoti z internetovych zpra-
vodajskych portéli. Podobné jako v ptipadé spotu KDU-CSL ,,At
nedéldme v zahranic¢i ostudu® je zde vytvaten kontrast, ktery ukazuje
politickou konkurenci v kritickém svétle a zéroveni upozoriuje na
kompetence a dosavadni uspéchy ODS. Spot za¢iné upozornénim, ze
strana neni zdzrakem na jedno pouziti, ani znacka na jedny ¢i dvoje
volby (ukazuje fotografii predstaviteld Véci vefejnych, Suverenity
a Andreje Babide), coz dokladé fotografiemi z 90. let, kde jsou pred-
stavitelé ODS (Vaclav Klaus) zachyceni se svétovymi politiky a hlési se
aktivné k roli, kterou strana sehréla pfi transformaci a p¥i vstupu do
NATO a EU. Spot dale pfiznava chyby, které ODS a jeji predstavitelé
udélali. Zbyld stopdz je zaméfena na demonstraci schopnosti aktualni
ODS (,,pouceni z minulosti, pfipraveni na budoucnost®) a prezentaci
pevnych a neménnych principialnich hodnot, na jejichz zakladé chce
ODS tvorit konzervativni politiku. V tomto momentu také dochdzi
ke zméné v prezentovanych fotografiich - na nich jsou vylu¢né ak-
tudlni predstavitelé ODS pfi rtiznych ptileZitostech (at uz jde o stra-
nické akce ¢i setkdvani se zastupci rtiznych voli¢skych segmentt).
Zhruba ve tfetiné spotu dochdzi ke kritice tehdejsich vladnich stran,
které mohly zmény, o kterych mluvi v kampani, samy déavno prosa-
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dit. V poslednich 25 vtefinach se opét objevuje slogan ,muzete se
spolehnout, ktery zazni étyfikrat a jednou se objevi ve formé titulku.
Soucasné se strana v této pasazi distancuje od politického marketingu
(,Mizete se spolehnout, ze budeme fesit podstatne véci, a ne mar-
ketingové slogany.“) - paradoxné se tak odmitnuti marketingu stava
marketingovym néstrojem.

Tabulka 5.8: Spoty ODS

2 G )
Nézev spotu Stopaz Typ sdéleni (%) Téma (%) | Zaméfeni (%)
(vtefiny) = - -

pozitivni | utok [obrana | poli- |osob-|{minu-| budouc-

sdéleni tika | nost | lost nost
oS Mufetece 57 | 100 |o| o |91 | 9| o 100
spolehnout
Petr Fiala: Vratime politice 87 77 23 0 93 7 0 100
smysl
Petr Fiala: Nizsi dané viem 141 100 0 0 100 0 0 100

Petr Fiala: k ¢lenstvi v EU

’ . 138 100 0 0 100 0 0 100
nemame alternativu

Muzete se spolehnout 86 71 21 8 100| O 35 65

Zdroj: autori

Pirdti

V porovnani s ostatnimi stranami pfipravili Pirdti velmi origindlni
Klip. Video se stopazi 64 vtefin Pirati zhudebnili, v textu pisné pak
upozoriiovali zejména na problematickou minulost politikt patficich
k jejich konkurenci. Ve videu je mozné vidét i piratsky ,vézensky
autobus®, samotné kandidaty (Mikuld Ferjencik, Jakub Michdlek
a daldi) a celym spotem pfi hfe na akordeon provézi piedseda Ivan
Barto$. Text pisné pak piratiti kandidati sami zpivaji. Video je po-
mérné agresivni a negativné zamétené - tak jako v jinych ptipadech se
snazi vytvorit kontrast mezi problematickymi ,,politiky minulosti®

