


Zapadoceska univerzita v Plzni

Fakulta filozoficka

Bakalarska prace

Pfima volba prezidenta Ceské republiky 2013.
Analyza kampani a vysledku voleb

Martin Fencl

Plzen 2014



Zapadoceska univerzita v Plzni
Fakulta filozoficka
Katedra politologie a mezinarodnich vztah

Studijni program Politologie

Studijni obor Politologie

Bakalarska prace

Pfima volba prezidenta Ceské republiky 2013.

Analyza kampani a vysledku voleb
Martin Fencl

Vedouci prace:
PhDr. Mgr. Petr Jurek
Katedra politologie a mezinarodnich vztah(
Fakulta filozoficka ZapadoCeské univerzity v Plzni

Plzen 2014



Prohlasuji, ze jsem praci zpracoval samostatné a pouzil jen uvedenych
pramenu a literatury.

Plzen, duben 2014 s



Ra&d bych touto cestou podékoval PhDr. Mgr. Petru Jurkovi za cenné odborné
rady, pfipominky a €as, ktery mi vénoval pfi feSeni této problematiky.



Obsah

T IUVOD ...ttt b etttk et h et b et b etk e R e b e R b e Rt e A bt b e R et b et bt et et ebeneeaenan 2
2 POJEM VOLEBNI KAMPANE .........oooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e saesee s s s s s s s sassaesassansans 3
2.1 Nastroje politickENO MarketiNngU ........c..coeiiriiiiiiii e 5

3 TEORIE VOLEBNICH KAMPANI ..o sasnennen 7
G T R o] 0 T= T NN (] £ 1TSSt 7

3.2 Jenifer LeeS-Marshment .........cocoooiiiiiieieeeee et 12

3.3 Stephen C. HENNEDEIG.....ccuei et sttt eareas 12

3.4 RODEIT WISZNMIOWSKI.....cveiiiiiiiieiiecee e 14

3.5 GAIY AL IMTAUSET ...ttt ettt sttt s bt e sab e e sabe e st e e sabe e sbeesbeeeareas 15

3.6 Strategie volebnich Kampani ... 15

T A N\ =T o T 1 i)Y I = 11 0] o7 o [ 18

3.8 ZAVET tEOrEliCKE CASTi......oviviriieiiieieeeee e 19

4 STATICKA ROVINA VOLEBNICH KAMPANI .......ooivieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 19
4.1 Pravni vymezeni volby prezidenta v Ceské republiCe ............cooveuvevieeeeeeeeeeeeeeeee. 20
4.2 Kampan MIloSE ZEMANA ........cccuveiiiiiieeieece et ste e see e ste e srte e srae e sraeesraeesnaeesneeenns 22
4.2.1 1. KOIO VOIBD......ceiiii e 22
4.2.2 11 KOIO VOIBD.....eiiiieeee ettt 25

4.3 Kampan Karla SChWarzenberga ...........cccoovieiiiiiiiiciece ettt e 27
B.3LL 1 KOO e e 27
4.3.2 11 KOIO VOIBD. ...ttt 29

5 DYNAMICKA ROVINA VOLEB ...t 31
5.1 Dynamicka CASt KAMPANi.......cccuviiiiiriicieece ettt snte e sre e snees 31

6 ZARAZENI KAMPANI DO TYPOLOGIH.....cveieveevereeeeeiereeseesessee e ves s ses s 37
6.1 Kampan MIloSE ZEMANA ........ccocoiieieeiececece ettt et 37

6.2 Kampan Karla Schwarzenberga ... 40

7 ZAVER ...ttt 42
8 SEZNAM POUZITE LITERATURY A ZDROUJU ......coouiiecieeeeeeveeeeee e 45
O RESUME ...ooovtrmeeeeetneeeseessee sttt 52
10 PRILOHY ..ttt ess ettt 53



1 UvoD
Volebni kampané jsou nedilnou soucasti volebniho procesu jiz desitky let. Na

intenzité zacCaly nabirat s postupnym rozSifovanim volebniho prava a jejich
boom nastal s nastupem masovych meédii, at uz tiSténych, rozhlasovych,
televiznich, nebo v poslednich letech také internetovych. Forem kampani je
cela fada, vétSina z nich ma puvod ve Spojenych statech, odkud pak postupné
predly do zapadni Evropy a nasledné& do zbytku svéta. V Ceské republice se
smysluplné volebni kampané objevuji az po Sametové revoluci, nebot
neustalé pochvalné napisy na vedouci Komunistickou stranu béhem éry 1948
— 1989 nelze brat za volebni kampanég, ale spiSe za propagandu. Volebnich
kampani ohledné& prezidentskych voleb se v3ak ob&ané Ceské republiky
docCkali az v roce 2012, protoze do té doby nebyla volba hlavy statu pfima a
tudiz volebni kampan nebyla potfebna. Pravé analyza téchto kampani a
vysledku voleb je tématem bakalafské prace, pficemz vzhledem k rozsahu
prace se analyza bude vénovat pouze predvolebnim kampanim MiloSe

Zemana a Karla Schwarzenberga.

Bakalafska prace je tematicky rozdélena do dvou okruhG — teoretického a
empirického. V teoretické Casti se zaméfime nejprve na struCny historicky
kontext svéta volebnich kampani, jak u nas v Ceské republice, tak ve svété.
Nasledovat budou jednotlivé modely politického marketingu uzivané béhem
volebnich kampani. V této kapitole si rozebereme nejCastéji pouzivané
modely, byt nékteré nejsou v Ceské republice pouzivané. Povazujeme vSak
za nutné Ctenare s nimi seznamit, nebot’ svét politického marketingu se méni
velmi rychle. Dulezité je vSak zminit, Ze v kampanich se vétSinou dané modely

prolinaji.

Na modely marketingu v kampanich navazeme logicky teoriemi volebnich
kampani. Vymezeni volebnich kampani je mozné ruznymi zplasoby, my se
zaméfime na ty nejznaméjsi, napfiklad od americké autorky Pippy Norris Ci
model funkci Stephana C. M. Henneberga. V této kapitole se také zaméfime

na rlznorodé strategie pouzivané béhem volebni kampané a na strategie



pouzivané na zvysSeni akceschopnosti kampani. Neopomeneme rovnéz, dnes

bézné pouzivanou, negativni kampan.

Empiricka Cast bakalarské prace se vénuje analyze kampani obou kandidatu.
Vzhledem k prvni pfimé volbé prezidenta je nutné také pravni vymezeni voleb
a hlavné pravni vymezeni moznosti kampani kandidatl. V této ¢asti prace
nejprve budou pFedstaveny kampané jednotlivych kandidati (resp. jiz
zminénych kandidati, MiloSe Zemana a Karla Schwarzenberga), jejichz
statickeé, tedy programové prvky, silné a slabé stranky. Zaméfime se také na
vizualni kampané jednotlivych kandidatl, jak vypadaly a na koho cilily
billboardy, reklamy v novinach, Casopisech a viceméné kdekoli jinde.
V dynamické cCasti se pak podivame na prfedvolebni kampané, na rozepfre
mezi kandidaty, zda-li museli néjak kampan upravovat, jak reagovali na
néktera témata a jaky méla kampan spad. Kompletni kampané obou soupefu
pak budou nasledné analyzovany v porovnani s teoretickymi modely volebnich
kampani tak, jak si je pfedstavime ve tfeti kapitole. Cilem prace tedy bude

zarazeni sledovanych kampani v ramci typologie kampani.

Na tomto misté povazuji za dllezité zdavodnit vybér obou kandidata (tj. MiloSe
Zemana a Karla Schwarzenberga) pro tuto praci. Hlavnim ddvodem byly
celkové vysledky voleb a tedy jejich uspéch v postupu do druhého kola
prezidentské volby. Tim padem z hlediska analyzy volebnich kampani nutné
marketingové vymezeni va&i druhému kandidatovi v obdobi po vyhlaeni
vysledkt prvniho kola do konani voleb druhého kola, pfiemz analyza
samoziejmé bude brat v potaz kampan od pocatku. Tyto faktory vedly
k vybéru obou kandidatl, pfiemz vzajemna odliSnost kandidatu z politického
hlediska bude pro analyzu volebni kampané lepSi, neZz analyza dvou

programoveé podobnych kandidatu.

2 POJEM VOLEBNi KAMPANE
Vzhledem k tématu prace je nutné vymezit si termin volebni kampan — co to

vibec je a co se da za volebni kampan povazovat. Pfedem je nutné Fici, ze



z politologického hlediska neni vymezeni kampani zcela striktni. Podle
politologa H. E. Bradyho se pojem volebni kampan fadi do nékolika hledisek,
ktera se vzajemné dopliuji. Prvni hledisko se vénuje na institucionalnimu
nastaveni, druhé zaméruje spiSe hlediska intenzity volebni kampané. Podle
institucionalniho hlediska je nutné znat datum voleb, kandidaty a volebni akce
stran ¢i jednotlivych aktér(. Regulace volebnich kampani je pak ve vétSiné
zemi rizna. Podle Bradyho je obtizné identifikovat zacatek volebni kampané,
uz proto, ze existuji tzv. permanentni volebni kampané. Rozdil mezi volebni a
permanentni kampani je vétSinou charakterizovan pomoci specifickych znaka.
Volebni kampan napfiklad aktivizuje spoleCnost, snazi se voliCe nalakat na
urcité sliby, cile, kdezto permanentni kampan se snaZzi voliCe presvédCit, Ze
zvolil (€i nezvolil - to pokud kamparn vede opozice) spravné. Identifikace
zaCatku volebni kampané je pro Bradyho duleZzita, protoze dle institucionalniho
vymezeni kampan jako takova bud existuje, nebo nikoliv — tedy bud volebni
kampan je, nebo neni. Nicméné v bezprostfedni blizkosti samotnych voleb
kampan ¢asto nabira na intenzité (druhé hledisko). Pokud je politicky subjekt
dostate¢né silny, mize vSak volebni kampar zacit v dostateCném predstihu.
Pfesto intenzitu autor definuje jako obdobi zvySeni politické kampané (tj. vice
reklamy, vice volebni agitace atp.) a rovnéz jako obdobi, kdy zajem vefejnosti
o politické déni a o kandidujici politické subjekty roste. V tomto je, podle
autora, jisty vztah, tedy volebni kamparn sili, roste zajem vefejnosti o ni (Brady
2006 1-3; Eibl 2 2012: 61-63). Stejné Norris tvrdi, Ze pro definici volebni
kampané je nutné znat datum voleb, musi byt znama jména kandidujicich
politickych subjektl a u€astnici kampané se musi kampani vénovat (Norris dle
Hansen 2009: 3-4)

Autor ovSem rozpracovava pojem intenzity vice. Roste zajem médii, kampan
se vice zaméfuje na strany a kandidaty, s rostouci kampani rostou i finanéni
naklady a probiha marketingovy vyzkum (viz nize). Vymezeni intenzity je
dalezité a pro vyzkum volebnich kampani klic¢ové. V Ceské republice pak
Casové vymezeni prezidentské kampané stanovuje zakon €. 275/2012 Sb. a
Ustavni zakon &. 71/2012 Sb. (Chlumska 2012; Brady 2006 3-4).
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Da se tedy fici, ze je nutné rozliSit mezi standardni politickou kampani, ktera
muze probihat nezavisle na volbach a volebni politickou kampani, pro kterou
je charakteristické hlavné datum voleb, silici intenzita kampané, jasné dana
jména kandidujicich politickych subjektl a zajem danych politickych subjektt

na ziskani co nejvétsiho poctu hlasu, tedy moci.

2.1 Nastroje politického marketingu
Nez se podivame na teorie volebnich kampani, je dulezité nastinit historii

politického marketingu jakoZto nedilnou souéast dnesnich volebnich kampani.
Zaméfime se na propojeni politického marketingu s praxi od doby jeho
profesionalizace, tedy zejména od obdobi druhé svétové valky. Neni
pfekvapivé, Ze se podivame za Atlantsky ocean do Spojenych statu

Americkych.

Vubec prvni definici marketingu, ktera se alespon okrajové zaméfuje na
politické strany je studie z roku 1969 Broadering the Concept of Marketing od
Philipa Kotlera a Sidney J. Levyho. Autofi zde upozornuji, Ze marketing se
stava nastrojem i politickych stran a dalSich organizaci. Navazuji tak na
klasické, spiSe ekonomické, marketingové definice a teorie z po€atku 60. let
minulého stoleti. Zaroven tvrdi, ze kandidat na prezidenta je cosi jako ,zbozi
nabizené na trhu“. Americka politolozka Pippa Norris (Norris 2000: 3) politicky
marketing spatfuje od obdobi 60. let vramci tzv. moderni kampané (viz
kapitolu o typologii kampani). Néktefi politologové ale tvrdili, Ze kandidat, resp.
politik, neni produkt, ale spiSe Ze produkt' nabizi. V 90. letech pak Kotler pise
o pfiklonu marketingu pfimo k zakaznikovi. V téze dobé jiz byla, zejména
v britsko-americkém prostfedi, bézna analyza politického marketingu, ktera
vznikla ke konci 80. let (Henneberg 2003: 6-7; MatuSkova 2012, 11-12; Eibl 3
2012: 19-20). V politickém vyznamu se jedna o zaméfeni marketingu na
voliCe. Politicky marketing je tudiz rozSifeni volebni kampané, zjisténi nazoru
voli€l, nalady ve spoleCnosti a celkové prostredi, aby mél kandidat &i strana

téma pro volebni kampan. Proto je politicky marketing Casto zmifiovan jako

! produkt je jednim ze ,,4P“ —tedy product, price, place a promotion — ¢tyfi marketingové moznosti (Henneberg
2003: 5)



nastroj volebnich kampani a pomaha nahlizet na zmény politickych kampani.
Vychazi pak z Teorie racionalni volby? (Matugkova 2012, 13). V dnesni dobé,
tj. vdobé post-moderni volebni kampané, je marketing nerozlu¢né spjat

s volebnimi kampanémi.

