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3 PREDVOLEBNIi KAMPANE 2013:
PROHLOUBENi TRENDU, NEBO NASTUP NOVYCH?

MiLo3 GReGOR, ALENA MACKOVA

Ve srovnani s predeslymi snémovnimi volbami v roce 2010, kdy po-
litické strany vedly de facto permanentni kampan (Eibl, Kona 2012),
predstavovaly volby 2013 zcela jiny pfipad. Pad Necasovy vlady a na-
rychlo vypsané volby mély za nasledek, Ze kampané, na které si politické
strany drive vyhrazovaly porad vice ¢asu, byly rekordné kratké. S tim
souvisel i fakt, Zze misto dosavadniho fenoménu stale nakladnéjsich
kampani vynalozily politické strany v roce 2013 jen zlomek finan¢nich
prostfredkd v porovnani s predchozimi lety. Co vSechno predcasné
volby ovlivnily? Jak se nutnost narychlo sestavit volebni tymy a nedo-
statek ¢asu na pripravu promitly do vysledné podoby kampani? A ¢im
byly tyto kampane charakteristické? Prave témto otazkam se budeme
vénovat na nasledujicich strankach.

Vzhledem k velkému poctu stran, které se dostaly do Poslanecké
snémovny, a téch, kterym vyzkumy vefejného minéni priznavaly
mozné $ance na vstup, neni s prihlédnutim k rozsahu kapitoly mozné
vycCerpavajici zpusobem predstavit prabéh jednotlivych kampani.
Rozhodli jsme se proto v prvni radé zamérit na parlamentni strany,
piipadné na nékteré vyrazné prvky stran ostatnich (napf. SZ, CPS,
SPOZ apod.). Nasim cilem tak neni detailné popsat celé kampané, ale
orientovat se spi$e na klicové momenty kampani a jejich slozky. Na
nasledujicich strankach proto rozebereme ty nejvyraznéjsi prvky kam-
pani, kterymi se strany v riizné mife snazily volice oslovit.

Pozornost bude zaméfena na to, kolem kterych témat se kampané
k pred¢asnym volbam to¢ily, ktera z programovych témat hrala v kam-
panich stran prim. V minulosti se kampané v Ceské republice tykaly
prevazné silnych socioekonomickych témat. Nasi otazkou tak je, kte-
rym tématiim se strany ve svych kampanich vénovaly a zda se proti
sobé navzajem vymezovaly v téchto volbach. V minulych letech bylo
diskutovano vyrazné negativni ladéni kampani, proto nas zajima i to,
zda byla vysokda mira negativity pritomna i v kampanich na podzim
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roku 2013. S tematickym vymezenim téchto kampani tizce souvisi také
outdoorova reklama. Na tu se budeme zamérovat zejména proto, Ze je
ji v ¢eském prostredi vénovana velka pozornost volicd, a strany tak do
vylepovych ploch investuji vyznamné casti svych rozpoctd. Zaroven
pravé venkovni reklamé jsou voli¢i denné vystavovani po celé obdobi
kampané, predstavuje tak jeden z nejviditelnéjsich elementd kampané.

Dal$im viditelnym prvkem je kontaktni kampan, ktera prave
v téchto volbach tvofila velmi vyznamnou slozku predvolebniho
souboje. Nové strany se pomoci kontaktni kampané snazi predstavit
moznym voli¢im, strany zavedené se jejim prostrednictvim svym
voli¢cim pripominaji nebo ji oslovuji nové priznivce. Vyznamny na-
stroj pro osloveni i dlouhodobéjsi budovani vztahu s voli¢i skytaji
také nova média, jak se ukazalo napriklad v prezidentskych volbach.
Ptame se tedy na to, jak zavedené i nové strany tato média zapojily do
svych kampani. Posledni ¢ast bude vénovana rozli¢cnym netradi¢nim
a kreativnim prvkim, které strany v téchto volbach do svych kampani
zaclenily, protoze mohou mit potencial oslovovat jiné skupiny obyvatel
nez vyse zminéné soucasti kampani.'

Cilem této kapitoly je tedy popsat klicové momenty a slozky kam-
pani, které mély ambice promluvit do volebnich vysledki. Zamérime
se rovnéz na to, jak se tyto kampaneé ve sledovanych rysech lisily nebo
shodovaly s kampanémi predeslymi (viz Matuskova 2010), proto se
v nasledujici casti kratce podivame na to, které udalosti kampanim
predchazely. Jsme v téchto volbach svédky uzivani novych prvka
v kampani, nebo strany spise navazuji na kampané drivéjsi?

3.1 Co kampanim predchazelo

Volby do Poslanecké snémovny na podzim roku 2013 se z pohledu po-
litického marketingu zaradily do série pozoruhodnych voleb z let 2006
a 2010. O volbach v roce 2006 mtizeme v souvislosti s predvolebnimi
kampanémi hovorit jako o marketingové revoluci (Matuskova 2006a).
Vice nez kdy drive byly totiz zaméreny na tematické otazky a personali-

vevrs

zovany souboj lidrt dvou nejsilnéjsich stran — Mirka Topolanka (ODS)

! Zvolena struktura kapitoly tedy odrazi snahu identifikovat zakladni rysy a/nebo vyrazné
prvky kampani. Text vychazi zejména z pfimého pozorovani predvolebnich kampani.
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a Jittho Paroubka (CSSD) (Matuskova 2006b). Kampané v roce 2010
charakterizovala Gto¢nost a agresivita, jejich délka a nakladnost (Matus-
kova 2010). Kvili vysloveni nedtavéry tehdejsi vladé Mirka Topolanka
v breznu 2009 se Ceska republika ocitla v nekoné&icim maratonu piedvo-
lebnich kampani. Po volbach do krajskych zastupitelstev a tretiny Senatu
na podzim roku 2008 nasledovaly v ¢ervnu 2009 volby do Evropského
parlamentu. Na ty mély navazovat predcasné volby, které se vsak nako-
nec nekonaly? Kampané tak plynule pokracovaly az do konce kvétna
2010. A vysledek voleb v fadném terminu byl prekvapivy: vedle vyraz-
ného ubytku voli¢a zavedenych parlamentnich stran jsme byli svédky
uspéchu dvou novych politickych uskupeni, TOP 09 a Véci vefejnych.
Sofistikovanéjsi marketingové strategie a s nimi souvisejici zvySeni
finan¢nich naklada v letech 2006 1 2010 poukazaly na trend profesiona-
lizace kampani (Lilleker, Negrine 2002; Negrine 2006; Strombéck 2007).
Volby v fijnu 2013 na nékteré z téchto tendenci navazaly. Vedle prohlou-
beni odlivu voli¢t dvou do té doby nejsilnéjsich stran, CSSD a zejména
ODS, jsme opét byli svédky nebyvalého nastupu dvou novych subjekti,
hnuti ANO 2011 a Usvitu ptimé demokracie Tomia Okamury.
Nedostatek ¢asu na pripravu kampani se odrazil i na kandidatnich
listinach, které politické strany sestavovaly ¢asto na posledni chvili a ve
spéchu. Za CSSD kandidovala celd fada byvalych poslanci. Strané se
v$ak nevyhnuly vnitrostranické spory o podobu kandidatnich listin,
které se dostaly az pred soud (Aktualné.cz 2013a). Naproti tomu ODS
vsazela spiSe na osobnosti, které doposud nebyly z vrcholné politiky
znamy nebo nebyly s obc¢anskymi demokraty bézné spojovany. To bylo
zfejmé zapricinéno skandaly spojenymi se stranou a zejména s jejim
byvalym predsedou Petrem Necasem.’ V kontextu téchto udalosti sla

% Po padu Topolankovy vlady na jafe 2009 byly na podzim toho roku vypsany pred-
&asné volby. Ustavni soud véak rozhodl o netstavnosti zvoleného postupu, volby se tak
uskutecnily az v fadném terminu (Balik 2010).

* Jednalo se hlavné o tzv. kauzu Nagyova, do které bylo zapleteno hned nékolik cel-
nych predstaviteld ODS. T¥i poslanci — Petr Tluchot, Ivan Fuksa a Marek Snajdr - byli
udajné podplaceni, aby umoznili schvaleni nékolika vladnich reforem. VSichni tfi
nakonec slozili poslanecky mandat, diky ¢emuz byly zakony pfijaty. Dohodu s nespo-
kojenymi poslanci méla vyjednat tehdejsi sétka vladniho kabinetu a pozdéjsi manzelka
predsedy strany Jana Nagyova. Ta navic byla spolu se $éfy Vojenského zpravodajstvi
Ondrejem Palenikem a Milanem Kovandou stihdana za nezakonné sledovani manzelky
Petra Necase (iIHNED.cz, 21. 1. 2014). Po zasahu Utvaru pro odhalovéani organizova-
ného zlocinu v ¢ervnu 2013 Necas rezignoval.



56 VoLBY DO POSLANECKE SNEMOVNY 2013

ODS do nadchazejicich voleb se dvéma lidry: zatimco Martin Kuba
byl jako prvni mistopredseda povéfen vedenim strany, Miroslava
Némcova se stala celostatni volebni jednickou. Personalni otazku mu-
selo fesit i hnuti ANO. To do svych rad sice ziskalo nékolik medidlné
znamych osobnosti, jeho dosavadni struktura vSak nabizela jen velmi
omezeny vybér adepttl na kandidatni listiny*.

Z predc¢asného vyhlaseni terminu voleb nejvice tézily subjekty, které
svou kampan spustily jiz dfive, tedy Strana prav obéant - Zemanovci
(SPOZ) a hnuti ANO. Prvni zminéna strana zejména tim, Ze v dobé
vyhlaseni pred¢asnych voleb jiz méla naplno spusténou kampan. SPOZ
zvolila strategii negativni kampané proti tehdejsi Necasove vlade, ze-
jména proti ministru financi Miroslavu Kalouskovi z TOP 09.° Vyhodu
drivéjsi kampané vsak strana nedokazala proménit v odpovidajici vo-
lebni vysledek — zisk 1,51 % hlast byl prekvapenim nejen pro ni samot-
nou. ANO uz v 1été vsadilo na kampan predstavovaci. V¢asny nakup
médii a vylepovych ploch v dobé, kdy jiné politické strany teprve
sestavovaly volebni tymy, byl pro novy subjekt nespornou vyhodou.

Politické strany mély na predvolebni kampané vyrazné skromnéjsi
rozpocty nez pred volbami v roce 2010. Zatimco podle cenikovych
hodnot® 1ze cenu medidlni kampané CSSD v roce 2010 vy¢islit na
450 miliont korun (Lidovky.cz 2010), planovany rozpocet pro volby
v fijnu 2013 ¢inil pouze 90 miliont korun.” Podobny rozdil mizeme
zaznamenat i u ODS - odhadovana suma za kampan v roce 2010 byla
zhruba 300 miliont korun, ve volbach 2013 strana planovala utratit 50
miliond korun. TOP 09 si pro volby 2013 vyhradila stejnou ¢astku jako
v roce 2010, tedy priblizné 60 miliont korun. KSCM rozpocet naopak
navysila: zatimco v roce 2010 ¢inila odhadovana hodnota jeji kampané
8,5 milionu korun, v roce 2013 strana na volby vy¢lenila hned 30 mi-
liond korun. Hnuti Usvit plénovalo kampan maximalné za 15 milion®

* Kandidatnim listinam se podrobné vénuje kapitola 6, pro kontext pripravy jed-
notlivych predvolebnich kampani a jejich vysledné podoby je vSak potreba mit tuto
skute¢nost na védomi.

° Tematicky kampan navazovala na prezidentskou kampan Milose Zemana z konce
roku 2012 a zac¢atku roku 2013.

¢ Tento udaj nebere v potaz piipadné mnozstevni a jiné slevy, jedna se tedy o ceny
spise orienta¢ni.

7 Dle predbézného vyuctovani kampané, které pro Denik.cz poskytl mistopredseda
CSSD pro hospodareni Martin Starec, strana utratila 87 miliontt K¢ (Denik.cz 2013).
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a KDU-CSL za 30 milionti korun. Nejdrazsi kampan tak mélo hnuti
ANO, které dle slov svého predsedy Andreje Babise vydalo za kampan
rekordnich vice nez 100 miliont korun (Denik.cz 2013).