1 Mezi témi se objevuje predevéim Andrej Babi$, symbolicky pak tehdejsi predseda
CSSD Bohuslav Sobotka, ale i dalsi.

~134-

ajimi. Kritika, kterou Pirati proti konkurenci vedou, pak balancuje na
hrané mezi osobnim a vécnym ttokem. Jednotlivé osobnosti slouzily
¢astecné jako symboly pro kauzy diskutované v éeské politice, byt text
pisné explicitné nikoho nezmifiuje. Obrazovy doprovod pak jiz ano.
Autobus veze Pirdty od jedné kauzy k dalsi, vie v rychlém klipovitém
sledu. Spot pak kon¢i zabérem na skupinu piratskych kandidatt stoji-
cich pred autobusem, ktefi se zavazuji, Ze ,,my se za vés porveme, my
neustupujeme, nepropadne zadnej hlas, my se porveme za vas® V sa-
motném zdavéru se pak objevuje titulek s hlavnim heslem kampané
,V3ichni nekradou! Pustte nds na né

Vedle tohoto televizniho spotu pak Piréti v online prostoru pra-
covali s kratkymi animacemi, ve kterych vysvétlovali ¢asti svého
programu. Pravidelnéj$im formatem byly rozhovory s umélci ceské
alternativni scény, které uvadél Ivan Bartos.

Tabulka 5.9: Spot PiratQ

@ev spotu Stopaz Typ sdéleni (%) Téma (%) | Zaméfeni (%)
(vtefiny) R
pozitivni | Utok |obrana| poli- | osob- | minu- |budouc-
sdéleni tika | nost | lost nost
Pirati: Pustte nas na né. 64
Vsichni nekradou! 4 o & ? 66 34
Zdroj: autori
SPD

SPD a predevsim jeji predseda Tomio Okamura videa pouzivaji velmi
¢asto. Céstecné tim Okamura supluje svoji nechut hovotit v main-
streamovych zpravodajsko-publicistickych médiich, kterd povazuje
za proti nému zaujatd a vysazend. Dle Okamury tato média na zverej-
novany obsah uplatnuji cenzorské praktiky. Kromé videi, ve kterych
Okamura vysvétluje aktudlni domadci i svétové déni svoji optikou, pfi-
pravila SPD pro televizni vysilani dva velmi podobné spoty. Oba maji
stopaz 30 vtefin a po formalni strance se jednd o profesionalni praci
(na rozdil od ,,fadovych® Okamurovych videi, kterd naopak maji bu-
dit a budi diky natoceni na mobilni telefon pocit autenticity). V ¢em
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se oba spoty lisily, bylo jejich zaméfeni - jeden byl zaméren na me-
zinarodnf situaci (s pfesahem k domadci vnitfni bezpecnosti), druhy
byl zaméten na vnitropolitickou situaci (poukdzdni na nekompetenci
stavajicich elit).

Oba spoty vyrazné pracuji s emoci strachu. Na zacétku obou videi
se objevi informace o tom, Ze klip miize byt cenzurovén vlddou, ¢imz
divakiim podsouva, Ze to, co pfijde, bude né¢im zvlastni. Tato konspi-
raéni rétorika slouzi k ziskdni pozornosti divdk. Tretina stopaze pak
vykresluje negativné ménici se Evropu: zdbéry jsou upravené tak, aby
pripominaly zdznam z bezpe¢nostnich kamer, velké titulky upozor-
fujf na kli¢ova slova, kterd hlas na pozadi rovnéz pfed¢itd (v prvnim
piipadé jde o slova ,Nezvladnutd imigrace. Atentaty. Chaos. Zmani-
pulovana média [zabér na Frantiska Lutonského]*, ve druhém pak
~Korupce [zabér na Andreje Babise]. Neschopnost [Zdbér na Bohu-
slava Sobotku]. Hadky [zabér na Miroslava Kalouska]. Nezvlddnuta
imigrace.“). Po tomto tisnivém tvodu se méni atmosféra, vyjasiuji
se barvy, podkresova hudba je optimistickd a dochdzi na programove
body a kandidaty SPD. Programové body jsou pfed¢itany s pomérné
velkou naléhavosti. Spot konéi zdbérem na Tomia Okamuru a dalsi
kandidaty SPD, Okamurtv hlas vyzyvé k Géasti ve volbach: ,Tahle
zemé je nase, nenechme si ji ukrést. Pfidejte se k nam".

