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Uvod

Cilem bakalarské prace je komparace volebnich kampani, kterée
probé&hly pfi volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
v letech 2002 a 2006. Prace se bude zabyvat volebnimi kampanémi dvou
hlavnich politickych subjektd, Ob¢anskou demokratickou stranou (ODS) a
Ceskou stranou socialng demokratickou (CSSD). Agkoliv bude zminéna
komparace mezi témito dvéma politickymi subjekty v kazdych volbach zvlast,
ustfednim tématem zUstdva proména volebnich kampani vletech 2002 a
2006. Obé strany slouzi jako nastroj prezentace téchto zmén.

K praci byly vybrany tyto dva politické subjekty, protoze byly v téchto
letech hlavnimi pfedstaviteli dvou sméra stojicich proti sobé. ODS byla pouzita
jakoZto hlavni zastupce pravice na &eské politické scéné a CSSD zase jakoZzto
hlavni zastupce levice. DalSim divodem, pro¢ se prace zabyva pravé témito
nejmasivnéjsi volebni kampané, proto se na nich da nejlépe prezentovat vyvoj
volebnich kampani. Pfi volbach vroce 2006 dosSlo dokonce k vyraznému
omezeni menSich stran v televiznich duelech ve prospéch dvou nejsilngjSich
politickych subjekt(.

Prace se zabyva nejen komparaci hlavnich politickych subjektt pravice
a levice, tedy ODS a CSSD, ale hlavné komparaci volebni kampané jako
takové a jeji proménou. K tomuto Ukolu prace vychazi z nékolika predpoklada.

Prvni pfedpokladem je, Ze volby vroce 2002 pokracovaly v tradici
volebnich kampani, které dosud v Ceské republice probihaly. Volebni kampari
vroce 2002 byla pFfevazné pozitivni a informativni s minimalnimi prvky
negativni reklamy (Bradova — Saradin, 2007b: 238).

Druhym pfedpokladem je, Ze naopak volebni kampané v roce 2006
proSly vyraznou proménou. DoSlo k prorustani technik politického marketingu
do pfipravy volebnich kampani a objevil se zcela novy typ kampané v Ceské

republice. Tou byla negativni kampan (Matuskova, 2010: 68).

! pozitivni disledky negativni kampané. (Gabal). Hospoddrské noviny. 13. 6. 2006.
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Prace bude hodnotit negativni kampan na zakladé nékolika kritérii.
Zaprvé to je vyuZziti negativni reklamy. Zda ve volebni kampani byla pouze
epizodni negativni reklama, nebo byla planovana tvrda negativni kampan. A
zadruhé to je chovani politickych lidrd. Zda doSlo k osobnim Gtokum, ¢i se boj
zaméril na volebni programy. Dale se zodpovi otdzka, zda negativni kampari
mobilizovala nebo demobilizovala ¢eskeé volice.

Vyzkumna otazka se pak bude zabyvat tzv. amerikanizaci kampani.
Prace se zaméfi na jevy, které mohou znacit pfebirani amerického stylu
vedeni volebni kampané v Ceské republice.

Nyni bude kratce pfedstavena struktura prace, ktera je rozdélena na dvé
¢asti — teoretickou a analytickou.

V teoretickeé fazi se prace bude zabyvat politickym marketingem, protoze
v souCasné dobé je jiz nepostradatelnou sloZzkou volebni kampané. Bude
uvedena definice politického marketingu a z jakych slozek a z jakych funkci se
sklada. Take dojde k vyjasnéni pojmu politické propagandy, ktery je cCasto
s politickym marketingem mylné zaménovan. K této casti prace byly vyuzity
mimo jiné poznatky australské odbornice na politicky marketing Jennifer Lees-
Marshment nebo ¢eské autorky Anny MatuSkové.

Teoreticka pasaz prace se vSak zejména orientuje natéma volebnich
kampani. Je zminéna definice volebni kampané, jeji vyvoj, cile a funkce. Poté
jsou popsany dva konkrétni typy volebnich kampani. Prvnim typem je
negativni kampan. Druhym typem je pak permanentni kampan, ktera je
soucCasti amerikanizace kampani. Zavér teoretické ¢asti je vénovan
samotnému jevu amerikanizace kampani. Zde bylo vyuZzito nejvice literatury
od éeskych autorll Evy Bradové a Pavla Saradina. Publikace Evy Bradové
poskytly informace ohledné& negativni kampané a jejiho vyuziti a déleni. Poté
na zakladé literatury obou zminénych autort, vysvétluje prace charakteristiky
permanentni kampané a jev, ktery se nazyva amerikanizace volebnich
kampani. Informace k vyvoji volebnich kampani byly ¢erpany z literatury Pippy

Norris.



Analyticka ¢&ast prace se bude zabyvat konkrétnimi volebnimi
kampanémi uskute¢nénymi v letech 2002 a 2006. U obou obdobi m& prace
stejnou strukturu. Nejprve je pfedstavena predvolebni situace. Je zde kratce
zminén vyvoj stran pred volbami a v jaké pozici do voleb strany vstupuji. Poté
nasleduje jiz samotna studie volebni kampanég, kde se nejdfive pfedstavi ODS
a potom CSSD. V zavéru obou obdobi jsou pak kratce shrnuty nejddlezitgjsi
rozdilné znaky volebnich kampani mezi ODS a CSSD. Pro popis a analyzu
volebnich kampani byla pouzita zejména databaze médii, novinovych ¢lankl a
reportazi, Anopress. Déale pak bylo vyuzito nékolik rozhlasovych a televiznich
debat, stranické tiskoviny nebo volebni programy. K analyze a porovnani
stranickych preferenci s volebnimi vysledky byla vyuZita internetova databaze
stfediska empirickych vyzkum( STEM.

Zavér pak patfi samotné komparaci volebnich kampani v letech 2002 a
2006. Porovnaji se rozdily ve volebnich kampanich, zhodnoti sila negativni
kampané a zda skute¢né demobilizovala voli¢e. Dale pak bude zodpovézena

vyzkumna otazka, zda doslo k amerikanizaci volebnich kampani.



1. Politicky marketing

Prvni kapitolou, kterou se bude prace zabyvat v normativni ¢asti, je tzv.
politicky marketing. Politicky marketing je dnes velmi dualezitou sloZzkou
volebnich kampani. V sou¢asné dobé se politické strany prakticky nedokazou
obejit bez politického marketingu, ktery vyznamné ovliviiuje chod celé volebni
kampané, ur€uje jeji smér a tim reaguje na aktualni poptavku voli€d. Politicky
marketing je nastroj, diky némuz jsou politické strany schopny analyzovat
naladu ve spole¢nosti a dle téchto analyz jsou schopny vybudovat volebni
kampan tak, aby zaséhla co nejvétsi masu ob&anu (Lees-Marshment, 2007:
9).

Nejprve je vSak potfeba definovat pojem politicky marketing. Nez bude
stanovena definice tohoto pojmu, je dualezité jeSté porozumét samotnému
marketingu jako takovému. Marketing sam o sobé je definovan jako chovani
organizaci na trhu, tudiz zabyvaji se vyvojem produktd, jejich distribuci,
komunikaci, porozuméni zakaznikll a samozfejmé maximalizaci ziskd (Lees-
Marshment, 2007: 10).

Pro politicky marketing jsou charakteristické C&tyfi jevy. Je zapotiebi
volna politicka soutéz. Dale pak globalni pfistup kinformacim (rozhlas,
televize nebo internet). DalSi charakteristikou je expanze telekomunikaénich a

v v s

informacénich technologii. Poslednim jevem je racionalnéjSi chovani volicd,
podle efektivnosti kampané (Wiszniowski, 2006: 9).

Dfive se snaZily uplatiiovat zasady ekonomického marketingu na
politické subjekty, ale politicky trh je zcela specificky a proto vyzaduje
specifické techniky. Zapojenim politiky do toho procesu nam vznikne iz
zminény pojem, politicky marketing. D& se fici, Ze politicky marketing se
soustfeduje pouze na chovani politickych stran na trhu. Trh jsou pro politické
strany volby. Politicky marketing je tedy zpasob mysleni stran, jejich chovani,
reakce na potfeby voli€id a nasledné prezentace vytvofeného vyrobku.
Vyrobek je mozné pochopit jako konkrétni politiku strany nebo nabidka
kandidatu, atd. (Wiszniowski, 2006: 13).
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V zasadé stoji politicky marketing na nékolika hlavnich principech. Téch
je pét a tvori jakési pilife politického marketingu. VSech pét pilif0 musi byt
dodrzeno, aby bylo mozné dosahnout tzv. Komplexniho politického marketingu
(KPM). Prvnim pilifem je aplikace marketingu na veSkeré chovani politickych
organizaci. Druhym pilifem je uzivani nejen marketingovych pojma, ale také
veSkerych marketingovych postupd. Treti pilif se da chapat, jako vyuzivani
gisté a pouze politické literatury nebo literatury pro politicky marketing. Ctvrty
pilif upravuje celou teorii marketingu pro politiku. A kone¢né posledni pilif
aplikuje marketing na v8echny politické organizace. Tou muze byt samotna
vlada, parlament, vefejny sektor nebo také zajmoveé skupiny a samoziejmé
politické strany (Lees-Marshment, 2007: 11).

Casto ovdem dochazi k dezinterpretaci politického marketingu a jeho
uplného nepochopeni. Je totiz C&asto mylné zaménovan s politickou
propagandou, coZz samoziejmé neni pravdivé tvrzeni. Tato mylka muze byt
zpusobena tim, Ze existuje pfili§ mnoho rdznych definici, které si politicky
marketingu upravuji pro sebe. Je tedy dulezité upozornit, Ze politicky
marketing neni jen reklama a komunikace pro politické strany. Také neprobiha
pouze béhem voleb a nezamérfuje se jenom na volebni kampan. Naopak je
potfeba zduaraznit, Ze politicky marketing se zabyva vytvarenim politického
produktu nebo chovanim politickych subjektd a aktéri k politickému trhu.
Zasahuje do vSech oblasti politiky a v neposledni fadé neni to ad — hoc
¢innost, tudiz potfebuje stalé vedeni neboli management (Matuskova, 2007:
214).

Politicky marketing se stava globalnim procesem. Do hry vstupuje ¢im
dal vic aktéri a odbornikd, od politika nebo novinafe po€inaje, pracovnikem
reklamy koncCe. Vice nez samotnou volebni kamparn, politicky marketing
ovliviuje spiS chovani a strategie politickych subjektl. Dodnes neni dana
jasna a konkrétni kritika politického marketingu a jeho modeld, protoZze se

zatim jesté stale poradné, jak spravné funguje (Lees-Marshment, 2007 27).
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2. Volebni kampa n

Druha kapitola teoretické Casti prace se bude jiz zabyvat samotnou
volebni kampani. Kapitola je ¢lenéna na nékolik ¢asti. Nejprve se prace pfiblizi
vyvoji volebnich kampani a to, jak v zavislosti na vyvoji politickych stran, tak
na vyvoji technologie a komunika¢nich mechanismd. Poté bude nasledovat
typologie, pfima definice a budou uvedeny pfiklady volebnich kampani
(negativni kampan, permanentni kampar). V zavéru kapitoly se prace zmini o
tzv. amerikanizaci kampani.

Nez prace prejde Kk historii volebnich kampani, je zapotfebi zminit
alesponi obecnou definici volebni kampané. Ta je Uzce spjata s politickou
komunikaci. Tu americkd lektorka Harvardské univerzity, Pippa Norris,
definuje jako proces, v némz dochazi k pfenosu informaci mezi politiky, medii
a verejnosti. Obecna definice volebni kampané je pak organizovana snaha
informovat, pfesvédCovat a mobilizovat spole¢nost nebo voli¢e (Bradova,
2005: 16).

2.1.Vyvoj volebnich kampani

Volebni kampané proSly ve svém vyvoji tfemi etapami. Nejprve byla tzv.
premoderni kampan, nasledovala moderni a v souasné dobé je ve stavu
postmoderni kampané.

2.1.1. Premoderni kampa n

Premoderni kampan se objevuje s rozSifenim volebniho prava hlavné
v post-industrialnich zemich. Tento styl kampané pomalu probihal, dokud
nezacCala éra televizniho vysilani a vefejného minéni, ktera odstartovala
transformaci procesu. VSeobecné se premoderni kampan da charakterizovat
jako kampan, kterd se zabyvala hlavné lidrem strany, ktery byl obklopen
pouze nékolika spolupracovniky. Kampan byla relativné kratkd a byla
vytvofena ad-hoc na celostatni drovni. Nékdy se také této kampani fika
stranicky orientovana kampan, protoZze kandidati jsou zcela zavisli na
matefské strané. Velky vliv zde méla loajalita, proto se také ujal i nazev jako

kampan stranickych masinérii (Norris, 2004: 3; Wiszniowski, 2006: 15).

11



Stranick& organizace byla soustfedéna teméf vyhradné a pouze jen na
lok&lni Uroven. Lokalni aroven ma nejlepSi podminky pro tzv. face-to-face
kontakt, ktery probiha mezi politiky, stranickymi pfislusniky a ob¢any. VétSinou
tento kontakt probiha na rdznych mitincich a vefejnych shromazdénich, kde se
kandidat spoléh& hlavné na sily dobrovolnikl. Strana vyhradné spoléhala na
vlastni tiskoviny a noviny nebo na vyjimeéné pfiznivé politické sloupky nebo
komentare. Postupem ¢Casu byly noviny doplnény rozhlasem, jeSté nez nastala
éra televizniho vysilani. Tento model kampani nyni uz funguje pouze
v rozvojovych zemich, kvuli omezenému pfistupu k médiim (Norris, 2004: 4).