Jak jiz bylo fe€eno, podivame se do Spojenych statu. Tamni marketingové
nastroje jsou davany v lec€ems za vzor. Nejinak je tomu v oblasti volebnich
kampani. Byly to pravé Spojené staty, kde volebni spoty, televizni debaty &i
webové stranky kandidatl ziskaly své prvenstvi v politickém marketingu.
Celosvétové sledované volby amerického prezidenta jsou rodiSttm mnoha
marketingovych trik(. Podle francouzského politologa Philippa Maareka je to
zpusobeno, mimo jiné, i nutnosti hledani podpory napfi¢ celymi Spojenymi
staty. V minulosti tak kandidati objizdéli zemi naptiklad vlakem.® Mezi dalsi
divody patfi i ekonomicka vyspélost USA a stim spojena technologicka
vyspélost. V padesatych letech minulého stoleti viastnilo televizi pfes 40 %
domacnosti, takze neni divu, ze promyslené televizni spoty vyhraly volby
vroce 1952 prezidentovi Dwightu D. Eisenhowerovi (samoziejmé, nejen
spoty). Pfrelomova se stala, dnes jiz proslula, debata v roce 1960 mezi J. F.
Kennedym a R. Nixonem, kde John Fitzgerald Kennedy vyhral u divaka diky
|épe propracovanému vzhledu. Ti, co debatu poslouchali v rozhlase, naopak
oznacili za vitéze debaty Richarda Nixona. Od poloviny Sedesatych let se nové
zaCina pouzivat negativni marketing, zdokonaluji se reklamni spoty.
V poslednim obdobi se v politickém marketingu stale vice vyuziva internet,
témata se zjednodusuji, kampané pripravuji odbornici a pfedevsim — kampané
jsou vyrazné nakladné&jsi (Matuskova 2012: 14-15). V Ceské republice (resp.
CSFR do roku 1993) se politicky marketing rozvijel vyrazn& pomaleji a
zejména az po sametové revoluci vroce 1989. Hesla komunistd
v nesoutézivém prostfedi nelze povazovat za profesionalni politicky marketing.

Skute¢né velkym prilomem na dceské scéné bylo najmuti americké

’ Teorie racionalni volby zkouma rozhodovani volic(, jejich uvahy a disledky volby z ekonomické racionaini
perspektivy. Teorie rovnéz stejné zkouma racionalni Uvahy stran v pfipadé volebnich kampani, tj. jak co nejlépe
zapUsobit na volice (Eibl 3 2012).

® Takzvana pre-moderni volebni kampan dle P. Norris (viz kapitolu o typologii volebnich kampani).
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profesionalni marketingové firmy k volebni kampani v roce 2006 stranou
CSSD (Neviditelny Pes 2006). Volebni kamparn vroce 2006 pak podle
mnohych byla v ¢eskych dé&jinach vedena ,jako nejvice negativni“. Co se tyCe
prezidentskych voleb, Ces$i se dockali aZz na pielomu let 2011/2012. Rozbor

hlavnich kampani pak je soucasti druhé ¢asti prace.

3 TEORIE VOLEBNICH KAMPANI
Teorii volebnich kampani je cela fada. Casto nékteré koncepty souviseji vice

nez uzce s politickym marketingem, ktery urCuje, jak ma kampan vypadat a jak
j ma strana pfipravit. Zde si predstavime nékolik typu kampani, na které
budeme nasledné vazat politické kampané Karla Schwarzenberga a MiloSe

Zemana.

3.1 Pippa Norris
Americka politolozka Pippa Norris, ktera zde jiz byla nékolikrat zminéna,

vytvofila jednu z nejznaméjSich teorii volebnich kampani, ktera se tyka
historického déleni kampané na pre-moderni, moderni a post-moderni.
Nicméné je dulezité upozornit, Ze typy kampani jsou typizované pro Spojené
staty. Do Zapadni Evropy tyto trendy pfichazeji s mirnym zpozdénim, pfiemz
v Ceské republice se kampané& projevily az po Sametové revoluci. Sama
autorka upozornuje na amerikanizaci volebnich kampani po svété, zejména od

obdobi modernich kampani (Norris 2000: 1).

Pre-moderni volebni kamparn se pouzivala zhruba od poloviny devatenactého
stoleti do poloviny padesatych let minulého stoleti (pfiblizné, nastup televize a
zména politického diskursu ve vétSiné zemi znamenala transformaci volebnich
kampani). Byla charakteristicka svoji jednoduchosti. Komunikace kandidata Ci
politickych subjektl byla pfima s obany. Znamenalo to prfedevSim rlzné
mitinky v obcich, osobni setkavani politikii se svymi voli€i, ktefi méli moznost
se s nimi pobavit o svych problémech a potfebach. Kandidati také chodili

k lidem, rozdavali sami letaky®. Mistni lokalni sdruZeni dané politické strany

* Autorka poznamendva, Ze toto dodnes pretrvava napfiklad pfi tzv. ,,primarkach” v USA.
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mélo velkou volnost, centrum strany rozhodné nerozhodovalo o vzhledu letak
Ci formé komunikace. Bylo by to velmi obtizné, protoZze moznosti komunikace
bylo tehdy velmi malo. Decentralizace strany se projevovala i v planovani
kampané jen kratkou dobu pfed volbami. V kampanich byla klicova
angazovanost straniki — at v chozeni od domu k domu, ¢i pfi vymysSleni
volebnich letakl a plakatd. Samoziejmé, mistni kampané se musely opirat i o
média. Tim byl pfedevsim tisk a v té dobé rozvijejici se rozhlas (od dvacatych
let). Tisk tehdy hral roli jakéhosi prostfednika mezi politickymi subjekty a
vefejnosti. Strany dokazaly jednak prostfednictvim penéz pronikat pfimo do

tisku nebo také vydavaly svUj stranicky tisk (Norris 2000: 1; Norris 2004: 3-4).

Kampané byly navic specifické pomérné konzervativni ¢lenskou zakladnou
dané strany. Pippa Norris v této zaleZitosti interpretuje znamé politology
Lipseta a Rokkana, ktefi si vS§imaiji velmi nizké volatility voli€¢l mezi politickymi
subjekty. Oba Fadi voli¢e do nékolika tfid rozdélenych podle spoleenské tridy,
naboZenstvi a regionu (jiné strany volila prvorepublikova stfedni tfida na
uzemi tzv. Sudet a jiné v Praze — pozn. aut.). Na tyto poznatky pak navazal
Ameri¢an Lazarsfeld, ktery spolu s dalSimi autory tvrdi, Ze volby v USA
(zaméfovali se na Spojené staty) spiSe mély posilit loajalitu spolustraniku
k matefské politické zakladné. Od toho se odviji i fakt, Ze strani¢ti dobrovolnici
angazovani v provadéni predvolebnich kampani toto délali zcela dobrovolné.
Posileni loajality bylo nutné i vzhledem k neexistujicim, nebo Spatné
dostupnym komunika&nim kanallim mezi politickymi sdruzenimi jedné strany a
i smérem k jednotlivym voli€dm (Norris 2000: 1-3; Gregor 2012: 66-67; Norris
2004: 3-4). Nutnost takto aktivizovat loajalitu spolustraniku a vefejnosti konci
S masovym rozSifenim rozhlasu a pfedevsim televize, jakozto i se zlepSenim
gramotnosti voliCu (coz mohl byt problém zejména v méné vyspélych statech).
Tim se elegantné dostavame k dalSimu typu volebni kampané — moderni

volebni kampan.

Moderni volebni kampané se zacCinaji objevovat zhruba v poloviné minulého

stoleti. Jejich ,nastup” je jasnou reakci na proménu celé spoleCnosti, ktera se



vzpamatovala z druhé svétové valky a postupné se proménuje. Zmeéna
celospoleCenského klimatu se logicky odrazi v politice a ve volebnich

kampanich.

Volebni kampan se zaCina profesionalizovat a centralizovat. Diky rozvinuté;si,
snazsSi a hlavné levnéjsi komunikaci si centrum politického subjektu dokaze
,pohlidat® regionalni sdruzeni a pomérné efektivné muze nafizovat a planovat
kampan pro celou stranu. VyuZiva tak pfilezitost, kterou kandidujicim
subjektim dava, tehdy nova a zejména ve Spojenych statech se rozvijejici,
televize. Fenomén televize se stal velmi dobfe vyuzitelny, politické subjekty si
mohly |épe zaplatit reklamu a byly Iépe vidét, zejména v hlavnim vysilacim
Case. Objevuji se politické debatni porady, publicistika. Spolu s tim klesa
vyznam tisténych médii. Pippa Norris si vS§ima jesSté jednoho efektu — spolu
s medializaci, lidové fe€eno, kazdého politikova kroku, se objevuje fenomén
personalizace politiky, kdy jsou dil¢i strany &i hnuti spjaty s jednou osobou.
Podle autorky se tento fenomén rozsifil zejména v Latinské Americe a v Euro-
americkém svété se rovnéz etabloval. Souvisi to s jiZ zminénym efektem, kdy
kandidat zaujme voliCe, jestlize v televizi dobfe vypada (viz pfipad J. F.
Kennedyho proti Nixnovi). Tato personalizace politiky trva dodnes, u
prezidentskych voleb je to pak zcela jasné — dominuje kandidat, nikoli strana,
ktera ho nominovala (jasné to lze vidét u prezidenta Zemana, kde jeho
matefska strana SPOZ, tedy Strana prav oband - Zemanovci
v Parlamentnich volbach na podzim roku 2013 zcela propadla). OvSem tento

efekt, podle autorky, neni dosud zcela prokazatelny (Norris 2000: 3-5).

Kampané se stavaly delSimi, byt stale jeSté neexistovala tzv. permanentni
kampan. S blizicim se terminem voleb se pak kampan vice rozSifila a
zaktivovala. To celé znamena, Ze se kampan prodraZuje. Prodrazeni je
disledkem jesté jedné Cinnosti — v menSi mife placeni specializovanym
firmam & lidem za praci na volebni kampani. Cili objevuje se politicky
marketing. Nejprve jde o malé skupiny €&i jednotlivce, které si strany najimaiji

na obdobi volebni kampané, postupem Casu maji strany jednak svoje vlastni



marketingova oddéleni, pfipadné vybiraji dalsi odborniky z externich firem.
Politicky marketing se, jak jiz bylo napsano, inspiruje na zacatku hlavné
z ekonomicky se orientujicich odvétvi, az pozdéji se vice vyhranuje. | na
zakladé tohoto Ize pak vybrat strany, které se orientuji spiSe na produkt,
prodej Ci samotny trh (viz nize, resp. marketingova 4P — product - produkt,
place - misto, price - cena a promotion - propagace). S vybérem témat
vhodnych pro volebni kampan zacCinaji ,pomahat* pfedvolebni prizkumy. K
tomu v8emu pfispiva prave televize, kde Ize vysilat tiskové konference politiku,
jejich predvolebni cesty v zemi atd. (Norris 2000: 3-4; Gregor 2012: 66-67).

Také spolecCnost, resp. voli€i nejsou v tomto obdobi tak silné pfimknuti ke své
tradi€ni strané. SpoleCnost se diverzifikuje a tim se rozdéluji i nazorové
proudy. Urcity pfisun k tomu ma i nastup novych hnuti (environmentalismus,
feminismus) v disledku spole¢enskych a hospodarskych promén zejména od
60. let. Strany zcela logicky reaguji vznikem tzv. catch-all party®. Ani jednotlivi
kandidati nemohou mit zcela radikalni nazory, protoze by to mohlo odradit
vetsi Cast volicu, nez které by to pfilakalo. Vzhledem k rozplyvani tfidnich
struktur, ¢im dal mensi roli hraje nabozenské vyznani voli€d. Kandidati také jiz
nedochazeji do domu osobné, voli¢ se s nimi setkava denné ,na Zivo“
prostfednictvim televize. Presto je nutné dodat, Ze osobni setkavani
politickych subjektt s voli€i nevymizelo a pokraduje to v mensi mife i v post-
moderni kampani (Norris 2000: 4-5; Norris 2004: 5-6).

Post-moderni kampan navazuje na moderni kampané v osmdesatych letech
dvacatého stoleti. | v post-moderni kampani hraje velkou roli televize. Az
s nastupem nového tisicileti se zaCina ve vétsi mife prosazovat fenomén
posledni doby — internet, doplnény v minulych letech dalS§im fenoménem —
socialnimi sitémi (ve vztahu k prezidentskym volbam v Ceské republice se

tomuto tématu budeme vénovat vice nize).

> Catch all-party je strana, které nejde az tolik o vyhranénost a ideologii, ale snazi se zaujmout co nejvétsi pocet
voli¢l bez ohledu na tfidu, naboZenstvi, pohlavi, spolecenské postaveni atd. Dnes tyto strany prevazuji.
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Samoziejmé, televize je i nadale velmi dullezita, postupné narostl pocet
televiznich stanic a programu, kde je mozné vysilat politické reklamy a
politické debaty. S nastupem pocitaCl pak pfichazeji efektivnéjsi reklamy,
které jsou vice promysSlené a diky stale intenzivnéjSim prazkumUim vefejného
minéni mohou lépe reagovat tfeba na akutni nové problémy, které jsou pro
spoleCnost dulezité. S pfibyvajicimi technickymi moznostmi vzrista i pocet
diverzifikovani (roste tak vyznam stran typu catch-all party), nicméné oproti
poslednim fazim moderni kampané nejde o zadny velky posun. Je nutné
vnimat fakt, ze moderni kampan v roce 1960 nebyla to samé jako v roce 1975.
Postupné se vyvijela. Stejné tak prvni faze post-moderni kampané lze nazvat

jakymsi faceliftem moderni kampané (Norris 2000: 5-6).

S rostoucimi technologickymi moznostmi rostou i moznosti marketingové.
S nadsazkou se da fici, Zze pfichazi éra marketingovych volebnich kampani.
Strany se vice zaméfuji na voliCe, nez na ,produkt® (viz nize). Marketing hraje
naprosto kli€ovou roli v rozpoznani potfeb voli€l se zaméfenim na vyifeSeni
jejich problému. Upirani pozornosti na nepravé véci mize danym politickym
subjektum prakticky prohrat volby. Strany €i jednotlivci navic musi nabidnout
komplexni sluzby, to znamena nezaméfit se jen na jedno téma, ale spiSe na
v8echna témata, byt okrajové (ale nejde pfimo o pravidlo). Stejné komplexni
musi byt i marketing. Zaroven se ovSem post-moderni kampan vice pfiblizuje
lidem, na rozdil od moderni kampané. Politici tak kombinuji lokalni mitinky a
akce s PR v televizi a v dalsich masmédiich. Kandidati rovnéz mohou s lidmi
online chatovat pfes pocitaC a odpovidat na jejich dotazy. Komunikace je tedy
obousmeérna, voli€i sami pfedavaji podnéty kandidatiim. Podle Pippy Norris se
tato kombinace bude i nadale rozvijet spolu s dalSimi moznostmi internetu a
dalSich novych technologii (Norris 2000: 6-7, Norris 2004: 6-7; Gregor 2012:
67). Predvolebni prizkumy jsou stale CastéjSi, specializuji se na né
samostatné agentury. Je ovS8em také obvyklé, Ze si pfedvolebni prizkumy

déla sam politicky subjekt, ktery je pak nalezité prezentuje (Eibl 1 2012: 43).
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S rustem moznosti a technologii se zaroven protahuje i kampan, az se z ni
mulze stat permanentni kamparn. O rozliSeni mezi permanentni a volebni
kampani se zde jiz psalo. Organizaci takové kampané pak samoziejmé fidi
centrum, jako v moderni kampani, ale nechava vétsi prostor lokalnim
subjektim. Ty tak mohou kampan lépe pfizpasobit mistnim podminkam
(Gregor 2012: 67).