Vedle kandidujicich subjektti do predvolebniho souboje zasahla netra-
di¢né i iniciativa protikorupcnich sdruzeni Rekonstrukce statu. Ta si za
sviyj cil vytycila prijeti deviti konkrétnich zdkont pro zamezeni korupce
a zefektivnéni fungovani verejné spravy (Rekonstrukeestatu.cz). Podporu
pro svij ,,program® hledala u vétsiny kandidujicich stran. Jeji zastupci
oslovovali jednotlivé kandidaty, od kterych pozadovali podpis slibu, ze
v pripadé zvoleni do Poslanecké snémovny budou tato legislativni opat-
reni aktivné podporovat a prosazovat. Pred volbami do domacnosti po
celé Ceské republice rozeslali letéky se seznamem kandidatt, ktef inici-
ativu svym podpisem podporili, a téch, ktefi tak neucinili. Iniciativa a ji
prosazované body se staly tématem i mnoha predvolebnich debat.

3.2 Témata a negativita kampani

V Ceské republice je zvykem, Ze politickym kampanim dominuji siln4
socioekonomicka témata. Nicméné je treba rici, ze ve volbach v roce
2013 jsme se s zadnym podobné vyraznym tématem nesetkali. Pfestoze
ekonomika a témata socialni politiky zaujimaly v programech vysostné
postaventi (viz kapitola 2) a i v médiich se vyskytovaly casto (viz kapi-
tola 4), samotnym kampanim tato témata nevévodila. Misty se objevo-
vala v predvolebni komunikaci socialnich demokrati a TOP 09, v obou
piipadech kampanim dominovala veskrze mélo fikajici hesla — u CSSD
to bylo ,,Prosadime dobre fungujici stat“ (a variace na toto heslo v dal-
$ich fazich kampané, viz dale) a u TOP 09 ,,Vime, kam jdeme*. Obecné
formulované fraze se vSak objevovaly v kampanich prakticky vsech
stran, naptiklad KSCM vedla kampan ,,S lidmi pro lidi

Konkrétniho tematického (programového) vymezeni se tedy tyto
kampané nedockaly. Nové strany prisly s hesly zmény, ktera atocila
na zavedené strany; neparlamentni nebo opozi¢ni strany se obdobné
vymezovaly proti dosavadni politice pravicové vlady (napt. lidovecké
heslo ,Dame zemi do poradku, heslo SZ ,,Pojdme to zménit“ nebo
hesla socialnich demokrat o fungujicim staté). Vladni strany byly
logicky spise v defenzivé. Nikdo z politickych subjektt prakticky neur-
¢oval témata kampani. Pfed¢asné volby tak charakterizovalo prevazné
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hledani alternativ (k pravicové politice nebo zavedenym stranam).
Vlny nespokojenosti se snazil vyuzit i Usvit nebo ANO. Do zcela piimé
konfrontace s byvalou vladou ve své kampani sla SPOZ s heslem ,,Zba-
vili jsme se Kalouska“ v prvni fizi kampané a ,Reknéte ne zlod&jam*
nebo ,,Stop Kalouskovi“ posléze.

Pokud predvolebni kampané na podzim 2013 v né¢em navazaly na
predchozi volby, bylo to pravé vyuzivani negativni kampané. Sice jsme
se v mensi mire setkavali s natolik agresivnimi reklamami jako v roce
2010, ale co chybélo na intenzité, bylo nahrazeno rozsahem. Nejednalo
se vSak o vzajemné tutoky dvou nejsilnéjsich stran, situaci v roce 2013
muzZeme popsat spise jako boj vSech proti vSem. Strany se vymezovaly
vuci sobé navzajem. U nékterych z nich vsak byly tyto tendence patr-
néjsi nez u jinych.® Setkat jsme se vsak mohli i s celou radou kampani,
které vyuzivaly primo utocnou reklamu. Tento typ reklamy nesrovnava
stranu zadavatele s konkurenci, ale bezprostiedné oponenta napada
a jeho cilem je odradit volice od vybéru konkrétni strany nebo kan-
didata (Hrbkova 2012; Johnson-Cartee, Copeland 1991). Na predsedu
CSSD Sobotku napt. utocily billboardy souvisejici s uzavienim Dolu
Paskov. Na nich byl Sobotka vyobrazen s hornickou helmou a sloga-
nem ,,Vim, jak na to! Od mladi makam v Parlamentu® Negativni kam-
pani se nevyhnula ani dalsi vyrazna tvat CSSD v Jihomoravském kraji,
Michal Hasek.® Asi nejnapadnéjsi celostatni negativni kampan vsak
byla namirena proti Andreji BabiSovi, zatimco preference jeho strany
narustaly (viz kapitola 5). V tomto pripadé dokonce nezustalo pouze
u outdoorové reklamy, ale $ifena byla i pfimo pomoci letakd, které
predstavovaly ,,Opravdovy pribéh Andreje Babise alias agenta StB Bu-
re$e, do postovnich schranek. Z téchto nékolika malo priklada je pa-
trné, ze trend vyskytu negativni kampané zejména u politickych vyzy-
vatelt (at uz z rad opozi¢nich, ¢i mimoparlamentnich stran) se v téchto
volbach nepotvrdil (Hansen, Pedersen 2008; Hrbkova 2012)."

# S kampani pracujici s podobiznou prezidenta Milo$e Zemana a sloganem ,,Stranu
zelenych nevolim, protoze neumi utajit svoje sponzory“ prisla dokonce i SZ, ktera se
jinak snazila vést veskrze pozitivni kamparn.

° Billboardy Haska kritizovaly naptiklad za zastavani nékolika funkci najednou nebo
za absence v Parlamentu.

10 Negativni video si vytvofila i Jana Bobosikova za blok Hlavu vzhuru. V oficidlnim vo-
lebnim spotu vystupuje se zalepenymi usty s kartonovou ceduli s ndpisem ,,Stop diktatu
Bruselu, zatimco v pozadi je slySet hlas, ktery pfipomina Karla Schwarzenberga.
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3.3 Outdoorova reklama

Ve vétsiné zemi hraji v kampani prim televizni debaty nebo predvo-
lebni spoty (Jacobson 1975; Jennsen 2009), ne tak v Ceské republice.
Jestli je pro ceské kampané néco typické, pak je to mnozstvi plakatt
a zejména billboardi, souhrnné oznacované jako outdoorovd reklama
(Gregor 2012). Na ni kandidujici subjekty vynakladaji znacnou cast
svych rozpoctt. Jak jiz bylo zminéno vyse, billboardy predstavujici
hnuti ANO a jeho tvare jsme mohli vidat uz od léta 2013. Pro jejich
vizualy byl charakteristicky Cisty a jednoduchy design s bilym poza-
dim. Ustfednim motivem byly zndmé tvafe v cele s Andrejem Babisem,
které doplnovala tderna, az populisticka, obecné formulovana hesla
(»Nejsme jako politici, makame®, ,Aby tu chtély zit i nase déti“ nebo
»Dame véci do poradku®). S témito hesly hnuti pracovalo po celou
dobu kampané.

Naopak outdoorovou kampan CSSD a ODS mizeme rozdélit do
tf1 jasné oddélenych etap. Spolecnym prvkem obou kampani byl po-
stupné se rozvijejici slogan. Pocatek kampané socidlni demokracie se
nesl ve znamenti billboardu se sloganem ,,Prosadime dobfe fungujici
stat“. Na vSech vizualech se objevoval predseda strany Bohuslav So-
botka. Toho ve druhé vIné doplnily i $picky krajskych kandidatnich
listin. Tyden pred volbami, stranou nazvany ,,oranzovy tyden“ (Aktu-
alné.cz 2013b), CSSD slogan doplnila o konkrétnéjsi sdéleni (,,Dobre
fungujici stat vas ubrani pred zvili exekutord®, ,Dobre fungujici stat
vam da praci‘, ,,Dobre fungujici stat zajisti distojné stari“ aj.). Zaroven
Sobotka ustoupil do pozadi a plny prostor se otevrel pro lidry jednot-
livych kraja.

I prvni vizualy ODS byly velice jednoduché. Na modrém pozadi
bylo umisténo pouze logo socialni sité Twitter a hashtag #Volim_pra-
vici."" Billboardy s timto vizudlem vzbudily pozornost médii i verej-
nosti, nebot diky absenci nazvu strany a dalsich rozeznavacich prvki
nebylo jasné, o ¢i kampan se jednd. Ani po zverejnéni informace, ze
jde o kampan ODS, vak debaty o billboardech neutichly. Pfesunuly se

'" Hashtag je jednim z nastroji pouzivanych na socialnich sitich, zejména pravé na
Twitteru. Jednd se o slovo nebo frazi uvozené znakem #. Uzivatelé tak oznadi klicova
slova, podle kterych se daji vyhledavat sdéleni (tweety) jinych uzivateld. Pomoci hashtagu
#Volim_pravici si tak lidé mohli dohledat tweety vSech uzivateld, ktefi jej pouzili.
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do roviny ucinnosti takovéto kampané, zejména v Ceském prostredi,
kde je aktivnich uzivatelti Twitteru jen nékolik desitek tisic.'” Zvolena
strategie byla problematicka i kvili heslu ,,Volim pravici, nebot do-
ménu s touto adresou jiz méla dlouho pred volbami zaregistrovanou
Strana svobodnych obcant. Ve druhé c¢asti kampané uz strana vizualy
doplnila svym nazvem a logem. Heslo pak bylo rozvedeno do rymo-
vanych slogand, kterych se objevila cela fada a nékteré z nich byly
dokonce v regiondlnich néfe¢ich (,Véfim v Cesko a v tradici, proto
#Volim_pravici®, ,,Prominte kritici, dal #Volim_pravici®, ,,Leninovi
dédici, ja #Volim_pravici®, ,,Bo sem tvor myslici, toz #Volim_pravici®
nebo ,Nechcu komary na $pici! Décka, #Volim_pravici®). Zavérecnou
fazi kampané, stranou nazvanou ,,96 hodin pro pravici, doprovazely
billboardy se sloganem ,,Stredni tfido, bran se!“. Pfitom pravé odkaz na
tridni déleni spolecnosti a specificka rétorika vlastni spise levicovym
subjektlim na volice mohly ptisobit znacné rozporuplné.

Outdoorovou kampan CSSD charakterizovala silna celostatni linie,
jednotna a jednoducha grafika v oranzové barvé, kterd je pro CSSD
prizna¢na.” Naproti tomu kampan ODS ptisobila velmi roztristéne.
Kromé vyse zminéného zameéfeni méla i druhou linii, ktera vyobra-
zovala krajské lidry nebo dalsi kandidaty s jejich vlastnimi hesly. Tyto
billboardy a plakaty mély odli$nou grafiku a kvili pouzitym slogantim
byly i méné emotivni." Pro volice tak mohlo byt tézké spojit si nékteré
casti kampané pravé s obcanskymi demokraty.

TOP 09 spustila svou kampan o néco pozdéji nez ostatni strany.
Bylo znat, Ze se v kampani snazi tézit z popularity svého predsedy Karla
Schwarzenberga a navazat na své predeslé uspésné kampané. Outdoo-
rovou kampani tak TOP 09 predstavila svého predsedu v roli agenta
stylizovaného do filmového hrdiny Jamese Bonda. Tomu odpovidalo
i heslo ,,Ve sluzbach nasi republiky® Vedle linie zamérené na lidra meéla
TOP 09 i kampan akcentujici zdkladni hodnoty a ideologicka vycho-

1 Na jafe 2013 bylo v Ceské republice a na Slovensku dohromady 161 tisic G¢ti. Jedna
se véak i o neaktivni ucty, takze presny pocet aktivnich uzivateldi jen v CR Ize pouze
odhadovat (Marketing & Media 2013).

¥ Vedle billboardu strana pouzivala celou fadu formata, od plakatt ruznych velikosti
pres polepy lavicek az po CLV (city light vitrine — venkovni nosi¢ reklamy, ktery byva
vétSinou osvétlen).

