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Anotace

Permanentni kampapredstavuje novinku ve #pobu vedeni politickych kampani.
V Americe se objevuji prvni podoby této kampdii na konci 60. let, do Evropy a do
Ceské republiky se v3ak tento nastroj politickéhakatingu dostava az v pamné
nedavné dobh Cilem prace je definovat permanentni kaimpaaadit ji v ramci
politického marketingu a popsat jeji hlavni atripat podoby. V druhéasti prace se
pak autorka zagti na sledovani marketingovych aktivigskych strartCSSD a ODS a
na podobu permanentni kampanCeské republice.

Annotation

Permanent campaign represents a new way of orggnpmlitical campaigns. Even
though the first appearances of permanent campaicurred in USA at the end of 60’s,
the first occurrences in Europe and particulanlyhe Czech republic were discovered
not long-ago. The aim of this paper is to define germanent campaign, classify it
within the field of political marketing and descgilits main attributes and appearances.
The second part of the essay focuses on marketingti@s of Czech political parties,
preciselyCSSD and ODS. On the example of this parties, ttfeoashows the forms of

permanent campaign in the Czech republic.
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2.Uvod

Permanentni kampaje nova politicka ideologie nasi doby, ktera poile
vladu. Tmito slovy reagoval Sidney Blumethal v 80. letedh &toleti na soudobou
politickou realitu. Etapa, kdy spolu sa&dstvim politického kandidata ve volebnim
souboji kortila faze vedeni kampanse z&ala nenapadnvytracet. Politicky souboj se
stal nikdy nekowici kampani usilujici o znovuzvoleni aiggé potvrzeni volebniho
vysledku i zfisobu vladnuti. Faze vedeni kampanfaze vladnuti se &aly prolinat a
bylo tedy teba na tento novy fenomén zareagovat. Krize lefjjtipolitickych systénm
zpasobila, Ze maji politici neustalou pebu ziskavat souhlas vaili ke vSem tginénym
politickym krokim a volti jsou tak zahrnovani neustalym tokem informacisgany
svych volenych zastupc

Na novinku 80. let, tedy na permanentni kampauseli reagovatipdevsim
amertti védci ze socialnich obér Jak uz tomu tak byva, do Evropy a deské
republiky konkréts se tento termin a s nim spojend politické redlitstala az o mnoho
let pozaji. Pred rokem 1989, kdy nebyla mozn& férova politick&itsn nentla
permanentni kampiasanci se ddéeského prosedi @iblizit. Nejprve bylo nutné upevnit
now vzniknuvsi demokraticky politicky systém a etalalbpolitické strany soupiei o
parlamentni ¥tSinu. AvSak s postupnym prolinaniiaske, evropské a globalni politiky
jiz mohlo dojit k ,nakazeniteského politického pragdi zapadnimi trendy.

Nejprve bylo teba upevnit systéem politickych stran v jehtgle se stabika
usadily d& demokratické politické strany - ODS @SSD. Vzhledem kssnému
soupéeni tchto dvou politickych rival bylo nezbyté nutné pelivé a soustavné
vedeni pedvolebnich kampani (parlamentnich, regionalniotgeropského parlamentu
i prezidentskych). Diky profesionalizaci kampanhgaoZstvi voleb konanych naské
pudé bylo vhodné fjit s né¢im novym a nedelym. A tak zcela logicky, stejnjako
v 80. letech v USA, zml do Ceské republiky pronikat politicky trend - permarmént
kampa.

Cilem mé prace je postupryswtlit termin permanentni kampa za pomoci
historického vyvoje tohoto fenoménwiirjeho hlavni atributy. Od definice pojmu tak
nejprve pejdu k SirSimu z@zeni pojmu v ramci politického marketingu. Na mtiza

politického marketingu budu zkoumat zakladni vlasth permanentni kampani



zpisob jakym permanentni kanipgtiblizuje koncept politického marketingu konceptu
marketingu ekonomického. Permanentni kainpaudu definovat jako kampa
postmoderniho typu a vy&lim kjakym muselo dojit spatenskym i politickym
zmeénam, aby se tento koncept mohl v politice uplatiit chronologizaci vyvoje
permanentni kampérse zamiim na rekterd specifika tohoto konceptu, a tegevsim
na vyuzivani negativni politické reklamy a analyzkum verejného migni.

