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Shrnuti:

e Jak oslabuje vazba voli¢t ke konkrétnim stranam, zacala Umérné nar(stat
Sance oslovit volice pomoci medialné zaméfenych kampani zaloZzenych na
marketingovych pristupech.

e Mezi soucasné obecné fenomény politickych kampani radime permanentni
kampané, socialni sité (predevsim Facebook, v urcitych pripadech YouTube),
a emocionalizaci.

e Pro kampané pfed snémovnimi volbami 2017 byly klicové emoce.
K celkovému volebnimu vysledku vyznamné prispéla image lidrQ, pricemz
voli¢i preferovali charismatické osobnosti, zatimco méné vyrazni (i
nevyrazni a nekonfliktni lidfi zGstali v jejich stinu.

e Politické strany, které si dokdzaly osvojit techniky politické komunikace na
socialnich sitich, ucinily z této své schopnosti vyhodu v politickém souboji a
dokazaly diky této pfednosti profitovat, coz se projevilo na jejich volebnich
ziscich.

1 Delsi verze tohoto pFispévku byla plivodné publikovana v Charvat, Jakub. 2017. Volebni kampané a jejich
hlavni témata. In Pravicovd reseni politickych vyzev pro rok 2018. Ed. Lucie Tungul. Praha: TOPAZ. Dostupné

v tisténé podobé i online na http://www.top-az.eu/files/downloads/pravicova-reseni-politickych-vyzev-pro-rok-
2018.pdf
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Situace

Dnes si uz asi jen stéZi dokazeme predstavit volebni klani bez kampani
kandidujicich stran. Jak narlsta pocet voli¢u, ktefi se rozhoduji az nedlouho
pfed samotnym aktem hlasovani, nabyva vedeni politickych kampani na
vyznamu a intenzité. Soucasné politické kampané Ize oznacit jako ,mediadlné
intenzivni” (media-intensive) (Swanson a Mancini 1996b: 249-252). Politické
kampané se profesionalizovaly, a to jak z hlediska zapojeni odbornikd na PR a
marketing do pripravy kampani, tak z hlediska obsahového a s ohledem na
vyuZzivané nastroje pfi vedeni kampani.

Politické kampané se profesionalizovaly z hlediska Mezi soucasné obecné fenomény
e zapojeni odbornikd na PR a marketing do politickych kampani bychom mohli
pfipravy kampani zafadit  permanentni kampang,

e obsahového které jsou vyrazné personalizované

e nastrojl vyuzivanych pfi vedeni kampani. a vyuZivaji negativity a technik

politickych PR a spin doctoringu
(podrobnéji viz napf. Cabada, Charvat, Stulik 2015: 255-264). Novym
vyznamnym prostorem, kde se politické kampané odehravaji, se navic
v poslednich letech stavaji socialni sité. Vyznamnou soucdsti soucasnych
politickych kampani je rovnéz jejich emocionalizace. Kampané, které dokazi
vzbudit emoce, maji souc¢asné schopnost pfitdhnout pozornost a pfipadné i
voli¢e, pokud se emoce volicl a stranické kampané protnou.

Klicovou pro uspéSnou politickou kampan se tak stdva image. Dochazi
k trivializaci politiky, protoze forma (image) vytésnuje a postupné nahrazuje
obsah, podstatu (Franklin 1994: 9, srov. Scammell 1995). Proces image
managementu, ktery je spravovan
zejména profesionalnimi
komunikacnimi stratégy a poradci,
tak predpoklada jak praci s vnéjsim
subjektu. obrazem kandidatd, aby odpovidal
cilim politické organizace, tak
politicky marketing, tedy praci s vnéjsi prezentaci subjektu (v¢. loga, symbold,

uzivaného jazyka apod.).

