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Anotace
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pravni Upravy obchodniho sdéleni a politické reklamy v médiich. Analyticka Cast je
rozdélena do &tyf &asti: prvni se zabyva vyvojem politické reklamy v CR, druha je
komparaci pravnich norem regulujicich reklamu CR a SR, tfeti je vénovana analyze
pouZzitého nastroje komunikacniho mixu, posledni ¢ast vyzkumu se zaméfuje na obCany

CR a jejich postoje k politické reklamé.
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UvoD

Politickou reklamu a politickou komunikaci jako takovou Ize oznacit jako dynamicky se
rozvijejici discipliny, které hraji vyznamnou roli v politickém prostoru. Ten prochazi

neustalymi zménami.

Politicka komunikace (a jeji vyzkum) je specificka pfedevSim v tom, Ze se nachazi na
rozhrani nékolika oborl. Mezi né napfiklad patfi politologie, sociologie, psychologie,
marketing, medialni a komunikaéni studie, ale i pravo apod. Zaroverni je tfeba dodat, Ze
v soucasné dobé stale vice narlista zajem o tento obor zejména proto, zZe velmi Uzce

souvisi s rozvojem spole¢nosti a jednotlivych aspektld politické moci.

Pocatky politické komunikace jsou spojeny s budovanim demokratického systému
v USA v 50. letech 20. stoleti. V Zapadni Evropé to bylo mnohem pozdéji, a to na
konci 70. let 20 stoleti. V podminkach Ceské republiky se tento obor zaéal uplatfiovat az
na konci 90. let 20. stoleti v souvislosti se zmé&nou politického systému v CR a
pfechodem od nedemokratického totalitniho rezimu k demokratické spole¢nosti, jejimz
zakladnim principem je svobodna soutéz politickych stran. Zpusobim politické

komunikace v pribéhu volebnich kampani je vénovana tato prace.

Cilem této prace je srovnani politického a ekonomického marketingu. Druhym cilem je
analyza vyvoje politické reklamy v televizi a rozhlasu v historickém kontextu CR od roku
1989 az do poslednich parlamentnich voleb konanych v roce 2013. Prace je z divodu
prehlednosti roz¢lenéna do dvou hlavnich Casti. Prvni Cast se zabyva teoretickymi
vychodisky, v nichz jsou na zakladé reSerSi odborné literatury a ostatnich informacnich
zdroju, zpracovany poznatky tykajici se obchodnich sdéleni a reklamy, nastroju
marketingové komunikace, politického marketingu a politické reklamy v CR. Druha,
empiricka, Cast této prace je zpracovana na zakladé primarnich, sekundarnich zdroja,

vlastni analyzy, hodnoceni a vzajemné komparace zjisténych vysledku.

V pfipadé vyvoje politické reklamy v CR jde pfevazné o analyzu a hodnoceni informaci

ze sekundarnich zdroj (odborné literatury a ostatnich relevantnich pramenu).

V Casti komparace ¢&eskych a slovenskych zakonU prace vychazi z vlastnich

legislativnich pfedpis(, jez jsou vefejné dostupné.



Analyza reklamniho spotu ,Pravé kfidlo® je zpracovana na zakladé primarnich (vlastni
badani) a sekundarnich zdroji (publikované informace tykajici se hnuti ANO 2011,

reklamni spot ,Praveé kfidlo“ a dal$i relevantni prameny).

Ctvrta 8ast empirického vyzkumu je zpracovana na zakladé primarnich zdrojh, konkrétné
formou kvantitativniho dotaznikoveho 3etfeni podle vékové a genderové struktury
obgant CR. Tento zptsob Setfeni byl zvolen ke sbéru dat zejména pro rychlost, s jakou

je mozné ziskat pozadované informace od respondenta.

Je provedena analyza vyvoje politické reklamy v CR a je analyzovan konkrétni ptipad
ponékud kontroverzni reklamy nazvané ,Pravé kfidlo®, ktera byla v komercnich
televizich vysilana tésné pred konanim voleb do Poslanecké snémovny v roce 2013.
Posledni ¢ast vyzkumu je ryze prakticka a tyka se dotaznikového Setfeni mezi ob&any

CR k vySe uvedené problematice.

Vysledky vyzkumu by mély pfinést odpovédi na nasledujici otazky:

e Doslo k vyvoji politické reklamy v CR?
¢ Zmeénila se forma propagace politicky subjektt? Pokud ano, jak?
e Slo v ptipadé reklamniho spotu ,Pravé kfidlo* o politickou reklamu?

e Jaké jsou postoje ob&ant CR k politické reklamé?



TEORETICKA CAST

1 OBCHODNIi SDELENIi, EKONOMICKY MARKETING A
REKLAMA JAKO NASTROJ MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Za jednu z nejvyznamnéjSich potfeb v ramci mezilidskych vztahl Ize povazovat
komunikaci. Jeji zakladni funkci je pfenos sdéleni mezi Cleny spolecnosti. Podle Foreta
(2011) ma pojem ,komunikace® svuj plvod v latiné a vyznamove jej Ize charakterizovat

jako spol€ovani, sdileni &i spoleénou ucast.

Pomérné Casto byva komunikace ztotoZfiovana pouze s oblasti pfenosu informaci,
nicméné jejim objektem muze byt témeér cokoliv — pfirodni i lidsky vytvor, a to hmotny &i
nehmotny, verbalni i neverbalni. Dulezité vSak je jakym zplsobem je dany objekt
predstaveny a prezentovany jednou stranou (komunikatorem) a jak je nasledné vnimam

stranou druhou (pfijemcem). A prave to je zakladem komunikace.

V soucasné dobé je komunikace zakladem vSech vztahl mezi lidmi a Ize ji definovat
jako: ,Proces sdélovani (sdileni), pfenosu a vymény vyznami a hodnot zahrnujici
v Sir§im zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevu a vysledkd lidské ¢innosti

(napr. nejriznéjsi nabizené produkty a reakce zakazniki na né).“ (Foret, 2011, s. 16)

Komunikace podle Heskové et al. (2009) zahrnuje verbaini i neverbalni prvky, pfi niz pini
vyznamnou funkci rovnéz symboly a znaky. Podle autorky je zejména dulezité to, jak

jsou praveé tyto symboly a znaky vnimany pfijemcem.

V pfipadé komunikace je vSak dulezity nejen subjekt, ktery informaci sdéluje, ale i to, ke
komu tato informace sméfuje, co je obsahem jeho sdéleni, jakym zplsobem subjekt
informaci sdéluje a v neposledni fadé, jaky ucinek toto sdéleni ma (Heskova et al., 2009).
Téchto atributd se v sou€asné dobé velmi €asto vyuziva v marketingu a konkrétnéji,

v ramci tzv. marketingové komunikace.
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1.1 Marketingovy mix a marketingova komunikace

Marketingovy mix byl poprvé predstaven Jamesem Cullitonem jako ,mix jednotlivych
ingredienci, a to na konci 40. let 20. stoleti (Culliton, 1948). Na jeho pojeti marketingu
pak podle Smitha (2000) pozdéji navazali Richard Clewett a Jerry McCarthy. Ti do
konceptu marketingového mixu zapoijili étyfi zakladni slozky — vyrobek (Product), cenu
(Price), prodejni misto (Place) a propagaci (Promotion) — ¢imz vznikl nyni dnes jiz

klasicky marketingovy mix, tzv. 4P.

Soudoba definice marketingového mixu se muze podle jednotlivych autorG riznit.
NejCastéji se v8ak pouziva ta, jiz vymezil P. Kotler (2001, s. 32) nasledovné:
~,Marketingovy mix je souborem marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu,

aby dosahla marketingovych cill a cilového trhu.*

Tuto definici dale rozviji Heskova et al. (2009) s tim, Ze by se firma kromé svych vlastnich
marketingovych cilll méla zajimat i o své okoli, zejména pak o tzv. stakeholdery*. Podle
autor je marketingovy mix souhrnem nastroju vyjadfujici: ,Vztah firmy k jeho
podstatnému (zajmovému) okoli, tj. k zakaznikam, distribuénim a dopravnim

organizacim a dal$im prostrednikim.“ (Heskova et al., 2009, s. 13).

Kotlerovu definici rozviji i Foret (2011), ktery upozorfiuje na dullezitost a vyznam
zakaznik(. Podle autora predstavuje konkrétni zakaznik: ,soubor kontrolovanych
marketingovych proménnych pripravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejblizsi
pranim cilového zakaznika.“ V takovém pfipadé je soucasti marketingového mixu vse,

co firmé pomuze ovlivnit poptavku po vlastni produkci. (Foret, 2011, s. 127)

S touto definici se ztotoznuje i Clemente (2004), ktery zdUraznuje, Zze zakaznici citlivé
reaguji nejen na samotny produkt, ale i na jeho cenu. Tu autor definuje jako: ,mnoZstvi
penéz poZadované za transfer produkti a sluzeb od dodavatele ke spotrebitelim.”
(Clemente, 2004, s. 72)

1 Stakeholders = zajmové skupiny, které mohou ovlivnit nebo ovliviuji firmu pfi dosahovani

jejich strategickych cilu.
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Marketing a jednotlivé slozky marketingového mixu se tedy stale Castéji stavaji jakousi
ucelenou komunikaci uvnitf firmy, v0&i stavajicim nebo potencialnim zajmovym
skupinam a samoziejmeé i vuci Siroké vefejnosti. Cilem této komunikace je zejména
informovat a presvédCovat zakazniky o svych wvyrobcich ¢&i sluzbach, pfipadné
upozorfiovat a pfipominat svou znacku. Soubor v3ech téchto aktivit I1ze oznalit za
marketingovou komunikaci. Tu charakterizuje Kotler et al. (2004) jako ,hlas* znacky,
ktery podnécuje dialog mezi prodavajicimi a kupujicimi, a zaroven vytvafi vztahy mezi

nimi.

Podle Kfizka et al. (2002, s. 31) Ize marketing definovat jako: ,Zpisob mySleni, ktery reSi
problémy zakaznikt jeSté predtim, nez nastaly. Je to zplsob hospodarské Cinnosti z
hlediska trhu, vytvareni vyrobni a obchodni politiky na zakladé znalosti vyvoje potieb a
poZadavku trhu. Marketing pasobi na trh v tom smyslu, aby se zboZi lépe a trvale

prodavalo nejen v soucasnosti, ale i v budoucnu®,

V obecné roviné Ize tedy Fici, Ze se marketing a marketingova komunikace promitaji do
zivotl vSech jedincl, a to bez ohledu na to, zda jsou uc&astniky trhu &i nikoliv.
Marketingova komunikace je pfitomna vSude — od reklamnich sdéleni ve vylohach, pres
upoutavky firemnich znacek na billboardech, az po dealery nabizejici na ulicich rozlicné

produkty. To v8e ukazuje, jak vyznamnou roli hraje marketingova komunikace.

Svétlik (2005) poukazuje na skuteCnost, Zze se kvalita, intenzita a forma komunikace
zpravidla liSi podle toho, zda jde o pfenos informaci z hlediska strategickych cilt firmy
nebo cill operativné-taktickych. V takovém pfipadé zplsob komunikace zavisi podle
autora na Cinitelich, jakymi jsou:
e prijemci sdéleni — jimi mohou byt vSichni stavajici i potencialni zakaznici ze vSech
segmentl nebo jen z jeho ur€itého segmentu, reprezentanti jednotlivych ¢lanku
v ramci distribu¢nich cest (velkoobchod, maloobchod), vlastnici spole€nosti, média,
Siroka vefejnost atd.;
o formakomunikace — pouziva se k pfenosu sdéleni, které sméfuje k pfedem

uréenym cilovym skupinam pfijemcu. V ramci marketingové komunikace se
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nejCastéji vyuziva pét zakladnich druh(?: reklama, podpora prodeje, publicita,
osobni prodej a pfimy marketing;

e charakter sdéleni — vychodiskem mulze byt snaha o vyvolani zajmu potencialnich
zakaznikl s cilem presvédcit je o koupi nabizeného vyrobku nebo sluzby. Soucasti
tohoto sdéleni byvaji rovnéz informace o technickych parametrech vyrobku nebo

navozeni pozitivniho minéni o vyrobci (tzv. goodwill).

Je tedy zfejmé, ze marketingovou komunikaci ovliviiuje mnoho ¢initeld, ktefi se mohou
vzajemné ovliviovat a zaroven mohou byt vzajemné propojeni. Vysledkem takového

propojeni je tzv. komunikacni proces.

1.1.1 Komunikaéni proces

Marketingovy komunikaéni proces lze charakterizovat jako interakci mezi odesilatelem
(komunikatorem) a pfijemcem sdéleni. Podle Heskové et al. (2009) jde o hlavni aktéry
celého komunikacniho procesu. Za hlavni nastroje povazuje autor zpravu (tedy obsah
sdéleni) a pouzité médium (napf. tisk, rozhlas, televizi) a zaroven dodava, ze prubéh
komunikacniho procesu ovliviiuje mnoho neplanovanych, rusivych vlivl, oznacovanych

jako Sumy.

Obdobné charakterizuje komunikaéni proces Svétlik (2005) a doplfiuje, ze se zakladni
model komunikacniho procesu sklada z osmi dil€ich prvkl. Témi jsou podle autora: zdroj
sdéleni, kdédovani, prenos, dekddovani, pfijemce, zpétna vazba a jiZ zmihované
komunikacni Sumy. Jednotlivé prvky a jejich vzajemné vazby jsou znazornény

v obrazku 1.

2 V soucasné dobé se vSak stale Castéji vyuziva i mnoho dal$ich, alternativnich forem

komunikace.
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Obrazek 1: Zakladni model komunikaéniho procesu

S déleni > Zakudmra Pienos > Dekudmra>

< =

ZDROJ

i

PRIJEMCE

< Zpetna vazha

Zdroj: Svétlik J. (2005)

VySe uvedeny model zfetelné vykresluje zakladni vazbu mezi zdrojem (tedy padvodcem
sdéleni, komunikatorem) a jeho pfijemcem. Je ziejmé, ze komunikatora ovliviiuje jeho
vlastni motivace, potfeby, pfani a cile, na jejichZz zakladé je vytvofena obsahova naplh
sdéleni. Tu pak puvodce sdéleni komunikuje s vnéjSim prostfedim (tedy pFijemcem
sdéleni). Aby byla jeho komunikace Uspésna, musi komunikator sva sdéleni pfevést do
takové podoby, jez budou mit poZadovanou kvalitu. Komunikator proto sva sdéleni
zakéduje do obecné uzivaného jazyka. Zakdédovana sdéleni nasledné pfenese
zvolenou pFenosovou soustavou (konkrétnimi médii). Aby pfijemce tomuto sdéleni
rozumél, je tfeba ho dekédovat do vnitiniho jazyka pfijemce. Nezbytnou soucasti celého
procesu je zpétna vazba, ktera se vytvari jako reakce pfijemce na obsahovou napli
sdéleni. V pribéhu celého komunikacéniho procesu se mohou vytvafet uréité

komunikaéni Sumy, zkresleni &i ruseni, jejichz intenzita muze byt rizna.

V marketingovém komunikaénim procesu tedy hraji svou roli:

e komunikator — zdroj sdéleni a jeho nastroje (napf. reklama, podpora projede,
osobni prode;j, public relations);

e pFenosovy kanal - (osobni ¢i neosobni média);

e pfijemce - komunikant (cilova osoba nebo skupina);

e sdéleni — informace, zprava (ziskané a pretlumocené zpravy).

Kotler et al. (2004) upozorriuje, Ze by mél komunikator pfesné védét, komu je dané
sdéleni ur€eno a jakou odezvu by mélo u pfijemce vyvolat. Nezbytnym predpokladem je

podle autora odpovidajici zakddovani tak, aby odpovidalo pouzivanému zpusobu

14



dekddovani. Pro Sifeni sdéleni pak autor doporuCuje pouzivat nejucinnéjSi meédia, diky

kterym sdéleni dostihne adresata a cela zpétnovazebni smycka se tak uzavie.

1.2. Komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix lze charakterizovat jako specialni smésici nastroju
propagace (napf. reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje ¢i public relations?®), které

firmy pouzivaji k dosazeni svych marketingovych (pfipadné reklamnich) cild.

Podle Karlicka et al. (2011) je hlavnim ukolem komunika¢niho mixu informovat,
presvédCovat a stimulovat stavajici i potencialni zakazniky k rozhodnuti ke koupi.
V pfipadé komunikaéniho mixu se proto firmy rozhoduji jaké nastroje zvolit tak, aby byla
komunikace se zakazniky co nejefektivnéj§i, a to s ohledem na celopodnikové,

komunikacni, marketingoveé a jiné cile.

Z vySe uvedeného tedy plyne, Ze prostfednictvim komunika&niho mixu jednotlivé firmy
(producenti vyrobk &i sluzeb) komunikuji se subjekty jinymi (zakazniky) a to tak, ze jim
predstavuji své vyrobky, ¢imz se snazi ovliviiovat jejich znalosti, chovani a postoje vici

svym vyrobkim, sluzbam nebo samotné firmé.

V souvislosti s jednotlivymi nastroji komunikaéniho mixu upozorfiuje Kotler (2005) na
skute€nost, Ze jejich efektivni vyuziti zavisi na tom, jak dokaze pfijemce dekddovat
pfijaté sdéleni. Zaroven autor dodava, ze efektivnost nastroji komunika&niho mixu
ovliviiuje nejen frekvence (= kolikrat se primérna osoba béhem urcité ¢asové jednotky
vystavuje sdéleni) a dosah pfijatého sdéleni (= pocet osob vystavenych pusobeni
vybraného média minimalné jedenkrat v prabéhu urcitého ¢asového Useku), ale i jeho

ucinek (= kvalitativni hodnota sdéleni prostfednictvim vybraného média).

Na efektivni pusobeni komunikaéniho mixu upozorfiuje rovnéz Karlicek et al. (2009) a

dodava, Ze firmy by mély pouzivat takové nastroje, které jim umozni co nejefektivné;si

3 Public Relations (PR) = vztahy s verejnosti
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komunikaci se stavajicimi i potencialnimi zakazniky. Podle autora by mél vybrany nastroj
marketingové komunikace zohledriovat nejen strategické cile firmy, €i objem financnich
prostfedkl pouzitych v komunika¢nich kampanich, ale i zvyklosti ¢i charakter zakazniku.

Proto je tfeba, podle autora, jednotlivé komunikacni kampané dobfe naplanovat.

Podle Broze (2008) neni dobré fazi planovani komunikaéni kampané podcenovat.
Podle autora by méla byt kazda kampan spojena s korporatni identitou vychazejici
z hlavnich cild pro dané obdobi, pro které je nasledné vytvoren marketingovy plan. Podle
autora je tfeba udélat si nejen prehled o aktualni situaci na trhu, ale provést i klasickou
situacni analyzu (napf. metodou SWOT). Teprve na zakladé podrobné analyzy Ize
stanovit zakladni komunikaéni cile, s jejichz pomoci (a na zakladé dalSich kritérii, napf.
financénich) je mozné zajistit prabéh (eho, jak a kdy ma byt dosazeno) celé kampané.
Na zavér se pak obvykle predikuje pozadovana efektivita komunikaéni kampané. (Broz,
online, cit. 2016-01-05)

Kotler (2001) poukazuje na skuteCnost, Ze zakladni komunikaéni cile by mély byt zcela
v souladu s cili celopodnikovymi, protoze pouze tak je mozné vyuzit maximalniho
potencialu komunikaéniho mixu. S timto tvrzenim se ztotoznuje napfiklad i Foret (2011)
a Karlicek et al. (2011). VSichni zmifovani autofi rovnéZz poukazuji na zakladni

komunikacni cile, mezi které zahrnuji zejména:

e budovani trhu;

e stimulaci chovani zakaznikt sméfujici ke koupi firemnich vyrobku &i sluzeb;
e zvySeni prodeje firemnich vyrobku &i sluzeb;

e ovlivnéni postojl zakaznikd ke znacce;

e zvySeni loajality zakaznikd ke znalce;

e zvySeni povédomosti o znacce.

Jednim ze zakladnich komunikacénich cili je podle Kotlera (2001) budovani a rozvoj
podilu na trhu. To, jak velky podil na trhu firma ma, ovliviiuje i mnozZstvi prodanych
vyrobku ¢i sluzeb. S rozSifovanim podilu na trhu roste podle autora i pravdépodobnost
zvySovani prodeje firemnich vyrobk( &i sluzeb. Kvalitni komunikacni mix zaroven
zvySuje povédomi zakazniku o znacce a to tak, ze kupujici budou preferovat zname;jsi
znacky, které budou povazovat za atraktivnéjsi. Atraktivita znacky a znalost vyrobku Ci
sluzby bude stimulovat chovani kupujicich ke koupi. Loajalita zakazniku ke znacce je
pak vysledkem davéry a oblibenosti vyrobku, jez posiluje vztahy stavajicich zakazniku

se znackou a zvysuji frekvenci nakupu daného vyrobku &i sluzby (Kotler, 2001).
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1.2.1 Nastroje komunikaéniho mixu

Komunika¢ni mix a jeho nastroje byvaji pomérné Casto ztotozhovany s reklamou.

Skutec¢nosti ovSem je, Ze reklama (obecné) muze mit mnoho podob i zplsobl vyuZiti.

Podle Vysekalové et al. (2007) slovo ,reklama“ pravdépodobné vzniklo z latinského
vyrazu ,reklamare®, coz |ze volné prelozit jako znovu kficeti. To podle autorky v dobové

komunikaci odpovidalo vyrazu ,obchodni komunikace®. (Vysekalova et al., 2007, s. 21)

V SirSim pojeti definuje reklamu napfiklad De Pelsmacker (2003, s. 203) jako formu:
~Placené neosobni komunikace korporaci, neziskovych organizaci a jednotlivcu, kteri
jsou urcitym zpusobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat
nebo presvédcovat osoby, patrfici do specifické verejnosti prostrednictvim rdznych

médii.”

Podobné charakterizuje reklamu i Kotler (2001) a dodava, Ze reklama predstavuje nejen
placenou formu neosobni komunikace, ale prezentuje a propaguje vyrobky, sluzby nebo
mysSlenky komunikatora s pouzitim Siroké skaly hromadnych médii. Za hlavni nastroje

(prostfedky) komunika&niho mixu autor povazuje:

e reklamu, kterou je mozné oznacit za nejCastéji vyuzivany nastroj v ramci
marketingového komunikacniho mixu. Lze ji charakterizovat jako proces
presvédcovani, v jehoz pribéhu se hledaji budouci uzivatelé vyrobku, sluzby &i
myslenky, a to pomoci medialnich prostfedku. Jde o placenou propagaci, jejimz
cilem je zejména budovani trhu a rast prodeje. Mezi nejpouzivanégjsi reklamni média
patfi: televize, rozhlas, tisk, a v souCasné dobé také internet;

e podporu prodeje, jejimz cilem mize byt napfiklad zvySeni poptavky po vyrobku &i
sluzbé, udrzovani stavajicich kupujicich &i ziskavani kupujicich novych. Na cilové
zakazniky pusobi tento nastroj sice v kratSim Casovém Useku, ale zato velmi
intenzivné. Vzhledem k tomu, Ze v ramci tohoto nastroje byvaji poskytovany riizné
bonusy, neni nasazovan dlouhodobé. To proto, aby si zdkaznik na bonusy pfilis
nezvykl a nebral je jako samoziejmost. Efekt nastroje by se pak minul svym ucinkem.
Tento nastroj je vhodny pro firmy, které maji maly trzni podil;

o direct (nebo také primy) marketing — jde o pfimé oslovovani zakaznika, kdy

nabidka pfichazi pfimo do jeho kancelafe €i domova. Podle zplUsobu osloveni
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zakaznika se ¢leni na adresny a neadresny. Nabidka maze byt doru€ena postou,
prostfednictvim televize (napf. telemarketing, inzerce), rozhlasu, tisku,
prostfednictvim PC, formou podomniho prodeje apod. s tim, Ze se oCekava pfima
odezva zakaznika. Mezi vyhody napfiklad patfi: efektivhost komunikace, zacileni na
konkrétni segment trhu, méfitelnost odezvy, dlouhodobé vyuZiti nebo nazorna
ukazka vyrobku;

e osobni prodej — patfi mezi velmi efektivni nastroj komunikaéniho mixu, s jehoz
pomoci je prodejce schopen mnohem Iépe a zaroven ucinné presvédCit zakaznika o
prednostech nabizeného vyrobku ¢&i sluzby. Kromé& samotného prodeje prodejce
rovnéz poskytuje informace o spravném pouziti ¢ dodateném servisu. P¥i
prezentaci vyrobku sleduje prodejce reakci potencialnich zakazniku, na kterou muze
pohotové reagovat. Mezi nastroje osobniho prodeje se rovnéz fadi dnes velmi
rozsSifeny multi-level marketing (prodejce je odménovan nejen za produkty, které sam
proda, ale také ma podil z obratu, které vytvofi prodejci, jez do systému pfivedl);

¢ public relations (nebo také vztahy s verejnosti) — pfedstavuji nastroje, které firma
pouziva pfi budovani a udrzovani vztahl se svymi zakazniky a zejména pak se svym
okolim (vefejnosti). Pomoci rlznych nastroji firma monitoruje postoje vefejnosti,
které se pak snaZzi cilevédomé ovlivnit. Z pohledu firmy by mélo jit (videalnim
pfipadé€) o nepfetrZitou, dlouhodobou &innost, zaméfenou na sbér a analyzu
informaci o verfejnosti, ziskavani zpétné vazby apod. Soué&asti public relations je

rovnéz socialni komunikace.