Druhou ¢ast mé bakatdké prace bude tviv struina analyza situace Geské
republice. Na zékladanalyzy politickych kampani stran ODSC8SD v letech 2006-
2009 se pokusim &it, zda se v fipad Ceské republiky rize ¢i nemiZze hovdit o
proniknuti konceptu permanentni kampao ceské politiky.



3. Lingvisticka analyza pojmu

Termin permanentni kamfpase dostal dateské politiky a tedy i daieske
terminologie teprve ied rekolika malo lety, proto je nezbynnutné zait s velmi
jednoduchou jazykovou analyzou pojmu, ktera budklsich kapitolach roz&na o
historicky vyvoj terminu a jeho chapani akademickobci. Termin pochéazi
z anglického vyrazthe permanent campaignebopermanent campaigninga je tedy
doslovnym pekladem anglického vyrazu. Permanentni — tedy pegigi neustale bez
piestani, nazriaje, Ze se nejedna o soustavu kampani, ale o katngde probihajici.
Vyraz kamp#é — v tomto pipadt kampa muze byt chapan jako: organizovana snaha
mobilizovat a peswdcovat (Bradova 2005: 17). Spojenidchto dvou vyraid maze byt
termin permanentni kamjpas politice vykladan jako neustala snahi@&gedcovat a

mobilizovat volte.

4. Definice

Kromé lingvistické analyzy nabizejichteri autai také vlastni definice terminu
permanentni kampa Tyto definice se ve valnééwsine shoduji na zakladnich
principech vedeni permanentni kam@a@® permanentni, nekoéiti kampani poprvé
fundovar hovai Patric Caddell, poradce pro vyzkumyie@ého migni, ktery
pracoval v administratd/ prezidenta Jimmyho Cartera. Tento demokratickgtésg
napsal pro amerického prezidenta v roce 1976 ,kikchajak nejlépe drzet v rukou
moc. Pod nazvem ,Initial working paper on politicitategy” se poprvé skryvala rada,
Ze pokud chce prezident vladnout za neustalé pgdpaiani a pokud chce slavit své
znovuzvoleni, je feba vést nikdy nekaici volebni kamp& (Saradin 2007: 36,
Bowman 2000:63).

Permanentni kampay pak bylo mozné oz za neustalou kampavedenou
bez ohledu na fazi volebnikofunkéniho obdobi. Nastupni projevy nové viady se
z&rovei stavaji zahajovacim projevem dalSiho volebnihabbd vladnuti se stava
néstrojem pro zaji®vani véejné popularity zvolenych reprezentai$aradin 2007:
38).

Podle Kathrine Needham je permanentni kafhgarakteristicka: prominentni

roli konzultanti ve vliadni komunikaci, vyuzivanim vyzkumerejného migni jako



strategického nastroje pftzeni tvorby politik &izeni prezentace, zaujetim ziskavani
finanénich prostedki na @isti volby, fascinaci médii sou@mim aktét a nahlizenim
na vladnuti jako na projev vedeni kampamebo také zastavanim vyhéae pozice k

raznym otazkam v boji offzer obéani (Needham 2005: 344).



5. Skupiny vedouci permanentni kamp#

Kolébkou permanentni kampan stejré tak jako kolébkou politického
marketingu, byly USA. Ve Spojenych statech se zyodakladni rysy permanentni
kampar, které se diky roz&ni tohoto konceptu do Evropy lehce modifikovaly a
ziskavaly vlastni podoby.

Prvni a ngjastjSi skupinou, kter&asto vyuziva permanentni kampge viadni
stranaci osoby po¥iené vladnutim. Tyto politické osobnosti vyuZivajélso viadnuti
a pristupu ke sélovacim prostedkiim pro dalSi znovuzvoleni daradu. Permanentni
kampa tak predstavuje neustalou viadni komunikaci anaabiiovani vykonanych
kroki. Touto skupinou,cerpajici vyhody ve vedeni kamgarze sveého vladniho
postaveni, zjednodus&nozumime prezidenta, premiéra, vladni stramdadni koalici
(Brady, Fiorina 2000:135 -157).

