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UvoD

Vyuzivani marketingovych pfistupi ve sféfe politiky predstavuje skutecné
pozoruhodnou problematiku. V zapadnich zemich tvofi otdzky politického marketingu,
politické reklamy a public relations jiz fadu let pfedmét vyzkumu socialnich véd. V
naSem politickém prostiedi se jedna o pomérné novy jev a to vzhledem k historické
situaci, kdy zde vladnouci Komunisticka strana Ceskoslovenska po &tyficet let
znemoznovala jakykoliv politicky pluralismus. Diky neexistenci politické soutéze
nebylo potieba vést ani volebni kampané, jez jsou nepostradatelnou souc¢asti volebniho
procesu v demokratickych zemich. AZ v posledni dobé se tedy objevuji studie, jenz se
soustiedi pfedevsSim na problematiku volebnich kampani, na marketing pouzivany
politickymi stranami a na metody vytvareni image kandidati.

Primarnim cilem této prace je analyzovat stranickou image Ceské strany
socialné demokratické (CSSD) ve vybranych volebnich kampanich z let 2006, 2008 a
2009. Diiraz je kladen na vyuzivani marketingovych nastrojii a jejich vliv na vytvareni
image strany. Prace se pfedev§im zamétuje na roli Jiftho Paroubka v rdmci strany a jeho
image v predvolebni kampani. Tato piipadova studie vychdzi z existujicich teorii
politického marketingu. Casové tato prace odpovida obdobi od nastupu Jittho Paroubka
do &ela CSSD az do zatim poslednich konanych voleb v roce 2009.

Hlavnim diivodem vybéru tohoto tématu byla skute¢nost, ze Ceské prostredi jeste
stale trpi nedostatkem odbornych praci na toto téma. VétSinou vznikaji souhrnné
publikace tykajici se urcitych voleb, kde je volebnim kampanim vénovéna jedna ¢i dvé
kapitoly. Chybi zde n¢jaka komplexni publikace, ktera by se ptimo zabyvala roli image
ve volebnich kampanich ¢i roli lidrd. Na druhou stranu si ale témata jako volebni
kampan¢ a politicky marketing ziskévaji stale vétsi pozornost jak u odborné, tak i laické
vefejnosti. Sviij podil na tom ma také oblibenost a popularita téchto témat v médiich.
V poslednich letech si napiiklad zpravodajska televize CT24 v obdobi predvolebnich
kampani pomérné¢ casto zve odborniky na politicky marketing a volebni kampané,
konzultanty politickych stran apod. To je ditkazem toho, Ze i v naSem prostfedi nabira
tato problematika na svém vyznamu.

Ceské publikace z oblasti politického marketingu se oviem v poslednich letech
rozrostly o fadu zajimavych a pfinosnych praci. Za pozornost stoji teoreticka prace Evy
Bradové. Jeji kniha Od lokalnich mitinkit k politickéemu marketingu. Teorie a vyvoj

politické komunikace a volebnich kampani je komplexnim teoretickym piehledem



politick¢ komunikace, volebnich kampani a politického marketingu. Jsou zde
vysvétleny zékladni pojmy 1 to jak jsou mezi sebou navzijem provazany. Dalsi vyrazny
posun v publikacni Cinnosti pfedstavuji volby do Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky v roce 2006. Volebni kampan piinesla nové prvky v organizaci vedeni
kampané, kterda se stala vice profesionalizovanou a ziskala velkou pozornost médii.
Politolozka Anna Matuskovd v této souvislosti polozila otdzku, zda se jednd o
marketingovou revoluci? K zodpovézeni této otazky vydala text s ndzvem Volby 2006 —
marketingova revoluce?, jenz vznikl v rdmci fondu pro rozvoj vysokych Skol. Dale
piispéla také stati Volebni kamparni 2006, ndstup politického marketingu do Ceské
republiky ve sborniku Volby do Poslanecké snéemovny v roce 2006, sestavenym autory
Daliborem Caloudem, Tomasem Foltynem, Vlastimilem Havlikem a Annou
Matuskovou. Ve své praci Cerpam z obou jejich praci, které zminuji v kapitole tykajici
se volebni kampan¢ 2006. Mezi dalsi autory zajimajici se o touto problematikou patii
Pavel Saradin, ktery se zabyva volebnimi kampanémi u rtiznych typt voleb v CR.
Jednou z nejnovéjsich knih je Negativni kampané a politickda reklama ve volbach od
Evy Bradové a kolektivu, zabyvajici se tématem negativni reklamy a kampani
v politice. Za zminku stoji také publikace s ndzvem Efektivni politicka komunikace,
jejimz editorem je Linh Nguyen a nalezneme v ni pfispévky od Anny Matuskové, Otto
Eibla a Jana Krémafe. Podnétnd pro mé byl pfedevsim text Jana Krémate: ,,Vizudlni
image v politice” poukazujici na roli a vyznam image v politice. Rada bych také
upozornila na mnozstvi diplomovych praci vénujicich se problematice politického
marketingu a volebnich kampani. Za zdafilou povazuji praci od Evy Vojtiskové
s nazvem Krajské volby v CR z pohledu volebni kampané, ktera analyzuje volebni
kampané Ceskych politickych stran ve volbach do zastupitelstev a kraji v roce 2008.

V zahrani¢ni literatuife existuje takovych praci nespocCet a to predevSim
v zapadnich zemich, kde se politologové o tuto problematiku zajimaji mnohem déle. Ve
své praci Cerpan ze zahrani¢nich odbornych ¢lank vénujicich se roli lidri a jejich
image. Jako je napiiklad ¢lanek kanadskych autorti Stevena D. Browna a Ronalda D.
Lamberta, zabyvajicich se image lidra ve své praci: In the Eye of the Beholder: Leader
Images in Canada ¢i clanek Follow my leader? A Cross-National Analysis of
Leadership Effects in Parliamentary Democracies od autorii Johna Curtice a André
Blaise, poukazujici na roli lidrd a personalizaci kampani v riznych zemich. Ve své praci
vyuzivam také poznatkli z knihy amerického politologa Philipa Kotlera a jeho teorie

marketingové orientované¢ kampané, kterou piedstavil ve svém piispévku Political



Marketing. Generating Effective Candidates, Campaigns, and Cause, jenz je soucasti
Handbook of Political Marketing, ktery uspotfddal Bruce I. Newman. Znacny zdjem o
problematiku politického marketingu je patrny u politologli v sousednim Polsku. Za
velmi pfinosnou povazuji publikaci od Andrzeje W. Jablonského a kolektivu
z Wroclavské univerzity: Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe, kterd ¢tenafi
ptiblizuje zaklady politického marketingu a predklada jak teoreticky pohled, tak fadu
praktickych ptikladii a ptistupi.

Mimo odborné politologické¢ prace jsem vyuzila publikace Zdiklady public
relations od Vaclava Svobody vénujici se problematice PR v ekonomickém kontextu
nebo knihu od Jaroslava Kohouta Verejné minéni, image a metody public relations,
které vyuzivam v teoretické €asti pro vymezeni pojmu public relations a image.

Ve své praci budu ovétovat nasledujici hypotézu:
, Zmeénu stranické image CSSD, kterou predstavila ve své predvolebni kampani 2006,
zpuisobil novy profesionalizovany zpiisob vedeni politické kampané, vyuzZivani metod
politického marketingu. *
Praci rozdéluji do dvou hlavnich kapitol:

1. Uvod do politické komunikace a vymezeni pojmu image

2. Image CSSD

V prvni kapitole uvadim stru¢nou teorii k politické komunikaci a jeji vztah
k volebnim kampanim. V této kapitole také zmifluji podstatnou roli médii
v komunika¢nim procesu a jejich vliv na vefejnost. Nasledné se ve dvou podkapitolach
zaméfuji na fenomén public relations, image. Na to navazuje podkapitola tykajici se
vizudlni stranky politikli a problematiky vytvafeni dojml o politicich. Posledni ¢asti
této kapitoly je role politického marketingu v kampanich. Predstavuji zde teorii
politologa Philipa Kotlera, jenZ definuje marketingové orientovanou kampai.

Cilem druhé kapitoly je analyzovat stranickou image CSSD. Tato kapitola je
dale rozvrzena na &tyii dalsi podkapitoly. V podkapitole tykajici se voleb do PS CR
2006 se snazim predstavit nové vytvorenou stranickou image CSSD. Tato image byla
vytvoiena s vyuzitim metod politického marketingu. Abych toto dokézala, analyzuji
tuto kampan na zéklad¢ Sesti kroki. Jestlize strana bude tyto podminky spliovat, 1ze jeji
kampani oznacit za marketingové orientovanou. Jeji image pak bude vysledkem
vyuzivani marketingovych metod. Ve druhé podkapitole se zminuji o snahach dale

meénit stranickou image. V nasledujici kapitole ptedstavuji celkovou image strany



kontextu volebni kampané v krajskych volbach 2008 a v posledni podkapitole
v kontextu voleb do Evropského parlamentu.

Cilem mé prace je sestavit piipadovou studii, kterd poukazuje na diraz role
image v politickém procesu. Pomoci empiricko analytické metody pftiblizit stranickou

image CSSD v prib&hu jednotlivych volebnich kampani.



1 Uvod do teorie politické komunikace a vymezeni
pojmu image

Komunikace je nezbytnou ¢innosti kazdé organizace. Ve svété politiky je pak
zasadni pfi vyuzivani metod, jenz jsou zaloZeny na vytvareni image daného subjektu.
Ty se poji s udrzovanim dvoustranné komunikace subjektu s okolnim prostiedim a
integrace s nim. Podle definice Pippy Norris je politickd komunikace: ,,Interaktivni,
mnohovrstevnaty proces, vnémz dochdzi k pfenosu informaci mezi politiky,
zpravodajskymi médii a vefejnosti.« '

Zasadni roli zde hraji média, kterd zprostiedkovavaji komunikaci mezi
politickymi aktéry a obCany. Zvlast€¢ od druhé poloviny 20. stoleti zaznamendvame
v demokratickych statech charakteristicky rast podilu médii na politickém zivoté
spolecnosti, v niz plsobi. Podle Jana Jirdka jsou moderni politiky do zna¢né miry
»~mediovanymi politikami” popfipadé “medializovanym politickym diskurzem” ¢i
“mediovanou kvazi-interakci”. Tato oznaCeni vyjadiuji skutecnost, ,,ze velka vétSina
obcantl proziva politicky zivot své spole¢nosti a své zemé zpovzdali, jako pozorovatelé,
prostiednictvim tisténych médii, rozhlast a televizi — tedy pouze skrze jeden typ vetejné
manifestace.> V souvislosti se zasadni roli médii v procesu komunikace je na misté
zminit proces tzv. medializace politiky. Jedna se o vymezeni vztahu mezi médii a
politikou, ,,v némz jsou politické instituce zvySenou mérou tvarované médii a zavislé na
nich, ale presto si zachovavaji vladu nad politickymi procesy a funkcemi.*’

Technologicky pokrok s sebou piinesl zbrusu nové nastroje v komunikaci
pomoci nichz mohou politicti aktéfi oslovovat a informovat obCany. Internet zrychlil
pfenos informaci (rychlost sjakou je mozno komunikovat), ale také mnozstvi
komunikovanych informaci. ,,Pozdé&ji se politickd sd€leni navic zafala objevovat i na
mistech, kde by je nikdo necekal — ve hrach stimulujicich realitu (SecondLife) a
v aplikacich typu YouTube ¢i Facebook.“* Zvlaste vyjadfovani politickych nazort

pomoci vytvaieni skupin a anti-skupin na Facebooku se mezi lidmi stalo popularnim.

Politici tak mohou pribézné zjistovat, jakou maji podporu u volich. Podstatnym

"BRADOVA, Eva: Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. Teorie a vyvoj politické komunikace
a volebnich kampani. Brno 2005, s. 16. (NORRIS, Pippa: Political Communications and Democratic
Politics. In: BARTLE, John — GRIFFITHS, Dylan (eds.): Political Communications Transformed. From
Morrison to Mandelson. London 2001, s. 163-182.)

? JIRAK, Jan: Medializace jako strasdk politiky. In: Centrum pro medialni studia CEMES.
http://veda.fsv.cuni.cz/konf sem/globalni_svet/GS_prispevky/gs med jirak.htm (20. 2.2010)

3 JIRAK, 1.: Medializace jako strasdk politiky.

* EIBL, Otto: Politickd komunikace ve svété novych médii. In: NGUYEN, Linh (ed.): Efektivai politickd
komunikace. Praha 2009, s. 22.



pfinosem internetu jsou minimalni naklady na politicka sdé€leni, kterd jsou pro obCany
ptistupna prakticky kdekoliv a kdykoliv. Na druhé strané se rozsitfuje prostor, kde je
tak stale vétsiho poctu poradct.

Vratme se zpatky k pojmu politické komunikace, jenz je nadfazeny dalSim
pojmiim, jako je politickd kampan ¢i jeji jednotlivé typy. Politickd kampan tvoii jeji
soucast, kde zaujimad mens$i prostor zcelého procesu politické komunikace. ,,
Predstavuji organizované komunikacni usili, zahrnujici funkci jedné nebo vice agentur
(at’ uz jsou to politické strany, kandidati, vladni instituce nebo specifick¢ zajmové
organizace), které se snazi ovlivnit vysledek rozhodovaciho procesu plsobenim na
vefejné minéni.* Politické kampané mizeme dale rozdélit na &tyfi typy, které se od
sebe navzajem lisi poctem aktérii a zamétenim kampané. Témi jsou volebni kampané,
referenda, informace/z4jmy a image kampan¢. Image kampané se tykaji pouze jednoho
aktéra (napf. politickd strana, lidr politické strany), ale nabizi vice témat. ,,Uéelem
téchto kampani je posilit popularitu aktérti, na néz jsou zam&iené.“® Takovou kampan
lze pouzit napt. kdyz strana pottebuje napravit svoji image, v piipadé ztraty podpory u

voli¢h.