Proces image managementu predpokladd jak préaci
s vnéjsim obrazem kandidat(, tak praci s vnéjsi prezentaci

Novinkou v ramci kampani pfed poslednimi snémovnimi volbami bylo, Ze
pocatkem roku 2017 vstoupily v platnost dvé legislativni novely, které pfinesly
zpfisnéni financovani politickych stran a volebnich kampani. Mezi
nejvyznamnéjsi zmény patfi omezeni celkovych vydajl na vedeni kampani, v
pripadé voleb do Poslanecké snémovny na 90 milionU. Tyto vydaje navic musi
byt zverejiovany prostrednictvim transparentnich bankovnich Gc¢td. U kazdé
politické reklamy musi byt uveden jeji zadavatel a zpracovatel a strany mohou
od fyzické Ci pravnické osoby prijimat financni dary v maximalni mozné vysi 3
miliont korun. Na dodrzovani pravni regulace financovani stran a jejich
kampani pfitom nové dohlizi Utad pro dohled nad hospodafenim politickych
stran a politickych hnuti.
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Analyza

V soucasném medidlnim prostredi, které je presyceno texty a obrazy,

predstavuje pravé personalizace efektivni zplsob, jak zaujmout publikum a

jak zhustit informace, které voli¢i potrebuji pro své rozhodovani o politice

(Van Zoonen 2005: 59). Ustiedni roli ve stranickych kampanich pfitom

sehravaji volebni lidfi. Osobnost kandidata je mnohdy dlleZitéjsim méfitkem

nez politické cile (image

Osobnost kandidata je mnohdy dileZit&jsim métitkem ne? nahradila program) a volebni

lidr se soucasné stal méfitkem

pro hodnoceni politickych stran.

Vysokou miru personalizace

kampani bylo mozné sledovat, z

pochopitelnych dlvodd, zejména u ANO 2011 (Andrej Babis) a SPD (Tomio

Okamura). Méné vyraznd byla personalizace u ostatnich Uspésnych stran.

Personalizace kampani se stala rovnéZ nedilnou soucasti negativni politické

reklamy. Vyznamnou se v tomto smyslu stala osoba trestné stihaného lidra

ANO Babise. Pravé negativita namirend proti BabiSovi, at jiZz ve stranickych

kampanich nebo ve zpravodajstvi fady ceskych médii, silné rezonovala ve

spole¢nosti a fakticky vnesla do voleb konfliktni linii Babis vs. anti-Babis, jez

se nakonec stala jednou z vyznamnych emoci, které ovlivnily rozhodovani
alespon ¢asti volica.

politické cile (image nahradila program) a volebni lidr se
soucasné stal méritkem pro hodnoceni politickych stran.

S ohledem na konecné vysledky snémovnich voleb se jako vyznamné dale jevi,
jakym zpUsobem se vladnim
stranam dafi komunikovat
vladni ,Uspéchy”.  Stranam
nesta¢i mobilizovat stranické
sympatizanty v kratkém
predvolebnim obdobi, ale
musi  komunikovat s volici
permanentné, aby zlstali v
jejich povédomi jako dlvéryhodni, kompetentni a vhodni pro fizeni statu.
Politi¢ti aktéfi a jejich poradci se proto chovaji, jako by byl kazdy den volebni
(Heclo 2000: 17), pficemz manipuluji se zdroji vefejného souhlasu, aby mohli
vlddnout. Permanentni kampané tak predpokladaji nepretrzitou zpétnou
vazbu od volicl. Pravidelné vyzkumy verejného minéni, focus groups apod.,
se stavaji rutinni procedurou monitorovani aktualniho rozloZeni politické
podpory a soucasné umoznuji stranam reagovat na aktualni zmény v
politickych postojich verejnosti (podr. viz napf. Lilleker 2006: 143-147,
Bradové a Saradin 2007, Cabada, Charvat a Stulik 2015: 258-259).

Strany musi komunikovat s voli¢i permanentné, aby zlstali

v jejich povédomi jako dlvéryhodni, kompetentni a vhodni pro
fizeni statu. Monitorovani aktualniho rozloZeni politické
podpory umoznuje stranam reagovat na aktudini zmény