3.2 Jenifer Lees-Marshment
Jiz nékolikrat zde byl zminén koncept 4P, které pouziva marketing. To vyuzil

Avraham Shama, ktery je povazovan za jednoho z prikopnik( politického
marketingu. Na né&j pak navazuje Jenifer Lees-Marshment a jeji koncept
orientace stran ohledné marketingu a kampani. Byt tato prace se zaméfuje na
kampané prezidentskych kandidatl, jen velmi ve stru¢nosti zde bude tento
koncept vysvétlen, vzhledem k jeho zminéni v modelech Pippy Norris (Gregor
2012: 52-53).

Podle této teorie existuji: strana orientovana na produkt, kdy tato strana
prosazuje program a Véfi, ze se voli€um bude libit a budou ho volat. Tato
strana neméni své priority a ideje. Pak je zde strana orientovana na prode;.
Vice se zamérfuje na marketing, snazi se hodné podporovat svoje napady a
vychodiska. Pomoci marketingu se strana snazi zménit nazory voli€a.
Poslednim typem strany je trzné orientovana strana. Jak je asi patrné, strana
se spiSe zaméfuje na potieby voliCu a teprve az poté navrhuje svlj program a
volebni kampan. Pouziva marketing vice nez pfedchozi dvé strany. Autorka
tyto smeéry typologizuje na prostiedi britské politiky, pfiCemz typologie

odpovida i vyvoji stran a volebnich kampani od 80. let (Gregor 2012: 53-55).

3.3 Stephen C. Henneberg
Analyza Stephena C. Henneberga se tyka pouZiti marketingovych metod ve

volebni kampani, resp. funkcemi danych metod. Podle Henneberga je nutné

souznéni funkci mezi sebou. Ve svém dile, pfiznacné nazvaném, Generic

vigwiv s

funkci. Prvni je Funkce produktu. Autor produkt charakterizuje jako vystup
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politického subjektu, vétSinou vSak néco, co kandidaty jasné odliSi od
ostatnich a jak jej vnima vefejnost. Druhou funkci je Distribuce. Ta se
zameéruje na Cleny a pfiznivce daného politického subjektu, resp. na ty, ktefi
jsou ochotni pomahat s kampani, rozdavat letaky a agitovat ve prospéch
onoho politického subjektu. Ukolem je volige informovat o ,produktu” a rozsifit
o ném poveédomi (Gregor 2012: 64; Henneberg 2003: 13-17)

Tfetim bodem je Ocenovani. Jde o vlastnost pfevzatou z ekonomiky, coz
néktefi politologové kritizuji. Podle Henneberga se ocefiovanim rozumi snaha
snizit informacéni zatéz a podavat jim informace pouze o podstatnych vécech.
Neéktefi dalSi autofi poukazuji na apelaci pfi volebni kampani na narodni citéni,
hrdost, na ekonomické a psychologické pocity vefejnosti. Ctvrtou funkci
rozumi Henneberg Komunikaci. Jde o komunikaci mezi politickym subjektem a
voli¢i. Pata funkce — Managment zpravodajstvi — komunikaci doplfiuje. Jde o
tok informaci pro dalsi duleZity cil, pro média. Sesty bod zni Fundraising. Jde
o ziskavani prostfedku pro kampari. Neni pochyb o tom, Ze to je velmi dulezita
funkce, nebot vySe penéz urluje velikost volebni kampané. Autor zmirfiuje, ze

vigwiv s

boje (Gregor 2012: 64-65; Henneberg 2003: 13-17).

Pfedposlednim tématem, jemuz se Henneberg vénuje, je Vedeni paralelnich
kampani. To znamena koordinace toku informaci a spoluprace s dalSimi
skupinami, jejichz zaméfeni muZe (ale i nemusi) korespondovat s kampani.
Zapojeni dalSich subjektd zvySuje efektivitu a informovanost vefejnosti.
Henneberg zminuje napfiklad koordinaci ,zelenych® stran s Greenpeace.
Poslednim bodem je Managment vnitini soudrznosti. Jde o celkovou
soudrznost strany a kampané, coz ma zajistit nerozchazeni nazord mezi ¢leny
a jednolitost kampané. Podle autora vSak nesmi toto sklouznout k uniformité.
Toto popisuje Pippa Norris ve své post-moderni kampani, kde je centrum
»,mozkem"“ kampané, avSak lokalni subjekty maji urcitou volnost (Gregor 2012:
64-65; Henneberg 2003: 17-19).
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Henneberg zde upozorfiuje na dullezitost vedeni kampané vuéi voliCim a snazi
se charakterizovat dulezité body, které by volebni kamparn neméla opomijet.
Sam vsak upozorfiuje, ze nékteré strany tyto véci prejimaji nevédomky, coz

ztéZuje v praxi provazani teoretickych modell s praxi.

3.4 Robert Wiszniowski
Polsky politolog Robert Wiszniowski déli kampané na: orientované stranicky,

orientované na kandidata a orientované na voliCe. Tato typologie CasteCné

koresponduje s historickym vymezenim Pippy Norris.

Stranicky orientovana kampan je autorem zasazena do zafatku druhé
poloviny dvacatého stoleti. Jejich program je centralné stranicky koordinovan a
prakticky zakazuje odchyleni od linie vymezené centrem®. Zakladem takovéto
kampané byly plakaty a inzerce v tiSténém meédiu a mistni agitace zpravidla
provadéna na stranou €i mistni bufkou organizované akci/mitinku. Dulezitou
roli hraly predvolebni plakaty, letaky, brozury (Wiszniowski dle MatusSkova —
Pavlova: 2012: 159-160).

Kampan orientovana na kandidata navazuje na prvni typ zhruba od
sedmdesatych let. Pro tuto kampan je kli€ovy nastup televize a proces
personalizace politiky. Rovnéz se zacina rozvijet politicky marketing. Podle D.
M. Farella se tyto kampané déli na finanéné& naroCné, kde politické subjekty
»nakupuji“ marketingové prostfedky externé a pracovné naro¢né, kde si strana
vypomaha velkym pocétem spolustranikl a sympatizantd (Wiszniowski dle
Matuskova — Pavlova: 2012: 160-161).

Poslednim typem je voli€sky orientovana kampari. Autor ji rovnéz zasazuje do
obdobi od 70. let a podle ného trva do soucCasnosti. Politicky subjekt si zde
ZjiStuje potfeby a problémy voliCu a teprve podle nich tvofi volebni kamparni.
Marketing zde hraje duleZitou roli. RozSifuji se moznosti medializace. Celkové
se kampan prodluzuje (tzv. permanentni kamparn). Kampan se lokalné

decentralizuje a liSi se na statni, regionalni a komunalni urovni. Stejné tak je

® V tomto se rozchézi autor s Pippou Norris — v jeji pre-moderni kampani je kampan decentralizovana.
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kampan odliSitelna podle potifeb voli€l na jednotlivych urovnich (Wiszniowski
dle MatuSkova — Pavlova 2012: 161).

3.5 Gary A. Mauser
Americky politolog G. A. Mauser vymezil kampané odliSné. Zaméfil se pfimo

na vedeni kampané a komunikaci s vefejnosti. Podle tohoto kritéria tak
nasledné predstavuje: marketingové orientovanou kampan, kampan
orientovanou na masmédia, profesionalni kampan a stranické kampané (party
machina — kampan si déla vyhradné strana sama). Prvni typ vyuziva externé
najaté marketingové specialisty, ktefi vyuzivaji v kampani veSkeré mozné
marketingové nastroje. Je zde snaha o co nejvétsi zviditelnéni a ,zalibeni” se
masmédiim. Stejné zalibeni chce i druhy typ, tedy Kampan orientovana na
média. Podle autora tuto kampan nefidi profesionalové a jejim cilem je
zviditeInéni nové strany &i hnuti prostfednictvim médii (Mauser dle MatuSkova
— Pavlova 2012: 161-162).

Profesionalni kampan, tj. Stranickd kamparn, je o néco jednodusSi nez prvni
typ, je zde snaha o porozuméni mezi politickym subjektem a voliCi. Posledni
typ je pak podle Mausera zastaraly a odpovida modernim kampanim 60. a 70.
let (Mauser dle Matuskova — Pavlova 2012: 162).

Zde bylo predstaveno nékolik typd volebnich kampani. Jde vétSinou o
idealizované typy, které jsou v praxi silné provazané a nejdou jednoznacné
vymezit (jak si pozdé&ji ukazeme). NezZ se pustime do volebnich kampani jiz
nékolikrate zminénych kandidatl, predstavime si je$té volebni strategie a

vedeni volebni kampané.

3.6 Strategie volebnich kampani
Spatna strategie m(Ze prohrat valku, o volbach nemluvé. Proto je velmi

dalezité jiz od zacatku celou volebni strategii peclivé naplanovat. Prvotné je
dulezité vymezit organizaci kampané. Existuji dvé moznosti — horizontalni
fizeni kampané a vertikalni fizeni. Prvni se zaméfuje na hierarchicky postup,
kde existuje jeden marketingovy manazer, ktery tlumocCi svoje predstavy a

plany kandidatovi, ktery je schvaluje. Tento postup zamezuje chybam, kterych
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se dopousti vertikalni fizeni, avSak je méné efektivni a pro kandidata i
volebniho manazera velmi naroCny. Vertikalni fizeni se snazi naro¢nost obou
subjektd rozmélnit, Cili je zde nékolik organizatort, ktefi musi mezi sebou
komunikovat. Kromé& moznosti rozdilnych pfedstav a moznych zmatku je tento
systém pomérné drahy (vice expertl) a princip je veskrze podobny
hierarchickému typu. Organizatory fidi jeden manaZzer, ktery se zodpovida
kandidatovi. ldealni systém ovSem neexistuje (Matuskova — Pavlova 2012:
164).

Jako existuje mnoho typologii volebnich kampani, tak existuje stejné i mnoho
strategii volebnich kampani. Lze proto vybrat nékolik moznosti, jak je vybraly
autorky MatuSkova a Pavlova ve své knize Teorie a metody politického
marketingu. | zde budeme strategie urCovat podle jmen autorl. Podrobné
nebude popsana jen strategie podle charakteru kandidatd — tj. na vyzyvatele a
obhajce. Karel Schwarzenberg ani Milo§ Zeman prezidentsky ufad

neobhajovali, tudiZ zde neni nutné tuto strategii Sifeji popisovat.

Nejprve se podivame na typy strategii podle Andrzeje Jabtonski. Autor déli
strategie podle orientace. Prvnim typem je Orientace na stranu. Cilem je
identifikovat voliCe a stranu (resp. politicky subjekt) jako jeden celek, jako
partnera. Dllezita je celkova celistvost politického subjektu, nesmi se navenek
Stépit. Druhy typ je Orientace na problém. V tomto pfipadé politicky subjekt
hleda podporu u urcité ¢asti voli€l, kde nalezne problém a slibuje, Ze ho bude
fesit (pfipadné, Ze ho vyresi). Jde vzdy o urCity problém, ktery je tfeba akutné
fesit, pfipadné jde o celospoleCensky problém. Treti typ je Orientace na image
kandidatu. Tento typ pronikl zejména diky personalizaci politiky a nejvice
uspésny je ve Spojenych statech. Cilem je identifikace voli€e a kandidata,
budovani image a osobnosti kandidujiciho politika a marketingové propojeni
s voliCem. Pravé kandidati ze svého jména udélaji znacku spojenou s urcitou
image. V praxi se vSechny typy prolinaji a Cisty typ prakticky neexistuje
(Jabtonski dle Matuskova — Pavlova 2012: 168).
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Dal$im typem je strategie podle Dariusze Skrzypinski. Jde o vztah politickych
subjektt a voli€l. Autor rozliSuje celkem Ctyfi strategie. Prvni se rozumi
Strategie utvrzovani, kde politicky subjekt v ramci kampané utvrzuje své
tradi€ni voliCe, ze je spravné volit pravé tento politicky subjekt. Strana Ci
kandidat se tak vymezuji vici ostatnim subjektim a snazi se zdaraznit své
tradi€ni silné stranky. Druha strategie (Strategie rozSifovani) rozliSuje volice
tradiCni a nerozhodnuté. Politicky subjekt se snazi vyrazné informovat o svych
cilech a emocionalné pusobit na dosud ,tapajici“ volice. Musi se rovnéz
vymezit proti pfipadnym konkurentim. Vysledkem by mélo byt rozSifeni poctu
voli¢l. Treti strategie (Strategie neutralizace) se snazi odradit voli¢e od voleni
konkurenéni strany. Jednim ze zpuUsobu je push-poll, vnémz se voli€im
nenapadné podsouvaji Spatna rozhodnuti ¢i vlastnosti konkurenéni
strany/kandidata. Tim dojde k podvédomému spojeni Spatnych vlastnosti a
konkurencniho politického subjektu. Posledni strategie (Strategie obraceni)
navazuje na predeslou strategii. Rozdil je v oteviené snaze presvédcit voliCe
v nevoleni konkuren¢niho kandidujiciho subjektu, nikoli pouze v podsouvani
Spatného nazoru na stranu (Skrzypinski dle Matuskova — Pavlova 2012: 168;
Eibl 1 2012: 51).

Posledni strategii, na kterou se podivame je koncepce strategii Alexe

Marklanda. Tento kanadsky politolog vymezil celkem tfi typy.

Prvnim typem je tzv. laicky styl vedeni kampané. Jak z nazvu vypovida, hlavni
roli zde hraji stranici, dobrovolnici a pfiznivci. Cilem je aktivizovat voliCe. Tato
strategie a volebni kampan se podoba v mnohém pre-moderni volebni
kampani. Strategie je zaloZzena na setkani pfiznivcu, coZz vede zejména ke
kampani na mistni lokalni Grovni. Uplné zde chybé&ji marketingovi experti,
hlavnim ,tahounem® kampané jsou pfiznivci a stranicky aparat, ktery vyrabi
plakaty, letaky, vymysli reklamy do tisku &i rozhlasu. Kampan tak vytvafri
ur€itou komunitu lidi (Markland dle Matuskova — Pavlova 2012: 170-171).

Druhym typem je tzv. poloprofesionalni styl vedeni kampané. V této strategii

se uplathuje medializace skrze masmeédia, politicky subjekt komunikuje
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nepfimo s voli€i a snazi se je prfesvédCit a mobilizovat. Cili na tradiéni i
nerozhodnuté voliCe, proto je zabér kampané vice Siroky nez u prvniho
konceptu. Z toho dlvodu se vice uplatiiuji predvolebni prizkumy, hledani
problému u voli€u a zaméfeni kampané na né. V marketingové fazi se vyuziva
tisku i televize, v€etné internetovych stranek. Rozsah kampané je vétsSi nez u
prvniho konceptu (Markland dle Matuskova — Pavlova 2012: 170-171).