Dalsi skupinou, ktera vyuziva permanentni kamipae zvySeni svych
volicskych preferenci je opozice. Tento nettadi pod taktovkou opozice vedeny,
zpiusob permanentni kampage mér typicky a je spiSe patrny v evropskemigzabu
pojeti permanentni kamparkde se opozice vyztiaje silrgjSi, profesionalé vedenou
a neustale {msobici kampani. Tento apob vedeni permanentni¢asto i negativni
kampari byl patrny od roku 2006 i ¢eské republice (Saradin 2007: 46, 47), kdy
vladni strana ihned po zvolenfegtala vést kampiapro udrZzeni viejné podpory a
opozini strana vyuZila postaveni kritikacasto za pomoci negativni reklamy zéala
dalSi fazi volebni kampan

Treti a posledni skupinu, kterd mnohdy vyuziva kemaveviditelreni nékteré z
metod permanentni kamparnvori zajmove skupiny a spolky. Tyto spolky mohou veést
za (Eelem prosazeni titého zakonai navrhu neustalou, permanentni kampaledna
se gedevsim o specializované skupiny: ekologické, oglbor). VSechny tyto skupiny
vedou permanentni kamp# prosazeni vlastnich @jlkterymi mize byt znovuzvoleni,
zvoleni do #@adu a odejmuti viadni funkce politickému protihraci prosazeni

partikularniho zajmu ve spdaieosti (Brady Fiorina 2000: 135 -157).
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6. Permanentni kampai jako nastroj politického marketingu

Permanentni kampge termin vychazejici z prasti politického marketingu a
jese konkrétrgji z praxe politickych kampani. Aby mohl byt tenpmjem podrob#
zkouman, je nezbytné rozéhjeho zdazeni v ramci vySe zminych oblasti.

Permanentni kampge jednim z nastréjpolitického marketingu a jeji vyvoj je
tudiz na vyvoji této discipliny zcela zavisly. Tabikdy nekorici kampa je zatim
poslednim dosazenym vyvojovym stépn politického marketingu, kdy dochazi
k absolutni profesionalizaci dibplizeni ekonomického a politického marketingu:. j&
politicky marketing ¢asto véejnosti vniman s negativnimi konotacemi, febt si
uvédomit, Ze stejt jako pichod permanentni kampgnbyl pfichod politického
marketingu do politiky (tedy deske) ¥ci zcela logickou, gekavanou a nevyhnutelnou.
Podminky, které musely nastat aby mohlo dojit kedarpermanentni kampanse
v mnoha aspektech blizce podobagdpokladm pro roz&ieni samotného politického
marketingu.

Podle Andrzeje Jablonskiho jsou procesy vedoucjuZiwani marketingovych
praktik v politice nasledujici. Nejprve muselo ddjidemokratizaci politické nabidky
na Uzemi, ve kterém se ma politicky marketing unilaDalSi vyplyvajici podminkou je
ziskani globalnihoifstupu k informacim a roz&ni telekomunikénich a informanich
technologii. Posledni podminkou, jez Jablonski Gvge racionalizace volebniho
chovéani, kdy se vali stava vice nadéiivym, coZz nuti politické kandidaty
k profesionalizaci politickéhotsobeni (Jablonski 2006: 9).
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7. Permanentni kampai jako stirdni rozdili mezi politickym a ekonomickym

marketingem

DalSi mozny zfisob jak analyzovat permanentni kaifpéedstavuje pohled na
ni, jakozto na fechod mezi klasickym vnimanim politického a ekorzk@ho vyuZziti
marketingu.

Ekonomicky marketing je podle nejzn&Siho autora, ktery se zabyva
marketingovymi teoriemi, Philippa Kotlera, definovgako ,spolé€ensky afidici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji t@m @otebuji a pozaduji,
prostednictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych vyrobk s ostatnimi*.
ZjednoduSe# se jedna o prodejni filozofii orientujici se ndipby a touhy zakaznika
(Kotler 1992: 28).