' Napriklad Miroslava Némcova méla v Praze heslo ,Mirka na premiérku“ nebo Petr
Fiala v Jihomoravském kraji ,,Politika, jakd ma byt
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diska strany (slogany ,Nadavat na poméry, nebo prijit k volbam?*
»Rozdat Gspory, nebo zodpovédné investovat?®, , Autoritarsky rezim,
nebo vlada autorit?“ a jiné). Slogany byly doprovazeny heslem ,,Vime,
kam jdeme®" Velké mnozstvi hesel TOP 09 bylo formulovano jako ne-
gace — napft. ,Zru$eni poplatk dostupnou zdravotni péc¢i nezarudi® ¢i
,» Vy$$i dané zdravou ekonomiku nezajisti“. Zakomponovanim oranzové
barvy do vizualt i uzitymi hesly strana atocila na nékteré programové
body socialnich demokrati. Ackolivi TOP 09 méla vizualy s kandidaty,
oproti ODS se ji podarilo udrzet jednotny format a styl kampané. Vedle
reklamy na tradi¢nich vylepovych plochach se strana soustfedovala i na
hospody, kluby a jina pro politickou kampan netradi¢ni mista. V praz-
ském nakupnim centru dokonce vyvésila interaktivni billboard.'¢

Samozfejmé i pro dalsi strany byla venkovni reklama dtlezitou
a nedilnou soudsti predvolebni kampané. Plakatim KSCM domino-
valy tvare kandidatd, heslo ,,S lidmi pro lidi“ a predvolebni slogany jako
napr.,,Praci misto socialnich davek® nebo ,,Poctivost se musi vyplacet®.
Grafické zpracovani odpovidalo kampanim z let minulych a ve srov-
nani s ostatnimi stranami pusobilo nevyrazné. Naopak vizualy KDU-
-CSL byly diky zluté grafice a dominantnim sluneénicim podstatné
viditelnéjsi. Jednoticim sloganem lidovecké kampané bylo ,, Dame zemi
do potadku. Spole¢né s vami® ale i v piipadé KDU-CSL jsme mohli
zaznamenat rizna hesla napfic¢ kraji (napf. ,Zodpovédnost a pracovi-
tost s vysledky* nebo ,,Nejlepsi investice? Vzdélani a vychova®). Usvit
ve venkovni reklamé vsadil zejména na tvar Tomia Okamury a slogan
»Chceme trestni odpovédnost a odvolatelnost politiki®.

3.4 Kontaktni kampan

Po vzniku samostatné Ceské republiky se vedle billboard stala prave
setkani na naméstich synonymem predvolebniho klani. Kontaktni kam-
pan, resp. setkavani s voli¢i se u nas dfive omezovalo zejména na pred-

15 I zde v8ak strana odkazovala na svého predsedu, a to vyobrazenim dymbky, ktera je
pro néj typicka.

!¢ Jednalo se o hru pro lidi s mobilnim telefonem s fotoaparatem, ktefi mohli z mista
odeslat e-mail. Tricko s Karlem Schwarzenbergem v roli agenta mohl ziskat kazdy, kdo
stihl na animovaném billboardu vyfotit tfi fajtky, symbol kampané TOP 09, a fotku
poslal e-mailem strané (TOP 09, 18. 10.2013).
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volebni mitinky. Na tu dobu u nas revolu¢ni pocin uskutecnila socialni
demokracie pred snémovnimi volbami v roce 1996, kdyz po Ceské
republice vyrazila autobusem pojmenovanym po tehdejSim predse-
dovi strany ,,Zemak". Koncept setkani s voli¢i se osvédc¢il natolik, ze byl
od té doby zahrnut do vétsiny kampani. Pfed¢asné volby 2013 nebyly
vyjimkou. CSSD tentokrat vsadila spiSe na ,staticka“ setkéni, mitinky.
Avsak velkolepé akce, které priznivciim strana pripravila pred volbami
v roce 2010, se nekonaly. Vétsinou se jednalo spise o mensi setkani, na
kterych nechybély tradi¢ni oranzové raze. Kontaktni kampan socialni
demokraté vedli de facto po celou dobu své kampangé, tedy zhruba sedm
tydnt. Zavrseni se konalo den pred volbami na namésti v Brné, kde jako
lidr kandidatky vystoupil Bohuslav Sobotka. Podobny format kampané
pouzila i komunisticka strana. Ta svou kampan oficialné zahajila 7. zari
na Kunétické hore, kde se podle informaci strany sesly tfi tisice lidi.
Vojtéch Filip zde priblizil volebni program KSCM a navstévnikim se
piedstavili i jednotlivi krajiti lidfi (KSCM, 7. 9. 2013).

V obdobném duchu se nesly také predvolebni mitinky ODS
a Usvitu. Zatimco vSak Usvit objizdél Ceskou republiku dodavkami
s portrétem Tomia Okamury, ODS z klasického konceptu vybocila
napr. Kavarnou Petra Fialy v Brné. Jesté kreativnéjsi prvek v kontaktni
kampani vyuzila KDU-CSL, kdyZ na zacatku fijna symbolicky pohtbila
sKartu (KDU-CSL, 1. 10. 2013). Ta predstavovala jeden ze symbol ne-
uspéchu vlady Petra Necase, v tomto pripadé konkrétné Ministerstva
prace a socialnich véci spravovaného Jaromirem Drabkem z TOP 09.
Zbytek lidovecké kontaktni kampané charakterizovaly typické predvo-
lebni stanky, suvenyry pro kolemjdouci nebo skakaci hrad pro déti.

Asi nejzajimavéjsi kontaktni kampané pripravily TOP 09 a ANO.
TOP 09, pro kterou hrél tento typ kampani velkou roli, navazala
i v tomto ohledu na osvédcené formaty z minulosti. Volici si tak mohli
napr. zajit s predsedou strany Karlem Schwarzenbergem na pivo (,,Na
pivo s Karlem®). Jednalo se o neformadlni setkani v hospodéch a restau-
racich, ktera méli obcané v zivé paméti jesté z prezidentské kampané
(Eibl et al. 2013). V prezidentské kampani se osvédcily i diskuse s volici
v tramvaji, které lakaly ptiznivce v riiznych méstech CR i béhem téchto
voleb. VSechny akce, na kterych se kandidati setkavali s volici, byly
ramovany heslem ,,Vime, kam jdeme® Podobné jako v pripadé verso-
vanych slogand u ODS vsak ani toto heslo neztstalo bez odezvy rady
recesisti. Na Ceské prostredi nezvyklym prvkem bylo call centrum,
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které strana zprovoznila necely tyden pred volbami. Znamé osobnosti
(Pavel Novy, Pavlina Filipovska, Natalie Kocabova a dalsi) telefonicky
oslovovaly voli¢e. Kontakty strana ¢erpala z databaze telefonnich ¢isel,
ktera jsou verejné dostupna, nebo je ziskala pfimo od svych priznivci.
Kontaktni kampan ANO mj. zahrnovala hojné navstévované turné
po Ceskych méstech, kterého se ztcastnili nejvyraznéjsi predstavitelé
hnuti (Andrej Babis, Martin Komarek, Véra Jourova nebo Martin Stro-
pnicky). Vedle klasickych predvolebnich mitinka zdjem médii i verej-
nosti vzbudil predseda Babis, jenz pred volbami rozdaval ve stanici
prazského metra kolemjdoucim koblihy."”

3.5 Internet a on-line socialni sité
3.5.1 Web a mikrostranky

Mezi nejuzivanéjsi nastroj v on-line komunikaci politickych uskupeni
patii uz od 90. let minulého stoleni webové stranky (Tedesco 2004). Ty
vSak za vice nez dvé desetileti prosly radikalni proménou. S témér kaz-
dymi volbami se fada stran snazi prijit s né¢im novym, ¢im by volice
zaujala. Politické strany tak své internetové stranky obohacuji napriklad
o specialni sekce vénujici se volbam. S novymi, interaktivnéj$imi stran-
kami v téchto volbach prisla napfiklad Strana zelenych. Krokem k ote-
vienéjsi prezentaci stran na internetu byla aktivace podporovatelskych
siti u nékterych z nich (napf. Patelé socialni demokracie u CSSD, Modry
tym u ODS, My. TOP09 apod.). Vzhledem ke kratkému obdobi kampané
vSak strany mély jen omezeny prostor pro podobnou mobilizaci.

Velké oblibé se u nékterych stran tésily tzv. mikrostrdnky, tedy
stranky, které se vénovaly specifickému tématu ¢i publiku. Ve velkém je
v téchto kampanich vyuzivala zejména TOP 09. Ta se na webu uspor-
nystat.cz zamérovala na vysvétleni reforem predchozi vlady, na mik-
rostrance fungujici-stat.cz se zase snazila zpochybnit tvrzeni levice, ze
situace v Ceské republice je Spatna.' Vedle téchto mikrostranek TOP

to¢enou zmrzlinou.
'8 Této argumentacni linie se drzeli i jeji kandidati v debatach, kdyz byli vystavovani
kritice z fad opozice kvtili uskutecnénym reformam.
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09 jako svij oficialni volebni web pouzivala volimtopku.cz (informace
o kandidatech i podporovatelich) a snemovni-volby.cz (zpfesnujici
informace o tom kdy, pro¢ a jak volit). Na linii kampané se Schwarzen-
bergem jako agentem byla navazana stranka top009.cz.”

3.5.2 On-line socialni sité

V poslednich nékolika letech svtij vyznam v kampanich posiluji i on-
-line socialni sité (Johnson, Perlumutter 2011). I proto se strany v kam-
panich k pred¢asnym volbam nové snazily o vétsi zapojeni socialni sité
Twitter, ktera doposud stala spise na okraji jejich zajmu. Tento krok byl
viditelny zejména u ODS (viz vyse). Kampan s heslem #Volim_pravici
strana spustila na zacatku zari, ale uz od pocatku se o kampani v on-line
prostredi mluvilo (a hashtag se pouzival) casto v negativnich konotacich.
Sada rymovanych rikanek, které strana vyuzivala na radé vizuald a pla-
cenych reklam, se na Twitteru stala terCem satiry i nastrojem negativni
kampané.” Twitter aktivné vyuzivala i TOP 09, spiSe nez na stranicky
profil se véak soustredovala na osoby svych lidrt (zejména Karla Schwar-
zenberga a Miroslava Kalouska).”! Podobné rychle jako Schwarzenberg
si Twitter podmanil i Andrej Babis. Ten se diky svému specifickému
jazyku kombinujicimu cestinu a slovenstinu stal znacné popularnim.
O osvojent této socialni sité se vsak v kampani s vétsim ¢i mensim uspé-
chem snazily i ostatni strany (napf. CSSD, Usvit, SZ, CPS).22

Mnohem vétsi pozornosti se nejen v eském prostredi tési Facebook.
Po vzoru jeho vyuziti ve volbach zejména v USA (Cogburn, Espinoza-
-Vasquez 2011; Hendricks, Denton 2010) se jej i ceské politické strany
snazi ¢im dal extenzivnéji uzivat pro komunikaci s volici. Vyrazny je
tento jev u TOP 09, ktera navazala nejen na uspéch profilu Schwarzen-
berga z prezidentskych voleb, ale také na volby v roce 2010, v nichz se

19 Stranka vyzyvala k zapojeni do ,,sité agenti“ Vedle podporovatelt vsak byla ¢asto
vyuzivana také odptirci strany.

% Kampan ODS na Twitteru trpéla i skute¢nosti, ze fada jejich predstavitelt sice méla
na této siti zalozeny profil, ale ¢asto generovala doslovné stejny obsah. Sdéleni tak ne-
pusobila autenticky.

! Stranu v dobé voleb sledovalo okolo 5 tis. uzivateld, ucet predsedy strany vsak
trikrat tolik.