I zde tedy SPD a Tomio Okamura pracuji s pocitem ohroZeni, resp.
s informacemi o hrozbach, o kterych ostatni politici a média mlci.
Okamura a spol. jsou ale pfipraveni témto hrozbdm Celit a nabizi fadu
konkrétnich kroki, jak doséhnout zmény nejenom v bezpecnostnich
otazkach, ale i v politické kulture (dtiraz na pfimou demokracii a od-
volatelnost politika)*'.

2 Frantisek Lutonsky, toho ¢asu zastupce $éfredaktora zpravodajstvi Ceské televize.

21 Format videi je silné inspirovan pfedvolebnimi spoty tehdejsiho republikanského
kandidéta na prezidenta Donalda Trumpa z roku 2016. V nékterych zdbérech jsou do-
konce pouzity piivodni zabéry z Trumpova spotu, napf. zabéry na policejni automobily
s blikajicimi majécky vyobrazuji americké policejni vozy, nikoliv ceské.
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Tabulka 5.10: Spoty SPD

Nazev spotu Stopéz Typ sdéleni (%) Téma (%) | Zaméfeni (%)
(vtefiny) — T

pozitivni| Gtok |obrana| poli- [osob-|minu-| budouc-

sdéleni tika | nost | lost | nost
Zachranime Evropu a Cesko,
dokud je jesté Eas! 30 73 27 0 100( O 27 73
Cas zmény pravé nastal! 30 80 20 0 9 | 10 | 20 80

Zdroj: autofi
STAN

Starostové a nezdvisli pfipravili pozitivné ladény spot se stopazi
31 vtefin. Jeho néplni byly zabéry ze slavnosti v parku, kde kandidati
STAN, obklopeni volici, hovofili o prioritich a principech, na kterych
stavéji svoji politiku. Jan Farsky tak pfedklddal tezi, ze stat ma slouzit,
ne prekdzet. Petr Gazdik se zamyslel nad nutnosti adekvatné ohod-
notit dobré ucitele. A Vit Rakusan se ptal, pro¢ bychom nemohli mit
takové délnice, jako maji véude v zdpadni Evropé. Tak jako v ostatni
komunikaci kandidéti STAN zdtraznovali, ze jsou starostové. Tim
ukazuji Cast své kompetence ke spravé véci vefejnych a fakt, Ze maji
pomérné blizko k lidem - této interpretaci nakonec odpovidal i obsah
tohoto spotu, ktery je alegorii na setkdvéni ob¢and s volenymi poli-
tiky. Cely spot pak uzaviral Jan Farsky vyzvou k volbé Starostti: ,,Jsme
starostové. Chceme stat, ktery bude slouzit, ne pfekazet. Volte Sta-
rosty a nezdvislé. Dékujeme.“ Mezi ostatnimi spoty vynika Farského
povolebni podékovani voli¢im.

Tabulka 5.11: Spot STAN

Néazev spotu Stopéz Typ sdéleni (%) Téma (%) Zaméreni (%)
(vtefiny) T W
pozitivni | Utok | obrana | poli- | osob- | minu- | budouc-
sdéleni tika | nost | lost nost
Volebni klip Starostd
a nezavislych 31 100 0 0 100 0 0 100
Zdroj: autofi
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TOP 09

TOP 09 pojala své spoty pomérné netradicné. Angazovala v nich
herce Petra Ctvrtni¢ka a pokud nékdo spoty nevidél, ale zna jeho hu-
mor, tusi, jakym smérem se spoty ubiraji - jsou natoceny s nadsdzkou
a jsou plné az absurdniho humoru. Ten je mirnén seriézné vystupuji-
cimi pfedstaviteli TOP 09, jmenovité Miroslavem Kalouskem, Karlem
Schwarzenbergem, Markem Zeniskem a Markétou Pekarovou Ada-
movou. Ti s vaznou tva{ de facto odmitaji Ctvrtni¢kovy ndpady, jak
dosédhnout dobrého volebniho zisku?.