> BRADOVA, E.: c.d., s. 18. (SCHMITT-BECK, Riidiger —- FARELL, David M. (eds.): Do Political
Campaigns Matter?
6 Tamtéz: s. 19.



Schéma 1-1 MnoZiny relevantnich pojmu

Politicka komunikace

Politické kampané

Volby Referenda

Informace/
Zajmy

Image

Zdroj: BRADOVA, E. c.d., s. 18.

1.1 Verejné minéni, public relations a image

V ptedchozih kapitole jsem pojednala o mnohovrstevnatém procesu politické
komunikace a o zdsadni roli médii v souvislosti s jejich zprostfedkujici roli mezi
politiky a obCany. Jedna se o jedny ze zakladnich faktord, jenz ovliviiuji image a maji
vliv na jeho utvafeni. V této kapitole se budu zabyvat vymezenim a definici pojmu
image, popiipad¢ jevim s nim souvisejicim.

K teoretickému vymezeni pojmu image je potfeba uvést také teorii k public
relations, protoze spolu tyto pojmy navzijem uzce souvisi. Image je definovano jako
cilovd funkce public relations. Realizovana cCinnost public relations usiluje o zisk
pozitivni image, a tahle pozitivni image je vysledkem dlouhodobého plisobeni metod
public relations. Zjednodusené by se daly public relations oznacit jako prostiedek
k dosazeni cile. Nadto tvofi image, spolu s vefejnym minénim, corporate identity tfi

vychodiska, od nichz se podstata public relations odviji.”

'SVOBODA, Véclav: Zdklady public relations. Zlin 2001, s. 12.
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Verejné mineéni je charakteristické tim, Ze odrazi soucasné nazory, nalady,
postoje vefejnosti a nelze jej proto povazovat za presné rozumové poznani.® Vychazi
z tradic dané spolecnosti a vytvaii se jen k vyznamnym jevim, ke kterym si vytvari
nazor vétSina spoleCnosti. Vefejné minéni se mize rychle zménit, coZ souvisi s
dynamickou podstatou public relations pro néz je typické, ze nejsou jednorazovou akeci,
nybrz se jednd o dlouhodobé, planované a cilevédomé akce. Stalou ¢innosti public
relations se snazi subjekty ziskat a predevSim si udrzet pfizen vetejnosti. K ziskani
vefejného minéni je potieba vytvofit néjaky obraz neboli image, kterym se dany subjekt

odliSuje od ostatnich.

1.1.1 Public relations
Pocatky public relations jsou spojeny s rozvojem vydavani novin ptiblizné od

druhé poloviny 18. stoleti, kdy si vyznamni jednotlivci zacali uvédomovat silu tisku
jako Cinitele vefejného min&ni.” Béhem 19. stoleti zajem o tuto &innost neustale rostl,
nejdiive v ekonomické oblasti a posléze i v politické. Jeho uplatnéni v praktickém
zivoté se rozsifilo predevSim ve 20. stoleti. ,,Postupné se utvofil na pomezi teorie
managementu a teorie komunikace obor, ktery je oznaCovan public relations, zkracené
PR*.'" V politice, stejné jako v ekonomice se objevila potieba vyuzivani ¢innosti PR
predevsim diky tomu, ze klasicka reklama prtestala byt v obrovské konkurenci reklam
efektivni. V dneSni dobé je proto nutné vychazet z dlouhodobych marketingovych
koncepci, jejichz soucast tvoii metody PR.

Anglicky termin public relations se béZzné pouziva i v ¢eském prostiedi jako
adekvatni odborny termin. Jeho doslovny pieklad do cesStiny = vefejné vztahy se
veétSinou nepouzivd, protoze nevyjadiuje podstatu véci. Jaroslav Kohout dokonce
poklada takovéto oznaceni za zavad¢jici, protoze vetejnymi vztahy mizeme oznacit
jakékoli vztahy na vefejnosti, napf. vztahy cestujici vefejnosti k zaméstnanciim
dopravniho podniku, vztahy obecenstva k publiku.!" Z toho vyplyva, Ze rozdil mezi
obyCejnymi vetfejnymi vztahy a PR je v tom, ze PR jsou védomé, predem planované a

, . o v g 12
trvalé vztahy mezi organizaci a prostiedim.

¥ KOHOUT, Jaroslav: Veiejné minéni, image a metody public relations. Praha 1999, s.15.

’ SVOBODA, V.: Zdklady public relations, s. 5.

" PASZKIEWICZ, Krystyna A.: Public relations v politice. In: JABLONSKI, Andrzej W. (ed.): Politicky
marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno 2006, s. 103.

"' KOHOUT, J.: c. d., s. 33.

12 Tamtéz, s. 34.
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OvSem problematictéjsi a daleko podstatnéjsi se jevi problém s definici PR.
Stale totiz existuje fada nejasnosti v samotném vymezeni pojmu a jeho vyuZiti
v odborné terminologii. Touto problematikou se zabyval samotny vybor pro
terminologické otazky Americké spolecnosti public relations (Comittee on Terminology
of Public relations) a vydal k tomu podrobnou zpravu. ,,V podstaté zni vyplyva, ze
jednoznaéné urceni definice PR uz neni v sou€asnosti ani mozné, nebot’ cile, aktivity,
techniky, formy a dalsi prvky PR jsou tak obsirné, Ze jejich zjednoduSeni do definice je
prakticky nemozné«."

Nicméné 1 piesto lze odvodit zdkladni schéma PR, které u vétSiny definic
zustava stejné. ,,JJeho soucasti je za prvé organizace, ktera realizuje misi s vefejnym
charakterem, za druhé prostredi, jez organizaci obklopuje a lisi se podle toho, jaké role
ve vztahu k organizaci 1idé maji (naptiklad klienti, obyvatelé, clenové mistnich organti
moci), za tieti vztahy mezi organizaci a prostfedim, jeZ uréuji vzajemné potieby.“'
Organizace a prostfedi se navzajem ovliviiyji. Organizace (v politickém prostiedi je tim
mysSlena politicka strana, politik) potifebuje vefejnou podporu svého okoli k tomu, aby
vibec mohla fungovat. Stejn¢ tak prostfedi je ovliviiovano Cinnosti organizace, kdy
¢innost organizace zasahuje do potieb a z4jmu.

Tim v ¢em se navzdjem jednotlivé definice, 1i8i je pfedevSim chépani cile této
discipliny. Nekteré z definic vidi cil v samotné ¢innosti PR, jiné ziskani podpory pro
organizaci ¢i materialni prospéch. Kratkd a vystizna definice se objevila v americkém
Casopise Public Relations Review. ,Jako PR oznacujeme ty formy komunikace
managementu, které organizaci pomahaji pfizplisobit se jejimu okoli, ménit je nebo

«l5

udrzZet, a to vSe se zfetelem k dosaZeni cilli organizace.“” Téchto cilii je samoziejmé

snadnéjsi dosdhnout za podpory okoli nez-li pti jeho nesouhlasu. O diilezitosti vefejné
podpory se zmifnuje uz Niccold Machiavelli, zastance pragmatické politiky prosazujici
myslenku ,,acel svéti prostiedky*, ve své nejznaméjsi knize Viadar. Ve svych radach
panovnikovi pfimo uvadi, Ze ,,z4dny knize, ani ten sebelépe vyzbrojeny, se neobejde
bez ptizné alespoi uréité ¢asti obyvatel na novém tizemi.*'®

Mezi rozumné cile PR povazuje Philip Lesly napt. prestiz neboli piiznivou
»image* a jeji vyhody, reklamu na vyrobky a sluzby, vyhodnocovani spornych otdzek a

ptilezitosti, upeviiovani divéryhodnosti v okolni societé, ale i dlivéru zaméstnanct a

S LESLY, Philip: Public relations. Praha 1995, s. 18.

" PASZKIEWICZ, K.: ¢. d., s. 103-104.

1S SVOBODA, Véaclav: Public relations moderné a iicinné. Praha 2006. s. 17.
'® MACHIAVELLI, Niccolé: Viadar. Praha 2007, s. 28.
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&lenti vlastni organizace apod.'” Ackoliv n&kte¥ autofi povazuji public relations za
soucdst politické reklamy, v klasické marketingové teorii jsou povazovany za
specifickou oblast vedle reklamy. Od politick¢é reklamy, kterd se poji zejména
s pfedvolebnim obdobim, se oblast PR 1i§i tim, Ze pomaha vytvaret dobrou image strany
dlouhodob¢. Sama image pfitom nemusi byt jen cilem této ¢innosti, nybrz mize sama
napomahat pfi realizaci cili organizace, pokud je jiz néjakym zplsobem vybudovana
pozitivni image a identita dané organizace.

Vlivem zvySovani hodnoty image vefejné viditelnych osob v priubéhu 19. stoleti,
jenz hledaly profesionalni oporu u hojné vznikajicich tiskovych nebo reklamnich
agentur, doslo odliSeni v&decké discipliny a praxe PR.'"® Utinky oby&ejné reklamy
zaCaly byt neefektivni a objevily se vazby mezi uspéchem ekonomickych projekti
urCité firmy a jejim image. Z ekonomické sféry se PR posléze pienesla do sféry
politiky, piedevs§im vzrostl vyznam PR v dob¢ existence masovych stran. Politicky trh
se zaCina chovat podobn¢ jako ekonomicky, kde myslenky a programy jsou nabizeny a
propagovany jako materialni vyrobky. Rozvoj komunikace, pfedevs§im ptipad televize si
vynutil, aby se vSichni aktéfi politického Zivota zajimali o svou image. Uspé&$nost
kandidati zacala byt zdvisla na jejich prezentaci v televizi, proto jednotlivé strany

pfenechavaji svou vlastni image profesionalim z oblasti PR.

1.1.2 Image
»Pojem image pouzili poprvé v roce 1955 americti badatelé B. Gardener a S.
Levy k popisu fenoménu spotiebniho zbozi“.' V soudasné dob& je zcela b&znd

pouzivan jako odborny termin PR. VSeobecné pfijimany anglicky termin image
vyjadiuje predstavu o néem. AvSak jeho latinsky termin imagio, od né¢hoz je image
odvozen, vyjadiuje samotnou podstatu tohoto pojmu - jde o predstavu, imaginaci, sen,
obraz, zdani, iluzi.”®

Organizace dnes investuji mimotadné Castky k vytvofeni pozitivni image.
Dlvodem je existence velkého mnoZstvi subjektli na trhu a s nimi spojenych informaci.
Neni proto vibec jednoduché umistit se zde a byt vefejnosti akceptovan. Spojeni

organizace s ur¢itou znackou, obrazem jimz se prezentuje na vetejnosti, davaji ucelenou

7 LESLY, P.: c. d., s. 25-26.

8 PASZKIEWICZ, K.: c. d., s. 109.

' SVOBODA, V.: Zdklady public relations, s. 12.
2 pASZKIEWICZ, K.: c. d., s. 114.
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predstavu, zaruky. Dilezit¢ tedy je vytvoieni pozitivni image organizace ve vztahu
k prostiedi.

S pomoci televizni obrazovky se podafilo pfenést osobu politika az do
obyvaciho pokoje kazdého obcana. Ovlivnila se tim také podoba politického sdélent,
kdy nad obsahem casto vitézi forma, tedy kdo a jakym zptisobem danou véc prezentuje.
»lady se zrodil vyznam image politika, coZ se stalo vyrazem pro fenomén personalizace
politiky.«?'

Vyznam image politika se stal dilezitym v atraktivnich televiznich debatach
kandidatii. Obc¢ané tak podvédomé zacali hodnotit kandidata podle toho, jak vypada,
jaké ma vystupovani nebo to, jak srozumiteln¢ dokaze argumentovat svym soupeitm.
Winfried Schulz popisuje image ,jako pfedstavy volici o urCitych charakterovych
vlastnostech politika, napt. zda je pokladan za soudného, je-li vidci typem, zda je
divéryhodny apod. (...) Image a ofekdvané chovani se Casto utvaieji na zékladé
mediélniho zpravodajstvi.«*

Vétsinou se ale termin image poji s vizudlnim obrazem ¢i predstavou. Leonard
Shyles uvadi, ze image ma alesponi dva odlisSné vyznamy. Termin image je Casto
pouzivan ve vyznamu vizualniho obrazu kandidata, jehoZ se vyuZzivd v modernich
politickych kampani v rameci reklamnich politickych spoti vysilanych v televizi.”®
Druhy vyznam image odkazuje na charakterové vlastnosti kandidatti, kde image
predstavuje kandidatav ,,6tos*.**

Role image je vyznamnd v souvislosti suréitym kandidatem. K vytvoreni
pozitivni image je nutno dlouhodobé vyuzivat metod public relations. Politické strany
tak stadle vice vyuZivaji nejriznéjSich agentur specializujicich se na PR, prizkumy
vetejného minéni. Lidé si utvareji dojem o kandidatovi na zdkladé urcitého mnozstvi
informaci v pribéhu €asu. Kazda nova informace u nas vyvold emocionalni odezvu a

r ;s v sy . st . s v ’, r 25 Y
celkové hodnoceni, jenz utvari dojem o politikovi, je souctem takovych reakci.” Prave

21 KOPECEK, Lubomir: Jak vyhrat volby aneb co je politicky marketing (nejenom) v ceskych pomérech.
In: JABLONSKI, Andrzej W. a kol.: Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bmo, Barrister &
Principal 2006, s. 188.

22 SCHULTZ, Winfried — LUTZ, Hagen — SCHERER, Helmut — REIFOVA, Irena: Analyza obsahu
medidlnich sdéleni. Praha 2005, s. 20.