Kromé vySe uvedenych nastroju komunika¢niho mixu se v sou¢asné dobé stale Castégji
pouzivaji i dal§i odvozené Ci specifické strategie a techniky. Touto problematikou se
napfiklad zabyva D. M. Scott (2013), ktery charakterizuje zakladni rozdily mezi starym a
novym pojetim marketingu v souvislosti s novymi nastroji komunikaniho mixu. Autor

poukazuje napfiklad na to, ze:

e ve staré koncepci byla reklama tvofena vzdy jednou cestou: firma — zakaznik;
¢ reklama byla vyhradné o prodeji vyrobku;

e reklama byla zaloZena na kampanich, které mély omezeny Zivot.

Podobny pohled na nové nastroje komunika&niho mixu ma i Kotler (2001) a uvadi, ze

prikladem téchto novych nastrojl jsou napfiklad:

e udalosti a zazitky (nebo také eventy) — jde o jedine¢né Cinnosti, programy nebo
akce pro zakazniky, jejichz cilem zpravidla byva propagace vyrobku &i znacky. Mize

jit o Casové omezené udalosti (napf. veletrhy, vystavy, vyroci firmy apod.) nebo
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propojeni nékolika druhd vyrobku €i sluzeb s cilem vytvofit vyjime&né zazitky pro
zakazniky. Mezi hlavni vyhody patfi: zapojenost (tj. zivy dé&j vtahuje do hry
zakazniky), relevance (dobfe zvolena aktivita dokaze osobné& zainteresovat
zakazniky) a implicitnost (jednotlivé firemni €innosti jsou ve své podstaté nepfimym
prodejem);

e sponzorstvi - pro firmu z hlediska marketingu pfedstavuje zejména zviditelnéni,
jelikoz za svij dar vétSinou obdrzi protisluzbu v podobé sponzorského vzkazu. Jde
o flexibilni nastroj, kterym je mozné dosahnout urcitych komunikacénich cil{;

e guerilla marketing — primarnim cilem této techniky je dosahnout maximalniho
efektu s minimalnimi naklady. Jde o zvlastni (nezvyklou, nekonvenc¢ni) formu
marketingu. Autor této techniky, Jay Conrad Levinson (2009), povazuje za
nejvhodnéjsi taktiku nasledujici kroky: zaméfit se na presné vytipované cile, udefit
na neCekaném misté, ihned se stahnout zpét;

¢ viralni marketing — podstata viralni marketingu je ve vytvoreni ur€itého, kreativniho,
zajimavého vytvoru (napf. videa, obrazku, aplikace), jez si uZivatelé internetu mezi
sebou sami nasledné preposilaji. NejCastéji jsou vyuzZivané socialni sité a vétSinou
jde o vtipné, originalni i Sokujici vytvory, ve kterych se vyuziva textu, zvuku, obrazu
i videa tak, aby stimuloval uzivatele internetu k jejich pfeposlani. Tato metoda se
pouziva k rustu povédomi o vyrobku, sluzbé ¢&i znacce prostfednictvim nefizeného
Sifeni informaci. Vyhodou této techniky je rychlost, nizké naklady sms zprav nebo

emailt a vysoka ucinnost osobnich doporuéeni odesilatelt zprav.

Kromé vySe uvedenych (standardné& pouzivanych) nastroju komunikace se v sou¢asné
dobé vyuziva mnoho inovativnich metod a technik, jejichZ cilem je pfenos sdéleni nebo
informaci smérem Kk jejich pfijemcum. Tyto nastroje vSak nepodporuji pouze
podnikatelské aktivity, ale jejich prostfednictvim lze napfiklad propagovat ¢i ovliviiovat
spoleCensky zadouci (ale i nezadouci) chovani jedinca.

Komunika&ni nastroje mohou pozitivné i negativné pusobit na psychiku pfijemcd, jejich
socialni chovani, mezilidské vztahy. Vliv jednotlivych nastroju komunikaéniho mixu je
tedy znacny. Proto je dulezité obchodni sdéleni a reklamu na zakladé legislativnich

opatieni regulovat.
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1.3 Pravni uprava obchodnich sdéleni a reklamy — obecné

Jestlize ma mit obchodni sdéleni smysl, musi byt u€inné. Aby bylo sdéleni uc¢inné, mélo
by zaujmout dostateéné mnozstvi pfijemcl (stavajicich i potencialnich zakaznik(). Tito
prijemci ale nemusi mit o takové sdéleni zajem, nechtéji byt napfiklad ruseni, jakkoliv
omezovani €i ovliviiovani. To, jakym zpusobem vyhovét, minimalné narusovat, a zarover
prili§ neovlivhovat fungovani vSech dotéenych stran (tedy komunikatora, pfijemce
sdéleni a tzv. tfetich osob?) je zamérem prakticky kazdé pravni normy upravujici reklamu

a ostatni nastroje komunikaéniho mixu.

Vzhledem k tomu, Ze jde o velmi Sirokou problematiku postihujici mnoho aspekt
vefejného i soukromého Zivota, a Ze cilem této prace neni analyza vSech pravnich norem
souvisejicich s reklamou, resp. obchodnimi sdélenimi, budeme se v této ¢asti diplomové

prace vénovat jen zakladnim aspektiim pouze nejvyznamnéjSich zakona.

Regulace reklamy v Ceském legislativnim ramci vyhazi z prav Evropskych spoleéenstvi
(komunitarni pravo). V nedavné dobé bylo pfevzato nékolik smérnic tykajici se reklamy.
Prvni je 84/450/EHS o sblizovani zakon( a dalSich pravnich predpisu ¢lenskych statu
tykajicich se klamavé reklamy, 84/450/EHS o srovnavaci reklamé, 89/552/EHS o televizi
bez hranic, smérnice 91/321/EHS o pocate¢ni a nasledné kojenecké vyZzivé, 92/28/EHS
o reklamé& humannich IéCiv, 97/55/EHS pozménujici 84/450/EHS a smérnice
2000/13/EHS o sblizovani pravnich pfedpist Clenskych statl tykajici se oznaCovani

potravin, jejich nabizeni k prodeji a souvisejici reklamy.

V Ceském pravnim Fadu se setkavame s definici pojmu komunika¢ni média v souvislosti
s Sifenim reklamy v zakoné €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Podle tohoto zakona se
za komunikaénimi médii rozumi zejména: ,periodicky tisk a neperiodické publikace,
rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni medialni sluzby na vyzadani, audiovizualni
produkce, pocitacové sité, nosice audiovizualnich dél, plakaty a letaky”. Pfedmétem
tohoto zékona vSak neni jen vyCet masovych komunikacnich médii, ale ochrana zajmu

jednotlivych ob&anu a spolecnosti jako celku. Zakon totiz zakazuje takovou reklamu, jez

4 Treti osoby = jde o osoby chranéné zejména autorskym zakonem nebo zakonem na

ochranu osobnich udaju.
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by mohla byt v rozporu s dobrymi mravy a zaroven stanovi, Ze Sifena reklama musi byt
zfetelné rozliSena od jinych sdéleni a vhodnou formou oddélena od ostatnich informaci

a sdéleni neobchodniho (nekomeréniho) charakteru. (Zakon €. 40/1995 Sb.)

Daldi ¢asti tohoto zakona upravuji reklamu na tabakové vyrobky, alkoholické napoje,
humanni l1éCivé pfipravky zaméfené na vefejnost a odborniky, potraviny a kojeneckou
vyzivu, reklamu na darovani lidskych tkani a bunék, pfipravky na ochranu rostlin,

veterinarni l1éCivé pfipravky a reklamu na stfelné zbrané a stielivo

Podrobnéji se reklamou zabyval zakon ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasoveho a
televizniho vysilani. Ten v § 1 odst. 2 definuje reklamu jako: ,O0znameni, pfedvedeni éi
jind prezentace S§ifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢&innosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazki, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.“
Kazdé obchodni sdéleni &i reklama musi podle této definice vykazovat vySe uvedené
znaky, které jsou predmétem regulace podle zakona ¢. 40/1995 Sb.® a jez podporuji

podnikatelské cile jednotlivych ekonomickych subjektu.

Za dalSi vyznamny zékon Ceského prava z hlediska regulace obchodnich sdéleni a
reklamy Ize povaZovat zakon ¢.89/2012 Sb. obcéansky zakonik®. Ten, mimo jiné,
v paragrafech § 2972 az 2990 upravuje tzv. nekalou soutéz, ktera je (na rozdil od
hospodarské soutéze) zpravidla v rozporu s dobrymi mravy a podle Ondrejové (2014)
vede k ziskani neopravnéné prednosti subjektu, kterou by jinak pfi poctivém jednani
neziskal. Vysledkem takové soutéZze je podle autora zpusobeni Ujmy ostatnim
soutézitelim nebo zékaznikim (spotfebitelim).

Nekala soutéz je v § 2976 obcCanského zakoniku definovana nasledovné: ,Kdo se
dostane v hospodéarském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéZe jednénim

zpusobilym pfivodit djmu jingym soutéZitelim nebo zakaznikum, dopusti se nekalé

5 Zakon o regulaci reklamy se nevztahuje na reklamu podporujici nepodnikatelskou ¢innost,

napfiklad socialni reklamu humanitarnich organizaci.

6 Zakon €. 89/2012 Sb., oznacovany jako ,novy“ obcansky zakonik nahradil do té doby platny
zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, ktery v souvislosti s reklamou v ramci hospodarské

soutéze definoval tzv. nekalou soutéz v paragrafech 44 az 55.
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soutéZe. Nekala soutéZ? se zakazuje.“ Za nekalou soutéZ se podle tohoto zakona
povaZzuje: klamava reklama, klamavé oznacovani zbozZi a sluZzeb, vyvolani nebezpedi
zamény, parazitovani na povésti zavodu, vyrobku ¢&i sluZeb jiného soutéZitele,
podplaceni, zleh&ovani, srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako pfipustna,
poruSeni obchodniho tajemstvi, dotérné obtéZovani a ohroZeni zdravi a Zivotniho
prostfedi. (Zakon €. 89/2012 Sb.)

Neméné dullezitou normou je rovnéz zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele,
ktery se stejné jako zakon €. 89/2012 Sb., zabyva klamavou reklamou. Zakon o ochrané
spotfebitele v § 8 odst. 1 uvadi, ze nikdo nesmi uvadét neuplné, nejasné, nepravdive,
nepresné, dvojsmysiné, pfehnané nebo nedolozené udaje, anebo udaje o skuteénych
vlastnostech vyrobky Ci sluzby nebo podminek nakupu zamlcet. V takovém pfipadé
muze jit o prestupek nebo i trestny &in (jako protipravni chovani), ktery mlze byt feSen
podle zakona ¢. 200/1990 Sb., o pfestupcich nebo zakonem ¢&. 140/1961 Sb., trestni

zakon.

V neposledni fadé mizeme rovnéz zminit zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o
pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (znamy i jako
tzv. autorsky zakon), kde pfedmétem tohoto zakona je ochrana autorskych prav (dél
literarnich, umeéleckych a védeckych) s tim, ze jedine¢ny vysledek tvirci ¢innosti autora
muze byt vyjadfen v jakékoliv objektivné vnimané formé. Zakon pracuje se zakladnimi
pojmovymi znaky, kterymi jsou kromé jedine¢ného vysledku tvarci ¢innosti rovnéz prava
a naroky spjaté s autorem pfedmétného dila (a jeho dédici). S diplomovou praci je

autorsky zakon spjaty tim, ze politicka reklama je povazovan za umélecké dilo.

V souvislosti s vySe uvedenym zakonem je vhodné soubor pravnich norem doplnit i o
zakon ¢. 441/2003 Sb. o ochrannych znamkach, ktery uvadi, ze pravo na uzivani
ochranné znamky spojené s vyrobkem &i sluzbou maji vyluéné jen vlastnici této znamky.
Zakon dale uvadi, Zze ochranné znamky jsou grafickym vyobrazenim slova, pismena,
kresby, tvaru, symbolu ¢&i barvy jen tehdy, kdyZz se timto oznaenim odliSi vyrobek Ci

sluzby poskytované jinou osobou (§ 1, zakon €. 441/2003 Sb.)

S regulaci obchodnich sdéleni a reklamy v obecné roviné bychom mohli zminit i zakon
€. 101/2000 Sh., o ochrané osobnich udaju, ktery upravuje zplsoby zpracovani

osobnich udaju fyzickych a pravnickych osob.
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2 POLITICKY MARKETING A JEHO OBSAH

Obdobny proces nebo alespori zakladni zakonitosti fungovani marketingového mixu Ize
analyzovat i v politické oblasti. Politickou reklamu (nebo obecnéji) politicky marketing je
vhodné vnimat pfedevSim jako vyraz interdisciplinarni, ktery se objevuje v mnoha
védnich oborech, jako napfiklad politologie, sociologie, ekonomie, ale i psychologie,
pravo ¢i medialni studia. Presto, Ze se této problematice vénuje mnoho autoru, pfesna

definice a vymezeni tohoto pojmu neni zcela jednoznacéné.

OdliSnosti vykladu tohoto pojmu samozfejmé zavisi na uhlu pohledu, kterym na
zkoumanou problematiku nahlizime. Odlisné budou pravdépodobné na politicky
marketing posuzovat oCi marketéra, ekonoma ¢i politologa. Zaroven je tfeba dodat, Ze
neni dobré tyto rizné pohledy od sebe pfili§ strikiné oddélovat, ale vhodné je postavit

vedle sebe, protoze kazdy z nich muze tvofit zakladnu jiného.

Politicky marketing se podle Matuskové (2009) zacal jako védni disciplina utvaret
v prubéhu 20. stoleti a jeho rozvoj plné ovlivnil zejména rozmach ekonomického
marketingu. Podle autorky Slo o jakousi subdisciplinu, ktera se objevila na nové se
formujicim politickém trhu. Jako védni obor, podle autorky, v sobé politicky marketing

integruje a kombinuje procedury marketingu ekonomického s politickym dénim.

Podle Kotlera (2001) je ekonomicky i politicky marketing postaven na stejném zakladu —
jeho cilem je identifikace a uspokojovani potfeb jednotlivct i celé spole¢nosti. Autor dale
uvadi, ze se marketing diky své variabilité a univerzalité snadno Sifil, coz mélo

celosvétovy vyznam pro rozvoj jednotlivych ekonomik.
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Hlavni rozdily mezi politickym a ekonomickym marketingem jsou uvedeny v nasledujici

tabulce 1:
Tabulka 1: Hlavni rozdily mezi politickym a ekonomickym marketingem
Politicky marketing Ekonomicky marketing
Vefejné osoby (politici), skupiny, Produkt (vyrobek, sluzba)
politické projekty, ideje
N . Cena
Spolegenska podpora
Prezentacni a propagacni Propagace
Schopnost proniknout k ob¢anovi Distribuce

pomoci politické kampané

Zdroj: Jablonski et al. (2006, s. 13), vlastni zpracovani

Vymezenim a definicim politického marketingu se vénuje mnoho autorl. Mezi nimi je
napfiklad politoloZka Jennifer Lees-Marshment, ktera tento obor implementuje ve Velké
Britanii. Ta charakterizuje politicky marketing obdobné jako marketing ekonomicky
a dodava, ze jde o zplsob chovani, jakym se korporace prezentuji na trhu — jak se snazi
porozumét svym zakaznikim, jak pro né vyviji nové vyrobky, jak s nimi komunikuji a jak
jim své produkty dodavaji. Politicky marketing tedy vSechny uvedené aspekty pouze
aplikuje na politické strany a uskupeni. (Institut politického marketingu, online, cit. 2016-
06-01a)

S timto vymezenim se rovnéz ztotoznuje i odbornik na politiku a marketing Bruce |I.
Newman, ktery definuje politicky marketing jako: ,,Aplikovani marketingovych pravidel a
procedur v politickych kampanich, a to jednotlivci i organizacemi.” (Institut politického
marketingu, online, cit. 2016-06-01b)

Konkrétnéji definuje politicky marketing Jablonski et al. (2006, s. 12), ktery jej vymezuje
jako: ,Soubor teorii, metod, technik a socialni postupd, které maji za cil pfesvédcit

obCany, aby podporili ¢lovéka, skupinu nebo politicky projekt.*

Predmétem politického marketingu je tedy podle shora uvedenych charakteristik soubor

realizovanych &innosti na tzv. politickém (nebo volebnim) trhu s cilem determinovat a
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Sifit konkrétni nabidku uréité politické strany, a to v podminkach existujici konkurence
ze strany jinych politickych stran. Stédrori et al. (2013) si politicky trh pFedstavuje jako
prostor pro komunikaci, ktery uspokojuje jak stranu nabidky (tedy politické aktéry —
politické strany a instituce), tak i stranu poptavky (tedy voli¢e), a to prostfednictvim
informacnich kanald, kterymi jsou zejména masova média pouzita v ruznych typech

volebnich kampani.

Na rozdil od predchazejicich autord chape Matuskova (2010) politicky trh ve dvou
rovinach. Podle autorky jde v prvé fadé o koncept, diky kterému Ize podrobnéji zkoumat
voli¢skou zakladnu a zaroven misto, kde se nachazi politicka nabidka. Druhou rovinou
je vnimani trhu jako prostoru, v némz se uskutec€niuji jednotlivé politické transakce. Podle
autorky se na politickém trhu vyskytuji nejen politické strany a volici, ale i politi¢ti

aktivisté, sponzofi, darci a média.

Unikatni a specificka podstata politického trhu si vd8ak neuméla vystacit se standardnimi
prostfedky bézného trhu. Proto se politicky marketing ze svého plvodniho
ekonomického zakladu nejprve vyclenil a postupné se stal samostatnym védnim

oborem.

2.1 Vyvoj politického marketingu

Podle Kubacka (2012) pouzil jako prvni terminu politicky marketing v roce 1956 politolog
Stanley Kelley, ktery jej charakterizoval ve své studii tykajici se vedeni profesionalnich
volebnich kampani v USA. V této studii popisuje Kelley situaci, kdy se prezidentsky
kandidat (a nasledné zvoleny prezident) David Eisenhower obratil na marketingovou

spole¢nost, aby mu pomohla pfi tvorbé jeho prezidentské kampané.

Marketingova spolecnost tehdy rozhodla jeho kampan podpofit tim, Zze prostfednictvim
televizniho pfenosu oslovi prezidentsky kandidat své volice. To nikdo pfed nim neucinil,
protoze politici davali pfednost osobnim kontaktim s voli€i. V televiznim vysilani se
podafilo Eisenhowera vykreslit jako skute€ného hrdinu, coz mélo podstatny vliv na jeho

vitézstvi ve volbach. Od této chvile tak zaCala hrat podstatnou roli ve volebnich
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kampanich marketingova propagace politikG, ktera se neobeSla bez spoluprace

s masovymi médii, zejména televizi a rozhlasem. (Kubacek, 2012)

Po zvefejnéni studie S. Kelleyeho doSlo k propracovani teoretické zaklady nové

vzniklého oboru — politického marketingu spojeného s rozvojem politickych kampani.

Ten se nejprve uplatnil v USA, pozdéji (v pribéhu 80. letech) se zacal stale vice

prosazovat ve vétSiné politickych stran a uskupeni v Zapadni Evropé. Od té doby je

politicky marketing pravdépodobné nejcastéji vyuzivanou formou marketingove

komunikace prakticky vS8ech politickych stran. Podle Jablonského et al. (2006) se

politické kampané rozvijely ve tfech zakladnich fazich:

stranicky orientované kampané (50. |éta aZ prvni polovina 60. let 20. stoleti) —
kampané byly regulovany stranickym aparatem. Byly bez podrobnéjsiho planovani
samostatné realizovany politickou stranou a jeji Uspéch byl zcela zavisly na loajalité
voli€a. Politické strany vyuzivaly zejména pfimé formy propagace (rozhovory s volici)
a tisténé materialy (letaky a brozury). Soucasti kampani bylo organizovani
spoleCensky akci a verejnych shromazdéni, kterych se ucastnili politici;

kampané orientované na kandidata (druha polovina 60. let az prvni polovina 70.
let 20. stoleti) — volebni kampané zacinaji ovliviiovat voleni politici, odstrafiuje se
regulace stranickymi aparaty. V kampanich se stale Castéji pouzivaji masova média,
zejména televize. DUraz se klade na efektivni image voleného kandidata, jez
propaguje svUj politicky program (pfipadé program své politické strany) a pfichazi za
voli¢i se svou politickou nabidkou. Ve volebnich kampanich se zaCinaji uplatfiovat
specializované marketingové agentury (profesionalové specializujici se na politicky
marketing), které vyuzivaji rizné marketingové techniky a nové technologie s cilem
oslovit a ziskat voli¢e;

kampané orientované na voli¢e (od 70. let 20. stoleti az dosud) — jejich cilem je co
nejlepsi prezentace politické nabidky voli€m. Ddraz je u tohoto typu kampané
kladen na prani a potfeby voli¢l (ob&anl) a jednotlivé politické nabidky jsou jim
pfedkladany prostfednictvim modernich marketingovych nastroji a technik. Rohrs
(2014) charakterizuje voliCe jako divaky. Podle autora predstavuji divaci/voli€i
majetek, a to velmi cenny. Jednotlivé Cinnosti v pribéhu kampani by proto mély byt
uzpusobeny tak, aby se zaméfily na rGizné cilové skupiny voli€l - divakud (napf. rodiny
s détmi, duchodce, nezaméstnané apod.). Kampan jiz neni vedena pouze pfed
blizicimi se volbami, ale jde o tzv. permanentni, pribéznou kampan, kdy se strany

snazi dlouhodobé pracovat na své image.
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Z vySe uvedeného je tedy zifejmé, Ze se v pribéhu vyvoje politického marketingu ménil
nejen zplsob komunikace politickych s jejich voli¢i, ale zaroven doSlo k podstatnému
rozvoji marketingovych postupl, nastroji a technik pouzivanych ve volebnich

kampanich s cilem odliSit se od jinych politickych stran, zviditelnit se a ziskat voliCe.

2.2 Politicky komunika€ni mix

Schopnost srozumitelné a jasné formulovat sdéleni je v sou¢asné dobé bezesporu
kazdodenni nutnosti. Ve svété politiky vSak nabyva komunikace ponékud SirSiho
vyznamu. Dobry politik by se mél podle Matouskové et al. (2006, s. 7) nejen dobfe
orientovat v politickém prostiedi, ale i rozumét, orientovat se ve spole¢nosti a umét fesit
mnoho probléma, jez musi politik nebo jeho strana fesit. Zaroven musi byt podle autorky
schopen ,jasné pfinést své poselstvi a dorudit jej ke svym volidtm. Uspésny politik proto

musi umét dobfe komunikovat jak s voli€i, tak svymi oponenty ¢&i politickymi partnery.*

Podle Vér¢aka et al. (2004) je pro politickou komunikaci specifické zejména to, Ze spojuje
mezilidskou, masovou a verbalni komunikaci. Jde o koncept, ktery by se mél podle
autora vénovat problematice distribuce spole€enskych hodnot, coZz by mélo pomahat
politické sféfe udrzovat nezbytnou kontrolu socialni a zaroveri umoznit Sifeni informaci
tykajicich se vlastnich politickych zajmu a cild, a to ve spojeni s politickymi symboly. Ty
podnécuji v obCanech potfebu porozuméni a sounalezitosti. Podle autora se jedna o

atributy, které jsou zakladnimi pojitky ve vétSiné spolecnosti.

Lze tedy fici, Ze média maji témér zasadni postaveni v politické komunikaci a svym
pusobenim jsou schopna ovlivnit nejen rozhodovani politikd a politickych stran, ale i

zpusob jejich rozhodovani.