2.1.2. Moderni kampa n

Dalsi faze kampané nadesla v 50. letech 20. stoleti a trvala zhruba do
80. let. Moderni kampan se vyznacuje nékolika charakteristikami. Za prvé to je
posun z lokalni, ad-hoc Urovné na celostatni a vytvofeni novych strategii pro
volebni kampané. Zadruhé misto dobrovolnikd, stranikd a riznych pracovniku
jsou najimani experti a specialisté na marketingové strategie nebo
komunikacni technologie. Dale je vidét, Ze stranické noviny jsou nahrazovany
televiznim vysilanim. Nakonec se objevuje uz aspekt permanentni kampané,
ktera startuje rok pred volbami, takze to jeSté neni permanentni kampan
v pravém slova smyslu, nez za¢ne oficialni ,kratka“ kampan. Moderni kampan
lze také oznacit jako kampan orientovanou na kandidata, protoze dochazi
k personalizaci a zvétSuje se role kandidatld (Norris, 2004: 5; Wiszniowski,
2006: 15).

Hlavnim zlomem prerodu z premoderni kampané& do moderni byl nejen
rozvoj televizniho vysilani, ale také uverejiiovani prizkumu vefejného minéni.
Na toto minéni zacaly strany reagovat a v disledku toho se pak skute¢né
zaCaly vyuzivat marketingové techniky. S rozvojem televize se také zacala
ménit image kandidata. Kandidat se najednou stava produktem strany. Proto
se zacali najimat profesionalové zvenci, ktefi nejsou spjati se stranou a
dokdzou objektivné nahlizet na kandidata. Strana postupné prochazi
transformaci na catch-all party a odbourava ideologické zaklady, aby zaséhla

o nejvétsi spektrum voli¢u (Norris, 2004: 6).
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2.1.3. Postmoderni kampa n

Tato zatim posledni éra kampani nastupuje zhruba v 90. letech 20.
stoleti. Vyznacuje se fragmentovanym politickym trhem a slozitosti medialniho
prostfedi. Medidlni prostfedi se roztfiStlo na mnoho rdznych zdroju.
Celonéarodni televize nahrazuji soukromé kabelové stanice. Také dochazi
k ohromnému rozvoji internetu a s nim i roztfiSténosti politickych nazord. Diky
obrovské rychlosti pfenosu dat a informaci se komunikacni strategie
pfizplsobily a byla zahdjena prava permanentni kampan, kter4 neustale
vytvari zpétnou vazbu s voli€i, analyzuje prizkumy vefejného minéni a takeé
porada riznd internetova hlasovani. Kamparn by se také dala charakterizovat
jako kamparn orientovand na volie. Strana prezentuje svou politickou nabidku,
coz je kandidat nebo politicky program, voli€im, ktefi se etablovali do role
konzumentu. Volici totiz uz vice véfi medialnim expertm a profesionalim nez
samotnym stranickym lidrdm. Postmoderni kampan v sob& kombinuje prvky
premoderni a moderni kampané. Opét dochazi k decentralizaci a strana se
soustfeduje na lokélni Uroverni. OvSem zde je silné vyuZiti masovych médii.
Bohuzel existuje riziko, Zze strany i spole¢nost samotna bude pfilis zavisla na
digitalnich technologiich, coz muze vést k poklesu volebni u¢ast (Norris, 2004:
7; Wiszniowski, 2006: 17).

2.2.Povaha a cile volebnich kampani

Volebni kamparn je vytvofena za ucCelem spinéni &tyf hlavnich cild.
Zaprvé musi informovat voli€e. Strany informuji voli€e o mistu a ¢asu konani
voleb, o svych kandidatech a v neposledni fadé také o svém politickém
programu a cilech. Zadruhé jeji Ukol je presvédcCit voliCe. Partaj se snazi
presvédcit voliCe, aby zvolili pravé ji, protoze nabizi nejlepSi feSeni. K tomu
voli rizné cesty v podobé letdkd, mitinkd nebo televiznich spotd. Tretim cilem
je tzv. reinforcing neboli posilovani stavajici podpory. A posledni cil kampané
je mobilizace voli¢a, aby Sli volit (Bradova, 2005: 21).

Pro volebni kampan existuji ¢tyfi zakladni prvky, které uréuji jeji povahu.
Prvnim z téchto prvkd je kontextualni prostfedi. Je to jakysi pravni ramec

systéemu. Jsou zde urCeny pravidla pro financovani kampani a politickych
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stran. Zahrnuje i volebni agitaci, volebni spoty nebo politické debaty
v televiznim vysilani. Prostfedi je v kazdé zemi jiné, protoZze ma na néj vliv
mnoho dalSich faktord, kupfikladu volebni systém nebo typ politického
systemu. DalSi prvek, ktery ovliviluje povahu, je organizace kampané.
S vyvojem technologie médii dochazi k najimani profesionalnich konzultantu,
jelikoZ strana samotna na to jiz nestaéi. Cim vice jsou média nezavislejsi, tim
vice jsou oslabeni organizatofi kampané. S timto prvkem se poji dalSi a to jsou
komunikacni kanaly. Ty se zabyvaji vyzkumem jednotlivych druht komunikace
(Bradovéd, 2005: 23).

Posledni prvkem jsou u€inky kampani. Tyto ucinky se dale déli do tfi
modeld. Prvnim z nich je model pfimych G¢inkd. Model zastavéa teorii masové
propagandy a tvrdi, Ze vlada pomoci masovych médii pfimo pUlsobi na
vefejnost a manipuluje s vefejnym minénim. Druhy je model minimalnich
ucinkd. Tento model naopak neguje vSe, co tvrdi ten prvni. OvSem tato teorie
nebyla dlouhodobé udrzitelna. Poslednim modelem je model diversifikovanych
zprostiedkovanych ac&inkd. Posledni model se zabyva pfesunem volebnich
kampani ztisku do televizniho vysilani, digitalnich zafizeni a na internet
(Bradovd, 2005: 24).

2.3.Negativni volebni kampa n

Negativni kampan ma kofeny ve Spojenych statech americkych, kde se
od 19. stoleti zaCala silné projevovat. Tehdy to vSak bylo oznacovano jako
uto¢na rétorika. Postupem ¢&asu, jak se kampan vyvijela, se odbornici museli
vyporadat s pojmem negativita. John G. Geer tvrdi, Ze negativita je jakakoliv
kritika, kterou béhem volebni kampané vznese jeden kandidat proti druhému.
Zpocatku se ujalo oznaceni skandalizujici reklama, poté byl pfijat termin
pfim4, utoéna reklama a az vroce 1982 se poprvé objevil termin negativni
politicka reklama (Bradova, 2008: 27).

Celkové existuji dvé obdobi negativni reklamy. To prvni je pfed rokem
1980. Do tohoto roku se totiz politici domnivali, Zze negativni reklama neni
ucinna a snazili se spis ignorovat Utoky na svou osobu. Poté je to obdobi po

roce 1980. Dochazi k enormnimu narustu negativni reklamy. Lidé ji sice stale
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odmitaji, ale i negativni reklama je reklama. Tento trend je velice zavisly na
politické kultufe dané zemé (Bradov4, 2008: 28).

Samotna negativni reklama se da oznacit jako jednostranny utok na
kandidata soupefici strany, ktera je navrzena tak, aby jasné vynikly
kandidatovy charakterove, ale i jiné nedostatky. Také poukazuje na plané sliby
nebo Izivé vyroky. Uto¢na reklama ma za cil navodit v myslich volidd
pochybnosti a negativni smysSleni ohledné schopnosti protikandidata. Tento
styl kampané je v poslednich dnech €asto vyuzivan, i kdyz existuji rizika, ktera
mohou ovlivnit samotného zadavatele kampané (Austin - Pinkleton — Um,
2002: 14).

Jsou to tfi nezadouci efekty. Prvnim z nich je tzv. bumerangovy ucinek.
Jak nazev napovida, negativni reklama se obrati proti samotnému vydavateli a
zaCne pusobit jako anti-reklama. VeSkeré negativni pocity, které méla vzbudit
vuci protivnikovi, se obrati proti stvofiteli. Druhym takovym efektem je syndrom
obéti. Napadeny kandidat vzbudi ve voliich litost a pocit bezmocné obéti.
Opét tu vznika kontraproduktivni ucinek proti zadavateli. A poslednim efektem
je dvojnasobné poskozujici uc€inek. Tentokrat je negativni reklama uc€inna, jak
proti soupefi, tak i proti samotnému zadavateli (Bradova, 2008: 30).

Za negativni reklamu ¢i kampan je vzdy zodpovédny kandidat. Ten se
nemuaze schovavat za zada volebniho Stabu. Jestlize kampan chysta néjakou
negativni informaci na oponenta, kandidat nebo pFedstavitel strany musi
pocitat stim, Ze se na né& muze snést vina Kkritiky, kterou vSak musi
akceptovat. Také je velmi dualezité nebombardovat vefejnost mnoha
negativnimi zpravami nebo reklamami. Misto toho, by se mél kandidat
soustfedit na ty nejslabsi stranky oponenta. Utok by viak mél byt jasny a
srozumitelny pro verejnost, aby nedosSlo ke zmateni a kamparn by poté pfisla
vnive€. Také je dulezité nacasovani negativni reklamy. Je lepSi vypustit
negativni informaci dfiv nez tésné pred volbami. Voli¢i totiz budou mit ¢as na

zaregistrovani této informace a mohou jesté pfehodnotit své stanovisko. A jak
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jiz bylo feCeno, atok nesmi byt pfili§ tvrdy a osobni, aby nedoslo
k bumerangovému efektu.?

Jakykoliv negativni prvek v kampani vSak neznamena, Zze se jedna o
ryze negativni kampan. Existuje stupnice, podle které se ur€uje negativni profil
kampané. Pokud 30 procent z celkové kampané zahrnuji negativni prvky,
jedna se o klasicky plan hry (classic game plan). Jakmile prvky pfesahnou
hranici 30 procent, ale nepfesahnou 60 procent, jde o strategii volebniho boje
(campaign battle strategy). Kampan, ktera je tvofena z valné vétSiny negativni
reklamou, pak nazyvame jednoduse negativni kampan (Bradové, 2008: 32).

V pribéhu vyvoje se objevilo nékolik volebnich strategii. Kathleen H.
Jamieson uvadi dvé Uspésné strategie. Prvni z nich je apozice (apposition).
K této strategie se obCas pfidava pfidomek kontrastni. Je dan duraz na
kontrast mezi kandidatem a oponentem. Kandidat se prezentuje vefejnosti
jako ten nejlepSi, a oponenta naopak pfedstavuje jako tu nejhorSi moznost.
Druhou strategii je skryty referenéni utok (veiled referential attack). Kandidat
se snazi navést Spatnou néladu proti oponentovi, ale sam se pod tuto
negativni kampan nepodepiSe. Tim se eliminuje bumerangovy efekt. Vyvstava
tu otdzka, zda je takovyto pfistup legitimni. Ve Spojenych statech americkych
existuji etické mantinely, které omezuji tento pfistup. V Ceské republice viak
podobny vyvoj jeSté nenastal (Bradova, 2008: 34).

Otazkou zUstava, zda negativni kampan mobilizuje & demobilizuje
voliCe. Toto se neda zcela jasné definovat, protoze v tomto ohledu neexistuje
Zzadné spolehlivé méfitko. Kazdd zemé ma svoji specifickou politickou kulturu,
kterA midze vnimat negativni kampan jakkoliv. Kampan muaze demobilizovat
z duvodu, Ze voli¢i se citi zatazeni do (toku jednoho kandidata na druhého.
Voli¢i citi roz€arovani z byznysu politiky vice nez pfi klasické pozitivni
kampani. Naopak mobilizacni U€inek kampané muaze byt vtom, Ze zpusobi
pocit, Ze se jednd o néco dulezitého. Upozorni spole¢nost a zasadi ji do

podvédomi pocit, Zze je néco v nepofadku. Demobiliza¢ni teorie funguji na

2 Negative Campaigning. (Bike). Complete Campaigns.
http://www.completecampaigns.com/article.asp?articleid=8.
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principu pochopeni kulturniho vkusu vefejnosti, kdezto mobiliza¢ni teorie
pracuji s principem psychologie negativni informace. Je tedy velmi tézké urdit,
zda negativni kampan mobilizuje nebo demobilizuje. Zalezi na mnoho
proménnych, od politické kultury dané zemé az po psychologické vnimani
jedince (Martin, 2004: 547 — 548).

Negativni kampan bude nadale vyuZivana i v budoucnu. Ackoliv témata
pro negativni kamparn se muzou béhem let ménit, pfistupy a taktiky pro ni vsak
zUstavaji stejné. Koneckoncd, voli€¢i by méli mit pfistup k co nejvice
informacim ohledné kandidata. A to negativni reklama déla. Pozitivni kampan,
na rozdil od negativni, se totiz mize vyhnout nepfijemnym informacim
ohledné kandidata. Pro volie je stejné dulezité o ¢em kandidat nechce mluvit
nebo jaké nazory zastava. Navic negativni kampan muize ve findle odhalit
souperovu odolnost vadi kritice a jeho psychickou stabilitu (Mark, 2009: 239).