v politickych postojich vefejnosti

Pfestoze je strategie permanentni kampané veétSinou vlastni strandm
vlddnim, o jakousi formu permanentni kampané se v ramci opozi¢ni rétoriky
pokousela i TOP 09, kterd se snazila upozornovat na hrozby pro fungovani
parlamentni demokracie a pravniho statu, kdyz se nejprve ostfe vymezovala
vUci nékterym konkrétnim kroklim prezidenta Zemana a nasledné zacala
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upozoriovat na pochybnosti a problémy, které se objevovaly kolem Babise.
TOP 09 ale byla ve své snaze o poznani méné Uspésna. Hrany kritického apelu
se postupem casu otupily, apel nepUlsobil mobilizacné v takové mite, jakou by
si TOP 09 predstavovala. Zpétné se jevi, Zze pro béiného volice byla tato
problematika moznd az pfilis vzdalend a slozitd, zvlasté v kontrastu
s jednoduchymi feSenimi nabizenymi nékterymi dalSimi stranami.
V neposledni fadé je podstatné také to, kdo konkrétni apel verejné
prezentuje. V pfipadé TOP 09 se jako do jisté miry problematické ukazalo, Ze
s normativnim apelem vystupoval Miroslav Kalousek, k némuZ ovsem ¢ast
verejnosti pristupuje se znacnou neddvérou a skepsi.

Vyznamnym ndstrojem politické komunikace a voli¢ské mobilizace se mohou
rovnéz stat socialni sité, jejichz vyznam v rdmci politickych kampani
v poslednich letech rapidné narlsta. Pro komunikaci na socidlnich sitich je
pfitom ddlezité, aby strana a
jeji predstavitelé komunikovali
zplUsobem, jakym  danou
socialni  sit  pouzivaji  jeji
uzivatelé. Socialni sité
napfiklad nejsou prostorem
pro slozitéjsi politické analyzy
¢i  vécnou, ba dokonce
odbornou diskusi 0
programovych bodech, ani pro prazdna a nic nefikajici hesla a floskule.
Uzivatele socidlnich siti ani pfilis nezajimaji obrazky dokumentujici pribéh
kontaktni kampané a lokalnich mitinkd. Naopak zde mdze zabodovat strana
Ci spiSe kandidat, ktery dokaze svUj apel shrnout do stru¢ného hesla, vhodné
ho ,zabali” a dodd mu na emotivnosti. Pfi vhodné zvoleném zplsobu
komunikace se tak socialni sité mohou stat prostorem, diky némuz kandidati
ukdzou svou ,lidskou tvar” a diky tomu se pfiblizi potencidlnim volicm. Na
Skodu zde naopak muze byt pfehnana negativita, zejména vici souperam.

Pfi komunikaci na socidlnich sitich je dllezité, aby strana a jeji
predstavitelé komunikovali zplsobem, jakym danou socialni sit
pouzivaji jeji uzivatelé. Zabodovat maze strana i spise
kandidat, ktery dokdaze sv(j apel shrnout do stru¢ného hesla,
vhodné ho ,,zabali“ a dodd mu na emotivnosti. Na skodu zde
naopak mUzZe byt pfehnana negativita.

Socidlni sité navic maji schopnost upeviiovat tzv. socidlni bubliny, kdy se
jednotlivci mohou v takto vzniklych skupindch utvrzovat o spravnosti svych
postojl a stanovisek, pricemz v takové uzaviené skupiné mlze vznikat zdani,
Ze tyto postoje podporuje vyznamna ¢ast spolecnosti. Socialni sité ale mohou
predstavovat rovnéz riziko. Opozdéna reakce vytriena z kontextu muize
zpUsobit autorovi neprijemnosti, podobné jako nepromyslena snaha o
odlehc¢enou komunikaci s uzivateli dané socialni sité v podani politika, ktery
se jinak snazi vystupovat vazné a seridzné.

V otdzce nové pravni regulace financovani kampani byla podle mnoha
komentard nova pravni Uprava v dusledku omezenych financnich zdrojl
zavedenych stran, které jsou navic silné financné zavislé na statnim rozpoctu,
namirena primarné proti bohatym podnikateldm s vlastnimi financnimi
prostredky na kampan, ktefi se rozhodnou vstoupit do politiky. Paradoxné se
ale ve snémovnich volbach 2017 zdalo, Ze zavedené strany spise tapaly ve
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snaze co nejefektivnéji vyuzit zakonem omezené financ¢ni zdroje na kampané,
zatimco pro marketingovy tym ANO nepredstavovaly limity pro volebni
kampan vyraznéjsi prekazku.