Politici ¢i politické strany k Sifeni svych sdéleni a informaci vyuzivaji tzv. politicky
komunikacni mix, jehoz jednotlivé slozky ve své podstaté koresponduji s nastroji
marketingové komunikace uvedené vyse, konkrétnéji se tedy jedna o reklamu, podporu

prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a public relations.
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Obsahova napli a cile jednotlivych nastroju politického komunikacniho mixu jsou
ponékud odlisné, a to v dusledku rozdilnosti ekonomického a politického prostiedi.
Jednotlivé nastroje politického komunikaéniho mixu (a pfiklady jejich obsahové napiné)

jsou uvedeny v tabulce 2:

Tabulka 2: Nastroje politického komunikaéniho mixu

Televize, rozhlas, noviny, letaky,
Reklama stranické ¢asopisy, plakaty, brozury,
billboardy, internet

_ Reklamni pfedméty, koncerty za
Podpora prodeje S
Ucasti politika

Osobni prodei Pfimy rozhovor, sjezdy, setkani s
sobni prode
) kandidatem, konference

PHmY ket Aktivni internetova propagace,
Fimy marketin
Y 9 webové stranky, dopisy voli¢im

_ ) Besedy, projevy, tiskové konference,
Public relations ) L
sponzorstvi, dobrocinné akce

Zdroj: Jablonski et al. (2006, s. 125), vlastni zpracovani

Podle Karlicka et al. (2011) je cilem jednotlivych nastroju politického komunikaéniho
mixu pusobit na emoce voli¢l, protoze jediné kvalitné pfipravené volebni a politické
kampané jsou uc€inné a dokazi zaijistit kyzeny vysledek. To, jakym zplsobem jsou
volebni kampané vedeny, do jisté miry podle autora ovliviiuji zvolené komunikacni
prostiedky a jejich vzajemna kombinace s tim, Ze jednotlivych variant maze byt témér
nekone¢né mnozstvi. Pro vSechny kombinace podle autora v8ak plati, Ze za kazdou
Z nich stoji v pozadi stejny model, a to: ,Zaujeti — pochopeni — presvédéeni — zména
postoju a chovani“(Karlicek et al., 2011, s. 23). A s timto vyrokem je mozné samoziejmé

souhlasit.
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3 POLITICKY SYSTEM CESKE REPUBLIKY

Politicky systém Ize charakterizovat jako soubor mnoha raznych, interaktivnich vztahd
lidi, ktefi Ziji v rznych spoleCenskych systémech. Jde o vztahy nejen mezi jednotlivymi
prvky politického systému, ale i mezi SirSim spoleCenskym prostifedim a dil&imi prvky
politického systému. Politicky systém, ktery ovliviiuje Zivoty jednotlivct, skupin i celé

spole¢nosti, nevznikl ze dne na den, ale je dlsledkem jeho vyvoje a zmén.

Podle Hlouska et al. (2011) patfi politické strany a jejich stranické systémy v soucasné
dobé k nejfrekventovanéjSim tématim soudobé politiky a jsou vyznamnou soucasti
v8ech politickych systém(. Podle autora je rozmach politickych stran mapovan do

19. stoleti, kdy se zacal ménit zplsob statni moci v jednotlivych zemich.

Politicky systém nepuUsobi samostatné a neni ani izolovanou ¢asti politiky. Podle Vodi¢ky
et al. (2011) jde o soubor vzajemné propojenych organ(l a instituci, které v dané
spoleénosti zabezpecuji vykon moci. Tento systém v sobé podle autora zahrnuje nejen
spoleCenské vztahy, ale i spoleCenské procesy a struktury, jeZ jsou soucasti tzv. politické
moci. Podle Balika et al. (2003) je politickda moc velmi Uzce svazana predevsim
s politickymi zajmy a potfeby (jako zaméreni jednotlivel €i skupin na uspokojovani
uritych potfeb). Zaroven autor uvadi, Ze politickou moc a jeji intenzitu velmi uzce
ovliviiuji i politické vztahy mezi ob&any, socidlnimi skupinami a statnim aparatem

(tj. statnimi institucemi, statni spravou a politickymi stranami).

Nositelem svrchované politické moci je stat. Podle Hlouska et al. (2011) jde v souvislosti
s definici statu o jeho formu a zplsob, jakym se v dané zemi vladne. Autor proto
oznacCuje stat jako urcité uzemné-mocenské uskupeni, v némz je urCen pravni status
vSech jeho jednotlivy Casti a kde jsou formulovany zasady vztahl mezi statnimi,
ustfednimi a mistnimi organy. Podle Vodicky et al. (2011) Ize na politickou moc nahlizet

ze tfi riznych pohledu, a to z pohledu:

e statni moci, ktera se nachazi v socialné rozmanité spole¢nosti, kde soucasti statni
moci je tzv. statni aparat, ktery je zakladnim atributem kazdé zemé. Je druhem moci,
diky niz je stat schopen zavazné regulovat chovani lidi a v pfipadé potreby je pfinutit
(i nasilim nebo jeho pohrizkou) chovat se stanovenym zplUsobem. Jeji podstatou
jsou univerzalnost (relativni vSeobecnost) a suverenita, tedy nezavislost na zadné

jiné moci*;
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o statni suverenity, jako zakladni vlastnosti moci statni, ktera je od jinych &asti
politického systému oddélena;

o vefejné moci, ktera predstavuje urcitou politickou silu schopnou zajistit (vSemi
moznymi prostfedky) ochranu, formovani a rozvoj spoleCenského systému

a spolecenskych vztahu (napf. socialnich, moralnich, kulturnich, vyrobnich apod.).

Podle Vodicky et al. (2011) ma nejvétsi vyznam z hlediska fungovani spole¢enského
systému moc statni. Ta se zpravidla sklada ze tfi zakladnich slozek, které jsou
v demokratickych zemich oddéleny a vzajemné se kontrolu;i:

e moc zakonodarna — realizovana prostfednictvim zakonodarného sboru (voleného
parlamentu), ktery je opravnén vydavat zakony, uréovat pravidla vztahl mezi
obyvateli statu (zakony), statni rozpocet a schvalovat mezinarodni smlouvy.
Parlament muze byt jednokomorovy nebo dvoukomorovy, mize byt voleny nebo
jmenovany (event. Castecné voleny a ¢aste¢né jmenovany);

¢ moc vykonna — tu pfedstavuje zejména hlava statu a vliada (muze jit o jednotlivce
nebo kolektiv), obecné se zabyva fizenim statni administrativy a statniho aparatu.
Hlava statu zejména zastupuje stat navenek (podpisy smluv, povéfovani
diplomatickych zastupct apod.), jeho pravomoci ve vztahu k vnitrostatnim
zaleZitostem zavisi na typu statu (napf. Japonsko: 0 %, Bélorusko: 99 %). Vlada
(rada ministr(, kabinet apod.) je zpravidla kolektivnim organem, kde zplsob
jmenovani a kontroly zavisi na typu statu;

e moc soudni — ma zpravidla hierarchickou strukturu a realizuje dva hlavni ukoly:

o rozhoduje v oblasti obc¢anskopravnich, rodinnych a pracovnich vztah(
a v zalezitostech trestnych &inu;

o kontroluje €innost ostatnich statnich organl a interpretuje zakony.

VSechny tfi slozky statni moci maji svlj vyznam a opodstatnéni ve fungovani kazdého
statu. Keller (2005) konstatuje, Zze vySe uvedené Clenéni moci je v kazdé liberaini
spoleCnosti nezbytné, zarovehn vSak autor upozorfiuje na nebezpeli moderni,
vSudypfitomné, centralizované a racionalizované moci. Ta je podle autora zaloZzena na

vuli lidu, ale jistym protipdlem vaci ni by mély byt vytvorené instituce.
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3.1 Volebni kampan jako svobodna soutéz politickych stran v CR

Dulezitou soucasti Eeského politického systému jsou politické strany, které se podle Fialy
et al. (1998) staly prostfedniky mezi spole¢nosti a statem a to proto, Zze na zakladé
vysledku svobodnych voleb formuji politické strany svou reprezentaci, ktera odrazi zajmy
a vuli voliél. Pro budovani vyspélé demokratické zemé je podle autora nezbytnym
predpokladem budovani politického pluralismu, ktery souvisi s existenci mnoha rdznych
politickych stran, a to za predpokladu rovnych podminek a na principu tzv. trhu
politickych ideji, kdy kazda politicka strana ma pfilezitost nenasilné pfevzit na zakladé
svého vitézstvi ve volbach politickou moc a diky tomu realizovat své vlastni pfedstavy o

fizeni statu.

Podle Cabady et al. (2007, s. 252) vyjadfuji vysledky svobodnych voleb v demokratické
spolecnosti vétSinovou vuli. Autor oznaCuje svobodné volby za proces, v némz jsou:
~Respektovana lidska prava a svobody, pfedevs§im svoboda slova, shromazZdovani a

takfka neomezena moznost registrovat se jako voli¢ nebo jako kandidat.“

V demokratickych spole¢nost je podle Klimy (2006, s. 85) volebni pravo definovano jako
Lv8eobecné, rovné a pfimé rozhodovani®, které se uskuteChuje v tajném hlasovani.
Podle autora toto pravo pfedpoklada moznost ucasti kazdého jedince (splfiujiciho
pfedem dané predpoklady) uc€astnit se voleb s tim, Ze jeho hlas ma stejnou vahu jako
v pfipadé vSech ostatnich voli€¢a (1 voli€ = 1 hlas). Svou vUli vyjadfuje voli¢ v tajném
hlasovani, takZze nelze zjistit, jak volil konkrétni voli€. Dllezita podle autora je rovnéz

skute€nost, Ze se svobodné volby konaji pravidelné, a to v pfedem stanovenych Ihitach.

Podle Cabady et al. (2007, s. 253) pIni svobodné volby mnoho vyznamnych funkci, které
zejmeéna souvisi se ziskanim legitimni politické moci v zemi. Autor zaroven dodava,
cilem svobodnych voleb je: ,Vznik reprezentace, docileni politické stability, dosaZeni

shody mezi moci a o¢ekavanimi vétsiny obyvatel, pozitivni selekci elit.“

Naplnéni shora uvedenych cild by vSak nebylo mozné bez realizace volebnich
kampani, jejichZz cilem je pravé ovlivnéni vysledku svobodnych voleb. Za volebni
kampan se obvykle oznaluje: ,Proces, ktery pfedchazi samotnému hlasovani ob&ant

ve volbach, kdy se politické strany ¢i kandidati snazi za pomoci forem politické
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komunikace oslovit potencionalni voliCe a ziskat jejich hlas.” (Institut politického
marketingu, online, cit. 2016-01-10)

Volebni kampan Ize tedy charakterizovat jako namahu, kterou musi kandidat nebo
politicka strana vynalozit k tomu, aby ve volbach ziskala hlasy voli¢u. Tento proces je ve
své podstaté zahajen jiz po vyhlaseni volebnich vysledk( predchazejicich voleb a je

ukoncen dle zédkona v pfedem vymezenych lhutach pfed vlastnim zahajenim hlasovani.

Podle Stédroné et al. (2013) je pfedpokladem dobfe vedené volebni kampané piedevsim
sehrany volebni tym, ktery kromé rozhodovani o pouziti jednotlivych nastroju politického
komunikacniho mixu rovnéz fazuje dil¢i kroky dle éasového harmonogramu. Zarovern se

snazi zajistit nezbytné financni zdroje.

Kroupa et al. (2009) rozliSuje Ctyfi zakladni faze volebni kampané, které legislativa
upravuje pfislusnymi zakony uvedené dale v textu. Podle autora zacina prvni faze
volebni kampané vyhlasenim vysledkd poslednich voleb. Jakmile jsou tyto vysledky
oznameny, mohou zaéit propagovat politické strany svuj volebni program takovymi
prostfedky, které jim zakon dovoluje pouZzit. Druha faze podle autora zagina dnem, kdy
prezident republiky vyhlasi termin voleb (ij. nejpozdéji 90 dnu pred jejich uspofadanim).
V té dobé dochazi ke stupriovani aktivity politickych stran. Treti faze je ve své podstaté
jakymsi vyvrcholenim pfedvolebnich aktivit politickych stran. Ta v pfipadé parlamentnich
voleb vrcholi 16 dnii pfed zahajenim samotnych voleb’. Ctvrtou a posledni fazi je podle
autora jakasi ochranna lhuta, ktera bezprostfedné prfedchazi vlastnimu hlasovani.
V jejim prabé&hu by méla byt utlumena veSkera politicka prezentace, a to zejména

v bezprostiednim okoli volebnich mistnosti.

Vétsina autord (napt. Vodicka, Klima, Stédrofi a mnoho dal$ich) se véak shoduje na tom,
Ze volebni kampané probihaji v podstaté permanentné, protoZe se snazi na své volice
pusobit neustale. Jejich kampané se tedy nevztahuiji jen na urcité obdobi pfed konanim
voleb. Vramci permanentnich kampani spolupracuji politické strany s mnoha
specialisty, politickymi stratégy Ci konzultanty, ktefi vyuzivaji nejnovéjSi marketingové
techniky a s jejich pomoci vytvareji image politické strany a kandidata, kterého propaguiji

v médiich.

7V pfipadé voleb do obecnich zastupitelstev vrcholi tfeti faze 10 dnl pfed konanim voleb.
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3.2 Pravni Gprava volebnich kampani v CR

Zakladni pravni normou umoznujici realizaci politické reklamy v pribéhu volebnich
kampani je zakon &. 1/1993 Sb. Ustava Ceské republiky. Ta v &lanku 1 uvadi, Ze:
,Ceské republika je svrchovany, jednotny a demokraticky pravni stat zaloZeny na ucté k
praviim a svobodam c¢lovéka,” coz znamena, ze kazdy ob¢an ma svobodu rozhodovani
v tom, co chce délat, pokud je to v souladu s platnymi zakony. Ustava CR definuje, ze
na fungovani politického systému je postavena statni moc, ktera je zalozena na volné

soutézi politickych stran. (zakon €. 1/1993 Sb.)

DalSi neméné vyznamny zakon €. 2/1993 Sb. Listina zakladnich prav a svobod vSem
svym obc&anim zarucuje tzv. svobodu projevu (oddil 2 Politicka prava, ¢l. 17) s tim, ze
kazdy oban muze svobodné vyjadiovat své postoje a nazory, a to Ustné i pisemné,
obrazem, tiskem ¢&i jakymkoliv jinym zpusobem. Podle tohoto zakona je ale mozné
svobodu projevu regulovat ¢i omezovat pouze zakonem a pouze tehdy, pokud je takové
opatfeni v demokratické spole¢nosti nezbytné pro ochranu prav a svobod druhych,

bezpelnost statu, vefejnou bezpecnost, ochranu vefejného zdravi a mravnosti.

Clanek 20 vy$e uvedeného zaékona zaruduje pravo na sdruzovani ve spolcich &i
spole¢nostech. ObCané mohou zakladat politické strany a politicka hnuti, ve kterych se
mohou sdruzovat, av8ak jsou strikiné oddéleny od statu. Omezit je mozné ve chvili, kdy
je ohrozena bezpeénost statu. Clanek 21 stanovuje, Ze volebni pravo je véeobecné a
rovné a vykonava se tajnym hlasovanim. Volby jsou vykonavany ve Ihatach stanovenym
zakonem a ob&ané maji pravo se aktivné podilet na spravé nebo volit své zastupce.
Clanek 22 upravuje politicka prava a svobody, které musi umoznit a ochrafovat
v demokratickych spole&nostech svobodnou soutéz politickych sil.

V souvislosti s ¢innosti politickych stran je zakladnim pravnim pfedpisem zakon ¢.
424/1991 Sb. o sdruzovani v politickych stranach a politickych hnutich. Ten se mimo jiné
zabyva i zpusobem propagace politickych stran. Podle tohoto zakona si politické strany
nemohou ucelové zaloZit vlastni obchodni spole€nost, ktera by se zabyvala propagacni
a publikacni Cinnosti. To ve své podstaté znamena, ze se politicka reklama nema stat

nastrojem komerce, ale ma podporovat a prezentovat politické hodnoty.

Da se tedy fici, Zze politicka reklama neni regulovana takovym zpusobem jako v pfipadé
ostatnich ekonomickych subjektl (podnikateld, firem) a v jejim pfipadé napfiklad neplati
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zakaz klamavé reklamy, zakaz nevyzadané nebo skryté reklamy, pravidla reklamy
srovnavaci apod. Nicméné i politicka reklama ma sva jasna pravidla a urcita omezeni.
Jeji regulace se vSak lisi v dobé probihajici volebni kampané a mimo ni.

3.2.1 Politicka reklama v pribéhu i mimo konani volebni kampané

Pribéh volebnich kampani a zpusob jejich regulace je zavisly na tom, o jaky druh voleb
se jedna. V pfipadé voleb parlamentnich je volebni kampaf vedena v souladu se
zakonem ¢&. 247/1995 Sb. o volbach do Parlamentu CR. V pfipadé voleb do
zastupitelstev jde o zakon €. 130/2000 Sb. o volbach do zastupitelstev krajl, nebo zakon
€. 46/2004 Sb. o volbach do zastupitelstev obci, pfipadné zakon €. 22/2004 Sb. o
mistnim referendu. V souvislosti s volbami do Evropského parlamentu se pak aplikuje
zakon €. 62/2003 Sb. o volbach do Evropského parlamentu.

VSechny vySe jmenované zakony obvykle stanovi pravidla tykajici se prabé&hu volebni
kampané jak v souvislosti s Casovym a mistnim rozsahem, tak i co do pouzitych médii a
vymezeném rozsahu uréenému Kk prezentaci jednotlivych politickych stran v nich.
Prislusné zakony rovnéz stanovi, kdy a jakym zplisobem m{ize byt regulovana obsahova
napli kampané (napf. v pfipadé zakona €. 62/2003 Sb. nebo zakona €. 247/1995 Sb.
se zakazuje uvadéni nepravdivych udaji - ve vztahu ke kandidatim, politickym
stranam atd.). V dob& mimo konani volebni kampané jsou moZnosti prezentace
politickych stran omezeny a k politické reklamé nelze podle zakona €. 231/2001 Sb.
o rozhlasovém a televiznim vysilani vyuzit takova média jakymi jsou televize a
rozhlas. Nicméné politickou reklamu je mozné Sifit napfiklad v tisku, na letacich,
plakatech, billboardech a pfipadné jinym zplsobem, ktery neni v rozporu se zakonem.
V takovém pfipadé je vSak tfeba respektovat zakony tykajici se napfiklad autorského
prava a pouzivat pfi tvorbé reklamniho sdéleni jen takové atributy, ke kterym politicka
strana vlastni autorska prava (napf. fotografie, slogan, logo, celkova graficka uprava
apod.)

Co se tyka obsahové stranky, v sou€asné dobé neexistuje v Ceské legislativé predpis,

ktery by se touto zalezZitosti vyhradné zabyval. Politicka reklama by vSak obecné neméla
byt v rozporu s dobrymi mravy (viz zakona €. 89/2012 Sb. ob€ansky zakonik) a méla
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by byt v souladu s ustanovenimi tykajicimi se ochrany osobnosti, lidské dlstojnosti,
obc&anské cti, svého jména, projeviim osobni povahy a soukromi.

V souvislosti s politickou reklamou v dobé& mimo konani volebnich kampani se legislativa
nezabyva napfiklad pravdivosti nebo Cetnosti politické reklamy. V pfipadé Sifeni
klamaveé politické reklamy nelze tedy politickou stranu postihnout v roviné pravni.

3.2.2 Pravni normy regulujici politickou reklamu v médiich

Za velmi dulezité v souvislosti s politickou reklamou Ize povazovat to, jakym zplsobem
je regulovana v komunikacnich médiich. Podle Giddense (1999) roste vliv a moc
medialnich gigantd, coz mnoho lidi znepokojuje. Dlvodem je podle autora zejména
strach z toho, ze tyto spolecnosti neprodavaji jen své ,zbozi“, ale ovliviiuji i vefejné

minéni. Proto autor povazuje regulaci reklamy za velmi dllezitou a nezbytnou.

Za regulaci politické reklamy stoji obecné soubor pravnich norem, které se zabyvaji
ginnosti televize, rozhlasu a tisku. Ty byly v Ceské republice samozfejmé regulovany i
v obdobi pfed rokem 1989, tedy v éfe budovani tzv. redlného socialismu. Nicméné jejich
regulace byla v dobé centralné fizeného hospodarstvi ponékud odliSna. Proto se bude
prace zabyvat pouze vy¢tem zakond, jez jsou dosud platné a z hlediska cilli zpracovani

této prace maiji své opodstatnéni.

Prvni pravni normou regulujici Sifeni politické reklamy a obchodnich sdéleni viibec byl
zakon €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery byl
pfijat v roce 1991, kdy se v Ceské republice na zagatku 90. let 20. stoleti zadal utvaret
novy medialni systém. V ramci nové vznikajiciho medialniho systému vedle sebe zacala
paralelné fungovat vefejnopravni a soukroma/komercni média. Vznikla tedy potifeba dat
tomuto nové vznikajicimu prostoru jasna pravidla a fad. To upravil zakon €. 40/1995
Sh., ktery zakazuje Sifeni anonymni reklamy tykajici se voleb po dobu volebni kampané

dle volebniho zakona.

Hlavnim cilem vefejnopravnich médii neni ziskat co nejvétsi trzni podil, ale poskytovat
sluzbu vefejnosti, za niz si vefejnost plati a jez by z tohoto titulu méla uspokojovat

pozadavky vefejného zajmu a podnécovat rozvoj spole¢nosti jako celku. (Winter, 2007).
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Ukoly vefejné sluzby v televiznim (zakon 483/1991 Sb.) a rozhlasovém (zakon
484/1991 Sh.) vysilani jsou c¢tyfi. Prvnim je poskytovani objektivnich, ovéfenych,
vyvazenych a vSestrannych informaci pro svobodné vytvareni nazord. Dalsim je
pFispivani k pravnimu védomi ob&anu. Tretim ukolem je vytvareni a Sifeni poradu, které
zahrnou celou Skalu spolecnosti. Klade se duraz na nabozenstvi, kulturu, etnicky a
narodnostni pavod, vék, politické, nabozenské, filozofické a umeélecké sméry. To vSe
s cilem podpofit toleranci mezi lidmi a pluralitu spoleénosti. Poslednim ukolem vefejné
sluzby je vyroba a vysilani zejména zpravodajskych, publicistickych, dokumentarnich,
umeleckych, dramatickych, sportovnich, zabavnych a vzdélavacich pofadd a pofadu pro

déti a mladez.

Naopak soukroma média (¢asto oznaCovana jako komeréni média) maji zcela odlisSny cil
— tim je maximalizace zisku a obvykle funguiji jako vétSina obchodnich spole¢nosti. To
znamena, ze jejich pfijmy tvofi trzby z prodeje vysilaciho (reklamniho) €asu inzerujicich
subjektd (rozhlas, televize). V pfipadé tisténych médii jde o pfijmy z prodeje reklamni

plochy a mnozstvi prodanych vytiskd. To vSe v ramci legislativy CR.

Zakon &. 231/2001 Sb., v § 3 rovnéz rozliSuje: provozovatele vysilani ze zakona (Ceska
televize a Cesky rozhlas), provozovatele vysilani s licenci (udéluje ji Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani v Fizeni o udéleni licence) a provozovatele pfevzatého
vysilani, ktery toto vysilani provozuje na zakladé registrace (vznika po spinéni podminek

registrace dnem, kdy rozhodnuti Rady o registraci nabylo pravni moci).

V souvislosti s regulaci jednotlivych médiatypu a pro jednodussi orientaci Ize tato média

rozdélit do ¢tyf zakladnich skupin, a to nasledovné?:

e televize - zahgjila své pravidelné zkuSebni vysilani 1. kvétna 1953 (Koncelik et al.,
2010). Prvni regionalni komer&ni licence k provozovani televizniho vysilani byla
udélena spole€nosti Prmiéra, spol. s.r.o. v roce 1993. Prvni celostatni soukromou
televizni stanici se stala TV Nova, ktera zacala vysilat v roce 1994. (RRTV.CZ,
online, cit. 2016-01-06) V soucasné dobé se televizni vysilani Fidi zejména zakonem:
€. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, vysilani Ceské

televize jako média vefejné sluzby v oblasti televizniho vysilani, zakonem

8 v Ceské republice se v soudasné doby vyskytuji tfi vefejnopravni subjekty, a to Ceska
televize, Cesky rozhlas a Ceska tiskova kancelar, ktera byla zfizena podle zakona €. 517/1992
Sb., o Ceské tiskové kancelafi.
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&. 483/1991 Sb., o Ceské televizi a zakonem ¢&. 348/2005 Sb., o rozhlasovych a
televiznich poplatcich;

rozhlas — pogatek rozhlasového vysilani v Ceskoslovenské republice je datovan do
20. let 20. stoleti, konkrétné 18. kvétna 1923 (Konéelik et al., 2010). Jeho vysilani je
v souCasné dobé regulovano stejnym predpisem jako televize, tedy zakonem C.
231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, vysilani Ceské
televize jako média vefejné sluzby v oblasti televizniho vysilani je stanoveno
zakonem &. 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu a zakonem 348/2005 Sb., o
rozhlasovych a televiznich poplatcich;

tisk — v tomto pfipadé jde o regulaci periodického i neperiodického tisku v podobé
dvou zakon(: zakon &. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pfi vydavani
periodického tisku (tzv. tiskovy zakon) a zakon &. 37/1995 Sb., o neperiodickych
publikacich. Zajimavosti zakona &. 37/1995 Sb. napfiklad je, Ze za neperiodické
publikace nejsou povazovany ,propagacni materialy politickych stran a politickych
hnuti, obéanskych sdruZeni, organizaci s mezinarodnim prvkem, nadaci, cirkvi
a nabozZenskych spolecnosti®. Za periodicky tisk jsou naopak oznaceny takove
publikace, které maiji jednotnou grafickou Upravu a jsou publikovany alespori dvakrat
rocné;

nova média — s rozvojem novych, elektronickych technologii dochazi od druhé
poloviny 20. stoleti k rozvoji tzv. telepatickych médii. Podle McQuaila (2009) jde
0 kombinaci informacnich a telekomunikacnich technologii, jez maji nejriznéjsi
vyuziti. Podle autora jde zejména o digitalni média, ktera umoznuji pocitacové
zpracovani, diky nimz je mozné provadét globalni distribuci jednotlivych medialnich
produktld. Spojujicimi znaky novych médii jsou flexibilita, dostupnost a interaktivita

tisténych, vysilanych a Sifenych sdéleni, a to s globalnim pfesahem.