23 SHYLES, Leonard: Defining ,, Images “ of Presidential Candidates from Televised Political Spot
Advertisement. Political Behavior, 6, 1984, ¢. 2, s. 172. (http://www jstor.cz)

24 Tamtéz, s. 172.

25 BROWN, Steven D. — LAMBERT, Ronald D. — Kay, Rarry J. a James E. CURTIS: In the Eye of the
Beholder: Leader Images in Canada. Canadian Journal of Politoval Science, 21, 1988, ¢. 4, s. 733.
(http://www jstor.cz)
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agentury maji dohliZet na to, aby se k volicim dostavaly takové informace, jenz u nich
vyvolaji pozadovany dojem o daném kandidatovi.

Stranicti lidfi museji byt v dneSni dobé piedevSim ,medidlné¢ efektni.
Zpravodajstvi volebnich kampani se pfedn¢ zameétuje na aktivity lidra. Televize
vyzaduje relativné pfistupnou vizualni image, zamétuje se hlavné na lidry stran, protoze
si fakticky nemize dovolit sledovat Siroky rozsah viech politiké.?® Strany se tomu
pfizplsobuji a zaméfuji své kampané na stranické lidry. Volebni kampané se ve

skutecnosti stavaji gladiatorskymi zapasy mezi stranickymi lidry, prostfednictvim malé

vvvvv

povrch se dostavaji spiSe otazky ,,obalu**®

, jelikoz sam kandidat je programem.

,2Diulezitym nastrojem pro vytvafeni image politického subjektu, je systém
vizualni identifikace, ktery umozni subjektu zviditelnit se pomoci vizualnich znakd,
jako jsou symboly, loga, barvy — ty jsou charakteristické pouze pro n&j.“*’ Zvolené
symboly a barvy by se mély shodovat s ideologii, programem ¢i historii strany. Strany
také disponuji logem, jenz se objevuje na propagacnich materidlech, dokumentech a
internetovych strankach.

V pribehu svého plisobeni si strana vytvaii ur€ity styl. ,,Pro urceni stylu strany
lze obtizné stanovit védecka kritéria, je zde dillezity predevsim intuitivni a emocionalni
aspekt, ktery se odvozuje z nazorti a emoci pozorovateli jednani dané strany.«*° Strany

tak mohou poukazovat na chyby soupefte a kritizovat je, poptipadé na n¢ utocit vedenim

negativni kampané. Jejich styl se tak stane kriticky a negativni.

1.2 Vizualni stranka a vytvareni dojmu o politicich

Zabyva-li se tato prace roli image u politickych stran, musim se také zminit o
zpusobu, jakym si utvafime ptedstavy o politickych aktérech. V této kapitole se
pokusim piedstavit proces utvaieni dojmi a jeho zékladni faktory. Jak jiz bylo zminéno
vyse, cilem kazdé ¢innosti PR je vytvofit pozitivni image, proto je dobré znat zakladni
prvky, jenz k utvareni takové image piispivaji. Do jaké miry ptisobi na volic¢e vizualni

stranka daného subjektu? Zajima vetejnost obsah sdéleni nebo spiSe forma jakou je jim

26 CURTICE, John - BLAIS, André: Follow my leader? A Cross-National Analysis of Leadership Effects
in Parliamentary Democracies. s. 4. http://www.crest.ox.ac.uk/papers/p91.pdf (6.3. 2010)

*’ Tamtéz, s. 4.

28 Image, rétorika, charisma, schopnost vystupovat na vefejnosti apod.

* PASZKIEWICZ, K.: c. d., s. 114.

* Tamtéz, s. 115-116.
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prezentovana? A na co se pii utvafeni dojmu o dané politické stran¢ ¢i politikovi
zamétujeme?

Pfi formovani dojmu o druhych osobéch je dilezité¢ si uvédomit, ze ,,dojem,
ktery si utvafime o druhé osobé&, podminuje podobu naseho vztahu k ni a nasledn¢ 1
podobu jakékoli nasi dalsi vzajemné interakce.“>' Tedy na§ dojem ovliviiuje nase
vztahy k dané osobé. Sam proces, pfi némz vzniké vysledny dojem, je zcela subjektivni
zalezitosti sestavajici z naSich znalosti a pfesvédceni o druhé osobé. ,,Utvareni dojmu je
titeba chépat jako komplexni soubor duSevnich procest, kterymi si konstruujeme svou
predstavu o tom, jaky ma dana osoba charakter a v souvislosti s tim rovnéz svou
predstavu o vyznamu jejiho chovani.

Psychologie rozeznava dvé zakladni strategie formovani dojmi o druhych
osobach, kterd jsou stejné¢ tak platnd pro utvaieni dojmi u politikli. ,,V zasadé lze
rozlisit dva zakladni modely utvafeni dojmi: asocianisticky (tzv. data-driven), podle
n¢jz je celkovy dojem utvafen skladdnim jednotlivych percipovanych charakteristik
dané osoby, a konstruktivisticky (tzv. theory-driven), ktery zdlraziiuje usuzovani
provadéné vnimatelem na zakladé jeho vnitinich kognitivnich schémat.«”

Jak tedy vnimame politiky? Mluvime- li o prvnim setkdni, rozhoduje prvnich
sedm vtefin, které nam sta¢i k tomu, abychom si stihli utvofit hodnotici nazor.**
Pticemz vizudlni stranka je dilezitym aspektem lidského hodnoceni. Podle vyzkumi
pusobi politici pouze v omezené mife slovem (okolo 7 %), ze 38 % je dulezity hlas a
zbytek piipadd na vzhled a fed t&la®® Lidé nejdfive hodnoti fyzicky vzhled a
stranka se stala diilezitou pfedevs$im diky nastupu televize. Proniknuti tohoto masmédia
do politiky s sebou ptineslo politikim dalsi aspekt o ktery se musi starat. Dikazem
muZe byt zndma televizni debata mezi Johnem F. Kennedym a Richardem Nixonem

z roku 1960.*° Hovoii se o tom, Ze pravé v této diskuzi ziskal Kennedy pievahu nad

Nixonem, ktery vté dob& nebyl zdravotné v porfadku a nepusobil tak osliujicim

' SEREK, Jan: Psychologické aspekty politiky: utvareni dojmii o politicich. Bakalatska prace, Brno FSS
MU 2006, s. 3 (dle BAUMGARTNER, Frantisek: Socidlne poznavanie. In: VYROST, Jozef —
SLAMENIK, Ivan (eds.): Socidlni psychologie — socidlnd psycholégia. Praha, ISV 1997.)

> SEREK, J.: c.d, s. 3 (dle QUINN, Kimberly A. — MACESE, Neil - BODEHAUSEN, Galen V.:
Stereoptyping and Impression Formation: How Categorical Thinking Shapes Person Perception. In:
HOG, Michael A. — COOPER, Joel: The Sage Handbook of social psychology. Londyn 2003, s. 87.
*SEREK, J.: c.d, s. 3.

* MATUSKOVA, Anna: Politika a komunikace. Krétkd pozndmka o tom jak je diileZité umét
komunikovat v dnesni politice. In: NGUYEN, Linh (ed.): Politika a komunikace. Praha 2009, s. 8.

* PASZKIEWICZ, K.: c.d., s. 115.

36 Zaznam debaty lze shlédnout na: http://www.youtube.com/watch?v=QazmVHAOQ0os.
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dojmem jako pravé Kennedy. ,,Prizkumy naznacuji, Ze televizni divaci vidéli jako
vitéze Kennedyho, zatimco ti, ktefi debatu poslouchali v raddiu, si mysleli, Ze ji vyhral
Nixon.*’

Vizuélni obraz na lidi pasobi pomoci funkce stereotypu. Jejich fungovani lze
odvodit od starého stereotypu, v némz je Sokrates Rek, Sokrates je filozof, a proto
viichni Rekové jsou filozofové.™ Lidé se snazi nedostatek informaci nahradit n&jakym
stereotypem. Takovy vzorec chapadni ndm ukazuje dileZitost vzhledu politikt. Je
znamo, ze mame tendenci atraktivnim lidem pfisuzovat i jiné lepsi osobnostni vlastnosti
(napf. to, Ze doty&ny je mily, chytry).”” Lidé upfednostiiuji kandidaty dobie vypadajici,
upravené, pusobici serioznim dojmem.

Myslenkovy proces kazdého ¢lovéka je zaloZen na vybavovani si informaci, jenz
mame ulozeny v paméti. Se slovem ,,politik” si clovék s velkou pravdépodobnosti
vytvoii mentalni obrazek politika s vyuZitim informaci, jiz uloZenou v paméti.*® Tato
predstava bude kombinaci jednotlivych znamych politiki. Usp&$ni politici s dobrou
image se stavaji standardem toho jak by mél politik vypadat. V naSich pfedstavach
mame ulozeny urcitd kritéria, kterd by naseho minéni méli spliiovat vSichni zastupci
dané skupiny. Pfi slovu politik si pfedstavime urCity obraz. Mize byt spojen i
s konkrétni osobou, kterou mame v oblibé nebo jsme ji neddvno sledovali v televizi.

Politik by tedy mél splitovat n€jakou primérnou vizualni piedstavu ob¢ani. Jak
bylo uvedeno vyse, je velmi podstatny prvni dojem. Objevi-li se politik ve zpravach
v kratkém projevu, je prvni informaci pro divaka jeho vzhled. Jestlize vypada jinak,
nez se od n¢j oCekava, divak mize ztratit zajem o to, co politik fikd nebo ho nebrat
vazng. Pravé proto se politiklim doporucuje dodrzovat jisté konvence a nepsana pravidla
spole¢nosti.

Zpisobu vnimani politikil se vénuji 1 Lodge a Stroh, ktefi rozliSuji tfi varianty
vnimani. Za prvé mizeme spoléhat na poznatky plynouci z kategorie do niz jsme
politika ptivodné umistili, za druhé mizeme pro politika sestavit novou kategorii (kdyz

nedisponujeme zadnou vyhovujici kategorii) a tfeti moznosti je vytvofeni

3T KRCMAR, Jan: Vzhled a styl v politice. In: In: NGUYEN, Linh (ed.): Politika a komunikace. Praha
2009, s. 33.

B KRCMAR, J., c. d., s. 35.

% HAVLICEK, Jan: Tvdre, ksichty, obliceje. Psychologie dnes, 12, 2006, ¢. 4, s. 16.

“KRCMAR, J., c. d., 5. 37.
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personalizované struktury, jejimZ tstfednim bodem je samotna kandidatova osobnost.*!
Posledni moznost znamend uplatnéni pln¢ individualizovaného pfistupu.

Vystupovani politika v televizi je soucasti vizudlni identifikace politickych stran.
Politici zde ztélesiiuji image strany. Pravé proto, ze jsou politici viditelni v médiich
dochazi k personalizaci politiky, kde vynika osobnost kandidata. Giovanni Sartori ptisel
s terminem videopolitika, kde je personalizace jednim z efektii, které videopolitika
pfinasi. ,,Video-lidr, kterého vidime na obrazovce, je politickym vzkazem-poselstvim
sdm o sob¢ bez ohledu na obsah vzkazu. To co méa vyznam a hraje roli, je image,

obli¢ej, skute¢nost, Ze v televizi vypada dobie.**

Personalizace a image kandidata pak
nabira na dulezitosti v souvislosti s volbami, kde maji vliv na rozhodovani volict.
Obcané se pii svém rozhodovani fidi svymi subjektivnimi pocity, které si utvareji na
zakladé¢ dojml k jednotlivym kandidatim, a pravé dojem kandidata je jednim
z dalezitych faktorti volebniho rozhodnuti.* V poslednich letech se setkavame s tim, Ze

lidr se stava ustiedni postavou celé kampané

1.3 Role politického marketingu

K vedeni kampani se vyuziva politického marketingu, ktery umoziuje vést
politické kampané na profesiondlni Grovni. V souvislosti s volbami miizeme hovofit o
volebnim marketingu, kde se v podstaté jedna o politicky marketing, jenz se vztahuje
k volebnimu trhu. V zapadoevropskych zemich zaaly vyuzivat marketingové strategie
jiz v prubéhu 90. let. V Ceském prostiedi se tak stalo az v roce 2006, kdy u nas byly
poprvé razantné€ji pouzity nastroje politického marketingu, a to pfedevsim ob¢anskymi a
socialnimi demokraty*. Politicky marketing miZzeme definovat jako ,.soubor teorii,
metod, technik a socidlnich postupti, které maji za cil pfesveédcit obCany, aby podpofili

loveka, skupinu nebo politicky projekt“.* Chapeme-li politicky marketing jako

* SEREK, I.: c¢.d, s. 3 (dle LODGE, Milton — STROH, Patric: Inside the Mental Booth: An Impression-
driven Model of Candidate Evaluation. In: IYENGAR, Shanto — McGUIRE, William J. (eds.):
Explorations in Political Psychology. Durham, Duke University Press 1993.).

* SUSTKOVA, Markéta: Role osobnosti v italskych parlamentnich volbach 2006. In: NEMEC, Jan -
SUSTKOVA, Markéta (eds.): III. Kongres ceskych politologii. Olomouc 8-10. zari 2006. Olomouc 2006,
s . 808.

“ CAMPBELL, Agnus a kol: The American Voter. New York 1960. s. 16-17.

“BRADOVA, EVA - SARADIN, Pavel: Jak proddvat politiky. Lidové noviny, 15.9.2007
(http://www.lidovky.cz)

* WIZNIOWSKI, Robert: Uvod do teorie politického marketingu, In: JABLONSKI, Andrzej W. a kol.:
Politicky

marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno: Barriste & Principal 2006, s. 12. (dle ULICKA, Grazyna:
Wplyw marketingu politycznego na zmiany w Zyciu publicznym panstw demokratycznyc. In:
KLEMENTOWICZ, Tadeusz (ed.): Trudna Sztuka Polityki. Szanse, Ryzyko, Blad. Warszawa 1996).
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samotné marketingové aktivity, pak produktem politického marketingu je image strany,
kandidata.