Poslednim typem je tzv. profesionalni styl vedeni kampané. Koncept Siroce
uplatiiuje veSkery marketing a komunikuje Siroce s voli€i. Politické subjekty
vyuzivaji rozsahlych prizkuma a snazi se vymezit vici opozici. Cilem je dobfe
znat potfeby voli€l, na které se kampan zaméfuje. Strategie vyuziva kromé
marketingu i interaktivity s voli¢i. B&€Zné jsou profily na socialnich sitich, kde se
sdruzuji pfiznivci. SpoleCnym znakem této kampané je snaha o efektivitu
(Markland dle MatuSkova — Pavlova 2012: 170-171)

3.7 Negativni kamparn
Nyni se jesté kratce podivame na negativni kampan, ktera byla v prubéhu

prezidentskych voleb také pouzita (resp. na fakt, zda-li byla pouZita, se
podivame ve ll. a lll. Casti prace). Negativni kampani se rozumi zacileni
kampang, Ci jeji Casti, na politickou konkurenci. Vymezeni se vi&i konkurentovi
v8ak nesmi byt zavadéjici, €i IZivé, mélo by jit Cisté o kritiku soupefe, pfipadné
0 upozornéni na chyby C€i nedostatky. Netfeba dodavat, ze toto je velmi
subjektivni. Autofi se nicméné nemohou shodnout dodnes, je-li negativni
kampan prospésna Ci nikoliv. Néktefi povazuji negativni kamparn za pfinosnou
vzhledem k volebni kampani a politické komunikaci mezi kandidaty a volici, jini
poukazuji na mozné odehnani voli€l od kandidata, jeZz negativni kampari
zapocal (Hrbkova 2012: 195-196).

Existuje nékolik druht negativnich kampani, mezi nejznaméjsi patfi Pfima
uto¢na reklama, ktera pfimo ukazuje na politického protivnika a napada jeho
program, predchozi pusobeni atd. Experti ji hodnoti jako velmi riskantni.
Druhym typem je Pfima srovnavaci reklama, jez srovnava politicky subjekt

s konkurenci, ktera se pochopitelné nemuzZe vyrovnat zadavatelskému
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politickému subjektu. Odbornici tento typ hodnoti Iépe nez utoénou reklamu a
lépe ji vnimaji i voli€i (néktefi ovSem berou zvefejnéna fakta jako objektivni
zdroj informaci). Treti typ se nazyva Odvozena srovnavaci reklama. Rozdil je
Vv nezvefejnéni jména protivnika. Zajimavé je, Ze Casto tento typ neni vniman
jako soudast negativni kampané&’. RovnéZ vyuziti technik ma fadu moznosti,
typicka je napfiklad negativni vizualizace kandidata, spojeni protikandidata
S néCim negativnim C€i anonymnim, citace konkurence Ci vytrzeni sdéleni
z kontextu, popfipadé zapojeni humoru proti soupefi. VyCet moznosti je
vskutku rozsahly (Hrbkova 196 — 204).

Negativni reklamu s sebou pfinesla amerikanizace volebnich kampani. O
smyslu negativnich kampani se experti dodnes pfou a nemohou se shodnout,
zda-li jsou pro demokracii vhodné a pfinosné, Ci ne. At tak i onak, negace ve
volebnich kampanich tu pfitomna je a v analyze se podivame, zda-li byla

pfitomna i pfi poslednich prezidentskych volbach.

3.8 Zaveér teoretické c¢asti
V prvni Casti jsme se dozvédéli, co to je volebni kampan, jak muzeme

charakterizovat politicky marketing a k Cemu je uziteCny, jaké mame druhy
volebnich kampani, volebnich strategii a jak lze charakterizovat negativni
volebni kampan. Na zakladé téchto poznatkll pak budeme analyzovat volebni
kampané obou kandidatu a pfifazovat k nim urcité charakterové vilastnosti.
Vzhledem ktomu Ze veSkeré zde popsané typologie jsou vétSinou spiSe
idealizujici a v praxi se prolinaji, bude zajimavé zjistit, jaky druh kampani

pouzil Karel Schwarzenberg a jaky Milo§ Zeman.

4 STATICKA ROVINA VOLEBNICH KAMPANI
Ve druhé casti prace budeme sledovat jednotlivé volebni kampané obou

kandidatu. Podivame se na jejich statické vymezeni, dynamickou ¢ast budeme

sledovat az ve lll. ¢asti prace, nicméné je nutné podotknout, Zze oba prvky se

’ Na tomto misté nejde nevzpomenout na jednu z nejslavnéjsich politickych reklam — na video Daisy Girl.
Samotny kratky klip zobrazuje détské hrani na pozadi vybuchlé atomové bomby. V pozadi nebezpeci studené
valky Slo o velmi dliraznou reklamu, ktera zajistila vitézstvi zadavateli — Lyndonu B. Johnsovi proti konkurentovi
B. Goldwaterovi, a¢ jeho jméno nebylo ani jednou zminéno.
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prolinaji a tudiz nelze jednoznacné v nékterych pfipadech fici, Ze toto je pouze
staticka Cast a toto dynamicka. Urcité prfesahy nelze vyrusSit a zaroven nékteré
statické prvky budou doplnény o dynamickou &ast, aby zde byl vyobrazen
celkovy prvek dané Casti a nebylo nutné Ctenare neustale odklanét k jinym
strankam. V této Casti se tedy objevi staticka Cast volebnich kampani.
Zjistime, jaky byl pribéh a vyvoj kampani, jak byly rozdéleny jednotlivé ulohy
v kampanich, jaké byly hlavni prvky kampani, jak obecné kandidati vystupovali
(zvlasté bylo-li to cilem kampané, debaty budou rozebrany ve Ill. Casti).
Rovnéz se zde budeme vénovat predvolebnim heslim a obrazové c¢asti
kampani (ij. billboardim, plakatim apod.). Nejprve se vSak podivame na

pravni vymezeni prezidentské volby.

4.1 Pravni vymezeni volby prezidenta v Ceské republice
Podle ustavniho zakona z 8. unora 2012 je prezident volen v pfimych volbach.

Podle tohoto zakona se volba kona ,tajnym hlasovanim na zakladé
v8eobecného, rovného a pfimého volebniho prava* (Ustavni zakon &. 71/2012
Sb., €. 56). Prezidentem je zvolen kandidat, ktery dostane v prvnim kole
nadpolovi¢ni vétSinu hlasu. Pokud se tak nestane, nasleduje druha volba, kde
zvitézi kandidat dostanuvsi nejvyssi pocet hlast (Ustavni zakon &. 71/2012
Sb., €. 56).

Navrhnout kandidata muaze jakykoli ob&an Ceské republiky starsi 18 let,
podpori-li jeho navrh petice s minimainé 50 tisici podpisy ob&and Ceské
republiky opravnénymi volit. Navrhnout kandidata také muze minimalné dvacet
poslancu nebo deset senatord. Volba prezidenta se kona v poslednich
Sedesati dnech volebniho obdobi ufadujiciho prezidenta, nejpozdéji do ftficeti
dnti pfed koncem funké&niho obdobi (Ustavni zakon &. 71/2012 Sb., &. 56).
Zakon nabyl aginnosti 1. fijna 2012 (Ustavni zakon &. 71/2012 Sb., &l. ).

Takto vypada pravni vymezeni volby prezidenta. Jaké jsou ale podminky
volebni kampané? O tom hovofi prfehledné zakon o volbé prezidenta

republiky. Kromé obecnych véci, které pro tuto praci nejsou pfili§ dulezité, jako
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napf. zfizeni volebniho vyboru, definuje i véci, jez se staly souclasti

pFedvolebniho boje kandidatu.

Definuje napfiklad volebni uc€et kvili financovani volebni kampané.
Prostfednictvim tohoto uctu se financuje vyhradné volebni kampan. Zaroven
se musi vést detailni pfehled o darcich pfispivajicich na volebni kampan, jez
se nasledné zvefejhuje na strankach Ministerstva vnitra. Transparentnost
darcli se pravé stala jednim ztémat predvolebniho boje (viz nize). Dalsi
podminkou byla maximalni ¢astka vydana pro volby — 40 000 000 K¢ vCetné
DPH pro kandidaty, jez se ucastni pouze prvniho kola voleb a 50 000 000 K¢
v€etné DPH pro kandidaty ucastnici se obou kol pfimé volby (Zakon o volbé
prezidenta republiky €. 275/2012 Sb. €. 36 a 37).

Zakon samotny definuje i pfimo volebni kampan. Kromé obvyklych véci
(propagace kandidata, agitace v jeho prospéch, vefejna oznameni na jeho
podporu atd.) je nutné zminit i fakt, Ze za ,volebni kampan se povazuje i
sdéleni v neprospéch jiného kandidata na funkci prezidenta republiky“, coz
znamena, Ze sdéleni proti jinému kandidatovi mohou byt povazovana za
soucast volebni kampané. Presto zakon dale fika, ze kamparn musi byt Cestna,
poctiva a nesmi se zverejnovat nepravdivé udaje. DalSi vymezeni, fikajici o
nutnosti zverejiiovat informace o zadavateli propagace Ci agitace, bylo béhem

kampané porudeno, jak uvidime v dali &asti prace (MVCR nedatovano).

Nyni se dostavame k jednotlivym kandidatim. U kazdého bude predstavena
kampan celkové, ale budou rozebrany i jednotlivé kroky kampané, pouzity
marketing, jednotlivé vyroky a samoziejmé pripadné ,utoky“ na ostatni
kandidaty. Dale bude nasledovat charakteristika kampani vzhledem k dfive
predstavenym typdm v prvni c&asti prace. Prubézné budou zminény i

pFedvolebni prazkumy.
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4.2 Kampan MiloSe Zemana
Oznameni kandidatury MiloSe Zemana na prezidentsky post pfiSlo pfesné na

Valentyna roku 2012 na tiskové konferenci strany SPOZ. Zaroven strana
slibila pomoc pfi kampani i se shanénim 50 tisic podpist. TehdejSi pfedseda
strany Strana prav obfanu Zemanovci, Vratislav Mynaf, a dneSni kancléf
prezidenta republiky, vyzyval ke skromné volebni kampani. V tehdejSim
prazkumu spoleénosti SC&C by vyhral Jan Fider pred profesorem Svejnarem,
treti by byli nastejno Karel Schwarzenberg a Tomio Okamura, Milo§ Zeman by
zustal v tésném zaveésu Ctvrty (Denik 2012). Potfebny pocet podpisu a oficialni
oznameni kandidatury pfiSlo 26. Cervna 2012 (Zeman nedatovano). Neni bez
zajimavosti, Ze po zahajeni petiéni akce Ceskou republiku zahrnuly billboardy
s napisem ,Podpoite petici®. Na nichz je Zeman vyobrazen s napisem
~opoluobané, podpofrte petici“. Kandidat se na billboardu usmiva, za nim se
rozléha zemédeélska krajina. Apel mél informovat o dalSim z chystajicich se

kandidatu na prezidentské volby.

4.2.1 1. kolo voleb
Hned od zaCatku kampané se Milo§ Zeman potifeboval vymezit vic¢i dvéma

dalSim, feknéme spiSe levicovym, kandidatim — Janu Fischerovi a Jifimu
Dientsbierovi. Zejména Jan Fischer byl toho ¢asu velmi oblibeny (v zafi 2012
mél Fischer podle prizkumu MEDIAN 35,5 %, Zeman 21,5 % a Dientsbier jen
7 %) a v pruzkumech vefejného minéni vedl (Median 2012). Zeman byl v tuto
chvili pro Ctenafe pomérné necitelny a levicovi voli€i ho mohli pfehlizet. Preci
jen, z aktivni politiky se stahl po pfedani ,Zzezla* CSSD Vladimiru Spidlovi v
roce 2001. Vymezeni vici ostatnim levicovym kandidatim bylo nutné z

hlediska celé volebni kampané.

Neni divu, Ze se kratce po oficialnim oznameni kandidatury objevily po
republice Zemanovy billboardy s heslem ,Zde domov mdj“, kterymi se Zeman
mohl Sikovné vymezit vici Fischerovi, jez pusobil néjakou dobu v Londyné, tak
i vOCi Schwarzenbergovi, byt Schwarzenberg nebyl vté dobé pFimym
konkurentem Zemana, alespon co se tyCe pFedvolebnich prizkumu — 9 %
v zafi 2012 podle pruzkumu spole€¢nosti MEDIAN (Median 2012). Nicméné
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toto heslo mohlo proti Schwarzenbergovi zafungovat pfed druhym kolem
prezidentské volby (viz pfilohy). Na téchto billboardech byl Zeman vyobrazen
v neformalnim obleku (tj. ne tmavy oblek), za nim se rozkladalo jakési mensi

méstecko obklopené Castecné lesy, Caste¢né kopci a polnostmi.

Ono heslo ,Zde domov muj - srdcem za lidi, rozumem za republiku®
vyzdvihovali i marketingovi odbornici — napfiklad Dita Akrmanova. Ta tvrdi, ze
toto heslo a apelace na narodni symboly Zemanovi velmi pomohly. Je to jasny
krok spolu se zduraznujici politickou vyzralosti a dulezitymi znalostmi v oboru
praktické politiky (Zelinkova nedatovano). Vzdyt Milo§ Zeman byl premiérem
b&hem viady CSSD v letech 1998 — 2002. Obdobi tzv. Opoziéni smlouvy
v dobé predvolebniho boje pfipomnél fiim & dokument s nazvem Vladneme,
nerudit, ktery se jakoby vynofil z archivu Ceské Televize, nebot byl natocen
v roce 2007 (Kudrna, Tabery 2007).

Dokument navazuje na knihu Erika Taberyho (taktéz nazvané Vladneme,
nerusit), jez v dobé& Opozi¢ni smlouvy psal proti ,Spinavym praktikam* viady
CSSD pod vedenim Milode Zemana tolerované stranou ODS vedenou
byvalym prezidentem, Vaclavem Klausem. Doba Opozi¢ni smlouvy nebyla
v pfedvolebnim boji zminéna, s vyjimkou Karla Schwarzenberga, ktery pred
druhym kolem v pfedvolebnich debatach zminil problémy tohoto obdobi. Milo$
Zeman vSak zdUraznoval stabilitu své viady bez problémdu, které mohla délat
opozice (viz nize). V dobé tzv. Opozi¢ni smlouvy mél Milo§ Zeman, coby

premiér, fadu poradcu. Z nich jeden budil jisté kontroverze.