V souvislosti s regulaci novych médii v CR se muize uvést napfiklad zakon &. 206/2005

Sb., o ochrané nékterych sluzeb v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a sluzeb

informacni spole€nosti. Jeho cilem je regulace ochrany urlitych sluzeb informacni

spole¢nosti formou pfedchoziho individualniho opravnéni. DalSi pravni normou je zakon

€. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spoleCnosti. Ten se zabyva pravy,

odpovédnosti a povinnostmi pravnickych a fyzickych osob, jez poskytuji sluzby

informacni spolecnosti a Sifi obchodni sdéleni.

Z vySe uvedeného vyCtu pravnich norem je zfejmé, Ze regulace politické reklamy

a obchodnich sdéleni je velmi dulezita predevSim v souvislosti s ochranou prav
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jednotlivych subjektl trhu a samoziejmé i spolenosti jako celku. Zaroven je tfeba dodat,
Ze nastaveny legislativni ramec je v Ceské republice velmi otevfeny, liberaini a zcela

v souladu s poZadavky trzni a konkurencniho prostfedi.

3.3 Politicka reklama a média

Vzhledem k tomu, Ze je politicka reklama jednim z nastroji politického komunikacniho
mixu, jde o nastroj umoznujici politickym stranam prezentaci jejich ideji, myslenek a
stranickych program stavajicim nebo potencialnim voli¢im. Podle Matuskové (2010) je
politicka reklama nedilnou soucasti politické komunikace s voliCi a je soucasti volebnich
kampani. Autorka dale uvadi, ze témér vSechny politické reklamy se realizuji
v tzv. medialnim prostredi, za jehoz vyuZiti si kandidat Ci jeho strana plati. Podle druhu
zvoleného média se politicka reklama rozliSuje (Matuskova, 2010):

o televizni spoty;

e radiové spoty;

e venkovni reklamu;

e internetovou reklamu;
e direct mail;

e propagacni pfedméty;

e atzv. alternativni reklamu.

Podle Cézara ma nejvétsi efekt takova reklama, ktera spojuje zvukové a vizualni prvky,
pusobi tedy sou€asné na vice smyslu. Tomuto pozadavku nejlépe vyhovuje reklama
vysilana v televizi, protoZze muze pusobit na vSechny vékové kategorie. Zarover pusobi
na emoce a city. Podle autora ma televize: ,naprosto jedine¢nou presvédcovaci
schopnost, zapamatovatelnost, dokaze predvést vzruseni, napéti, krasu, autoritu...”
(Cézar, 2007, s. 48)

Pfi vybéru nejvhodnéjSiho druhu meédia se proto politické strany snazi co nejvice
pFizpusobit cilovému segmentu svych voli€d. Ve volebnich kampanich hraji proto média

klicovou roli zprostfedkovatell, jejichz ukolem je informovat voli¢e o aktualni situaci a
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déni na politické scéné. Samoziejmé prvotnimi tvarci volebnich kampani jsou jednotlivé
politické strany. Z jejich politickych prohlaseni, programu a vyrokl jejich kandidatd ci
pfedstaviteld si vSak média vytvareji svij vlastni produkt, jehoZ prostfednictvim si
obcané utvareji svUj nazor na politickou stranu. Ten se ale v mnohém muze lisit od

skutecné reality.

Jak jiz bylo uvedeno, politicka reklama neni z hlediska ¢eského prava povazovana za
standardni druh reklamy, protoze nepropaguje a nepodporuje v ramci hospodarské
soutéze podnikatelské aktivity, a proto se nefidi zakonem ¢&. 40/1995 Sb. o regulaci
reklamy. V této souvislosti je vhodné doplnit, Ze na rozdil od bézné, podnikatelské
reklamy se na politickou reklamu napfiklad nevztahuje zakaz nevyzadané &i srovnavaci
reklamy. (zakon &. 40/1995 Sb.)

O roli médii v priibéhu volebnich kampani a jejich vlivu na vefejné minéni se napfiklad
vroce 2006 vyjadfil NejvySsi spravni soud, ktery dospél k nazoru, ze ,Média jako
televize, rozhlas Ci tisk patfi v soucasnosti jisté k ddlezitym nastrojim, jimiz se utvari
verejné minéni; to plati jak pro bézny kazdodenni Zivot (ve srovnani napr. plisobeni
reklamy), tak i pro predvolebni obdobi, v némz se v ramci volebni kampané snaZzi
kandidujici politické strany presvedCit potencialni voliCe o prednostech volebniho
programu, s nimZ pfichazeji, a naopak o zaporech feSeni predkladanych jejich
politickymi soky. Na utvareni vefejného minéni pusobi nejenom samotné strany, ale
i jejich podporovatelé, politicti komentatofi atd.; vyraznou roli v tomto sméru hraji i rizné
publicistické, ale téz zpravodajské porfady.“ (Usneseni NejvySsiho spravniho soudu ze
dne 4. 7. 2006, sp. zn. Vol 66/2006, 2006)

Vliv médii je tedy na utvareni vefejného minéni znacny. Kromé rozhlasu a televize vSak
maji voli€i v sou¢asné dobé k dispozici mnoho alternativnich zdroju informaci, které
pracuji v prostfedi nazorové plurality a svobody projevu. Takto ziskané informace mohou
doplfiovat nejen mnozstvi, ale i kvalitu poskytovanych informaci.

V pfipadé politické reklamy vysilané v televizi €i rozhlasu je zakazano jakékoliv obchodni
sdéleni politickych stran, hnuti, nezavislych kandidatl na prezidenta, senatory, poslance
nebo €leny zastupitelstev samospravnych uzemnich celkd s jedinou vyjimkou, a tou je
aktualné probihajici volebni kampari. V obdobi bezprostifedné pfed volbami a v dobé
konani voleb plati pro politické strany a jejich reklamu zvlastni pravidla, podle kterych se
napfiklad tfi dny pfed vlastnim konanim voleb zakazuje zvefejiiovat aktualni predvolebni
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prizkumy a ve dnech konani voleb se ve volebnich mistnostech a jejich okoli zakazuje
jakakoliv politicka agitace. (Kroupa et al., 2009)

NejvysSi spravni soud ve svém usneseni €. 15/2006 stanovil tfi zakladni povinnosti
médii, které je tfeba respektovat v dobé voleb a v predvolebnim obdobi. Témi jsou:

e dodrzovat zasady vyvazenosti a rovného pfistupu kandidujicich subjektt v obdobi
volebni kampané - plati pro vSechna vefejnopravni média a vefejnopravni
korporace, ktera se provozovanim médii zabyvaji;

e pozadavek trvalé vyvazenosti a objektivity vysilani — plati pro vdechna média
regulovana zakonem €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani., vztahuje se tedy na vSechny provozovatele rozhlasového a televizniho
vysilani;

 specificka povinnost pro Ceskou televizi a Cesky rozhlas - plIni ukol, ktery jim uklada
zakon o volbach do Parlamentu CR, a to bezplatn& poskytnout v kazdém médiu 14
hodin vysilaciho ¢asu, ktery je rovnym dilem mezi vSechny kandidujici subjekty.
Konkrétngji upravuje zakon &. 247/1995 Sb. o volbach do Parlamentu CR: , Pro
volby do Poslanecké snémovny maji v dobé zacinajici 16 dnt a koncici 48 hodin
pred zahajenim voleb kandidujici politické strany, politicka hnuti a koalice, jejichZ
kandidatni listina byla zaregistrovéna, vyhrazeno v Ceském rozhlase celkem 14
hodin a v Ceské televizi celkem 14 hodin v rdmci jejich vysilacich okruhti bezplatné
poskytnutého vysilaciho ¢asu, ktery se rozdéli kandidujicim politickym stranam,
politickym hnutim a koalicim rovnym dilem. Terminy vysilacich ¢asd se ur¢i losem.
Odpovédnost za obsah téchto poradi maji politické strany, politicka hnuti a koalice. “
(zakon €. 247/1995 Sb.)

Je zfejmé, Ze vSechny tfi zdsady maji své opodstatnéni a dulezitost. Z hlediska
svobodné soutéze politickych stran je velmi dudlezity rovny pfistup k médiim, ktery
umoznuje prezentaci politické strany a jejiho programu vuci ostatnim politickym rivalim.

Na zavér kapitoly je uvedena Rada pro reklamu, kterd ma za cil samoregulaci reklamy
a zajistovat Gestné, pravdivé, legalni a decentni reklamy na tzemi Ceské republiky. Je
zaloZena pro ochranu spotiebitele. Rada se zabyva stiznostmi na reklamu v médiich a
nezabyva se politickou reklamou ve vSech jejich forméach, proto je v praci uveden
okrajové. Jeji kodex nenahrazuje pravni pfedpisy, ale navazuje na né s etickymi
zasadami, kterymi jsou: sluSnost reklamy, Cestnost reklamy, pravdivost reklamy
a spoleCenska odpovédnost reklamy. DalSimi ¢astmi kodexu Rady pro reklamu je
reklama na alkoholické napoje, potraviny a nealkoholické napoje, tabakove vyrobky,
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zasilkovy prodej, kosmetické pripravky, loterie a podobné hry a Iéky. Zabyva se také
reklamou ve spojitosti s détmi a mladezi &i reklamou zasilanou sms a mms. (Rada pro
reklamu, online, cit. 2016-01-20)
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PRAKTICKA CAST

4 ANALYTICKA CAST

Vyznam politické reklamy a jeji vliv na vysledky voleb jsou zejména v poslednich letech
stale zietelngjsi. Jeji zasadni proména nastala v Ceské republice po roce 1989, kdy byl
po tzv. Sametové revoluci odstranén totalitni, komunisticky reZim, a za€ala byt budovana
obd&anska spole¢nost. Diky uvolnéni nedemokratického fizeni spoleénosti mohla Ceska
republika zacit stavét novy politicky systém opirajici se o demokratické principy. A
jednim ze zakladnich pilitl kazdé demokratické spolecnosti je svobodna soutéz

politickych stran a hnuti.

Prakticky ihned po padu komunistické strany (jako vedouci strany ve spoleénosti) zacaly

vznikat nové politické strany, které se rozdélily do tfi hlavnich ideologickych proudu

roz¢lenénych dle jejich politickych programu, tak jak je tomu v jinych zapadoevropskych

systémech (Richova, 2009):

e levicové strany, které vétSi diraz kladou na rovnost. Ta ovSem v budoucnu vede
k omezovani osobnich svobod. Tyto strany prosazuji fizeni statu a jeho odpovédnost
za celé narodni hospodafrstvi;

e pravicové strany, které preferuji obanskou svobodu, trzni mechanismus
a svobodné podnikani, coz v kone¢ném duasledku vede k nerovnosti mezi obCany ve
spole¢nosti;

e stredové strany, které jsou jakymsi kompromisem mezi levicovymi a pravicovymi

stranami.

Pro uplnost je dodano, Ze posledni, izolovanou skupinu vytvofila se svym politickym
programem KSCM, ktera navazala na odstranény totalitni rezim. Ostatni, nové

vytvarené politické strany se od ni totiz distancovaly.

Stejné jak se vytvarela a formovala nova Eeska politicka scéna, zacaly se postupné ménit
i metody a zpusoby propagace, diky nimz se nové politické strany a hnuti snazily ziskat
pFizef potencialnich voli¢d. Nicméné trvalo nékolik let, nez na politickém trhu v CR
vykrystalizovaly dvé silné politické strany levého a pravého politického kfidla a kdy se
zacCal aktivné vyuzivat k politické a volebni komunikaci politicky marketing a jeho

nastroje.
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4.1 Cile a metody prace

Cile prace

Cilem empirického vyzkumu je analyza vyvoje politické reklamy v televizi a rozhlasu
v historickém kontextu CR od roku 1989 az do poslednich parlamentnich voleb konanych
v roce 2013. Aby vyzkum byl skute€né relevantni, je rozdélen do ¢&tyr €asti: prvni ¢ast se
zabyva vyvojem politické reklamy v CR, druha je komparaci pravnich norem regulujicich
reklamu mezi CR a SR, tfeti se zabyva analyzou pouzitého nastroje komunikaéniho
mixu, posledni ¢ast mého vyzkumu je vénovana obéandm CR a jejich postoiji k politické

reklamé.

Vysledky vyzkumu by mély pfinést odpovédi na nasledujici otazky:

o Doslo k vyvoji politické reklamy v CR?
e Zmeénila se forma propagace politicky subjektt? Pokud ano, jak?
e Slo v pfipadé reklamniho spotu ,Pravé kfidlo* o politickou reklamu?

e Jaké jsou postoje ob&ant CR k politické reklamé?

Metody prace

Empiricka Cast této prace je zpracovana na zakladé primarnich, sekundarnich zdroja,

vlastni analyzy, hodnoceni a vzajemné komparace zjisténych vysledku.

V pfipadé analyzy vyvoje politické reklamy v CR a pfi komparaci legislativnich ramci
v oblasti obchodnich sdéleni a regulaci politické reklamy v CR a SR jde pfevazné o
analyzu a hodnoceni informaci ze sekundarnich zdroji (odborné literatury a ostatnich

relevantnich pramenu).

Analyza reklamniho spotu ,Pravé kfidlo® je zpracovana na zakladé primarnich (vlastni
badani) a sekundarnich zdroji (publikované informace tykajici se hnuti ANO 2011,

reklamni spot ,Pravé kfidlo“ a dalSi relevantni prameny).

Posledni ¢ast empirického vyzkumu je zpracovana na zakladé primarnich zdroju,

konkrétné formou kvantitativniho dotaznikového Setfeni podle vékové a genderové
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struktury ob&anti CR. Tento zplisob Setfeni byl zvolen ke sbéru dat zejména pro rychlost,

s jakou je mozné ziskat pozadované informace od respondentu.

Nejprve byl vytvofen dotaznik (viz pfiloha 1) v podobé dokumentu, do kterého byly
zarazeny vhodné otazky. Ten byl nasledné distribuovan respondentim. Dotaznikového
Setfeni se zucastnilo celkem 100 osob. Sbér dat se uskutecnil v Praze v tydnu od 4. do
10. ledna 2016.

4.2 Analyza vyvoje politické reklamy v CR

Politicka reklama z hlediska vyvoje v Ceské republice byla rozdélena v diplomové préaci
do Ctyf Casovych usekl. Prvni se zabyva obdobim od padu viady Komunistické strany
do rozdéleni Ceskoslovenska na dva suverénni staty. Toto obdobi by se dalo struéné
charakterizovat jako obdobi vzdoru proti rezimu, ktery fungoval Ctyficet let. Proto vznikaji
nova politickd uskupeni, ktera vytvareji své volebni programy. Na konci roku 1992
dochazi mezi pfedsedy hlavnich politickych stran na ¢eské a slovenské strané (V. Klaus
a V. Meciar) k dohodé o rozdéleni statu k 1.1.1993.

Druha ¢ast popisuje obdobi do roku 2002, které je ve znameni zmén. V roce 1996 vesel
v platnost zakon, ktery uklada povinnost Ceské televize a Ceskému rozhlasu, aby uvolnil
uréeny Casovy usek pro prezentaci politickych stran pfed volbami. Tim se otevriel prostor
pro moderni techniky politickych kampani tak, jak jsou znamy ze Spojenych statu
americkych z druhé poloviny 20. stoleti. K tomu se jesté pfidavaji politické debaty, jez
jsou na programu i v komercnich televizich TV Nova a Prima kazdy tyden. Neposledni
novinkou, se kterou se politické strany vyporadavaji, je nastup novych médii. Je tim
mysSlen hlavné internet, kde se mohou strany prezentovat na socialnich sitich nebo na

videowebu Youtube.

TFeti obdobi je vymezeno do roku 2010. Obecné jsou ob&ané Ceské republiky stéle
nespokojengjsi s politickou scénou, jelikoz ji stale zmitaji pfestfelky mezi parlamentnimi
politickymi stranami. Kampané jsou v mnoha pfipadech vedeny tzv. negativni kampani,

ktera se snazi oCerfiovat soupefe. Jsou vytvofeny specialni negativni www stranky ci
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jasné vedena kampan proti hlavnim pfedstavitelim stran. K propagaci a planim jsou
pfizvany zahranini agentury, které maji zkuSenost s podobné vedenymi kampanémi ze

svéta.

Ctvrtym &asovym Usekem je obdobi od roku 2010 dodnes. Je ve znameni snahy o
zménu, jelikoZ lidé jiz nechtéji dale podporovat dvé historicky nejsilnéjsi strany ODS a
CSSD. Proto vznikaji nové politické subjekty, jeZ se snaZi vice pribliZit k oby&ejnym
lidem a nabidnout alternativu. Jiz plné jsou vyuzZivana nova meédia a pfitomnost
specializovanych agentur v politickych kampanich je samoziejmosti u vétSich hracd. Na

politickou scénu vstupuje ANO 2011 v €ele s Andrejem Babisem.

Posledni ¢ast se zabyva komparaci Ceské a slovenskeé legislativy. Je zfejmé, Ze mnoho
zakonnych norem je obdobnych, jelikoZz nase minulost byla az do roku 1993 v ramci
jednoho statu. Jeden podstatny rozdil je vSak v tom, zZe Slovenska vefejna média nemaji

povinnost vyc€lenit ¢as pfed volbami pro prezentaci politickych stran.

4.2.1 Vyvoj politické reklamy v CR v letech 1989-1992

Prvni volby, které se konaly v ¢ervnu 1990, byly spiSe jakymsi referendem proti
predchozimu, komunistickému rezimu a proti Komunistické strangé Ceskoslovenska
(KSC). Volilo se celkem do tfech komor, a to: Ceské narodni rady (dne$ni Poslanecka
snémovna) a do dvou komor Federalniho shromazdéni CSFR (Snémovny lidu
a Snémovny narodul). Podle oCekavani vyhralo nové zalozené Obc¢anské forum (OF),
jehoz cilem bylo pfetvofeni totalitniho rezimu v demokratickou spole¢nost. Mezi dalSi
politické strany, které prekonaly 5% hranici a dostaly se do Parlamentu CR, byly:
Kfestanska a demokraticka unie (KDU), Hnuti za samospravnou demokracii —
Spoleénost pro Moravu a Slezsko (HSD-SMS) a prekvapivé i KSC. Naopak prekvapivé
nelspésné byly Ceska strana socialné demokraticka (CSSD) a Strany zelenych (SZ).
(VOLBY.CZ, online, cit. 2016-01-13)

Jesté pred témito volbami se v8ak zaCalo Ob&anské forum nazorové fristit, coz vedlo

vroce 1991 k jejimu rozStépeni a vytvoreni dvou nezavislych uskupeni — Obcanské
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demokratické strany (ODS) a Obc¢anského hnuti (OH). (ODS.CZ, online, cit. 2016-01-
12) Nicméné pocatecni vyvoj Ceské politické scény v letech 1990 az 1992 se nesl

predevsim v duchu nazorovych stietli mezi zastupci OF a KSC.

Jejich vnitini vyvoj a formovani politickych nazorG prezentovanych v médiich velmi
vystizné zhodnotil napfiklad Strmisko et al. (2005), ktery poukazoval na to, Ze se
,zarodeéna forma“ Ceského politického systému formovala v politické soutézi mezi OF a
KSC. Podle autora v$ak jiz v tomto obdobi prochazely obé& uskupeni sloZitym vnitfnim
vyvojem, ktery jim neumoznil vytvofit stabilni vzorce pro existenci Ceské politické
soutéze. Diky tomu ziskalo ve volbach Obc¢anské forum presvédcivé vitézstvi, coz bylo
zfetelnym signalem toho, Ze skoncilo obdobi, ve kterém gradoval nazorovy spor mezi

obéma stranami.

Dal3i, tentokrat predéasné volby se po vzajemné dohodé mezi eskou a slovenskou
Casti federace konaly v éervnu 1992. Duvodem jejich konani byly spory mezi
predstaviteli obou zemi tykajici se budouciho usporadani tehdejsi federace®. Tyto volby
se pfedevSim nesly v duchu soupefeni mezi ODS a OH. V nich zvitézila ODS v koalici
s Kfestansko-demokratickou stranou. Na Slovensku vyhralo Hnuti za demokratické
Slovensko (HZDS), v jehoZz €ele stal Vladimir Meciar. (TN.CZ, online, cit. 2016-01-12)

Da se fici, ze po vitéznych volbach v roce 1992 neméla nova pravicova strana — ODS
na levici zadného soupefe, ktery by ji mohl konkurovat. Diky tomu mohla tato strana pod
vedenim Véclava Klause vytvofit pravicovou viadu spoleéné s KDU-CSL Josefa Luxe a
s ODA Jana Kalvody.

Podle Cabady et al. (2005) byla koali¢ni vlada relativné stabilni s tim, Ze hlavni ulohu
v ni hrala diky svému volebnimu uspéchu ODS, jejimz nejvyznamnéjSim ukolem byla
ekonomicka transformace zemé. Za zminku stoji urcité i to, Ze v roce 1992 se poprvé
pod vedenim Milose Zemanal® do parlamentu dostala i Ceska strana socialné
demokraticka. Tato strana se také v prabéhu voleb stala nejsilngjsi levicovou opoziéni
stranou. (Cabada et al., 2005)

9 Vysledkem téchto sporli byla dohoda Vaclava Klause a Vladimira Meciara o rozdéleni statu
ke dni 1. Ledna 1993.

10 M. Zeman zacal pozdéji usilovat o sjednoceni opozi¢nich levicovych stran proti silné pravici,

coz se mu pfilis nezdafilo.
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V té dobé byla politicka reklama vedena spiSe zplsobem, jakym jej ve své knize ,Political
marketing: principles and applications® zroku 2009 charakterizuje Jennifer Lees-
Marshment, a to ve formé tzv. Product-Oriented Party (nebo také produktové
orientovana strana). Takova politicka strana je podle autorky orientovana na produkt a

vyznaduje se tim, Ze se jeji postoje a chovani neméni v nazorech ani v ideologii.

Politiku strany a zpusob jeji prezentace vytvareji stranické elity, pfipadné stranicka
zakladna s tim, ze vysledny ,produkt‘ nabizi svym voli€um jako zcela neménny. Podle
autorky to jsou pravé volici, ktefi se musi pfizpusobit, tyto nazory pfijmout za vlastni a
podle nich nasledné volit. Strana orientovana na produkt neni ochotna své nazory zménit

i pfes to, Zze mlze ztratit své volie. (Lees-Marshment, 2009)

Tato charakteristika popisuje i zplsob vedeni politického marketingu v pribéhu 90. let
minulého stoleti prakticky u vSech politickych stran, v€etné obou hlavnich rivald — ODS
a CSSD. Strany si v prvni fazi vytvorily svdj vlastni produkt, tedy politicky program a ten
nasledné v pribéhu volebnich kampani pfedstavily stavajicim i potencialnim voli¢im. Po
volbach pak vitézna strana pfistoupila k vlastni realizaci svého ,produktu“. Nutno dodat,
ze tento zplsob vedeni politické reklamy nelze prakticky beze zmény udrzel pomérné

dlouhou dobu.

4.2.2 Vyvoj politické reklamy v CR do roku 2002

Prvni vyraznéjSi zména tykajici se zpusobu vedeni politické reklamy a politického
marketingu vibec byla zaznamenana az v roce 1996, kdy se konaly parlamentni volby
a v nichZ se stala vyraznym levicovym protikandidatem ODS jiz pomérné silna Ceska

strana socialné demokraticka.