2.4. Permanentni volebni kampa n

Permanentni kampan se da charakterizovat jako soustavna c&innost,
ktera neustale prezentuje produkt. Podle této definice by politici méli
komunikovat s vefejnosti bé&hem celého volebniho obdobi. Neustala
prezentace produktu je dilezithd nejen pro prvoradé volby, ale i volby druhého
fadu. Minimalizuje se totiZ ztrata voli€l uprostfed volebniho obdobi, kdy byva
nepopularni kroky (Bradova - Saradin, 2007a: 33).

Termin samotny poprvé pouzil novinar Sidney Blumenthal ve svém dile
The Permanent Campaign Inside the World of Elite Political Operatives v roce
1980. S nastupem permanentni kampané se silné posiluje pozice politickych
konzultantd, stratégu a konzultantl a jejich vliv pomalu pronika i do exekutivy.
Konzultanti se vSak nestaraji pouze o vyhru ve volbach, ale také o neustaly
zajem vefejnosti k politickym stranam a jejich idejim (Mark, 2009: 234).

Dulezitymi zvraty pro permanentni kampan byly technologické zmény
v komunikaci. Nejvice jej ovlivnilo rozsSifeni rozhlasu, televizniho vysilani a
v neposledni fadé internetu. Pravé kvdli roztfiSténosti medialniho prostiedi,

které je typické pro postmoderni kampan, musi strana vyuzivat vSech
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moznych komunika¢nich prostfedkd. Uz nestaci jen obyCejna reklama, ale
velkAd pozornost je vénovana praci s médii a zejména s Public Relation
agenturami (Wiszniowski, 2006: 17).

Permanentni kampan je tedy neustaly tlak na voliCe a nepretrzita
prezentace produktu. Je to zapfic¢inéno rozvojem médii, politického marketingu
a profesionalizaci politickych stran. Jestlize voli¢ podléha ¢im dal vétSi apatii
vuci politice, musi byt politik neustéle vidén ve vSech médiich (Norris, 2004: 3).

2.5. Amerikanizace kampani

V posledni podkapitole bude popsan jev, ktery se zac¢ina objevovat po
celéem svété, zejména v Evropé. Volebni kampané v sou¢asné dobé prosly
vyraznou zménou. Zacaly se pouzivat marketingové procedury, najimaji se
politiéti konzultanti, manaZefi a ruzni odbornici na vefejné minéni a
komunikaci. Spada sem také silnd personalizace. Kampann ma takovou

podobu, aby vynikla zejména osobnost lidra. Tento jev se objevuje po

Ml vev s

v

arénou pro volebni boj se stava televize, diky roztfisténosti a dostupnosti
novych médii si maze voli€¢ vyhledat informace prakticky kdekoliv. Zajimavym
fenoménem se stavaji tzv. blogy. Tyto internetové portaly jsou zajimavé pravé
v dostupnosti a okamzité akci a reakci. Voli€ muze totiz ihned reagovat na
jakykoliv ¢lanek, navic se muzZe schovat pod rousku anonymity. V souvislosti
s amerikanizaci kampani dochazi také krozvoji permanentni kampané
(Bradova - Saradin, 2007b: 234 — 235).

Jev pod nadzvem amerikanizace volebnich kampani se da obecné
charakterizovat jako prebirani amerického stylu ostatnimi zemémi. OvSem
nadale tu existuji rozdily v samotné podstaté, kupfikladu volebni systém nebo
politicka kultura, které nejdou zménit (Bradova - Saradin, 2007b: 236).
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3. Volebni kampa i v roce 2002
3.1.Pfedvolebni situace

Kazdé volby a volebni kampané jsou ovlivnéné udalostmi, které
pfedchazely béhem volebniho obdobi. | tak je tomu v roce 2002. Volby a tudiz
I kampané vroce 2002 jsou ovlivnény nejvice smlouvou, kterou uzavreli
tehdejsi predsedové ODS a CSSD Vaclav Klaus a Milo§ Zeman. Tato
smlouva, podepséana v Cervenci 1998 je znama jako opozi¢ni smlouva, ovsem
v celém znéni se nazyva Smlouva o vytvoreni stabilniho politického prostfedi
v Ceské republice. “Oposmlouva®, ktera zajistovala mensinovou viadu CSSD
pod vedenim M. Zemana, roztfistila spoleénost na dva tabory. Prvni tabor to
vnimal jako jediné vychodisko volebniho patu z roku 1998. Druhy tabor to vSak
povazoval jako obrovsky podvod na voli¢ich. Zejména voli¢i ODS to tézce
nesli, protoZze to povazovali za zradu, kdyZ se ob¢ansti demokraté spojili se
svym Ghlavnim nepfitelem (Saradin, 2003: 15).

Stejné jako obcansti, tak 1 socialni demokraté zazivaji silny propad
preferenci. V krajskych volbach v roce 2000 dokonce zGstavaji i za KSCM. To
ma za nasledek vymeéna predsedy socialnich demokrati a na misto MiloSe
Zemana je dosazen Vladimir Spidla. Po této vyméné& dochazi k zastaveni
propadu preferenci. Spidla se totiZz distancuje od staré zemanovské kliky a
politiky a také od samotné opozi¢ni smlouvy. V. Klaus byl vSak opozi¢ni
smlouvé jesté dlouho poté, co jeho rival od ni distancoval, vérny a to byl jeden
z aspektl, ktery vyrazné ovlivnil nerozhodnuté voli¢e. Celkové se da fici, ze
ani jedna strana neméla o moc lepSi vychozi pozici, jelikoZz obé dvé byly
poskozeny “oposmlouvou® (Saradin, 2003: 19).

Zajimavym aspektem pro volby v roce 2002 byla velka neochota velkych
politickych subjekt voli€im prozradit (snad az na socialni demokracii) s kym
chtéji, ¢i naopak nechtéji utvofit koalici. Proto i volebni kampar pusobila, tak
prazdné. Voli¢ pak sice volil svého favorita, ktery vSak mohl vytvofit koalici,

kterou si viibec nepral.’

* Jifi Pehe. Jakd byla volebni kampa#i. http://www.pehe.cz/clanky/2002/jaka-byla-volebni-
kampan/?searchterm=volebni kampar 2002.
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Volebni kampan byla vedena podobné jako v roce 1998, co vSak nejvice
ovlivnilo nerozhodnuté voli¢e, byly televizni debaty s lidry dvou nejvétSich
stran. Ty ve finale rozhodly o vitézi. Pro pfedstavu, Véaclav Klaus, jako jediny
pfedseda, byl hodnocen hiife nez samotna strana (Bradova - Saradin, 2007b:
238; Chleboun — Mihalka - Prorok, 2003: 54).

3.2.Volebni kampa n Ob¢éanské demokratické strany (ODS)

Volebni kampar ob¢anskych demokratli mél na starost mistopfedseda
Miroslav Bene$S spolu s osmi¢lennym tymem, ktery vedl. Ten se schéazel
jednou tydné a rozdaval ukoly sekretariatu ODS. Rozhodujici vliv na chod
kampané mél vSak samotny pfedseda Véaclav Klaus, na kterého byla volebni
kampar zaméfena nejvice.’

ODS pfi volbach v roce 2002 vsadila na netradi¢ni delSi kampan. Tato
kampan méla pusobit profesionalné, protoZze byla do puntiku rozfazovana a
méla mit gradujici charakter. Snazila se vyuZivat pravicova témata a to se ji
viceméné dafilo. OvSem tento styl kampané ma svou slabinu. Kampan ve
finalni fazi mUze pusobit unavené a vyCerpané, misto aby meéla gradujici
tempo a energicky zavér.”

Jako prvni, kdo zahdjil volebni kampan vroce 2002, byla ODS.
V poloviné ledna roku 2002 obc¢ansti demokraté predstavili svou prvni zbran
ve volebni kampani, tzv. ,témata dekady”. Jednalo se o volebni program, ktery
mél byt prfedstavovan postupné kazdych 10 dnd na tiskové konferenci. ,Témat
dekady“ bylo celkové 10. Zamér ,dekad®, bylo psat volebni program pfimo
pfed zraky voli€l. ,Dekady* mély silna témata i slaba. Velky ohlas napfiklad
vzbudila témata o rovné dani, vstupu do Evropské Unie nebo debyrokratizaci
statu.®

Zdalo se, Ze pocatek volebni kampané, ktera se konala o nékolik
mésicu dfive, nez u ostatnich stran pfineslo kyZzeny vysledek. Preference,

ob&anskych demokratu, podle stfediska empirickych vyzkumda STEM, v lednu

* Nervozita stoupd, uzZ jde o vSechno. (Bilek, Korecky). Lidové noviny. 21. 3. 2002.
> Kralovstvi za vécnou kampan. (Korecky). Lidové noviny. 22. 2. 2002
¢ Obrazy z volebnich kampani 1990-2002. (Pecinka). Reflex. 27. 6. 2002.
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dosahovaly na 21,3 %, coZ bylo druhé misto hned za CSSD. Oviem po
zahajeni volebni kampané a pFedstaveni volebniho programu se preference
ODS vyhouply v bfeznu na 26,4 %, coz ji zajistilo prvni misto s dostate¢nym
naskokem.’

OvSem ,témata dekady“ nakonec neméla takovy uspéch, jak se mohlo
zpocCatku zdat. MySlenka a provedeni této ¢asti volebni kampané byla dobra,
ovSem na voliCe byla az moc slozith a podrobna. DalSim a velkym problémem
Lémat dekady” bylo to, Ze voli€e pfilis straSily a néktera z témat byla az pfilis
oteviena. Napfiklad téma duachodové reformy. Samotny volebni program
oznamuje ob&anlm, Ze zména je nevyhnutelna a bude zapotfebi hodné
odvahy a podpory, aby byla realizovatelna. Navic ODS jasné deklarovala, Ze
na stafi si bude muset kazdy zacit Setfit sam, coz neni zrovna velky tahak pro
volice. DalSim straSicim a pfili§ otevienym tématem, byla debyrokratizace
statu. ObZansti demokraté oteviené fekli, ze stat musi byt zesStihlen v oblasti
byrokracie a musi byt snizeny pocty Ufednikd. Voli¢ to mohl pochopit tak, ze
misto, aby ODS vytvarela pracovni mista, tak je bude rusit. Navic mnoho
témat odkazovalo na minuly rezim. Zde je vidét patrnd mobilizace proti
socialismu.®

Tyto jevy pak na voli¢e pusobily tak, Ze si obéanské demokraty spojovali
s posly Spatnych zprav. ODS si totiz nenajala Zzadnou agenturu, ktera by ji
pomohla mapovat trh a segmentovat voliCe. Strana také nedokazala plné
vyuzit potencidl nékterych témat. Néktera témata méla médii pouze
problesknout a néktera méla byt na o&ich volige o n&co déle.®

Také heslo pro volebni kampan ,Vstfic novému osudu“ nebylo dobfe
zvoleno. Toto heslo bylo nic nefikajici a prazdné. Neneslo Zadné politické
poselstvi, malokdo si pod tim dokazal néco pFedstavit a navic toto heslo

nebylo ani trochu pruzné.°

7 Stranické preference agentury STEM z ledna a biezna roku 2002. http://www.stem.cz/.

& Volebni program ODS pro rok 2002. http://www.ods.cz/docs/programy/program_2002.pdf.

° DOKUMENT: Analyza volebniho nezdaru ODS podle pracovnikd. http://blisty.cz/art/11028.html.
Na okraji porazky ODS aneb co v analyze nebylo. (Mrklas, Sokol). Revue Politika.
http://www.revuepolitika.cz/clanky/993/na-okraj-porazky-ods-ve-volbach-aneb-co-v-analyze-nebylo
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Po ukonceni ,témat dekady“ ODS zahdjila tzv. horkou fazi kampané.
Hlavnim objektem v této fazi byl samotny predseda obdanskych demokratd,
Vaclav Klaus. Byl vidén na v3ech plakatech a billboardech (Saradin 2003: 21).

Horka faze kampané spocivala v mitincich ve 22 méstech, kde se lidé
méli setkat s novymi tvafemi a kandidaty ODS, ovSem realita byla zcela jina a
témeér totozna na kazdém mitinku. Zacatek zahdji lidr kandidatky regionu a
ubezpedi obecenstvo, Ze vazeny profesor Klaus uz je na cesté. Pfi nastupu
pfedsedy ODS na podium pfitomna kapela hraje famfaru a poté se Vaclav
Klaus chopi slova. Klaus ve svém proslovu pak pourdzi své protivniky a jiné
renomované ekonomy.™*

Jako pfiklad se da uvést urazka Jana Svejnara, ktery navrhoval co
nejrychlejsi pfijeti eura. ,Pan profesor Svejnar se myli vzdycky, a tudiZ i
tentokrate. Pfedstava, Ze bychom okamzité prevzali euro, je skute¢né détinska
véc, ke které nemam, co bych dodal.“*?