Byl to Miroslav Slouf. Napfiklad Jifi Dienstbier Zemanovi vytkl napojeni na
ruskou podnikatelskou sféru, Milo§ Zeman byl na Miroslava Sloufa nékolikrat
tazan. Slouf byl vté dob& podnikatel a premiérova prava ruka. Zeman
nékolikrat reagoval na otazky ohledné spojeni s Miroslavem Sloufem
negativné a popiral vzajemnou spolupraci (CT24 4 2013). V realité byl
Miroslav Slouf v pozadi kampané, zejména co se tyde jejiho financovani, byt
nepfimo, prostfednictvim znamych, rodinnych pfisluSnikd €i firem (Machova

2013). Definitivné se v8ak Miroslav Slouf odstihl, alespori medialné, od
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,Zzemanovcl“ az po rozkolu pred volbami do Poslanecké snémovny v roce
2013, kde strana Strana prav obfanl — Zemanovci utrpéla debakl (Golis
2013). Nicméné na nepruhlednou strukturu stojici za financovanim kampané
MiloSe Zemana se ptal napfiklad herec Tomas Handak v klipu od Transparency
International, ktery podrobné rozebereme v dynamické casti kampani
(Svobodova 2013).

Bez ohledu na problémy spojené s dobou Opozi¢ni smlouvy, Zemanovi
jednoznaéné pomohla rétorika nau€¢ena z dob puUsobeni ve vrcholné politice.
Vystupovani, mluveni, bonmoty (napf. "Dovolte, abych se vam predstauvil.
Jsem rusky agent, konkrétné spolecnosti Lukoil® [Hrubes 2013], v debaté pred
koncem prvniho kola voleb, pfiCemz délani si legrace sama ze sebe je
zminéno v pfedvolebnim klipu), ale i uméni se zaméfit na urcité téma (napf.
fotovoltaika, viz Ill. ¢ast prace). Na rozdil od Jana Fischera nebylo u Zemana
takika negativng medializovano jeho élenstvi v KSC v predlistopadové dobé,
s jednou vyjimkou®. Podle expertll byla Zemanova kampati [épe zvladnuta nez
k voli€¢Um (pravé toto dokazuji ony bonmoty a obsahové rozsahlejsi
vystupovani, nez vystupovani spiSe stroného a pfesného Jana Fischera).
Zeman navic umél skvéle vyuzit své znalosti z mnohych obor( a prehled o
déni v Ceské republice. Otazky v predvolebnich debatach mu problém
nedélaly (napf. znalosti ohledné modell voleb v jinych statech, pfipadné véci
dokazal vyuzit ve svuj prospéch — opét problém s fotovoltaikou [Lidovky 2013],
viz lll. ¢ast prace). Pozitivem podle Dity Akrmanové bylo zapojeni dcery do
prezidentské kampané. Odbornici hodnoti také kladné Zemanuv spot a aktivitu
na socialnich sitich. Rovnéz Dita Akrmanova zmifuje gentlemanskou kampan
bez vypadu vuéi ostatnim kandidatim (Zelinkova nedatovano). Psal se ov§em

pouze zacCatek ledna 2013 (viz Ill. ¢ast prace).

& Zhruba Sedesat zen vyzvalo k odstoupeni MiloSe Zemana i Jana Fischera kvlli jejich komunistické minulosti.
Vyzva se nicméné minula ucinkem (Samek 2013)
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Pravé volebni klip byl ustfednim mottem celé kampané. V ném je Zeman
oble€en do dlouhého Cerného kabatu, ihned od pocCatku je zde zobrazena
podzimni krajina (vypada jako ta z Vyso€iny, tj. Zemanovo ,utoCisté“) a
kandidat uprostied ni. Jeho slova se nejprve dotykaji politiky a unavy lidi z ni,
postupné Zeman prezentuje sam sebe a svoje nazory na prezidentsky urad.
To uz je kandidat v davu lidi a na Prazském Hradu. Posledni zabéry se tykaji
klidné domacnosti, kde Zeman zmirniuje svoji dceru a dulezitou budoucnost
zemé pro potomky. Zde jiz pfimo v klipu prezidenta doprovazi dcera Katefina,

na rozdil od svého otce spiSe neformalné oblecena (Zeman na Hrad 2012).

Zavérem kampané pred |. kolem volby se chtél Zeman soustfedit na kontaktni
kampan, vypravéni svého pfibéhu a snazil se zvysit pfitomnost znamych
osobnosti béhem mitinkd. Tésné pfed |. kolem voleb byla v Praze uspofadana
akce, na které Zemana podpofila fada znamych osobnosti jako Daniel Hulka,
Filip Ren&, Tereza Kerndlova a dalSi. Podpora kandidatid od znamych
osobnosti byla pouzita i u Karla Schwarzenberga, napfiklad ale Jan Fischer

Zadnou takovouto akci neporadal (Aktualné.cz 9 2013).

4.2.2 1l. kolo voleb
Po vysledcich prvniho kola byly karty rozdany zcela jinak. Milo§ Zeman dostal

soupefe, kterého, vzhledem k preferencim, necCekal. Soupefe, ktery byl,
vzhledem k preferencim, neCekané silny. Zeman proto musel zabodovat
s tématem, ve kterém Schwarzenberg jednoznacné dominoval. Tim byly
zejména socialni sité. Co se tyCe rozlozeni sily v médiich, tak na tom byli oba
kandidati po prvnim kole zhruba stejné, kdy si necelych 57 tisic zminek
v ¢lancich délili zhruba na pudl. Na socialnich sitich dominoval vyrazné
pfedseda TOP 09, ktery mél zhruba o sto tisic vice pfiznived (Manert 2013).
Pomeér sil se zaCal ménit po vyroku Schwarzenberga o BeneSovych dekretech
(viz daldi odstavec). Po celé Ceské republice zaroven jiz visely plakaty
s napisem ,STOP Kalouskovi na Hradé“ (viz pfilohu), které mély jasné
poukazat na spojeni pfedsedy TOP 09 stehdejSim ministrem financi,

Miroslavem Kalouskem v ramci vlady ,rozpoctové odpovédnosti“. Toto by se
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jiz dalo povazovat za soucast negativni kampané, jako tzv. odvozena
srovnavaci reklama, ktera neutoCi pfimo na protikandidata jmenovité, ale
lidové feceno, oklikou (Aktualné.cz 10 2013). Na téchto billboardech je
vyobrazen velky napis ,STOP Kalouskovi na Hradé“ a pod tim napis ,VOLTE
ZEMANA®. V pravé Casti je pak zobrazen Zeman s usmévem a symbolem
.palce nahoru®, za nim je jiZz jen Prazsky Hrad (viz pfilohu). V posledni ¢asti
kampané pak pfibyla hesla ,Stop této viadé“ a na vySe zminéném billboardu

proti ,Kalouskovi na Hradé“ pfibyly vyzvy v podobé vyzvy k zvoleni MiloSe
Zemana (MediaGuru 2 2013).

DalS$i strategii byla snaha zapUsobit na levicové voli¢e, jez pfedtim mohli volit
nékoho z protikandidatu, coz byl jasny logicky krok i vzhledem k porazce Jifiho
Dientsbiera a Jana Fischera. Zemanovi také pomohla Schwarzenbergova
zminka ohledné problematiky Sudetskych Némcl a jejich odsunu po druhé
svétové valce (CT24 3 2013). Zminka byla vyféena b&hem jednoho z prvnich
prezidentskych duell po prvni volbé. Je ovSem fakt, Ze otazka Sudetskych
Né&mcu je oZehavé téma pro politiky a nasledné& i pro spoleénost (CT24 2
2013). Po téchto vyrocich se na Facebooku Karla Schwarzenberga zvysil
pocCet negativnich komentarl a naopak u Zemana zacaly pFevladat pozitivnéji
ladéné zpravy v médiich, coz ovSem nemusi byt diky zmince o dekretech
(Manert 2013). Zminky o dekretech, reakce protikandidata a predvolebni
debaty budou analyzovany ve lll. Casti prace. Da se tedy fici, ze kampan
MiloSe Zemana dbala na hodnoty a spojeni s Ceskou republikou, at uz
heslovité, €i celkovym pojetim videoklipu. Kampan byla spiSe centralizovana,
coz bylo dano zejména mensSi zakladnou matefské strany SPOZ, jejiz
jednotlivé regionalni slozky nemohly Zemanovi tolik pomahat, zejména ve
srovnani se Schwarzenbergem. Rovnéz to doklada mensi aktivita na
socialnich sitich, kde mél Zeman mnohem méné pfiznivcl a podporovatelu.
V posledni fazi byla spusténa negativni kampan na Schwarzenberga

pusobiciho v tehdejsi vliadé.
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4.3 Kamparn Karla Schwarzenberga

4.3.1 1. kolo voleb

Karel Schwarzenberg byl jeden z prvnich, ktery oznamil svoji kandidaturu.
Oficialné zah3jil svoji pfedvolebni kampan 19. Fijna 2012 (Prazak 2012).
Kamparn ze zaCatku ukazovala Schwarzenberga na plakatech coby dustojného
pana (mél na sobé vzdy oblek, tradicniho motylka). K tomu bylo doplnéno
ustfedni heslo ,Neuhnu z cesty“ a na spodni strané plakati byla motivem
prezidentska standarta (viz pfilohu). Druha ¢ast predvolebni kampané byla

vyrazné jina (viz nize).

V zafi roku 2012 mél podle prizkumu spolecnosti MEDIAN devét procent,
Milo§ Zeman byl vysoko vpiedu — s 21, 5 procenty. Prvni byl Jan Fischer s 35,
5 procenty. Mozny vazny konkurent Karla Schwarzenberga, kandidat ODS
Pfemysl Sobotka, mél na svém konté celkem Sest procent (MEDIAN 2012).
Cim se Karel Schwarzenberg odliSoval pravé od Piemysla Sobotky?
V tehdejSi dobé Slo rovnéz o pravicového kandidata z partnerské koalicni
strany. Vyraznou odli$nosti byl nazor na pfijeti eura a roli Ceské republiky
v Evropské unii. Sobotka zde zastaval pomérné rezervovanou pozici, kdy
nesouhlasil s pfijetim eura. Na svém webu doslova odmita ,euro i rubl®
(rublem se nenapadné vymezil vuc¢i MiloSi Zemanovi, jelikoz média zminovala
napojeni na rusky kapital a firmu Lukoil, viz kapitolu o Zemanovi). Ve vztahu
Ceské republiky viéi Evropské unii pak Sobotka prosazoval vétsi obezietnost
a Vveétsi svrchovanost Ceského statu. Rozhodné odmita evropsky superstat i
diktat Bruselu (Sobotka nedatovano). V obou pfipadech Karel Schwarzenberg
pfijima o dost smiflivéjSi postoj. Ohledné eura pfedseda TOPQ09 prosazuje
jeho pfijeti, byt v delSim €asovém horizontu, coz vysvétluje jako dusledek
hospodafské krize a faktem, e Ceska republika nesplfiovala (v dobé
kampané) rGzna kritéria nutna pro pfijeti evropské mény (Hudema, Vainert
2012). Schwarzenberg rovnéz odmitl pfipadné referendum o pfijeti eura.
Podle ného je to zbyteéné, jelikoz se Cesko kjeho prijeti jiz zavazalo.
Schwarzenberg je pfiznivcem Evropské unie, pficemz tvrdi, ze Ceska
republika si jako maly stat nemuze pfili§ diktovat podminky a vymezovat se
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vuc€i ostatnim statim Evropy. V debaté kandidatl se dale Schwarzenberg
vyslovil pro federalizaci Evropské unie (Evropské hodnoty 2012; Kopecky 1
2013).

Nutno dodat, Ze vymezeni se vUCi kandidatovi ODS se Karlu
Schwarzenbergovi povedlo — v prosinci 2012 mél podle prizkumu Centra pro
vyzkum vefejného minéni o 3,5 procenta vice nez Pfemysl Sobotka (CVVM
2012).

Jak jiz bylo zminéno, Schwarzenbergova kamparn od pocatku zdlrazriovala
Schwarzenbergovu dulstojnost a silu, coz koresponduje s jeho projevem a
vystupovanim navenek (vzdy dustojné obleCeny, spiSe vécny, ale ne
nabubfely — v debatach je vidét, Ze si dokazal délat legraci sam ze sebe, kdyz
pripustil, Ze mu obCas neni rozumét nebo kdyz pfiSel do televizni debaty
s plackou ,Nechci Kalouska na Hradé®, coZz byla reakce na Zemanlv
predvolebni billboard. Hesla jako ,Neuhnu z cesty” €i ,Budu jmenovat odvazné
soudce” stala na zadatku kampané. Rovnéz zde byla zddraznéna role Ceské
republiky v Evropé. Schwarzenberg také napodobil styl kampané, se kterou
uspéla strana TOP 09 ve svych prvnich volbach do Poslanecké snémovny®.
Tato kampan zalozena zejména na heslu ,Nez si myslite“ ukazovala zejména
pfedsedu strany Karla Schwarzenberga a poté prvniho mistopfedsedu
Miroslava Kalouska. Snadno pochopitelna hesla s jemnym humorem (napf. u
plakatu Schwarzenberga — Znam venkov vic, nez si myslite, pfipadné tfeba
kostlivce v podobé Schwazenberga s heslem: Pfedseda ma byt transparentni).
Hesla ale zaroven neutoCi, spiSe kladou voli€i otazky, jez ho maji donutit
k zamySleni, jako napf. Bezplatné Skolstvi, nebo kvalitni vzdélani? (TOPQ9
nedatovano). Podle pfedvolebnich prizkumu, kde Schwarzenberg rozhodné
nebyl favoritem, ovSem tento styl kampané pfili§ nezabiral. Nesmime ale
zapominat ani na Pfemysla Sobotku, ktery mél podobny, feknéme staticky,

styl kampané. Proto v druhé casti kampané zhruba od poloviny fijna 2012

9 Styl kampané by se dal nazvat kontaktni skrze média. Hesla jako ,Jedu v tom s Karlem” ¢i ,,Volim Karla“ zde
vybizi ke spolupraci voli¢h a kandidata. Obrazky billboardl a hesel jsou v pfiloze.
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pfiSel se zcela inovativni kampani ,Karel for President® a ,Karel is not dead",
na niz ma Schwarzenberg ,pankacskeé” Ciro ve stylu Sex Pistols (Danda 2012).
V napisu ,president” jsou navic zvyraznéna pismena ,SID“ coz je odkaz na
jméno protagonisty Sex Pistols, Sid Vicious (Sex Pistols nedatovano). Ve
stejném duchu se nesly i popularni ,placky” k pfipichnuti tfeba na bundu. Tato
kampan, ktera se nesla v mnohem méné vazném duchu, cilila specialné na
mladé lidi. K tomu pfispély i pfedvolebni koncerty, pfi€emz Schwarzenberga
podpofila, stejné jako Zemana, fada znamych osobnosti v Cele se Zdefikem
Svérakem, skupinou Tatabojs, Jaroslavem Uhlifem, Danem Bartou,
Michaelem Kocabem a dalSimi (Aktualné.cz 9 2013). Schwarzenbergova
kampan se zaméfila také na socialni sité, zejména na Facebook. Jak si
ukazeme v analyze, zména kampané pfinesla své ovoce. Na Facebooku
Schwarzenberg vyrazné dominoval, oproti Zemanovi mél velké mnozstvi
pFiznivcd, ktefi byli zaroven aktivnéjsi (Manert 2013). Zaroverni Schwarzenberg
vyuzil podporu znamych osobnosti pro televizni spoty s nazvem ,Jaky by mél
byt nas prezident®, kde fada lidi vyjadfuje hesly Ci kratkymi vétami, jakého by
si predstavovali prezidenta. Celé to samoziejmé sméfuje ke Karlu
Schwarzenbergovi, jez se ukaze az ke konci klipu na kratkou chvili (Youtube
2012).