S ucinnosti od 1. 1. 1996 totiz veSel v platnost zakon €. 247/2005 Sb. o volbach do
Parlamentu CR. Ten, mimo jing, poprvé zavadi asovy Usek, ktery je bezplatné v Ceské
televizi a v Ceském rozhlasu vyhrazen kratkym spotiim jednotlivych politickych stran a

vystoupenim jejich kandidatu.
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Problematice volebni kampané je v tomto zakonu vénovan § 16, ktery uvadi, ze: ,Pro
volby do Poslanecké snémovny maji v dobé zacinajici 16 dnu a koncici 48 hodin pfed
zahajenim voleb kandidujici politické strany, politicka hnuti a koalice, jejichZz kandidatni
listina byla zaregistrovana, vyhrazeno v Ceském rozhlase celkem 14 hodin a v Ceské
televizi celkem 14 hodin v ramci jejich vysilacich okruh( bezplatné poskytnutého
vysilaciho ¢asu, ktery se rozdéli kandidujicim politickym stranam, politickym hnutim a
koalicim rovnym dilem. Terminy vysilacich ¢asu se urci losem. Odpovédnost za obsah

téchto pofadl maji politické strany, politicka hnuti a koalice.” (Zakon €. 247/2005 Sb.)

Na zakladé tohoto zakona doSlo tedy k tomu, ze byla umoznéna vSem politickym
stranam a hnutim jejich bezplatna prezentace v obou vefejnopravnich médiich. Tyto
spoty se vétSinou vysilaly ve ve€ernich hodinach a trvaly vzdy pfiblizné 10 minut.
Stanoveni vysilaciho ¢asu uréeného predvolebni, politické reklamé bylo opatfenim, které
na stejnou ,startovaci ¢aru“ postavilo jak velké, financné silné politické strany (které si
do té doby mohly svij vysilaci ¢as dovolit koupit), tak i ty malé & nové vzniklé
s omezenym pfistupem Kk finanénim zdrojm a tedy i s omezenymi moznostmi
prezentace svého volebniho programu. Zakladni mysSlenka jednotlivych spotu byla velmi

vyrazné postavena zejména na principu produktové orientovanych stran.

Do parlamentu se v roce 1996 dostalo 6 politickych stran — OSD (29,62 % hlast), CSSD
(26,44 % hlasti), KSCM, KDU-CSL, SPR-RSC a ODA. (VOLBY.CZ, online, cit. 2016-01-
13) Ackoliv ve volbach zvitézila ODS, celkova volebni bilance naznacila, Ze voli€i nejsou
pfili§ spokojeni s faktickym stavem ekonomiky, ktera zaCala stagnovat. Koalice ODS,
ODA a KDU-CSL méla pouze 99 mandatt, a diky tomu nebyla jeji pozice dostate¢né

silna a stabilni.

V dusledku Spatné ekonomické situace pfijala vlada mnoho nepopularnich
ekonomickych opatfeni v podobé tzv. Uspornych bali¢kd. Nespokojenost voli€l se
stupfiovala, coZ se projevovalo ve stale vétsi podpore CSSD. Naopak uvniti ODS byla
situace napjata a vyvrcholila skandalem ODS na konci roku 1997, ktery se tykal jejiho

nepruhledného financovani.

PredCasné volby se konaly v éervnu 1998 a poprvé v nich se ziskem 32 % zvitézila
CSSD. Presto, Ze tato strana ziskala v Poslanecké snémovné jen 70 mandatd, podafilo
se ji s podporou ODS sestavit menSinovou vladu na zakladé tzv. opoziéni smlouvy. Tato
menSinova vlada se i pfes fadu problému udrzela u moci az do konani Fadnych

parlamentnich voleb v éervnu 2002.

48



| v t&chto volbach (tentokrat pod vedenim Vladimira Spidly) vyhrala CSSD (30,2 %). Slo
o ponékud prekvapivé vitézstvi, protoze opozi¢ni ODS ziskala pouhych 24,47 % hlas.
Ve vladé, kromé& CSSD, mély zastoupeni i dal$i dvé strany, a to Unie svobody DEU a
KDU-CSL, které spoleéné ziskaly 31 mandat(. Diky tomu disponovala koalice velmi
tésnou vétsinu 101 mandatd. (VOLBY.CZ, online, cit. 2016-01-13) | pfes silnou kritiku
opozice (tedy ODS) se vsak koaliéni viada pod vedenim CSSD udrzela az do konani

fadnych parlamentnich voleb v ¢ervnu 2006.

V prabéhu tohoto volebniho obdobi, tedy mezi léty 2002-2006 je vSak jiz patrna zména
ve zpusobu vedeni politického marketingu vétSiny parlamentnich politickych stran.
Charakteristickym znakem je politicka personalizace, kdy se v Celnich pozicich stran
objevuji vyrazné osobnosti, které nevahaji uplathovat agresivni rétoriku. Mezi né lze
napfiklad zafadit tehdy nové zvoleného pitedsedu CSSD Jifiho Paroubka, pfedsedu
ODS Mirka Topolanka a pfedsedu KDU-CSL Miroslava Kalouska. Na politické scéné
doslo k vyrazné polarizaci pravicovych a levicovych stran, coz se pomérné vyrazné

odrazi i ve volebni kampani.

K tomuto vyostfeni na politické scéné doslo pravdépodobné i diky aktivni ucasti
masovych médii, zejména pak televize a rozhlasu. A¢koliv je politicka reklama v televizi
a rozhlasu mezi volebnimi kampanémi zakazana, dochazi kni na televiznich
obrazovkach skryté, napfiklad formou politickych diskusi se zastupci parlamentnich

stran, pfipadné s Celnimi predstaviteli stran a hnuti neparlamentnich.

Nejvétsi podil na rozmachu politickych diskusi v televizi souvisi pravdépodobné se
zahajenim vysilani nového publicistického televizniho kanalu CT24 v kvétnu 2004, ktery
kromé zpravodajskych poradl zacal prakticky okamzité vysilat i pofady publicistické.
Zde mGzeme jmenovat napfiklad politicky diskusni pofad Otazky Vaclava Moravce, ktery
byl poprvé vysilan 1. ledna 2004 (tehdy jesté na programu CT1), Politické spektrum
(diskusni pofad neparlamentnich politickych stran a hnuti k aktualnim tématim) vysilany
od 9. zafi 2006, Hyde Park, Udalosti a komentare (zabyvajici se aktualnimi kauzami) a
mnoho dalSich. (CESKA TELEVIZE.CZ, online, cit. 2016-01-12)

49



Kromé Ceské televize zadinaji vysilat politické diskusni pofady i dal$i dvé nejsilngjsi
televizni stranice — TV Nova, ktera pfi$la s diskusnim pofadem Sedmicka'* a TV Prima,
ktera do svého programu zafadila diskusni pofad Nedélni partie. SpoleCnym znakem
vSech téchto poradu je interaktivni politicka debata, v niz jsou politici konfrontovani

s aktualnimi tématy.

V souvislosti s realizaci volebnich kampani do$lo v CR k postupné zméné a to v tom, Ze
se volebni kampané (puvodné organizované pred konanim voleb) staly kampanémi
permanentnimi. Otazkou vSak zlstava, zda tento permanentni atak predstavitell

jednotlivych politickych stran plsobi na voli€e pozitivné &i negativné.

4.2.3 Vyvoj politické reklamy v CR do roku 2010

Volebni kampan pro parlamentni volby 2006 muzeme oznacit jako ur€ity meznik ve
zpUsobu vedeni volebni kampané, a to jak co do svého rozsahu, tak i intenzity. Siroka
vefejnost ji vnimala spiSe jako ,dvojboj“ mezi nejvétSimi politickymi stranami ODS
a CSSD. Charakteristickym rysem volebni kampané byla tzv. politika nesplnénych slibti
a populismus. Kamparn se mnohem vice soustfedila na programové otazky a zaroven

byla daleko vice orientovana tematicky.

Poprvé doslo k tomu, Ze si politické strany pro dosazeni svych cilt najimaly zahrani¢ni
reklamni a konzultantské spole€nosti. Zaroven zvolily do té doby okrajové pouzivanou
taktiku v podobé tzv. negativni kampané, ktera se od roku 2006 stala nedilnou soucasti

pFedvolebnich souboji v CR.

Negativni kampan muzeme charakterizovat jako: ,Cilené napadani silnych stranek
oponenta a zddrazriovani jeho slabych mist, vykreslovani oponenta jako hrozby pro
verejnost Ci jako kritiku jeho osobnosti nebo politické pfislusnosti.“ (Kubny, online, cit.
2016-01-14)

11 Pavodni nazev ,Sedm, ¢ili 7 dni“.
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Dominantné&j$im ,hraem* se v souvislosti s pouzitim negativni kampané stala CSSD. Z
jeji strany smérovala nejvétsi kritika vac&i tehdejSimu predsedovi ODS Mirku Topolankovi
a prakticky i vigi celé ODS. Predseda CSSD Jifi Paroubek se pomoci svoji kampané

snazil utocit na zakladni symboly ODS a jeji volebni program.

CSSD nenechala nic nahodé a najala americkou konzultantskou firmu PSB
Associates'?, ktera méla mnoho zku$enosti s vedenim podobnych kampani.
Pfedvolebni kampar byla podle Paroubka pojata jako: ,Mala obéanska valka chudych
proti nastupujici novodobé panské koalici ODS, KDU-CSL a Strany zelenych*. (Pe&inka,
online, cit. 2016-01-14)

Ve své kampani vyuzila CSSD prvky negativni kampané& SPD vedené vaéi CDU/CSU
v Némecku, v niz byla pfedsedkyné Angela Merkelova spojena s heslem ,Merkel minus®
a jejim cilem bylo znejisténi socialni pozice voli€l a jejich dovedeni k volebnim urnam.
A tento koncept v podobé celostatni volebni kampané nazvané ,ODS minus“ pfevzala
CSSD.

Podle ODS (2006) $lo ze strany CSSD: ,0 klamavou reklamni kampari, kdy se na
plakatech a billboardech objevila loga kampané ODS a véty vytrzené z kontextu
vyznivajici varovné.” (ODS.CZ, online, cit. 2016-01-12) Zaklad kampané byl tedy stejné
jako v Némecku zaméfeny na citlivé &asti volebniho programu protivnika — v naSem
pfipadé ODS. Rozdil byl vSak vtom, Zze se cela kampan tvafila, Ze pochazi z dilny
samotné ODS — v(c&i Eemuz se tato strana neuméla ucinné branit. Zde je nékolik prikladl
z volebniho programu ODS, které CSSD pouzila ve své negativni kampani (Skaloud,

online, cit. 2016-01-14):

~Snizime dané nejbohatsim*;
LZruSime minimalni mzdu, zavedeme vypovéd bez udani divodu*;
LZrusime bezplatné zdravotnictvi*;

LZdraZime potraviny, Iéky, vodu, teplo a verejnou dopravu®;

12 Napfiklad v USA pracovala na kampani pro Demokratickou stranu, ve Velké Britanii pro

Labour Party.
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LZavedeme Skolné“;

,Okamzité zvySime najemné”.
Velkou roli, ve srovnani s pfedchazejicimi volebnimi kampanémi, hral i pfistup médii,
zejmeéna pak televize (jak vefejnopravni, tak i komercéni). Prezentace volebnich

programl jednotlivych politickych stran byla daleko vice zaméfena na vzajemnou

vyménu nazord reprezentantd ODS a CSSD, konkrétné M. Topolanka a J. Paroubka.

Politické strany se snazily co nejefektivnéji vyuzit vSechen vysilaci prostor, jenz jim byl
dan nejen ze zakona (ve formé neplacenych kratkych spot(®), ale i prostfednictvim
publicistickych, zpravodajskych ¢i zabavnych poradl. K nejsledovanéjSim pofadim Ize
pravdépodobné zafadit publicisticky pofad Otazky Vaclava Moravce vysilany na
kanalech CT1 a CT24, kam dostavali pozvani pfedevsim lidfi nejsilngjsich politickych
stran, ktefi by podle pfedvolebnich prazkumu prekrocili 5% volebni klauzuli. To bylo
velmi kritizovano zejména zastupci malych a novych politickych subjektll, protoze jejich
prostor ve volebni agitaci v médiich byl mnohem mensi nez v pfipadé velkych politickych

stran.

Pro uplnost je nutné dodat, Ze v této volebni kampani poprvé politické strany objevily
moznosti vlastni propagace na internetu, a to zejména v dusledku omezenych moznosti
politické reklamy v televizi. VétSina stran proto zacala pracovat na grafické a funkéni
podobé svych webovych stranek a svou pozornost soustfedila i na placenou prezentaci

na internetovych zpravodajskych portalech.

Podle zpUsobu, jakym byla volebni kampar vedena se domnivam, Ze jednotlivé politické
strany zacaly prochazet zasadni proménou a z ptivodné produktové orientovanych stran
se zacCaly formovat tzv. Sales-Oriented Parties, tedy strany orientované na prodej. Ty
samoziejmé neméni své postoje a chovani, ale pfesvédcuji volice k tomu, aby se s jejich
postoji ztotoznili. (Lees-Marshment, 2009)

K prosazeni svych cill vyuzivaji strany nastroji politického komunikaéniho mixu a

pomérné velky duraz kladou na vysledky marketingovych prizkumi, na jejichz

13 Mezi kratkymi spoty s negativnim pojetim byl i spot ODS s nazvem ,KSCSSD*, ve kterém
zdaraziiuji ob&ansti demokraté hrozbu spoluprace mezi CSSD a KSCM. Tvlircem tohoto spotu

je Filip Reng, ktery pozdéji zac¢al spolupracovat s MiloSem Zemanem.
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zakladé si stanovi svij produkt v ramci jednotlivych segmentud voli€a. Typickym znakem
stran orientovanych na prodej je prakticky nepfetrZzitda komunikace s mnoZstvim
argumentu, které koresponduji s pozadavky a pfanimi jednotlivych segmentd (mnohdy
nerealnymi). Nezbytnou soucasti kampané je spoluprace se zahrani¢ni reklamnimi a
konzultantskymi spole¢nostmi, které se snazi co nejefektivnéji vyuzivat vSech nastroju
komunikacniho mixu (v€etné negativni kampané) s cilem ziskat pro stranu co nejvétsi

podil na politickém trhu. A to se politickym stranam podafilo.

Vysledkem negativni kampan& CSSD a naslednych stfetd mezi kandidaty obou
zainteresovanych stran, tedy CSSD a ODS, byla téméi dokonald polarizace &eské
spolecnosti. To se odrazilo i na kone¢ném vysledku voleb. Obéma stranam se podaifilo
dos&hnout mimofadné dobrych vysledk( — ODS (35,4 %) a CSSD (32,2 %). Velmi dobfe
se vSak dafilo napfiklad i treti KSCM (12,8 %). AvSak ta, ve srovnani s pfedchazejicim
volebnim vysledkem zaznamenala pokles voli¢u. DalSimi dvéma stranami, kterym se
podafilo pfekroit 5% volebni klauzuli, byli KDU-CSL a Strana zelenych. (VOLBY.CZ,
online, cit. 2016-01-13)

Doslo v3ak k patové situaci, kdy pravice i levice méla v koneéném souctu shodny pocet
hlas(. Protoze se strany mezi sebou nedokazaly dohodnout, do situace zasahl prezident
Vaclav Klaus, ktery sestavenim viady povéfil M. Topolanka. Jeho prvni vlada tak, jak ji
navrhl, vS§ak nedostala d{ivéru ve Snémovné. DalSim pokusem na sestaveni vlady v§ak
mu sestavit koaliéni viadu ODS, KDU-CSL a SZ diky podpore dvou poslanct CSSD,

ktefi se hlasovani o divéfe nezuc€astnili, a tim umoznili jeji vznik.

Vladni koalice v8ak neméla jednoduchou pozici a vSdechny koali¢ni strany feSily mnoho
rdznych neshod, a to uvnitf koalice i mimo ni. Velmi kriticka byla pfedevs§im opozi¢ni
CSSD v éele s J. Paroubkem. Té se v roce 2009 podafil témé&f ,husarsky kousek®, kdy
se ji v dobé piedsednictvi CR v Evropské unii podafilo vyvolat hlasovani o nedivére
vladé, pfi kterém byla (pro mnohé prekvapivé) uspésna. V tomto pfipadé se vSak
nekonaly pfedCasné volby. Byla vytvofena vlada urednicka (v Cele s Janem
Fischerem), jejimz ukolem bylo pfivést CR k novym parlamentnim volbam, které se

konaly v kvétnu 2010.

V této dobé se zalala formovat nové zalozené pravicova politicka strana TOP 09, ktera

byla oficialné zaloZzena na konci listopadu 2009, a do jejiho Cela byl jednomysiné zvolen

53



Karel Schwarzenberg, prvnim mistopfedsedou se stal spoluzakladatel strany Miroslav
Kalousek (tehdejsi byvaly predseda KDU-CSL). Nova strana si pomérné rychle ziskala

mnoho pfiznivcl, coz se projevilo i v nasledujicich volbach.

Volebni kampai pred konanim voleb do Poslanecké snémovny CR v roce 2010 byla
specificka v tom, Ze se ji ucastnilo nékolik novych, prakticky neznamych politickych
subjektd, kterym se ve volbach podafrilo uspét (konkrétné slo o TOP 09 a Véci verejné,

Strana prav ob&anud - Zemanovci).

VétSina politickych stran nevstupovala do volebni kampané s zadnymi novymi tématy,
ale vsadila spiSe na rétoriku a poukazovani na nedostatky pfedchazejicich viad.
NejcastéjSim tématem byla pfedevsim pretrvavajici ekonomicka krize a jeji dasledky.
Politické strany se snazily pfedevsim vymezovat v(i€i ostatnim. Zajimava byla napfiklad
volebni kampan, kterou vedla TOP 09. Ta sv(j volebni program pojala jako programové
prohlaseni fiktivni viady, které bylo pomérné vyhranéné, ale mnoho konkrétnich navrht

v ném prakticky nebylo.

Dva hlavni aktéfi ODS™ a CSSD postavili své kampané na vzajemném obvifiovani,
osocovani a straseni voli¢u kroky, které by ucinila pfipadna vitézna strana. Stejné jako
v pfedchazejicim obdobi se snazily vyuzit negativni kampané s cilem vystrasit voliCe.
Na internetu se napfiklad objevily kritické weby modranemoc.cz a paroubekprotivam.cz,
jejichz cilem bylo vytvoreni rychle dostupného negativniho obrazu soupefe. Negativni
kampan se objevovala téméf ve vSech médiich, v€etné billboardu &i placené inzerce

v tisku.

Negativni kampané ovSem pouZilo i mnoho jinych politickych stran. Nejsilngji probihala
mezi ODS a CSSD, CSSD vaé&i TOP 09 a VV, pfipadné VV viéi ostatnim (pFedevsim
parlamentnim) stranam. Bez negativni kampané se naopak obesly KDU-CSL, SPOZ a

SZ. V pribéhu kampané vSak bylo pouzito mnoho pozitivnich slogana, jako napfiklad:

e ODS ajeji ,Reseni ODS* se sloganem ,Bez va$eho hlasu to nepujde!”
e CSSD a jeji ,Zména a nadéje” a ,Lepsi budoucnost pro obydejné lidi“ spojené

s tvafri Jifiho Paroubka;

14 Tentokrat do voleb jiz nevede ODS M. Topolanek, ale novy lidr Petr Necas.
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e TOP 09 ajeji spojeni ,...vic, nez si myslite”, k némuz pfipojovala rozlicna témata.
Nebo ,,Odpovédni jdou s nami”. Zaroven pouzivala i tvaf Karla Schwarzenberga

s jeho fajfkou.

VétSina silnych politickych stran se rozhodla spolupracovat se zahraniCnimi
spole€nostmi specializovanymi na politicky marketing a mnoho stran se obratilo na
pomoc odborniki pfedevSim do USA. Napfiklad ODS vyuzila sluzeb agentury Ipsos
Public Affairs a konzultantd George Birnbauma a Arthura Finkelsteina. CSSD zustala
vérna americké spole¢nosti PSB, ktera byla tvircem jeji negativni kampané z roku 2006.
TOP 09 si ke spolupraci pfizvala dvé agentury, a to Lavmi a Konektor. Naopak KSCM
vsadila na své starSi propagacni materialy a k vlastni propagaci vyuzili pouze umélce,

konkrétné Slo napfiklad o Janu Kocianovou a Martina Maxu.

Volebni vysledek byl pro vétSinu tradi¢nich stran nepfijemnym pfekvapenim.
Predvolenim prazkumy volebnich vysledkl poukazovaly na jasné vitézstvi CSSD, které
meélo ziskat vice nez 30 % hlasu, druha méla byt ODS (kolem 20 %) a tfeti TOP 09 (vice
nez 13 %). Do Poslanecké snémovny se mély dostat jesté Véci vefejné (cca 12 %) a
KSCM (10 %). (Parlamentni listy, online, cit. 2016-01-16)

Skuteénost v8ak byla ponékud jina: jasny favorit, CSSD, ziskal pouze 22,08 %, druha
podle predpokladi skoncila ODS (20,22 %). Do Parlamentu se podle predpokladu
dostaly i dva nové politické subjekty TOP 09 (16,7 %) a Véci vefejné (10,88 %). Posledni
parlamentni stranou byla KSCM (11,27 %). Naopak do Parlamentu se nedostaly Strana
zelenych a KDU-CSL. (VOLBY.CZ, online, cit. 2016-01-13)

Prakticky okamzité po vyhlaseni volebnich vysledkl ze své pozice z divodu volebniho
vysledku CSSD odstoupil J. Paroubek!®. Naopak svou relativni volebni vyhru si uzivala
ODS, do jejihoz €ela byl po volbach zvolen Petr Necas, kterému se podafilo sestavit

koali¢ni vladu s TOP 09 a Vécmi verejnymi (VV).

V politické reklamé doslo ke znaénému posunu a to pfedevsim proto, ze finanéné silné
politické strany vsadily na profesionalné vedenou kampan a pfizvaly ke spolupraci

renomované zahranicni agentury specializujici se na volebni kampané.

15 Toho pozdéji nahradil Bohuslav Sobotka.
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Politické strany ve volebni kampani upfednostiiovaly kontaktni kampan, kterou v3ak
vedly prostfednictvim politickych diskusnich pofadu v televizi a rozhlasu. Naopak
podstatnou mérou ubylo predvolebnich mitinkd. Diskuse s voli¢i rovnéz v daleko vétsi

mife probihala pomoci novych komunikaénich nastroju (napf. Facebook).

Nicméné i pfes SirSi medializaci se politickym stranam nepodafilo do diskusi vnaset nova
feSeni a politicka reklama (Ci politické diskuse) se ve vétsiné pfipadl zvrhla v osoCovani
protivniku, Sifeni nepravd a polopravd, a straSeni ob&anl. To ve voli¢ich vyvolavalo
spiSe jistou davku apatie, které se odrazila i v jejich ucasti ve volbach. Ta Cinila 62,6 %.
(VOLBY.CZ, online, cit. 2016-01-13)

4.2.4 Vyvoj politické reklamy v CR po roce 2010

Koali¢ni vlada (nazyvana téz ,vladou rozpoctové odpovédnosti“) vSak nebyla dostateéné
stabilni, a to nejen zdlvodu doznivajici ekonomické krize, ale zejména pro
koali€nim partnerem se staly Vé&ci verejné, které se pro nazoroveé rozpory rozdélily na

dvé kridla — Véci verejné a LIDEM.