Takto vypadal témér kazdy mitink. Komunikace byla zamérena Cisté na
politickd témata a s mitinkem nebyly spojené Zadné dalSi spoleCenské akce
ani zadny umélec, aby byl Vaclav Klaus vidét co nejvice.*®

To, Ze se kampan ob&anskych demokratd zaméfila vyhradné a pouze
na svého pfedsedu Vaclava Klause dokazuji i vypovédi redaktorky Lidovych
novin Renaty Kalenské a feditele marketingové agentury Ogilvy Group EvZena
Harta, v pofadu RadioZurnalu Radioférum. Po dotazu, jak na né puUsobila
kampan v roce 2002, se oba shodli na tom, zZe volebni kamparn ODS je pouze
a jenom Vaclav Klaus. Ani jeden z nich ve své vypovédi nezminil ostatni prvky
volebni kampané ob&anskych demokrat(.*

ODS také vyzkousela novy a inovativni krok, ktery se dosud v Ceské
republice neobjevil a od té doby se nikdy neopakoval. Je to tzv. ,direct call”. Je
to telefonickd kampan, ve které politik vola do domacnosti voli¢d a

presvédcuje je o svém zvoleni. Tento jev je zcela bézny ve Spojenych statech,

1 ¢sSD mé umeélce, ODS Klause a Koalice sazi na happeningy. Prdvo. 16. 5. 2002.

2 Vaclav Klaus cit. dle ¢SSD ma umélce, ODS Klause a Koalice sazi na happeningy. Prdvo. 16. 5. 2002.
B Volby pod lupou marketingu. (Cechova). Marketing a média. 13. 5. 2002.

' Radioférum. Radiozunal. 19. 6. 2002
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kde také manazefi volebni kampané ODS, hledali inspiraci. Hlas Vaclava
Klause nebylo moZno prerusit, protoZze byl nahran do pfistroje, ktery pomoci
softwaru nahodné vytacel Cisla. Pokud Cislo, které bylo vyto€eno, nevyslechlo
cely apel, bylo znova vraceno do nabidky. K takovému kroku se obdansti
demokraté uchylili, protoZze v zavéru volebni kampané jim uz dochazel dech.
Pdlminutovy apel Vaclava Klause totiz vybizel k mobilizaci proti socialistim,
ackoliv s nimi ob&ansti demokraté &tyfi roky viadli.*®
s,Dobry den, u telefonu Vdclav Klaus. Omlouvdm se, Ze vstupuji do Vaseho
domova, ale nase budoucnost je v nebezpeci. Nedejte sanci tém, kteri nds zadluZuji,
berou ndm nasi svobodu a uZ ted’si rozdéluji viadni kresla. Chci udélat vse pro to, aby

nase déti mohly it ve svobodé a prosperité. Cekd nds osudovd volba. Dejte mi svij hlas.”

( Vaclav Klaus cit. dle Bradova, Saradin, 2007b: 239).

V televiznich debatach dominoval Vaclav Klaus za obanské demokraty.
Ovsem ve finalni fazi kampané byl jiz pfedseda ODS vyc&erpany, protoZze vedl
celou volebni kampan, ktera se tolila okolo né&j. VyCerpani se projevilo i
v nékterych televiznich debatach. Vaclav Klaus pusobil unavené a nebyl
schopny jasné argumentovat nebo reagovat na jednoducha hesla svych
protivnika. Jelikoz byla ODS v opozici, méla hlasité kritizovat vladu, ovSem
misto toho pouze obhajovala své Gspéchy z minulych let.*®

V samotném zavéru si ODS konec¢né stanovila svého hlavniho soupere,
coz byli socialni demokraté. To se naplno projevilo na zavére¢ném heslu
,Zastavte socialisty, narod voli Klause“. Tento slogan nebyl pfili§ GspéSny a to
si uvédomovali i néktefi ¢lenové ODS, ktefi odmitli tento slogan vylepovat.
Nakonec se dohodlo na kompromisu a slogan byl zkracen o druhou polovinu,
tedy o Klausovu polovinu.*’

Volby vroce 2002 dopadly pro ODS nelspé$né. Ziskala 24,47 %'®

hlast a timto vysledkem se zafadila na druhé misto za vitéznou CSSD. Do

> Klaustv telefonat vymyslel §tab v Praze. (Plesl). Lidové noviny. 21. 6. 2002.

*Na okraji porazky ODS aneb co v analyze nebylo. (Mrklas, Sokol). Revue Politika.
http://www.revuepolitika.cz/clanky/993/na-okraj-porazky-ods-ve-volbach-aneb-co-v-analyze-nebylo
Y DOKUMENT: Analyza volebniho nezdaru ODS podle pracovnikd. http://blisty.cz/art/11028.html

18 Viysledky hlasovani ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2002.
http://www.volby.cz/pls/ps2002/ps2?xjazyk=CZ

23



kampané investovala okolo 60 miliond K&.* Agkoliv ob&ansti demokraté
odstartovali svou kampari vcelku uspésné, nebyli schopni udrzet takové tempo
do konce. Prvni zpomaleni bylo vyvrcholeni ,témat dekady”, které nedalo
vysledny a jasny produkt. Nasledné zaméfeni horké faze ODS na svého
pfedsedu a prezentovani jej tak, Ze je jedinou tvafi ob&anskych demokratd,
celou situaci pouze zhorSilo. Vaclav Klaus se totiz uz dlouhodobé netésil velké

oblibé a to se pak i odrazilo na voli€¢skych preferencich.

Stranické preference
oDS 2002/01 2002/03 2002/05
21,3 % 26,4 % 23,7 %

Tabulka ¢&. 1: Vyvoj preferenci ODS, zdroj www.stem.cz, vlastni

zpracovani.

Popularita (max. bod 100)
Vaclav 2002/01 2002/03 2002/05
Klaus 33 35 39

Tabulka ¢&. 2: Vyvoj popularity Vaclava Klause, zdroj www.stem.cz,vlastni
zpracovani.
3.3.Volebni kampa 1 Ceské strany socialn & demokratické ( CSSD)

Volebni kamparn socialnich demokrat byla pod vedenim Karla Kobese.
Ten také vedl patnactic¢lenny tym, se kterym se schazel jednou tydné a feSil
s nim volebni strategii. Tu s nim také fesil volebni Stab v Cele s pfedsedou
Vladimirem Spidlou. Ukol Karla Kobese byl jasny. Udrzet CSSD ve vladé nebo
zajistit co nejmensi ztratu kiesel.

Socialni demokracie zvolila zcela jiny postup nez obCansti demokraté.
Jejich volebni kampan zacdind o nékolik mésict pozdéji nez u ob&anskych

demokratl. Navic kampan byla daleko méné viditelna a vedl ji neSkodny

1 Volby pod lupou marketingu. (Cechova). Marketing a média. 13. 5. 2002.
% Nervozita stoupa, uz jde o vSechno. (Bilek, Korecky). Lidové noviny. 21. 3. 2002.
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Vladimir Spidla, ktery nevolal po razantnich zménach, nybrz zdtrazfoval
uspéchy CSSD.#

Socialni demokraté svou volebni kamparn utajovali, jak nejvice to Slo.
Oficialni zaCatek kampané byl naplanovan na 30. dubna 2002. ,Je to skute¢né
vyrobni tajemstvi, protoze si myslime, ze jedna z podstatnych ¢asti jakékoliv
kampané je jeji rytmus, a Ze samoziejmé je pro protivnika velmi vyhodné, kdyz
ten rytmus pfesné zna.“?* Na vefejnost do té doby zatim unikl pouze novy
maskot CSSD ,Socéanek".?

,Socanek" se velmi brzy ujal a pfi jeho predstaveni 30. dubna na hofe

b 413

Rip nabizi volebni program s nédzvem ,Clovék na prvnim mist&“. V tomto
volebnim programu volige provazi pravé maskot CSSD.?*

Samotny volebni program CSSD je pak postaven na modelové roding,
ve které kazdého &lena néco trapi. Matka Jana, ktera je prodavackou, se boji
zdrazovani. ,Socanek® ji tedy pfislibi, Zze nedopusti k rapidnimu zdrazovani.
Otec Josef, jenz pracuje ve vyrobnim podniku, touzi po pocitu jistoty a
bezpedi. | toto ,Socanek muze nabidnout. Nasleduji dalsi leni rodiny. Je zde
dcera Eva i syn Pavel, babicka Dana a dédecCek Martin nebo také teta Klara a
stryc FrantiSek. Ke kazdému c¢lenu se vaze urcitd ¢ast volebni programu.
Oproti volebnimu programu obc&anskych demokratl, socialni demokracie
nestrasi zménami, ale naopak slibuje a nabizi. Program je pro voli¢e libivy a
velmi Sikovné skryva populismus.?

Socialni demokracie si, na rozdil od ob&anskych demokratl, najala
agenturu Crane Cunsulting, ktera pusobila jako mediélni poradce. Diky ni si
totiz socialni demokraté vygenerovali prizkum vefejného minéni a vsadili na
uvolnénou a pohodovou atmosféru ve formé velkych spole€enskych akci,

kdeZto ODS pokra¢ovala v tradici politickych mitink. Agentura potvrdila trend,

-----

*! Kralovstvi za vécnou kampa#. (Korecky). Lidové noviny. 22. 2. 2002.

22 Vladimir Spidla cit. dle Utajovana volebni kampari soc. dem. ma za&it 30. dubna. (Mitrofanov). Prdvo. 18. 2.
2002.

2 Utajovana volebni kampan soc. dem. ma zacit 30. dubna. (Mitrofanov). Prdvo. 18. 2. 2002.

* Co slibuje Socanek. Prdvo 8. 4. 2002.

%> Volebni program €SSD pro volby 2002. http://www.cssd.cz/data/files/volebni_program_cssd_2002.pdf.
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kandidaty. Navic se prokazala skute¢nost, ze dlouhodoba kampari jesté nema
v Ceském prostfedi smysl. Média psala o akcich socialni demokracie jako o
hledani ztracené polistopadové pospolitosti.?

Hlavni hitem CSSD tedy byla tzv. ,Megaparty 2002“. Socialni
demokraté vsadili na rGzné umélce a zpévaky, ktefi by naldkali volice.
Takovych akci se zu&astnila napfiklad Hana Zagorova, Vaclav Neckar, Leona
Machalkova a mnoho jinych. Vedle pddia, kde se déla hudebni show byla
velka obrazovka, na které dokola béhal ,Socanek® a povzbuzuje pfichozi
voliCe, aby volili pravé socialni demokracii. OvSem rozdil mezi ob&anskymi a
socialnimi demokraty neni pouze v zdbavé a show, ale také predstavovani
novych a mladych tvari obecenstvu. Zatimco mitinky ODS byly v reZii pouze a
jenom Vaclava Klause, na spoleCenskych akcich (mitink neni to spravné

4

oznadeni) se vystfidalo mnoho tvafi CSSD. Postupné se predstavovali
Stanislav Gross, Jaroslav Tvrdik nebo Petra Buzkova. V zavéru se objevi
predseda CSSD Vladimir Spidla v pozitivni naladé a &te volebni program a
davody proé¢ volit CSSD.%’

Pozitivni a pfijemna atmosféra velice zasahla voliCe. Opét to potvrzuje
vypovéd Renaty Kalesné a EvZena Harta z pofadu Radioféorum na stanici
Radiozurnal. Redaktorka Lidovych novin si uzivala spoleCenskou show
socialni demokracie. OvSem si byla védoma, Ze vSechny tyto hvézdy musely
byt néjak zaplaceny a prohlédla kouzlo volebni kampané a objevila skryty
populismus. Podobné reagoval i feditel marketingové agentury Ogilvy Group.
Toho nejvice zaujala klidna a moderni technika zpracovani.?®

DalSim vyraznym znakem, kterym se socialni demokracie vyznacovala,
byla volebni rétorika. Naproti obéanskym demokratim, socialni demokraté
pasobili klidné v souladu s pozitivni atmosférou, jez vytvareli na svych
spoleCenskych akcich. Volebni rétorika byla mirn4, klidna a neagresivni.

Vladimir Spidla pouZival jasn4 a vécna hesla, na ktera jeho soupef Vaclav

2 Volby pod lupou marketingu. (Cechova). Marketing a média. 13. 5. 2002.
%7 ¢sSD ma umélce, ODS Klause a Koalice sazi na happeningy. Prdvo. 16. 5. 2002.
?® Radioférum. Radiozurndl. 19. 6. 2002
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Klaus nebyl schopen adekvatné reagovat, coz pfinaselo socialnim
demokrattim dalsi preference navic.”

Socialni demokraté nakonec ve volbach v roce 2002 slavili Uspéch.
Ziskali totiz 30,28 % hlas(, co? ji zajistilo drtivé vitézstvi. Toto vitézstvi vSak
stalo socialni demokracii 75 miliont K&. To, Ze se socidlnim demokratim
kampari povedla, potvrdila i mistopfedsedkyn& CSSD Petra Buzkova v poradu
Nedélni Partie na TV Prima. ,Jsem velmi spokojena s kampani socialni
demokracie, protoZze naSe kampan byla vécn4, byla pozitivni a ani do posledni
chvile v ni nedoSlo k jakékoliv hysterii a snaze pod naporem emoci tuto

kampari n&jak ménit & ostfe Gtodit kolem sebe a na své politické oponenty*.®

Stranické preference

CSSD 2002/01 2002/03 2002/05
21.5 % 23.7 % 22.6 %

Tabulka &. 3: Vyvoj preferenci CSSD, zdroj, www.stem.cz, vlastni

zpracovani.