Definice politického marketingu je nasledujici: (®wor teorii, metod, technik a
socialnich postup které maji za ciligswdcit obcany, aby podpdi ¢lovéka, skupinu,
nebo politicky projekt* (Ulicka 1996: 157 citovamtle Jablonski 2006: 12). Dalsi
definice je& vice doklada orientaci na véd — konzumenta. Podle N.O’Shaughnesse
.,maketing nepedstavuje feswdcovani lidi k tomu, aby ifjali néaky postoj. (...)
Esenciélni podstatou marketingu je zasada vzajaimnamzumenti gco vnaseji do
transakce, nejsou pasivnimi objekty, a proces takinteraktivni charakter.” Posledni
vySe zmignou definici aktivniho zajmu konzuménje zZ'ejmé i odliSeni politického
marketingu od propagandy (O’Shaughnessy 2002: 120).

V oblasti kometniho marketingu s€asto hovéi o takzvanych ,Kotlerovych
4P*, které definuji zakladni nastroje marketingnaazaklad jejichz znalosti je poziji
sestavena kampana podporu produktu.

Podle Kotlerovych 4P (product, price, promotioraqel) Ize snadno odvodit i
marketingovy mix politického marketingu, a tim padg mozné definovat, které osoby
a oblasti jsou kliové pro spravné a efektivni vedeni kampancilenou propagaci
produktu.

Prvnim krokem k definici marketingovych nastrgge definice objektu zajmu —
tedy produktu, ktery se snazime propaga@vatedstavit spokénosti. Na misto produktu
stavi politicky marketing Jejné osoby a jejich projekty — tedy konkrétdaného
politika a jeho program. DalSi faktor, ktery¢uje zpisob propagace a zaravbodnotu

produktu je cena (price). V oblasti politického ketingu vSak ogt neni mySlena cena
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jako hodnota vyjaiitna konkrétni gnovou jednotkou, ale jako cena je vnimana
spole&enska podpora, které se politik a jeho prograivieresit.

Tretim P v Kotlero# mixu je propagace (promotion). Tento nastroj
marketingového mixu ma v politickém marketingu sfeyyznam jako v marketingu
ekonomickém, fedstavuje jej systém propagdch technik a kanél Fakticky se jedn&
0 samotné ztvasmi propagace a prostory k tomutielu viclerené.

Na mist ctvrteho Kotlerova P stoji distribuce (place), kiere politice
rozumime schopnost kamggproniknout az k otanovi (Jablonski 2006:13).

Podle zakladnich definic politického i ekonomické&harketingu se tedy jedna o
podobné zfisoby smny a propagace. Velké skupiny lidi si podle dosfugbninformaci
vybiraji zjim gedkladanych moznosti. Vzhledem k &asné blizkosti obou
marketingovych fistupi, ktera je danaiblizenim se komeéni a politické sféry, je
proto obdobnym zjsobem propagovan politicky kandidat jako fiklad jogurt. OvSem
toto miblizeni neni Uplné. Ehem uplatovani marketingovych technik v politice bylo
ttreba vnimat drobné rozdily mezi politickym a ekondigim trhem. Zatimco primarni
vlastnosti ekonomického trhu je jeho dlouhodobgsérmmanentnéinnost, politicky trh
je ovliviovan jednotlivymi volbami a politickymi kampami. Politicky marketing je
stéle nutno vnimat jako svébytnou oblast. Politiokgrketing je aplikovan na konkrétni
acaso¥ omezené Useky a je mimo svych placenych pracéwa#e casténé odkazan
na pomoc sympatizainta dobrovolnik. DalSim specifikem politického trhu jsoétsi
naroky na gj kladené (Jablonski 2006:14). Souvisi to saf@p® s trvanlivosti
politickych  ¢innosti v porovnani s trvanlivosti  ekonomickych qukti. Pro
konzumenta je daleko snazSi&mt zakoupenou zr&u jogurtu poté, co zjisti, Zze mu
nevyhovoval, nez je pro stejného konzumenta ¢eplvymenit politika, kterého zvolil a
ktery bude vyznamnovliviiovat jeho Zivot v pibé¢hu gristich rékolika let.