S vyuzitim nejriiznéjSich vyzkumt potfeb obCani vede marketing k vytvoreni
politické nabidky. Ta by méla odpovidat potfebam a zajmim obcant. ,,Politickou
nabidku je tfeba chépat jako soubor ideovych a kulturnich vlastnosti, jez jsou obsazeny
v nabidce sméfujici k ob&anovi“.*® Zahrnuje na vefejnosti piisobici osobnosti (v nasem
ptipad¢ politiky), skupiny a politické projekty, které jsou nejcastéji formulovany do
podoby politickych programi. Nutno podotknout, ze role politikii nabird v posledni
dobé stale vice na dllezZitosti. Wizniowski tvrdi, Ze povaZujeme takto vefejné piisobici
osoby za zvlastni druh ,,politického zbozi“, coz vyplyva minimaln¢ ze tfi faktort:
ztotoznéni symboliky politické strany s image stranického lidra, z tendence oznacovat
jednotlivé vlady jmény stranickych 1idrd a z riistu zajmu médii o tyto osoby.*’

Jejich role tak narista pfedev§im z hlediska jejich image, nez-li jejich Cinnosti.
Samotnd image je pomoci imagemakeri a odbornikii z oblasti PR, piimo k tomu
specializovanych, pfizptisobovana do takové podoby, po které je u vetejnosti poptavka.
Neni tedy diilezité jaky politik ve skutecnosti je, ale jak jej vnima verejnost.

Z toho vyplyva, Ze na konecnou podobu politické nabidky ma velky vliv
prostfedi, do kterého je nabidka situovdna (tvoifi jej napt. technologicky pokrok,
konkurence, obcané, pravni normy), pozadavky a preferencemi obcant. DilleZita je pak
hlavné analyza preferenci obcantli, jelikoz umoziuje detailni analyzu prostiedi,
konkurence a pomoci toho je vytvotfena politickd nabidka a zvolen typ kampan¢. Touto
problematikou se zabyva Philip Kotler, ktery vytvofil koncept tzv. marketingové mapy
kandidata. Autor se sice zabyval problematikou americkych prezidentskych voleb, ale
dany koncept lze aplikovat i na konani kampané pro celou politickou stranu. Kotler
stanovil, ze strana by m¢la provést Sest zadkladnich kroki. Tak aby prostiednictvim své
nejlepSiho vysledku. Pokud strana splituje vSechny kroky, jednd se o marketingoveé
orientovanou kampaii*®.

Jako prvni provede strana analyzu prostiedi, zjiStujici zékladni nastaveni

systétmu spolu s moznostmi a hrozbami, které pro stranu ztakového nastaveni

4 WIZNIOWSKI, R.: Uvod do teorie politického marketingu, In: JABLONSKI, Andrzej W. a kol.:
Politicky

marketing. Uvod do teorie a praxe. Bro: Barriste & Principal 2006, s. 18.

*7 Tamtéz, s. 20.

* Vychazim z teorie uvedené v knize KOTLER, Philip.: Political Marketing. Generating Effective
Candidates, Campaigns, and Causes, s. 5-11.
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vyplyvaji. S vyuzitim znalosti, jez strané poskytla analyza prosttedi, je ve druhém kroku
provedena analyza moznosti strany. Dle Kotlera je k tomu nejvhodngjsi vyuzit SWOT*
analyzy, kterd strané umozni detailné prozkoumat své silné a slabé stranky, moznosti,
ale 1 hrozby. Metoda SWOT analyzy zmapuje situaci v jaké se strana a jeji kandidati
nachazeji a poskytne stran¢ vyhodu piipravit se na budouci vyvoj. Dulezité je provést
také SWOT analyzu konkurence. Celkové nam tak analyza podava celkovy obraz dané
strany, kandidati 1 jejich konkurence.

Ve tfetim kroku strana formuluje marketingovou strategii, ve které si nejprve
rozdéli volice do riznych segmentli. Segmentovani volici probiha podle socio-
demografickych kritérii, jakymi jsou vek, vzdélani a jiné. Z jednotlivych segmenti si
pak strana vybere cilové skupiny, které chce a dokaZe oslovit. Takovy vybér se
oznacuje jako targeting. Dal§im krokem je pak umist'ovani, neboli positioning, které se
provadi na zéklad¢ vySe zminéné segmentace, targetingu a analyzy SWOT (zminéné ve
druhém kroku). Positioning umoznuje vytvofit stran¢ a jejim kandidatim potfebnou
image, odpovidajici pozadavkim voli¢l. Pomoci image se odlisi od konkurence a voli¢i

se s ni budou moci lehce identifikovat.

Schéma 1-2 Marketingova strategie

vybér cilovych umistnéni vysledna image
segmentace volicu skupin(targeting) (positing) strany, kandidati

Zdroj: Autorka dle teorie P. Kotlera

Na zékladé¢ poznatkll ziskanych v prvnich tfech krocich, by strana méla
formulovat své cile strategie kampane, ptredevsim pak image strany a jejich lidrt. V této
fazi dochazi k vytvoreni nabidky dle pfedem zjiSténych preferenci obCant. Je tfeba
zminit, ze v ¢eském prostredi nelze tuto nabidku vystavét Cisté na pranich volici.

V patém kroku vytvaii strana pracovni skupiny, které budou mit za kol
kontrolovat pterozdélovani finan¢nich prostfedkd, zajiStovat kontakt s médii
V poslednim kroku strana rozhoduje, jakym zpiisobem bude propagovat sviij politicky
program a ziskat pro néj potiebnou publicitu. Hlavnim ukolem této faze je mobilizace

cilovych skupin.

¥ SWOT je anglicka zkratka skladajici ze slov strenghts, weaknesses, opportunities, threats, jen
v Cestiné znamena sily, slabosti, Sance a hrozby.
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2 IMAGE CSSD

Ceska strana socialné demokraticka je nejstar$i politickou stranou v Ceské
republice. Vznikla roku 1878, kdyZz nejdiive ,,v roce 1874 se zastupci ceskych
délnickych spolka zacastnili zakladani celorakouské Socialné demokratické strany, ale
JiZ o Ctyfi roky pozdé€ji si organizacni diivody vynutily zaloZeni samostatné Socidlné
demokratické strany Geskoslovanské v Rakousku.“™® Roku 1948 byla slougena s KSC,
jeji ¢innost ale dale pokracovala v exilu, a po revoluci obnovila formalné svou ¢innost v
listopadu 1989. Strana rada poukazuje na své historické koteny a dlouhodobé ptisobeni
na politické scéné. Prezentuje se jako strana, jenz mé v ¢eském prostiedi velkou tradici.
Hlasi se khodnotam svobody a odpovédnosti, rovnosti, solidarit¢ ¢i socidlni
spravedlnosti.

Piedmétem této prace je image politické strany jako piipadova studie CSSD.
Z ¢asového hlediska se vénuji pisobeni CSSD od nastupu Jitiho Paroubka az po
nejaktualngjsi déni. Ten pfichazi v dobg, kdy se CSSD nenachazela ve zrovna vyhodné
pozici. ,,Celila mnoha medialnim skandaliim a kauzam, jako bylo napiiklad odstoupeni
premiéra Stanislava Grosse kvili nevyjasnénému financovani bytu, kauza Unipetrol,
Diag Human a mnohé dal§i“’’. Navenek pusobila celkem nejednotnym dojmem,
predevsim diky ¢astym zméndm na postu piedsedy strany a ptisobenim nékolika proudi
v ramci strany (zejména klubt, které sympatizovaly s MiloSem Zemanem). ,,Vzhledem
k tomu, Ze pad Grossovy vlady vedl i ke strmému padu preferenci CSSD (aZ na 14%),
bylo jasné, Ze hlavnim ukolem Jifiho Paroubka v cele vlady bude obnova divéry volich
v socialni demokracii pred bliZicimi se parlamentnimi volbami®>.

Paroubek plisobil jako jisty, suverénni lidr, ktery svym razantnim vystupovanim
dokézal takto rozpolcenou stranu sjednotit (alespoi navenek) a postupné navysit i jeji
preference. Radnym piedsedou strany byl zvolen v kvétnu 2006 v Praze na XXXIII.
sjezdu CSSD.> Paroubek chté&l v prvni fad& posilit sviij vliv na tkor Zemana, s nimz
uzaviel pfiméfi aby ho podporoval. To ale dlouho nevydrzelo. Zeman poté zalozil
novou stranu (Strana prav ob¢antl) se snahou odéerpat hlasy CSSD. Jifi Paroubek

poprvé piichazi s trendy, které znadme ze Zapadu — profesionalizace volebni kampang,

N Ceskd strana socidlné demokratickd je nejstarsi politickou stranou v Ceské republice. Ceské strana
socialné demokraticka, 3.3. 2010 ( http://www.cssd.cz/nase-strana/historie-cssd/)

> MATUSKOVA, Anna: Volby 2006 — marketingovd revoluce? s. 797
www.cspv.cz/dokumenty/kongres2006/HP%2029/Anna%20Matuskova.pdf

2 BURES, Jan: PFiklad iispésné obnovené strany: Vyvoj ceské socidlni demokracie po roce 1989.
Politologicka revue, 14, 2008, ¢. 2, s. 62.

> TamtéZ s. 62.
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kde vSe je do nejmensSich detailli naplanovano. Aby to vSechno posilil, svolal sjezd na

duben-kvéten 2006, takZe se o CSSD viude psalo a ziskala tim potfebnou publicitu.

2.1 Parlamentni volby 2006

Tato kampan vnesla do zptisobu organizace volebniho boje nové prvky a ziskala
si velkou pozornost médii. ,,Ceskym standardiim se vymykala jak svoji intenzitou, tak i
obsahem a urovni vizualniho zpracovani.>* Socidlni demokraté najali na piipravu
kampan& americkou konzultaéni firmu Penn, Schoen & Berland Associates® (PSB),
ktera v minulosti vedla kampan napiiklad Billu Clintonovi, Tonimu Blairovi, Miku
Bloombergovi.”® Agentura stoji za piipravou volebni strategic a marketingové
orientovanou kampani. Podle Kotlera je zdkladem takové kampané prizkum prostiedi,
ktery byl proveden formou sociologického kvantitativniho vyzkumu a ptresné¢ takovy si
také nechali vypracovat od PSB. Vyzkum analyzoval nastaveni systému, nastaveni sil
na volebnim trhu. Takovy vyzkum zahrnuje, jak sami obcané vnimaji ekonomickou
situaci, jaka je nalada mezi voli¢i a postoj k jednotlivym tématiim, socialné-kulturni a
demograficka situace ¢i volebni ucast a podpora.

Pro kampané organizované firmami, jako je PSB, je tak typickéd rezignace na
ideologické pojmy. Nastupuji presné propocitané vyroky, které chce voli¢
slyset.”” Pomoci dotaznikového Setfeni je hlavni zdjem zaméfen na to, &eho se lidé boji,
po ¢em touzi a co oc¢ekavaji od politikti. Vyzkum piimo neprovadéla PSB, ale agentura
STEM, ktera s ni byla v kontaktu. V praxi to fungovalo tak, Ze data ziskana z dotaznikt
jsou posilana do centraly firmy v USA a vyhodnoceni provadéli pracovnici agentury
PSB. Vysledky vyzkumu byly zpracovany do dokumentli, k nimz PSB pfipojila své
doporuceni a rady.

Soucasti prazkumil byla 1 analyza vlastnich moznosti strany Ta zahrnovala i
analyzu nejvétsi konkurenéni strany ODS. Ob¢ strany byly navzdjem hodnoceny a
porovnavany. CSSD zastavala pozici vladnouci strany, a proto byla omezena ve

formovani hlavnich témat kampang. V této situaci si nemohla dovolit propagovat nové

** MATUSKOVA, Anna: Volebni kampari 2006: Ndstup politického marketingu do ceské republiky. In:
CALOUD, Dalibor — FOLTYN, Tomas — HAVLIK, Vlastimil a Anna MATUSKOVA: Volby do
Poslanecké snémovny v roce 2006. Brno, Centrum pro studium demokracie a kultury 2006, s. 62.

>> Agentura pracuje piedev§im pro stiedolevé pravicové strany, PSB tak pravideln& spolupracuje s
britskou Labour Party a Demokratickou stranu ve Spojenych statech.

About PSB - Winning Knowledge . Penn Schoen Berland ,
http://www.psbresearch.com/who_we_are/who_we_are.html (5.3. 2010)

*’ERVA, Martin — VASEK, Petr: Pomohli Clintonovi, sdzi na né i CSSD. Hospodatské noviny, 20.1.
2006. (http://ihned.cz)
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napady ¢i predstavy, nybrz byla nucena neustidle opakovat své vladni uspéchy a
obhajovat svou vladni politiku. Analyza dopadla ptiznivéji pro konkuren¢ni ODS, jenz
méla zcela jiné postaveni. ,,Ta do voleb vstupovala s jasnou image strany podnikateld,
ktera po osmi letech v opozici nemé zadny jiny cil, nez ve volbach zvitézit a provést
razantni ekonomické reformy i na tkor socialnich vyhod. *® Na zakladg této analyzy
byly vypracovany doporudeni a strategie, jak by CSSD méla vést svou kampan a jak
pracovat s lidry.

