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a mohou hrat pii rozhodovéani volicd nemalou roli. Tyto rozdily na-
chazime zejména u témat, ktera mizeme oznacit jako konfliktni —jsou
jimi vét§inou medialné exponovana témata. V ptipadé Ceské repub-
liky a roku 2010 §lo zejména O zpusob boje s krizi a o podobu social-
niho a zdravotniho systému. Zde jsme narazili na dvé protichtidné
koncepce — prvni (prosazovana zejména stranami, které s€ pohybuji
napravo od stiedu) klade diraz na zodpovédnost jednotlivee a efekti-
vitu spravy statu a rozumného vynakladani prostiedki; druha (prosa-
zovana zejmeéna stranami umisténymi nalevo od politického stfedu)
zdaraziuje nutnost vytvorit takové podminky, které budou krizovym
situacim predchazet a vé kterych jednu z hlavnich roli hraje stata jim
poskytované garance.

Programy ale nejsou vystavény pouze okolo témat konfliktnich.
Naopak. Jak je z predchoziho textu patrne, obsahuji i pomérné vel-
ké mnozstvi témat, ktera nejsou (medialng) exponovana a ve kte-
rych — coZ je pom&mé prekvapive zjisténi — panuje napiic politickym
spektrem témef perfektni shoda.

Zajimavé je v souvislosti s programy upozornit i na pozici ,,men-
$ich stran a jejich vztahu ke stranam _vetsim®. Malé strany S€ snazi
oslovit volice ,,nécim navic* — nabizejii alternativni témata, jimz vel-
ké strany tradiéné nevénuji pozornost. v dlouhodobgjsi perspektivé
se ale ukazuje, Z¢ strategie vétsich stran spotiva myj. i v tom, ze tato
témata jsou inkorporovana do jejich vlastnich programd. Piikladem
mize byt ,,zelend™ Cast programu viech stran, kterd se pied posilenim
a vstupem SZ do Poslanecké snémovny Vv 1oc€ 2006 v programech
neobjevovala v takové intenzité jako dnes. Zelené komponenty jsou
dnes v programech stejné tak samoziejmé, jako naptiklad podpora
demokratického zfizeni. S ptihlédnutim k vyzvé ODS, ktera ve vo-
lebnim programu vyzyvala k volbg vétsich subjektii, protoze maji
silu opatieni prosadit, je tato strategie je$té o néco vice patrné. Strany
jakoby fikaly: Nabizime vam sice stejnou sluzbu, ale jen my Jji doka-
7eme prosadit, protoze jsme dostate¢né silni. I tato strategie stira (€i
1épe feCeno zmenguje) rozdily, kterymi se od sebe strany vzajemné
odliguji. A to muZze byt dobré (i $patna) zprava pro volice, nebot je tak

zarulena vy$si pravdépodobnost kontinuity politiky.
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4. VOLEBNi KAMPANE

ANNA MATUSKOVA

Drahé, piili§ Gito¢na a agresivni, nekoneéna, predimenzovand —a mno-
hé dalsi pridomky si ve svém pribéhu vyslouzily volebni kampané
politickych stran ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2010.
Dvo krétl.cé historie eskych volebnich kampani se piedevsim zapsala
pre'kvapwym vysledkem, kdy ve volbach piisly o vyraznou &ast voli¢-
skg povc}pory viechny do té doby parlamentni politické strany, a také
mimoiadnym Gspéchem dvou novych politickych subjektl, stran
TOP 09 a Véci veiejné (VV).

S zjhe economy, stupid!** Slogan se stal hlavnim symbolem americ-
ké prgmdentské volebni kampané v roce 1992. Stru¢né a jasné pomohl
tehdejsimu kandidatovi za Demokratickou stranu Billu Clintonovi de-
finovat a sd&lovat hlavni téma volebni kampané a vymezit se vici své-
mu oponentovi Georgi H. W. Bushovi. Kandidat za Republikanskou
stranu kampa vice stavél na obhajobé americkych hodnot a vysled-
cic?,h vélky v Perském zalivu (Newman 1994). O n&kolik let pozdéji
piisel dalsi demokraticky kandidat Barack Obama se silnym heslem
,Yes, we can'? a v kampani zdiraziluje, Ze piinasi nadgji a zménu.

.Rolzhoduj {cim faktorem jsou ve volebnich kampanich Casto ekono-
micka Fémata a penize. Stejné tak jsou nesmirné dilezité silna témata
s emotivnim presahem. Dobra volebni kampaii by méla plynout jako
dobfe natodeny akéni film, pfinasejici patfignou miru napéti a emoci.
Jaka byla Ceska volebni kampaii do Poslanecké snémovny vV roce
20102 Je mozné ji zpétné popsat pomoci jednoho sloganu? Jaka byla
hl.ai\./ni volebni témata, jak strany organizovaly své volebni kampan€?
Lisila se n&jak od volebni kampané v roce 2006, ktera predstavuje
pomyslny milnik ve zplisobu organizovani kampani?

‘2 Slogan je moiné,pfevést do &estiny jako ,,V3e je otdzka ekonomiky, hlupaku®.
- Heslo z volebni kampané Baracka Obamy z roku 2008 je mozné prelozit
Jak,o ,,Ano, dokazeme to*. Soucasny americky prezident Barack Obama také ve
své kampani hojné pracoval s terminy change a hope.
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V roce 2006 kampan voli¢e v mnohém prekvapila, zejména pak
nértistem jisté miry dravosti a profesionalitou, které byly spojovany
zejména s Ceskou stranou socidlné demokratickou (CSSD). Socidlni
demokraté v roce 2006 predstavili marketingové orientovanou kam-
pan (Lees—Marshment 2002, Lilleker, Lees-Marshment 2005: 5-15),
kdy pres podrobnou analyzu politického trhu, presli k rebrandingu’
vlastni strany, zm&ng& programu, piipravé hesla a politického produk-
tu (Matuékové 2010b; Matuskovéa, Braun 2009; Eibl, Matuskova,
Braun 2009). AC je mozné povazovat tehdejsi kampaii socialni de-
mokracie za nejzdafilejsi, ve volbéach v roce 2006 zvitézili ob&ansti
demokraté.

Kampaii 2010 do zna&né miry tyto trendy déle kopirovala, zaroven
pfinesla mnohé zajimavé zvraty a razné novinky. Cilem této kapitoly
je popsat a pibliZit volebni kampan€ v roce 2010. Kampané je mozné
analyzovat z mnoha hledisek, my se soustfedime zejména na popis
a pibliZeni jejich pribéhu, na faktory, které strany v kampanich po-
vazovaly za nejzasadnéjsi a na zpuisob, jak byly pfipravovany. Text
vychazi primamé z aktivniho pozorovéani volebni kampang, v nékte-
rych piipadech z rozhovord s volebnimi manaZery a Z dat z vyzkumu
Kampaii do PSP CR 2010.*

Volebni kampaii je zakonem 0 volbach do Parlamentu CR defino-
vana pom&mg obecné. 7:4kon formuluje pfedevsim pravidla o posky-

r

tovani bezplatného vysilaciho ¢asu ve vefejnopravnich médiich.’ Ze

[

3 Termin nema odpovidajici gesky jazykovy ekvivalent. Branding souvisi s fi-
remni znatkou a v piipadé rebrandingu jde o jasnou preménu celkové vizualné
komunikaéni strategie.

4 Vyzkum Kampail do PSP CR 2010 realizovala Katedra politologie Fakulty
socialnich studii Masarykovy univerzity v ramei projektu specifického vyzkumu
,Volebni cyklus ve stfedni a vychodni Evrop&”. 7améfil se na strategie politic-
kych stran CSSD, ODS, KSCM, TOP 09, KDU-CSL, SZ, VV a SPOZ. Analyza
zahrnovala volebni programy sledovanych stran, 1903 vyjadieni v TV debatach,
561 inzeratd, 260 tiskovych zprav, 290 billboardi, 2731 ¢lanki a 36 mitinkl
a dalgich akei ve tfech krajich, kde se voli¢i mohou s kandidaty setkavat. Do
vyzkumu byly zahrnuty i semi-strukturované rozhovory § volebnimi manaZzery
a tiskovymi mluv&imi (tato gast vyzkumu v dobé psani textu nadale probihala).

s 7akon o volbach do Parlamentu CR 247/1995 sb. vymezuje dobu kampané
v podstaté na 16 dni a 48 hodin pred ukon&enim hlasovéani nemohou média infor-
movat o vysledcich &i zvefejiovat pruzkumy vefejného minéni.
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zékona také vyplyva, Zze kampan€ by mély probihat estné a poctivé
a 74adna strana by neméla o té druhé zveiejfiovat nepravdivé udaje.
Realna podoba a délka volebni kampané fakticky zavisi zejména na
konkrétni politické strané a jejich moznostech. Prizkumy, volii, pe-
nize, silna sdélent, charismatiéti lidfi, utoky na konkurenci, nedéekané
politické zmény, role médii, nekone¢nad mravenci prace volebnich
$tabt, emoce, nové trendy, to vie jsou ingredience, které ovliviiu-
ji volebni vysledek a jsou tim, co nazyvame volebni kampafi.

4.1 Politicky kontext pfed volbami

V krajskych volbach v roce 2008 drtivé zvitézila CSSD se ziskem
35,8 % hlast a prebarvila regionalni politickou mapu, ob&ansti demo-
kraté se umistili na druhém misté se ziskem 23,57 %, pritemz jejich
vysledek v podstaté odpovida konceptu voleb druhého fadu (Eibl,
Havlik, Kylousek, Pink 2009: 13-31). Volebni kampati poukézala
na velmi zajimavy trend, kdy se CSSD podafilo komunikovat na
krajské urovni celostatni témata a vyrazné kritizovat tehdejsi vlad-
nouci koalici premiéra Topolanka (Eibl, Havlik, Kylousek, Pink
2009: 65-77).

Kampati byla mimofadné intenzivni, CSSD znovu spolupraco-
vala s americkou poradenskou firmou Penn, Schoen & Berland
Associates, ktera se specializuje zejména na vyzkumy, praci s daty

a analytické vyhodnocovéni kampané (Matuskova 2010b: 104-114;
PSB: 2009).

Tab. 4.1: Celkové vysledky voleb do zastupitelstev kraju 2008

Politickd strana Volebni vysledek
ODS 23,57 %
CSSD 35,85%
KSCM 15,03 %
KDU-CSL 6,65%

Zdroj dat: Volby.cz

Vx}itropolitické situace pak vyvrcholila 24. bfezna 2009, kdy Posla-
necka snémovna vyslovila nedivéru koali¢ni vladé Mirka Topoldnka
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(ODS, KDU-CSL, SZ). Vlada tak padla v Pglgviné pfe,ds?dénscg:)l
Evropské unie. Proces vysloveni nedﬁvéryv ,1n1c1ova1a pra‘{\?' wer:
pod vedenim svého tehdejsiho pfedsed'yrl Jitiho Pgroubka. 'asze =
byla ustanovena urednicka vlada premiéra VJanva Fls,chera 1(v1z .tnim
pitola), jejimz {ikolem bylo dovést zemi k predcasrym par a;ne:?vmto
volbam, jejich termin byl stanoveny na 9. a 10. runla 200 l. [ «
volbam predchazely jesté kvétnové volby do EyroPskeho par aml? h
Volebni kampafi prakticky navazovala.na krajské volby. Ve volbac
do Evropského parlamentu (EP) zvitézila ODS.