Ke konci své kampané se Schwarzenberg vice zaméfil na kontaktni kampan,
ktera byla pojmenovana Jedu v tom s Karlem. Béhem ni navstivil fadu mést.
To vyrazné kandidatovi pomohlo, v mnoha médiich se psalo o pfikladném
naasovani volebni kampané& s mocnym finiSem pfed prvnim kolem. Prezident
Asociace Ceskych reklamnich agentur Pavel Brabec zminuje nejlepsi finis pred
prvnim kolem, ktery pfiCita osobnim doporucenim a kampani zalozené na
humoru. Kontaktni oslovovani ,Karle” pouzité béhem kampané také chvali

séfka Ceské marketingové spolecnosti Jitka Vysekalova (Kiitner 2013).

4.3.2 Il. kolo voleb
Po prvnim kole Karel Schwarzenberg prohlasil, Ze nechce vést proti MiloSi

Zemanovi uto€nou kampan. Jeden z duvodul tohoto tvrzeni byla slova MiloSe
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Zemana, ktery vzapéti po oznameni vysledkl pfipomnél roli Schwarzenberga
ve vladé ODS, TOP 09 a strany LIDEM. V této dobé byl Ne€asuv kabinet
pomérné nepopularni, podle agentury CVVM s praci viady bylo kratce po Il
kole prezidentskych voleb nespokojeno 89 procent ob&and (E15 2013).
Vzapéti se také objevily jiz zminéné billboardy MiloSe Zemana s napisem
»3 1 OP Kalouskovi na Hradé". Schwarzenberg toto téma komentoval slovy, Ze
doufa, Ze lidé pochopi rozdil mezi prezidentskymi a parlamentnimi volbami.
Nicméné i Karel Schwarzenberg zminil od pocatku problémy Zemanovy vilady

spojené s aférami jako Olovo €i Bamberg (Kutner 2 2013).

Celkové se Schwarzenbergova kampan neliSila od té v zavéru prvniho kola,
pouze néktera hesla byla vyménéna a apelovala na volice (skalni i
nerozhodnuté), aby pfisli volit Karla Schwarzenberga i ve druhém kole. Nadale
pokradovaly akce Jedu v tom s Karlem spojené s objizdénim Ceské republiky
a s koncerty rliznych kapel ve méstech. Ktomu se pfidala akce s nazvem
,Hospody voli Karla“, kde pfes 400 restauracnich podniku podpofilo kandidata
TOP 09 (TOP 09 2013). Problémem pfedvolebni kampané pfed Il. kolem
prezidentskych voleb se stalo zminéni otazky Sudet a BeneSovych dekretu
v debaté 17. ledna. Za své vyroky si Schwarzenberg vyslouzil ostrou kritiku
nejen MiloSe Zemana, ale i odstupujiciho prezidenta Vaclava Klause a fady
dalSich lidi. Tyto vyroky, byt byly nasledujici den zpfesnény (Klang - Valkova
2013), vedly k oslabeni pozice Karla Schwarzenberga (Aktualné.cz 8 2013).
Kratce po vyrocich o BeneSovych dekretech pak Schwarzenberg odsoudil
spojeni Zemana a Vaclava Klause coby jednu mocenskou skupinu. V tomto
kontextu zminil i spolupraci obou politikl v dobach Opoziéni smlouvy (Polacek
M. — Skrarikova 2013). Schwarzenberg také v kampani ukazoval svdj rod jako
Cesky (Putna 2013). Rovnéz na posledni chvili se v tisku objevila reklama, na
niz bylo velkym pismem napsano: ,Volte proti Izim“ a pod tim doplnéno: ,Volte
Karla Schwarzenberga®. Signalem bylo postavit se polopravdam, které tvrdil
Milo§ Zeman (Aktualné.cz 7 2013). Ke konci kampané jesté Schwarzenberglv
tym obesilal lidi SMS zpravou s prosbou o voleni Karla Schwarzenberga

(Aktualné.cz 6 2013). Podporu tomuto kandidatovi vyjadfila i néktera média
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jako Respekt, Lidové noviny &i Hospodarské noviny, &i Aktualné.cz (Britské

listy 2013). Pfi pfebirani informaci byl tento fakt bran v potaz.

Kampan Karla Schwarzenberga byla zpocatku spiSe staticka, az od Fijna 2012
dostala dynamiku a vlastné se cela proménila. PUsobeni na mladé pomoci
»punk® stylu, zacileni na socialni sité, pozvani na pivo s Karlem, koncertovani
po Ceské republice se Schwarzenbergovi vyplatilo. Stejné jako Zeman,
Schwarzenberg si dokazal délat legraci sam ze sebe a snaZil se zlehCovat
nékteré véci. Zaroven se nesnazil vést negativni kampan. Celkové byla
volebni kampan relativné decentralizovana, coZz dokazuje aktivni Cinnost
regionalnich organizaci, jez s centrem velmi aktivné spolupracovaly i aktivita
podporovatelll na socialnich sitich. Tam mél Schwarzenberg pfevahu se
zhruba 90 tisici pfispévky a komentafi, zatimco Zeman jich mél cca 30 tisic
(Manert 2013).

V dal$i kapitole rozebereme dynamiku volebnich kampani, tj. zaméfime se na
pusobeni kandidatid bé&hem volebnich debat, jaké byly jejich reakce na
negativitu od protikandidatl & medialné znamych lidi. Posledni &asti bude
pfifazeni volebnich kampani k zminénym typologiim a strategii a nasledné se

podivame na analyzu vysledkud voleb v 1. i Il. kole.

5 DYNAMICKA ROVINA VOLEB

5.1 Dynamicka ¢ast kampani
Pribéh kampani byl vSeobecné od pocatku relativné poklidny a

,gentlemansky“. VétSiho vyostieni a napadani soupefl jsme se dockali az
s blizicim se terminem voleb a hlavné narustem poctu pfedvolebnich debat.
Vzhledem k faktu, Ze jen analyza vSech debat by hluboce prfesahla ramec této
prace, budeme se vénovat pfedevSim vétSim debatam v zavéru pred
terminem prvniho kola prezidentskych voleb a tzv. superdebatam, jez
probihaly v Ceské televizi. V obdobi pfed druhym kolem voleb pak opét

budeme sledovat zejména dulezité debaty a superdebatu v Ceské televizi.
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Kampan se zacala vyostfovat zaCatkem ledna 2013. Zeman napadl Fischera
ohledné problémU s fotovoltaikou, které méla mit na starost Fischerova
Ufednicka vlada po padu kabinetu Mirka Topolanka. Tento ,poliCek® pak
Fischer Zemanovi vratil tvrzenim, ze Zeman béhem kampané pouziva
polopravdy, diky nimZ vyhral i v Zebfi¢ku serveru Demagog.cz™. V té dobé se
do Zemana pustil také kandidat CSSD Dientsbier, ktery v té dobé jiz ztracel na
Fischera a Zemana a kterému se navic vzdalovala i podpora &asti ¢lend
CSSD. V negativni souvislosti zminil pfitomnost ruského kapitalu, jez ma
udajné financovat Zemanovu volebni kampan. Nic z toho by se ale nedalo
oznacit jako soudast negativni kampané vici kandidatam (Palkova 2013). Na
otazku financovani si posvitili i Tomas Hanak. V klipu spolecCnosti
Transparency International, ktery se objevil na internetu zacatkem ledna, se
ptda na puvod penéz na uctu, na nejasné financovani kampané i na lidi
v pozadi — jmenuje napfiklad Miroslava Sloufa nebo i Vratislava Mynére,
tehdejSiho pfedsedu SPOZ. Jak jiz bylo napsano, Zeman reagoval nékolikrat
na spojeni s Miroslavem Sloufem negativné, na tento videoklip specialné&

nereagoval (Svobodova 2013).

Ve stejné dobé se uskuteénila tzv. superdebata v Ceské televizi, které se
zUc&astnili vichni kandidati. Cast z nich, v ¢ele s Janem Fischerem, se snazila
zahnat Zemana do ,kouta“, coz se jim, alespon podle zprav v médiich povedIo.
A opravdu, pokud shlédneme celou debatu kandidatt, Milo§ Zeman je az pfili§
Casto v defenzivé (spiSe se branil, nez aby mohl uto€it na ostatni, napfiklad
vysvétloval opét své financovani). Rozhodné se dostaval mnohem méné ke
slovu, nez by chtél, ostatni kandidati byli pomérné aktivni. Otazky moderatora
Vaclava Moravce se to€ily okolo financovani kampané, volebniho modelu,

ktery by chtéli sami kandidati k volbam (Schwarzenberg se shodl se Zemanem

1% Demagog.cz zkoumé vyroky politikéi a porovnava je se skuteénym stavem véci. U Milose Zemana byl problém
podle stranky Transparentni volby, spadajici pod Transparency International, napfiklad s dohledanim skutecné
Castky, transparentnosti vydaji na kampan, Uplné nebyly ani informace o ¢lenech volebniho tymu ¢i neochota
vice rozkryvat podrobnosti o zakulisi volebni kampané. Podle tohoto hodnoceni dopadl napftiklad Karel
Schwarzenberg mnohem lépe. Téma prlihlednosti financovani volebni kampané nebylo v predvolebnim boji
takrka probirano, proto je zde zminéno jen jako dovétek k uceleni obrazku o kampani MiloSe Zemana
(Transparentni volby nedatovano)
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na rakouském modelu voleb), vyuzivani Ceskych aut (zda-li bude jezdit
prezident eskym autem — tj. Skodou Superb, nebot Vaclav Klaus vyuZival ke
svym cestam osmivalcovou Audi A8), &i tfeba aktivité kandidati v politice.
Osobni utoky se prakticky nevedly, odpovédi kandidatu se nesly spiSe v klidné
a lehce ironické naladé. Karel Schwarzenberg potvrdil velmi ostry zavér sve
kampané a podle mnohych se stal ,vitézem*“ superdebaty (Hrube$§ 2013), ktera
se svou sledovanosti takika 1,7 milionu divaki da povazovat za opravdu
dilezitou a proto ji vénujeme zvySenou pozornost. V sale zaznamenal nejvétsi
procento fanouskld, ktefi mu velmi aktivné fandili béhem debaty.
Schwarzenberg v této dobé jiz neni povazovan za outsidera. Posun v kampani
byl vidét i na poCtu zprav v médiich. Napfiklad na podzim 2012 byl podle
spolecnosti Newton Media (brano z webu MediaGuru) v poctu zprav az Ctvrty,
pricemz prvni byl Milo§ Zeman s vysokym naskokem na Jana Fischera a Jifiho
Dientsbiera (MediaGuru 1 2012), v zavéru prvni kampané se pak takrka
vyrovnal pocétu zprav MiloSi Zemanovi (Manert 2013). Podle prizkum
vefejného minéni byl Karel Schwarzenberg takika outsider. Napfiklad
v prosinci 2012 byl Karel Schwarzenberg az Ctvrty s pétiprocentnim odstupem
od ctvrtého Jifiho Dientsbiera. Rozdil oproti prvnimu Janu Fischerovi byl pak
15, 5 procenta (CVVM 12/2012). Stim souvisi i fakt, Zze v nékterych
predvolebnich debatach spolu ,soupefili“ jen Milo§ Zeman a Jan Fischer, popf.
Jiti Dientsbier (CT 24 1 2012; N&mec 2013). V t&chto debatach se na pretfes
dostavaly nékteré nepfijemné otazky, napfiklad chyby byvalé Zemanovy viady
(vice toto téma Zemanovi vycital pravé Karel Schwarzenberg pfed druhym
kolem voleb), ale nebylo to nic, kvlli ¢emu by Milo§ Zeman musel ,néco

13-4

vysvétlovat® ¢i ménit kampan.

Nicméné, kampan se rozhodné neda nazvat celkové staticka. Zvlasté u Karla
Schwarzenberga jde vidét rozdéleni na dvé c€asti — na konzervativni Cast
kampané a na kampan ve stylu punku. Zda se, ze prvni Cast jakoby mifila
pfimo na voli¢e matefské strany TOP 09, protoZe je celkem konzervativni (viz
kapitolu o statické Casti kampané K. Schwarzenberga), zatimco druha Cast je
mnohem dynamictéjSi jak svym pojetim, tak spojenim s koncerty, chozenim na
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pivo s Karlem a dalSimi vécmi, které kampani oproti prvni ¢asti jednoznacné
dodaly dynamiku. | diky tomu se Karel Schwarzenberg dostal do druhé Casti

voleb, prestoze dle pfedvolebnich prlizkumu prakticky nemél Sanci.

Po prvnim kole voleb byly karty rozdany prakticky znova. Pro¢? Pfed prvnim
kolem jakoby Milo§ Zeman a Karel Schwarzenberg ani nebyli soupefi, i podle
prizkum( se hlavni boj olekaval mezi Janem Fischerem a MiloSem
Zemanem, soudé podle predvolebnich priuzkumt. Do Il. kola vSak voli€i
prekvapivé poslali zcela jiného protikandidata. Milos Zeman zde vyhral se
ziskem 24, 21 procenta, druhy skoncil Karel Schwarzenberg s celkem 23, 4
procenty. Puvodni nejvétsi konkurenti Jan Fischer a Jifi Dientsbier skonili

s velkym odstupem se ziskem 16, 35, resp. 16, 12 procenta (Volby 2013).