3.4.Dil€i shrnuti

Z voleb roku 2002 vysla tedy vitézn& CSSD a svého hlavniho rivala
nechala s velkym odstupem na druhém misté. Velky rozdil se da spatfit uz
v pfipravé kampané. Zatimco ODS séazela na vlastni volebni $tab, CSSD si
najala agenturu a s jeji pomoci si zjistila naladu voli€l a stav vefejného
minéni. Ten ukazal, Zze Cesky voli€ zatim neni pfipraveny na dlouhodobéjsi
kampan a zaroven potvrdil trend opadajici pozornosti u volebnich programu.
Proto socialni demokracie vsadila na uvolnénou atmosféru a pozitivni kamparn,

kde se pfili§ nefeSila politika a naopak se z mitink staly spoleCenské akce.

*° KomentaF: Parlamentni volby 2002- pfedbéZzna analyza. (Fiala). Revue Proglas.
http://www.cdk.cz/rp/clanky/69/komentar-parlamentni-volby-2002-predbezna-analyza/

30 Viysledky hlasovani ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2002.
http://www.volby.cz/pls/ps2002/ps2?xjazyk=CZ

*! petra Buzkova. NedéIni Partie. TV Prima. 16. 6. 2002.
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Sikovné tak skryla populismus. ODS naopak pokracovala v tradici klasickych
politickych mitinkd a predstavovani volebniho programu o nékolik mésicu dfiv
nez ostatni strany.

Rozdil byl i patrny ve volebnich programech. Volebni program ODS
zahrnoval pfilis témat, kterA mnoho voli€im ani nic nefikala, napfiklad téma
,Ciny misto gest“.® A témata, o ktera se lidi zajimali, byla pfili§ politicka a
straSila zménami. Celkové feceno volebni program ob&anskych demokratl se
nesl v nepfilis pozitivnim duchu. Naopak volebni program socialni demokracie
byl postaven na slibech a nabidkach. CSSD vyuZila pozitivni atmosféry a
prenesla ji i na svdj volebni program, kde opét dokazala skvéle schovat
populismus.

Dalsim velkym rozdilem byla personalizace CSSD, ktera ukézala, e ma
mnoho charismatickych tvari. Ob&ansti demokraté vsadili pouze na svého
predsedu, kterému podfidili celou ,horkou* fazi kampané.

Co se tyCe negativni kampané, tak v roce 2002 jeSté nebyla spatfena
negativni reklama. Prazédklad negativni reklamy se d& oznacit mobilizace
voli€d ODS proti socialni demokracii. K tomu poslouzilo téma antikomunismu
nebo straSeni o navratu socialismu. To jsou vSak vSechny prvky negativni
reklamy, které tyto dvé strany vyuzily v pfedvolebni kampani v roce 2002. Obé
dvé strany se drzely modelu ,klasického planu hry“. Je zde i vidét slaby
naznak amerikanizace v podobé telefonické kampané Vaclava Klause, ovSem
ta nebyla pfilis Uspésna, protoze Cesky voli€ tuto metodu povazuje za pfilis
velky vpad do soukromi.

Boj politickych lidr( byl bojem na drovni volebni program( a témat. Ani
jeden z nich neutocil na svého oponenta v osobni roviné. Nekonfliktni debaty
tedy potvrzuji, Zze kampan se drzela svych pozitivnich rysa.

O permanentni kampani se vtomto roce neda mluvit. ODS sice

disponovala ¢asové delSi volebni kampani nez ostatni strany, ovSem byl to

32 Volebni program ODS pro rok 2002. http://www.ods.cz/docs/programy/program_2002.pdf.
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pouhy pullrok pfed volbami. Permanentni kampan je neustaly tlak na volice,
coz se v roce 2002 neudalo.

Nasledujici tabulka dokazuje nékolik faktl, které nakonec ve volbach
sehraly roli. Zaprvé, brzka volebni kamparn ODS skute¢né fungovala, oviem
pouze do té doby, nez se rozjela kampan socialni demokracie v dubnu. Poté
se zacCaly preference opét srovnavat. DalSi fakt, ktery musi byt zminén, jsou
klesajici preference ODS v zavéru, ve které figuroval jeji pfedseda. Volebni
kampani ob&anskych demokratl zacal dochazet dech a nevelka popularita
Véclava Klause situaci pfilis nezlepSila. Socialni demokracie naopak takové
vykyvy neméla, coz znaci stabilni voli¢ské jadro. Ani jedna ze stran
nedokézala svou volebni kampani zasahnout nové voli¢e. Poslednim faktem
je vliv televiznich duel( v zavéru volebni kampané a nevydarena telefonicka
kampan Vaclava Klause. Pravé kvétnovy pruzkum vefejného minéni byl
vytvofen jesté pfed vypusténim telefonické kampané a prfed zavérecnymi
televiznimi debatami. Volby tedy rozhodli nerozhodnuti voli¢i na zakladé

televiznich debat.

Stranické preference Vysledky voleb
2002/01 2002/03 2002/05 2002/06
ODS 21,3 % 26,4 % 23,7 % 24,47 %
CSSD 21,5 % 23, 7% 22,6 % 30,28 %

Tabulka ¢. 6: Porovnani verejného vyzkumu s volebnimi vysledky, zdroje

www.stem.cz, www.volby.cz, vlastni zpracovani.

Volby vroce 2002 se vyznaduji nejslabsi volebni Ggasti v historii Ceské
republiky. Voleb se nakonec zt&astnilo 58 %* voli¢d. To naznadéuje, Ze tyto
volby nemély tak silné téma jako v pfedchozich letech, kde byla volebni uc¢ast

N 4

vyrazné vyssi. Politickym stranam se nepodafilo svymi volebnimi kampanémi

%3 Volebni t&ast ve volbach v roce 2002. http://www.volby.cz/pls/ps2002/ps5?xjazyk=CZ
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volice mobilizovat, ackoliv se o to snazily, napfiklad telefonickou kampani

Vaclava Klause.
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4. Volebni kampa n v roce 2006
4.1.Predvolebni situace

Pfredvolebni situace v roce 2006 byla daleko jasnéjSi nez pred Ctyfmi
lety. Nebyla zde zadna velka koalice ani zadny dokument, ¢i smlouva, ktera by
vyrazné ovlivnila chovani a nazory voli€l. Strany si uz jasné definovaly
hlavniho nepfitele ve volbach a taky se tak podle toho chovaly. Voli¢ tak
ziskaval pocit jistoty, Zze nedojde znovu ke zradé, kdy se dvé nejvétsi strany
spoji dohromady. Navic vcelku brzy byl médii uréen favorit pro volby v roce
2006. OvSem obé dvé strany si béhem Cctyf let prosly urcitou transformaci
(Bradova - Lebeda, 2007: 111).

Tragickou prohru ve volbach vroce 2002 neustal dosavadni a zatim
jediny predseda strany, Vaclav Klaus. Véaclav Klaus oznamuje kandidaturu na
prezidenta Ceské republiky a vzdava se svého postu predsedy Obg&anské
demokratické strany. Zaroven vSak upozorhuje nového predsedu, aby
nepodcenil komunikaci s voli¢i, protoze to se zdalo byt jako problémova oblast
ve volebni kampani v roce 2002.%*

Novym prfedsedou se stava ostravsky senator Mirek Topolanek. OvSem
prebira velice tézkou a nevdécénou roli, protoze musi zaujmout misto po sice
vyCerpaném, ale stale charismatickém Vaclavu Klausovi. To se mu podafi a
ODS pod Topolankovym vedenim zaziva prvni uspéch v roce 2004 pfi volbach
do Evropského parlamentu. Topolanek pak také vede ob&anské demokraty do
parlamentnich voleb v roce 2006 (Matuskova, 2010: 83).

Socialni demokracie se stala vitéznou stranou ve volbach v roce 2002 a
opét sestavovala vliadu. Té pfedsedal Vladimir Spidla. Oviem i na strané
socialnich demokratt doslo k vyméné predsedy a to dokonce dvakrat. Vladimir
Spidla neustoji prohru ve volbach do Evropského parlamentu a rezignuje. Na
jeho misto byl dosazen Stanislav Gross. Ani ten vSak na postu premiéra

nevydrzi dlouho a je nucen v roce 2005 rezignovat. Jeho rezignaci zpusobily

3 Projev Vaclava Klause. Kongres ODS 2002.
http://archiv.ods.cz/akce/kongresy/13.kongres/projev.php?No=209. 14. 12. 2002.
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nevyjasnéné financni pfijmy a bytem a tato kauza zpulsobila témér tfimésicni
vladni krizi. V roce 2006 se pak stdva premiérem i predsedou strany Jifi
Paroubek, ktery vede socialni demokracii do voleb. Socialni demokracie byla
zmitana krizi, jak ve vnitfni organizaci, tak i v nazorech u volicu. Pfi startu do
novych voleb tedy CSSD silné zaostava za favorizovanou ODS (Matuskova,
2010: 84).

4.2.Volebni kampa i Obéanské demokratické strany (ODS)

Pro rok 2006 ob&ansti demokraté vytvofili zcela novy volebni Stab, ktery
mé&l na starosti volebni kampari. Séfem strategie pro volebni kampar se stal
senator Jifi Sneberger. Pod jeho vedeni spadal deseticlenny tym, ve kterém
také figuroval prfedseda Mirek Topolanek a mistopfedseda Petr Necas. Byli
pFizvani razni experti na urcité oblasti. Jednim byl kupfikladu Marek Buchta,
ktery mél na starost media, reklamu a marketing a dalSim expertem byl Michal
Jankovec. Ten se staral o pruzkumy vefejného minéni a analyzu jejich
vysledku.®

ODS se poucila z minulych voleb a zacala také vyuZivat marketingovée
techniky, v podobé prizkuma verfejného minéni, coz také potvrdil i Petr Ne€as
v pofadu Studio Stop na rozhlasové stanici Cesky rozhlas 6. , Rikdm velmi
otevien&, Ze jsme se poudili z kampané v roce 2002“.* Ovsem dale spoléhala
na domaci Stab a nepfizvala odborniky zvenci.

Kampan obdanskych demokratl byla oficidlné zahdjena az v bfeznu
roku 2006, ovSem prvni naznaky pfedvolebni reklamy a také prvni naznaky
negativni kampané se objevily jiz v lednu téhoz roku. ODS totiz pfedstavila
akci pod nadzvem ,Masky“. Tato kampan ma za ukol ukazat, jak socialni
demokracie neplni své sliby. Lidé vzdy pfed volbami zapominaji, a tak si
socialni demokraté nasadi nové masky. Jifi Paroubek mél masku demokrata,

David Rath socialisty a Bohuslav Sobotka ekonoma. Tuto kampan

* Cose déje za oponou CSSD a ODS. (Bartonicek, Dolejsi). Mladd fronta Dnes. 21. 4. 2006.
%% petr Netas. Studio Stop. Cesky rozhlas 6. 10. 3. 2006
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doprovézela sarkastickd brozura s ndzvem ,Cerna kniha hftichd CSSD*, kde
bylo zapsano 50 nesplnénych slibi CSSD.*’

Poté ODS vypustila ze své dilny dalSi zajimavy projekt, ktery by se dal
chipat jako jemnd, negativni, umeélecka reklama s prvky humoru. Reklama,
jejimz stvofitelem se stal Filip René, byla vypusténa jako televizni spot a
dokonce se ujala v kinech. Spot byl zaloZzen na fiktivnim hrdinovi, Indiana
Jonesovi, ktery prochazel podzemnim bludistém a snazil se najit cestu ven.
K tomu mu napomahala modra znacka, kterd ukazovala smérem doprava.
Hrdina vSak jeSté na cesté musel prekonat nékteré prekazky, za kterymi stala
zl4 organizace, jez se nazyvala KSCSSD.*

Tyto negativni reklamy namifené proti socialni demokracii spadaly do
faze kampané, ktera byla nazvana jako ,studend" faze nebo také
,antikampan“. BroZura o 50 nesplnénych slibd CSSD mohla byt podle
predsedy ob&anskych demokrati zpracovana lépe, presto vSak splnila svij
Ukol. Antikampan ,Masky* a volebni spot ,KSCSSD* mél poukédzat na
soucasnou spoledenskou situaci a vrtkavost politiky CSSD, ktera by se mohla
spojit s komunisty. Spot je tak vlastné chytfe schovanou mobilizaci proti
socialismu.*®

DalSi pokusy o negativni kampan se vSak uz nekonaly. Oficialni
kampan, ktera byla zahajena v bfeznu, se nesla v pozitivnim, informativnim a
neagresivnim duchu. ,Chceme voli€¢lim nabizet na$S program, aniz bychom se
vymezovali vi&i jinym stranam.“ Samotna kampar mé byt kratka, ale aderna.*

Kampan zahdjili ob¢ansti demokraté na predvolebnim mitinku na
zaCatku bFfezna vroce 2006 pfedstavovanim sveého volebniho programu.
Program nesl nazev ,Po modré spole¢né“. Program je strukturovan do 14
kapitol. Kazda se vénuje urcité problematice. NejvétsSi prostor je dan dariové
reformé, ktera se pozdéji stala Uustfednim tématem volebni kampané

ob&anskych demokratt. Silnou a celkem novatorskou &innosti je zverejnéni

*” Ned&Ini Partie. TV Prima. 29. 1. 2006.