Zamétime-li se na samu image strany, dopadlo jeji hodnoceni neuspokojive. ,,Z
prizkuma, které si strana nechala vypracovat, vyplyvalo, Ze si voli¢i CSSD pouhy rok
pred volbami nespojuji s konkrétni politikou a jasnou image*”. CSSD se proto rozhodla
zapracovat na nové image a zaroven se jasn¢ vymezit vii¢i ODS. OvSem vymezovani se
viiéi konkurenéni strané prerostlo v negativni kampaii. CSSD sama sebe prezentovala
jako stranu zajiSt'ujici jistotu a prosperitu v zemi, zatimco ODS byla oznacena jako
naruSitel téchto jistot a prosperity. U volich se tim pokouseli vyvolat obavy
z ptipravovanych navrhii ODS. Podle Pavla Saradina se CSSD soustfedila na kritiku
ODS ve dvou rovinach. ,,Zaprvé se snazila voli¢e upozornit na negativa volebniho
programu ODS, zadruhé vykreslovala pfedsedu strany Mirka Topolanka jako slabého
lidra, ktery nedokéaze efektivné Fidit viadu.«®

Negativni kampan miizeme volné definovat jako utoky, jeZ maji za cil poskodit
¢i uplné znicit kandidatovu poptipadé stranickou image. ,,Zacileni téchto kampani na
kandidatovu image neni nahodné. Je totiz jednim z faktori rozhodujicich o volebnim

. NPT |
uspechu ¢i netspéchu kandidata«.

¥ MATUSKOVA, A.: Volby 2006 — marketingova revoluce , s. 798.

59 Tamtéz, s. 797.

% SARADIN, Pavel: Ceskd republika a Slovensko:Dvoji cesta k negativni reklamé? In: BRADOVA, Eva
a kol.: Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc 2008, s. 51.

' ZDECHOVSKY, Tomés: Negativni kampané jako prostiedek k poskozeni image kandiddta. Tpes
zpravodaj,1, 2006, €. 3, s. 4. http://www.ipes.eu/storage/2006-3-ipes.pdf (6.3. 2010)
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Obrizek 2-1 Srovnavaci kampai CSSD
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Zdroj: http://www.volbycr.cz/ods_minus.html (ovéteno k 6.3. 2010)

Dal$im charakteristickym rysem nové image méla byt pfeména na image moderni
socialng-demokratické strany zapadniho typu. Celni prestavitelé strany®® maji v oblibd
napf. britskou Labour party ¢i némeckou SPD.

Pti formulaci marketingové strategie bylo vyuzito segmentace elektoratu, vybéru
cilovych skupin i umistnéni. Elektorat byl sice rozdélen na jednotlivé segmenty podle
mnoha kritérii, avSak na samotné kampani se to neprojevilo. Kampan byla vyrazné
centralizovana, s jednotlivymi voli¢skymi vzorky se vice nepracovalo. Strana se
skupin a bylo by nakladné se na viechny skupiny zaméfovat. ,,Voliésky profil CSSD je
tedy na rozdil od ostatnich stran znacné heterogenni — socialni demokracie oslovuje
prakticky viechny vyznamné sociodemografické skupiny obyvatelstva.“®

Strana ve své kampani formulovala mezi cily zejména image strany, lidrt. I
v piipad¢€ umistovani lidra byl akceptovan centralizovany charakter kampané, kdyz do
ela kandidatnich listin byli nominovéani celorepublikové znami politici. CSSD jiz
tradiéné buduje svou image na charismatickych osobnostech.®® Jiti Paroubek se

z pomérné neznamého politika stal béhem par mésict jasnym lidrem strany. Nasveédcuji

62 Napt. Stanislav Gross, ktery agenturu PSB najal, se netajil svym obdivem k Tonymu Blairovi

3 KUNSTAT, Daniel: Socidlni a demograficky profil volicského zdzemi ceskych politickych stran. Cvvm,
s. 7, 12.3.2010, www.cvvm.cas.cz/upl/nase_spolecnost/100066s_Volici.pdf (7.3.2010)

64 Jakymi byli Milo§ Zeman, Vladimir Spidla aj.
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tomu i1 pruzkumy agentury STEM, ktera jiz tradicn¢ provadi prizkum popularity
politiki.

Paroubek se do popiredi zdjmu médii i vefejnosti dostal ve chvili, kdyz byla
jmenovana jiz tfeti vlada koalice CSSD, KDU-CSL a US-DEU od voleb v roce 2002.
,Paroubkova vlada byla jmenovana 26. dubna a divéru Poslanecké snémovny ziskala

13. kvétna 2005, kdyZ pro ni hlasovalo 101 koali¢nich poslanci.“®

V prazkumu
nejoblibengjSich politikii se poprvé objevil ve stejnou dobu — kvétnu 2005, kdy se
umistil na patém misté.*

Dle grafu 2-1 zaznamenal nejvéEtsi nartst popularity praveé Paroubek, ktery svého
vrcholu doséhl v zati 2005 jako nejlépe hodnoceny politik. V dalSich mésicich dochazi
k mirnému propadu v preferencich. Na jate 2006 se jeho pozice stabilizuje a pohybuje
se kolem ¢tvrtého mista, které si udrzi jeste¢ pred volbami v kvétnu 2006. Po volbach
dochazi k dalsimu poklesu popularity, naptiklad v prizkumu pofadaném v zaii 2006 se
ani nedostal mezi pét nejpopularngjsich. CSSD zde ale ziskala zastoupeni jeho
stranického kolegy Bohuslava Sobotky. A¢koli CSSD ve volbach ziskala historicky sviij
nejvyssi procentudlni vysledek 32,32% hlasii, ve volbach nakonec zvitézila konkurenéni
ODS s celkovym vysledkem 35,38% hlast.®” STEM nechala po volbach vypracovat
prizkum tykajici se vlivu stranickych lidrti na vysledky ve volbach. Respondenti zde
méli posoudit zda lidfi stran, jenZ se dostaly do PS, ziskali stranam vice hlast nebo jim
spiSe uskodili. ,,Podle obfani pomohl své strané¢ nejvice Topolanek (59%). Necela
polovina obyvatel (46%) byla toho ndzoru, ze k vétSimu zisku hlasti ve volbach pomohl
své stran¢ Jifi Paroubek.(...) Na druhou stranu byl Jifi Paroubek podle minéni obcanti
politikem, ktery mél ze v§ech jmenovanych predsedl stran nejvétsi vliv, at’ kladny nebo
zaporny, na pocet hlast ziskanych ve volbach. Pouze 14 % respondentti soudi, Ze nem¢l

7adny vliv.«%®

® BURES,J.: c.d., s. 62.

SPopularita politikii — kvéten 2005 (19.5 2005). Stiedisko empirickych vyzkumi, http:/www.stem.cz
(5.3.2010)

"Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky konané ve dnech 2. - 3.6.2006. Celkové
vysledky hlasovani. Volby, http://volby.cz (6.3. 2010)

58 Predsedové stran ve volbdch (30.6. 2006). Stiedisko empirickych vyzkuma, http:/www.stem.cz (12.3.
2010)
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Graf 2-1 Popularita Jifiho Paroubka

Yivoj popularily predsedi siran
od ledna 2005 do zaii 2006
(soudty odpovédi "velnl prEvavi” a Yspise prizmivt v 95)

&1

=R Topolinek J. Paroubek
. —m— V. Filip —#— M. Bursik

Zdroj: http://www.stem.cz/ (ovéteno k 5.3. 2010)

I na zakladé rychlého nartistu popularity se CSSD rozhodla ve své kampani klast
nejveétsi diraz na Paroubka. Ten se pokusil budovat svou image na zakladnich
viidcovskych schopnostech, piedevsim tvrdé rétorice®. Diky tomu ziskal prezdivky
buldok, buldozer. Zfejmé jen malokdo by takovéto oznaceni vzhledem ke své osobé
ptivital. Mohou ale tato oznaceni Skodit jeho image? Vzdyt o premiérovi fikd, ze se
pred ni¢im nezastavi a jde si neustale pevné za svym. Buldo¢i povaha zase znaci trvalé
odhodlani.”

Spravny vidce by mél dokazat ostatni piesvédcit o ,,své* pravde a dokazat jim
nabidnout jasnou vizi budoucnosti, zaroven ale ukazat cestu k dosazeni této vize a Casto

i oznaCit prekazky, které je nutné zdolat, aby ptipadn¢ pojmenovat ,,spolecného

% Tento styl by ze za¢atku vniman vefejnosti, aviak pozdg&ji byl nucen svou rétoriku zmirnit.
" HRKAL, Marek: Karikatura jako prostiedek politické komunikace. 8.3. 2010
marekhrkal.cz/download/mkpr/karikatura a polkom.pdf
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nepfitele”, ktery stoji v cestd k dosazeni piedlozené vize.”! CoZ Gerpa z lidské povahy
zjednoduSovani svého premysleni o svéte, hledani jasnych cilti. V urcité mife toho pfi
budovani vlastni image vyuzil i Jifi Paroubek, jenz pfi svém vystupovani se snazi
plisobit sebevédomé, autoritativné a presvédCive. Jeho sebevédomi a presvédceni
dokazuji i jeho povéstné vyroky:

,,Jd vychazim z toho, Ze mam néco jako poslani (...) mozna od néjaké nejvyssi bytosti,
takze predpokladam, Ze dokdzu socialni demokracii vyvést ze situace, ve které byla."
1y zdakony, které jsou potieba ve prospéch této zemé, lidu této zemé, budeme
schvalovat i treba s komunisty, a kdyby tady spadli martani, tak je budu schvalovat
treba s martany..."

Timto vystupovdnim na sebe zna¢n€ upozornil a média Casto citovala jeho
vyroky. Nevyhodou se ale stala skute¢nost, ze tyto citaty byly casto interpretovany
opozici k zesmeéSnéni lidra a 1 sami nekteti obcané to vnimali jako nevkusné, smé&sSné.

Navic se snazil ziskat si image lidového politika a pisobit smérem k vefejnosti
pusobit ,lidovéji“. Coz vedlo k zjednoduSovani verbalnich projevi tak, aby ji kazdy
rozumél. Casto mély jeho projevy ttoény charakter smérem k Mirku Topolankovi a celé
ODS, jako ,,spole¢nému nepiiteli celé zems’.

Soucasti nové image strany se stala snaha ptibliZit se zdpadnim demokratickym
strandm. Sam Jifi Paroubek se snazil pfizplsobit stylu zapadnich politikti. B&hem
kampané se setkal s Tony Blairem, Gerhardem Schroderem, Jacquesem Chiracem.
Tony Blair dokonce vénoval socidlnim demokratim dvoupatrovy autobus double-
decker, jehoZz plvodni cCervené zbarveni nahradila oranzova barva, ktera nové
symbolizuje CSSD.”?

CSSD se tak podafilo usp&$né vymezit viici ODS, jejiz kampaii byla vice
decentralizovana. SpiSe neZ na osobnosti se snazila akcentovat na jednotu strany a na
program (stézejni témata jako danovd reforma). Je nutno zminit, Ze osoba Jifiho
Paroubka byla ddvana do kontrastu s nejvétSim rivalem Mirkem Topoldnkem zamérné.
Byl dle prizkumi, provedenych PSB , vniman jako mén¢ vyrazny politik. Vrcholem
kampang se staly televizni duely, kdy do poslednich debat byli zvani pouze Topolanek a
Paroubek, dominantnimi prvky kampané se staly vysokd mira personalizace a

polarizace kampané.

" LUKAS, Josef — SMOLIK, Josef: Psychologie viidcovstvi. LidFi a uplatiiovdni moci. Brno 2008, s. 74.
" Viz. negativni kampait CSSD.
3 Tony Blair vénoval CSSD double-decker Volby 2006 http://volby.finexpert.cz/?q=node/1075
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Obriazek 2-2 Volebni autobus double-decker, ktery dostala CSSD od Tonyho Blaira

Zdroj: http://volby.finexpert.cz/?q=node/1097

V ramci stranické image se rozhodli vénovat také velkou pozornost vizualni strance.
Vizualni identifikace je optickym a estetickym kodem, ktery umoznuje strané ci
politickému kandidatovi prezentovat svou politickou nabidku.”* ZvI4sté barvy maji vliv na
lidské povédomi a ovliviiuji emoce jedince. Proto si ve vyzkumu nechala testovat, jaké
barvy by pro stranu byly vhodné. Diive strana pouzivala zlutou barvu. ,,Z prizkumu
jednoznacné vyplynulo, Ze voli¢i si Zlutou se socialni demokracii nespojuji tak, jako si
spojuji ervenou s komunisty & modrou s ODS.“”> Nakonec byla pro CSSD zvolena
syt¢ oranzova barva, jenZ se objevuje na vSech stranickych letacich, brozuréch,
webovych strankach apod. Navic kazd4d barva méa svou symboliku. Napftiklad Zluta
barva, kterou CSSD vyuzivala jako stranickou barvu v minulosti, zosobiiuje slunce,
svétlo, radost a také zavist a chamtivost.”® Nova oranzova barva sjednotila celou
kampati, objevila se i na klasickém symbolu CSSD — r0zi, které jsou od roku 2006
rozdavany vyhradné v oranzové barv€. Oranzova je vnimana jako barva slunce, radosti,
bohatstvi a moci.”’

Socialisté se prezentovali také na internetu, ziejme aby zaujali mladé voliCe, a

vytvofili specialni volebni stranky www.volbycr.cz.”® Tradiénim logem zistala &tyilista

™ JANIK-WISZNIOWSKA, Malgorzata: Politickd propagace a politickad reklama. In: JABLONSKI,
Andrzej: Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe.

" MATUSKOVA, A.: Volby 2006 — marketingova revoluce?, s.799.

7® JANIK-WISZNIOWSKA, M.: c.d., s. 126.

77 Tamtéz: s. 126.

78 Stranky jsou stale aktivni, je mozno stahnout volebni materialy, program, fotografie.
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ervena riize na zeleném listu, umisténa uvniti kruhu tvofeného napisem: Ceska strana
socialng demokraticka.” CSSD se podafilo definovat svou znagku socialni demokracie,
jenz byla tvofena novou ,,oranzovou image*, logem, heslem a zdkladnim programovym
poselstvim. Navic strana organizovala mnozstvi zabavnych akci jako koncerty c¢i
vystoupeni znamych osobnosti, coZ vzbuzovalo dojem Siroké podpory a oblibenosti

strany.