Pfes drivéjsi nedspésné namluvy mensich pravicovych a stfedovych stran se
po volbach objevila polemika, zda by nakonec pfeci jen nebylo v zajmu téchto
stran ve volbach spolupracovat, aby dosahly na vyssi mandatové zisky. Tykalo
se to napfiklad stran KDU-CSL, STAN a TOP 09. Ptipadna efektivita takového
postupu se nicméné velmi tézko predpovidd, zadleZelo by zejména na
schopnosti takovou spolupraci komunikovat smérem k (potencidlnim)
voli¢lim, ale i na zvolné strategii (volebni koalice jako v roce 2002 mezi KDU-
CSL a US-DEU ¢i nominace kandidat( jedné strany na listinach jiné strany, jako
tomu bylo ve volbach 2010 a 2013 v pfipadé spoluprace TOP 09 a STAN). Pri
takovychto Uvahach nesmime zapominat, Ze fada voli¢t se pro volbu nékteré
z politickych stran rozhodla napfiklad pro to, Ze se jednak identifikovala jako
stfedovy Ci pravicovy voli¢ a soucasné si pro sebe ostatni strany v tomto
prostoru vyhodnotila, at uz z jakychkoli divod(, jako nevolitelné (hypoteticky
tak mohl pan Novdk volit STAN nikoli proto, Ze by se stranou plné
identifikoval, ale protoe pro ného byla volba TOP 09 ¢& KDU-CSL
nepfijatelnd). V takovych pfipadech by bylo potfeba potencidlnim volicim
vysvétlit vyhody takové spoluprace.

Podobné bychom neméli zapominat na kofeny zminénych subjektd, které by
mohly vést k legitimnim otazkam ze strany volicl, pro¢ pripadnou spolupraci
podpofit (naptiklad jestlize se TOP 09 kdysi v podstaté vydélila z KDU-CSL, jak
nyni rozumét jejich spole¢nému volebnimu postupu apod.). Rozhodné ale
nelze volebni zisky samostatné kandidujicich stran séitat s vidinou, co by to
pfineslo v pripadé jejich volebni spoluprace. Takova spoluprace muze cast
pUvodnich voli¢d jednotlivych stran odradit, jiné naopak prilakat.

Pfipadna spoluprace stfedopravych stran by mohla byt vyhodna zejména v
pripadé nékterych méné vyznamnych voleb (tzv. voleb druhého radu), kde by
pfipadnd fragmentace hlas volicd mezi vicero samostatné kandidujicich
subjektd mohla byt véem témto subjektim na Skodu. Takovym prikladem
mohou byt napfiklad volby do Evropského parlamentu, kde by se tyto strany
mely byt schopny shodnout na svém vztahu k EU i pfislusnosti k evropské
stranické frakci a kde by jednotnym postupem mohli Celit ataku tzv.
protibruselskych stran, pro které budou evropské volby vyznamnou vyzvou. S
ohledem na mechanismus volebniho systému je Zadouci spolecny postup
téchto stran i ve volbach do Senatu, kde je riziko nelspéchu v pfipadé
"droleni" voli¢skych hlasli mezi vice stfedopravych kandidatd jesté vyrazné
vysSi. A v neposledni fadé i pfipadnd spoluprace téchto stran (alespon v
nékterych krajich a obcich) v komunalnich i obecnich volbach, které jsou
narocné pro mensi strany zejména s ohledem na nutnost postavit pomérné
vysoké mnozstvi kandidatd, by mohla byt ve svém dUsledku pro tyto strany
spise prinosem.
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Zaveéry a doporuceni:

e Efektivni politickd komunikace musi vychazet z promyslené dlouhodobé
strategie a méla by byt personalizovana v osobé silného, charismatického a
emotivniho lidra.

e Volebni kampané musi byt pfipravovany cilené pro jednotlivé voli¢ské
segmenty, ovsem s prihlédnutim ke specifikim stranické programatiky.

e Politické kampané by nemély rezignovat na optimistické vyznéni volebniho
apelu a na vize a principy, které je tfeba spravné ,zabalit” a co nejvice
priblizit volicdm.

e Socialni sité mohou byt vlivnym ndstrojem politické komunikace a voli¢ské
mobilizace, jsou-li spravovany tak, jak je pouZzivaji jejich uzivatelé.

e Pfipadna efektivita spole¢ného postupu malych stfedopravych stran by
zaleZela zejména na schopnosti takovou spolupraci komunikovat smérem k
(potenciadlnim) volictm, ale i na zvolné strategii.

e Takova spoluprdce je potencionalné nejefektivnéjsi v evropskych, senatnich
a komunalnich a obecnich volbach.
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