Nejen stagnujici ekonomika, ale pFetrvavajici konflikty uvniti koalice zvySovaly napéti
v celé spole€nosti a rozvijely negativni nalady ob&and. O tom svédcily i prazkumy
vefejného minéni. Spokojenosti se stavem vybranych oblasti vefejného Zzivota se
napfiklad zabyvalo Centrum pro vyzkum vefejného minéni AV CR (CVVM). To ve své
tiskové zpravé zledna 2013 upozoriiuje, ze obyvatelé CR jsou dlouhodobé& nejvice
spokojeni s nabidkou zboZi a sluZzeb (75 % velmi €i spiSe spokojeno) a kulturou (58 %).
(CVVM, 2013, s. 1)

Naopak nejvétsi nespokojenost naopak souvisela se stavem korupce (90 % velmi Ci
spiSe nespokojenych), hospodarskou kriminalitou (83 %), nezaméstnanosti (83 %), se
stavem vefejnych financi (74 %), s politickou situaci v CR (74 %) a se socialnimi jistotami
(73 %). Vyrazné kriticky ob&ané rovnéz hodnotili oblasti fungovani hospodarstvi (67 %)
a nalady ve spole¢nosti (63 %). (CVVM, 2013, s. 2)
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Stavajici krize na politické scéné vyuzilo hnuti ANO 2011, jez zahgjilo mohutnou
predvolebni kampan. SkuteCnosti ovsem je, Ze €innost tohoto hnuti nebyla zahajena az
pfed samotnymi volbami 2013. Hnuti vzniklo spontanné na podzim roku 2011 poté, co
Andrej Babi$ promluvil v médiich o korupCnich praktikach ve vefejné spravé. Jeho
vystoupeni se setkalo s pozitivnim ohlasem ob¢an(, na jejichz zakladé byla sepsana
Vyzva shrnujici zakladni teze, které se staly obsahem sdruzeni ANO®®. Politickym
hnutim se ANO 2011 stalo jeho registraci v kvétnu 2012. (ANOBUDELIP.CZ, online, cit.
2016-01-05)

Roztrzkam uvnitf koalice pravdépodobné nejlépe Celila TOP 09, ktera se jevila jako
dostate¢né silna a stabilni a na rozdil od ODS a VV se nezabyvala zadnymi
vnitrostranickymi putkami'’. Ani stabilita TOP 09 vSak nezabranila padu této viady v lété
roku 2013, zplasobené v dasledku tzv. kauzy Nagyova a nasledné rezignaci premiéra
Necase. K rozpusténi snémovny doslo koncem srpna 2013 a termin konani pred¢asnych

voleb byl stanoven na 25. a 26. fijna 2013.

Pro vétsinu politickych stran predstavovaly pfedCasné volby problém, protoze musely
narychlo vytvofit pfedvolebni kampané tak, aby jejich volebni programy pfilakaly volice.
predevsim po strance organizacni a to, co bylo pro pfevaznou vétsinu velkych politickych
stran problémem, se naopak stalo vyhodou pro subjekty malé. Velké strany jako
napfiklad CSSD a ODS se totiz potykaly s nedostatkem &asu na pFipravu. Pro malé
strany znamenalo omezené mnozstvi ¢asu Usporu finanénich prostfedkl spojenych

s kampani.

Urcitym novym trendem byla zejména propagace lidr politickych stran a nikoliv stran
samotnych. Jako ptiklad je uvedeno Hnuti Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury,
ktera jméno svého lidra uvedla pfimo ve svém nazvu nebo jiz zminéné ANO 2011, které

svou kampan v podstaté postavilo na jediném muzi, a to svém lidru Andreji BabiSovi. Cil

16 Nazev uskupeni ANO je zkratkou pocatec¢nich pismen plvodni obcasné iniciativy, tedy

Akce nespokojenych ob¢ant 2011.

17 Pro dokresleni obrazu nalady spole¢nosti je dodan fakt, Ze v ervnu 2013 bylo se stavajici
politickou situaci podle CVVM spokojeno 6 % respondentl, naopak nespokojeno se stavajicim

stavem bylo 71 % respondentu.
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personifikace stran byl i€elovy, protoze v té dobé jiz voli¢i vnimali politické strany jako

problémové subjekty, které mnohdy stavély zajmy vlastni strany nad zajmy obc&and.

Vétsi diraz byl kladen i na kontaktni kampané, ve formé pfimych kontaktl s ob&any
(potencialnimi volici). Kromé tradi¢nich mitinkd a volebnich stankl byly pofadany besedy
(napf. ANO spojilo své besedy ve v8ech krajich s rozdavanim koblih, Strana zelenych
vysilala své dobrovolniky do ¢eskych domacnosti, nékteré politické strany si oteviely své
pfedvolebni kavarny). A na rozdil od pfedchazejicich kampani konanych v pribéhu
poslednich dvaceti let si politické strany uvédomily, Ze dliraz musi byt kladen na aktualni

spoleCenska témata, nikoliv na politické programy stran.

Dalsim novym prvkem kampani bylo to, Ze politické reklamni spoty prestaly byt vysilané
pouze v CT, ale ve formé videoklipti se v daleko $ir§im méfitku uplatnily na internetu,
konkrétné napfiklad na Youtube.com &i socialnich sitich. A pravé internet a socialni
sité (pfedevSim Facebook a Twitter) se staly vyznamnymi médii v komunikaci s voli¢i.

Kromé politickych video spotu byly oblibené i tzv. bannery.

Pravdépodobné tim nejkontroverznéjsim reklamnim spotem, ktery vyvolal poprask nejen
na politické scéné, byl spot nazvany ,Kfidlo“. V ném majitel spole¢nosti Vodrianské kure
a lidr politického hnuti ANO 2011, Andrej Babis, spole¢né s dalSim ucinkujicim
Jaromirem Jagrem propaguji produkt — Vodhanské kufe a to v dobé&, pfed oficidlnim
zahajenim volebni kampané (kdy jsou v CR politicky motivované spoty zakazany) a timto
klipem se tak kandidat tohoto hnuti pfipominal svym voli€im. Zda ve skutecnosti Slo Ci

neslo o politickou reklamu je vénovana dalsi ¢ast této prace.

V pred&asnych volbach 2013 nakonec zvitézila CSSD (20,45 % hlasti), druhé misto
pon&kud prekvapivé ziskalo hnuti ANO 2011 (18,65 %), tfeti skongila KSCM. Do
snémovny se dostaly jesté dalsi &tyfi subjekty — TOP 09, ODS, KDU-CSL a Usvit pfimé
demokracie Tomia Okamury. (VOLBY.CZ, online, cit. 2016-01-13) Vladni koalici po
dlouhém vyjednavani vytvorila vitézna CSSD spoleéné s ANO 2011 a KDU-CSL.
Sestavenim vlady byl povéfen Bohuslav Sobotka, ktery prakticky ihned po volbach musel

Celit vnitrostranickému puci. Ten se mu podafilo uspésné zviadnout.
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Shrnuti analyzovanych poznatku

V souvislosti s vyvojem politické reklamy v CR jsem si na zagatku byly polozeny dvé

otazky, na néz byly hledany odpovédi.

o Doslo k vyvoji politické reklamy v CR?

e Zmeénila se forma propagace politicky subjektt? Pokud ano, jak?

Podle analyzy doSlo v pribéhu poslednich dvaceti let k nebyvale rychlému rozvoji
politické reklamy v CR. Odpovéd na prvni otazku zni tedy ,ANO“. Samoziejmé
s rozvojem politické reklamy se ménila i forma propagace jednotlivych politickych

subjekta.

Nékolik prvnich volebnich kampani politickych stran a hnuti je orientovana na produkt.
Je to pochopitelné, protoze po roce 1989 zacalo vznikat mnoho novych politickych stran,
které se snazily predstavit své volebni programy obcanim, tedy stavajicim a
potencialnim voli€um. Zpusob jejich politické komunikace mlze byt pfirovnan k tomu,
jakym zpUsobem komunikuji tzv. Product-Oriented Parties (nebo také produktové
orientované strany). Pro né je charakteristické, Ze vlastni politicky program a zpusob jeji
prezentace vytvareji stranické elity, pfipadné stranicka zakladna stim, Ze vysledny
,produkt® nabizi svym voli€¢lim jako zcela neménny. A jsou to pravé volici, ktefi se musi
pfizplsobit, tyto nazory pfijmout za vlastni a podle nich nasledné volit. Strana
orientovana na produkt neni ochotna své nazory zménit i pfes to, ze maze ztratit své

volide.

K jistému zlomu dochazi v roce 2005, kdy v platnost vstoupil zakon €. 247/2005 Sb. o
volbach do Parlamentu CR. Ten, mimo jiné, poprvé zavadi ¢asovy uUsek, ktery je
bezplatné v Ceské televizi a v Ceském rozhlasu vyhrazen kratkym spotiim jednotlivych

politickych stran a vystoupenim jejich kandidata.

Ve stejném roce dochazi rovnéz k tomu, Ze televizni stanice (vefejnopravni i komeréni)
zacinaji do svych programu zafazovat politické diskuse, coz pozdéji pfispélo k vyostreni
na politické scéné. V této souvislosti si také zacinam uvédomovat, ze mozna i diky
diskusnim pofadum vysilanym v televizi a rozhlasu se volebni kampané (puvodné

organizované pred konanim voleb) staly kampanémi permanentnimi.
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Za dalSi pfelomovy rok ve vyvoiji politické reklamy je rok 2006, kdy bylo poprvé v prabéhu
volebni pouZito tzv. negativni kampané. S tou jako prvni pfichazi CSSD a v soucasné

dobé je jiz nedilnou sougasti predvolebnich souboji v CR.

S rokem 2010 pfichazi do volebnich kampani i mnoho novych trendd. Jako pfiklad je
uvedena propagace lidrd politickych stran a nikoliv stran samotnych. Soucasti
propagace jsou i kontaktni kampané, ve formeé pfimych kontaktu s ob&any (potencialnimi

volici).

Posledni kampan, konana v roce 2013, napfiklad pfinasi politické reklamni spoty. Ty
prestavaji byt vysilané pouze v CT, ale ve formé videoklipti se v daleko $ir§im méFitku
uplatnily na internetu, konkrétné napfiklad na Youtube.com ¢i socialnich sitich. Internet
a socialni sité (pfedevsim Facebook a Twitter) se staly vyznamnymi médii v komunikaci

s voli¢i. Kromé politickych video spotl byly oblibené i tzv. bannery.

Zaroven se zacina ménit i forma politické komunikace. Ta je jiz v daleko vét§i mife
orientovana na prodej. V této souvislosti jsou politické strany oznacCovany jako tzv.
Sales-Oriented Parties, tedy strany orientované na prodej. Ty, k prosazeni svych cill
vyuzivaji vysledkd marketingovych prizkum, na jejichz zakladé si stanovi svij produkt
v ramci jednotlivych segmentud voli€u. Typickym znakem stran orientovanych na prodej
je prakticky nepfetrzita komunikace s mnozstvim argumentl, které koresponduiji
s pozadavky a pranimi jednotlivych segmentd (mnohdy neredlnymi). Typickym

prikladem strany orientované na prodej je hnuti ANO 2011.

Nezbytnou soucasti kampané je spoluprace se zahrani¢ni reklamnimi a konzultantskymi
spole¢nostmi, které se snazi co nejefektivnéji vyuzivat vSech nastroji komunika¢niho
mixu (v€etné negativni kampané) s cilem ziskat pro stranu co nejvétsi podil na politickém
trhu.

Z vy$e uvedenych zavér(i vyplyva, Ze zpGsobem politické komunikace prosel v Ceské
republice znacnym vyvojem a ve volebnich kampanich jsou vyuZivany vSechny

dostupné nastroje moderni politické komunikace.
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4.2.5 Komparace pravnich norem regulujicich reklamu v CR a SR se

zamérenim na politickou reklamu

Obecné Ize Fici, ze regulace obchodnich sdéleni a reklamy je v obou zemich v mnoha
ohledech stejna &i velmi podobna. To je s nejvétsi pravdépodobnosti dano tim, ze obé
zemé jsou ve stejné socialné-kulturni zéné Evropy, coz se podle Machkové (2009)
projevuje ve vdech marketingovych politikach: vyrobkové, znackové, cenové, distribuéni

i komunikaéni politice.

Stejné jako v CR je i v SR cilem v8ech pravnich norem, které reklamu reguluji, zejména
ochrana vSech pfimo €i nepfimo zainteresovanych stran. Jednotlivé pravni normy v SR
Ize stejné jako v CR rozdélit do t¥i zakladnich skupin, tedy na:

e pravni normy regulujici reklamu jako takovou;

e pravni normy, jejichZ podstatou je ochrana tzv. tfetich osob;

e pravni normy regulujici ¢innost hromadnych médii v oblasti reklamy.

Pravni normy SR regulujici reklamu obecné

Za zakladni pravni normu upravujici reklamu Ize povaZovat zakon €. 147/2001 Z.z. o
reklame. Ten mimo jiné v § 1 definuje reklamu jako: ,Jakékoliv vefejné oznameni
vysilané za odménu nebo jinou podobnou protihodnotu véetné vlastni propagace, jejichz
zamérem je podpofit prodej, nakup nebo pronajem zboZi i sluZzeb véetné nemovitosti,
prava zavazku tak, aby bylo dosaZeno cilti objednatele nebo vysilatele reklamy.“ (zakon
€. 147/2001 Z.z.)

Zaroven zakon vymezuje to, co lze oznacit jako reklamu (napf. prezentace zbozi a
sluzeb, obchodniho jména, ochranné znamky apod.) a co za reklamu povazovat nelze
(napf. oznaceni pravnické nebo fyzické osoby, oznadeni zbozi nebo jejich oball udaji,
které se na nich musi uvadét, zverejnéné vyro€ni zpravy tykajici se hospodareni podniku

apod.)

DalSim zékonem, ktery se zabyva problematikou reklamy je zakon €. 513/1991 Zb.
Obchodny zakonik, ktery se v hlavé V. zabyva hospodaiskou soutéZi a jejimi u€astniky.
Za velmi dulezity, z hlediska reklamy, Ize povazovat dil Il. tykajici se nekalé soutéze a

dil Ill., ktery se zabyva pravnimi prostfedky na ochranu proti nekalé soutézi. Obdobné
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jako v ¢eském pravu i zde zakon upozorfiuje na to, Zze hospodarska soutéZz musi byt

vedena v souladu s dobrymi mravy.

Zaroven zakon uvadi, Ze reklama nesmi byt klamava, skryta, nesmi vykazovat znaky
nekalé soutéZe, nesmi prezentovat zakdzané produkty a nesmi zneuzivat divéry
spotrebiteld. Kromé& toho nesmi obsahovat cokoliv, co by znevaZovalo lidskou

dlstojnost, urazelo narodni ¢i nabozenské citéni apod.

Na rozdil od ¢eského prava to slovenské umoziiuje tzv. srovnavaci reklamu. Zaroven
vS8ak stanovi zpusoby, jakymi nelze srovnavaci reklamu S§ifit. Tu napfiklad nelze Sifit
automatickym telefonickym volacim systém, telefaxem a elektronickou postou (ve formé
spamu) bez pfedchoziho souhlasu uzivateld (pfijemca reklamy) a také v pfipadé
adresného doruceni, pokud ji pfilemce pfedem odmita (nevyzadana reklama do

postovnich schranek).

Pravni normy, jejichz podstatou je ochrana tzv. tretich osob
Jde o pravni normy, které chrani prava vSech zainteresovanych subjektl, tedy jak
komunikatora a pfijemce, tak i dalSich osob, jejichZz prava by (v souvislosti s reklamou)

mohla byt néjakym zplsobem omezena.

Zde je uveden zakon €. 40/1964 Zb. Obgciansky zakonnik, ktery se mimo jiné zabyva
pravem na ochranu osobnosti. V Ceském pravu je tato problematika FeSena
samostatnym zakonem €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaju. Po obsahové
strance je v8ak tato problematika feSena podobné. DalSim zakonem, jehoz cilem je
ochrana spotfebitele je zakon €. 250/2007 Z.z. o ochrané spotrebitela. Ten napfiklad v
§ 5 zakazuje klamani spotfebitele a v § 8 definuje co je a co neni klamanim. Tento zakon
ve své podstaté dopliuje jiz platny zakon €. 152/1995 Z.z. o potravinach, ktery se
klamavou reklamou zabyva v § 9, a to v souvislosti s potravinami, ozna¢enim jejich

puvodu a oznaCenim zaru€enych tradi¢nich specialit.

V souvislosti s ochranou tietich osob bude uveden zakon €. 618/2003 Z.z. o autorskom
prave a pravach suvisiacich s autorskym pravom (tzv. autorsky zakon) a zakon ¢&.
55/1997 Z.z. o ochrannych znamkach. Oba zakony se zabyvaji ochranou prav tfetich
osob obdobné, jako je tomu v Ceské legislativé. Ochrana prav dotéenych osob je feSena

v CR a SR obdobné a nejsou zde diametralni rozdily.
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Pravni normy regulujici ¢éinnost médii v oblasti reklamy
VSeobecnymi pozadavky na reklamu zpusoby jejiho Sifeni komunikacnimi kanaly
(masovymi meédii) se stejné jako v Eeském pravu zabyva pomérné mnoho legislativnich

opatfeni.

Za nejvyznamnéjsi Ize v tomto ohledu povazovat zakon ¢. 308/2000 Z.z. o vysielani a
retransmisii, ktery upravuje povinnosti médii v souvislosti se zajisténim vysilani reklamy.
Zakon (stejné jako v pfipadé zakona €. 513/1992 Zb.) napfiklad v § 20 a § 21 uvadi, co
nesmi vysilana reklama obsahovat a jaké jsou pozadavky na reklamu pfi audiovizualnim
prenosu (napf. zakazuje vysilat reklamu na alkohol mezi 6:00 a 22:00 s vyjimkou piva,
upravuje maximalni délku vysilanych reklam v programech, do jakych pofadu nesmi
reklama zasahovat apod.). Zakon zaroven stanovi organy, které se zabyvaji dozorem
nad audiovizualni reklamou tak, aby byla jejich Cinnost v souladu se zakonem C.
147/2001 Z. z. o reklame.

Samoregulaénim organem, ktery se zabyva dohledem nad reklamou, je tzv. Rada pro
reklamu (RPR), pro uplnost je dodano, Ze jde o ob&anské sdruzeni. Jde tedy o relativné
nezavislou, nezaujatou organizaci. Cilem RPR je kodifikace eticky zasad reklamni praxe
na Slovensku, prosazovani a hajeni zajmua ucastniki procesu marketingové

komunikace.

Tento zakon rovnéz feSi problematiku politické reklamy, kterou se naopak nezabyva
zakon €. 147/2001 Z. z. o reklame. V § 32 odst. 10 a 11 zakon stanovi pfipady, kdy je
mozné politickou reklamu vysilat. Jde o zakon o volbach do Narodni rady Slovenské
republiky, o volbach do organt samospravy obci, o zplsobu konani referenda, zakon o
zpusobu volby prezidenta SR a vSelidovém hlasovani o jeho odvolani, zakon o volbach

do Evropského parlamentu.

Zakon zaroven definuje, co Ize povazovat za politickou reklamu. Jde zejména o podporu
politické strany €i hnuti, ¢lena strany nebo kandidata nebo osoby, ktera se ucastni
volebni kampané ve prospéch urcité politické strany ¢i hnuti. Za politickou reklamu se
rovnéz povazuje popularizace nazvu, znacky nebo hesel politické strany, hnuti Ci
kandidata.

Zakon rovnéz stanovi, Ze politickou reklamu mohou vysilat jen ti vysilatelé, ktefi maji
vysilaci licenci a ktefi jsou k tomu ureni zakonem (tj. Slovenska televize a Slovensky
rozhlas). Ti pak musi poskytnout vysilaci ¢as urCeny pro politickou reklamu. Ostatni

vysilatelé (s platnou licenci), tedy komeréni televize, mohou politickou reklamu rovnéz
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vysilat. Vysilani politické reklamy vS8ak musi byt zfetelné oddélené od ostatniho vysilani

a zaroveh musi byt uvedeno, Ze jde o placenou politickou reklamu.

Na rozdil od eského prava zakon nestanovi Slovenskeé televizi a Slovenskému rozhlasu
— jako vefejnopravnim médiim, povinnost bezplatného poskytnuti vysilaciho &asu

politickym stranam a hnutim k jejich prezentaci v prib&hu volebni kampané.

Shrnuti vysledkd komparace

Z vySe uvedeno srovnani jednotlivych pravnich predpisu je zfejmé, Ze pravni normy
regulujici reklamu jsou postaveny na podobnych zakladech. To je dano pravdépodobné
i tim, Zze obé zemé jsou ¢leny EU a da se tedy oekavat sjednocena legislativni uprava.
Za podstatny rozdil se mize povazovat to, ze slovenska vefejnopravni média nemaji
povinnost bezplatné poskytovat politickym stranam a hnutim vysilaci ¢as v dobé konani
prfedvolebnich kampani. DalSim rozdilem je mozZnost ve slovenskych komercnich

meédiich vysilat politickou reklamu pred volbami.

4.3 Analyza reklamniho sdéleni ,,Vodnanské kure*

Prakticky okamzité po vyhlaSeni vysledkl voleb do Poslanecké snémovny v roce 2013
se stalo hnuti ANO 2011 ter€em utokd mnoha laickych i odbornych glos a prohlaseni,
jez pfipisovaly vysoky volebni zisk tohoto nového a ne pfilis Citelného hnuti zejména

kvalitné odvedené praci tymu marketingovych konzultantu.

Volebni lidr hnuti ANO a manazer volebni kampané&, Andrej Babis§, si skuteéné do svého

volebniho tymu vybral mnoho $pickovych odbornik(i. Mezi nimi byl Alexander Braun?g,

18 Alexander Braun je viceprezidentem americké spole¢nosti Penn Schoen Berland (znamé
jako PSB), ktera dFive spolupracovala v letech 2006, 2008 a 2010 s CSSD a ktera byla tviircem
jeji negativni kampané. Je to Cech, ktery dlouhodobé Zije v USA a v sou¢asné dobé& pusobi i
v Praze. V minulosti se podilel na kampanich ve Slovinsku, Mexiku ¢&i v Thajsku. Pracoval také
pro Tonyho Blaira nebo Hillary Clintonovou.
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ktery je povazovan za nejlepSiho politického poradce na svété (Kreg, online, cit. 2016-
01-05) a specialisté zabyvajici se politickym marketingem jako napfiklad: Anna
Matuskova?®, Marek Prchal?®®, Petr Topinka?* a mnoho dal$ich. Dalo se tedy oCekavat,

Ze volebni kampan hnuti ANO 2011 bude vedena na vysoké, profesionalni urovni.

4.3.1 Charakteristika politického marketingu ANO 2011

Vzhledem k tomu, ze Slo o novy subjekt na ¢eské politické scéné, ktery dosud nemél
zavedenou ,politickou znacku“ se zfetelné definovanou nazorovou soustavou, nemélo
hnuti stabilni zakladnu voli€li. Tu bylo tfeba vytvofit. V souvislosti s vytvorfenim
jednotlivych segmentl voli€l se vSak hnuti nezaméfilo pouze na vlastni produkt, ale
spiSe na formu a druh propagace tak, aby politické sdéleni oslovilo co nejsirSi okruh
vefejnosti, tedy potencionalnich voli¢u. Podle Alexandera Brauna bylo pro hnuti ANO
kliCové ziskat zejména vzdélanégjsi, mladSi a dale i v8echny ostatni voli¢e z menSich
mést a obci, ktefi nebyli spokojeni se stavaijici politickou situaci v Ceské republice (Sima

et al., 2014). A tato zvolena strategie se hnuti vyplatila.

Samotny produkt hnuti ANO 2011, ktery musel byt v pfipadé tohoto nového hnuti
budovan od samého zacCatku, se skladal ze tfi €asti: image lidra, image strany
a volebniho programu a to tak, aby byl vytvofen koncept nové, stabilni znacky. Image

lidra zosobrioval pfedseda hnuti Andrej Babi§, ktery stal u zrodu tohoto politického

19 Anna Matuskova pusobi jako odborna asistentka na Masarykové univerzité v oblasti
politologickych véd. Jako politicky stratég v minulosti napfiklad spolupracovala v prezidentské

kampani Karla Schwarzenberga.

20 Marek Prchal se jako idea maker podilel na pfedvolebni online kampani ,,Pfemluv babu,

ve které Madl a Issova vysvétluji, pro¢ by ob&ané neméli volit levici.

21 Petr Topinka je byvaly feditel kreativni agentury Mark BBDO a od cervence 2013
spolupracuje s politickym hnutim Ano 2011.
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uskupeni. Babi§ byl charakteristicky svym mluvenym projevem, $patnou vyslovnosti,
hovorovou feCi a zplisobem komentovani aktualniho déni. Image strany mélo dotvaret
logo tohoto subjektu, které bylo jednoduché a tvofené pouze nazvem hnuti. Pozdéji bylo
logo doplnéno o slogan: ,Ano, bude lip“?2. Posledni ¢ast produktu tvofi volebni
program, ktery od roku 2012 proSel nékolika Upravami a v soucasné podobé ma
14 bodl. (ANOBUDELIP.CZ, online, cit. 2016-01-05)

Co se tyka zpusobu propagace, da se fici, ze hnuti ANO 2011 vyuzilo vSechny moznosti
placené i neplacené propagace, jez se v souCasné dobé ve volebnich kampanich
vyuzivaji a kterym byla vénovana pozornost v pfedchazejicim textu. Kromé tisténé a
elektronické inzerce, propagace na plakatech &i billboardech, kontaktni kampané a
diskusi na socialnich sitich, byla velka pozornost vénovana i volebnim spotim,

videokliplim a reklamnim upoutavkam.

Hnuti ANO 2011 pfedevSim na svou publicitu v médiich. Tomandl (2011) oznaduje
podobny zplsob publicity za tzv. Media Relations (vztahy s médii), jejimz cilem je
navozeni pozitivniho (popfipadé neutralniho) vztahu s médii tak, aby subjekt ziskal pro
svou propagaci dostateCny prostor v konkrétnim médiu. To se dle mého nazoru hnuti
ANO 2011 zdafilo.