S nastupem permanentni kampae ale i tyto nepatrné rozdily j&Stice stiraji.
Permanentni politicka kampase podle dosavadnich n&zoryznauje permanentni
¢innosti, vytvdenim trvalych instituci a absolutni profesionaliz@lablonski 2006:19,
Heclo 2000: 15, Bowman 2000: 63,...). Z politickéharketingu se tak sfighodem
permanentni kampan vytraci ,daiasny* ad hoc fistup a je nahrazen @n
profesionalizovanym neustalyniigobenim a vyt@&nim strategii. Permanentni kampa
a jeji nastroje se tak diky naprosté profesionailizaovedeni blizi zjsobu vedeni
ekonomického marketingu spiSe nez klasickému popetiitického marketingu.

Politicky subjekt je ve fazi permanentni kampapropagovan obdokn jako
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ekonomicky spdtbni produkt a konzument na&jn podobnym zpsobem z&ina
nahlizet. Jediné co zrozdilu mezi politickym a mkmickym trhem a tedy i
marketingem vyraziji zastava, jsou #Si naroky kladené na zvoleny produkt — tedy na

program a politika, ktery jej zasSuje.
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8. Relationship marketing

Pokud byla v pedchozich odstavcich potvrzena démka, Ze se Zjsob vedeni
permanentni kampanblizi podolk vedeni Bzné kometni kampas, je dale mozné
urcit, jaké konkrétni marketingové taktiky permanerkampa pro své dely vyuziva.

Katherine Needham (2005: 346) se domniva, Ze seekamzaklad strategie
permanentni kampd&n blizce podoba technice zvané relationship margetin
Relationship marketing stavi na dlouhodobéisqgieni na zakaznika tak, ze vsazi na
jeho spokojenost s kvalitou a hodnotami, které bgionabizi a zaroviepiedpoklada,
Ze tento spokojeny zakaznik bude i do budoucnaliway Vi¢i své oblibené zrige a
bude se k ni opakovarvracet. Tento zisob marketingu tedy neni primérmantieny
na okamzity dinek, ktery nastane diky vyburcovani ke koupi, algoléha na
dlouhodobé a soustavné agmbeni, které napomaha udrZzovat dobré jméno
propagovaného produktu a ZRg.

V souvislosti s relationship marketingem byva #oviana oboustranna
vyhodnost tohoto svazkiim déle je konzument produktwmy, tim vice by se mu
mél svazek vyplacet. Na paralele s politickou strafgupak tento vztah mohl byt
vyswtlen nasledové Voli¢ je pravico¥ orientovany, bude tedy logicky volit stranu,
kterd& ma pravicay zanmereny program. Tim, Ze vdalistranu dale podporujef aiz
v okamziku volebgi vytvarenim gFiznivého obrazu strany ve spéb@sti — tzv. words
of mouth, straé se pravépodobrji podai znovu zvikzit ve volbach a tim inést
svému voléi daldi @ekavané pravicové reformyim delsi a stabikjsi formu ma
voli¢ska podpora, tim vice vyhranych voleb a tim viavigovych reforem (Needham
2005: 346-349).

Pro relationship marketing je typickad snaha udsigkiznivé hodnoceni svych
konzumeni i po samotném ,zakoupeni“ produktu, fgact politického marketingu
tedy i po volbéach. Prévz tohoto dvodu se strany vedouci permanentni kaimg@azi
ihned po volbach neztratit dobré jméno a neustélge p'eswdcovat, Ze vykonana
volba byla dobrym rozhodnutim. Strana na svéhatgatieustale jsobi a neustale ho
ujiStuje o své kompetentnosti aiepaze nad protivniky. Diky neustalé snaze
komunikovat svoliem a peswdcovat vznika pdeba vést permanentni, tedy
nepretrzitou kampa (Needham 2005: 351).

Needham dale uvadi, Ze relationship marketing,n&tgako permanentni

kampa, maji ve svém zorném poli neustalé budovanikynaznakou je v gipad
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politického marketingu myslena strana a jeji imagespolénosti. Katherine Needham
na konceptu permanentni kampatokazuje, jak je pro politickou stranuledzité drzet
se zakladnich marketingovych gek. Je teba neustéle pracovat na budovanickpa
Dobra znaka by n€la zahrnovat it zakladni elementy: vrimi hodnoty, externi
prezentaci a znalost na stéakonzumenta. Na zakladéchto # faktori je tvarena
image znaky (Needham: 2005: 346-348).