Tab. 4.2: Vysledky voleb do Evropského parlamentu 2009

Politicka strana Volebni vysledek
0oDS 31,45%
CSSD 22,38%
KSCM 14,18%

KDU-CSL 7,64%

Zdroj dat: Volby.cz

I v téchto volbach opét doslo k tématickému pf,ekr}"véni, kd}: se
komunikovala pfedev§im narodni témata a gyfopska byla upozad?lila.
CSSD pokracovala v trendu, ktery zapocala JiZ v r?’ce 2(?06V(Mam0s Doé
va 2006b: 62-68; Eibl, Matuskova 2007), tedy ptimo uto’cn naT =
a na diivéryhodnost jejich tehdejsiho lifira. ,1\/!1rka To;,)olanka.. '1a' 1};
kou CSSD pak bylo udrZet si pozici zastitujictho ochra’nce socialnic
jistot v zemi. ODS v kampani zacala pracovat s¢ svym konceipte-rln
Mdme FeSeni a ReSeni misto strasent (Viz WWW.OdS,.el:l) a sgustredl a
se i na formu negativniho marketingu cilenou pralve na CSSD (tu
piedstavovala zejména inzerce v médiich, web,ove stranky a ven-
kovni reklama). Kampaf pro volby do Evropského paflamentu sice
primarné naplni tohoto textu neni, ale vzhlederrl kocele.mu lfonte)ftu
a politickému vyvoji ji nelze oporrvlinout. Celkové ;,)us.oblla vyraznym
dojmem marketingove nadvlady CSSD nad ost,atmm1 s'franaml. -

Je na misté zminit jesté oficialni informacni %(a:mpan Evr(,)ps ¢ ?
parlamentu, jejimz cilem bylo informovat o blizicich se Vcil_bachl, rtj) i
Evropského parlamentu, evropskych témateck{ a p0(°1por,1t qu el 1}111
Gi¢ast. Kampati b&zela ve viech ¢lenskych zemich v riznych fazich.
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Jeji soucasti byly jak informa¢ni billboardy, tak 3D objekty v ulicich,®
televizni reklama (v nékterych ¢lenskych stétech). Pro potieby kam-
pané byl vytvoren i specidlni informaéni portal.

Kampan do EP se postupné zac¢inala piekryvat s blizicimi se
pred¢asnymi volbami 2009 (vice o pfedcasnych volbach viz vyse).
Kampané tak do jisté miry mohly zagit voli&im splyvat, z éehoz pak
vychazel pocit jisté ,,seridlovosti* a nekone¢nosti kampang.

4.2 ZruSena kampari 2009

Volebni 1éto neziistalo klidné. Byvaly predseda KDU-CSL Miroslav
Kalousek 11. ¢ervna 2009 oficialng ozndmil vznik nové pravicové
strany s lidrem Karlem Schwarzenbergem. Formace nesla nazev
TOP 09.

Ped piedCasnymi volbami o sob& dalo védét tehdy jests celostatnd
nepfili§ znamé politické uskupeni V&ci vetejné (VV). Pedstavitelky
strany totiZ reagovaly na jeden z ptedvolebnich billboardt ob&an-
skych demokratii, ktefi se v rdmci kampané rozhodli pro netradi¢-
ni formu radoby apolitické propagace a nechali tedy vylepit (jak
v Ceské republice, tak v oblibené turistické destinaci v Chorvatsku)
volebni billboardy se stranickymi lidry v plavkach a sloganem Tady
nds pustte k vodé.” Politicky z VV udglaly obdobny krok a nechaly
se také nafotit na volebni plakat se sloganem Kluky pustte k vodé
a volte nase holky.* Celkov¢ je slozité kampaii hodnotit. V priibéhu
letnich mésicli Cervence a srpna vé&tSina politickych stran své voleb-
ni prezentace utlumila a soustfedila se zejména na tzv. horkou fazi

¢ Mezi tyto objekty patila naptiklad plastika objektu, ktery znazorfioval kufata
v plastovém obalu, tak jak si je kupujeme v obchodé a nalepku, ktera informuje
o sloZeni, slogan pak fikal Kolik informaci opravdu potrebujeme?

7 Volebni billboard znazortioval Mirka Topoléanka, Ivana Langra, Petra Gan-
dalovice a Davida Vodrazku, népad schvalilo stranické grémium a byl oficialni
soucasti volebni kampané ODS http://www.novinky.cz/domaci/172772-politici-
-0ds-se-nechali-vyfotit-v-plavkach-na-billboardy-v-chorvatsku.html.

¥ Vefejnosti se tak poprvé vyrazné predstavily tehdejsi kandidatky Katefina Klas-
nové, Kristyna Koci, Karolina Peake a Lenka Andrysova, http://zpravy.idnes.cz/
pustte-kluky-k-vode-volte-holky-paroduji-veci-verejne-kampan-ods-pxx-
/domaci.asp?c=A091006_165501 domaci_jw.
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kampané,’ ktera se odehrala v zafi 2009. Pii pohledu na tabulku 4.4
puisobi v celkovém kontextu prekvapiveé pouze vyrazné vysoké prefe-
rence politické strany TOP 09. Strana vyuzila letni mésice k zavadéni
znacky a piipravé celkového image politické strany ve spolupraci
s reklamni agenturou Konektor.'® Kampaii se méla jak obsahové, tak
vizualné soustiedit praveé na predstaveni Karla Schwarzenberga, ktery
byl volebnim lidrem a hlavnim symbolem strany (Konektor 2009).
Agentura i strana vychazely z piedpokladu, 7e Karel Schwarzenberg
se t&& v zemi vysoké davéryhodnosti i popularité (o jeho dlouhodobé
oblib& u obgant svédei i tabulka 4.6). Soudasti této strategie byly i do
jisté miry kontroverzni billboardy znazorfiujici politika ve chvili, kdy
spi a se sloganem Kdyz se v parlamentu kecaji blbosti, tak spim.

I v této kampani byla kli¢ova role CSSD a ODS, potazmo jejich
lidré Jitiho Paroubka a Mirka Topolanka. Socialni demokraté se chys-
tali pod vedenim Jifiho Paroubka a za asistence americkych poradcti
v parlamentnich volbéach svitézit. Oficialng byla volebni kampan
zahajena 2. zafi 2009 v Ostrave za {i¢asti Lubomira Zaoralka, Bohu-
slava Sobotky a Zdetika Skromacha (CSSD 2009).

ODS svoji strategii zaméfila na kritiku programovych bodi CSSD
a snazila se utotit na divéryhodnost jejich programovych bodl
a predvolebnich slibd, druhym krokem byly personalizované utoky
na lidra Jifiho Paroubka a snaha predstavit ho jako politika, ktery by
byl ochotny pfibrat do koali¢nich jednéni a do vlady Komunistickou
stranou Cech a Moravy (KSCM) (ODS 2009a,b).

V priizkumech volebnich preferenci vedla po celou dobu CSSD
a obcansiti demokraté zacali postupné ztracet (viz tab. 4.4), svij podil
na tom mohla mit tzv. kauza Toskansko (blize viz vodni kapitola).
O to prekvapivéji pak pusobila role CSSD v feseni tstavni krize zpi-
sobené zrusenim voleb kratkou dobu pfed jejich planovanym termi-
nem. Socialni demokraté nepodpofili rozpusténi snémovny a volby
tak byly posunuty na dobu, kdy skonéi snémovné fadné Ctytleté
funké&ni obdobi.

9 Termin je prejat z amerického volebniho kontextu ,hot phase* a predstavuje
zavérenou &ast, kdy se strana &i kandidat nejvice soustiedi na pribéh kampané,
v této Casti se investuje nejvice penéz, ale i lidské energie.
10 Majitelé agentury Martin Charvét a Petr Rydl tzce spolupracovali s voleb-
2 nim $tabem.
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Kratce po zruSeni voleb zacaly strany postupné ukonovat své
predvolebni kampang. Vétsina stran ale méla na posledni dny kampa-
né ptipravené znané mnoZstvi pfedvolebnich materialii a nasmlou-
vané reklamni a inzertni plochy, které nebyly vyuzity; v né€kterych
pripadech se stranam podafilo tyto smlouvy pievést na dalsi mésice.

Nasledujici tabulka pfedstavuje ¢ast pribliznych vydaji, které€ stra-
ny proinvestovaly v ramei kampani v roce 2009."" Nezahrnuje poloz-
ky, které strany v ramci kampané vydaly napfiklad na riizna medialni
$koleni, platy najatych konzultantd, vydaje na logistiku, organizovani
predvolebnich mitinki ¢i penize proinvestované v ramci kontaktni
kampané.‘Zérover‘l v ni nejsou zahrnuty prostfedky, které mohli do
kampané investovat jednotlivi kandidati. Je tedy mozné usuzovat, ze
vydaje na kampail mohou u jednotlivych stran jesté vice odliSovat.

Tab. 4.3: Vydaje politickych stran do reklamy v roce 2009 v milio-
nech K¢

Politicka strana 2009
CSsD 405,56
oDS 138,95

vV 32,79
TOP 09 18,89
KDU-CSL 13,54
KSCM 8,19

SZ 7,99

e Spoleénosﬁ méfi pouze nésledujici mediatypy: TV, radio, tisk, venkovni, vnitfni
reklama a kinoreklama, vzdy vychazi z béznych dostupnych cenikovych cen.

Zdroj: autorka dle Kantar Media 2010a.

I Zde je na mist& pod€kovat spole¢nosti Kantar Media, ktera poskytla bezplatné
data o financovani kampani. Spole¢nost Kantar Media je nezavislou vyzkumnou
agenturou monitorujici marketingové vydaje do médii v Ceské republice a v dal-
gich padesati zemich svéta. P¥i monitoringu vychazi ¢isté z cenikovych cen
médii (televize, rozhlas, ti§k, venkovni reklama atd.), které jsou dostupné
;v_olné pristupnych zdroji. Udaje tak pfedstavuji pouze pfiblizné mozné vydaje
jelikoz agentura nema ptistup k dalsim informacim, jako jsou napiiklad dohodnu-,
té :sle.vy a bonusy, které spadaji do obchodniho tajemstvi a strategie mezi kazdym
médiem a inzerentem a Zadn4 z tfetich stran nema k témto informacim pristup.
Prostfedky vydané na kampaii se tak od cenikovych cen, se kterymi agentura
pracuje mohou liit i v fadech desitek procent.

103




_—-—————'

\VoLBY DO POSLANECKE SNEMOVNY v roce 2010

4.3 Kampaii 2010: Davidové vs. Goliasové

Ve volbach 2010 zaznamenala vyraznou voligskou ztratu vétsina
parlamentnich stran s vyjimkou KSCM. Dvé parlamentni strany
KDU-CSL a Strana zelenych (SZ) se nedostaly do Snémovny 2§ vy-
raznym volebnim ziskem je vystiidaly dvé nové formace Véci vefejné
a TOP 09. V nasledujici Casti textu se pokusime oznatit v kampanich
momenty, které mohly tento vyvoj ovlivnit. J ak jsme jiz zminili
v tvodu textu, medialni obraz kampang tedy zpiisob, jakym 0 kampa-
ni psala média byl vysoce negativni. Z vysledki vyzkumu Kampaii do
PSP CR 2010 ale vyplynulo, Ze celkové bylo jeji planované vyznéni
mnohem méné negativni, nez se na prvni pohled mohlo zdat. Negativ-
ni kampati a marketing vyuzivaly zejména ¢SSD a ODS. V prib&hu
kampané se utoky nasobily ze strany socialni demokracie i smérem
k TOP 09 a VV. Celkove se viechny strany snaZzily se svymi voli¢i
komunikovat pozitivng, vyznéni projevil na mitincich tak byla klad-
na. Daldim aspektem kampané bylo veEtsi vyuzivani internetu a social-
nich siti, ale az na vyjimky (vice v Casti textu vénovanému kampani
TOP 09) strany tento potencial nevyuzily plné. V kampani také vy-
raznou roli sehraly obcanské iniciativy a socialni politicka hnuti.