38 Urputny humor politickych stran. (Fischer). Hospoddrské noviny. 24. 4. 2006.
% Listy ODS. 05/2006. http://www.ods.cz/docs/listy/listy_05-2006.pdf.

“©lvan Langer cit. dle Oslavy pied kampani. Pravo. 28. 3. 2006.
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prizkumu verejného minéni pfimo ve volebnim programu. ODS si ke kazdému
tématu zadala prizkum, ktery pak potvrzoval vyhody reforem nebo naopak
nevyhody soucasného systému. ODS tak mohla pfesvédCit a mobilizovat
voli¢e. V Uvodu programu predseda Mirek Topolanek opét varuje pred

navratem socialismu.**
,Vase Cervnovd volba vsak tentokrdt nerozhodne ,jen” o programu pristi viddy.
Rozhodne také o jeji podstaté a charakteru. Poprvé od listopadu 1989 je redlnd mozZnost
prolomeni demokratického konsenzu a ndvratu komunisti k fizeni stdtnich zdleZitosti.“

(Mirek Topoldnek cit. dle volebni program ODS 2006)

AvSak mitink, na kterém byl volebni program ,Spole¢né po modré*
prezentovan, puasobil velmi zmatené a nejasné. Na mitink pfijel pfedseda
strany Mirek Topolanek a zacal pfedstavovat fazi kampané pod nazvem ,ODS
Plus“. To v8ak nepusobilo pfilis dobfe. Plakaty s heslem ,ODS Plus” totiz
puasobily az moc strojené a nepresvédcivé. Na plakatech byla modelova
rodinka, kde paradoxné chybél otec, modra Sipka byla nasmérovana doprava
a v nékolika bodech bylo popsano, jaké reformy ob&any Ceské republiky
Cekaji, a jak se jim po reformach zlepsi zZivot. Tento model okopiroval volebni
manazer Jifi Sneberger v Némecku, kde Gasto hledal inspiraci. V Némecku
tato technika byla vytvofena pro negativni kampan namifenou na CDU pod
nazvem ,Merkel Minus“. V souladu s pozitivné vedenou kampani, volebni Stab
ODS obraétil jeji koncept na ,ODS Plus*.*

Témata z volebniho programu méla byt prezentovana v tydennich
intervalech, ale jedno téma zaujalo nejvic a bylo to Ustfedni téma celé volebni
kampané ob¢anskych demokratl. Jednalo se o danovou reformu, respektivé o
zavedeni 15 % rovné dani. BohuZel prfedsedovi ODS skute¢né chybélo
charisma, kterym by zaujal voliCe, a prezentace darnové reformy neméla velky

uspéch. DalSim velkym paradoxem bylo, Ze stvofitel danoveé reformy, Viastimil

* Volebni program ODS pro rok 2006. http://www.ods.cz/docs/programy/program_2006.pdf.
*2 Velkou slabinou zahajené volebni kampané ODS je chybéjici liberalni spojenec. (Kubicko). Lidové noviny. 6. 3.
2006.
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Tlusty, tudiz i jeji mluvéi, se prezentace nezucastnil, takze vysvétlovani vyhod
reformy zbylo, pravé na neprili§ zasvécenych kolezich.*?

DalSim zajimavym jevem u ob¢anskych demokratl bylo Skoleni mladych
a neokoukanych tvafri, které je mélo pfipravovat na debatni duely nebo na
plamenna prohlaseni na pfedvolebnich mitincich. Ob&ansti demokraté si byl
totiz védomi, Ze nastupce Vaclava Klause nema takové charisma a charakter.
Proto zde nastala silna personalizace. ODS jiz nechtéla byt vidéna jako strana
jednoho muZe. Skolitelé byli z institutu Cevro, ktery je mozkovou bastou
pravice. ,Odbornici z institutu Cevro sledovali a analyzovali volby v Némecku,
Britanii, Polsku, Madarsku a Slovensku, takze jejich Skoleni jsou pro naSe
kandidaty pou¢na.“*

Skolitelé z institutu Cevro se zamé&Fovali pfedevsim na témata, o kterych
mluvit, o kterych je radéji miCet, jak odpovidat na nepfijemné otdzky nebo jaka
gesta pouzivat. Napfiklad je lepSi v ruce drzet tuzku nebo néco pracovniho,
omezit pouzivani cizich vyrazu, protoZze voli¢i maji radsi pfirozeny jazyk.
V zaveéru se do Skoleni pousti i samotny feditel institutu Ladislav Mrklas. Ten
uci kandidaty, jak se branit osobnim Gtokim nebo jak sami elegantné a
efektivné zautogit.*

Spolu s novymi tvafemi se volebni kamparn silné decentralizovala.
Regionalni buriky se zaméfrovaly na mistni problémy. Regionalni organizace
dobfe formulovaly zakladni programové teze, které dobfe zkombinovaly
s regionalnim vyvojem. Tyto teze byly formulovany hejtmany nebo primatory
mést.*°

Zvlastni proménou musel projit také samotny pfedseda obc&anskych
demokratd Mirek Topolanek. Jak jiz bylo fe€eno, musel zaujmout misto po
,otci zakladateli“ ODS, coz nebyl snadny ukol. OvSem toto novy pFfedseda
zvladnul. Diky Skoleni na rizné televizni debaty byl dobfe pfipraveny i na

pfimy kontakt s voli¢i. ,Face-to-face” kontakt ovladal Topolanek vice nez

* Milan Bougka. N&zory a argumenty. Cesky rozhlas 6. 2. 3. 2006.

“ Jii Sneberger cit. dle Co se déje za oponou CSSD a ODS. (Bartonicek, Dolej$i). Mladd fronta Dnes. 21. 4. 2006.
* Co se déje za oponou CSSD a ODS. (Bartonicek, Dolejsi). Mladd fronta Dnes. 21. 4. 2006.

% Listy ODS. 05/2006. http://www.ods.cz/docs/listy/listy_05-2006.pdf.
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dobfe, protoze voli¢i jej vnimali jako sympatického a vyrovnaného lidra.
Topolanek objel nékolik mist, kde se sam zapoijil do akce, napfiklad ve znameé
ostravské ulici Stodolni, kde si pfedseda ob&anskych demokratd vyzkouSel i
roli barmana. Tento pfimy a kontaktni pfistup zabral a Mirek Topolanek, mél
dokonce nejvétsi pocet preferenénich hlasi (15,54 %) (Matuskova, 2010: 99).

Obcansti demokraté nakonec ve volbach v roce 2006 zvitézili a kone¢né
po osmi letech méli opét Sanci se stat vladni stranou. OvSem toto vitézstvi
bylo Pyrrhovo a stalo kasu ob&anskych demokrati zhruba 80 milionu K&. ODS
sice ziskala 35,38 %"’ hlasti, éimz si zajistila prvni misto, ovSem jeji hlavni
rival ji tésné dychal na zada a poté nasledoval volebni pat.

ODS tedy opét pfedstavila pozitivné ladénou volebni kamparn, ktera byla
ovsem obohacena o prvky negativni reklamy. OvSem vzhledem k tomu, Ze tyto
reklamy nebyly dominantni a vyskytovaly se pouze epizodng&, da se mluvit o
tom, ze obcansti demokraté nikdy neméli v umyslu zahajit negativni kampar.
ODS se drzela modelu ,klasického planu hry®, ve kterém dominuje informativni
kampan a negativni reklama nedosahuje ani jedné tfetiny z celkové volebni
kampané. Ani sam lidr ob&anskych demokratll Mirek Topolanek nevyuZzival
agresivni ¢i negativni proslovy a snazil se byt spiSe pozitivni (Matuskova,
2010: 99).

Nasledujici tabulka ukaze, Ze informativni volebni kampan se zaméfila
na stavajici voliCské jadro. Pfesto je vidét, Zze nové ladéna kampan, ktera
nestala pouze na predsedovi ODS, zasahla vice voli¢l, nez tomu bylo

v minulych volbach.

Stranické preference

OoDS 2006/01 2006/03 2006/05

28,6 % 26,7 % 26,7 %

Tabulka ¢&. 5: Vyvoj preferenci ODS, zdroj www.stem.cz, vlastni

zpracovani.

v Viysledky hlasovani ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2006.
http://www.volby.cz/pls/ps2006/ps2 ?xjazyk=CZ.
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4.3.Volebni kampa i Ceské strany socialn & demokratické ( CSSD)

Také socialni demokraté obménili volebni Stab, ktery jim mél zarudit
vitézstvi potreti za sebou. To se vSak zdalo velmi nepravdépodobné, protoze
na zacatku roku 2006 se CSSD potacela daleko za hlavnim rivalem. Séfem
volebniho Stdbu se stal Jaroslav Tvrdik, byvaly ministr obrany a také Séf
Ceskych aerolinii. Po pfijeti mista manaZera volebni kampan& Tvrdik
rezignoval na post Séfa statnich aerolinii. ,Ma vysokou motivaci néco ukazat,
je to idealista“.*®* Dalsi vyznamnou osobou ve volebnim tymu se stal
muzikalovy producent Oldfich Lichtenberg, ktery se podilel na kampanich
socialni demokracie uz v roce 1996 a 1998.%°

Déle je v tymu zhruba dalSich 50 lidi. Tém v8em Séfuje Jaroslav Tvrdik.
Spolu s nim pracuje také premiér Jifi Paroubek, $éf CSSD Bohuslav Sobotka
a mistopredseda Martin Starec. | socialni demokracie ma experty na média a
reklamu, ovSem velkou novinkou byla americka poradenska firma PSB. Je to
novatorska cinnost, protoze tato firma uz pouze nepusobi jako poradni organ,
jako v pfipadé Crane Consulting, ale sama vytvafi marketingové a volebni
strategie v souladu s manazerem volebni kampané, které reaguji na zmény
nalad ve spolecnosti nebo také na kampan soupefe. Navic provedla nékolik
prizkumi vefejného minéni, ktera pak socialni demokracie velmi dobfe
vyuzila. Z prazkuma vyplynulo, Ze nejsilngjSi témata pro tyto volby jsou
v oblasti ekonomie a socidlnich jistot.>

Volebni program CSSD pojmenovala podle dvou nejsiln&jSich témat.
Nazev byl ,Jistoty a prosperita“. Pravé témto dvou tématlim byl ve volebnim
programu dan nejvétSi prostor. Tyto dvé kapitoly zabiraji téméFr polovinu
programu. Ve druhé poloving CSSD fe$i ostatni témata, jako je kupfikladu

Skolstvi, bezpeénost, kulturu nebo zahrani€ni politiku. Na kapitolu ohledné

*® Jiti Paroubek cit. dle Tvrdik ma pomoci CSSD ve volbach. (Bartonic¢ek). Mladd fronta Dnes. 5. 1. 2006.
9 Kampar €SSD nebude bombasticka, fika dramaturg. (Malkova, Nejezchlebova). iDnes.cz.
http://zpravy.idnes.cz/kampan-cssd-nebude-bombasticka-rika-dramaturg-foc-
/domaci.aspx?c=A060104_190239_domaci_nel. 4. 1. 2006.

% Co se déje za oponou CSSD a ODS. (Bartonicek, Dolejsi). Mladd fronta Dnes. 21. 4. 2006.
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zivotniho prostiedi stacily pouhé ftfi listy. Opét je v programu schovan
populismus, i kdyZ daleko Iépe. CSSD jiz neslibuje, ale pouze navrhuje. Ke
kazdému tématu je také pfilozeno nékolik modelovych fotek Stastné rodiny
nebo Urodné zemé. Stejné jako predseda ob&anskych demokrat varuje pred
nastupem socialismu i Jifi Paroubek v Uvodu neguje reformy navrzené ODS a
varuje pied nimi.>*
,Nadchdzejici volby jsou referendem o Modré sSanci ODS, kterd predstavuje
riskantni, nebezpecny a nevyzkouseny ekonomicky experiment. Rovnd dari znamend vétsi

bohatstvi pro hornich deset tisic, nejistotu pro stfedni tfidu a chudobu pro ostatni.”

(JiFf Paroubek cit. dle Volebni program CSSD 2006)

Socialni demokracie se také vtéchto volbach mohla pochlubit
zahrani¢ni podporou a spolupraci v podobé volebniho doubledeckeru z Velké
Britdnie. Samotny pfedseda Labouristické strany ve Velké Britanii, Tony Blair,
pfijel do Prahy a pfed Obecnim domem pfedal doubledecker socialni
demokracii. Ten misto klasické temné rudé barvy, mél jasnou oranzovou a
také na ném zafilo volebni heslo socialnich demokratl ,Jistoty a prosperita“.
~Je to forma moralni podpory britské Labouristické strany Ceské socialni
demokracii.“** Uradujici predseda socialni demokracie Bohuslav Sobotka pak
oznamil, Ze doubledecker, je symbolem spoluprace dvou Uspésnych
levicovych stran.>

Predstaveni volebniho programu CSSD nebo zahraniéni podpory a
spoluprace vSak nechalo volice chladnymi. Volebni program byl spiSe
zamérfen na skalni voliCe a nedokazal oslovit dalsi voli¢e. Navic v tuto dobu
zapracovala negativni reklama ODS, protoze preference socialni demokracie
se potacely hluboko za ni. Tento fakt potvrzuje pruzkum vefejného minéni

v nasleduijici tabulce.