22 Napt. u CSSD byl tcet pouzivan jen jako RSS kanal automaticky sdilejici aktuality
z webovych stranek.
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na novych médiich ze vSech politickych stran profilovala nejvyraznéji.
Dal$imu aspésnému fungovani TOP 09 na Facebooku nahravala uz
vybudovana fanouskovska zdkladna (béhem voleb pres 85 tisic fa-
nouskn) i skutecnost, Ze se strana snazila cilené oslovovat mladé volice
a prvovolice, ktefi patfi mezi nejcastéjsi uzivatele socialni sité. Vyrazna
byla i snaha zapojit do kampané podporovatele strany (pouziti prvka
jako napt. ,LIKE pro topku“® nebo ,,K volbam pres socialni sité*

Ve volbach nejtspéingjsi CSSD byla naopak jednou z nejméné
aktivnich stran na Facebooku, alespon co se budovani a aktivizace fa-
nouskovské zakladny tyce (vyjimkami byli nékteri kandidati).** Tento
mensi diraz CSSD nicméné neni prekvapivy, jakmile se zamyslime nad
typickym elektoratem strany. Cileni na uzivatele napriklad na on-line
socialnich sitich by pro stranu bylo pravdépodobné mnohem méné
efektivni nez napriklad u TOP 09, ODS ¢i ANO. Ovsem velmi aktivné se
Facebook snazila uzivat KDU-CSL i jeji kandidati. Lidovci nejen pred-
stavovali jednotlivé kandidaty, ale ¢asto komunikovali s vtipem a jazy-
kem blizkym uzivateliim Facebooku, takze se jejich obsahy setkavaly
s dobrym prijetim. Tento pristup se odrazil i ve vice nez zdvojnasobeni
poctu fanouski.” Na kampan v novych médiich sazela i Strana zelenych.
Vyraznym prvkem byla zejména kratka videa predstavujici volebni pro-
gram strany a usilovna snaha o zapojeni dobrovolnikii do kampané.
Pozornost vzbudila i udalost, v niz strana vyzyvala své priznivce k ,,za-
zelenani“ jejich profilovych fotek, ¢cimz se méli prihlasit k volbé SZ.2

Hnuti ANO se na Facebooku zamérovalo mj. na placenou reklamu?,
coz se promitlo i do vyrazné podpory hnuti na této siti. BEhem kampané
se mu podafrilo ziskat témér 70 tisic fanouskd. Na rozdil od nékterych
stran ANO kladlo mimoradny diiraz na aktivni profily svych lidrt. Ti
vsak byli nezfidka konfrontovani s vinou negativnich reakei (zejména
Martin Komarek, Martin Stropnicky a Andrej Babis). Trend personali-

» Jednalo se o $koleni, jak uzivat socidlni sité, které strana usporadala na pocatku zafi.
Obdobné skoleni se uskute¢nilo i pfed volbami v roce 2010.

**V den voleb méla strana necelych 12 tisic fanouska.

#Na 10 500.

% Na podobném principu fungovala i vyzva TOP 09, aby si lidé na své profilové fotky
pridali odznak. Ta vsak nasla vétsi odezvu jiz ve volbach v roce 2010.

77 Placené reklamy vyuzivaly v rizné mife samozfejmé i ostatni strany jako vhodného
nastroje pro cileni na specifické skupiny voli¢i (napt. Ceska pirdtské strana tak strategicky
umistovala svoje bannery na webové stranky slouzici jako stream pro televizni serialy).



66 VoLBY DO POSLANECKE SNEMOVNY 2013

zace, ktery byl u ANO patrny ve zpravodajskych médiich (viz kapitola
4), se tak objevoval i v samotné kampani. Podobné rychle jako lidfi
ANO si (zejména) na Facebooku vybudoval svoji fanouskovskou za-
kladnu i lidr Usvitu Tomio Okamura.?® Volby 2013 byly v této oblasti
prilomové dokonce i pro KSCM, nebot komunisté, kteii doposud ne-
méli oficialni stranku na Facebooku, si ji za¢atkem zari zalozili.’

3.5.3 Aplikace

Webové stranky, Facebook, e-mailové newslettery ¢i kanaly na sdileni
videi (oficialnich i neoficialnich) — témito nastroji se strany a kandidati
prezentovali na internetu uz ve volbach v roce 2010. V pred¢asnych
volbach 2013 se vSak vedle vétsiho zapojeni Twitteru a posileni snahy
o vytvareni zajimavého obsahu na Facebooku objevily i dalsi novinky.
Dopad téchto aktivit na vysledek voleb vsak byl vzhledem k jejich
malému rozsifeni minimalni. TOP 09 prisla se hrou pro smartphone®,
ktera krome sité ,,agenti“ obsahovala kalendar, mapu akci a novinky
z kampané. Vedle toho strana zacala pouzivat i Foursquare®, kde bylo
mozno nalézt vsechny krajské kancelare (,Ceknéte se v TOP 09)%2.
Nové aplikace se snazily vyuzivat i dalsi subjekty, ale vétsinou tato ak-
tivita zlstala pouze ve fazi seznamovani se s novym prostiedim a na-
stroji (napf. ODS Listy nebo aplikace urcena pro zabavu a seznameni
QR ANO).

3.6 Kreativita a dalsi nevSedni prvky v kampanich

Strany se v kazdych volbach snazi prijit s né¢im originalnim, ¢im by
dokazaly zaujmout (potencialni) volice. A pravé zde se otevira prostor
pro kreativitu. Rada stran (nebo jednotlivych kandidatt) se i na pod-

2 Na Facebooku samotny Usvit béhem predvolebni kampané ziskal vice nez 25 tisic
fanousku.

» Na jejich komunikaci vsak bylo znat, Ze se s novym prostfedim teprve szivaji,
ostatné za necelé dva mésice kampané si je naslo jen néco malo pres 500 fanousku.

% Aplikaci pro chytré telefony uzival uz Jiti Dienstbier pfi své prezidentské kampani
v roce 2012 a 2013.

*! Jedna se o on-line socialni sit uzivanou zejména jako geolokaéni sluzbu.

32 Ve volebni dny strana na Twitteru vyzyvala k ,,checkovani® ve volebni mistnosti.
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zim 2013 snazila pritahnout pozornost ob¢and pomoci zajimavého
pojeti kampané, poutavym prvkem ¢i alespon vyuzitim netradi¢nich
reklamnich ploch. Jednim z téchto prvki mtize byt guerilla marketing,
ktery se zaméruje predevsim na kreativitu, originalni ndpad a moment
prekvapenti (Lees-Marshment 2009). Tento typ marketingu byva casto
negativni a slouzi k vymezeni se viici protivnikovi. Efektivni jsou vsak
i mirnéjsi formy guerillovych kampani, u kterych se pro kreativitu ote-
vira jesté vétsi prostor. Prikladem tohoto pojeti mtze byt hnuti ANO,
které jako reklamni plochu netradi¢né pouzilo baliky slamy. Z nich
byly po celé republice vystavény velké figury, jezZ na sobé nesly slogan:
»At uz nam nevladnou balici!“

Kreativni feseni se vSak v téchto kampanich tykala zejména novych
médii - strany se pro né snazily vytvaret takové obsahy, které by se za
uziti ,snowball® efektu predavaly virdlné od clovéka k clovéku (Willi-
ams, Trammel 2005). Stejné jako v predeslych volbach to byla predevsim
videa, ktera se na on-line socialnich sitich pred volbami rychle $irila.
Snaha TOP 09 navazat na Schwarzenbergovu prezidentskou kampan
(Eibl et al. 2013) se promitla napf. i do oficidlniho videa strany, ve kterém
se Schwarzenberg nechal z pankace kandidujiciho na prezidenta pro-
ménit na lidra snémovnich voleb - agenta. Vétsim viralnim potencialem
vsak disponoval pozdéji predstaveny rozhovor Schwarzenberga s mla-
dou blondynou Niky Tuckovou, ktera ma za sebou uz radu tuspésnych
parodizujicich videi, v nichz glosuje aktualni spolecenské a politické
déni. Prestoze toto video bylo prijimano jak pozitivné, tak negativné,
rozhodné vzbudilo zajem - dockalo se vice nez 500 tisic zhlédnuti. Bylo
také dalsim prikladem snahy strany cilit na mladé volice.

Na on-line socialnich sitich se rychle ifil i predvolebni spot Usvitu.
Jednalo se o kratkou znélku v asijském stylu, kterou nazpivalo po-
pularni pévecké duo Eva a Vasek. (Ne)oficialni znélky a pisne byly
v téchto volbach vibec oblibené. Svoji pisnicku méla SPOZ nebo
volebni blok Hlavu vzhiru®. KSCM méla dokonce svoji neoficidlni
hymnu.* T Strana zelenych tyden pred volbami zavrSovala volebni

* Pisen vyvolala medidlné diskutovany spor o autorska prava k frazi ,metelesku
blesku® To nasledné vedlo ke smazani videa z YouTube.

3V tomto svétle je prekvapivé, ze oficidlni spot strana neméla. KSCM se v kampani
snazila zaujmout prohlasenim, ze penize nebude vynaklddat na televizni spoty, radéji
je daruje détem.
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kampan hudebnim videem rapujiciho lidra strany. Video ovsem skli-
dilo, na rozdil od pocinti vétsiny ostatnich stran, veskrze pozitivni
ohlasy. Kandidujici strany se az na vyjimky snazily své priznivce nejen
zaujmout, ale tésné pred volbami i mobilizovat k aktivité a obzvlasté
k volebni tcasti. SZ k tomu specialné vyuzivala napf. jiz zminénou
udalost na Facebooku a klip, TOP 09 pak svou kampan na on-line
socialnich sitich zavrsila akei ,,Like neni hlas®.

Vedle samotnych kandidatd jsou v kampani daleziti i podporova-
telé z fad znamych osobnosti. Tento fakt byl zfetelny zejména v prezi-
dentské volbé na pocatku roku 2013 (Eibl et al. 2013), ale endorsement
(tedy vefejné priznani se k podpore kandidata ¢i strany s cilem zvyseni
jeho prestize pred voli¢i) hral vyraznou roli i ve volbach do Posla-
necké snémovny 2013. Podporovatelé byli zobrazovani na vizualech
(napf. byvaly prezident Vaclav Klaus na billboardech Hlavu vzhtru)¥,
zapojovali se do kontaktnich kampani (call centrum TOP 09) nebo
natdceli kratké spoty, ve kterych vyjadrovali svou podporu strané (po
vzoru kratkych videi v americkych volbach). Znamych tvari (nikoliv
podporovatelil) vyuzila i Ceskd piratska strana. S heslem ,,Kazd4 doba
meéla své piraty“ odkazovala na autority, jako je byvaly prezident Vaclav
Havel ¢i Tomas Garrigue Masaryk, coz ji na vylepovych plochach jisté
zajistilo pozornost. Jesté netradi¢néjsi podpory se v kampani dostalo
kandidatovi KDU-CSL ve Stfedoceském kraji. Nevidomy Ondrej Za-
vodsky, znamy pravnik a whistleblower, vyuzival pro ucely propagace
svého vodiciho psa Chica. Pomoci plakati se sloganem ,,Ja pohlidam
pana, on pro vas zakony“ a sackd na psi exkrementy se sloganem ,,My
to po nich uklidime“ upozornoval zejména na problém korupce.

3.7 Shrnuti

Predcasné volby do Poslanecké snémovny 2013 byly z pohledu po-
litického marketingu v Ceské republice netradi¢ni. Nedostatek &asu,
nepripravenost vétsiny politickych stran a velkolepy nastup novych
subjektli se staly faktory, které se neoddiskutovatelné podepsaly na

* Viditelna outdoorova kampan se v zavéru snazila vyuzit osoby byvalého prezidenta
s heslem ,, Ted uz mate koho volit*. Samotnd lidryné Hlavy vzhtru Jana Bobosikova byla
spise upozadéna.

3 PREDVOLEBNI KAMPANE 201 3: PROHLOUBENI TRENDU, NEBO NASTUP NOVYCH? 69

pribéhu predvolebnich kampani. Zaskoceni vétsiny stran predcasnymi
volbami ovlivnilo i Gstfedni motiv kampani — chybéla témata, naopak
dominovalo negativni vymezeni se vici byvalé vladni koalici, zavede-
nym stranam nebo zbytku politické reprezentace jako takové. Jakkoliv
neni mozné primo porovnavat cenikové hodnoty reklamy a stranami
deklarované vydaje na predvolebni kampané, jisty obrazek nam tyto
udaje prece jen poskytnou. Zatimco dva do téchto voleb nejsilnéjsi
pilite stranického systému, CSSD a ODS, vydaje vyrazné snizily, mensi
strany a nové subjekty se nebaly vnalozit do predvolebnich kampani
i pres zkracené obdobi vétsi objem financi. To se tykalo zejména hnuti
ANO, které mohlo (diky ochoté predsedy Babise naprostou vétsinu
naklada platit ze svych penéz) uskutecnit na ceské poméry nebyvale
profesionalni kampan. Analyza trhu, prizkumy, presné cileni kampané,
jednoduchy design vizual(, zndma jména a chytlava hesla katapulto-
valy hnuti do pozice ¢erného koné voleb.