Celkové byla kampan tematicky orientovana, pii¢emz hlavnimi
tématy se stalo vefejné zadluZeni, korupce a zdravotni péce, coZ byla
také témata, ktera se podatilo strandm nejlépe sdélovat. Z hlediska
ziskanych informaci z vyzkumu Kampaii do PSP CR 2010 je také
zajimavé, Ze se postupné vyrazné snizovala ideologicka vzdalenost
mezi jednotlivymi kandidujicimi subjekty a programoveé si strany
byly vice podobné.

Nasledujici tabulky poukazuji na rozlozeni voli¢skych preferenci
a volebni vysledky. Pravdépodobné nejvice zajimavy je rozdil mezi
preferencemi a vyslednym ziskem volebniho vitéze CSSD.

Vétsina stran si v ramci volebniho rozpoctu vy¢lenila polozku na
realizaci volebnich prizkumil 2 kampané se celkove vyznagovaly
mnohem vét§i mirou profesionality a celkové byly vyrazné 1épe zor-
ganizovany. Jak tedy kampail ovlivnila rozhodnuti voli¢d?

Socialni demokraté se rozhodli vsadit ve na masivni marketingo-
vou kampati a byt od ledna 2010 vidét. Kampail byla zahajena v biez-
nu v Usti nad Labem, kde kandidoval tehdejsi ptedseda a volebni lidr

~

Jifi Paroubek; uvodni akce se z&astnil také kandidat J iti Slégr, byva-
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lv}'/ h9kejista v NHL a here¢ka a podporovatelka strany Katefina Bro-
Z0Va. Nasledovalo dubnové spusténi kampané v Moravskoslezském
krajl,. kde tamni lidr Lubomir Zaoralek zorganizoval koncert hudebni
skupiny Scorpions. Volebni program se jmenoval Zmény a nadéje
a obsahoval hlavni témata kampané (CSSD 2010). Strana i nadile
§Polupracovala s americkou poradenskou firmou PSB Associates

jadro kampang si pfipravovala sama. Volebnim manazerem byl J aro-’
slav Tvr'dl'k a feditelem marketingové sekce Petr Dimun. V kampani
se objevilo n&kolik momenti, které mohly mit zésadni vliv na volebni

vysledek: bojkot médi ze strany Jifiho Paroubka'? A
a role tel
debat a rozhlasového duelu. eltelavizich

Tab. 4.4: Vyvoj stranickych preferenci v ramci volebniho modelu od

7

Z4i1 2009 do kvétna 2010 (v %) agentura CVVM’

Politicka | zaFi | Fijen | listop. i v ' é
TRy el el e
(@) 32 32 34,5 34 28 33 32 30 30,5
oDS 28,5 26 | 265 24 | 255 | 205 | 255 | 225 1é
KsCMm 12 15 11 12,5 12 14,5 12 13 13
TOP 09 12,5 14 12 13,5 13 12,5 10 11,5 14
W 3 1,5 3,5 45 4 6 7 9 11,5
KDU-CSL| 6 5,5 5 4 7 5 4,5 4 3 5
4 3 4 4 45 6 5 45 4 "1
SPOZ - - - - 1,5 2 3 3 2

*Volebni mo(’iel tvori aktualni stranické preference, pfi¢emz nejsou zahrnuti
nerozhodnuti volici, a ti ktefi se nechystaji jit volit.

Zdroj: autorka dle Kunstdt z let 2009 a 2010, v tabulce jsou uvedeny zkoumané

politické strany, mezi které fadime ty, které pr [ prd
4 ", A prekonaly volebni prdah neb
v obdobi mezi volbami p¥itomny ve viddni koalici. BEAEASS

Obéansti demokraté uspofadali v Brng& 20. tinora 2010 ideovou kon-
f'er?n,mv Y1ze 2020, na které se sesly viechny stranické $picky a jednot-
livi lidfi prezentovali své dlouhodobé piedstavy politického vyvoje.’

12 Predseda C'SSD se rozhodl nékolik dni v kvétnu nekomunikovat s Lidovymi

novinami, MF Dnes a Hospodafskymi novinami.

13 L 11 3 A
Informace o konferenci jsou i nadale dostupné na portalu www.vize2020.cz.
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Kampan méla pozvolné a nejasné zahajeni. Oficidln€ byla spuétér,la
18. brezna 2010, kdy byly piedstaveny postavicky pan Vaclav I?olzrak
a pani Marie Slugna, ktefi méli reprezentovat obCany a postupné pred’-
stavovany volebni program mél fesit jejich problémy (Vadlgchova,
Maly 2010). Volebnim manazerem byl Ivan Langer a hlavm: Cast kafn-
pané byla naplanovana na zévéreény mésic kampang. J ednm} z }(11ch-
vych a urcujicich momentti kampané se ale stala neplanovana vymena
na postu volebniho lidra. Mirek Topolanek rezignoval 1. dubna na post
volebniho lidra a odstoupil z pozice vedouciho kandidatky v Jihomo-
ravském kraji, na jeho pozici ve vedeni strany ho nahradil Petr Necas.

Obé strany na sebe v prib&hu kampané systematicky 1’1t0<?:ily, a,to
jak formou novinové inzerce &i specializovanymi webovymi pf)rtaly
(www.modranemoc.cz & www.paroubekprotivam.cz). Kampan byla
v piipad€ obou stran konfliktni, ruku v ruce s kritikou konkurence ale
dokézaly také Usp&né komunikovat sviij program. Navzdory tomu
obé strany ve volbach vyrazné ztratily. . »

V ptipadé ODS se dokonce ukazalo, Zze pouze polovina vol¥cu
z roku 2006 se rozhodla hlasovat pro stranu znovu. Vice nez ¢tvrtina
byvalych voli¢d ODS podpotila TOP 09 a pfes deset procent VO,lil(?
Véci veiejné (Zavérecna zprava Exit Poll 2010: 9). Pfesto bylvmzky
volebni vysledek ODS mensim prekvapenim nez v ptipadé CSSD,
tedy strany, ktera si délala ambice na mnohem vy3si volebpi zisk.
Kampané obou velkych stran plsobily dojmem neschopnos:tx reago-
vat na zasadni zmény, které nastaly na volebnim trhu a pﬁzpﬁsobn'
jim svoji nabidku. V kampani CSSD dlouhodobé hrali zajimavou rol%
amerilti poradci. Je vhodné zminit, Ze role PSB byla v této .kampan.1
vyrazné niz8i nez v roce 2006. V lednu roku 2010 pomohli nastavit
zakladni strategii kampang a piipravili analyzu volebniho trhu.'* Role
PSB byla ¢ist¢ poradni a analytick4, na samotném fizeni kampané
se nepodileli. V zavéru kampané upozoriiovali, Ze parametry nejsou
dobfe nastaveny, Ze strana nereaguje na nové hrace na trhu, a 2e kam-
paii malo komunikuje silna socialnédemokratickd témata a je prilis

14 PSB Associates se vyslovné specializuje na sbér dat a jejich analyzovani,
na zékladé toho mohou testovat hlavni sdéleni v kampani a tak¢ jaka je situace
na trhu a jak se kampaft vyviji. Dokazi jasné identifikovat voli¢ské skupiny:
to jim umoziiuje reagovat na konkurenci a piipadné ménit zacileni kampan€
(PSB 2009).
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ito&na vemi sméry, ¢imz se zcela snizuje moznost vytvaret povoleb-
ni koalici (Matuskova 2010a).

Nadto vice nez kdykoli predtim hréla roli kampan v poslednich
dnech. Z Exit Pollu, ktery si nechala zpracovat Ceska televize a Ces-
ky rozhlas, vyplyvé, Ze tietina voli¢i se rozhodovala na posledni
chvili a naptiklad 40% voli¢i TOP 09 se rozhodlo stranu podpofit
b&hem poslednich &trnacti dnd kampané (Exit Poll 2010: 14).

V ramci kampané 2010 se vétSina stran snaZila aktivizovat dobro-
volniky, tato snaha byla vysoce Usp&$na pravé u ODS, ktera jiz pfed
volbami do Evropského parlamentu zah4jila 29. dubna 2009 projekt
s nazvem Modry tym. V soucasnosti je do projektu zapojeno 9420
dobrovolnikii a podporovatel ODS, ktefi se aktivné zapojovali do
organizovani a realizace riznych doprovodnych akei v ramci kam-
pané. Hlavnim komunikaénim nastrojem zlstdva intranet v ramci
webovych stranek www.modrytym.cz (Hamouzova 2010). Socialni
demokraté spustili internetovou databazi mojesocdem.cz, ktera méla
také podpofit dobrovolniky a podporovatele, aktivné se do kampané
zapojovali zejména Mladi socialni demokraté a najati pracovnici.

4.4 Kampan TOP 09

Velky vyznam komunitnim socidlnim nastrojim pfikladala také
TOP 09, ktera spustila platformu www.mytop.cz urenou pfizniveim
a podporovateliim strany. Kampafi TOP 09 je mozné oznatit za jednu
z nejzdafilejsich v roce 2010. Volebni §tab tvofilo n€kolik lidi — vo-
lebni manazer Jaroslav Polagek, lidr Karel Schwarzenberg, tiskovy
mluvéi Jan Jakob, Veronika Vendlova, Petra Sedlackova a vedle
dalsich i Petr Duchadek, ktery mél na starosti vyhradné komunikaci
na socialnich sitich. Podle slov volebniho manaZera Polacka' bylo
cilem vystavét inteligentni a chytrou kampan, kterd nebude utocna.
Kampaii byla zahé4jena 27. dubna 2010 v Praze, stejn€ jako v roce
2009 pokragovala v propagaci lidra strany Karla Schwarzenberga
a soustfedila se na ndkolik stéZejnich témat — vefejné rozpotty,

15 Informace o kampani vychazeji z rozhovoru, ktery vznikl v ramei série
rozhovoru do vyzkumu Volby do PSP CR 2010. Rozhovor se odehral 16. ¢ervna
2010 v Praze.
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pravni stat, skolstvi, zdravotnictvi a zaméstnaneckou politiku, kterd
vyplyvala z volebniho programu strany (TOP 09: 2010). Rozpocet
kampang byl stanoven na 35 miliont, pficemz kraje prispély dalsimi
7 miliony (Polacek 2010).

Odlignosti kampang byla vyrazna mira zapojeni dobrovolniki, kdy
lidé poskytovali riizné plochy k vylepeni reklamy (napiiklad stény do-
m), &i si nalepovali propaga¢ni samolepky na automobily. P¥iznivei
strany také spustili portal www.skarlem.cz, kde bylo mozné zakoupit
si riizné propagacni predméty. Soutasné bézely riizné projekty typu
na Pivo s Karlem, kdy se obcané mohli setkat ptimo s lidrem TOP 09.