> Volebni program €SSD pro rok 2006. http://www.cssd.cz/data/files/volebni-program-2006.pdf.
>2 Ji¥i Paroubek cit. dle Soc. dem. ma originalni volebni double-decker. (Laboha, Zbozinek). Pravo. 11. 3. 2006.
>*Soc. dem. ma originalni volebni double-decker. (Laboh3, Zbozinek). Pravo. 11. 3. 2006.
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Stranické preference

CSSD 2006/01 2006/03

27,2 % 21,8 %

Tabulka ¢&. 6: Vyvoj stranickych preferenci, zdroj www.stem.cz, vlastni

zpracovani.

Ovsem hlavni a v Ceské republice zcela novatorsky postup volebni
kampané predvedla socialni demokracie az poté, co obcansti demokraté
predstavili svuj volebni program ,ODS Plus”. Bylo tedy zapotfebi zautocit na
volice ODS a znejistit je, pfipadné se snazit pfetahnout nerozhodnuté volice
na svou stranu, zaroven prazkumy ukazovaly malou volebni Uc€ast. Socialni
demokracie tedy vsadila na psychologii jedince a rozjela agresivnéjsi formu
kampané. Voli¢i poté méli pocit, Ze se jedna o velmi zavaznou véc.>*

K 15. vyroi ODS dali socialni demokraté jejim predstavitelum
povedeny darecek. Jednalo se o jakousi parodii a negativni vnimani programu
,ODS Plus*, Které bylo symbolicky pfejmenovano na ,ODS Minus*. Slo o
masivni billboardovou kampan, kde se obratil koncept pozitivni reklamy ,ODS
Plus“, kde byly sepsany rtzné reformy, véetné danové reformy a nasledny
pozitivni vyvoj v Ceské republice. Billboard ,ODS Minus* obsahuje také Sipku,
kterd ovdem uZ nema smér doprava, nybrz doll, coz jasné symbolizuje smér,
kudy se bude udavat Ceska republika po reforméach. NejdilezZitgjsi je vsak
obsah. Kazdy billboard obsahoval reformu, ktera se méla nastat po vitézstvi
ODS, ovSem reforma byla prezentovana negativné. Darova reforma byla
prezentovana, jako snizeni dané nejbohatSim, reforma zdravotnictvi zase jako
zruSeni bezplatného zdravotnictvi a zavedeni poplatku 30 K¢&. DalSi reformou
mohlo byt tfeba zavedeni Skolného nebo také vypovédi bez udani divodu.
Velice Sikovné ktomu byly pouzity protichdné vyroky predstaviteld ODS,

které se pak promitly do negativni reklamy. CSSD napfiklad vytvofila inzeréat

>* pozitivni dasledky negativni kampané. (Gabal). Hospoddrské noviny. 13. 6. 2006; Paroubkova ,zId kampan®.
(Halek). Revue politika. http://www.revuepolitika.cz/clanky/424/paroubkova-zla-kampan.
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ohledné zavedeni Skolného, poté vyuZila vyrok Jifiho Snébergra, kterym
oznacil reklamu sociélni demokracie za Izivou. Pod vyrokem byl pfetisknut
glanek, z deniku Pravo, s ndzvem ODS chce zavést $kolné za VS studium.®
Kamparn byla velice povedend, uspésnéa a skute¢né v Ceském prostiedi
zcela nova. To doklada také vypovéd prezidenta Ceské republiky Véaclava
Klause. Véaclav Klaus byl zdéSen touto formou kampané& a oznacil ji za
nehoraznou a necestnou véc. Tyto Billboardy podle Klause miZzou zmast
volie, ktefi nemusi poznat, Zze se jedna o negativni kampan a skutecné ji

vs

uveéfi. Pro né samotného je to v3ak naprostd novinka, kter4 vS8ak nema na
politické scéné co délat. ,Divim se, Ze to neni néjak postizitelné.*®

Obc¢ansti demokraté vSak nejsou schopni na tento utok jakkoliv
reagovat. Nadale pokracovali ve své pozitivné ladéné kampani. ,My na to ale
reagovat nebudeme, nebudeme délat podobnou negativni kampar. Socialni
demokraté nékdy v lednu tvrdili, Ze budou délat veselou kampar a negativni
pouZivat nebudou. TakZe jejich tvrzeni asi pfili$ pravdiva nejsou.**’

Avsak negativni kamparn ze strany CSSD pokracovala dal. Zejména od
Jifiho Paroubka. Ten nevynechal jedinou pfilezitost, aby mohl zaudtoCit na
volebni program ODS nebo na samotného pfedsedu ob&anskych demokratu.
To se napriklad projevilo pfi mimofadném sjezdu CSSD, ktery se konal 13.
kvétna 2006. Na tomto sjezdu byl Jifi Paroubek potvrzen jako oficialni
pfedseda socialni demokracie. PFi projevu se opét opfel nejen do programu
ODS, ale do samotné pravice na Ceské politické scén&. Po vyzdvizeni
Uspé&chti CSSD za 8leté vladnuti nasledovala fada Gtok(i na ODS a aZ poté
byly zvelebeny vyhody volebniho programu CSSD.>®

Negativni kampan se socialnim demokratim vydafila. Kampar pozvedla
preference o né&kolik bod a CSSD se tak dostala do t&ésného zavésu za ODS.

Pravé neschopnost ODS reagovat na tyto Gtoky dostala socialni demokracii

>>Soc. dem. se vysmiva ODS. (Janig). Prdvo. 24. 4. 2006; Volbycr.cz. ODS Minus.
http://www.volbycr.cz/ods_minus.html.

*® Vaclav Klaus cit. dle Klaus: Negativni volebni kampan je nehorazna. iDnes.cz. http://zpravy.idnes.cz/klaus-
negativni-volebni-kampan-je-nehorazna-fzn-/domaci.aspx?c=A060503_160922_domaci_zra. 3. 5. 2006.

> Jii Sneberger cit. dle Socialisté se v reklamé prevlékli za ODS. Lidové noviny. 20. 4. 2006.

*% Sjezdovy zpravodaj. http://www.volbycr.cz/download.
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zase do hry. Navic Jifi Paroubek, dokazal vyvolat atmosféru, ze pfedseda
ODS je slaby a nedokéze fidit viadu. (Saradin, 2008: 53). Nasledujici tabulka

dokazuje zastaveni preferenci a nasledny rdst, tedy Uspéch negativni volebni

kampané.
Stranické preference
cssD 2006/01 2006/03 2006/05
27,2 % 21,8 % 25,2 %

Tabulka ¢&. 7: Vyvoj stranickych preferenci, zdroj www.stem.cz, vlastni
zpracovani.

Nékolik dni pfed volbami otfasla politickou scénou aféra, ve které
figurovala CSSD. Séf elitniho policejniho Gtvaru predloZil zpravu, ve které
obvinil stranické Spicky socialni demokracie, ze jsou napojeny na mafii a
snazily se ovlivnit vySetfovani korup¢ni kauzy. Kauza byla znama pod nazvem
,biolih“. Ackoliv zprava byla oznaena za duvérnou, jeji znéni proséklio na
vefejnost béhem nékolika hodin a dokonce i do takovych médii jako je
Radiozurnal. Ve zpravé byla zminéna privatizace petrochemického primyslu
v rezii organizovaného zloginu napojeného na CSSD. Nejtvrdsi zprava pro
vSak byla, Ze do vrazdy podnikatele FrantiSka Mrazka byl zapleten znamy
Jifiho Paroubka, Vaclav Kogka. Toto vrchni predstavitelé CSSD jednoznaéné
odmitli, kdeZto opozice to oznacila za duvéryhodny zdroj. Poslanci
bezpeénostniho vyboru se vSak nakonec nedohodli, co zprava vlastné
obsahuje. Nakonec vSak ,Kubiceho zprava® mohla byt elementem, ktery
ovlivnil nerozhodnuté voliée a rozhodl o vitézi t&chto voleb.>®

Socialni demokracie nakonec ve volbach v roce 2006 skoncila druha.
Ziskala 32,32 %% a stimto volebnim vysledkem dychala svému hlavnimu
rivalovi na zada a také diky tomu pak nastal povolebni pat. Kamparn CSSD

vSak stala zhruba 120 milioni KE&., ovSem tyto penize byly dobfe investovany,

>° Aféra biolih propukla naplno. (Erva, Kedron). Hospoddrské noviny. 30. 5. 2006.
60 Viysledky hlasovani ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2006.
http://www.volby.cz/pls/ps2006/ps2?xjazyk=CZ
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protoze béhem necelého roku se dokazali socialni demokraté zvednout z 11 %
na kone¢nych 32 % (MatusSkova, 2010: 114).
4.4. Dil€i shrnuti
Jedté nez budou kratce shrnuty volebni kampané v roce 2006 a
popsany rozdily mezi sebou, je zapotfebi zminit jednu skute€nost, ktera sice
pfimo s volebni kampani nesouvisi, ale je to vyrazny znak amerikanizace
Ceské politické scény. Jedna se o meédia a zejména o televizni debaty. Média
totiz v prabéhu volebni kampané postupné vytvarely prostfedi, kde byly
omezovany mensi strany ve prospéch ODS a CSSD. Socialni demokracie byla
pozdéji prezentovana jako hlavni pfedstavitel socialismu a levice a ob&ansti
demokraté jako hlavni zéstupci pravice. Hlavnim prukopnikem novatorské
prezidentské* verze televiznich debat se stala Ceska televize, ktera se
inspirovala pravé ve Spojenych statech. Tento jev byl pro voli¢e a divaky
mnohem pfijatelnéjSi, protoze média jim dala pfimy stfet mezi levici a pravici,
ktery prezentovali lidfi politickych stran, Jifi Paroubek a Mirek Topolanek.
Tento zpusob televiznich debat byl pro CSSD velice vyhodny, protoZe diky
brilantnimu vyuzivani prlizkumd vefejného minéni doSlo k daleko vétSi
mobilizaci voli¢u a socialni demokracie tak mohla dohnat svoji ztratu. Oba dva
lidfi ovSem v televiznich debatach nesazeli na osobni atoky, ale snazili se
bojovat svymi politickymi programy.®* To doklada atmosféra televiznim duelu
v pofadu Otazky Vaclava Moravce.
»V primém prenosu z Kongresového centra v Praze zacind vyjimecny predvolebni
duel predsedi dvou nejsilnéjsich stran v zemi. Duel dvou kandiddti na pfistiho premiéra
CR. Zacind setkdni dvou politikti s voli¢i a novindfi, prvni takovy duel v historii ceskych
televiznich stanic.”
(Vaclav Moravec cit. dle Otdzky Vdclava Moravce)
Z voleb 2006 vySla tedy vitézné ODS, ovSem co se tyCe na urovni
volebni kampanég, tak drtivym vitézem se stala CSSD. Obgansti demokraté
opét pracovali podle modelu ,klasického planu hry* tedy nesnaZzila se byt

agresivni a volebni kampan méla byt pozitivni a informativni. OvSsem i ODS

® pozitivni dasledky negativni kampané. (Gabal). Hospoddrské noviny. 13. 6. 2006.

42



vyzkousSela negativni reklamu, ktera se zdala byt dobfe, nékdy i humorné (v
pfipadé klipu KSCSSD), propracovana. Je v3ak mozné, Ze volebni $tab se
zalekl mozného bumerangoveho efektu. Navic preference hovofily jasné pro
vitézstvi ODS. Pokud vS8ak skute¢né byla ,Kubiceho zprava“ vypusténa do
médii na popud ODS, tak tah nevySel. Zprava byla vypusténa pfriliS pozdé,
tedy nékolik dni pfed volbami, takZze to voli€i nestihli pfiliS dobfe zaregistrovat
a vstfebat. Kdyby byla zprava vypusténa napfiklad dva tydny pfed volbami,
mohl byt volebni vysledek UpIné jiny. Protoze vSak neexistuji zadna relevantni
data, ktera by dokazovala poSkozeni socialni demokracie touto zpravou,
zlistava tato otazka nevyieena.®

Nicméné je vidét velky pokrok v zapojeni politického marketingu do
planovani volebni kampané. Kampan byla decentralizovana, personalizovana
a byly vyuzivany pruzkumy verejného minéni. DalSim pokrokem bylo Skoleni
politiki na medialni debaty nebo na hovory s voli¢i face-to-face. Predseda
ob&anskych demokratl také podstoupil takové Skoleni, kde mu bylo
doporuceno at’ se zdrzi agresivniho chovani. Tim padem se volebni kampan
ODS opét posunula blize ke klasické pozitivni kampani.

CSSD v3ak priSla zcela snovou strategii do voleb vroce 2006.
Pfedstavila zcela novou formu volebni kampané, ktera vyrazné obsahovala
negativni reklamu. Vedeni CSSD si uvédomovalo, e pouze zddrazfiovanim
Uspéchu své strany mnoho novych voli€ld neziska, proto bylo zapotiebi
zasahnout elektorat ostatnich politickych subjektl a tak socialni demokracie
vsadila na negativni kampan. Volebni kampan se da nazvat negativni volebni
kampani, protoze z valné vétsSiny byla tvofena pravé negativni reklamou nebo
srovnavanim volebnich programd. Byl tedy pouZit styl apozice, protoZze se
CSSD vefejné prihlasila k negativni reklamé. Negativni kampari zapGsobila na
mnoho voli€l i politikl, coz deklaruje vypovéd Vaclava Klause, ve které

negativni reklamu odsuzuije.