Zaujmout nové piiznivce se do jisté miry podafilo i KDU-CSL,
ktera se tak po jednom volebnim obdobi vratila zpét do Poslanecké
snémovny. Celkové vsak vétsina subjektd, zejména strany byvalé vladni
koalice, jen stézi drzela krok s dlouho planovanou a profesionalné ve-
denou kampani ANO. Ani piedpokladany suverén voleb, CSSD, nedo-
kazal svou kampani zaujmout a mobilizovat vétsi mnozstvi svych priz-
nivct. Pritom z pozice hlavni opozi¢ni sily k tomu méli socialni demo-
kraté nejblize. Nevydareny zavér kampané, ktery se projevil zejména
neschopnosti mobilizovat $irsi zakladnu ptiznivci, tak CSSD podobné
jako v roce 2010 prinesl urcité zklamani z volebniho vysledku. Bude
zajimavé sledovat, co z volebnich kampani na podzim 2013 bylo dano
abnormalni situaci a co se do budoucna ukaze jako dale se prohlubujici
trend vyuzivani politického marketingu u nas.
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ALENA MAckovA, LENKA HRBKOVA

Volby a predvolebni kampané (predevsim v pripadé voleb prvniho
radu) jsou jednou z nejvice medialné atraktivnich udalosti ve ve-
rejném prostoru vibec. Zajem médii, téch tradi¢nich i novych, je
tak nepochybné zcela zasadni soucasti volebniho procesu. Samotny
vyzkum v oblasti politické komunikace systematicky ukazuje, ze do-
chazi k vyraznym proménam ve vztahu mezi médii a politikou, ktera
se stava stale vice mediovanou (Bennett, Entman 2001). Média jsou
vysadnéjs$imi zdroji informaci o politice a zprostredkovateli mezi po-
litickymi elitami a obcany, nez tomu bylo drive. Zaroven se politika
stava vice mediatizovanou (Stromback 2008). Nastava cas, kdy medi-
alni logika a svét médii dominuji tomu politickému, ktery je nyni tim,
jenz se prizptisobuje. Adaptace ceské politiky na medialni prostredi
tzv. tfetl éry politické komunikace, jak ji definuji Blumler a Kavanagh
(1999) a jez je typicka pravé postupujici mediatizaci, byla dokumen-
tovana jiz v predchozich volbach v roce 2010 (viz Petrova 2010).'
V predcasnych volbach z podzimu 2013 byl celkovy vyznam médii do
zna¢né miry posilen viditelnou tendenci propojovani medialni sféry
s jednim z kandidujicich politickych subjektil, coz samo o sobé pri-
neslo pomérné vyznamnou kontroverzi do priibéhu volebni kampané
a mélo za nasledek to, ze se média sama o sobé¢ stala ostre sledovanym
medialnim tématem.

Diskuse o (ne)zavislosti a objektivité médii rezonuje v ¢eské spolec-
nosti zejména v poslednim roce, kdy viditelny a vyznamny prispévek
v této debaté predstavovaly prezidentské volby na zacatku roku 2013
a skutecnost, Ze se novinari nékterych zpravodajskych médii a spole-
censkych tydenikt prihlasovali k podpore jednotlivych kandidata,” ¢i

! Blumler a Kavanagh (1999) rozlisuji tfi faze vyvoje politické komunikace na zakladé
prevladajicich komunika¢nich modu a trendu.

? Napriklad server Aktualné.cz a $éfredaktor Lidovych novin vyjadrili oteviené pod-
poru K. Schwarzenbergovi (ceskatelevize.cz 2013a).
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zastoupeni kandidat v médiich (zejména tcast v jednotlivych diskus-
nich televiznich poradech). Samotné pred¢asné volby byly provazeny
kauzou v Ceské televizi, ktera spocivala ve stfetu mezi casti redakce
televizniho zpravodajstvi s vedenim CT. Spor vyustil podanim stiz-
nosti Radé CT na snahu managementu CT zasahovat do dramaturgie
poradii (snahami o cenzuru na strané jedné a protezovani urcitych
politickych subjektl na strané druhé), ktera predstavuje ohrozovani
objektivnosti zpravodajstvi.?

Na naléhavosti tomuto tématu pridava fakt, Ze ve spojeni s vy$e zmi-
nénymi procesy jsou média velmi mocnym hracem v utvareni verejné
stéry a formovani verejného minéni. Média maji v idealnim pripadé
slouzit jako nestranné nastroje zprostredkovavajici politické infor-
mace. Objektivni média maji zajistit ur¢itou reprezentaci ¢i vyvazenost
rtiznych politickych nazort. Jednim z vyraznych sméri v politické ko-
munikaci je sledovani odchylek od objektivity a zaujatého (biased) ob-
sahu (zdmérného ¢i nezamérného) v médiich* (Krecek 2013: 31-36).

V nasledujici kapitole se tak zaméfime pravé na problematiku za-
stoupeni jednotlivych politickych subjektt a viibec na situaci v ceském
medialnim prostredi pred volbami. Pro zakladni rozbor medialnich ob-
saht jsme zvolily analyzu nékterych psanych médii, ktera je v této praci
klicova. V ni se soustfedime zejména na to, jak tato média informovala
o politické situaci pred volbami, jakym aktérim se vénovala a jakym
zpusobem je prezentovala vefejnosti. Zakladni otazkou, kterou je tfeba
si ohledné vztahu médii k politice klast, je predevsim to, zda se v praci
novinaru (ne)vyskytuje tendence k systematickému zkresleni infor-
maci o politickych strandch a hnutich napriklad v souvislosti s jejich
primarni ideovou orientaci nebo vlastnickou strukturou. V obsahové
analyze se vedle toho dale zaméfujeme na zakladni rysy medialniho
pokryti obdobi kampané, predev§im na povahu obsahtl v souvislosti
s trendem rozsifovani tzv. horserace diskurzu, jehoz prostfednictvim
novinafi prohlubuji chapani politiky jako dostihového zavodu, ve kte-

* Za stiznosti staly vice nez dvé desitky redaktort, editorti a moderatort v cele s mo-
deratorkou Danielou Drtinovou. Text stiznosti je dostupny na: <http://www.mediar.cz/
redaktori-ct-si-u-rady-stezuji-na-sefy-televize-kvuli-favorizovani-nekterych-politiku/>.

* Za pomoci kvalitativnich i kvantitativnich analyz je zkoumano napfiklad to, jaka
pozornost je v médiich vénovana jednotlivym politickym aktériim, zda jsou néktefi
favorizovani vice nez jini, a souvislost mezi touto sférou v médiich a vefejnym minénim
¢i vysledky voleb.
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rém jsou klicové informace o pozicich jednotlivych aktért v dostihu
a jejich strategie vedouci k potencidlnimu uspéchu.

Kromé tradi¢nich médii svou zasadni roli v politické komunikaci
hraji od 90. let nova média, ktera vedle jiz zminénych internetovych
mutaci nékterych tradi¢nich médii prichazeji s vlastnimi informac¢nimi
kanaly, pro néz je specificky jiny typ komunikace a vytvareni obsaht
nez v médiich tradi¢nich. O roli novych médii v politice se v posled-
nich dvou desetiletich casto diskutuje, proto ani my v této kapitole tuto
dimenzi neopomijime. Nasim cilem tak je se ve stru¢nosti podivat na
problematiku objektivity a utvareni obsahti v téchto médiich. Zajima
nas, kdo se na formovani obsahtt v novych médiich podili a jak se to
projevuje na jejich vyvazenosti. Jakkoliv nova média hraji dalezitou roli
v ziskavani informaci, je to stale televize, ktera ve svété plni ulohu nej-
dulezitéjsiho zdroje informaci o politice (Pew Internet 2011). Prestoze
v Ceském prostredi neni televize tak exponovanym kanalem v obdobi
pred volbami ve srovnani napt. s USA, trend predvolebnich debat, in-
terview a jinych specialnich poradii nasel své misto i zde. Proto se i my
zaméfujeme na to, jak se v televiznim a rozhlasovém vysilani vedle kla-
sickych zpravodajskych poradli dramaturgie vénovala volbam a jak se
vyporadavala se zastoupenim jednotlivych politickych subjekti, které
se nezfidka stava tercem kritiky ze strany mensich kandidujicich sub-
jektl, jimz neni v médiich poskytovan prilis velky prostor.

Cilem na$i kapitoly je tak obecné zachytit déni v medialni sfére
v obdobi pred volbami v souvislosti s otazkou objektivity médii. Za-
meéfujeme se na mozné tendence k vychyleni medialni pozornosti
k nékterym politickym subjektiim a vibec na to, jak byli kandidujici
subjekty a jejich lidfi pred volbami medialné exponovani. Pro identifi-
kaci zakladnich trenda spojenych s medialnimi obsahy slouzi zejména
obsahova analyza psanych médii.

4.1 Zmény na medialnim trhu pfed volbami

Ceské medialni prostfedi proslo pred volbami pomérné vyznamnou
zménou souvisejici s propojenim podnikatelskych a politickych am-
bici Andreje Babise. Tento vyvoj sklidil fadu negativnich ohlast nejen
od protivnikii samotného Babise a jeho politického subjektu ANO, ale
také ze strany médii. Prvnim symbolickym signalem tohoto propojeni
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se stal vstup byvalého novinafre MF DNES Martina Komarka do hnuti
ANO na zacatku cervna 2013. Zasadnim krokem Andreje Babise vsak
byla koupé vyznamného medialniho vydavatelstvi. Pivodné se ve
vefejném prostoru objevily spekulace o tom, Ze se Babisem vlastnéna
skupina Agrofert® chysta ke koupi vydavatelstvi Ringier, které vydava
napriklad denik Blesk a tydenik Reflex. Nicméné 26. Cervna zvefejnil
Babistv Agrofert pomeérné prekvapivou zpravu, ze jeho novou akvizici
se ve skutecnosti stala medialni skupina MAFRA, vydavajici mimo jiné
deniky MF DNES, Lidové noviny, Metro a provozujici zpravodajské
weby iDNES.cz a Lidovky.cz. Tuto obchodni transakci nasledné schva-
lil Utad pro ochranu hospodéiské soutéze, jenz posuzoval dopady spo-
jeni Agrofertu s vydavatelstvim MAFA predevs$im z hlediska vydavani
tisku, coz je oblast, ve které se ¢innost obou subjektl vzajemné nepre-
kryva (www.uohs.cz). Timto obchodem Agrofert roz$ifil a vyznamné
posilil svou piisobnost na medialnim trhu. Do té doby jiz vlastnil slo-
venské vydavatelstvi Ecopress (vydavajici napriklad Hospodarské no-
viny, nékteré odborné tituly a mési¢niky jako Stratégie, Investor atd.)
a vydavatelstvi AGF Media, vydavajici regionalni tydeniky 5plus2.¢

Ihned po zvefejnéni této skutecnosti se objevily negativni ohlasy
na koncentraci obchodnich, medialnich a politickych aktivit Andreje
BabiSe. Ten v navaznosti na né podepsal vydavatelsky kodex MAFRA,
v némz se zavazal, Ze nebude zasahovat do obsahu jim vlastnénych
médii. Jeho autorem je novinar Karel Hvizdala (Vydavatelsky kodex
médii provozovanych spolecnosti MAFRA, a. s.).

Ackoliv Babis nékolikrat verejné proklamoval, Ze do prace novinart
nebude zasahovat, koncem cervna se v médiich objevily zpravy repor-
tujici o obsahu telefonatu, ve kterém Babi$ kritizoval redakci Lidovych
novin (LN). Stézoval si, Ze denik neinformoval o posledni tiskové kon-
ferenci ANO. Cely incident zverejnily LN dne 28. ¢ervna ve ¢lanku, ve
kterém se ohrazuji vici jakémukoliv natlaku ze strany nového majitele
vydavatelstvi a poukazuji na to, Ze jednoduse nebyl diivod vénovat se
vystuptim zminéné tiskové konference a ze BabiSovi denik poskytl

° Agrofert, a. s., je koncern sdruzujici pfes 200 spole¢nosti podnikajicich na trhu
v sektoru zemeédélstvi, chemie, potravinafstvi, pozemni techniky, obnovitelnych zdrojt,
lesnictvi a médii.