Hlavnim sloganem kampané& bylo Vice, nez si myslite, se kterym
se pracovalo v névaznosti na jednotlivé body kampané a objevoval se
na billboardech. Grafické zpracovani kampané mélo na starosti stu-
dio Lavmi. Kampaii sazela na hravost a lehce kontroverzni témata,
takovym piikladem byl napiiklad volebni billboard, na kterém byl
rentgenovy snimek kostry drzici dymku, které zt8lestiovala Schwar-
zenberga, to celé bylo doplnéno o slogan Predseda by mél byt trans-
parentni.

Vyznamna Cast kampané se odehrala pravé na internetu, at’ jiz §lo
o zmifiovany komunitni portal, ktery umoziioval se zaregistrovat, zis-
kat materialy k propagaci strany, zapojit se do kampané i se sezna-
mit s dal§imi pfiznivci. Dalsim vyznamnym faktorem bylo vyuzivani
socialni sité Facebook, kde si strana vytvofila jak narodni profil, tak
krajské profily a nabizela piiznivedm i rizné aplikace, jednou z nich
byla utilita ,,Oznamkujte se“. V kampani se na billboardech a grafic-
kych materidlech objevoval motiv ervené znamky s portrétem Karla
Schwarzenberga. Aplikace u¥ivateli umoznila vytvofit si ze své fo-
tografie obdobnou znamku a nahrat si ji jako profilovou fotografii.
Poprvé v historii &eskych volebnich kampani tak volici jednoznatné
vyjadfovali své politicke preference na svych osobnich profilovych
strankach. Pozdgji piisli s obdobnym motivem i Zeleni. Dalsi aplika-
ce se soustfedila na podporu volebni Gicasti ,My uz jsme byli*, jejim
cilem bylo, aby si ten kdo volil pfidal tuto aplikaci na sviij profil. Roli
Facebooku neni dobré piecefiovat; z hlediska TOP 09 je zajimava
zejména vzhledem k vékovym voli¢skym skupindm. Voli¢i do véku
29 let se nejcastdji ve své volbé priklangli pravé k TOP 09 nebo
k ODS, obé strany mély také vyrovnané zastoupeni ve vékové skupi-
n& 30 az 44 let (Exit Poll 2010: ).
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TOP 09 méla na Facebooku 41925 aktivnich pfiznived.'® V kvet-
nu roku 2010 bylo na socialni siti zaregistrovano 2609420 ceskych
uzivateltl (Fejsbicek 2010). Nésledujici tabulka pfinasi vékové roz-
loZeni uZivatel — je z ni patrné, Ze velké mnozstvi vékovych skupin
odpovida voli¢skym skupindm TOP 09.

Tab. 4.5: Vékové rozlozeni uzivatelt Facebooku

Vékova skupina v %
do 15 let 11,76
16-19 let 21,88
20-24 let 20,04

25-29 16,44
30-35 13,14
36-39 4,74
40-45 4,17
46-49 1;72
nad 50 let 412

Zdroj: autorka dle Fejsbiicek 2010

Velkou pozornost strana prikladala také medialnim analytickym
nastrojim, kdy se snazila méfit ucinnost vyuZzivani direct e-maili
a dalé?ch marketingovych nastroji, stejné tak se v rdmci kampané
intenzivné pracovalo s databazemi (PolaCek 2010).

4.5 Véci veiejné arole lidra

strang Véci vefejné vznikla v roce 2001, kdy plisobila na komunalni
urovni v Praze. Do podvédomi vefejnosti se ale dostala pfedevsim
v souv.ls.losti se vstupem Radka Johna do strany a jeho postupem
na pozici piedsedy a volebniho lidra. Radek John patfil dlouhodobé
mezi nejpopularngjsi osobnosti v zemi a byl jednou z hlavnich tvari

: 16 Aplikace umozituje uzivatelim vytvafet riizné formy profili. TOP 09 méla
Javs'nop strategii jak s Facebookem pracovat. ODS a VV mély pfiblizné 20000
prlzmvgﬁ. Strana zelenych méla okolo 5000 piiznivcii a KDU-CSL pies 1000
Jednotlivé stranky si zakladaly i krajské organizace ¢i jednotlivi politici. .
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prvni komeréni televize v zemi TV NOVA (Tabulka 4.6 piinasi udaje
o ditvéte obéand viici politikiim).

Lidr Véci vefejnych byl v kvétnu, tedy v mésici, kdy se konaly vol-
by, podle priizkumi vefejného min&ni nejdiivéryhodnéjsim politikem
v zemi. Vysoké diivére se tesil také lidr TOP 09 Karel Schwarzenberg,
dale byvaly premiér a piedseda ¢SSD Milo$ Zeman, ktery kandido-
val jako lidr formace Strana prav ob¢anil — Zemanovci (SPOZ). Lidr
C:SSD Jiti Paroubek se ocitl az na sedmé pozici za Petrem NeCasem
(ODS).

Je té7ké prokazat, do jaké miry existuje piima kauzalita mezi 0s0-
bou Radka Johna!” a volebnim ziskem Véci vefejnych, nicmén€ stra-
na vsadila na kombinaci silny lidr, libiva politicka témata, kritika sou-
tasné politické situace a nové tvafe. Hlavnim motivem kampané se
tak stal slogan Vyméite politické dinosaury. V porovnani s ostatnimi
stranami také VV disponovaly znaénym poctem Zen na kandidatnich
listinach. Strané se podafilo ziskat hlasy napfi¢ politickym spektrem
a ziskat i velky poet protestnich hlasti. Nejvice hlasti VV odebraly
Stran zelenych (15%), ODS (10%), CSSD (8%) KDU-CSL (5%)
(Exit Poll 2010: 9).

Tab. 4.6: Divéra k politikim

Politik leden 2010 kvéten 2010
1. Radek John (VV) x* 48%
2. Karel Schwarzenberg (TOP 09) 43% 44%
3. Milos Zeman (SPOZ) % 37 %
4. Bohuslav Sobotka (CSSD) 34% 34%
5. Miroslav Kalousek (TOP 09) 24% 27 %
6. Petr Necas (ODS) 23% 27%
7. Jiii Paroubek (CSSD) 25% 27%
9. Ondfej Liska (SZ) 28% 26%

10. Zdenék Skromach (CSSD) 24% 26%

11. Cyril Svoboda (KDU-CSL) 27% 22%

*V pfipadé, ze neni uvedena hodnota, nebyl politik zahrnut v tehdejsim vyzkumu.

Zdroj: autorka dle Kuntdt 2010

17 Radek John byl po dlouhou dobu hlavnim moderatorem potadu Na viastni
odi, ktery na TV Nova bojoval za prava b&znych ob&and.
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5 Volebnim manazerem byl Vit Barta, v tymu byla dale tiskova mluv-
c1,Pevtra Hrusqvé a dalsi. Kampaii byla vystavena na motivu zmény —
vymény politikii, vyrazn&jsiho zapojeni ob&anti do politiky (strana
dloybodobé propaguje prvky pfimé demokracie) a distancovani se od
politického stylu ostatnich stran.

A% njc'1§ledujici tabulce jsou pfedstaveny pfiblizné mozné néklad
navpplftlckou reklamu vyuZitou v kampani. Vyplyva z ni, Ze Véc};
vefejné v mife prostfedkd investovanych do reklamy obsa’tdily treti
pozici. Udaje v tabulce jsou opét spoéitany na zdklad& cenikovych
cen a soustfedi se pouze na nékteré typy médii. Pfinaseji tak pouze
urcitou pfedstavu o finanénich nakladech na celou kampaii.

Tab. 4.7: Vydaje politicky stran do reklamy v roce 2010 v milionech K&'

Politicka strana leden az kvéten 2010
CSSD 383,07
0ODS 227,69
Vv 69,39
TOP 09 36,28
SPOZ 34,30
KDU-CSL 5,21
KSCM 7,32
SUVERENITA 11,22
SZ 3,49

* Sky;)oleénos.t méfi pouze nasledujici media typy: TV, radio, tisk, venkovni, vnitfni
reklama a kinoreklama, vzdy vychézi z béznych dostupnych cenikovych 'cen.

Zdroj: autorka dle Kantar Media 2010a

Tab. 4.8: Hlavni telefonni operatofi, vydaje do reklamy v milionech K¢&*

Zadavatel

o 2009 leden/kvéten 2010
on.qe 836,94 454,31

Telefonica O2 Czech Republic a.s. 789,07 186,11

T-Mobile Czech Republic a.s. 707,23 267105

Celkem 2333,24 907,47

Spolecnos.t méfi pouze nasledujici mediatypy: TV, radio, tisk, venkovni, vnitfni
reklama a kinoreklama, vzdy vychézi z béznych dostupnych cenikovych cen.

Zdroj: Kantar Media 2010b
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piklad negativni reklamy CSSD proti ODS, TOP 09 a V.
Negativni reklama cilena na lidra CSSD Jifiho Paroubka z dilny ODS.
Zdroj: Vyizkum Kampari do PSP ¢r2010

PHklad negativni reklamy proti VV, autorstvi CSSD.
Zdroj: Vyzkum Kampar do PSP CR2010
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VOLEBNI KAMPANE

preference (tab. 4.4) a ob¢ strany se musely vyrovnat s rozsahlymi
zménami na volebnim trhu. Jak zelenym, tak lidoveim odebrala vo-
lice TOP 09 (Exit Poll 2010: 9), v ptipadé SZ miiZe jit o prekvapivou
zalezitost vzhledem k ideologickym odli$nostem mezi obéma stra-
nami, v ptipadé lidovcii to bylo zplsobeno faktem, Ze &ast podetné
¢lenské zakladny KDU-CSL piesla do TOP 09.

Zeleni v kampani komunikovali svoji vizi Cisté politiky — tedy jak
ekologicky ¢isté, tak nezkorumpované. Volebnim manaZerem byl Ro-
man Hvézda," ktery byl najat na kampati a neni ¢lenem strany. Strana
spolupracovala s reklamnim studiem Lab-Ad, které pfedstavuje ko-
mer¢ni ¢ast umeleckého seskupeni PodeBal, a voli¢ska setkani pro né
organizovala brnénska firma Last Minute Management.