Hnuti ANO 2011 v8ak vyuzilo i rizné zplsoby své propagace, napf. formou rozdavani
koblih pfedsedou hnuti nebo prostiednictvim rozporuplného reklamniho spotu

spoleénosti Vodhanska dribez, a. s. nazvané ,Pravé kfidlo“.

Ackoliv bylo toto obchodni sdéleni plivodné uréeno k propagaci produktt z kufeciho
masa spolecnosti Vodnanska driibez, a.s., na zakladé jejiho zpracovani Ize usuzovat,
ze spot mohl mit politicky motivovany podtext hnuti ANO 2011 pfed volbami do

Poslanecké snémovny v roce 2013.

22 Autorem tohoto sloganu je Marek Prchal.
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Popis vybrané verze obchodniho sdéleni

V obchodnim sdéleni se pfipravuje animované kufe na svou kariéru v NHL. Spot zacina
pohledem na ledovou plochu, ktera pfipomina zimni stadion a nachazi se na kufeci
farmé. Po ledu brusli kufe, které popisuje své hokejové sny a té€Si se na setkani
s Jagrem. Na sobé& ma hokejovy dres s logem ,Vodianské kufe®, na hlavé pfilbu, svira

hokejku. Té&si se, Ze Jaromira Jagra zaujme.

Spot dale pokracuje stfihem na tacek s grilovanou kureci ¢tvrtkou a chlebem. V zabéru
se objevuje Jagr, ktery ochutnava kure poloZené na tacku a konstatuje, Ze jde o ,nejlepsi
kridlo, jaky kdy mél.“ Pozornost je poté vénovana prodejnimu stanku, ve kterém Babis,

jako prodavac, pravé otira prodejni pult a odpovida Jagrovi: , Tak urcité.”

Nasleduje celkovy zabér na stanek s nazvem ,PIPI GRIL®. Vlevo je umisténo logo:
,Vodrianské kure, vzdy Gerstvé, vzdy chutné” a pod nim napis ,Ceska extraliga“. Pred
stankem na pravé strané je napis: ,Vyhradné z ¢eskych farem®. Zavér spotu je dopinén
komentarem: ,Jak fikam, Vodnansky kufe to je Ceska extraliga.” (YOUTUBE.COM.
Vodnanska Dribez: TV Spot Kfidlo, online, cit. 2016-01-06)

4.3.2 Analyza obchodniho sdéleni ,Pravé kfidlo“ z pohledu platné

legislativy

Obchodni sdéleni bylo primarné zaméfeno na propagaci vliastnich produktl z kufeciho
masa. V jedné z kliCovych roli se vSak objevuje Andrej BabiS, majitel skupiny
AGROFERT, a. s, pod kterou patfi i spole€nost Vodnanska dribez, a. s. Kromé néj zde
vystupuje hokejista Jaromir Jagr, jehoz pfitomnost ma posilit atraktivnost a vyznam

obchodniho sdéleni.

Problémem tohoto spotu nebyl ani zdaleka v jeho obsahu - $lo o komeréni reklamu
propagujici potravinu, ale skutec¢nost, Ze jednim z aktérl spotu byl Andrej Babis,

pfedseda hnuti ANO 2011 a kandidat do Poslanecké snémovny. DalSim problémem bylo
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i naCasovani odvysilani spotu. Poprvé byl spot odvysilan na programu TV Barrandov
dne 1. Fijna 2013, tedy 24 dnl pred zahajenim voleb?. V nasledujicich dnech byl
reklamni spot vysilan i na vSech komercnich kanalech TV Nova a TV Prima. Vysilani
reklamniho spotu bylo ukonceno 11. fijna 2013. (RRTV.CZ, online, cit. 2016-01-06)

Podle A. BabiSe Slo o komer&ni reklamu propagujici masné vyrobky a podle jeho nazoru
se tedy nejednalo o propagaci politického hnuti pfed volbami (Mlejnek, online, cit. 2016-
01-13). Nicméné vysilani spotu v pfedvolebnim Case v nejvétdich komerénich televizich
vyvolalo takové poboufreni, Ze se jim musela zabyvat Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani.

Stavajici zakon €. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani totiz
provozovatelim zakazuje zarazovat do svého vysilani politickou reklamu ¢i obchodni
sdéleni politickych stran a hnuti, nezavislych kandidatd na poslance, senatory,
prezidenta republiky nebo ¢&leny zastupitelstva Uzemniho samospravného celku
s jedinou vyjimkou stanovenou zakonem €. 247/1995 Sb. o volbach do Parlamentu
CR: , Pro volby do Poslanecké snémovny maji v dobé zadinajici 16 dnii a kondcici 48
hodin pred zahajenim voleb kandidujici politické strany, politicka hnuti a koalice, jejichz
kandidatni listina byla zaregistrovéna, vyhrazeno v Ceském rozhlase celkem 14 hodin a
v Ceské televizi celkem 14 hodin v rémci jejich vysilacich okruhti bezplatné poskytnutého
vysilaciho ¢asu, ktery se rozdéli kandidujicim politickym stranam, politickym hnutim a
koalicim rovnym dilem. Terminy vysilacich ¢asi se urci losem. Odpovédnost za obsah
téchto pofadi maji politické strany, politicka hnuti a koalice.” (zakon €. 247/1995 Sb.)

Vzhledem k tomu, Ze mnoho politickych soupeft a odpurci Andreje BabiSe protestovalo
proti vysilani této reklamy, nechala si Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV)
vypracovat posudek, jehoz zavéry byly pro mnohé prekvapivé. Posudek se primarné
zabyva tim, zda nedoSlo k rozporu s obecnou definici obchodniho sdéleni, ktera je
zakotvena v zakonu ¢&. 231/2001 Sb., § 2 odst. 2 pism. a). Podle ni se za obchodni
sdéleni povaZzuje to, co je ur€eno k pfimé Ci nepfimé propagaci zbozi, sluzeb ¢i osob
souvisejicich s hospodarskou ¢innosti. Nutno dodat, ze z pohledu RRTV $lo o jakysi
precedens, protoZze az dosud k zadnému poru$eni tohoto ustanoveni zakona ze strany

politickych subjektt nedoslo.

23 Pfedcasné volby do Poslanecké snémovny se konaly 25. a 26. fijna 2013.
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Na zakladé zpracovaného posudku dospéla RRTV k zavéru, Zze k poruSeni vyse
uvedeného zakona nedoslo. Na druhou stranu vSak také konstatuje, Ze v souvislosti
s politickym obchodnim sdélenim se da hovofit o propagaci zbozi a sluzeb a dodava, Ze:
,Politickd obchodni sdéleni nabizeji sluzbu a zboZi v pfeneseném smyslu slova
(»politicky produkt®). Nabizenym produktem i sluZbou je politicky/volebni cil, politické
ideje, volebni program a politické osobnosti pfipravené tyto ideje, cile a programy pro
voli¢e/spotrebitele naplriovat. Spotrebitel/volic projevuje svoji  vuli/spotfebitelské
rozhodnuti prostfednictvim uskute¢néné volby — odevzdanim hlasu pro konkrétni
politickou stranu, hnuti ¢i politika.” (Zprava o ¢innosti RRTV, 2014, s. 16) RRTV tedy
pfipousti, Zze reklamni spot mohl ur€itym zpusobem pUsobit na voliée a ovlivnit tak

volebni vysledek.

Z hlediska vykladu zakona bylo vysledné rozhodnuti RRTV takové, Zze k Zadnému
pochybeni nedoslo a vSe bylo v souladu se zakonem. Toto stanovisko nelze povazovat
za zcela jednoznacné. V dalSi ¢asti analyzy bude vénovana pozornost posouzeni tohoto
spotu z pohledu marketingového, konkrétné ve vztahu k cilim, jez by mélo reklamni

sdéleni naplnit.

4.3.3 Analyza obchodniho sdéleni ,Pravé kridlo“ z pohledu

marketingového sdéleni

PFi zpracovani analyzy bylo vychazeno z tezi, které zvefejnila ve svém dokumentu
.,Regulace ¢eskych médii 1. politolozka Anna Matuskova. V této analyze byly zamérné
vyuzity jako vychodiska pravé poznatky, které zformulovala tato autorka také proto, ze

byla ¢lenkou a poradkyni ve volebnim tymu hnuti ANO 2011.

Analyza reklamniho spotu vychazejicich ze zakladnich tezi A. Matuskové:

1. Cile reklamy?

Zakladnim cilem komer¢ni reklamy a komunikace vubec je podle Kotlera (2001) zejména
budovani a rozvoj trhu. V pfipadé tohoto reklamniho spotu by mohlo jit zejména o

stimulaci nakupniho chovani stavajicich a potencialnich zakazniku.
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Jestlize budeme na tento reklamni spot pohlizet jako na politickou reklamu, pak je jejim
cilem determinovat a Sifit konkrétni nabidku urcité politické strany, a to v podminkach
existujici konkurence ze strany jinych politickych stran. Cilem reklamy (a nejen politické)
je ,Zaujmout — pochopit — pfesvédcit — zménit postoje a chovani“ (Karlicek et al., 2009,
S. 23)

2. Kdo reklamu zaplatil?

Zadavatelem a platcem reklamniho spotu je spole¢nost Vodnanska dribez, a. s., ¢len
skupiny AGROFERT, a. s.

Vzhledem k tomu, ze jedinym akcionafem této skupiny je podle vypisu z obchodniho
rejstfiku Andrej Babi$ da se (v pfeneseném slova smyslu) fici, ze za tuto reklamu zaplatil

pravé zminovany akcionar.

Pro uplnost je dodano, ze akciova spole¢nost Vodnanska driibez je v souc¢asné dobé
nejvétsim zpracovatelem driibeziho masa v CR. Podle vyroéni zpravy vzrostly
spolecnosti v roce 2014 meziro¢né trzby o 2,29 %, tj. 4,8 mld. K& (E15.CZ, online, cit.
2016-01-18) a pravdépodobné i tato komeréni reklama se mohla v narustu jejich trzeb

projevit.

3. Proé?

V pfipadé obchodniho sdéleni je duavod placené reklamy v médiich a jeji uhrada
v souladu s celopodnikovymi cili a pfimo souvisi se zamérem budovani a rozvoje trhu.

Otazkou vSak zlstava, pro€ je jednim z Ucinkujicich v reklamé pravé A. Babi§?

Zde mUzeme pouzit nadsazky o tom, Ze v Zivoté neni nic zadarmo a vSechno ma svou
cenu. Ten, kdo plati (tfebaze fika, Ze nic nechce), za své penize ,néco" otekava. Pokud
se tedy za komeréni reklamou skryva reklama politicka, divod je pravdépodobné zfejmy
— podpofit volebni kampan hnuti ANO 2011, zviditelnit sebe jako lidra hnuti, ziskat hlasy

voli¢l a dostat se do Poslanecké snémovny.
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4. Na koho reklama cili?
Komercni reklama a jakékoliv obchodni sdéleni cili na stavajici a potencialni zakazniky.

V pfipadé tohoto reklamniho sdéleni vychazime ze skute¢nosti, Ze je A. Babi$ kliCovou
osobnosti hnuti ANO 2011 a jiz vime, Ze produkt hnuti necili na konkrétni segment, ale

je ur€en Siroké verejnosti.

Pokud by se mél ,vyselektovat®, na zakladé tohoto reklamniho sdéleni, typického
voliCe/zakaznika hnuti ANO, mélo by jit o osobu aktivni, vzdélanéjsi, mladSi z mensiho
mésta Ci obce. Cilem tohoto sdéleni jsou vSak i vSichni ostatni, dosud nerozhodnuti

volici.

5. Jaké je hlavni sdéleni (message), které se vam reklama snazi predat?

Nabidka kvalitni potraviny, ale vzhledem k obsahu prvni ¢asti reklamy odehravajici se
na kufeci farmé a komentafe kufete — je hlavni sdéleni velmi oteviené a Ize jej

interpretovat mnoha odliSnymi zplsoby, v€etné politického sdéleni.

6. Jaké je nevyiéené sdéleni?

Sdéleni poukazuje na to, Zze i sny se mohou splnit, pokud bude k jejich naplnéni vyvinuto

urcité usili.

Babi§, jako prodavac, zde vSem nabizi excelentni produkt, ktery velmi pozitivné hodnoti
i takovy zakaznik jakym je hokejista Jagr. Kazdy zakaznik/voli€ se tak mlze stat clenem
tohoto ,extraligového” klubu (pokud si tento produkt koupi nebo, pokud si ve volbach

zvoli toto hnuti).

Cilem nevyi€¢eného sdéleni je nasledujici myslenka: ,Jsem silny, uspésny a pfivedu Vas
k vysnénému cili.“ A prostfednictvim této reklamy muze byt lidr hnuti ,na ocich®

vefejnosti i v dobé, kdy je politicka reklama zakazana.
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7. Jaky zivotni styl reklama piedstavuje?

Zivotni styl Ize charakterizovat jako zp(isob Zivota. V tomto pfipadé nas reklamni sdéleni
upozornuje, ze jde o kvalitni produkt. To je opakované zdlraznéno vyrazem ,extraliga®.
Ma se tedy jednat o néco mimoradné kvalitniho, ryze ¢eského, vyjime€ného. A osoby,
které v reklamé vystupuji, jsou Uspésné, uznavané a znamé Siroké verejnosti. Reklama

ma nabudit atmosféru zdravého zivotniho stylu a uspéchu.

8. Je idealizovana?

Ano.

9. Jak?

V tomto pfipadé jsou nositeli Zivotniho stylu dva uspésni, medialné znami lidé — Jagr,
ktery ztélesiuje vyborného sportovce, ktery se jiz dlouha léta Zivi jako profesional a i
pres to, Ze by ho jiz néktefi radi vidéli ,v klubu dichodcl, stale bojuje o své misto na

slunci — a vitézi.

Babi§ — Uspé&sny obchodnik, ktery vybudoval nejvétsi zemédélské impérium v CR, se
stavi do role jakéhosi zachrance, ktery vi, jak vyfesit vSechny problémy (v reklamnim

spotu pouziva znamé konstatovani ,Tak urcité.”). V pfedmétné reklamé nabizi dobré

jidlo. Ale jde skute¢né jen o jidlo?

10. Na jaké hodnoty reklama klade daraz?

Je to pracovitost (kufe se snazi dostat do NHL), usili (vyuziva k tomu vSechny moznosti

- ma sveé vize, plany i taktiku v podobé peclivé pfipravy), radost z ispéchu a spokojenost.

11. Jaké nastroje nebo techniky pi'esvéd€ovani jsou pouzity?

Zakladni pfesvédCovaci technika je postavena na principu ,vyhra“, ktera se opira o silu
osobnosti obou protagonistd (BabiSe i Jagra) a jejich pevnych charakterd. Tyto osoby
nemohou prohrat, jsou to vitézové, ktefi nemaji strach bojovat. Jejich chovani navozuje

pocit bezpeci. Reklama neni nasilnicka, nevyhroZuje, nepracuje se strachem.
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12. Co reklama nerika?

Reklama nefika nic o tom, Ze cesta k uspéchu muze byt dlouha a slozita. Nezabyva se

otazkou: ,Co za to?*

13. Cemu se vyhyba?

Reklamni sdéleni je velmi dynamické, ale atmosféra je pohodova. NevyuZziva pfimé ani

nepfimeé konfrontace s jinym produktem. Nikde Zadny politicky podtext.

Jevi se tak, ze je cilena Cisté na propagovany produkt. Celym spotem se vsak prolina

celkem zfejmé nevyicené sdéleni a tim je ,byt na oCich” vefejnosti.

Na zakladé shora provedené analyzy je nutno dodat, ze tvurci této reklamy odvedli
vybornou praci. Reklamni spot ma v8echny atributy béZzné, komercéni reklamy a nebyt
dvou zasadnich okolnosti, nedalo by se ji nic vytknout. Za tyto okolnosti Ize povazovat
ucinkovani predsedy hnuti ANO 2011 a kandidata do Poslanecké snémovny v tomto

reklamnim spotu a dale termin vysilani reklamy.

Nejprve tedy k ucinkovani A. BabiSe. V této souvislosti zvazuji nékolik nasledujicich
otazek: Jaky duvod ma, ze jediny akcionaf a medialné znama osoba prezentuje tak
trivialni produkt jakym je kufe v reklamnim spotu? Pro¢ pravé on? Nebyla k dispozici jina
medialné znama osoba ¢&i herec? Pro¢ byl do reklamy ,nasazen“ nejvyssi pfedstavitel
holdingu AGROFERT? Potifebovala spole¢nost Vodrianské kufe, a. s. pouzit ve své
reklamé takovou osobnost jakou A. Babi§ bezesporu byl a je, kdyZ je nejvétSim
producentem dribeziho masa na ¢eském trhu? Pravdépodobné ne. Spolecnosti se
z ekonomického hlediska dafi velmi dobfe a nebylo tfeba pouzit v bézné komeréni

reklamé takto ,velky kalibr®.

Jina situace by to vSak byla, pokud by cilem této reklamy nemélo byt jen rozSifeni
stavajiciho trhu s dribezim masem. Jak jiz bylo uvedeno pfi analyze pouzitych
komunikacnich nastroju hnuti ANO 2011, v pribéhu volebni kampané bylo vyuzito vSech
moznych forem placené i neplacené propagace. A za jednu z moznych forem je
povazovano i nevyi¢ené sdéleni potencialnim volicdm s lidrem hnuti ANO v této

reklamé.
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Druhou okolnosti je na€asovani. Opét v této souvislosti vyvstava otazka: Pro¢ byla tato
reklama vysilana v dobé tésné pred konanim voleb, kdyz byla natoCena jiz v Cervenci
20137 Pro¢ to nebylo dfive, napfiklad v zafi? NaCasovani vysilani reklamy muaze byt
povazovano za ucelové. Jejim cilem bylo upoutat pozornost potencialnich voli¢u, prosté

byt jim i v této dobé ,na oCich*.

Je velmi obtiZzné jednoznacné Fici, zda v tomto pfipadé $lo o politickou reklamu. Nicméné
vzhledem ktomu, Ze jednim z aktérd byl lidr hnuti kandidujiciho do Poslanecké
snémovny, a Ze reklama byla vysilana v obdobi pfed konanim voleb. Slo pfinejmensim

o reklamni spot s velmi silnym politickym kontextem.

Zavérecné shrnuti

V souvislosti s analyzou pfedmétného reklamniho sdéleni, byla hledana odpovéd na

nasleduijici otazku: ,Slo v pripadé reklamniho spotu ,Pravé kfidlo* o politickou reklamu?“

Na zakladé provedené analyzy bylo dospéno k zavéru, ze na tuto otazku nelze zcela
jednoznaéné odpovédét. V pfipadé, ze zamérem tvarcu tohoto reklamniho spotu bylo
pouze komer¢ni sdéleni, podafil se jim pravdépodobné mimoradné zdafily tah:
propagovat vyrobek a tim zvySit meziroCni narlst trzeb, zaroven rozpoutat (diky
ucinkovani A. BabiSe) vefejnou diskusi o zpusobu propagace tohoto hnuti tésné pred

konanim voleb, coZ mohlo v koneéném disledku ovlivnit rozhodovani voli¢u.

A jestlize by se mélo nyni, na zakladé vysledk( své vlastni analyzy, zhodnotit rozhodnuti
Rady pro rozhlasové a televizni vysilani tykajici se jejich vyroku o tom, Ze pfedmétny
reklamni spot nebyl v rozporu se zakonem ¢. 231/2001 Sb., nemuze se prace k nému
jednoznaéné priklonit. Slo o velmi obtizné rozhodnuti a je pfedpokladano, ze RRTV
postupovala dle zakona a svého nejlepsiho védomi. RRTV v8ak mohla pfijmout i zcela
opacné stanovisko a rozhodnout v neprospéch zadavatele, protoze politicky podtext této

reklamy je zfejmy.
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4.4 Analyza dotaznikového Setreni

Az dosud byla pozornost vénovani analyze politické reklamy z pohledu jejiho vyvoje
v Ceské republice od roku 1989 a z pohledu jejiho obsahu (na konkrétnim piikladu
reklamniho spotu). Zavér této prace je vénovan jinému pohledu na tuto problematiku, a

to ze strany obc&anu/voli¢l a jejich nazoru na politickou reklamu.

Jako nastroj sbéru dat bylo zvoleno dotaznikové Setieni, kterého se zucastnilo 100
respondentu, z toho 49 muzd a 51 Zen. Dotaznikové Setfeni zachovava demografické
ukazatele v&k a gender. Je rozdéleno dle Sgitani lidu, domG a bytt v CR v roce 2011.

Vlastni sbér dat se uskuteénil v Praze, v tydnu od 4. do 10. ledna 2016.

Posbirana data, v podobé vyplnénych dotazniku, byla nasledné zpracovana. Jelikoz
dotaznik obsahuje pouze uzaviené odpovédi, jsou ziskané odpovédi analyzovany

v kvantitativni podobé.

Nejdfive byla pozornost koncentrovana na Cetnosti a jejich rozlozeni. Ty byly nasledné
zapisovany do pfipravené tabulky. V tabulce jsou uvedeny udaje o rozlozeni Eetnosti jak

v absolutnim vyjadfeni, tak i relativnim.

Poté jsou prezentovan zaznamenané cCetnosti v grafické podobé&. Pro prezentaci
vysledku bylo pouzito relativni vyjadfeni €etnosti a zvoleno vysecovy typ grafu, ktery ma
s ohledem na zjiStované informace nejvyssi vypovidaci hodnotu. Zjisténé vysledky jsou

analyzovany slovné.

1. Vék:
Tabulka 3: Vék respondentl
18-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-79 | 80 avice | Celkem
Absolutni 19 21 16 17 15 8 4 100
cetnost
Relativn 19% | 21% | 16% | 17% | 15% | 8% 4% 100%
cetnost

Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni
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Graf 1: Vék respondent
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Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 100 respondentd, jejichz vékové slozeni
bylo vsouladu s demografickym a genderovym rozloZzenim. Témér dvé tretiny
respondentl tvorili lidé v produktivnim véku (cca 73 %), zbytek tvofili lidé ve véku

dichodovém.

2. Pohlavi:

Tabulka 4: Pohlavi respondentt

muz zena | Celkem

Absolutni 49 51 100
cetnost

Relativn 49% | 51% | 100%
cetnost

Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni

Graf 2: Pohlavi respondentt

B muz

M Zena

Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni
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Dotaznikového Setfeni se zt¢astnilo 51 % zen a 49 % muzd.

3. Nejvyssi dosazené vzdélani:

Tabulka 5: Nejvy$si dosazené vzdélani respondent(

zakladni stredm S Vyssi , YySOkO,' Celkem
maturitou | odborné | Skolské
Absolutni ¢etnost 4 43 6 47 100
Relativni ¢etnost 4% 43% 6% 47% 100%

Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni

Graf 3: Nejvy$si dosazené vzdeélani respondent
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m zakladni
M stfedni s maturitou
m vyssi odborné

B vysoko-3kolské

Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni

Nejvice respondentl meélo vysokoskolské vzdélani (47 %), nasledovalo stfedoSkolské
vzdélani s maturitou (43 %), naopak nejméné pocetnou skupinu tvofili respondenti se

vzdélanim zakladnim (4 %).
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4. Volim pravidelné.

Tabulka 6: Pravidelnost volebni Gcasti

urCité | spiSe | spiSe | urcité
ano ano ne ne

Celkem

Absolutni ¢etnost 47 34 13 6 100

Relativni ¢etnost 47% 34% 13% 6% 100%

Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni

Graf 4: Pravidelnost volebni ucasti
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M urcité ano
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1 spiSe ne
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Zdroj: autorka prace, 2016, vilastni Setfeni

Z informaci statistického uradu vyplyva, Zze primérna volebni u€ast se pfiblizné pohybuje
kolem 60 % (VOLBY.CZ, online, cit. 2016-01-13). Respondenti sice téméf v osmdesati
procentech odpovidaji na tuto otazku kladné, pouze 47 % z nich se v3ak voleb ucastni

s urcitosti. Voleb se naopak neucastni 19 % respondenta.
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5. Z jakych meédii se nejcastéji dozvidate informace o politickych subjektech pred
volbami v CR?

Tabulka 7: Nej¢astéjSi média k ziskani informaci respondentu

. internet. t's.k rozhlas socialni
televize ZDrav (noviny, (radio) sits Celkem
pravy casopisy)
e 32 48 10 7 3 100
cetnost
Relativni 3206 48% 10% 7% 3% 100%
C¢etnost

Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni

Graf 5: NejCastéjSi média k ziskani informaci respondent
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Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni

Podle vyjadfeni respondentt zhruba polovina z nich preferuje informace o politickych
subjektech ziskané z novych médii (internet 48 %, socialni sité 3 %), televiznimu

zpravodajstvi dava prednost 32 % respondentu, rozhlasovému pouze 7 % z nich.