¢ Informace dostupné v tiskové zpravé UOHS zde: <https://www.uohs.cz/cs/
hospodarska-soutez/aktuality-z-hospodarske-souteze/1675-agrofert-ziskal-povoleni-k
-prevzeti-vydavatelstvi-mafra.html>.
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medialni prostor v nedavném celostrankovém rozhovoru (Lidovky.cz
2011a).” Ackoliv se Babi$ za svij vystup zpétné omluvil a navrhl vytvo-
reni etického kodexu vymezujiciho vztah mezi majitelem a denikem,
ziskala tato aféra vyraznou pozornost médii i verejnosti.®

Ve spojeni s Babisovymi politickymi a medialnimi aktivitami vyvolala
pozornost také mira prostoru, kterou ziskalo hnuti ANO na strankach
tydeniku 5plus2, vydavaného vydavatelstvim AGF Media, které je sou-
casti skupiny Agrofert, a. s.” Kromé nezanedbatelného podilu stranické
reklamy v ramci inzerce byla Babisovi a nékterym dal$im kandidatim
hnuti vénovana i neobvykle rozsahla pozornost ze strany redakce."

Rozhodnuti Andreje Babise koupit predni ¢eské vydavatelstvi néko-
lik mésict pred volbami, ve kterych figuroval jako lidr jednoho z kan-
didujicich subjektt, rezonovalo ve vefejném prostoru pred predcas-
nymi volbami na podzim 2013 a nastolilo otazku vyznamu nezavislosti
médii a rizik koncentrace politickych a medialnich zajmt. Situaci na
trhu Ceskych médii v souvislosti s pred¢asnymi volbami reflektovala
i néktera zahrani¢ni média, jako napriklad némecké deniky Spiegel
a Frankfurter Allgemeine Zeitung, které Andreje Babise prirovnavaly
k ceské verzi Silvia Berlusconiho (spiegel.de 2013, faz.net 2013).V této
situaci probihala predvolebni kampan, jejiz medialni pokryti je pred-

7 Rozhovor BabiSe s redaktorem LN dostupny zde: <http://www.youtube.com/
watch?v=W5_CskdyUpI>.

8V souvislosti se zménou vlastnické struktury vydavatelstvi odesel z redakce LN ve-
douci ptilohy Pravo a Justice Tom4s Némecek, ktery pro porad Hyde Park Ceské televizi
potvrdil, ze odchazi kvili ,$patnym osobnim zkusenostem s Andrejem Babisem® (Hyde
Park CT24, 28. 6. 2013). Redakci do konce srpna opustili napiiklad také Vaclav Drchal,
analyticka Lenka Zlamalova, vedouci vydani Patek Lidovych novin Ondfej Suchan
a komentator Daniel Kaiser.

? Stiet Babisovych politickych a podnikatelskych kampani ve vefejném prostoru také
vyraznéji zarezonoval, kdyz se v televizich na konci zafi objevila reklama na Vodnanské
kufe firmy Agrofert, ve které po boku Jaromira Jagra vystupoval také Babis. Po odvysi-
lani téchto spotti byly podany dve stiznosti k Radé pro rozhlasové a televizni vysilani,
jez méla posoudit, zda spoty nejsou v rozporu se zakonem, ktery zakazuje reklamu
politickych stran. Prvni stiznost smérovala k vyuzivani politicky ¢inné osoby v dobé
kampané a druha poukazovala na to, ze reklama na potravinovy produkt je pouze
zastérkou k propagaci lidra ANO. Rada nakonec rozhodla, ze odvysilani této reklamy
nebylo v rozporu se zakonem (ww.rrtv.cz).

' Napriklad vydani ze 17. fijna (tedy nékolik dni pred volbami) obsahovalo celostran-
kovou fotografii Andreje Babise na titulni strané spolu s titulkem Jit k volbdm je moznost,
jak néco zmeénit. Nasledoval dvoustrankovy rozhovor s lidrem hnuti ANO. Ve zpravach,
inzerci i komentarich v celém vydani dominoval pravé Babisuv politicky subjekt.
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métem nasledujici ¢asti kapitoly. V ni se zaméfime prave na to, jakym
zptisobem se volani po medialni vyvazenosti v novinarské praxi pred
volbami skutecné odrazilo.

4.2 Psana zpravodajska média pied volbami

V nasi analyze mapujeme medialni obsahy v obdobi zac¢inajicim mésic
pred volbami a konc¢icim druhym volebnim dnem, abychom mohly za-
chytit vyvoj téchto obsaht v ¢ase. Nicméné pomérné dlouhy casovy usek
vyzadoval urcitou redukci dat, proto nas vzorek predstavuji pouze clanky
sbirané v pondéli, ve stfedu, v patek a v sobotu. Dalsi redukce probéhla
na urovni sledovanych médii na zakladé nékolika kritérii. Tim prvnim
byla snaha o zastoupeni nejctenéjsich periodik, druhé predstavoval
vlastnik média na zakladé vySe nastinéné problematiky zakoupeni me-
didlniho domu MAFRA lidrem ANO. Do analyzy tak byly zarazeny tis-
téné deniky Lidové noviny, MF DNES a Pravo. Dalsim kritériem vybéru
byl typ média, proto byl zahrnut denik Blesk jako zastupce nejctenéjsiho
bulvarniho média a Aktualné.cz jako predstavitel jednoho z nejctenéj-
$ich internetovych zpravodajskych serverti (Unie vydavatelti 2013).
Jednotlivé clanky" byly vyhledavany podle klicovych slov z data-
baze Anopress. Do analyzy tak vstupovaly pouze ty, které obsahovaly
alespon jednu zminku o alespon jedné ze sledovanych politickych stran
a zaroven se vyskytovaly v celostatnich rubrikach vybranych médii. Vy-
bér stran byl omezen na ty, jez ziskaly mandat v PS, a doplnén o stranu
SPOZ, které byla v médiich vénovana velka pozornost, ale jeji volebni
zisk byl nad oc¢ekavani nizky, a Stranu zelenych, ktera skoncila jako strana
s nejvétsim ziskem, jez se nedostala do PS. V 17 dnech sbéru dat' do
analyzy vstoupilo celkem 657 ¢lanki. Nejvice clankd vénujicich se vol-
bam a politickym stranam nebo politickému déni ve sledovaném obdobi
vykazoval denik Pravo (celkem 179 ¢lankd), nejméné Blesk (pouze 34
¢lankt). Zpravodajsky server Aktualné.cz se (mozna prekvapive) vénoval
Ceské politické scéné a volbam v podobné frekvenci jako deniky tisténé
(157 ¢lank), v Lidovych novinach vyslo 120 ¢lankt a v MF DNES 169.

" Do analyzy jsme zahrnuly jak zpravodajstvi (74 %), tak komentare (26 %).
'2 Sobota 28. 9 byla dodate¢né vyrazena, protoze se jednalo o statni svatek a deniky
nevychazely.
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Sledovanymi proménnymi byly kromé typu clankd, v nichz jsme
rozliSovaly jejich zaméfeni (na programova témata stran ve volbach,
aktualni politické déni ¢i predvolebni vyzkumy a volebni kampané),
a programovych témat diskutovanych ve sledovanych médiich prave
také zminky o jednotlivych stranach a jejich vyznéni. Zajimalo nas
tedy to, jak casto se o politickych subjektech a jejich lidrech psalo ve
vybranych médiich, jak se cetnost zminek pred volbami ménila a zda
muzeme vidét rozdily mezi sledovanymi médii. Kromé samotnych frek-
venci zminek jsme vsak zkoumaly i to, zda mizeme vysledovat urcité
bias mezi jednotlivymi stranami a deniky, tedy to, zda a jak se s blizi-
cimi se volbami lisilo vyznéni medialnich textd pro jednotlivé strany.

4.2.1 Média o stranach
S tim, jak se volby priblizovaly, se jimi pochopitelné novinari zabyvali se
stale vétsi frekvenci (Graf 4.1)," pozornost vénovana politické situaci vr-

cholila tésné pred volbami. Na mirnych vykyvech mezi jednotlivymi dny

Graf 4.1: Vyvoj poctu clankt pred volbami
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Zdroj: Anopress, vlastni vypocet

13 Vétsi vyjimkou v trendu je pouze prvni den sbéru dat. Tento vykyv je vSak pravdé-
podobné zptisoben tim, ze po tomto dni nasledoval statni svatek, kdy deniky nevycha-
zely, a politické situaci se tak ve vétsi mire vénovaly v predchozim dni.
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se podilely aktualné resené kauzy (napf. situace kolem postu policejniho
prezidenta, Rathova kauza apod.) ¢i aktualni prizkumy verejného mi-
néni, které se intenzivné fesily napfi¢ viemi médii. Casto diskutovanym
politickym tématem byla také osoba prezidenta Zemana, jeho postaveni
v systému ¢i spojeni se SPOZ i stavajici vladou premiéra Rusnoka.

V Grafu 4.2 mtzeme vidét, jak casto média v monitorovaném ob-
dobi zminovala jednotlivé politické strany. Nejcastéji se pred volbami
psalo o favorizované CSSD a jejich politicich, nasleduje ODS, TOP 09,
ANO a SPOZ. Ovsem je treba rici, Ze o fade politikt z téchto stran bylo
psano ve spojeni se zastavanym postem ¢i uradem. To se tykalo jak
politika CSSD, ODS, TOP 09, tak SPOZ, frekventované zmitiované ve
spojeni s aktualnim dénim kolem vlady. Vyjimkou je v tomto pripadé
hnuti ANO, které patrilo mezi nejcastéji zminované strany i bez vel-
kého poctu jiz aktivnich politika.

Zajimavy je trend, kterého si mizeme povsimnout u dvou novych
kandidujicich stran, ANO a Usvitu. V obou ptipadech byla totiZ osoba
lidra zminéna ve vice nez 70 % pripadd, kdy se o strané hovorilo, za-
timco u ostatnich stran je tento podil mnohem nizsi. Lidr byl v téchto

Graf 4.2: Cetnost zminek o jednotlivych stranach a jejich lidrech
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dvou pripadech casto ztotoznovan se stranou, a setkavame se tu tak
s vyraznym trendem personalizace. Personalizace politiky je koncept
vyjadrujici vétsi pozornost vénovanou vrcholnym politickym pred-
stavitelm, jehoZ nastup souvisi se zménami politické komunikace jiz
od doby, kdy se dominantnim médiem stala televize, v tzv. druhé fazi
vyvoje politické komunikace tak, jak ji vymezili Blumler a Kavanagh
(1999). Personalizace odkazuje na rostouci dulezitost postaveni vr-
cholnych predstavitelti v komunikaci (ale nejen v ni, personalizace se
projevuje také v podobé vétsi centralizace moci v rukou jednotlivych
osobnosti) (Gibson, Rommele 2009). S jejim posilovanim strana pre-
stava byt hlavnim nosi¢em nazord, tim se stava jeji lidr. Lze ji tak cha-
pat obecné jako rostouci zajem médii o politické predstavitele na ukor
skupin (Krecek 2013: 105).