Kampaii byla cilena na velkd mésta, kde Ziji vétsi volicské sku-
piny strany — nejvice pak na Prahu a Brno. Nejvice aktivit pak bylo
naplanovéno na zavér kampang, kdy mél byt také postupné piedsta-
vovan volebni program. Soucésti kampané byl také projekt Zelena
sit’, ktery sdruzuje sympatizanty strany, za pomoci Facebooku se pak
zapojovali do kampang, pfi¢emz v Praze jich bylo aktivnich okolo
150 (Hvézda 2010). Celkovy rozpocet kampané byl 8 miliond, z &e-
hoz 3,5 milionu bylo vy¢lenéno na nakup prostoru v médiich, v né-
kterych ptipadech i na venkovni reklamu a reklamni plochy v auto-
busech a tramvajich. Vyraznou polozku v rozpo&tu piedstavovaly
penize vydané na internet, celkem 2,5 milionu, z toho 1 milion K&
na Facebook. V rdmci kontaktni kampané se konala voli¢ska setkani
a koncerty, na které byl rozpocet 0,5 milionu. Zbyvajici ¢ast rozpoctu
padla na natdCeni volebnich spoti, mediélni tréninky, nakup data-
bézi a dal8i polozky. Strana pracovala i s vyzkumy, které si nechala
zpracovat v roce 2006, a také s daty z Akademie v&d. Kampari byla
primarné vedena pozitivng, jeji soucasti byly i pokusy o negativni
reklamu jako naptiklad internetovy rozcestnik www.neodpusti-
me.cz, ktery vyjmenovaval viechny politické kauzy a odkazoval
1 na internetové stranky, které vytvotily ostatni strany vzajemné
proti sobé (modranemoc.cz, paroubekprotivam.cz a dalsi). Zeleni
v zavéru kampané ziskali vyraznou podporu znidmych osobnos-
ti — mezi jinymi byvalého prezidenta Vaclava Havla, rezisérky Olgy

' Rozhovor s Romanem Hvézdou se uskuteénil 30. 6. 2010 v ramei série roz-
hovort, které se realizuji jako sougst vyzkumu Kampaii do PSP CR 2010.
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Sommeroveé, herce Tomase Hanéka, umélce Maxima VelZovského

Si h- . v o . #
’ d]?)lzgi stranou, ktera neobhajila svoji poz'ic1 ’ve Snerrvlovnev, je .I;%Iié
“CSL. KDU-CSLsi stanovila jako hlavni cil 21ske}t opétovne pr;1 klam_
400000 hlast, které by jim zajistily vstup Flo Spemovny. ngc n
pail se v konkurenci vyrazné ztracelaa v1d.1telna by}a pralftlckly pSOk ’
v Jihomoravském kraji, kde také lidr StamslfW Juranlek znslf.ak vlyk . :f_
pocet preferenénich hlast (15754 hlast, coz bylo vice, %ei] (c; ; o
priklad ziskal lidr kandidatni listiny QDS v Praze Pav1 odr " m;
Kampani nedokézala oslovit nové voliCe avnedokazala (r)egaglgzm i
odliv jak ¢lenskeé, tak voli¢ské zékladny smérem k. :FOP ti('ni ap‘e'i
nepfinesla vyrazné momenty, soustfedila se na voli¢ska setkani 2 J€J
celkové vyznéni bylo nejasné.

4.8 Viralni kampané

Ve volebni kampani také sehrali vyznamnou roli’ ruzni g?dporl(()xii:
telé? (endorsement) a obcanska hnutvi, ktera vzlzy\'/zflazi 0 calflvye K

mu, aby se Zatastnili voleb. Kampar'l 2010 melg 1 Je’ nokpmeXtem,
poprvé se objevil prvni gesky viralni s?ot s pohtlc‘:kyrln (1)7 ' f-eé
Na internetovém kanalu youtube.cz shledlq sp.ot Prer?il uv a ’ukp e
jeden milion uzivateld. Poprvé se 0 ném .obje\'nla oﬁrma.lm zmin] zval
zpravodajském servert iDnes.CZ. Nékollkamlrnut(?i/,e v1'deo'r:121rda1§i
Petr Zelenka, hrali v ném herci Martha Issova 2 J 1r,1 Madl, je ((;)it o

propagaci v ramei Facebooku zajistovala rek}amm agin;fzni (;Zskg,
ktera se projektu vénovala pro bono. Spoot ovladl nane 1(; 1.t.k e
medialni prostor a na hlavy jeho tviircu fe s?e?sla ylna ‘11 il y. o
spotu bylo presvédeit prvovolice, aby ppmeh své praro 1cet, k);e ’
4dnou cenu nevolili levicové strany. Video bylo’cnac’l Spo u,d g{t
natocila americkd komicka Sarah Silvermgnnovg s ,cﬂer’n po plodé
prezidentskou kampan Baracka Obamy. Yldreo je cilene nelt r?l a :
yidovské volice v USA a komicka je vyzyva k tomu, aby letch n

S - o i
2 podporovatelé (z anglick€ho endorsement) pr.eds,tavup gednotllxtz.c; & ;ﬁ:fo_

ny, které oteviené vyhlasi podporu Kkonkrétni politické strvgne, hnuttxl ¢i arzx s

vi ’ velmi &asto jde 0 osobnosti ze svéta politiky, byznysu &1 znamé herce, Zp!

a dalii osobnosti.
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Floridu, kam se velmi asto stéhuji americti Zidé v dtchodovém
véku, a tam navitivili své prarodice a vysvétlili jim, ze maji volit
demokratického kandidata. Ob& videa maji spolecné, Ze vyuzivaji
provokativni a misty aZ expresivni zpasob vyjadfovani. Silverman-
nové cilila na jasné identifikovatelny voli¢sky segment, Zeska obdoba
cestovala po internetu bez jasného zacileni.

Vedle tohoto projektu se objevily i dalsi iniciativy typu Vyméiite
politiky.cz & iniciativa reklamni agentury Mather Mds hlas. Viechny
tyto aktivity mély jeden spole¢ny cil - piimét obcany, aby 8li volit. Ak-
ci Vymétite politiky.cz podpofili i znami herci (Anna Geislerova, Vik-
tor Preiss &i Jakub Prachaf, Vojtéch Dyk z kapely Nightwork a dalsi).

4.9 Zavér: jaké budou daldi kampané?

Volebni kampati 2010 piinesla jisté vystiizlivéni, totiz Ze ani nej-
masivndj$i kampafi a gigantické rozpoCty nezajisti jasné vitézstvi.
V rozhovoru pro Hospodéfské noviny mistopiedseda CSSD Bohu-
slav Sobotka konstatoval, Ze strana bude nadale pracovat s prizkumy
vefejného minéni, ale Ze bude mnohem kritiét&jsi, Ze je nutné vratit se
na zem a piiznat si, Ze socilni demokraté nedokaZzi oslovit mladé lidi,
coZ bylo patrné i v pritbéhu kampané (Hrstkova, Valagkova: 2010).
Kampaii také jasné ukézala, Ze navzdory nejvice sofistikovanym
postupiim v kampani, nakonec vzdy rozhoduji voli¢i. Poukézala také
na to, ze vétsina svétovych trendi v Ceské republice funguje a bude
fungovat, a ze kampané budou nadale rozsahlejsi.
Neni nutné oéekavat, Ze by to byl konec profesionalizace kampani
a vyuzivani politického marketingu. Z kampan& TOP 09 i dalSich
stran je patrné, Ze bude nariistat vyuZivani socialnich siti, kampan€ se
budou vice odehravat online, na vyznamu také ziska mikrotargeting
(tedy cileni na lokalni témata a lokalni skupiny voli¢l), pokracovat
bude vice intenzivni komunikace s voli¢i, prace s databazemi a rozvi-
jeni spoluprace s podporovateli. Strany budou dale zkoumat volebni
trh a snaZit se prizptisobit mu svoji nabidku. Jako pozitivni miizeme
vnimat trend, kdy strany sleduji vyvoj v cizing, ale zahraniéni strate-
gie berou jako inspiraci a hledaji vlastni cestu.
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5. MEDIA A VOLEBNi KAMPAN

BARBORA PETROVA

Usmévavi, pozitivni a usp&$ni politici v plavkach, na kole, s détmi,
s popularnimi zp&vaky, usmivajici se do kamer, ale i zranéni na mitin-
cich, utodici na soupete a fesici ekonomickou krizi. To byla volebni
kampaii 2009-2010, jak ji média zprostiedkovala ob¢anim. Mohli
jsme vidét politiky soupefici o titulni stranky deniki a cenné televizni
vtefiny bok po boku s hvézdami showbyznysu, sportovci nebo rodin-
nymi pfislu$niky. Strany a jejich pfedstavitelé si stale vice uvédomuji,
ze nikoliv jejich reformni program nebo navrh prilomové politiky,
ale atraktivni obrazky, pfekvapivé vyroky nebo néco, co tady jesté
nebylo, jim otevie cestu do médii a tedy k velké ¢asti volicl. A tak se
ukazuji na vefejnosti s rodinou, détmi, tvati se neformalné, sportuji,
vtipkuji, tisknou své obli¢eje na tricka, osobné telefonuji voli¢iim,
foti se do kalendai, vymysleji hry, pronikaji do socialnich siti, délaji
odvazné happeningy... to v8e, aby si ziskali pozornost médii. ,, Museli
Jjsme délat spoustu SaSkaren, aby o nas novindri psali, “ uvedl nejme-
novany tiskovy mluvei ¢eské politické strany v sérii rozhovord, které
jsme realizovali v rdmci vyzkumu kampané 2010.

Tato kapitola se zaméfi na komunikaci mezi médii a politikou
v éeském prostiedi béhem kampané 2010. Konkrétné na proméniujici
se politickou Zurnalistiku, na politiky, ktefi sva vystoupeni a Cinnost
piizpisobuji potfebam médii, ale i na volice, ktefi Cerpaji vétSinu in-
formaci o politice pravé z médii. V disledku rozvoje Web 2.0 v téch-
to volbach poprvé velké mnozZstvi voli¢l Cerpalo a sdilelo politické
informace na socialnich sitich, coz mize do budoucna znamenat
CasteCny pralom v hegemonii tradi¢nich médii.

5.1 Tieti éra politické komunikace

Nepochybné se nachazime v dobé, kdy se jak voli¢i, tak i politici ve
starych i novych demokraciich museji vyrovnavat se zménou prostredi
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a okolnosti volebni soutéze i politicke reality, @ fo z.ejmena:é Xi:usled—
ku vzristajici role nového hrace v procest, kterym jS(;lt‘ﬁ{( . k(.)mum_
To, co jsme mohli oznacit jako tradi¢ni ,model ;,)o 1 ;01 sy
Kkace zaloZeny na limitovanych a regulovanygh kax%alec : f{:ke roniel
komunikace, stabilnim tisku a masoveém put?hku sv1denfu 1 ov nastzu_
priklonem K té &i oné politicke strantjz,,nenavrat.ne zm1,2e 0 i e
pila nova, mnohem decentralizovangjsi a pluralizovana stru e
munikace, pro kterou je ptiznatnd fragmentace 2 nejistota éa ; élumi
Stayner 2007). Podle Jay G. Blumlera. a Devnn,ls’e Kavgqai, it
ler, Kavanagh 1999) jsme se pfesun.u.h d9 treti éry politic de il
kace. Prvni €ra tzv. ideologické politicke komumkgce se datu] % =
sacatek televizniho vysilani, v druhé éfe se komunikace posunuj

Lo e SR N o
gdéleni — message —a k profesionalim, ktefi ume)l pouzivat sp.ravrlli
kanaly. Sougasna tieti éra prinasi profesionalizaci a akceleraci po

v . . el
tické komunikace. Politici jsou denne yystaveni tlaku }(orfxunv\ko
h kanald a v redlném Case S¢

rostiednictvim velkého poctu medialnic

I;))ﬁzpf’xsobovat specifickym poiadavk\:i.r'n. (Maare:k, Wolfsfeldfi?(())ii
To na politiky 1 politicky proces vyvijl neby.vah’/ tlak se p?lci sion
lizovat a zaroven profesionalizovat zpusob, ;?}(ym lforfxurgou{ =
sebou, se svymi politickymi oponenty, Yf)hm.g mf:du. }JS e e
je, Ze nova média a technologie poskytuji politickym hracum

vk N 4 skt
nastroje a moznosti, coZ ma naslednd dopad na zpusob ovliviiov

volitd. Tento novy model komunikace s€ pak promitd do podoby

soucasné politické scény.