To muze byt ovlivnéno dosazenym vzdélanim respondentl, protoze tohoto Setfeni se
zucastnili spiSe vzdélani lidé (vysokoskolaci — 47 %, stfedoskolaci — 43 %). Vzhledem
k tomu, Ze jde v pfevazné vétsiné o respondenty v produktivnim véku, vétSina z nich pfi
své praci s nejvétsi pravdépodobnosti vyuziva i PC s pfipojenim k internetu, maji tedy

moznost sledovat zpravodajstvi pravé zde.

79



Zaroven Ize konstatovat, Ze ve svété hromadnych medii dochazi k uréitému odklonu od
dosud standardnich medialnich prostfedkud k tém (pro mnohé) atraktivnéjSim. To by mélo

byt i signalem pro politické subjekty v tom, jakymi kanaly Sifit politickou reklamu.

6. Jsem spokojen/a s tim, jak se politicke subjekty pred
volbami v CR prezentuji v rozhlasu a televizi.

Tabulka 8: Spokojenost s prezentaci politickych subjektu

urité | spise spide ne | urcité ne | Celkem
ano ano
Absolutni 0 27 59 14 100
Cetnost
Relativni 0% 27% 59% 14% 100%
Cetnost

Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni

Graf 6: Spokojenost s prezentaci politickych subjekt

0%

M urcité ano
M spise ano
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W urcité ne

Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni
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Prevazna vétSina respondentl neni spokojena se zplsobem prezentace politickych
subjektd v televizi a rozhlase (73 %), z toho respondentd 59 % spiSe neni spokojeno.
Naopak pouze 27 % respondentll uvadi, Ze se zpusobem prezentace politickych stran
je spiSe spokojeno a zadny respondent neni zcela spokojen se zplisobem prezentace

politickych stran ve volebnich kampanich.

| vtomto pfipadé mohou odpovédi respondentl souviset s jejich vzdélanim. Lidé
s vy88im vzdélanim obvykle preferuji vétsi mnozstvi informaci, které si mohou ovéfrit
v riznych zdrojich a nasledné z nich vyvozovat své viastni zavéry. To v pfipadé
prezentace jednotlivych politickych subjektd neni problémem, protozZe jejich prezentace

probiha dle mého nazoru takrka nepretrzité.

7. Prezentace politickych subjektu v rozhlasu a televizi pfed
volbami v CR je ve skute€¢nosti pro danové poplatniky
nakladna a zbyteéna.

Tabulka 9: Nakladnost prezentace politickych subjektl

urcité spise spie ne urcité Celkem
ano ano ne
Absolutni 20 47 28 5 100
cetnost
Rielatlvnl 20% 47% 28% 5% 100%
cetnost

Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni
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Graf 7: Nakladnost prezentace politickych subjektl
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M spiSe ano
spise ne

m urcité ne

Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni

Témeér 70 %, respondentl se ztotoZriuje s nazorem, Zze prezentace politickych subjektl
v rozhlasu a televizi pfed volbami v CR je ve skutednosti pro dafiové poplatniky nakladna
a zbyte€na, z toho 47 % respondentl je o tomto nazoru pevné presvédceno. Naopak
pouze 5 % respondentl se stimto nazorem neztotozhuje a tuto formu propagace

nepovazuje za zbyte¢nou a nakladnou.

VétSinovy nazor respondentd, ktefi povazuji naklady na politickou reklamu za pfehnané,
je dle mého nazoru zplsobem pravdépodobné tim, jak jsou volebni kampané
jednotlivych stran v sougasné dobé vedeny. Vzhledem k tomu, Ze jiz od roku 2006 v CR
prevladaji vyostfené negativni kampané, jejichz obsah kromé Sifeni negativnich emoci

nepfinasi prakticky nic nového, nelze se tedy podivovat nad nazorem respondenta.

8. Alespoii jednou jsem se nechall/a ovlivnit prezentaci
politickych subjektli v rozhlasu a televizi pred volbami v CR.

Tabulka 10: Ovlivnéni politickou kampani

urcité spise - oo x
ano ano | SPise ne urcité ne | Celkem
Absolutni 13 32 40 15 100
cetnost
Relativni 13% 32 40% 15% 100%
Cetnost

Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni
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Graf 8: Ovlivnéni politickou kampani
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Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni

Vliv médii na vysledek hlasovani ob&anli ve volbach muaze byt znacny, protoze jak
uvadeéji respondenti, vice nez 70 % z nich se alespori jednou nechalo pfi svém hlasovani

ve volbach ovlivnit prezentaci politickych subjektd v rozhlasu €i v televizi.

Je tedy velmi dulezité, aby byla politicka reklama v médiich i nadale regulovana
legislativnimi normami a zaroven, aby nad jejich dodrZzovanim probihal nepfetrzity
dohled, ktery by mél zabranit zejména zneuzivanim médii v souvislosti se Sifenim

nepravdivych &i jinak ,pokfivenych® informaci.

9. Mam rad/a, kdyz je prezentace politickych subjektt
v rozhlasu a televizi kontroverzni.

Tabulka 11: Oblibenost kontroverznosti prezentace politickych

subjektl
Uote | SPe Ispisene| U | Celkem
Aé)(;?]lcl:;?i 10 21 46 23 100
I?v:(ea[(e:]tci)vsr;i 10% 21% 46% 23% | 100%

Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni
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Graf 9: Oblibenost kontroverznosti prezentace politickych subjektd

10%

H urcité ano
M spiSe ano
i spise ne

W urcité ne

Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni

Respondenti viak zaroven dodavaji, Ze se jim nelibi nazorové strety proti sobé stojicich
Ltabort® (67 %). S urcitosti se na tomto stanovisku shoduje 23 % respondentt. Naopak
za pfiznivce kontroverznich prezentaci se povazuje méné nez Ctvrtina respondentd (21

%) a pouze 10 % respondentl nazorové strety v rozhlasu a televizi preferuje s urcitosti.

Respondenti davaji prednost klidnéjsi predvolebni prezentaci politickych subjekta
zejména proto, ze od roku 2006 byly pravé volebni kampané vedeny ve velmi bouflivé
atmosféfe. Respondenti by s nejvétsi pravdépodobnosti ocenili, kdyby se politické strany
soustfedily spiSe na vlastni produkt (tedy volebni program) nez na ,valku slov* a

vzajemné osocovani mezi stranami a jejich kandidaty.
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10. Vysledky voleb koresponduji s tim, kolik prace viozily
politické subjekty do své prezentace v rozhlasu a televizi
pred volbami.

Tabulka 12: Mira shody vysledk( voleb a vynaloZzeného Usili

urcité | spise spise ne Urcite | celkem
ano ano ne
Absolutni 12 46 27 15 100
cetnost
Relativni 12% 46% 27% 15% 100%
C¢etnost

Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni

Graf 10: Mira shody vysledku voleb a vynaloZzeného usili
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Zdroj: autorka prace, 2016, vlastni Setfeni

Vice nez polovina respondentl se shoduje na tom, Ze vysledky ve volbach odpovidaji
praci, kterou politické strany odvedly pfi své vlastni prezentaci v pribéhu volebni
kampané (58 %), ztoho 46 % o tom vSak neni pfesvédceno s naprostou urcitosti.
Naopak 15 % voli€u se domniva, Ze vysledky voleb nejsou vibec ovlivnény prezentaci
stran v médiich.
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| vtomto pfipadé Ize Fici, Ze vyznam médii (konkrétné televize a rozhlasu) je pomérné

znacny a muze v kone¢ném duasledku ovlivnit rozhodovani voli€u ve volbach.

Shrnuti vysledkt dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi postojd ob&anid CR k politické reklamé
v rozhlasu a televizi a analyza vlivu pfedvolebnich medialnich politickych kampani na
volebni chovani ob&ant CR. Na otazku: ,Jaké jsou postoje obéant CR k politické

reklamé?* jsou odpovédi nasledujici:

K dotaznikovému Setfeni byli pfizvani respondenti starsSi 18 let, tedy osoby s aktivnim
volebnim pravem. Nejprve byl zjiStovan jejich vztah k uc¢asti ve volbach a to proto, aby
bylo mozné nasledné analyzovat jejich postoje k politické reklamé prezentované
v hromadnych médiich, zejména pak televizi a rozhlasu. Ze zjisténych vysledku vyplyva,
Ze témér 80 % respondentu se s vétsi ¢i mensi pravidelnosti u€astni voleb. Jejich nazory

mohou byt tedy povazovany za relevantni a pfinosné.

Vzhledem k tomu, Ze se tohoto Setfeni ztucastnili spiSe vzdélani lidé (vysokoskolaci — 47
%, stfedoskolaci — 43 %), jako hlavni zdroj informaci souvisejici s prezentaci politickych
stran povazuji spide nova média — internet a socialni sité. Tuto informace je velmi
dllezita, jelikoz je zfejmé, ze dochazi k ur€itétmu odklonu od dosud standardnich
medialnich prostfedkl k tém (pro mnohé) atraktivnéjSim. Tato informace by mohla byt
povazovana za stézejni zejména z hlediska budouciho vyuziti komunikacénich kanald,

kterymi je politicka reklama Sifena.

VétSina respondentl neni spokojena s tim, jak se politické subjekty v médiich prezentu;ji.
Zaroven také dodavaji (vice nez 70 %), Zze se alespon jednou nechali prezentaci
politickych subjektt ovlivnit. Respondenti rovnéz uvadéji, Ze se jim nelibi nazorové strety
kandidatd a s nejvétsi pravdépodobnosti by dali prednost klidnéjSimu pribéhu

politickych kampani.

Vice nez polovina respondentl na zavér konstatuje (58 %), Ze vysledky ve volbach
odpovidaji praci, kterou politické strany odvedly pfi své vlastni prezentaci v prabéhu
volebni kampané. Je tedy zfejmé, ze vyznam médii (konkrétné televize a rozhlasu) je

pomérné znacny a muze v kone¢ném dusledku ovlivnit rozhodovani voli€u ve volbach.
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ZAVER

Cilem této prace byla analyza vyvoje politické reklamy v televizi a rozhlasu v historickém
kontextu CR od roku 1989 aZ do poslednich parlamentnich voleb konanych v roce 2013.

Aby byl vyzkum relevantni, byl rozdélen do &tyf ¢asti.

Nejdfive byla provedena analyzu vyvoje politické reklamy v CR, nasledné se
komparovaly zakony Ceské a Slovenské republiky. Poté byl analyzovan konkrétni ptipad
ponékud kontroverzni reklamy nazvané ,Pravé kfidlo“, ktera byla v komercnich
televizich vysilana tésné pfed konanim voleb do Poslanecké snémovny v roce 2013.
Posledni &ast vyzkumu byla vénovana ob&antim CR ajejich postojim k politické

reklamé.

V souvislosti s vyvojem politické reklamy v CR byly na zagatku poloZeny dvé otazky, na

néz se v analyze hledaly odpovédi.

e Doslo k vyvoji politické reklamy v CR?

e Zménila se forma propagace politicky subjekti? Pokud ano, jak?

V pribéhu poslednich dvaceti let doSlo k nebyvale rychlému rozvoji politické reklamy
v CR. Odpovéd na prvni otazku zni tedy ,ANO*. Samoziejmé s rozvojem politické

reklamy se ménila i forma propagace jednotlivych politickych subjektu.

Nékolik prvnich volebnich kampani politickych stran a hnuti je orientovana na produkt.
Je to pochopitelné, protoZe po roce 1989 zacalo vznikat mnoho novych politickych stran,
které se snazily predstavit své volebni programy ob&anim, tedy stavajicim a
potencialnim voli€¢im. Zplsob jejich politické komunikace bych pfirovnala k tomu, jakym
zpusobem komunikuji tzv. Product-Oriented Parties (nebo také produktové
orientované strany). Pro né je charakteristické, Ze vlastni politicky program a zpUsob jeji
prezentace vytvareji stranické elity, pfipadné stranicka zakladna stim, Zze vysledny
,produkt® nabizi svym voli¢lim jako zcela neménny. A jsou to pravé volici, ktefi se musi
pfizpUsobit, tyto nazory pfijmout za vlastni a podle nich nasledné volit. Strana
orientovana na produkt neni ochotna své nazory zménit i pres to, ze mlze ztratit své

voliCe.
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K jistému zlomu dochazi v roce 2005, kdy v platnost vstoupil zakon €. 247/2005 Sb. o
volbach do Parlamentu CR. Ten, mimo jiné, poprvé zavadi ¢asovy uUsek, ktery je
bezplatné v Ceské televizi a v Ceském rozhlasu vyhrazen kratkym spotiim jednotlivych

politickych stran a vystoupenim jejich kandidata.

Ve stejném roce dochazi rovnéz k tomu, Ze televizni stanice (vefejnopravni i komercni)
zacinaji do svych programu zafazovat politické diskuse, coz pozdéji pfispélo k vyostieni
na politické scéné. V této souvislosti je dobré zminit, Ze mozna i diky diskusnim pofadim
vysilanym v televizi arozhlasu se volebni kampané (pUvodné organizované pred

konanim voleb) staly kampanémi permanentnimi.

Za dalSi prelomovy rok ve vyvoji politické reklamy je povazovan rok 2006, kdy bylo
poprvé v pribéhu volebni kampané pouzito tzv. negativni kampané. S tou jako prvni

prichazi CSSD a v sougasné dobé je jiz nedilnou sou&asti predvolebnich soubojd v CR.

S rokem 2010 pfichazi do volebnich kampani i mnoho novych trendu. Jako pfiklad je
uvedena propagace lidrd politickych stran a nikoliv stran samotnych. Soucasti
propagace jsou i kontaktni kampané, ve formé pfimych kontaktd s ob&any (potencialnimi

voligi).

A posledni kamparn, konana v roce 2013, napfiklad pfinasi politické reklamni spoty. Ty
prestavaiji byt vysilané pouze v CT, ale ve formé videoklipti se v daleko $ir§im méFitku
uplatnily na internetu, konkrétné napfiklad na Youtube.com ¢i socialnich sitich. A pravé
internet a socialni sité (pfedevsim Facebook a Twitter) se staly vyznamnymi médii

v komunikaci s voli¢i. Kromé politickych video spotl byly oblibené i tzv. bannery.

Zaroven se zac€ind ménit i forma politické komunikace. Ta je jiz v daleko vétsi mife
orientovana na prodej. V této souvislosti jsou politické strany oznafovany jako tzv.
Sales-Oriented Parties, tedy strany orientované na prodej. Ty, k prosazeni svych cilt
vyuzivaji vysledk( marketingovych prizkum0, na jejichz zakladé si stanovi svuj produkt
v ramci jednotlivych segmentu voli¢u. Typickym znakem stran orientovanych na prode;j
je prakticky nepfetrzitda komunikace s mnozstvim argumentl, které koresponduiji
s pozadavky a pranimi jednotlivych segmentd (mnohdy nerealnymi). Typickym

pfikladem strany orientované na prodej je hnuti ANO 2011.

Nezbytnou soucCasti kampané je spoluprace se zahraninimi reklamnimi

a konzultantskymi spolecnostmi, které se snazi co nejefektivnéji vyuzivat vSech nastrojl
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komunikacniho mixu (v€etné negativni kampané) s cilem ziskat pro stranu co nejvétsi

podil na politickém trhu.

Druha c¢ast empirického vyzkumu byla vénovana komparaci legislativnich ramcu
v oblasti obchodnich sdéleni a regulaci politické reklamy v CR a SR. Zde se dospé&no
k zavéru, Ze obé& zemé maji v ramci této problematiky mnoho spole¢ného a pfi srovnani
rozdill v jednotlivych pravnich predpisech se v zakladnich parametrech témér shoduiji.
To maze byt dano pravdépodobné i tim, Ze obé& zemeé jsou ¢leny EU a da se oCekavat

sjednocena legislativni uprava.

Dal$i ¢ast vyzkumu se zabyvala analyzou reklamniho sdéleni ,Pravé kfidlo“. Zde byla
hledana odpovéd na nasledujici otazku: ,,Slo v pfipadé reklamniho spotu ,Pravé

kfidlo“ o politickou reklamu?*

Na zakladé provedené analyzy nelze na tuto otazku zcela jednoznacné odpovédeét.
V pfipadé, ze zamérem tvlrcl tohoto reklamniho spotu bylo pouze komeréni sdéleni,
podafil se jim pravdépodobné mimoradné zdafily tah: propagovat vyrobek a tim zvysit
meziro€ni narust trzeb, zaroven rozpoutat (diky uc€inkovani A. BabiSe) vefejnou diskusi
0 zpusobu propagace tohoto hnuti tésné pfed konanim voleb, coz mohlo v kone¢ném

dusledku ovlivnit rozhodovani volicu.

ZavéreCna Cast prace byla vénovana analyze dotaznikového Setfeni. Jejim cilem bylo
Zjisténi postoju ob&anti CR k politické reklamé v rozhlasu a televizi a analyza vlivu
predvolebnich medialnich politickych kampani na volebni chovani ob&anti CR. Na

otazku: ,,Jaké jsou postoje obéanii CR k politické reklamé?“ je odpovéd nasledujici:

K dotaznikovému Setfeni byli pfizvani respondenti stari 18 let, tedy osoby s aktivnim
volebnim pravem. Nejprve byl zjidtovan jejich vztah k ucasti ve volbach a to proto, aby
bylo mozné nasledné analyzovat jejich postoje k politické reklamé prezentované
v hromadnych médiich, zejména pak televizi a rozhlasu. Ze zjisténych vysledku vyplyva,
Ze témér 80 % respondentl se s vétsi €i mensi pravidelnosti u€astni voleb. Jejich nazory

mohou byt tedy povazovany za relevantni a pfinosné.

Vzhledem k tomu, Ze se tohoto Setfeni zuc€astnili spiSe vzdélani lidi (vysokoskolaci — 47
%, stfedoskolaci — 43 %), jako hlavni zdroj informaci souvisejici s prezentaci politickych
stran jsou analyzovany spiSe nova média — internet a socialni sité. Tato informace je

velmi dulezitd, jelikoz je zfejmé, Ze dochazi k ur€itému odklonu od dosud standardnich
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medialnich prostfedkd k tém (pro mnohé) atraktivnéjSim. Tato informace je stéZejni
zejména z hlediska budouciho vyuziti komunika¢nich kanall, kterymi je politicka

reklama Sifena.

VétSina respondentd neni spokojena s tim, jak se politické subjekty v médiich prezentuiji.
Zaroven také dodavaji (vice nez 70 %), Ze se alespon jednou nechali prezentaci
politickych subjektd ovlivnit. Respondenti rovnéz uvadéji, Ze se jim nelibi nazorové stiety
kandidatd a s nejvétsi pravdépodobnosti by dali pfednost klidnéjSimu prabéhu

politickych kampani.

Vice nez polovina respondenti na zavér konstatuje (58 %), ze vysledky ve volbach
odpovidaji praci, kterou politické strany odvedly pfi své vlastni prezentaci v priibéhu
volebni kampané. Je tedy ziejmé, Zze vyznam médii (konkrétné televize a rozhlasu) je

pomérné znacny a muze v kone¢ném dlsledku ovlivnit rozhodovani voli€ ve volbach.

Z vySe uvedenych zavéra vyplyva, ze politicka reklama prodélala v Ceské republice
znacny vyvoj a ve volebnich kampanich jsou vyuzZivany vSechny dostupné nastroje
moderni politické komunikace. A jisté bude zajimavé sledovat, jakym zplisobem se bude
politicka komunikace vyvijet v dalSich letech. Snad bude méné boufliva a vice

konstruktivni.
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SEZNAM ZKRATEK

ANO - Akce nespokojenych ob&anu

AV - Akademie véd

CDU/CSU - Krestansko-demokraticka unie / Kfestansko-socialni unie
CVVM - Centrum pro vyzkum vefejného minéni

CR - Ceska republika

CSFR - Ceska a slovenska federativni republika

CSSD - Ceska strana socialné demokraticka

CT - Ceska televize

EU - Evropska unie

HSD-SMS - Hnuti za samospravnou demokracii — Spole¢nost pro Moravu a Slezsko
HZDS - Hnuti za demokratické Slovensko

KDU - Kfestanska a demokraticka unie

KDU-CSL - Kfestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska/Ceska strana lidova
KSC - Komunisticka strana Ceskoslovenska

KSCM - Komunisticka strana Cech a Moravy

LIDEM - Liberalni demokraté

NHL - National hockey league (hokejova liga USA a Kanady)

OF - Ob¢anské forum

ODA - Obc¢anska demokraticka aliance

ODS - Obc¢anska demokraticka strana

PSB - nazev americké spoleCnosti zabyvajici se politickymi kampanémi
RRTYV - Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

SMS - Short message service (kratka textova zprava)

SPOZ - Strana prav ob&anli Zemanovci

SPR-RSC - Sdruzeni pro republiku — Republikanska strana Ceskoslovenska
SR - Slovenska republika

SWOT - Analyza podnikatelskych projektad (Strengths-silné stranky, Weakness-
slabéstranky, Opportunities-pFilezitosti, Threats-ohrozeni)

SZ - Strana zelenych

TOPOQ9 - Tradice, Odpovédnost, Prosperita 09

US-DEU - Unie Svobody — Demokraticka unie

USA - United States of America (Spojené staty americké)

VV - Véci vefejné
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Priloha A — Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Michaela Hradecka a timto bych vas chtéla poprosit o vyplnéni dotazniku,
ktery bude soucasti meé diplomové prace. Tématem je politicka reklama v rozhlasu a televizi v

CR. Dotaznik vam zabere cca 5 minut. Vase odpovédi, prosim, krouzkujte.

Dé&kuji za vyplnéni.

1. Vék:

a, 18-29 d, 50-59 g, 80 a vice
b, 30-39 e, 60-69

c, 40-49 f, 70-79

2. Pohlavi:
a, muz
b, Zzena

3. Nejvyssi dosazené vzdélani:
a, zakladni

b, stfedni s maturitou

¢, vy8Si odborné

d, vysoko8kolské

4. Volim pravidelné.
a, urdité ano

b, spiSe ano

c, spiSe ne

d, ur€ité ne

5. Z jakych médii se nejcastéji dozvidate informace o politickych subjektech pred
volbami v CR? (Zakrouzkujte, prosim, jednu odpovéd.)

a, televize

b, internetové zpravodajstvi

c, tisk (noviny, ¢asopisy)

d, rozhlas (radio)

e, socialni sité

f, jinde......ooi (prosim vypiste)



6. Jsem spokojen/a s tim, jak se politické subjekty pred volbami v CR
prezentuji rozhlasu atelevizi.

a, urcité ano

b, spiSe ano

c, spise ne

d, uréité ne

7. Prezentace politickych subjekti v rozhlasu a televizi pfed volbami v CR je ve
skutec¢nosti pro danové poplatniky nakladna a zbytecna.

a, urcité ano

b, spiSe ano

c, spisSe ne

d, urcité ne

8. Alespon jednou jsem se nechal/a ovlivnit prezentaci politickych subjektt v rozhlasu
a televizi pred volbami v CR.

a, urdité ano

b, spiSe ano

c, spiSe ne

d, urdité ne

9. Mam rad/a, kdyz je prezentace politickych subjektt v rozhlasu a televizi kontroverzni.
a, urdité ano

b, spiSe ano

c, spiSe ne

d, urdité ne

10. Vysledky voleb koresponduji s tim, kolik prace vlozily politické subjekty do své
prezentace v rozhlasu a televizi pred volbami.

a, urcité ano

b, spiSe ano

C, spise ne

d, urcité ne

Jesté jednou dékuji za vyplnéni.

Michaela Hradecka



Priloha B — Matice odpovédi

Cisla otazek

Respondenti

10

1|d
2|b

3la

4|c

5|f

6le

7|e

8|c

9|d

10|d

11|d

12|b

13|e

14|d

15|e

16]a

17|b

18|d

19|d

20]a

21|f

22|d

23|b

24]a

25|c

26|d

27|b

28|d

29]a

30|g

31l|g

32|a

33|a

34|t

35|d

36[a

37|d

38|a

39|e

40|b

41|a

42(e

43|e

44|c

45|a




46(c

47|d

48|b

49|e

50|a

51fa

52|c

53|c

54|d

55|d

56|d

57]a

58|a

59|b

60{b

6l|a

62[b

63|a

64|a

65|c

66|d

67|c

68|e

69|g

70|e

71le

72|c

73|c

74|c

75|b

76{b

T77e

78|f

79|f

80|a

81|b

82|b

83[g

84|b

85|b

86|c

87|b

88|b

89|f

90| f

9ljc

92|e

93|c

941b

95|b

96|b

97|e

98|f

99|c
100|e

v
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