Obrazek 2-3 Rozdavani rizi béhem volebni kampané

Zdroj: http://www.paroubek.cz (ovéteno k 6.3. 2010)

Obrazek 2-4 Volebni program

JISTOTY

Bezplatné Skolstvi a zdravotnictvi
Dostupné a kvalitnt bydlent
Ochrana prav zamestnancu
Podpora rodin s détmi

A PROSPERITA

Riist hospodarstvi
ZvySovani Zivotni urovné

irent novych pracovnich mist
Jzdélani a Kvalifikovani obcané

www.cssd.cz

Zdroj: http://www.volbycr.cz (ovéfeno k 6.3.2010)

7 Po volbach bylo logo inovovéno.
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Obrazek 2-5 Volebni koncert

KONCERT
PRO YSECHNY LIDI

Zdroj: http://www.volbycr.cz (ovéfeno k 6.3.2010)

Pracovni skupiny podilejici se na kampani byl organizacni volebni §tab a
zahrnoval nékolik skupin. Naptiklad vyzkumna slozka, kterd byla z velké ¢asti tvofena
analytiky zPSB. Tato slozka analyzovala vysledky pribéznych vyzkumi a
vypracovavala doporuceni. Medidlni analytici hodnotili prib¢h kampané, reakce okoli. I
jednotlivé  skupiny vyuZzivaly poradenstvi expertl zahrani¢nich socialné-
demokratickych stran. Jiti Paroubek si za hlavniho $éfa volebni kampan& CSSD vybral
Jaroslava Tvrdika®. Volebni §tab sidlil v centrale strany — Lidovém doms. Ur&ujici a
podstatné pro vedeni kampané byla pfedev§im role americké PSB, jenz socidlni
demokracii ukazala zcela nové zpisoby a moznosti vedeni kampané. VyuZitim této
firmy se CSSD podatilo vytvofit piijatelnou a moderni image.

Podle vyse uvedeného lze konstatovat, ze strana provedla prakticky vSechny
kroky zminéné v Kotlerové teorii a Ize jeji kampai oznacit za marketingové
orientovanou. Provedla priizkum trhu, analyzu svych moZznosti i moznosti konkurence.
Strana zde splnila i tfeti krok kdy dochazi k segmentaci lektoratu a vybér cilovych
skupin, coz ale nakonec nevyuzila diky tomu, ze socialni demokracie oslovuje snad
vSechny sociodemografické skupiny obyvatelstva. Ve své kampani formulovala mezi

cili image strany a lidr. Dominantni osobnosti se stal Jifi Paroubek, ktery byl davan do

%0 Byvaly ministr obrany a exprezident Ceskych aerolinii (CSA).
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kontrastu s Mirkem Topolankem, jako méné vyraznym lidrem opozice. Taktéz byly
vytvofeny pracovni skupiny, znichz se kazdd soustfedila na urcité odvétvi. Tyto

skupiny pak rozhodovaly, o tom jak a kde se bude strana propagovat.

2.2 Zména image
V roce 2007 se objevuje snaha zménit image CSSD. V zéii piedstavila vefejnosti

postup, kterym chysta zménit jeji pohled na sebe samu a ktery, jak doufd, ji pfinese 1
hlasy mladych voli¢t, zivnostniki a vysokoskolsky vzdélanych lidi, ¢ili skupin, u
kterych CSSD tradiéng ztraci.®' Jiti Paroubek se vyjadiil, Ze je nutni zména image v
nékolika rovinach. Prvni rovinu pfedstavovalo odstranéni odéru kryptokomunismu a
zakladnim tkolem mélo byt ukazat, Ze ¢eska socidlni demokracie nema nic spole¢ného
s komunistickym rezimem, ani se starorezimni KSC.*

Zduraznil 1 snahu o partnerské vztahy s ostatnimi socidlné-demokratickymi
stranami, pfedevSim témi vladnimi. ,Ve stfedoevropském regionu jsou vladnimi
stranami socialni demokracie némeckd, rakouska, slovenska a madarska. CSSD bude
také usilovat, 1 s pomoci némecké socialni demokracie, o navazani trvalych pracovnich

kontaktih s Demokratickou stranou Spojenych stati.«®

V soucasné dobé na svych
webovych strankdch uvadi mezi zahrani¢nimi partnery politickou stranu SMER
(socidlna demokracia), Socialistickou internacionalu® (SI, anglicky Socialist
International), Stranu evropskych socialnich demokrati™, Party of European Socialists
(PES).

Druhou rovinu piedstavovalo postupné odstraiiovani odéru udajného spojeni této
strany s organizovanym zloCinem a korupce. Ktomu méla byt organizovana
dlouhodobéa vysvétlovaci kampan k takzvané Kubiceho zpravé a vlastni pozitivni
kampaii zamé&fena na potirani korupce.*® Pfedevsim Jifi Paroubek neustale zdiraziioval,

ze tzv. ,pseudokauzy“ jako byla Unipetrol, aféra M. Krause ¢i Kubiceho zprava,

zpusobily ve védomi voli¢i velké Skody.

¥ DVORAK, V.: Zméni CSSD sviij image?

¥ PAROUBEK, Jifi: Nutnd je zména stylu a image CSSD! Blog.aktualng, 30.7. 2007
(http://blog.aktualne.centrum.cz)

8 Tamtéz: http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/jiri-paroubek.php?itemid=1288

¥SI je celosvétova organizace sdruzujici socialng demokratické, socialistické, labouristické, pripadng téz
socialné-liberalni politické strany a hnuti.

% Sdruzuje stiedo-levicové strany ze zemi EU a Norska, po volbach v roce 2009 je v Evropském
parlamentu druhou nejsilnégjsi frakei, se 161 poslanci.

% DOKUMENT: Navrh modernizace CSSD. Hospodaiské noviny, 8.9. 2007 (http://ihned.cz)
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Velky vyznam ve zméné image méla mit podle Paroubka nové pojata
komunikace s vefejnosti prostiednictvim sdé€lovacich prostfedkli. Najit Zivéjsi,
inovovany zpisob plsobeni zejména vuci stfednim vrstvam, mladym lidem a
Prazanim. Vyhledavat pro tento ucel mladé a mladsi lidi, ktefi daji vyjadfenim strany
jinou formu a dynamiku.*” Strana se snazila ziskat voli¢e ze zminénych skupin, proto se
na kandidatkdch mélo objevovat vice mladych lidi a vyuzit tak mladych, nadéjnych
politiki.

Tradi¢ni voli¢ské skupiny CSSD piedstavuji hlavné starsi lidé, diichodci, spise
zamé&stnanci neZ zaméstnavatelé.®® Problém je vtom, Ze sam predseda strany Jifi
Paroubek neni zrovna ptikladem mladistvé vypadajiciho a energického politika, ktery
by svym charisma mohl oslovit mladé volice. I kdyZz zde byla patrna snaha o mladistvou
image s pomoci tymu vizazistl a image-makerti. Zvolil novy styl v oblékéani, kdyz
vystiidal formalni oblek za kozené sako a platéné kalhoty, nebo misto Sedivych a
tmavych barev zvolil svétlejsi pastelové barvy. V civilu pak volil leZzérni styl. Kromé
toho diky této image puisobi ,,lidov&j§im* dojmem. I ostatni politici z fad CSSD piisobi
podobnym dojmem, snad s vyjimkou Bohuslava Sobotky, ktery by na jeho misté ziejmée
pusobil Iépe. Na mladsi vefejnost ptisobi stafe a nenabizi ptili§ pfislib néjaké veétsi
zmény. A to je pravé to, co mladi voli¢i hledaji — zménu.

Obrazek 2-6 Jifi Paroubek na mitinku

87 PAROUBEK, J.: c.d.,
¥ DVORAK, V.: c.d.,
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Zména image zasahla i logo CSSD, jimZ sice i nadale zistala, rize ale dostala
novou grafickou podobu. Z pivodné Cervené rize se pfeménila v oranZovou na bilém
podkladé. ,,Strana musela nabidnout uvolnénéjsi image, aby mohla vizualné konkurovat
svému hlavnimu rivalovi ODS. Zaroven musela vizualné odlisit svoji identitu od

barevné velmi podobné ladéné znacky KSCM.«*

Obrazek 2-7 Vyvoj loga socialnich demokratii, po roce 1945, v 1. pol. 90. let, a v letech 2001 a 2008

Zdroj: http://zpravy.idnes.cz (ovéfeno k 6.3. 2010)

Ve svém vysledku se tato snaha minula tU¢inkem. SbliZovani s ostatnimi
socidlnédemokratickymi stranami se od voleb 2006 nijak vyrazné neprohloubilo.Mezi
oficialnimi zahrani¢nimi partnery na svych strankdch ma stale jen politickou stranu
SMER. Nepodafilo se ani odstranit spojeni této strany s organizovanym zlo¢inem a
korupce. V prvni tad¢ se hlavn¢ Jifi Paroubek sice snazil neustdle objasnovat staré
kauzy, ale strana se tim této povésti nezbavila. Naopak nestadlym opakovanim svych
verzi téchto pfipadi byla vefejnost po Case unavena a vétSina volici nepfesvédcila

neustala snaha stavét CSSD do role obéti.

¥BARTOS, Adam: I loga politickych stran podléhaji médé, podivejte se. IDNES, 20.9. 2009
(http://zpravy.idnes.cz)

33



Jedinym vyraznéjSim uspéchem ve snaze o zménu image byla nova graficka a
barevna podoba loga CSSD. Zménou barvy z ¢ervené riize na oranZovou, se jasné
odlisila od cervené symboliky komunistické strany. Navic sjednotila logo s novou

stranickou barvou a podtrhla tim jednotnou image.

2.3 Krajské a senatni volby 2008

CSSD si stejné jako v piipadd voleb do Poslanecké snémovny v roce 2006
prizvala ke spolupraci americkou konzultantskou agenturu PSB. Spoluprace s ni se
CSSD osvédéila, kdyz dokazala ODS vytladit z pozice jasného favorita, a je otizkou,
jak by byly volby dopadly, kdyby CSSD nebyla vladnouci stranou. Strana nadale
spoléhala na vyzkumy vetfejného minéni a zohlednila je ve svych programovych
tématech. Pokud jde o prizkumy, tak se o né na ¢eské politické scéné nejvice opira praveé
CSSD. Coz potvrdil i §éf agentury Factum Invenio Jan Hermann: ,,S vysledky priizkumi
se naucila pracovat diky své spolupraci s americkou spolecnosti PSB. Pred volbami
2006 strana v tomto sméru zaznamenala strmy vzestup a od t€¢ doby se to viceméné drzi
na vysoké hlading.«”

V piedchozich krajskych volbach se strané¢ nepodafilo ptildkat pfili§ mnoho
voli¢t a nizké volebni uasti nasvéddovaly i prizkumy pro nadchazejici volby. CSSD se
chtéla s pomoci agentury mobilizovat volice, ktefi by jinak k volbdm nepfisli. Jifi
Paroubek to komentoval slovy, ¢ CSSD volby vyhraje jen tehdy, pokud se ji podafi

dostat knim jejich volige.”!

Volby se také stylizovaly do podoby referenda o
Topolankové vladé. Nutno podotknout, Ze obrovsky uspéch CSSD v krajskych a
senatnich volbach byl pro Jifiho Paroubka podnétem pro jeho opakované Gsili vyjadfit
nedivéru vladé ODS.

Strana se tedy svymi moznostmi rozhodla zaméfit na nedisciplinované volice,
jako na svou slabinu. Jaroslav Tvrdik pfiznal, Ze se strana ve volbach zaméfi na to, jak
zvysit volebni Gdast.”” Cehoz chtéli dosahnout predeviim piimym kontaktem s voli¢em

a efektnimi akcemi jako byly koncerty s hvézdami Ceskoslovenského popu, rozdavani

% DOUBRAVOVA, Johana: Jan Herzmann: Strany i agentury by mély odkryt karty. Strategie, 14.9.
2009 (http://www.strategie.cz)

! §IDLO, Jindfich: CSSD si znovu najala zdzracné Americ¢any. Hospodaiské noviny, 9.4. 2008
(http://domaci.ihned.cz)

%2 BARTOS, Adam B.: Kampari podle Tvrdika: Neziistane jen u balonkii a rizi. Idnes, 20.9. 2009
(http://www.idnes.cz/)
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statisict rGzi. Stranickd image CSSD se pfili§ nezménila. Navazovala na jiz pracné
vytvofenou image se kterou vstupovala do piedvolebni kampané 2006. Jak bylo
uvedeno vySe, v kampani byly pouzity néstroje politického marketingu, jenz se podilely
na vysledné stranické image.

Oficidln€ byla kampan zahdjena za Gcasti piedsedy strany Jifiho Paroubka, lidra
jithomoravské kandidatky Michala HaSka, brnénského primatora Romana Onderky a
dalgich lidréi v Brng ve ¢tvrtek 4. zaii 2008 na Zelném trhu.”” Samotna kampa piisobila
celistvym dojmem a byla centralné fizend. Naopak ODS zacilila svou kampari na situaci
v jednotlivych krajich. CoZ znamenalo 1 sestaveni vlastniho volebniho $tabu pro kazdy
kraj zvlast, poptipad¢ pro kazdého kandidata do senatu, na nichz pak spadala veskera
zodpovédnost. Ve srovnani s kampani ODS, jejiZ pojeti kampané bylo decentralizované,
tak plsobila jednotné a srozumitelng.