Nicméné stejné jako se denné zvysoval pocet ¢lankd, které se zaby-
valy politickou situaci, tak se béhem meésice pred volbami ménil i pro-
stor vénovany v nich jednotlivym stranam (Graf 4.3). Zatimco u vét-
$iny stran muzeme sledovat pomérné rovnomérny vyvoj, u jinych byly
zmény v Case vyraznéj$i.'* Pomérné stabilni trend tak muazeme vidét

Graf 4.3: Vyvoj poctu zminek o vybranych stranach v médiich
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' Pro prehlednost tak v grafu uvadime jen nékteré z nich.
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napriklad u dvou nejzminovanéjsich stran, CSSD i ODS, & u SPOZ,
ktera se po celé sledované obdobi tésila celkem stabilni pozornosti ze
strany médii (priameérné okolo patnacti clankt denné). Tato skutecnost
je zajimava zejména ve srovnani s nejméné medialné exponovanou ze
sledovanych stran, SZ, ktera se nakonec u voleb dockala vys$si podpory
nez SPOZ. Nejzajimavéjsi je vyvoj u ANO, jez je jedinou ze sledovanych
stran, u niZ mizeme pred volbami sledovat vzestupny trend. Na rozdil
od ostatnich stran tuto gradaci v médiich udrzela i ve volebni dny.
Ovsem, jak jsme uz naznacily vyse, samotna cetnost nemusi byt
nejlépe vypovidajicim ukazatelem, protoze o nékterych stranach se
psalo negativnéji nez o jinych (Graf 4.4). Pfestoze se tak napt. o SPOZ
psalo velmi Casto, témér ve tfetiné pripadd ji novinafi zminovali
v negativnich konotacich. Podobné tomu bylo u ODS jako byvalé
vladni strany a vysoky podil negativné ladénych ¢lanka vykazuje také
Usvit, u néhoz zdroven najdeme i nejnizsi podil pozitivnich ¢lankd ve
srovnani s ostatnimi sledovanymi stranami. V pozitivnich konotacich
novinafti ve svych textech nejcastéji zminovali SZ, ANO a KDU-CSL.
Tato vyznéni se mirné lisi rovnéz mezi deniky, nicméné vykyvy se
pohybuji v radech jednotek. Napriklad u ¢lankt v MF DNES a Lido-
vych novinach je misty patrny mirny priklon k pravicovym stranam
- zejména TOP 09, ktera v téchto denicich vykazuje nepatrné vyssi

Graf 4.4: Vyznéni ¢lankt o sledovanych stranach
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podil pozitivné vyznivajicich textt (13%). Podobny trend se vsak
ukazuje i u KDU-CSL (téméf 30% clanki je zde ladéno pozitivné)
a SZ (29 %)."” Tendence k protichidnému trendu, tedy ke kritict¢jsimu
pristupu k pravicovym stranam, ve srovnani s MF DNES a Lidovymi
novinami jsme naopak vysledovaly u Prava a u Aktualné.cz. V pripadé
hnuti ANO se nepotvrdilo, ze by se castéji objevovalo v denicich spa-
dajicich pod vydavatelstvi MAFRA, a ani samotné vyznéni clanku se
prilis nevymyka, pouze u Aktudlné.cz mizeme sledovat vyssi podil
(19 %) textl vyznivajicich ve prospéch strany.

4.2.2 Na co se medialni zpravy zamérovaly?

Kromé pokryti jednotlivych stran nas zajimalo to, na co se pfi reporto-
vani o politice novinari v obdobi pred volbami zameérovali. Dostupny
vyzkum na toto téma ukazuje, Ze se v ramci novinarského pokryti po-
litiky — predevsim v obdobi kampani — prosazuje tzv. horserace diskurz.
Tento styl Zurnalistické prace nahlizi na politiku jako na urcity typ hry
a klicovou osou zpravodajstvi se stavaji strategické kroky jednotlivych
hract a to, jaky dopad budou mit na Sanci jednotlivych aktérd uspét
ve volbach (Patterson 1994; Joslyn 1984). Prostrednictvim horserace
diskurzu se tak novinari zaméruji predevsim na reportovani udalosti
béhem jednotlivych kampani a také na prizkumy vefejného minéni,
které funguji jako indikator momentalniho rozlozeni sil v ramci dostihu.
Podle kritikl této novinarské praxe se strategické kroky jednotlivych ak-
térl a jejich pozice v dostihu stavaji dominantnim tématem politického
zpravodajstvi na tkor opravdu dulezitych politickych témat (Patterson
1994). Jak ukazala analyza medialniho pokryti kampané pred volbami
v roce 2010, tento jev se vyskytuje také v ¢eském medialnim prostredi,
jelikoz odkazy na kampané ve zpravach prevazovaly nad informacemi
o programovych bodech kandidujicich stran (Petrova 2010: 123). Sledo-
valy jsme, na co se novinari ve svych ¢lancich zameérovali v roce 2013.
Z naseho vzorku 652 zprav se politické strany, jejich lidfi ¢i jini pred-
stavitelé vyskytovali v kontextu programatiky celkem ve 21% zprav,
v souvislosti s aktudlnim politickym dénim ve 22 %. Nejvyssi podil
zprav se zabyval kampanémi a predvolebnimi prizkumy, celkem se

15 Opa¢nym piipadem je SPOZ ¢ CSSD, o nichz se v téchto denicich ¢astéji psalo
v negativnich konotacich nez jinde.
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tato témata vyskytovala ve 31 % zprav. Zbylych 26 % nezmiiuje stranu
ajeji ¢leny ve spojeni s programy, soucasnou politickou situaci ani kam-
pani.'® Na programatiku se napric¢ sledovanymi stranami nejvice zamé-
rovaly ¢lanky Lidovych novin (celkem 31 % ¢lanku tohoto deniku), za-
timco zpravy o kampani a o predvolebnich priizkumech se ve srovnani
s ostatnimi typy vyskytovaly nejcastéji v Blesku (41%). Urcitou ten-
denci ¢eskych médii k horserace diskurzu v ramci pokryti politiky pred
volbami lze tedy pozorovat také v pripadé predcasnych voleb v roce
2013. Nicméné budeme-li povazovat aktualni politické déni spolu se
zpravami zamérenymi na programatiku stran za vice vécny politicky
obsah zprav, miizeme konstatovat, ze dalezita politicka témata v ramci
predvolebniho zpravodajstvi ve sledovanych médiich prevazuji.

Graf 4.5: Zaméfeni zprav na program, aktualni déni a kampan v jednotli-
vych médiich
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Zdroj: Anopress, vlastni vypocet

Pfi pohledu na obsahové zaméreni zprav je zfejmé, Ze programova
témata politickych stran tvorila nezanedbatelnou ¢ast pokryti politiky
v obdobi kampani. Sledovaly jsme takeé to, jaka konkrétni témata ze stra-
nickych programi se v analyzovanych médiich vyskytovala.”” Clank,

'¢ Prikladem takové zpravy jsou napriklad politické komentare.
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ve kterych byly programy zminény, bylo celkem 137. Tematicky se novi-
nari nejvice zamérovali na ekonomické dimenze politickych programt
stran, ekonomika predstavovala 37, 6 % pokryti programu ve sledova-
nych médiich. Agenda ekonomickych témat se tedy znacné zvysila, pro-
toZe ve volbach v roce 2010 se jednolo pouze o 25 %. Dale se novinafi
zajimali o socialni politiku, jez tvorila 13, 8% programovych témat
ve zpravach v ramci sledovanych médii, coz je stejny podil jako o tfi
roky drive, a o reformu instituci, jez predstavuje 13, 2% programovych
témat (Petrova 2010). Pravé ekonomicka témata a reforma instituci za-
znamenaly vyznamny nartst, coz mize byt dané vstupem novych stran
a hnuti, které se vymezovaly proti stranam stavajicim a deklarovaly
zménu (Petrova 2010). Dal$im faktorem prispivajicim k vyraznésimu
zastoupeni tématu institucionalnich reforem v médiich byla pred vol-
bami ¢asto diskutovana role prezidenta v ustavnim nastaveni statu a jeji
mozné revize, o nichz se ve vefejném prostoru hovori intenzivnéji po
prvni pfimé volbé prezidenta. Dal$imi vyznamnymi programovymi té-
maty, jez novinafi ve sledovanych ¢lancich reflektovali, byly zdravotnic-
tvi, zahrani¢ni politika, korupce, Skolstvi, zemédélstvi a doprava. Pomér
zastoupeni programovych témat je znazornén v Grafu 4.6.

Graf 4.6: Zastoupeni programovych témat v predvolebnich médiich
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prostiedi
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Zdroj: Anopress, vlastni vypocet

7V kazdém ¢lanku jsme rozliSovaly pritomnost az tfi programovych témat, na ktera
byl kladen nejvétsi diraz.
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4.3 Predvolebni televizni vysilani a rozhlas

Kromé novin predstavuje v ramci tradi¢nich médii dilezitou soucast
predvolebniho pokryti kampani také televizni vysilani. Volbam se sys-
tematicky vénovala Ceska televize prostfednictvim nékolika rznych
poradii. Lidriim vSech kandidujicich stran byl napriklad poskytnut
prostor v poradu Interview Daniely Drtinové, ve kterém méli moz-
nost predstavit a vysvétlit své programy, smérovani svych politickych
subjektl a nazory na reseni nejriiznéjsich politickych problémd. Pred-
¢asnymi volbami se zabyval také diskusni porad Politické spektrum,
do kterého jsou zvani predstavitelé neparlamentnich stran. Dale se CT
volbam vénovala v ramci zpravodajstvi v Udalostech, v nichz predsta-
vila vysledky celkem ¢tyf rozsahlych prazkumu volebnich preferenci,
jejichz vypracovani si zadala u vyzkumné agentury TNS AISA (plan
predvolebniho vysilani dostupny na ceskatelevize.cz 2013b).

Tradi¢né se na obrazovkach CT objevily také predvolebni debaty.
Televizni debaty kandidat( jsou dtlezitym kanalem komunikace, jenz
politikiim umoznuje zprostiedkovat voli¢iim své nazory a politické
pozice primo. Debaty se navic tési pomérné Sirokému zajmu verejnosti
i ostatnich médii a samy o sobé se stavaji medialnim tématem (McKin-
ney, Carlin 2004). Od 25. zai{ do 24. fijna odvysilala CT debaty lidrii
ve vSech volebnich krajich, které vrcholily velkou debatou republiko-
vych lidrt stran. V roce 2013 dramaturgie pfedvolebnich debat prijala
model zaloZeny na tzv. volebnim potencialu, ktery do vysilani zahrnul
vice politickych subjektti (blize k volebnimu potencialu viz kapitola
5). Timto zptusobem bylo vybrano celkem osm lidri subjektd s nej-
vys$im volebnim potencialem, ktefi byli do debaty pozvani. Vyjimku
predstavovala prazska debata a zavérecna tzv. superdebata, ve kterych
participovalo celkem devét diskutujicich politikd. Na zakladé tohoto
klice se vSech 15 debat éastnili vzdy predstavitelé CSSD, ANO, KSCM,
TOP 09 a ODS, kteti byli v jednotlivych krajich doplnéni dal§imi regi-
onalnimi lidry."®

18 Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury se neobjevil pouze v prazské debaté. KDU-
-CSL byla zastoupena celkem ve 13 debatach (schazela pouze v Karlovarském a Ustec-
kém kraji). SPOZ se ticastnila 11 debat (chybéla v Libereckém, Pardubickém, Kralové-
hradeckém a Jihoceském kraji). Dale v celkem osmi debatach vystupovali zastupci SZ
(chybéli v Kraji Vysocina, Plzenském, Zlinském, Olomouckém Jihomoravském, Morav-
skoslezském a Stredoceském kraji). V Praze se debaty navic ¢astnili také Pirati.
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Zavérecnou superdebatu republikovych lidrd, kterou podle pri-
zkumu spole¢nosti ATO Mediaresearch sledovalo pres 824 tisic di-
vaka," provazel protest clentt Ceské pirdtské strany, volebniho bloku
Hlavu vzhiru a Strany svobodnych ob¢antu proti tomu, ze jejich za-
stupci nebyli do debaty pozvani. Vedeni volebniho bloku Hlavu vzhiiru
poslalo generalnimu fediteli CT stiznost na diskrimina¢ni pfistup ve-
rejnopravnich médii k malym politickym stranam. Vybér osobnosti do
televiznich debat a jeho negativni vliv na volebni sance mensich stran
se staly ter¢em kritiky jiz v minulosti.*

Kromé Ceské televize se pro vysilani predvolebnich debat rozhodla
také TV Nova. Pilhodinové debaty byly vysilany jako specialy Noc-
nich Televiznich novin, tc¢astnili se jich vzdy zastupci dvou politickych
subjektl. V duelech se utkali: Babis (ANO) s Luklem (SPOZ), Ném-
covéa (ODS) se Schwarzenbergem (TOP 09), Hasek (CSSD) s Kovadi-
kem (KSCM), Babi$ (ANO) s Némcovou (ODS), Kalousek (TOP 09) se
Sobotkou (CSSD).2!