5.2 Jak se strany piizpﬁsobuji médiim

Mluvime-li o tieti fazi politicke komunikace a k'orflumkac;:. é{:atr.np?né:
znamena to, Ze pokud chtéji politické‘strarvl,y a jejich kandi ('411 ie i :
tivné komunikovat s volici, ziskat k nim erstup avdos,tat se d'(') E;dﬁ_
domi, jsou konfrontovéni s fragmentoYanym pr’ostredllirll meV é:l.stanice
sledku digitalizace pribyly nové televv1zm kanaly,’ 1oz ,kaso ¢ stree
vysilaji prostfednictvim internetu, vsechny hlavni deni ,y r{l ; v
verze s Gasteéné odlisnym obsahem a oddelepou redakcxv, ph y 4
specializovan)'/ch online serveru. Vedle tgho jsou kor,nerc?.lv'fl pop:ll_ ar-
konzumenty zajimavéjsi a vyhledavan€jsi. Tradiénl

{ média stale pro g51. 180
oG : Juzby a v serioznim tisku

politické zpravodajstvi v médiich verejne s
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na druhou stranu ztraceji na atraktivité. Politické strany tak komunikuji
s vysoce heterogenni skupinou novinait, jejichz poZadavky a zajmy se
mohou vyrazng& odlidovat. Intenzita téchto pozadavki se stale zvySuje.
S nartstajici fragmentaci médii, je pro politické aktéry ¢im dal dile-
7it&j3i, aby strana a jeji kandidati komunikovali jedno jasné, silné, hlavni
téma a sd&leni po celou dobu kampané, aby co nejvice zvysili $anci, Ze se
jim podafi dostat se ke vSem skupinam voli¢i, na které cili a byli tak
pro svou cilovou skupinu stale ,,na piijmu‘ (srov. napt. Norris 1999).
Jak tedy vypadala komunikace stran s médii a ob&any béhem vo-
Jebni kampang? Jaka témata se strany snaZily komunikovat voli¢im?
A o jakych tématech pak informovala média? Jinymi slovy — co
média zajimalo na volbach: programové néavrhy a opatfeni, nebo uda-
losti a prab&h kampané? Jaky typ informaci strany aktivné nabizely
novinaftim a jak v tom byly Gsp&Sné? Preferovala média nékteré lidry
nebo naopak psala o n&kterych politicich vice negativné nez o jejich
soupefich? Projevilo se na intenzité zpravodajstvi n&jak rozhodnuti
(SSD suspendovat kampaii? Z hlediska strategické komunikace je
také zajimavé podivat se na rozdily mezi placenou komunikaci stran
a neplacenym pokrytim stran a jejich kandidatl v médiich, tedy na
tzv. spontanni publicitu. Jinymi slovy — kolik strany investovaly do
inzertni kampané a jaky prostor vénovala sledovana média politic-
kym strandm a lidriim.

V piipadé, ze cht&ji politicti aktéti néco aktivné sdélit vefejnosti,
maji dvé zékladni moznosti — nakoupit inzertni plochy a sdélit svou
zpravu primo prostfednictvim nosic¢i sdéleni, jakymi jsou napiiklad
plakaty, letéky, inzerce v tisku nebo na venkovnich plochach. V dru-
hém piipadé jde o nepfimou komunikaci s voli¢em zprostiedkovanou
médii. Za tu obvykle médiim strany neplati, riskuji zkresleni svého
sdélen, ale na druhou strany mohou téZit z vyznamné kredibility, kte-
1é se média obvykle t&8i. Podle Setfeni Centra pro vyzkum vefejného
minéni, Sociologického ustavu AV CR z bfezna 2010 diveétuji obca-
né CR televizi (62 % divéfujicich : 35% nediveiujicich) a rozhlasu
(59:31 vice nez armadg (56:34), policii (51:48) ¢i soudim (46: 50).
Tisténym médiim divéfuje 50 % dotazanych, zatimco 47 % deklaro-
valo nedtvéru. Setieni dlouhodobé sledovala divéru ve vztahu ke
sdélovacim prostiedkiim obecné (v nékolika poslednich pak Setfeni
odd&luje zv1ast televizi, radio a tisk), jejichz davéryhodnost navazuje
na vysokou pozici, kterou si média obecné udrzovala, ackoli u viech
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je mozné od biezna roku 2007 pozorovat mirn& klesajici tendenci
y davéie vefejnosti, nejzfetelnéjéi v piipade tisku (Tiskovd zprava
CVVMz26.3. 2010).

Podivame-li se na data (viz graf 5.1) sledujici zastoupeni osmi po-
litickych stran v jednotlivych skupinach médii ve sledovaném obdobi
od1.1.d030.4. 2010, ktery ukazuje, jak intenzivné jednotliva média
pokryvala jednotlive politické strany, zjistime, Z& nejvetsi pozomosti
médii, a to jak tigténych, tak online, televize i rozhlasu, s€ posledni
Styti mésice pied volbami t&8ily obé velké strany — ODS a CSSD. Do-
hromady zabiraly zpravy o nich téméf 60 % viech zprav o osmi stra-
néach. Po nich nasledovala s vyznamnym rozdilem KSCM. Z predkla-
danych dat samoziejme nelze uréit (neutralni, negativni nebo pozitiv-
ni) povahu Zprav, ani jejich zardmovani a umisténi v ramci deniku.

Sefadime-1i strany podle jejich spontanni publicity, dostaneme té-
m&F stejné poradi jako ve snémovnich volbach v roce 2006, kdy nej-
vétsi pocet voli¢skych hlast ziskala ODS nasledovana CSSD, KSCM
a KDU-CSL. Lisi se pouze umisténi na paté pozici, jiZ ve volbach ob-
sadila Strana zelenych, zatimco podle vyse letoéni medializace patii
TOP 09. Strana vedena Karlem Schwarzenbergem doséhla prvenstvi
mezi novacky na tuzemské politicke scéné. Medializace Strany prav
oblantd — Zemanovct, dalsiho nového politického subjektu, v ramci
sledovaného obdobi spise stagnovala. Naopak Véci veiejné vykazo-
valy prudky vzestup publicity, kdy?z jejich dubnovy pocet piispévki
byl 0 536% vyssi nez v lednu. Takto strmy vzestup nenastal u zadné
z ostatnich sledovanych stran. 7 srovnani obou velkych stran pak vy-
chazi o néco lépe ODS nez CSSD. Ve spontanni publicité médii byla
ODS predstizena ¢:SSD vzdy o jedno procento v pripadé regionalnich
denik, internetovych serveria TV a rozhlasu, které se tradi¢ng tesi
nejvetsi divete obéant. V ostatnich sledovanych oblastech (celostat-
ni deniky a tydeniky) bylo pokryti dvou nejsilngjsich stran vyrovnané
(Tiskova zprava spolecnosti Newton Media z 26.5.2010).

Pokud strany a politicti kandidati cht&ji sami aktivné a piimo parti-
cipovat na komunikaci s voli¢ia vyhnout s€ neptizni médii, prekonat
ji nebo sdélovat informace, které se jim nepodafilo komunikovat pies
média, maji kromé interpersonélni komunikace (naptiklad kontaktni
kampai) K dispozici také moznost piimého sdéleni prostfednictvim
inzerce. V nasledujicim grafu 5.2 vidime srovnani dat o spontanni pu-
blicité s vydaji, které strany vynaloiily na inzerciv tisku, na internetu
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a na venkovnich plochéach (tzv. OOH reklama). Sledovanym obdobim

byly opét prvni mésice pred volbami a do srovnani bylo zahrnuto osm

stran, jimZ pt i prt fejné
, jimz pfedvolebni priizkumy vefejného minéni ptisuzovaly real-

nou $anci na prekroceni pétiprocentni hranice.

Graf 5.1: Spontanni publicita politickych stran v priibéhu poslednich

¢ty mésict pred volbami v jednotlivych typech médii
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Graf 5.2: Srovnani spontanni publicity stran s vydaji na tiSténou
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Nejvétsi podil na inzerci v tisku a na venkovnich plochach
zaznamenala CSSD. Na internetu zaostala za ODS, ktera zde za-
platila priblizné 12 miliond K& oproti 9,5 miliondm CSSD." Treti
nejvétsi podil (8 %) registrujeme u Véci vefejnych s investovanou
castkou 38506588 K&. Strana prav obcand vydala na svou pro-
pagaci 15497 812 K& (3%), pritemz stejné jako tfi vyse zminéné
subjekty smé&fovala nejvice prostfedki do tiskové reklamy. TOP 09
(7134862K¢&; 1 %) tii Gtvrtiny investovanych penéz zaplatila za ven-
kovni reklamu a na rozdil 0d SPOZ, KSCM, KDU-CSL a SZ inzerovala
i na internetu. KSCM vy¢lenila na reklamni ugely Castku 4008 004 K¢
(1%), z nichz 97 o, sméfovalo do tisténych tituld. Predevsim na in-
zerci v tisku vsadila i Strana zelenych, kterd zde investovala 89 %
z celkovych 1182332Kc¢ vynalozZenych na predvolebni reklamu.?

Odhlédneme-li od poétu zprav o jednotlivych stranach a lidrech
a podivame-li se na témata, kterymi se tisténe deniky nejcastéji zaby-
valy &tyfi tydny pred parlamentnimi volbami (graf 5.3), zjistime, ze
programoveé navrhy stran rozhodné nepatfily k medialné atraktivnim
témattim. Ze viech ¢lanka, které zmitiovaly lidry a strany, tvorily ty,
které se vénovaly programu, pouze 9%, Udalosti a popis kampané
pak tvofilo 13 %. Dale se jména politiki objevovala ve spojeni s ak-

* tualni politikou (13 %) nebo s aktualni udélosti (18%) a nejlastéji
v Gplné jiné souvislosti (45 %).

Podobné vysledky dostaneme i v ptipadé€, ze se podivame, jak
informovaly deniky o volbéach jako takovych v poslednich Stytech
tydnech pred volbami. Vyzkumnici Katedry politologie FSS MU
v tomto piipadé sledovali zpravodajstvi osmi nejétenéjsich denikl
(Blesk, MF Dnes, Pravo, Sport, Aha, Lidové noviny, Hospodaiske
noviny a také stranicky denik KSCM Hal6 noviny).’ Ze sledovaného

— e
I Celkové vlozila CSSD do reklamy 263 146947KC (54% celkové inzerce
osmi stran), zatimco obganéti demokraté 162 708513K¢ (33 %), tedy zhruba
0 100 miliond K& méné.
2 Na sumé, kterou osm stran podpofilo svou propagaci, se zeleni, stejné jako
KDU-CSL, nepodileli ani celym procentem. Zminéna KDU-CSL (1000274 K<)
zvolila podobnou taktiku jako TOP 09, kdyZz vyrazné uptednostnila venkovni
reklamu pied tiskovou (822 989 K& oproti 177285 K).
3 Informaci o &tenosti Seskych médii naptiklad ve zpravé Unie vydavatell den-
niho tisku. Ke stazeni napiiklad http://www.median.cz/docs/MP_2009_4+lQ_
' zprava.pdf. Ovéfeno k 1.7.2010.
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vzorku ¢lankd (N=1050) tvofilo 53,6 % zpravy o kampani, 39,3 %

d

Graf 5.3: Jak informovala média o stranééh a lidrech
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Zdroj: autorka, data poridili vyzkumnici z Katedry politologie FSS MU