Dominantni vizualnim prvkem celé kampané byla vyrazna oranZova barva, jenz
byla zavedena jiz pied volbami do PS PCR v roce 2006. Do oranzova byly slazeny
vSechny stranické materidly a taktéZ byla pouZita stejna graficka uprava. Na propagaci
své strany prizvali populdrni osobnosti, které se ti¢astnili predvolebniho turné. V tomto
ohledu vsadili napf. na slavného hokejistu Jitiho Slégra. Po vzoru hokejového tymu se
Socidlni demokraté na svém jarnim sjezdu oblékli do oranzZovych hokejovych drest
a pfirovnali svlij cil vyhrat podzimni volby k slavné misi hokejistl v olympijském
Naganu.”* Toto ptirovnani mélo ukézat, e cela CSSD pracuje jako jeden tym s cilem
vyhrat tyto volby. Samotnou politiku to pak ptipodobnovalo k jednomu velkému
hokejovému zépasu. Kromé dresii se spoleénym poznavacim znakem, symbolizujici
jednotny tym, staly oranzové $aly. Ty byly ozdobené logem CSSD s datem 17. iijna a
napisem ,,Den zmény a nadéje”.

Na programové konferenci v Pardubicich®, kde byli piedstaveni lidii a schvalen
dokument pojmenovany ,,Program nadéje”, vyuzili tématiky hokejového zépasu
k predstaveni svého programu. Konference se konala v pardubické CEZ aréné a byla
pojata v zébavném a velkolepém stylu. Vedeni strany vyuzilo tohoto atraktivniho

prostfedi a pomoci figurin vytvofilo v kouté kluzisté alegoricky vyjev - politicti soupeti

% VOITISKOVA, Eva: Krajské volby v CR z pohledu volebni kampang. Diplomova prace, Brno FSS
MU 20009. s. 52.

" NOSALKOVA, Tereza: Takhle pali Paroubek. Hospodaiské noviny, 27.10. 2008 (http://ihned.cz/)
%Konference se konala na konci kvétna 2008 a socialni demokraté zde predstavili svou strategii a témata
pro podzimni senatni a krajské volby.
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tu proti sobé& stoji coby hokejové tymy.* Do vlastni brany na ledé postavili socialisté
kandidéta na jihomoravského hejtmana - Michala HaSka, zatimco v brané¢ modrych byl
nasazen mluvci ministerstva zdravotnictvi Tomas Cikrt. V utoku spoléhali oranzovi na
Davida Ratha, ktery je schopen davat goly. Hokejova tématika méla zjednodusit sdéleni

obcantim, navic zabavnou formou.

Obrazek 2-8 Hokejovy tym ODS

Mirek TOPOLANEK
Premiér

KAPITAM. HRAJICI - & SPATNE.
ZNAMY JE PREDEVSiM Tim, ZE
PRED SOUPERI PRCHA. TISKOVEK
L A ROZHOVORI SE OPRAVHENE
s Min BOJi Vic, NEZ RANY

DO HLAVY.

Zdroj: archiv autorky

DalSim vizualnim prvkem byl oranzovy volebni truck s navésem pouzivanym na
mitincich. Nastal zde ovSem problém s povolenim jizdy tohoto trucku na ceskych
silnicich. Devatenactimetrovy truck totiz ptesahoval povolenou délku, a proto
potieboval zvlastni vyjimku, jenz ale strana nejdiive neméla.”’ Coz svym zpiisobem
ovlivnilo i jinak uspé$nou kampani. CSSD v kampani doprovazel také tzv. oranzovy
expres, jenZ postupné projizdél vétsimi mésty v CR. , Novy autobus OranZovy expres s
sebou mj. pfivazel i podtitul Vase mésto, vaSe problémy, naSe feSeni a heslo, které¢ odkazuje
na vstiicny pfistup ochotny udélat pro obCany vse, co si budou piat v kazdém kraji podle
aktualni potieby.“”® Na mitincich vystupovali, kromé jiz zminéného Slégra, z &eskych

celebrit tradiéni sympatizantka CSSD Katefina Brozova nebo Michal David. Ze Slovenska

% KOPECKY, Josef — VOLANEK, Jan: CSSD zahdjila piedvolebni kampaii, Paroubek si vyménil dres se
Slagrem. IDNES, 31.5 2008 (http://www.idnes.cz)

T Oranzovy truck uz miize vyjet na ceské silnice. CT24, 18.9. 2008 (http://www.ct24)

* VOITISKOVA, E.: c. d., 54-55.
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prijel stranu podpofit i slovensky premiér Robert Fico a hudebni skupina Team.”
Soucasti Oranzového expresu byl 1 po€etny doprovodny tym: divky rozdavajici riize,
letdky, bonbony a propisky, divky drzici predsedovi podlozku na autogramy, divky
drzici predsedovi mikrofon.'” Predstavitelé CSSD zde skutené vsadili na osobni
komunikaci s voli¢i a tato velka stranickd vozidla jim k tomu dobfe poslouzila.

V kampani chtéli ukazat celkovou modernizaci strany a zménu svého image, o
¢emz pojednava predchozi kapitola. Ta méla pomoci piilakat mladé volice a studenty.
V programovém dokumentu slibuji zruseni super-hrubé mzdy, zachovéani bezplatného
vysokého Skolstvi 1 piedskolni vychovy a pfedev§im zastaveni finan¢ni a zdravotnické

reformy.'!

Mezi svymi cily uvedla i témata jako ruSeni poplatki ve zdravotnictvi a
posileni socidlni politiky, udrZzeni podpory tradi¢nich voli¢h. Socidlni demokraté v
programu mysli jak na mladé volice i na starsi volice.

CSSD chtéla zopakovat Gspéch své negativni kampané z voleb 2006, a proto
pfisla novou kampani varujici voli¢e pfed dopady Topolankovych reforem. Tuto
kampan trochu pokazila pravopisna chyba na billboardech. Na billboardech,se
objevovalo heslo ,,Jste ODSouzeni k reformé* kde je heslo s pravopisné chybnym
dlouhym "{", misto kratkého ,,i.'” Na pozadi hesla byla fotografie je§td nenarozeného
ditéte, jenz symbolizovala, Ze reformy provedené¢ Topolankem postihnou opravdu
vSechny. Jednalo se o srovnavajici a vymezujici kampan proti nejvétSimu soupefi.

Obriazek 2-9 P¥iklad negativni kampané CSSD

POZOR, NEBEZPEGHE KDNEC
KLESAMI ZTVOTNI URDVNE PRIDAVK( NA DETI
DELAJI Z NAS VOLY POZOR, ZVER Diporns Derars Simice

Zdroj: http://zpravy.idnes.cz

% Brozovd, Tym a milion rizi. Lidové noviny, 29.8. 2008 (http://www.lidovky.cz)

"HOLTEC, Petr: Kdyz jsou rize zadarmo. Reflex, 18.9. 2008 (http://www.reflex.cz)

""'MANAK, Vratislav — SESTAK, Martin: Konference CSSD: kritika viady a pozadavek viastni
modernizace. CT24, 31.5. 2008 (http://www.ct24.cz)

102 BARTOS, Adam: Jste ODSouzeni k reformé, strasi CSSD voliée billboardy s chybou. IDNES, 11.4.
2008 (http://zpravy.idnes.cz)
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Ptredseda Jifi paroubek v fijnovych volbach jako poslanec nekandidoval. Na
mitinky se vydal s oranZovym expresem, aby svym jménem podpofil vlastni senatni a
krajské kandidaty.'” To také odpovidalo centralné zaméfené kampani. Osoba Paroubka
se zde stala jednim z jasnych spojovacich prvkli kampané, jenz zaroven zastieSuje a
zosobnuje celou stranu. V této kampani se Paroubkovi dostalo podpory od jeho nové
zeny Petry. Ta se uUCastnila napf. mitinku v Pisku. Jeji vystoupeni spolu s jejim
manzelem probihalo formou rozhovoru, kdy mu vytykala, ze CSSD zaéala jako prvni
jednat o americkém radaru posléze se ji dostalo ujisténi, Ze on o tom nevédél.'™ U
mnoha ucastnikli budila mladd manzelka sympatie. Pfedseda tim podpofil svlij obraz
politika se $tastnym a spofdadanym soukromym Zivotem, vyznavajici rodinné hodnoty.
Politika to ukazalo ve vice lidovéj$im thlu pohledu. Lidem se nejevil jen jako politik,
predseda CSSD ale i jako manzZel a nastavajici otec. Zv1asté pak pro levicového politika
je takova image dulezita, nebot’ se shoduje s levicovymi hodnotami. Navic jeji osoba
mohla ziskat strané preference také diky tomu, mezi tvafemi CSSD se objevuje malo
tvaii CSSD. Navic i svété je zcela bézné, ze manzelky lidrii velkych politickych stran
své partnery doprovazi ve volebni kampani. Tim se zfejmé chce pripodobnit

k zdpadnimu typu politikil, o coz se snazi v ramci modernizace strany.

Obrazek 2-10 Jii'i Paroubek béhem oslav po vyhranych volbach

s manzelkou

Zdroj: http://www.novinky.cz

" HOLTEC, P.: Kdyz jsou rize zadarmo
1% Tamtéz

38


http://www.novinky.cz/

Podivame-li se na prizkumy popularity politikli, nezaznamenal piedseda néjaké
vyrazné vykyvy v preferencim jako v ptedchozich volbach. Podle agentury STEM byl
v kvétnu 2008 Jiti Paroubek patym nejpopularnéj$im politikem, v popularit€¢ ho
predb&hl napiiklad mistopiedseda CSSD Bohuslav Sobotka, ktery skon¢il na druhém
mist&.'” T&sn& pied volbami si nepatrné polepsil v preferencich, ale i nadale ziistavala

jeho popularita konstantni.

2.4 Volby do Evropského parlamentu 2009

Tato kampan byla nejvice poznamenana ,,vajiCkovymi utoky* na piedsedu
strany Jifiho Paroubka. V podstaté tim ¢ast obCant vyjadiila své antipatie k piedsedovi,
1 kdyz provokativnim a nevhodnym zplisobem. Tyto akce poznamenaly celkovou image
strany 1 jejiho lidra. Spekulativni otazkou je, zda to mélo spiSe pozitivni ¢i spiSe
negativni nasledky? Proto je témto udalostem vénovan prostor a proto zde zmiiuji
prubéh celé akce. Zde totiz neSlo ani o programy, vizudlni reklamu, protoze to vSe
zastinily vajecné utoky. To, co spojovalo tuto kampan s témi pifedchozimi bylo, ze 1 zde
nad obsahem politického sd€leni zvitézila forma.

K prvnimu utoku doslo na mitinku 13. kvétna v Koling. Nejprve se predseda i
jeho kolegové snazili tuto informaci zaml¢ovat a ¢lenové CSSD na otazky co se na
mitinku stalo, odpovidali vyhybavé. S pfiznanim pfiSli az vecer kvili opakujicim se
dotazim médii. Ve svém prohlageni uvedli, Ze na mitinku CSSD nedoslo k zadnému
incidentu, ale po jeho skonceni, pfi nastupovani do auta, n&jaky clovék na Jifiho
Paroubka a jeho Fidi¢e vrhnul ze zhruba tf metri vajicko.'®

Pivodné vypadala tato udélost jako akce nékolika recesisti. ,,Jenze b&hem
nckolika dnli se z hdzeni vajec po Jifim Paroubkovi stalo hlavni téma ptedvolebni

kampané v Cesku.“'"’

V médiich se zacaly hromadné objevovat titulky typu: Vajickovy
hon na Paroubka, Na Paroubka se chystaji stovky vajec, Desitky tisic lidi na Facebooku
vyzyvaji: vejce pro paroubka v kazdém mésté a jiné. Socialni demokraté z toho byli
nejprve zaskoceni a nevédé€li jak na danou situaci reagovat. V prvni fad€¢ se snazili
zabranovat dalSim Utokiim a proto umistovali tajné hlidace, ktefi méli hazeni zabranit.

Za témito akcemi stala podle CSSD konkurenéni ODS, coz ale jeji ¢lenové vyraznd

' Popularita politikii (21.5. 2008). Stiedisko empirickych vyzkumti, http:/www.stem.cz (6.3. 2010)

% BLAZEK, Voijtéch: Na mitinku v Koliné dostal Paroubek vajickem. Vecer incident priznal.
Hospodaftské noviny, 14.5. 2009 (http://ihned.cz/)

" DOLANSKY, Lukas — KOLINA, Josef: Vajickovy hon na Paroubka. Lidové noviny, 23.5. 2009, 22,
& 119.
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odmitali. Pfedseda ODS Mirek Topolanek popiel jakykoli podil ODS na téchto ttocich
a vyzval volice, aby vyjadfili svou nespokojenost jinym zplsobem. Ve svém prohlaseni
pfimo uvedl: ,Pokud chce nékdo dat jasné€ najevo, co si o predsedovi Paroubkovi mysli,
at’ pfijde 5. a 6. ¢ervna k volbam a da sviij hlas ODS, jen tak je mozno Jifitho Paroubka
porazit,"'*®

Vrhaci vajec se zatim organizovali na komunitnim serveru Facebooku, kde byla
zalozena skupina ,,Vejce pro Paroubka v kazdém mésté”. Posléze se na internetu
objevila i hra'®, v niz se hra¢ snazi zasdhnout Paroubka vejcem. Sami organizatofi
téchto internetovych akci odmitali jakékoliv politické motivy. Zakladatel skupiny na
Facebooku Matéj Frost se ohrazoval slovy: ,M0zu odpfisahnout, Ze nejsem né&jak
zainteresovan s ODS. Neplati mé, nejsem ve strané, nejsem ani jejim

sympatizantem.“''°

Obrazek 2-11 Oficialni plakat CSSD upraveny anonymnimi ,,vrha&i vajec®, jenZ vyzyva k ttokim.

Zdroj: http://www.lidovky.cz (ovéfeno k 6.3.2010)

1% Topolanek poprel podil ODS na ‘vajickovych iitocich . Lidové noviny, 23.5. 2009
(http://www .lidovky.cz)

' Hra s nazvem Paroubegg - hod’ si vejce na Paroubka.