Struktura véech ¢tyi* spott je stejna, stopaz podobnd (od 30 do 39
vtetin). Ctvrtnicek oslovi politika/politicku s absurdnim napadem, ti
si jej s prekvapenim ¢i hriizou ve tvari vyslechnou a pak polozi komi-
kovi otdzku uvozenou vétou ,,A nestacilo by, kdyby", kterou zakon¢i
nékterym z principt politiky TOP 09. V této ¢asti se divaji pfimo do
kamery, resp. na divéka, coz vzbuzuje dojem promluvy pfimo k nim.
Na to Ctvrtni¢ek odpovid4, ze ,,z toho stejné uhnete®, nacez predsta-
vitelé strany vyrazné pronaseji ,neuhneme®, tedy heslo kampané (viz
kapitola 4). Kalousek se Schwarzenbergem v sérii fe$i demokratické
hodnoty, Pekarovd Adamova lep$i podminky pro zeny a kone¢né Ze-
nidek NATO jako garanta nasi bezpec¢nosti.

Specifickym humorem Petra Ctvrtnicka az absurdni nddech spott
ztézuje provedeni analyzy, nebot ¢ast spotu je zamyslena pouze pro
pobaveni a de facto voli¢iim nepfedava zadnou relevantni informaci
(snad kromé toho, ze se strana nebere tak vdzné). Nicméné v ¢asti,
kdy se ke slovu dostdvaji kandidati TOP 09, je komunikace pozitivni,

* Zde jsou pouzivany i drobné odkazy na aktualni politiku - napf. pomoci narazky
»vasi na né kleknou®, ktera odkazuje na repliku pronesenou Andrejem Babisem v sou-
vislosti s ¢innosti Finanéni spravy ve vztahu k podnikatelim.

# Pred zvefejnénim téchto spot TOP 09 zvefejnila jakousi upoutdvku, ve které
také vystupoval Petr Ctvrtnicek, ktery vtipkoval na adresu nového hesla ,nEUhneme*
a ktery na konci 30vtefinového videa zastrelil Miroslava Kalouska. Ac¢koliv toto video
vyvolalo vlnu pozornosti, do analyzy jsme ho nezahrnuli, nebot neslo o spot jako ta-
kovy, ale pouze o obdobu filmové ukézky.
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misty naléhava (Kalousek), ladéna smérem do budoucna a tyka se
vécné stranky politiky.

Kromé téchto spotl pak TOP 09 na socidlnich sitich zvefejnila
celou fadu videi, v nichZ zndmé osobnosti (Eva Holubov4, Ludék Nie-
dermayer, Oldtich Navritil, atd.) udévaji diivody, pro¢ budou volit
praveé tuto stranu.

Tabulka 5.12: Spoty TOP 09

Nazev spotu Stopaz Typ sdéleni (%) Téma (%) | Zaméreni (%)
(vtefiny)

pozitivni| Utok [obrana| poli- | osob- [minu-|budouc-
sdéleni tika | nost | lost | nost

Prijdte k volbéam.

My neuhneme 30/14 100 0 0 |[100| O 0 | 70%*

Z prosazovani lep3ich

podminek pro Zeny 30/8* 100 0 0 100 0 0 100
neuhneme

Jde nédm o pravo

ademokracii v Ceské 39/11* | 100 0 0 |100| O 0 100
republice

Garantem nasi

bezpecnosti je NATO 33/10*| 100 [ O | O |100| O | O | 100

*celkovd stopdZ/stopdz, kdy hovoif kandiddt/ka. Do dalsi analyzy vstupuji pouze promluvy kan-
diddtui; z analyzy tak vyjimdme Ctvrtnickovy skece.

** zbyvajicich 30 vtefin je odpovéd Miroslava Kalouska na Ctvrtnickovy repliky
Zdroj: autofi

Shrnuti spotii

Spoty v kontextu medidlniho prostiedi urcité neni mozné povazovat
za nejdulezitéjsi nastroj kampané, nicméné ty, které byly natocené pro
volby v roce 2017, byly z formalniho hlediska na velmi dobré irovni.
Misty $lo skute¢né o bravurni zvladnuti zinru - viz napt. spoty CSSD,
Piratu, ale i SPD. I ostatni strany pfisly s profesionalni produkci, nic-
méné forma spotu misty mohla budit rozpaky (viz ¢tvrtnickovské
spoty TOP 09 a konecné i ¢ast spotd ANO s emotikony).
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