'V prlpa'dé vSech tfi nejctenéjSich denikl prevazovaly mezi zprava-
mi O0 vol‘?ach ty, které informovaly o kampani (Blesk 80 %, MF Dnes
58 %, Pravo 60,4 %) nad zpravami o programu politickych s,tran (srov.
graf 5.4). Je ale potieba poznamenat, ze v ptipad¢ ¢eskych bulvémick;

Graf 5.4: Pomér zprav o udalostech i
, \ v kampani a y 4
kach v jednotlivych denicich ’ programovyeh ot
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Zdroj: autorka, data poFidili vyzkumnici z Katedry politologie FSS MU
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médii mluvime 0 mnohem men§im poctu Zprav s politiczlir/n ol:;)s;tx;x
ipadé i 4v v MF Dnes a 2470 v ’
sem piipadé 5% oproti 24% zprav v VX ).
ganiszedil F(,)dpzahraniéi (VB, USA, Italie) politika dos,u((il réevbyla k111ct:((): :
gym té . ¢ deniky, i kdyz v posledni dode $€ politi
m tématem pro bulvarni deniky, 1 kdyz i dobg se pontict
Z);ejich rodinni piislusnici na strankéach téchto deniki za¢inaji obje
vovat stale Castéjl. o o o )
Zajimalo nas také, jestlise néjak lisi zpusvol)., Jakyrr} medli mf(,)rrgnsle
ji o lidrech jednotlivych stran. Prevazna vet31’na Zprav, ve ter};cs 5
vyskytovali piedsedové osmi nami sledovanych st're.m (’wz gra'nk., 1,1
méla neutralni naboj. Nad ostatnimi mirmé v pozmvmch' z,rm ac
pfevaioval lidr TOP 09 Karel Schwarzenberg.}\Iaopalfvr’le]vwe neslz(a;
tivnich zminek mizeme identifikovat u lidra CSSD Jifiho Parou

a Véci vefejnych Radka Johna.

Graf 5.5:Vyznéni zprav o lidrech
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Zdroj: autorka, data poridili vyzkumnici z Katedry politologie FSS MU
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Pii podrobné&jsim pohledu na malé procento ¢lankd, které se zaby-
valy programem politickych stran (graf 5.6), zjistime, Ze nejvice se
média vénovala ekonomice (25%), socidlni politice (14 %) a zdra-
votnictvi (12%). Za zminku stoji jesté problematika regiont (9 %)
a §kolstvi (8 %). Ostatni témata méla jen minimalni pokryti.

Graf 5.6: Programova témata v médiich
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Zdroj: autorka, data poFidili vyzkumnici z Katedry politologie FSS MU

Jak se ligila programova témata, o nichz psala média, od t&ch, kte-
ré prezentovaly strany jako kli€ové? Z programt sledovanych stran
(ODS, CSSD, KSCM, KDU-CSL, TOP 09, VV a SZ) je patrné, Ze na-
prosto nejvice pozornosti dostala tfi témata (predstavovala 64-76 %
obsahu): podoba socialniho systému, ekonomika a politicky systém,
resp. stat a jeho efektivita (blize viz predchozi kapitola o volebnich
programech).

V inzerci stran v denicich i na billboardech (graf 5.7) pak pievazo-
vala ekonomika (25 %), socialni politika (21 %), zdravotnictvi (10% )
a korupce (9%). V ptipadé ekonomiky strany z 56 % inzerovaly sdé-
leni, ktera se vztahovala k hospodaiské politice a z 26 % ke statnimu
dluhu. Ostatni ekonomické otazky jako napf. inflace, HDP nebo za-
méstnanost se objevovaly minimalné. V oblasti socialni politiky se

pak inzerce konkrétné zamérovala na socialni davky (37 %) a feSeni
nezaméstnanosti (17,8 %). Ekonomika a socidlni politika byly také
pievazujicimi tématy inzerce obou velkych stran. V piipadé¢ ODS to
bylo 28 % a 26 %, v piipadé CSSD 30% a 22 %. Zdravotnictvi bylo
u ODS tématem pouze 3 % inzerce, zatimco u CSSD tvotilo 18 %.
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Graf 5.7: Programova témata v inzerci stran
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Zdroj: autorka, data poridili vyzkumnici z Katedry politologie FSS MU

P¥i analyze témat a kli¢ovych sdéleni stran nas také zajima, jaka
témata obsahovala sdéleni stran médiim. V tomto ptipadé jsme sledo-
vali tiskové zpravy (N= 447) politickych stran pét tydnt pied volbami
(viz tab. 5.1). Prevazujicim programovym tématem v tiskovych zpra-
vach viech sledovanych stran (ODS, CSSD, TOP 09, KSCM, VV,
KDU-CSL, SZ) byla ekonomika (10%) a korupce (5,6 %). Socialni
politice se strany vénovaly z 2,7%. Mnohem VEtsi Cast tiskovych

zprav se ale vénovala propagaci lidré stran nebo utokdm na soupefe

(18,8 %), dale Zpravam o kampani (13 %), coz znamenalo také pozvan-
ky na stranami poiadané akce nebo zpravy o novinkach v kampani.
Pozvanky na setkani s kandidaty a na jiné piedvolebni akce vy-
znamné prevladaly ve vystupech stran pro média nad tradiénimi
tiskovymi zpravami (viz tab. 5.2). Zprav z tiskovych konferenci
rozeslala stranicka tiskova a PR oddgleni do médif pouze minimum,
na druhou stranu velmi Zasta byla rizna prohlaseni lidra ¢i reakce na
aktualni udalosti v kampani i v politice. V prohlasenich byla aktivni
zejména CSSD, u niz tento typ vystupu tvori 43 9, a reakce 40 %.
Nejvice vystupt pro média v nami sledovaném obdobi poslednich
péti tydnt pied volbami vydala ODS (137), po ni nasledovaly CSSD
(107), KDU-CSL (50), SZ (41), VV (31), KSCM (28) a nejmensi po-
&et jsme evidovali u TOP 09 (25). Srovname-li intenzitu medialnich
vystupu jednotlivych stran s pokrytim jednotlivych stran v médiich
v grafu 5.2, vidime shodu v dominanci obou velkych stran.

MEDIA A VOLEBNI KAMPAN

Tab. 5.1: Podil programovych témat v tiskovych zpravach stran (v %)

TEMA
s e ]
g . s g =
g 2|3 = g2 5|35 | %
a = -’ E S p
g g8l g £ 33 & HHE
B 2l g 2 S
s 5 E|lE(z| 3| %2 g i p ‘g g =i ElE
g | % HHEHE R EHE R Ik
SHBEHHEHEHEH EEIREIEE
. a5 N|la|l&E| x| £
c;)SSD 1(,)5 1511324470 |44 0 | 22| 25| 7 |37 |125] 0 [37
S - 0[,)9 81| 9 0 0 |54]|63|126|45 |54 | 27 |81 5:4
s - 148| 0 0 0 (37| 4 (259 0 [11,1(296] O 0
= 6,5 ;,i 36 (71 0 0 0 0 [357]|36(107|71] 0 0
e 1,1 21971 0 0 0 [32]129]129/97]30|194(32]| 0
- 2 12 0 0 6 0 6 0 4 (10| 0 2
0
= = 0 (73] 0 (49| 0 0 [244(122| O 0 {293|49| 0
3 13110527107 16]25|56|188|22 |45 (132]27 |27
Zdroj: autorka, data poFidili vyzkumnici z Katedry politologie FSS MU
Tab. . v 17 . o
b. 5.2: Srovnani typu vystupt stran do médii (v %)
Total | ODS | CSSD KSCl
. . z M W _
Tiskové zpravy 23 40 8 8 0 3  —
Zpravy z tisk. konference 4 35 10 0 0 30 = :
yze 10 1
2rohlasen| 23 24 43 6 7 6 4 5
4
eakfe 20 20 40 5 10 10 9
Pozvénka/Avizo 29 35 13 5 9 :
5 15 13

Zdroj: autorka, data poridili vyzkumnici z Katedry politologie FSS MU

Zaii ; ;

Zméﬁj;r::gfgg:lu m}?lmeinterrll( této kampang, ktery nas piimél sledovat

ohlasti na kampan, pokud strany zvétsuji iZuj

. ] : ampa, y zvét8uji nebo snizuji

;rgc;gznu komgmkace s médii, bylo rozhodnuti CSSD ze 7. kvétnja

2 mi;;tozavst(z;v1z1 a ;];ozdejl omezit svou kampaii jako reakci na tok
opfedsedu Bohuslava Sobotku na i iti

stop volebnim mitinku v Brné

2 l:il;(i'bO{kotovat, vybrana média, ktera podle CSSD neinformovala

jektivng a ktera strana ve svém prohlaseni oznacila za pravicova
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(MF Dnes Lidové noviny, Hospodatské noviny a tydeniky Reflex
a Respekt.) o ) , .
Z grafu 5.8 je viditelny mirny pokles poctcu,zmmetlj Ohka;g "
i o programu (SSD tedy i pokles v informovanit 0 vlol acl tp m{n o
i g .
@ Ami a1 krok. V dalgich tydnech ale poce ,
¢SSD oznamila tento svuj i y et
& 2 i i s tim, e CSSD po &ase od sve :
opet stoupavsouv1slostls : , G : o
olronezit kampati a bojkotovat vybrané novinare postupr;le ustupuj :l;\slti
2 2 informovaly o udalostech v sOuvisiost
druhou stranu zpravy, kter¢ in g o h .
s rozhodnutim strany omezit kampan, tvotily velkou cz?st ;p,ra;/(l)(((il _]2
stvi, takze propad v informovani o strané nebyl talf Zil?]a ni. . rzfle
; ji ,,va inafi pozdéji ¢astecn€ ukonclia, nevi
strana svoji ,,valku s novinari po: ; , ey
v tydnu pred volbami zésadni nardst poétu zminek o kampani a

. . oy o
bach, coz pravdépobné lze dat do souvislosti s povodnémi, ktere z

sahly ¢ast izemi v tydnu od 17. kvétna 2010 (tedy v dob& kdy zbyvaly
necelé dva tydny do voleb).

Graf 5.8: Vliv rozhodnuti ¢SSD suspendovat kampail na pocet zmi-
nek o strané v médiich
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Zdroj: autorka, data poFidili vyzkumnici z Katedry politologie FSS MU

Popsané udalosti ve vztahu CSSD a médii 12? také 11?(‘;ergzetéc;::1$
i 4 pojednava in-doctoringu a kde

i ktera pojednava o spin doc : ¢

pomoci literatury, ; Spir : s e
i : i h médii (hostile me

hovoii o fenomenu nepratelskyc. médii ( ' di . -
ném obvifiovani se novinait a politiki z predpo;atostl ¢l manllpull(a)ti:lat

Novinafi vini politiky z pouzivani technik spinu, snahy manipu
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s médii a vefejnym minénim. Na druhou stranu politici obvifiuji mé-
dia z lenosti, cynismu, neobjektivity a vytvareni negativniho obrazu
politikii motivovanych pouze manipulaci a spinem vefejného minéni
a médii. Jde vlastné o kruh vzdjemné provézané kritiky, ze kterého je
t€Zkeé vystoupit (McNair 2004; Esser a kol. 2001).