"ODOLANSKY, L. - KOLINA, J.: c.d., s. 1.
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Ptimo Jifi Paroubek reagoval na vajickové Utoky podrazdéné, coz utocniky
vyprovokovalo k dal$im akcim. Jifi Paroubek se snadno nechal vyprovokovat, ziejmé
také proto, Ze bral tyto utoky na svou osobu vazné a s tim, ze se nenechd od nikoho
urazet. Proto také Zadal, aby na mitincich byla pfitomna policie. Paroubkovi
spolupracovnici se snazili svého predsedu presvédCit, aby danou situaci bral

" vysledkem bylo, ze CSSD rozdavala dokoladova vajicka a pod podiem

s nadhledem.
se objevovaly plakaty vajec s obli¢ejem Mirka Topolanka.''? Vajikové titoku postupem
casu gradovaly a svého vrcholu dosdhly tyto akce na prazském And¢€lu, kde na
piedstavitele letély stovky vajec. ,Poté, co na poédium nastoupili predstavitelé CSSD,
snesla se na n& sprika vajec, z nich? mnoh4 nasla cil.“'"®> Postupng piestali vaje¢né
utoky vykryvat a pouze se snazili pokracovat ve vedeni mitinku.

Po udalostech na Andé€lu se rozhodl zakladatel facebookové skupiny vyzvat k
zastaveni podobnych akci a svou webovou stranku se rozhodl uzavfit. Na své strance
pifimo uvedl: ,Musim zasadn¢ nesouhlasit s tim, co se odehralo 27. kvétna 2009
v Praze na And¢lu. Bylo to mozna logické vyuUsténi celé situace a pan Paroubek sklidil
to, co sam zasel, ale projevy nepfiméfené agrese nas stavi do jedné roviny s nim,"'"*

Politologové takovéto ttoky svorné odsuzovali. Poukazovali na demokratické
principy a obavali se dalSiho vyhroceni situace. Napiiklad Ladislav Cabada
argumentoval tim, Ze ,,Politika je o dialogu a vyméné néazorl. Jakékoli naruSeni
politické plurality je zcela nepfijatelné“.'"> Podle politologa Jana Kubacka byl cilem
utoku predevsim predseda socidlnich demokratii Jiti Paroubek coby ptedstavitel silové
politiky, silovych prohlaSeni a silové rétoriky.''® Paroubek a celda CSSD ma na
vyhroceni celé situace také svilj podil diky tomu, Ze ptedseda reagoval neadekvatné a
celd strana brala tyto akce priliS vazné. Aktéfi vajeCnych utokid tak vidéli, ze to
Paroubkovi vadi, a tak provokovali jej jest¢ vice. ,Experti se pfitom shoduji, Ze
vajickové aktivisty Slo zastavit jen rychlou a vtipnou reakci a Sikovné odvedeni

pozornosti od za3pinéného saka Jitiho Paroubka jinam, v zasadé kamkoli“.""”

" Tamtéz. s. 1.

"2 Tamtéz. s. 1.

"SKOUKAL, Josef — JANIS, Petr — SOUKUP, Jaroslav: Vajickovy protest vygradoval v Praze, na Paroubka jich
letely stovky. Novinky, 27.5. 2007 (http://www.novinky.cz)

"4 Internetovy  zakladatel —hdzeni vyzval ke klidu vajicek. Lidové noviny, 28.5. 2009
(http://www.lidovky.cz)

S MACH, Jifi — FIALA, Ludék — HOLY, Tomas: Sloste vejce, vyzval po kanondde zakladatel vajickové
iniciativy na Facebooku. Novinky, 28.5 2008 (http://www.novinky.cz)

16 Tamtéz

" Vajickové iitoky CSSD ve volbdch neublizi, Fikaji experti. http:/sportawellness.ihned.cz/c1-37249610-
vajickove-utoky-cssd-ve-volbach-neublizi-rikaji-experti
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V kazdém pftipad¢ zajistily tyto incidenty Jifimu Paroubkovi a celé strané¢
obrovskou publicitu. Média informovala o kazdém hozeném vajicku a sledovala pfitom
i reakce lidra strany. Voli¢ tak byl na ptisobeni CSSD neustale upozoriiovan. U uréité
skupiny lidi to vyvolalo sympatie smérem k Paroubkovi a utvrdilo je to v tom, ze maji
jit volit prave Jitiho Paroubka. Ten totiz ptedstavoval obét’ takovychto ttokd. A navic
mohli ¢lenové CSSD vzbuzovat ziskat sympatie svych voli¢i, kdyZ napf. pfi itocich na
And¢lu se postavili vaji€¢kové kanonade celem a i ptes Utoky pokracovali ve volebnim
mitinku. Naopak u mladych volici vyvolavaly sympatie spiSe vrhaéi vajec, ktefi
vyjadiovali svou nespokojenost k osobé Jifiho Paroubka. Nasvéd¢uje tomu i jejich
zainteresovanost v skupin¢ ,,vejce pro Paroubka v kazdém mést€”. Svou podporu
vyjadiovali ¢lenstvim ve skuping. Z grafu 2-2 je patrné, Ze na Facebooku je nejvice
eskych uzivateld z "mladé" vékové skupiny (15-24). Rada z nich je$té nema pravo
volit, tudiz se to nemélo piili§ velky vliv na volebni vysledek. Pro CSSD byla tato akce
spiSe pozitivni. Ziskala ji publicitu, ukazala lidra a stranu v roli obéti. Jititho paroubka
vidéli jako neustupného, tvrdého lidra jenz si nenechd nic libit. Z retrospektivniho
pohledu lze konstatovat, ze Paroubek danou situaci obstal vcelku obstojné i1 pres své
reakce. Jeho image neuskodilo, ze byl vidén uspinény od vajec, protoze diky fotkam

s rozbitymi vaji¢ky na tvafi a obliceji se dostaval na prvni stranky novin, ¢asopisi.

Graf 2-2Graf: VEkové sloZeni &eskych uZivateli Facebooku''®
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Zdroj: http://www.lupa.cz (ovéfeno k 6.3. 2010)

18 (Jdaj prebran z &lanku zvefejnéného dne 18. 11. 2009, vékové slozeni tedy piiblizné odpovida situaci
v dob¢ pied volbami do EP.
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ZAVER

Politickd komunikace je procesem, v némz dochéazi k oboustrannému pienosu
informaci mezi politickymi subjekty a prostfedim. Zasadni roli zde hraji média, ktera
zprostifedkovavaji komunikaci mezi politickymi aktéry a obcany. Ziskané informace o
politickych subjektech pomahd vefejnosti k tomu, aby si o nich utvofila néjakou
predstavu. K tomu aby byl politik ¢i strana u vefejnosti vniman pozitivné a ziskal
pfiznivou image,je tfeba vyuZivat metod public relations..

Image je celkovym obrazem, piedstavou. jez se poji s vizualnim strankou.

Samotnd image je pomoci imagemakert a odbornikii z oblasti PR, pfimo k tomu
specializovanych, pfizptisobovana do takové podoby, po které je u veiejnosti poptavka.
K tomu se vyziva marketingovych metod jako je detailni analyza prostfedi, konkurence
a pomoci toho je vytvotena politické nabidka.
V uvodu prace jsem si stanovila hypotézu, kterou jsem v pribéhu prace ovétrovala.
., Zménu stranické image CSSD, kterou predstavila ve své predvolebni kampani 2006,
zpuisobil novy profesionalizovany zpiisob vedeni politické kampane, vyuzZivani metod
politického marketingu.*“ Co se ty¢e hypotézy bylo mym primarnim cilem dokazat, ze
volebni kampann CSSD byla marketingové orientovana. Jako teoreticky ramec jsem
pozila Kotlerovu teorii konceptu tzv. marketingové mapy kandidata, kterou lze
aplikovat i na stranu jako celek. Zaméfila jsem se na tedy na jednotlivé prvky, jez jsou
v kampani nezbytné k tomu, abychom ji mohli oznacit jako marketingové orientovanou.
Volebni kampati CSSD v uréité mife spliiovala tato kritéria, i kdyZ je ne viechny plné
vyuzila. Vysledna image strany tak byla cilené vytvarena za pomoci marketingovych
nastroju.

Strana dosahla v téchto volbach ptrekvapivého vysledku, nebot’ pred zahdjenim
této kampané byla jasnym favoritem opozi¢ni ODS. V piedvolebnich prizkumech si
voli¢i stranu nespojovali s jasnou image. Ale diky spravnému vyuziti marketingovych
metod byla vytvofena nova, jasnd a presvédc¢iva image. Celkoveé se podafilo stranu
sjednotil alesponi navenek. Velkou roli zde sehrala také osobnost Jititho Paroubka, ktery
si vybudoval povést silného suverénniho lidra. Ten byl ddvan do kontrastu s Mirkem
Topolankem, coZ vedlo k personalizaci kampané. CSSD se snazila co nejvice odlisit od
konkuren¢ni ODS a k tomu ji poslouZila negativni kampan s cilem poskodit soupetovu
image. Dulezitym prvkem nové vybudované image se stala syté oranzova barva

objevujici na vSech propagaénich materialech, rizich ale i kravatach politikd.
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Vroce 2007 doslo k dalsim snaham image CSSD zménit. Byl piedstaven
dokument, ve kterém si strana stanovila zbavit se spekulaci o tidajném spojeni CSSD a
organizovaného zlo¢inu ¢i korupce. Dale se chtéla zbavit odéru kryptokomunismu a
zakladnim tkolem mélo byt ukazat, Ze ¢eska socidlni demokracie nema nic spole¢ného
s komunistickym rezimem. V neposledni fad¢ se chtéla prezentovat jako moderni strana
zapadniho typu scilem pfildkat nové mladsi volice. Strané se pies vesSkeré snahy
nepodafilo odstranit tyto pro ni negativni spojitosti. Jedinou viditelnou zménou byla
zména loga, kterd jesté vice podtrhla oranzZovou image.

V krajskych a sendtnich volbach strana drzela ptivodné navrzené image v Cele
s Jifim Paroubkem, ale pfedstavila 1 dal$i vyrazné osobnosti jako Davida Ratha.
Predvolebni kampaii byla vedena zabavnym stylem a méla za cil pfildkat co nejvice
voli¢d. V kampani byl zdiraznén pfimy kontakt s obany. Svou vizudalni identifikaci
strana podtrhla barevnymi $aly a stylizaci politikit do role hokejisth, ktefi tvoii jeden
silny tym. Tato atraktivni prezentace se stran¢ vyplatila a po volbach se mluvilo o
vitézstvi CSSD jako o ,,oranzové revoluci®.

Zatim posledni konané volby se nesly v duchu vajickovych ttokd na predsedu
strany. Strana tim ziskala obrovskou publicitu a zaroven byla situovana do role obéti,
coz u mnohych vyvolalo spise sympatie. Zde se ukazuje netspéch s jakym se CSSD
snazila ziskat mladé voli¢e. Protoze praveé ti timto jasné vyjadfili, Zze se je strané
nepodafilo ziskat a Ze se s ni neztotoziuji.

Stranickd image socialnich demokrati stavi na silnych osobnostech. Zamétuje se
hodné na vizualni stranku své prezentace a snazi se vyuzivat nové metody komunikace.
Lze ji oznacit jako moderni levicovou stranu, kterd se snazi ptiblizit spiSe zapadnimu
typu stran. Do budoucna by bylo jist¢ zajimavé srovnani se stranickou image jeji
opozi¢ni strany. M4 prace i jeji nedostatky by mohli poslouzit jako inspirace pro dalsi

studie zabyvajici se roli image.
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Tato ptipadova studie analyzuje stranickou image Ceské strany socidlné demokratické.
Primarné je prace zaméfena na roli image ve volebnich kampanich. Nejprve piinasi
teoreticky souhrn problematiky politické komunikace. Nasledné se zaméfuje na
fenomén public relations a image. Poukazuje na vyznam politického marketingu pfi
vytvafeni stranické image. Soudasti prace je i analyza volebnich kampani Ceské strany
socialn¢ demokratické zlet 2006, 2008 a 2009. Ta prokazuje skutecnost, ze tyto
kampané vyuzivaji ndstroji politického marketingu. Prace také prokazuje tezi, zZe
zménu stranické image CSSD, kterou predstavila ve své piedvolebni kampani 2006,
zpusobil novy profesionalizovany zptisob vedeni politické kampané vyuzivajici metod
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ale vyrazn¢ neménila.
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ABSTRAKT

Tato piipadova studie analyzuje stranickou image Ceské strany socialné demokratické.

vvvvv

teoreticky souhrn problematiky politické komunikace. Nasledné se zaméfuje na
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fenomén public relations a image. Poukazuje na vyznam politického marketingu pii
vytvateni stranické image. Soudasti prace je i analyza volebnich kampani Ceské strany
socialné¢ demokratické zlet 2006, 2008 a 2009. Ta prokazuje skutecnost, Ze tyto
kampané vyuZivaji nastroji politického marketingu. Prace také prokazuje tezi, Ze
zménu stranické image CSSD, kterou piedstavila ve své predvolebni kampani 2006,
zpusobil novy profesionalizovany zplisob vedeni politické kampané vyuZivajici metod
politického marketingu. V nasledujicich letech svou image pouze postupné vylepSovala

ale vyrazn¢ nemenila.

ABSTRACT

This is a case study analyses of the Czech Social Democratic Party‘s image. This thesis
primarily concentrates on the election campaign‘s role in developing its image. At first
it brings a theoretical summary of political communication. Subsequently, it focuses on
the phenomenon of public relations and image. It shows how political marketing during
a campaign generates the party‘s image. One part of the work is an analysis of the
election campaign of the CSSD from years 2006, 2008 and 2009. The analysis shows
the fact that these campaigns used political marketing tools. The study also proves the
proposition that the change of the CSSD party image, which was presented in its 2006
electoral campaign, evoked a new professional way of managing the political campaign
by using methods for political marketing. In the next years it only improved its image

but without substantial changes.
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