S rozsahlym predvolebnim vysilinim pfisel také Cesky rozhlas na
celoplos$nych i regionalnich stanicich. V projektu predvolebniho vysi-
lani byl kladen silny diiraz na to, aby prostor ve vysilani dostali zastupci
vsech kandidujicich subjektti. Kazdy subjekt se mél objevit v programu
CRo minimalné 30krat (rozhlas.cz 2013). Kandidujici subjekty byly
predstaveny napriklad v rozhovorech a medailoncich lidra kandi-
datek. Soucasti predvolebniho vysilani byly také debaty se zastupci
subjektt, jez mély dle prizkumu sanci na zisk poslaneckych mandatt,
ve Specidlu Martina Veselovského. Také Cesky rozhlas jiz v minulosti
¢elil vaznym vyhradam vaci vybéru politickych subjekta zastoupenych
v debatach na zakladé prizkumi, jez si nechal vypracovat.* V této sou-

1 Udaje z priizkumu ATO Mediaresearch dostupné zde: <http://www.mediaguru.cz/2013/
10/zaverecnou-volebni-debatu-videlo-vice-nez-800-tisic-divaku/#.U01 7RIzZWEmw>.

20 Naptiklad v roce 2010 SZ a KDU-CSL kritizovaly vybér diskutujicich v debatéch
krajskych lidra zalozeny na odhadu krajského vysledku stran, pficemz celostatni sance
stran dostat se do Snémovny nebyly zohlednény, ¢imz byly znevyhodnény pravé mensi
strany, které nemaji rovnomeérné rozlozenou voli¢skou zdkladnu (iDNES.cz 2010).

! Debaty na TV Nova ve formatu dvou diskutujicich kandidatt byly divacky vice
uspésné. Napriklad prvni debatu mezi Babisem a Luklem, odvysilanou 8. fijna, vidélo
celkem 490 tisic lidi, zatimco debatu lidrii v Olomouckého kraje na CT ve stejny den sle-
dovalo 103 000 divakt (data ATO Mediaresearch, dostupné na www.mediar.cz 2013).

22 CRo ¢elil kritice v souvislosti s priizkumy, jez si nechal vypracovat pred krajskymi
volbami 2012. Problematické byly vyrazné odchylky prizkumu od skute¢ného vysledku
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vislosti se CRo rozhodl v téchto volbach vyuzivat dostupné priizkumy
vice agentur, aniz by si zadaval vlastni. Celkem bylo odvysilano deset
predvolebnich debat se zastupci stran, které byly tematicky - nikoliv
regionalné - zaméreny.” Kromé toho se uskutecnily také dvé debaty
celostatnich lidra (4. a 25. fijna 2013). V debatach bylo témér pokazdé
zastoupeno sedm stran: CSSD, ODS, TOP 09, ANO, KSCM, KDU-CSL
a SPOZ. Pouze v posledni tematické debaté zamérené na zdravotnictvi
a sociélni politiku a v zdvére¢né debaté lidrt byl zastoupen také Usvit
piimé demokracie Tomia Okamury. Ve srovnani s CT zde pravé toto
hnuti dostalo mnohem mensi prostor, SZ a CPS chybély zcela.

4.4 Nova média

Kromeé toho, ze si rada tradi¢nich médii v poslednich letech zakladala
své digitalni protéjsky na internetu (internetové televize, radia, zpravo-
dajské servery) a ty se rychle staly zdrojem informaci nejen o politice,
se prostfedi novych médii stavd pramenem informaci i mistem pro
diskusi v mnohem méné formalnim nastaveni. Na stejnych mistech se
totiz mohou setkavat jak odbornici, novinari, tak politické elity, nezis-
kové organizace a jejich predstavitelé, aktivisté a samozfejmé obcané.
Zejména socialni média (blogy ¢i on-line socialni sité) se tak stavaji vy-
znamnymi komunikac¢nimi uzly pravé pred volbami. Diilezitou ulohu
zde sehravaji predevsim tzv. vefejni intelektudlové (public intelectuals),
ktefi nejsou ve formovani vefejného minéni zadnou novinkou, ale
nova média jim nabizeji nova mista vstupu do vefejné sféry (Dahlgren
2013: 88-107). Tato média mohou pomoci k dalsimu zviditelnovani
osobnosti, které se vyjadruji k dilezitym otazkam ve spolecnosti. Mezi
vefejné intelektualy vzdy patfili odbornici (¢asto z akademického
prostfedi)* a novinari a na ptidé novych médii nedoslo k nikterak vy-
znamnym zmeénam, ovsem vynorily se dalsi skupiny osobnosti, které
bychom mohli do této skupiny verejnych intelektualt zaradit. Dahl-

voleb. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani vyjadrila nasledné nazor, ze v dusledku
téchto nesrovnalosti byly nékteré politické subjekty znevyhodnény. Stejny problém nastal
také v Ceské televizi a v predvolebnich debatach Vaclava Moravce (Lidovky.cz 2012).

2 Ucastniky nominovaly ze svych fad samotné strany.

# At uz se specializovali na konkrétni téma, nebo byli povazovani za odborniky takika
univerzalni.
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gren o nich hovori jako o webovych intelektualech (2013: 102-104),
intelektudlech mladé generace, jimz jsou nova média vlastni a ktefi se
na né na rozdil od tradi¢nich intelektuald nemuseli adaptovat.

V Ceském prostredi jsou to vak predevsim novinari a komentatori
na on-line socialnich sitich, ktefi zde patfi k nejvlivnéjsim uzivateliim
(napf. Milo$ Cermék, Erik Tabery, Jindfich Sidlo, Alexander Mitrofa-
nov, Petr Kambersky, Jan Lipold a dalsi) (Klaboseni.cz) a jiz se k po-
litice hojné vyjadruji. Skrze sledovani téchto a dalsich uzivatelti nebo
kanalt zpravodajskych servert ¢i rliznych iniciativ a watchdogovych
a jinych projekta, které si v posledni dobé ziskaly pozornost a prizen
rady lidi (napft. projekt Demagog.cz), tak mohou obc¢ané neustale zis-
kavat informace o aktualnim déni na svych soukromych profilech na
nejrozsifenéjsi on-line socialni siti Facebook ¢i na pomalu na oblibé
ziskavajicim Twitteru. Pravé na téchto kanalech se $ifily jak nejaktu-
alnéjsi informace z kampani stran, z tradi¢nich médii, tak komentare
k déni. Nova média se v tomto nastaveni stavaji Zivnou puadou pro
rozvijeni obcanské zurnalistiky.

Ur¢ité renesance se v poslednich letech ve svété dockala také poli-
ticka satira (Baumgartner 2007; Feldman 2007), ktera se v podobé vi-
det, vtipu, obrazka ¢i upravenych fotek mize v prostredi novych médii
rychle sifit. Jinak tomu nebylo ani v pfipadé ¢eskych parlamentnich
voleb. Velkého ohlasu se tak napriklad dockala ¢ast kampané ODS,
v nizZ podnécovala k vyuzivani hashtagu #Volim_pravici na Twitteru
(vice v kapitole o kampanich). Ten byl nakonec ve velké mife opravdu
vyuzivan, ovSem pravé k ucelim politické satiry. Kromé humornych
obsahti se pod oblibenymi hashtagy® slouzicimi ke sledovani aktual-
niho déni spojeného s volbami v hojné mire $irily také razné aplikace,
které mély voli¢iim pomoci se rozhodnout, kterou stranu volit.** Nej-
vice tyto sité slouzily ke komentovani aktualniho déni (Sifenim blogd,
komentara), napriklad béhem debat s kandidaty ¢i pfi samotném sci-
tani vysledkd voleb.

V prostredi téchto on-line socialnich siti (a novych médii obecné)
vsak jen tézko muizeme hovofit o vyvazenosti politickych nazord, jak

» Hashtag ,,volby2013“ patfil jesté na konci roku 2013 na Twitteru k tém nejoblibe-
néjs$im (Klaboseni.cz).

2% Za zminku stoji naptiklad ,,volebni kyvadlo, projekt doktorandu na UK pracujici
s daty z CVVM, ¢i ,volebni kalkulacka® ob¢anského sdruzeni KohoVolit.eu.
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jsme se ji zabyvaly u vyse zminéné obsahové analyzy ¢i zastoupeni
strany v jednotlivych diskusnich poradech. Obsahy totiz v novych mé-
diich vytvareji samotni uzivatelé a ve spojeni se socio-demografickymi
charakteristikami uzivateld internetu pak v prostfedi on-line socialnich
siti prevladaji urcité skupiny obyvatel, zatimco jiné jsou zastoupeny mi-
nimalné (Netmonitor 2013), coz se odrazi na obsahové nevyvazenosti.

4.5 Zavér

Predcasné volby na podzim 2013 prirozené predstavovaly jednu
z prednich medialnich udalosti roku. Tématem verejné debaty se pri-
tom v kontextu zmén na vydavatelském medialnim trhu stala prave
otazka nezavislosti a objektivity médii (ruku v ruce s pochybnostmi
o vyvazenosti medialnich obsahtl) ve vztahu k politice. Kontroverzi
v poslednich mésicich pred volbami vyvolala mimo jiné koncentrace
vyznamnych tisténych i internetovych médii v rukou spolec¢nosti
Andreje Babise, lidra jednoho ze subjektt aspirujicich na uspéch ve
volbach. Pravé ANO jakozto neparlamentnimu subjektu stojicimu
mimo dtlezité instituciondlni struktury statu média vénovala vyraz-
nou cast své pozornosti. Pokryti tohoto subjektu napfi¢ sledovanymi
médii dosahovalo podobné urovné jako pokryti stran, které v dobé
pred volbami aktivné ptsobily v Parlamentu nebo ve vladé. Nicméné
oproti ostatnim sledovanym stranam jsme identifikovaly jasnou
gradaci Cetnosti vyskytu této strany v meédiich nejen v pribehu ce-
lého sledovaného obdobi, ale také v poslednich dnech pred volbami.
Vyrazna byla u této strany (ale i v piipadé Usvitu piimé demokracie
Tomia Okamury) i viditelna tendence k personalizaci v medialnich
obsazich. Vedle personalizace se i pres pomérné vysoky podil (cca
tretina) obsaht zamérujicich se na programatiku stran (s diirazem na
ekonomicka témata) objevuje rovnéz tendence novinari k tzv. horse-
race diskurzu.

Otazka nestrannosti médii se ovSéem neobjevila az ve spojeni s Ba-
biSovym nakupem mediadlniho domu, ale rezonuje v ceském verejném
diskurzu uz delsi dobu. Samotna problematika zastoupeni politickych
subjektti v tradi¢nich médiich se spolu s volanim mensich politickych
uskupeni po vétsi pozornosti vraci s vétsi palcivosti s kazdymi vol-
bami. I proto na sebe dramaturgie televiznich a rozhlasovych vysilani
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pravé ve vybéru hostli strhava velkou pozornost. V samotné otazce vy-
béru zastoupenych stran to byla v téchto volbach Ceska televize, nové
pracujici s tzv. volebnim potencialem, ktera byla napriklad ve srovnani
s Ceskym rozhlasem otevienéj${ mensim strandm. Castymi ucastniky
v diskusnich pofradech na CT tak byli i zdstupci Usvitu pfimé demo-
kracie Tomia Okamury, Strany zelenych, a v jednom prfipadé dokonce
Ceské piratské strany. Moznost urcitého zviditelnéni pro nékteré sub-
jekty vedle tradi¢nich médii v nékterych pripadech predstavuji i média
nova, ktera se vsak vyznacuji nejen specifickym zptsobem vytvareni
obsahi, ale také s timto spojenou jinou podobou komunikace i ob-
saht. V predvolebnim obdobi tak jsou velmi dilezitym komunika¢nim
prostorem, v némz dochazi k $ifeni jak obsaht zpravodajskych médii
(zpravodajskych serverd, televiznich obsaht), tak obsaht méné for-
malnich, na jejichz utvareni se podileji sami uzivatelé médii.
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