%2 paroubkova , zI4 kampaf“. (Halek). Revue politika. http://www.revuepolitika.cz/clanky/424/paroubkova-zla-
kampan.
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Ani v tomto roce nebyla zahajena permanentni kampan. Naopak nékteré
strany (ODS) zkratily svou kampar, aby mohla byt propracovanéjsi a lépe
mohla udefit na potfebné voli¢e. Tlak na volie byl tedy vyvijen opét pouze
pred volbami.

Nasledujici tabulka dokazuje nékolik faktd. Prvnim z faktl je, Ze pozitivni
kampan ODS zpusobila stabilizaci stranickych preferenci. Naopak preference
socialnich demokratl zazivaly velké vykyvy. V lednu se socialni demokracie
podle prazkumu vefejného minéni pfiblizila k ODS, ovSem po rozjeti nékolika
negativnich Gtok(l od ob&anskych demokratd se preference CSSD opét
propadly. OvSem po zahajeni negativni kampané socialni demokracie a
neschopnosti ODS na ni n&jak reagovat, CSSD stahla svoji vyraznou ztratu a
opét zacala konkurovat ODS.

Z tabulky se da také vycist, Ze se predvolebni prazkumy zmylily témér o
10 %. To je dano neéekané velkou volebni G&asti. Reditel agentury STEM
v den voleb dokonce oCekaval jeSté mensi volebni U¢ast, nez tomu bylo v roce
2002, tedy pod 58 %, kv(ili pravé negativni kampani.®® Aviak opak je pravdou.
Negativni kampan nejenze nezpusobila propad volebni Gcasti, ale naopak ji
zvysila na 64,47 %°*. Obava tedy, Ze negativni kampan volice demobilizuje,
protoZe predstavuje tvrdou a agresivni hru, se v Ceské republice nepotvrdila.
Naopak negativni kamparn mobilizovala voli¢e, protoZze méli pocit, Ze se jedna
0 néco velmi dalezitého. Socialni demokracii se tedy risk s negativni volebni
kampani vydafil, ackoliv je mozné, Ze neumysiné také mobilizovala volie i

ob&anskych demokratu.

® paroubkova , zId kampaf“. (Halek). Revue politika. http://www.revuepolitika.cz/clanky/424/paroubkova-zla-
kampan
* Volebni G&ast ve volbach v roce 2006. http://www.volby.cz/pls/ps2006/ps4?xjazyk=CZ
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Stranické preference

Vysledky voleb

2006/01 2006/03 2006/05 2006/06
ODS 28,6 % 26,7 % 26,7 % 35,38 %
CSsD 27,2% 21,8 % 25,2 % 32,32 %

Tabulka ¢&. 8: Porovnani vefejného vyzkumu s volebnimi vysledky, zdroje
www.stem.cz , www.volby.cz , vlastni zpracovani.

Chovani politickych lidrG bylo rozdilné. Zatimco Mirek Topolanek
ignoroval negativni Gtoky na svou stranu a volebni program ODS, Jifi
Paroubek si nikdy nenechal ujit pfilezitost, aby mohl znegovat nékteré body ¢i
prohlaSeni ODS. Také rad poukazoval na politické slabosti svého rivala.
OvSem nikdy nedoSlo k osobnimu napadani. Pravdou v3ak zlstava, Ze

negativni kampan prorostla i do chovani lidra CSSD.
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Zaver

Zavér bakalaiské prace je vénovan samotné komparaci volebnich
kampani a potvrdi nebo vyvrati hypotézy, které byly dany v Gvodu. Hlavni
hypotézou bylo, Ze kampan vroce 2002 byla Cisté informativni a pozitivni
s minimalnimi prvky negativni reklamy, kdezto kampan vroce 2006 byla
revoluéni, protoze doSlo k osvojovani technik politického marketingu, kampané
byly celkové delSi a objevil se zcela novy typ volebni kampané.

Volebni kampan vroce 2002 byla skute¢né dle prfedpokladu pozitivné
ladéna. ODS i CSSD pokraéovaly v tradici volebnich kampani, které se dosud
v Ceské republice odehravaly. Oviem piesto se objevilo nékolik novéatorskych
prvkd, které volebni kampané obohatily. Prvnim z téchto prvkd je naCasovani
volebni kampané, viditelné u ODS. Obcansti demokraté zahdjili o nékolik
mésicu dfiv svou volebni kampan neZ ostatni strany. To pfineslo ¢aste¢ny
uspéch. Preference ODS se podle prizkumd verfejného minéni zacaly zvedat.
OvSem pouze do té doby, nez zacaly kampané ostatnich stran. Ve finale pak
jiz dochazely ODS sily. Naopak CSSD zahéajila kampar zhruba tfi mésice pred
volbami, coz se vyplatilo, protoZze kampar sméfovala do energického finale.

CSSD pak také pouzila prizkumy vefejného minéni. Diky tomuto
prizkumu socialni demokracie zjistila, Ze voli¢i davaji vice pfednost formé nez
obsahu. Toto zjisténi ji pak pomohlo utvofit hlavni hit pfedvolebni kampanég,
coz byly spoleCenské party plné rGznych umélct a zpévaku. Mitinky hyfily
pozitivni a pohodou atmosférou, coz voli¢i ocenili. Volebni program pak byl
jakousi broZurou se seznamem slibd, ktera libivé skryla populismus.

Volebni kampar ob&anskych demokratt se viceméné tocila pouze okolo
jejiho tehdejSiho predsedy, Vaclava Klause. Nejprve obc&ansti demokraté
postupné predstavili svij volebni program. Ten se nenesl vtak pozitivnim
duchu jako u socialni demokracie, protoZze obsahoval mnoho zmén, které byly
az prilis oteviené nebo politické. AvSak hlavni zbrani ODS zustal Véaclav

Klaus. Ten byl na témér vSech mitincich a ve vSech reklamach. Obc&ansti
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demokraté také vyzkouseli jeden zajimavy experiment. Byl to tzv. direct-call.®®

OvSem Véaclav Klaus nebyl dlouhodobé popularni a tento telefonat navic voli€i
povazovali za ohromny zasah do soukromi. Vysledek direct-callu byl pak
opacny, nez puvodné mél byt.

Negativni reklama se, v roce 2002, tedy neobjevila. U CSSD prevladla
pozitivni a prijemna kamparn, kterd& méla uUspéch. ODS pak neméla tak
pozitivni kamparn, ale spiSe politickou, kterd ob&any vice straSila mnohymi
zménami. ODS pak také vsadila na delSi kamparn nez u ostatnich stran, coz se
pozdéji ukazalo jako nepfilis Uspésny tah, protoze zavér kampané pusobil
vyCerpavajicim dojmem. Lidfi obou stran navic nevykazovali zadné atocné
vypady nebo prehnanou agresi. Zbranémi se staly volebni programy.
K amerikanizaci volebnich kampani v tomto roce jesté nedoSlo, ac¢koliv se tu
da pozorovat nékolik pokusu o ni. Zaprvé to je vyuzZivani zahrani¢ni agentury u
socialni demokracie a vyuzivani prazkumua verejného minéni. Zadruhé to je
pak telefonicka kampan u ODS.

Volebni kampan v roce 2006 proSla radikalni proménou. Hypotéza, Ze
tato kampan byla revoluéni se potvrdila. SkuteCné se objevil zcela novy druh
volebni kampané v Ceské republice a doslo k prorastani politického
marketingu do kampani.

Co se tykd naCasovani kampani zménilo se pouze u obcanskych
demokratl. ODS se poucila s minulych voleb, kdy vsadila na delSi kampan,
ktera ji nevysla, tak jak pfedpokladala. Ackoliv se v roce 2006 objevily prvni
naznaky uz zhruba pulroku pfed volbami, oficialni kampan zacala tfi mésice
pfed volbami. Volebni kamparn byla tedy zkracena, aby opét neméla
skomirajici tendence. CSSD z(istala u osvédéeného modelu.

OvSem hlavni a zasadni novinkou ve volbach v roce 2006 bylo vyuziti
politického marketingu a negativni reklamy & kampané. Obé& dvé politické
strany si najaly reklamni agentury nebo experty pfes média. Diky témto

expertim pak mohla byt |épe pfipravena strategie pro volebni kamparn.

® Telefonat, ve kterém se Vaclav Klaus snail mobilizovat volice, aby pravé ODS dali sv(j hlas ve volbach.
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Socialni demokracie Sla dokonce tak daleko, Ze si nechala vypracovavat
volebni strategie od zahrani¢nich expertd. DalSi novinkou bylo vyuzivani
prizkumi vefejného minéni. Dochazi k personalizaci, zejména u ODS, kde
dokonce vrcholni pFedstavitelé podstupovali Skoleni jak mluvit v televiznich
debatach nebo s voli¢i v pfimém kontaktu.

Charakteristickym rysem se pak stala pravé negativni reklama a
negativni kamparn. Zamérné jsou rozliSeny tyto dva pojmy. Obcansti
demokraté totiz vyuzili pouze negativni reklamu. Samotna volebni kamparn
ODS byla opét pozitivni a informativni ovSem s prvky negativni reklamy.
Reklamy se objevily pllroku pfed volbami a ukazovaly napfiklad na nebezpedi
komunismu v humorném klipu ,KSCSSD*“. Av3ak bylo pouze nékolik
negativnich prvka v celé kampani, Mozna z obavy bumerangového efektu.
Kamparn ODS tak nadéale pokraCuje ve stylu klasického planu hry. Dokonce i
novy lidr ODS, Mirek Topolanek, ignoruje negativni Utoky a snazi se udrzovat
svou pozitivni kampan. Kampan se nesla ve stylu ,ODS Plus®, ktera
pFedstavila volebni program a reformy.

Naproti tomu socialni demokracie pfedstavila jasnou a tvrdou negativni
kampan. Po predstaveni svého volebniho programu ,Jistoty a prosperita“, se
socialni demokracie zameéfila na kritiku volebniho programu ODS a negovani
jejich reforem. Tato kamparn byla ironicky pojmenovéana ,ODS Minus". Kampan
poukazovala na nevyhody reforem pod taktovkou ODS a na protichudné
vyroky nékterych jejich predstavitell. Také byl obCas proveden vypad na
pfedsedu obcCanskych demokratl. Volebni kampah se da oznait jako
negativni volebni kamparn, protoZze z vétSiny byla tvofena pravé negativni
reklamou, ktera pfimo negovala program ODS.

Negativni kampan také zpUsobila daleko vétSi volebni tuc¢ast, nez tomu
bylo v roce 2002. Politickym stranam se v roce 2002 nepodafilo dostate¢né
mobilizovat voliCe a po uvefejnéni negativni kampané vroce 2006 se
oCekavala jeSté menSi volebni u€ast. OvSem bylo tomu zcela naopak.
Psychologicky efekt na spole¢nost zapusobil a negativni kamparn mobilizovala
voli¢e, a ti se dostavili k volbam.
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Doslo i k amerikanizaci v médiich, pfedevSim v televiznich debatach.
MenSi strany byly postupné odsouvany do pozadi a volby v roce 2006 byly
prezentovany jako boj mezi CSSD, jakoZto zastupcem levice a ODS, jakoZto
zastupcem pravice. Jako priklad byl uveden posledni pfedvolebni duel na
televizni stanici CT1 v pofadu Otazky Véaclava Moravce.

Volebni kampan v roce 2006 tedy skute¢né proSla velkou proménou.
volebni kampan v roce 2006 byla negativni, se da potvrdit pouze u socialni
demokracie. ODS sice vyuZila prvky negativni reklamy, poté se vSak vratila
k modelu pozitivni kampané. CSSD naopak zahdjila tvrdou negativni kampan
postavenou vyluéné na kritice ODS. Navic obé dvé strany si osvojily techniky
politického marketingu.

Otadzka zda negativni kamparni mobilizuje & demobilizuje, byla
zodpovézena. Negativni kampan vroce 2006 vyrazné aktivizovala volice.
Nepotvrdila se tedy obava ze znechuceni voli€l negativni kampani.

Zbyva konstatovat, Ze k amerikanizaci volebnich kampani nakonec
doSlo. V roce 2002 bylo zaznamenano jen nékolik nepatrnych naznakud, ovSem
v roce 2006 propukla amerikanizace naplno. Kampané byly profesionalngjsi a
byly pfebirany zpuUsoby, které se bézné pouZivaji ve Spojenych statech
americkych. V roce 2006 navic amerikanizaci umocnily televizni debaty, které
prebraly formu prezidentskych duell a aplikovaly ji na parlamentni systém

Ceské republiky.
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Resumé

This bachelor thesis deals with election campaigns to the Chamber of
Deputies of Parliament of Czech republic in 2002 and 2006. There are two
main hypothesis. The first is that the election campaign in 2002 was positive
and informative. This campaign did not use the techniques of political
marketing a lot. The campaign had classic features which were typical for
campaigns in the Czech republic.

The second hypothesis is that the campaign in 2006 was revolutionary
and innovative. The campaign used the techniques of political marketing and
the new appeared kind of election campaign. It was negative campaign.
Especially the negative campaign was revolutionary in election campaigns in
2006. This campaign not only helps to political party to close the gap to
opponent, but even cause mobilization of voters.

In addition it caused Americanization of Czech election campaigns.
Americanization campaings means that the political parties in the Czech
republic assumed some techniques and strategies from United states of

America and applied them at the parlamentairy system.
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