5.3 Jak se méni ¢eska média a politika

Politicka Zurnalistika zdaleka neni staticka oblast, ale pravé naopak
je ve stavu permanentniho vyvoje. Teoretici politické komunikace
(napf. Patterson 1994) mluvi jiz dlouho o dvou fazich zpiisobu,
Jakym média informuji o volbach a kampanich. V prvnim obdobi,
které napt. v USA trvalo do konce 60. let minulého stoleti, se média
pii reportovani o volbach a kampanich zabyvaji politickymi progra-
movymi tématy (issue coverage). Tato faze je typicka deskriptivnim
stylem Zurnalistiky. Politickd prohlageni kandidati byla kli¢ové a na-
stolovala agendu médii. Po ni pfichazi v 70. letech obdobi, kdy vy-
znamné vzrasta pocet i atraktivita informaci o strategii jednotlivych
stran a kandidatii (strategy coverage). Novinafi zaéali intenzivng psat
o tom, jak si vedou jednotlivi kandidati, kdo je lepsi soupef, jakou mé
taktiku. SoutéZ, bitva, zapas, vyhra a taktika se presunuly do centra
zajmu médii, kterd pak Casto rimovala volebni kampaii jako dlouhy
konisky dostih (horse-race) (Esser a kol. 2001).

Tento trend je zjevny také v Ceském prostredi. Jak dokumentuje
piedchozi €ast, je evidentni, Ze program a témata maji pro média jen
minimalni atraktivitu a zpravim o priibéhu kampang, prib&znych
vysledcich, inovacich a soupefeni stran a kandidati davaji prednost.
Kampaii ani volby jako celek tak nejsou pro média piili§ atraktivni.
Davaji pfednost aktudlni udalosti, v jejichZ souvislosti zmitiuji stra-
ny a jejich aktéry a samoziejmé také ostatni politické prestavitele,
Jako je vlada, prezident a dalsi. Pfesto ziistavé jesté velmi vyznamna
skupina zprav zmifiujicich strany a lidry (bez souvislosti s kampani,
programem nebo aktudlnimi udalostmi), kterou zatim neumime inter-
pretovat a ktera si zaslouzi dalsi zkoumani.

V souvislosti s ménicim se stylem politické Zurnalistiky je moZné
identifikovat také teti fazi, kdy se predmétem medialniho zpravodajstvi
a publicistiky o volbach stavaji sama média (Esser a kol. 2001). V této
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lebritami v zabavném TV formatu, ktery ma chz}raktenstlk}l.kor;c;cn -
f show, satiry a zabavy a ktery je Casto oznacovan jako po’ht}co nm 1(;
Pf;:sto ale nelze fict, ze by Ceska politikg a 1flff)rmqv.am oni nzl gmi
zdbavné a Ze by zde nedochazelo k propojovant Ipolmkyda pop i
kultury. Cesti politici a jejich rodiny se quevuﬁ ’tam, kde Jstr.rtxfl:lniy::h
zvykli vidat zpévacky, herce, modelky & moderatory —na tl
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strankach bulvarnich denikd, jakym je napfiklad Blesk. Kandidati
ODS i kandidatky VV se foti v plavkach, jejich tvafe najdeme tam,
kde jsme zvykli vidat loga velkych firem nebo topmodelky — na sa-
molepkéch, tri¢kach & polstafich (napfiklad K. Schwarzenberg) nebo
v nasténném kalendafi (VV). Strany vyuzivaly populdrni hudbu (na-
ptiklad Michal David na programové konferenci CSSD nebo titulni
pisei ze serialu Sanitka v kampani CSSD). Piikladem politicotain-
mentu je ostatné také rozhovor Mirka Topolanka pro gay magazin
Lui, ktery pak ve svém disledku zapficinil jeho vyménu na ¢ele ODS
za Petra Netase. Dal§im piikladem propojeni popularniho s politic-
kym miiZe byt také osoba lidra Véci vefejnych Radka Johna.
Tradi¢nim atraktivnim bodem v kampani byvaji pro volice politic-
ké debaty. V Eeském prostiedi, kde se role televize v kampani neroz-
viji v diisledku omezeni politické reklamy, tak byly hlavnim bodem
kampané na televiznich obrazovkach diskuse kandidatd.* Televize
vefejné sluzby, Ceska televize, pfipravila pfedvolebni potad Otazky
Vaclava Moravce Special ve 14 krajich v obdobi od 17. tnora do
19. kvétna 2010.° Den pted volbami se pak uskute¢nil duel piedsta-
viteldi dvou nejsilnéjich stran — Jifiho Paroubka (CSSD) a Petra Ne-
gase (ODS).¢ Priimérna sledovanost OVM Special na CT1 byla 4,8%
(tj. 427 tisic) dospélych pii podilu na publiku 13,21 %. Nejvic pozor-
nosti vénovali divaci vydéani z regionu Praha, kdy se u televizoru se-
§lo téméf tii ¢tvrté milionu dospélych pii podilu na publiku 23,36 %.

4 Zmé&fit a popsat vliv televize, stejné jako u¢inky médii, na rozhodovani volici
se dlouhodobé snazi teoretici naptiklad aplikaci teorii agenda-settingu, framingu,
priming atd., ale jednozna¢nou odpovéd’ neméame. Pro srovnani lze uvést data
Factum Invenio, ktera uvadi, Ze pouze 7,2% voli¢h diskusni pofady v televizi
nebo rozhlase viibec nesledovalo. Témét dvé pétiny (38,2 %) volich pfiznavaji,
7e je predvolebni diskuse ovlivnily alespon z&asti, a pétina (19,2 %) uvadi, Ze je
to ovlivnilo vyznamné (viz Tiskovd zprdva Factum Invenio).

s Ceské televize si nechala zpracovat vyzkum volebnich preferenci v jed-
notlivych krajich u dvou agentur (STEM a SC&C), podle jejichz vysledkii pak
probéhla nominace hostd do speciali OVM v jednotlivych krajskych méstech.
Podminkou pro uéast byla totiz hypoteticka $ance stran piekrocit 5% hranici
nutnou pro vstup do PS PCR.

6 Devadesatiminutova diskuse zaujala od 21.00 v priméru téméf tfictvrté milio-
nu dospélych divaki. Duel na CT1 sledovalo 579 tisic dospélych (sledovanost
6,5% pii podilu na publiku 18,04 %) a na CT24 169 tisic divakd starsich 15 let
(sledovanost 1,9 % pfi podilu na publiku 5,26 %).
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¢ vetsi zajem O piedvolebni debaty pI'O_]’eVIIll muZzi (§,0 %),
I:rerf):ﬁ;’rrr:lerozdilemjoproti yenam (5,8 %). Ve s,royrllartl s Vollbgml’i?fos.
PCR v roce 2006 se preference podle pohlavi divaki ve s| el’ ovaV e
lebnich mitinkd neméni. Zajem zen o detvaa:cyrs vo'l,ebr%m’uv 1d‘1;y vt
roste. V zebficku sledovanosti podle vzcviglanl ,stop newy;;x 252 e
vysokych tkol se sledovanosti 7,6 % pil Qodllu rvla, p}lb 1 L r,ﬁmé;;
Stiedogkolaci, vyuceni a divaci se zakladnim vzde?anmvx mé 1 pd o
nou sledovanost shodnou 57%s podil.erfl na putzhk}x tesvr;e na i :a
Zajem 0 predvolebni specialy rostl u divaka lmea.rr}e s'vz Em. S;edo-
skupina 15-24 projevila nejnizsi ochotuwtyto Poh‘ucke 1'61:( a‘;yo1 o
vat. Jejich primérna sledovanost 0,8 % pri podilu na publiku 1"t o 6 rjn i
jesté nizsi nez v roce 2006. Naopak nejvice s€ 0 debaty s politicky

s y . S
predstaviteli zajimali seniof1 ve véku nad 65 let, z nichZ se v pru

divalo 204 tisic divaka.” Duel kandidati na piistiho premicra se obje-
vil také na komer¢ni stanici (TV Prima).

5.4 Zaver

Ceska politika se adaptuje na logik}l médii’. V. Eomto. prlpade jrclii
o globalni fenomén, kde média (televize, ('1e.mky i &asopisy) Jsoulitik
mavéjii ke komercnimu imperativu, k.tery je vede k pokry‘fll po hc)é
atraktivnim® zpusobem, ktery vyzdvihuje senzace, skandaly a ¢
bytl)z\?: al?lr;z‘ni velké strany ODS a CSSD .dominovaly,' stejni: é?)lf;
v predchozi kampani, v médiich. Clanky o nich Zabral’y \:w? rll(e.z "goi
prostoru, ktery média vénoyala volbam. ODS byla ml'rne efe tw;\::ila
v tzv. spontanni publicité, Ci?D pak naopak tuto Ztratu vyrovi

y mi investicemi do reklamy. ,
Vyrlflzzingrr:lllél:nstrané se média ve svém zpravodajstvi v,énovala V(9)1t3>z;/m
zejména zpravami 0 kampani (53 %) a progratmove bod)j (13 : 1;2:
zdaleka nebyly tak atraktivoi. S nejvét§1vp?avdepodvobvnostl va’tet nrfn &
pii popisu situace z piedvolebni kampane Jedvnozvn'flcne pouzkl ?1 S
horse-race zurnalistika vzhledem k tomu,’ze c}ar%(y (3 aktualni '
udalostech a jinych politickych tématech vyrazne pevazovaly 1 na
zminkami o kampani.

-

7 Zdrojem dat je Ceska televize a ATO — Mediaresearch.
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Klasickéa definice o u¢incich médii hovoii o tom, Ze média nam
nefikaji, co si mame myslet, ale o éem mame pfemyslet. Nefikaji tedy
voli¢tim, jak se maji u volebnich uren rozhodnout, ale o jakych téma-
tech maji pfi svém rozhodovani pfemyslet. Programova témata hlav-
nich hradi tak, jak je deklarovali v programech (ekonomika, socidlni
systém a efektivni stat), inzerci (ekonomika — konkrétn€ hospodaiska
politika, socialni politika — konkrétn€ socidlni davky a nezaméstna-
nost a zdravotnictvi) i vystupech pro média (ekonomika a korupce)
se v pfipadé této volebni kampang &aste¢né shodovala s tématy, ktera
nejéast&ji pii zminkéach o programu politickych stran uvadéla média
(ekonomika, socialni politika a zdravotnictvi). Agenda médii a stran
se tedy Gasteéné shoduje, nicméné bude pfedmétem dalsich vyzkuma,
kdo (média, strany, jini politi¢ti aktéfi, voli¢i) tuto agendu nastolil.

V piistich kampanich miZzeme o&ekavat jesté vétsi tlak resp. snahu
0 jasné a jednoduché sdéleni, které strany budou komunikovat stale
vice se fragmentujicimu prosttedi medii. V&tsi a efektivn€jsi vyuZiti
nastroji Webu 2.0 mize do budoucna znamenat naruseni hegemonie
tradi¢nich médii v kampani.
Samoziejmé se miizeme ptét, jaké ma tato situace dopady na volice
a jejich rozhodovani a potazmo tedy i na kvalitu demokracie. Akade-
micka debata na toto téma se rozd€luje do dvou proudi a jejich nazo-
ry se pohybuji od pesimismu (reprezentovany napiiklad Putnamem)
az k optimistickému vnimani situace, ktera miize byt uzite¢na na ces-
t& k vét§imu poétu informovanych voli¢h, ktefi diky poutav€jsimu,
struénéjsimu a 1épe piistupnému zpravodajstvi maji vétsi Sanci ziskat
informace, které potfebuji a které by tradiéni politické zpravodajstvi
nikdy nezasahlo (napiiklad Delli Carpini, von Zoonen).
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