Téma predvolebnich boju se po prvnim kole voleb pfili§ neménilo. Vyjma
apell na voliCe, aby pfisli volit i nyni, se pozornost soustfedila spiSe na
predvolebni debaty a prohlaseni kandidatd. OvSem, s nékolika vyjimkami. Tou
prvni vyjimkou byl Zemanuv billboard s prohlaSenim Stop Kalouskovi na
Hradé, ktery jasné ukazoval na spojenectvi Miroslava Kalouska a Karla
Schwarzenberga ve strané TOP 09 a odkazoval rovnéz na vladni politiku.
Schwarzenbergova reakce byla pfinegjmensSim zajimava — na pfedvolebni
debatu do Ceské televize pfiSel nasledné& s plackou ,Nechci Kalouska na
Hrad“. DalSi reakci pak bylo Schwarzenbergovo heslo ,Volte proti 1Zim“(viz
pfilohu), které pfiSlo az v zavéru kampané a bylo odpovédi na problémy
ohledné vyjadfeni stran Sudet. Jak jiz bylo napsano - otazka Sudet a
BeneSovych dekretl byla zminéna v debaté 17. ledna. Schwarzenberg zminil,
Ze BenesSovy dekrety jiz neplati od zmény ustavy v roce 1993. Za své vyroky si
Schwarzenberg vyslouZil ostrou kritiku nejen protikandidata, ktery prohlasil, ze
Schwarzenberg miluvi jako sudetak, ale i fady dalSich lidi, byt byly hned
nasledujici den Schwarzenbergem upfesnény (podle svych slov chtél
naznaCit, Zze BeneSovy dekrety jsou jiz prezité), aby se zamezilo
dezinterpretaci (CT 24 3 2013). Odmitavy postoj k Schwarzenbergovym

vyrokdim vyslaly i organizace jako Cesky svaz bojovnikd za svobodu, Rada
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senior CR a dalsi, ktefi tyto vyroky odsoudili. Otazka interpretace
BeneSovych dekretll se stala velmi sledovanou aférou. Pfispéla k tomu i
tehdejSi prvni dama, Livie Klausova, ktera prohlasila, ze nechce mit za prvni
damu Zenu, jeZz mluvi pouze némecky. Timto de facto podpofila MiloSe
Zemana. Tato nepravdiva slova, nebot manzelka Karla Schwarzenberga
Therese se ucila ¢esky v minulosti (Polacek 2010), Ize povazovat za nepfimou
negativni kampan (Aktualné.cz 5 2013; Aktualné.cz 4 2013). Nutno
podotknout, Ze Schwarzenberg nepouZil proti svému soupefi vyroky MiloSe
Zemana z devadesatych let, které jsou velmi podobné tém

Schwarzenbergovym (Aktualné.cz 3 2013).

Reakci Karla Schwarzenberga bylo hovofeni o Zemanovi a Klausovi coby
spolecné mocenské skupiné a kritika Opozi¢ni smlouvy, ktera nyni zaznéla
opétovné ve vétsi mife, &i upozornéni na problémy spojené s prodejem akcii
Mostecké Uhelné spole¢nosti (Polaéek M. — Skrarkova 2013; Kopecky 2
2013). Schwarzenberg rovnéz nadhodil moznost spojeni Zemana s Klausem
v ramci novoro¢ni amnestie (Aktualné.cz 11 2013). Finalem pfedvolebniho
boje se prakticky stala posledni superdebata v Ceské televizi. | v ni zaznély
opét BeneSovy dekrety, kdy Schwarzenberg zopakoval svoje zpfesnéné
stanovisko. K vyraznym rozepfim mezi kandidaty ale nedoslo, pouze Milo$
Zeman si rypl“ do Schwarzenberga ohledné jeho méné srozumitelné
vyslovnosti, coz ale Schwarzenberg preSel s nadhledem. Karel
Schwarzenberg naopak negativné zminil obdobi Opoziéni smlouvy a
problémové aféry s ni spojené. Celkové zde ale nezaznélo nic, co by
kandidaty nutilo néco ,vysvétlovat®, byt atmosféra mezi nimi byla napjata.
S vyjimkou jiz zminéného letaku ,Volte proti 1Zim“ se v kampani jiZ nic
neménilo, pouze v zavéru kampané Schwarzenbergovi pfiznivci obesilali lidi
SMS zpravami s prosbou o zvoleni (Cerna 2013; Aktualné.cz 2 2013). Karel
Schwarzenberg se v8ak na posledni chvili potykal s negativni kampani proti
své osobé. Lzivy anonymni inzerat v deniku Blesk se toCil opét kolem
BeneSovych dekretd a Sudet a dezinterpretoval Schwarzenbergovy vyroky.

Tvrdil napfiklad, Ze Schwarzenberg pfipravuje pudu pro navraceni majetku
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potomkim vale¢nych zlo€incu, €i, Ze Schwarzenberg nebere pfi kritice odsunu
,na zfetel Mnichovsky diktat, okupaci Ceskoslovenska a statisice obéti II.
svétové valky“ (Valkova 2013). Inzerat si podal advokat Viadimir Zavadil
prostfednictvim medialni agentury Mindshare, ktera se vzapéti Karlu
Schwarzenbergovi omluvila. Schwarzenberg na advokata Zavadila podal

trestni oznameni (Valkova 2013).

Z hlediska dynamického vyvoje kampani se da fici, Zze souboj kandidati byl
vidét prfed prvnim kolem prezidentské volby mezi MiloSem Zemanem a
zejména Janem Fischerem, pfed druhym kolem logicky mezi nim a Karlem
Schwarzenbergem. Milo§ Zeman musel vysvétlovat a obhajovat praxe svoji
vilady vletech 1998 a 2002, transparentnost darci a penéz a Karel
Schwarzenberg se potykal s vyroky tykajici se Sudet a BeneSovych dekretu.
Na proménu druhého kola pak reagovali oba kandidati ve svych kampanich —
Zeman heslem proti spojeni Kalouska a Schwarzenberga, kandidat TOP 09 se
pak vymezoval heslem proti IZim MiloSe Zemana. Co se tyCe promény volebni
kampané, nejvét§i zména se tykala Schwarzenbergovy kampané, ktera se
proménila z konzervativni na moderni dynamickou s pomoci sblizeni se
kandidata s lidmi skrze socialni sité, chozenim do hospod, na koncerty a

ukazanim ,Karla“ v novém svétle.

Vysledky druhého kola prezidentskych voleb jsou nasledujici — Milo§ Zeman
vyhral se ziskem 54, 8 procent, Karel Schwarzenberg dostal celkem 45, 19
procenta. Volebni u€ast byla o cca 2 procenta nizSi nez v prvnim kole voleb,
tedy 59, 11 % ku 61, 31 % (Volby 2013).

Nyni jiZz mame Kk dispozici v8echna fakta, abychom mohli zanalyzovat
kampané podle modeli popsanych a vymezenych v prvni €asti prace. Obé
kampané& budou postupné zaclefiovany do jednotlivych modell, pficemz

duvod zaclenéni bude ukazan na prikladech z praktické kampané.
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6 ZARAZENI KAMPANI DO TYPOLOGII

6.1 Kampan MiloSe Zemana
Kampan MiloSe Zemana se v typologii od Pippy Norrisové radi pfedevSim

k post-modernim kampanim, samoziejmé s pfihlédnutim k nékterym faktim —
napfiklad prezidentsky kandidat jen téZko bude vést permanentni kampari.
Kampan celkové byla pomérné centralizovana, coz je ovSem znak moderni
kampang, byt pfiznivci méli na kampani také svUj podil. Dilezité je zde zminit
nizkou regionalni rozvétvenost matefské strany SPOZ. Ohledné
komunikacnich prostfedkd dominovaly vedle plakatl, letaku také masmédia a
socialni sité. Kandidat rovnéz komentoval veSkeré kroky tehdejSi vliady nebo
spoleCenské udalosti, hojné zmihovana byla tfeba novoroéni amnestie
prezidenta Vaclava Klause (Konecny 2013). Naklady na kampan, které byly
cca 11 az 12 miliond (Aktualné.cz 1 2013) jsou pomérné vysoké. Jediné snad
v koordinaci kampané se Zemanuv tym pfiklonil spiSe k modernimu typu
kampané — byt Zeman mél vlastni PR skupinu, kampar méla centralni vedeni.
Co se tyCe zpétné vazby, nepodafilo se zjistit, jak Casto a urgentné by
Zemanlv tym provadél vilastni predvolebni prizkumy, proto do hodnoceni
kampané toto nebude zahrnuto (nepodafilo se to zjistit ani u
Schwarzenbergovy volebni kampanég), byt kvali mensi aktivité na socialnich
sitich nemohla byt zpétna vazba od pfipadnych voli¢u &i fanouskl tak velka,
jako u Schwarzenberga. Stejné to je i u kontaktni kampané, kde diky
koncertim nebo moznostem sejit se s ,Karlem“ v hospodach a restauracich
byla u Schwarzenbergovy kampané vétSi moznost zpétné vazby a interakce

s fanousky, nez u Zemana.

Koncept Jenifer Lees-Marshment z ddvodu zaméfeni spiSe na strany a
z divodu nutnosti znat podrobnéji zakulisni prostfedi kampané nebudeme
rovnéz analyzovat. Naopak na pouziti metod, resp. funkci od Stephena C.
Henneberga se podivame podrobnéji (funkce produktu, distribuce, ocenovani,
komunikacni, managment zpravodajstvi, fundraising, vedeni paralelnich
kampani a managment vnitfni soudrznosti). Zeman se, jak jiz bylo napsano,
ihned zahy snazil odliSit od konkurentl Fischera a Dientsbiera, coz se mu
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rozhodné podafilo. | ve funkci distribuce Zeman ,bodoval“, ostatné, mobilizace
pFiznivcd byla na relativné dobré urovni, byt tfeba na socialnich sitich byli
Schwarzenbergovi pfiznivci aktivnéjSi. Co se tyCe ocefnovani, jiz zpocatku
Zeman svymi hesly jako Zde domov muj apeloval na narodni citéni a ¢eskou
hrdost, zvlasté pak na ni pusobil pfi pfilezitosti debaty ohledné Sudet a
BeneSovych dekretl. Tim zaroven psychologicky plsobil na pocity vefejnosti a
na tu Ceskou narodni hrdost. Funkce komunikace je v post-moderni kampani
kliCova, dochazelo kni jak v pfipadé kontakini kampané&, tak béhem
televiznich debat & pomoci socialnich siti. Neméné dulezity tok informaci od
kandidata smérem k médiim byl také zajistén, vzhledem k velkému poctu
zprav o Zemanovi. Co se ty€e shanéni financnich prostfedkua, Zeman jich mél
k dispozici  dostatek  (viz  odstavec  vySe), nicméné  problémy
s netransparentnosti a s nékterymi kontroverznimi darci nemusely pusobit na
voliCe zcela presvédCivé. Pfedposledni bod, tedy vedeni paralelnich kampani,
nebyl v Zemanové kampani uplatnén, naopak vnitfni soudrznost byla
dodrzena, byt lokalni skupiny nemély az takovou vahu. Centrum dominovalo,

jak uz jsme si fekli, pfedevSim k slabému regionalnimu rozvrstveni.

Déleni kampané dle Roberta Wiszniowskiho nemlizeme povazovat pro nas
pfipad za zcela relevantni. Tyka se totiZz pfedevsim stranickych voleb. Presto,
na zakladé jeho vymezenych typl by Zemanova kampan byla propojenim
Kampané orientované na kandidata a VoliCsky orientované kampané. Prvni
proto, Ze prezidentska kampan je ze své podstaty jiz velmi personalizovana a
Ze hlavni ulohu hraje v medializaci centrum, které nepovoluje vychyleni od
vyty€ené linie, naopak zbytek celé kampané je jiz jednoznacné druhym typem
— roz§8ifena medializace a rozsifeni pole pusobnosti kandidujiciho subjektu. Na
druhou stranu, Zeman nikterak nespecifikoval, jaky typ voli¢u pfitahuje, béhem
své kampané se snazil spiSe o podchyceni co nejvétSiho mnozstvi volicu, byt
pfi zdUrazfiovani negativni plsobnosti Schwarzenberga v tehdejSi spiSe

pravicové vladeé bylo jasné, Ze mifil hlavné na levicové voliCe.
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Poslednim typem, jez jsme probrali v prvni €asti prace, je vymezeni kampani
podle marketingu dle Gary. A. Mausera. Zde vidime, Ze se prolina
Marketingové orientovana kampan a Profesionalni kampan. Zemanuav tym totiz
vyuzival i externisty v kampani, ne vsak v pfiliS velké mife a da se fici, ze

velkou ¢ast kampané délal Zemanav tym sam.

Jako predposledni bod se podivame na =zafazeni strategie Zemanovy
kampané. Podle strategii Andrzeje Jabtonskiho, ktera sice vymezuje nékolik
typu, jeZ jsou ale idealistické a v praxi se navzajem kombinuji, mél Zeman
strategii v Orientaci na stranu (v naSem pfipadé na kandidata), ktera se
zameéruje na propojeni voliCe a politického subjektu skrze image, v niz se musi
vymezit vUci konkurenéné podobnym kandidatim — tj. v naSem pfipadé Janu
Fischerovi a Jifimu Dientsbierovi. Jak jiz bylo napsano ve Il. ¢asti, Zemanovi
se to podafilo. Stim souvisi i dalSi Jabtonskiho typ — Orientace na image
kandidatl. Tento typ je v8ak v prezidentské kampani jasny a zfejmy, proto ho
nelze takto strukturovat do analyzy. Strategie podle Skrzypinskiho jsou
podobné. Zejména Strategii rozSifovani, jez ma na mysli rozSifeni poctu
voli¢l, Ize k Zemanové kampani pomérné vhodné pfiradit a to jiz od pocatku a
zejmeéna od debat, kde Zeman zuroCil své feCnické schopnosti. Na druhou
stranu Strategie utvrzovani zde pfiliS nebyla, nebot Zeman byl dosti dlouho
mimo hlavni politické déni a CSSD podporovala jako kandidata Jifiho
Dientsibera. Zaroven vSak Zeman pouzil i Strategii neutralizace, kdy jsou
v zavéru celé kampané zdlUrazriovany Schwarzenbergovy nectnosti (Sislani,
problémové nazory na BeneSovy dekrety atd.). U posledni strategie dle A.
Markland je zafazeni takrka jasné — Zemanova kampan je tzv. profesionalni,
diky zaméfeni na masmédia, na potfeby voli¢l, na kontakt s voli¢i vcetné

socialnich siti, vymezeni vici opozi¢nim kandidatim.

Rovnéz musime zminit aplikace negativni kampané. Byl pouzit typ tzv.
odvozené srovnavaci reklamy, kde neni pfimo zminéno jméno protikandidata

(Zeman utoCil na billboardech a plakatech na spojeni Kalouska a
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Schwarzenberga, jehoz jméno viak nebylo zminéno). Néktefi autofi vSak tento

typ kampané nepovazuji za Cisté negativni.

6.2 Kampan Karla Schwarzenberga
U kampané Karla Schwarzenberga budeme postupovat stejné jako v pfipadé

jeho konkurenta. Proto zaCheme zafazenim do typologie Pippy Norris. Ihned
uvidime rozdily oproti kampani MiloSe Zemana. Napfiklad u decentralizace
kampané, kde mély vétSi prostor regionalni kluby, uz jen ztoho prostého
dlvodu, ze matefska strana TOP 09 ma silngjSi zakladnu nez SPOZ. Zaroven
byla vysSi aktivita pfiznivel na socialnich sitich, kde Schwarzenbergova
kampan také probihala. Stejné tak v masmédiich, skrze kontakini kamparn a
pomoci moznosti chozeni s kandidatem na pivo, moznost se s nim pobavit na
koncertech. | Karel Schwarzenberg se vyjadioval k aktualnim otazkam a jeho
kampan byla také pomérné nakladna, stala zhruba 11 — 12 miliond korun
(Aktualné.cz 1 2013). To znamend, Ze se Schwarzenbergova kampaf muze
zaradit mezi kampané post-moderni, byt diky mensSi mife centralizace a
moznosti vétsi zpétné vazby od voli¢u a fanousku (diky socialnim sitim a diky
vétSi kontaktni kampani) je Schwarzenbergova kampan vice post-moderni nez
Zemanova, ktera misty lehce balancuje mezi moderni a post-moderni

kampani.

V marketingovych metodach Stephena C. Henneberga je podle autora nutna
interakce a provazanost. Té Schwarzenberg dosahl — fungoval jako produkt,
kdy bylo pomérné jasné, Ze Schwarzenberg bude zarukou konzervativnosti,
byt po nastupu kampané ,Karel for president® zaznamenala kampan
z celkového hlediska jisty obrat. Rovnéz strana TOP 09 svého kandidata
podporovala po celou dobu kampané. Ve funkci distribuce se
Schwarzenbergova kampan mohla spolehnout na pomérné velkou podporu ze
strany pfiznivcl a pak také na €innost regionalnich jednotek strany. Co se tyCe
funkce ocefiovani, i Schwarzenberg se snazil pusobit coby Cesky obcan,
zvlasté kdyz mu byl vytykan jeho rakousky puvod. Nicméné uspéch tohoto

kroku se neda zmérit.
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Ve funkci komunikace se Schwarzenberg, stejné jako Milo§ Zeman, rozhodl
vyuzit vSechna mozna média, vCetné socialnich siti, kde byl dle uvedeného
V pocétu zprav v masmédiich si byl pak Schwarzenberg se Zemanem roven.
Ohledné financovani kampané nemél Schwarzenberg takové problémy, aby
musel vysvétlovat pozadi své volebni kampané a transparentnost darcui. Ani
Schwarzenberg pak nevedl Zzadnou paralelni kampan. V posledni funkci se

Schwarzenberglv tym ukazal jako jednotny, nebylo vidét zadnych sporu.

Stejné jako u Zemanovy kampané se ve struCnosti podivame na typy dle
Roberta Wiszniowskiho. Stejné jako u protikandidata je i Schwarzenbergova
kampann kombinaci typu Kampani orientovanou na kandidata a Voli¢sky
orientovanou kampani, nebot i zde jde samozifejmé o personalizaci voleb a
v orientaci na voliCe jasné rozSifena medializace kandidata prostfednictvim
masmédii. V kategoriich Garyho A. Mausera se Schwarzenbergova kampan
opét prolina a balancuje mezi Profesionalné orientovanou kampani a
Marketingové orientovanou kampani. Nutno dodat, Zze Schwarzenberg i
Zeman vyuzivali jak sluZzeb externich spolupracovnikd (napf. klip pro Zemana
natoCil rezisér Filip Renc), tak vlastnich sil, hranice mezi pdsobenim externistl
a stranik( vSak neni ostra a neda se presné vytyCit a kandidati sami jména
externisti nezverejiiovali. Nicméné Schwarzenberg mohl mit vétsi zpétnou
vazbu diky SirSimu poli pusobnosti na socialnich sitich a diky vétsi mife

kontaktni kampané.

Nyni se podivame na to, jakou strategii mél Schwarzenbergliv tym, resp. do
jaké typologie se da jejich strategie zaradit. Dle Andrzeje Jabtonskiho se da
Schwarzenbergova kamparn zaradit do strategie s nazvem Orientace na
stranu, kde v nasem pfipadé se nejedna o stranu, nybrZz o kandidata a do
strategie Orientace na image kandidatl. Tady je tfeba zdUraznit, Ze se
Schwarzenbergovi podafilo Iépe nez Zemanovi vytvofit jakési pouto s voliCem
diky kontaktnimu osloveni ,Karle“ a moznosti jit s Karlem na pivo. Rovnéz se

musel vymezit va&i Prfemyslu Sobotkovi. Ve strategiich dle Dariusze
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Skrzypinskiho jasné vidim Schwarzenbergovu kampan ve dvou strategiich —
ve Strategii utvrzovani Schwarzenberg utvrzoval pfiznivce spiSe konzervativni
kampani a ve Strategii rozSifovani se snazil pak pomoci kampané ,Karel for
president® rozSifit pocty voli€l. V posledni strategii dle A. Markland je pak
Schwarzenbergova strategie stejné jako u Zemana, Profesionalni v zaméreni
na masmeédia, v kontaktu s voli¢i, komunikaci skrze socialni sité, efektivitu

organizovanosti kampané.

Posledni casti analyzy je negativni kampan. Ta se objevila i u
Schwarzenberga, byt v samém zavéru celé kampané jen chvili pfed druhym
kolem voleb, takze byla mnohem kratSi nez ta Zemanova. Byla zamérena proti
udajnym Izim ze strany MiloSe Zemana v druhé Casti kampané a znéla ,Volte
proti 1zim®“. Jde tak o tzv. odvozenou srovnavaci reklamu, nebot zde nebylo
zminéno jméno protikandidata, adresovani jemu vSak bylo jasné. Jak jiz bylo

zminéno, nekteri autofi vSak tuto kampan nepovazuji za Cisté negativni.

7 ZAVER
Cilem prace bylo zafazeni sledovanych kampani MiloSe Zemana a Karla

Schwarzenberga do typologii a modeltd kampani a jejich porovnani navzajem.

Co se ty€e kampani obou kandidatl, pokusime se je shrnout pfed zavérecnou
analyzou. Za¢neme tradicné u kampané MiloSe Zemana. Jeho kampan zacala
ihned po oznameni o kandidatufe, kdy se zagaly objevovat po Ceské republice
plakaty a billboardy s vyzvou o podepsani petice. Dale se Zeman snazil
poukazovat na svoji dlouhou politickou kariéru, na narodni hrdost. Vyuzival pfi
tom své vyborné rétorické schopnosti, znalosti a coby ,kandidat z VysocCiny*
pojal takto i svuUj predvolebni klip — v souladu s pfirodou, ktery vazné
promlouva k narodu. Do kampané vhodné zapojil i svou dceru. Vymezeni se
vuci Janu Fischerovi a Jifimu Dientsbierovi probéhlo hned v poc&atcich
kampani a zejména béhem predvolebnich kampani, kdy Zeman dokazal Iépe
vyuzit svoji prezentaci. Rovnéz dokazal poukazat na problémy protivnikd.

Naopak se snazil obhajovat svoji viadu coby stabilni. V druhém kole se snazil
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lehce utocit na protivnika Karla Schwarzenberga coby vladniho predstavitele
spoluodpovédného za vladni reformy. Velmi umné také vyuzil
Schwarzenberglv nepresny vyrok ohledné Sudet a BeneSovych dekretl, ¢imz
dokazal dostat na svou stranu nékteré voli€e, pro které je toto téma dulezité.
Podivnosti, nad kterymi se pozastavovala napfiklad Transparency
International ohledné financovani kampané a kontroverznich lidi stojicich
v pozadi predvolebni kampané vSak Zeman nikdy nevysvétlii a spiSe je
vice statickych, prilom pfiSel po prvnim kole voleb, kdy se musel vyporadat

S nizkym naskokem na Karla Schwarzenberga.

Karel Schwarzenberg zaCal také se spiSe statickou kampani. Svymi
pfedvolebnimi hesly se snazil poukazat na dustojnost, tradici a hrdost
prezidentského postu, nicméné musel se vymezit vuci celkem podobnému
kandidatovi Pfemyslu Sobotkovi. Zejména v otazce zahrani¢ni politiky, pozici
Ceské republiky v Evropské unii a obecné Evropskych otazkach byl nejvétsi
rozdil mezi témito dvéma kandidaty, coz se nejvice projevilo v pfedvolebnich
debatach. Zlom pfiSel s nastupem kampané ,Karel for president®, kde
Schwarzenberg jasné cilil na jiné nez konzervativni voliCe. Novatorsky pfistup
jisté zaujal stejné jako pomérné masivni kampan pres socialni sité. Rovnéz
kontaktni osloveni ,Karle pouzité v kampani voliCe a kandidata jakoby
stmelilo. Tato strategie pak pokraCovala béhem koncertd a chozenim do
restauraci a hospod, coz je pomérné moderni pfistup ke kampani. Rovnéz
v pfedvolebnich debatach nijak nezaostaval a diky zajimavé kampani 0 ném
bylo pomérné hodné ¢&lanki v masmédiich. Po prvnim kole se musel
vypofadat s negativni kampani, ktera byla proti nému vedena. Byl nucen
vysvétlovat své vyroky ohledné BeneSovych dekretl, které musel nasledné
upfesiovat. Toto jisté nebylo zcela dobré pro celkové vyznéni kampané.
V zavéru se snazil na oplatku utoCit proti Zemanovi kvuli jeho byvalému
pusobeni v roli premiéra a zacal volit kampan Proti 1Zim, ktera byla jasné
namifena proti MiloSi Zemanovi. Celkové byla Schwarzenbergova kampan ze
zaCatku spiSe konzervativni. Zlom pfiSel s punkovou kampani, diky které se
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Schwarzenberg dostateCné zvyraznil a dostal se do druhého kola, kde ho, da

se fici, poskodily vlastni vyroky, které Zeman dokazal umné vyuzit proti nému.

Celkové zafazeni do kampani bylo zvefejnéno po jednotlivych typologiich

v pfedeslé kapitole, nasledna rekapitulace bude v tabulce.

MiloS Zeman

Karel Schwarzenberg

Typ kampané

prvky Funkce produktu,
distribuce, ocenovani,
komunikace, fundraisingu a

S managmentem zpravodajstvi
a vnitfni soudrznosti

Castecné profesionalni kamparni
strategie s orientaci na politicky
subjekt a image kandidata
post-moderni marketingova
kampan s prvky moderni
kampané

strategie rozSifovani a
neutralizace

profesionalni kampan

v zaveru prvky negativni

kampané

prvky Funkce produktu,
distribuce, ocenovani,
komunikace, fundraisingu a

S managmentem zpravodajstvi a
vnitfni soudrznosti

Castecné profesionalni kamparni
strategie s orientaci na politicky
subjekt a image kandidata
post-moderni marketingova
kampan

strategie rozsSifovani a utvrzovani
profesionalni kampan

VvV zavéru s naznakem negativni

kampané

Podle typologie nam tedy vychazi, Zze Zemanova pfedvolebni kampar pouZila

ve vétsi mife prvky negativni kampané a musela se vice vyporadat v Orientaci

rozSifovani voli¢u, kde Schwarzenberg naopak utvrzoval tradi€ni voli¢e své

strany TOPQ09. Zeman pouziva strateqii

neutralizace ve zdUrazniovani

Schwarzenbergovych negativ. Schwarzenberg poukazal spiSe na chybné

prvky Zemanovy vlady. Rozdily vychazejici z tabulky jsou jasné. Zeman mél
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vétsi centralizaci kampané predevSim kvuli slab$i regionalni zakladné SPOZ,
kde naopak TOP 09 s podporou Starosti neméla problém. V kontaktni
kampani byl Schwarzenberg také aktivnéjSi — moznost familiarniho osloveni
Karle, moznost jit do hospod s prezidentskym kandidatem a siln&jSi zakladna
na socialnich sitich davala moznost vétsi zpétné vazby. Rozdil byl i v podpofe
kandidatl — Zemana podpofil tehdejsi prezident Klaus, Schwarzenberg byl
spiSe nositel Havlovské tradice, podpofila ho i manzelka zesnulého prvniho
Ceského prezidenta. Zeman vice cilil na levicové volice, uz jenom kvuli
vymezeni vuci Schwarzenbergovi, Schwarzenberg pak ve stylu strany TOPQ9
na mladsi (diky punkové kampani) a spiSe stfedo-pravicové zamérené voliCe,
byt ani jeden z kandidatl se nebranil volicim z jiného spektra. Oba kandidati
se snazili pasobit na narodni hrdost. Zeman coby jeden z favoritl byl zpocatku
aktivnéjdi a diky vySSim preferencim i v nékolika pfedvolebnich debatach
pouze sJanem Fischerem Ci Jifim Dientsbierem. Schwarzenberg svoji

dynamickou ¢ast kampané spustil zhruba v poloviné celkové doby.
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9 RESUME
This bachelor’s thesis main focus is on the analysis of the election campaigns

of two candidates for the office of President of the Czech Republic - Milos
Zeman and Karel Schwarzenberg - in 2012 and 2013. The thesis is divided
into three parts - theoretical, practical and analytical. The main goal of the
thesis is to classify these campaigns to the typology and campaigns. The first
part of the thesis describes different theoretical models of election campaigns,

which were used in the analysis. The following part describes the strategies
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used in election campaigns and negative campaign. The main feature of the
election campaigns are marketing techniques that are constantly evolving, and

sometimes they rehabilitate from the past.

The second part of the thesis describes the static campaign of Zeman and
Schwarzenberg. The focus is mainly on the visual part of the campaign,
electoral slogans, behavior, or change in the campaign. It describes the
intensity (nebo demands) of the campaigns, the comparism to opponents, the
activity of the candidates on the internet and their rise in the polls. The
following part describes the dynamic of the campaign of both candidates.
There are shown changes in the campaigns over the time, pre-election
debates, candidates reactions to the attacks of their rivals (nebo following

candidates), the behavior of the candidates during the campaign.

In the third - analytical - part of the thesis campaigns are classified into defined
theoretical models and strategies. Individual parts of these campaigns are put
in the context with described theoretical models and strategies. Classification
of campaigns is demonstrated on examples. In summary, each of the
campaign, or possibly the entire campaign, to be associated with various
models and possibly include them briefly explains the basis of previous data.
In conclusion Schwarzenberg's campaign was initially conservative, then
dynamic. It is a type of post - modern campaign. Zeman’s campaign was
rather static and traditional. It is a type of post - modern campaign with

elements of modern campaign.

10 PRILOHY
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Prvni ¢ast Schwarzenbergovy kampané (MediaGuru 5 2012).
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» tokl, ze by mél byt prexzident Eduard Benes
podle dnéinich xékon postaven pfed Hoagsky
tribunél pro valeiné zlodince

» dékuje za podporu predstaviteli Sudetendeutsche
Landsmannschoftu Berndu Posseltovi

» povaiuje povaleény odsun Némci za nespravedlivy,
anii bere na zfetel Mnichovsky diktar,
okupaci Ceskoslovenska a statisice éeskych obéti
Il. svétove valky

« povoivje ,Beneiovy dekrety” xa neplatné a tim

pripravuje piodu pro vraceni majetku potomkim
valeénych zloéincd

Inzerat proti Schwarzenbergovi (Kalensky 2013).
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Posledni ¢ast kampané Karla Schwarzenberga — Volte proti 1zim
(MediaGuru 2 2013).
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