Needham (2005: 346-352) dale v§Buje, pra: praw znaka je tak dlezita pro
kazdého konzumenta a gree konzumenti rozhodujitipvolb¢ produktu prag dle
znalosti zn&ky. Zaprvé znamena z&ka ukité zjednoduSeni volby. Ztka ma tu
schopnost, Zze zakaznikovi poskytufkalik zakladnich informaci o svych produktech,
na zaklad kterych se konzument rozhodne, zda je piopnodukt vhodnygi nikoliv.
Neni tak feba znat podrokinvesSkeré detaily o daném vyrobku sluzke. Znaka
zasteSuje zakladni vlastnosti. V tomtéipact je paralela s politickou kampani patrna
na prvni pohled. Pr&wz tohoto dvodu strany fichazeji nagiklad s mottengi slogany,
které budou fedstavovat zakladni informace o programu a oriesteany.

Zadruhé by rdla byt asgSna zna&ka unikatni. OdliSna a jasrodliSitelna od
svych konkurerit. Méla by byt pro konzumenta jasiitelna. V politickém marketingu
toho stranyasto docili za pomoci mnoha fakioNegastjSim dokladem o unikatnosti
je konkrétni logo a barevné schéma, které stranavivg k dosazeni vizualniho
odlidnosti (tedy modra barva pro ODS, oranzova @8S8D) a v obsahové strance za
pomoci srovnavaci reklamy, ve které se snazi progv& vymezit \aci svym
politickym rivalim.

DalSim divodem, prd casto znska rozhoduje je ve ziee zahrnuta
minimalizace risku. Zn&ka predstavuje utité hodnoty a kvalitu, ve které zakaznikiv
¢i doufa. Proto je prodp volba znamé zrky snizenim rizika nevhodnosii nekvality
vyrobku. Tento dvod miZe ¢asténé vyswtlovat malou dvéru k now vzniklym i
malym politickym stranam. Jejich image a tedy i ¢@a jeS€ neni pro volte
stoprocentd znama a tak ve strachdeg rizikem radji zvoli stranu, jejiz hodnoty a

Ctvrtym faktorem, ktery vysitluje prat jsou znaky daleZité, je @ekavani,
které je se znkou spojeno. Dobra ztka totiz gedstavuje diky svym hodnotam cosi,
o co bychom rli usilovat. Nabizi nagi na zlepSeni situace a ukazuje cestu, kterou je
treba jit, pokud chceme tohoto cile dosahnout. Ekfitisubjekt na tomto mist

piedstavuje své budouci vize a idealy.
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Zapaté by mla znaka zahrnovat jasny soubor hodnot, ktery ji vys@hdjyto
hodnoty vSak v politice neznamenaji jen program@li®y a souhrn politickych
piedsevzeti, ale iffstup k vollg jednotlivychieSeni a dalSifwlané hodnoty, které by
mely stranu charakterizovat a odliSovat ji od ostettinPaty bod tedy spojuje racionalni
programoveé vlastnosti a jisté etické principy.

Posledni a zarovie nejdilezitéjSi hodnotou zniky je jeji divéryhodnost a
schopnost plnit sliby a ¢ekavani. Usgina reklamni kampa miZze geswdit
konzumenta aby produkt jednou zakoupil. Pokud vBeki s vlastnostmi vyrobku
spokojen, jehoifisti volba padne na jinou ztlau. Pra¥ spolehlivost tvéi pevny zaklad
relationship marketingu. Snaha neustale podporawatySovat svou vaiskou fFizei,
ktera je zakladem vzniku permanentni kantptak nepochyb ¢erpa své zkuSenosti

z oboru relationship marketingu (Needham 2005: 333).
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9. Permanentni kampai v rdmci volebnich kampani

Permanentni kampase neobjevila v politickém prdastdi z nenadani. Jeji
existence je dana vyvojem v podobach politickéhoketangu, a pedevSim vyvojem
politickych kampani. V rdmci politickych kampani s&nily také kampa# volebni,
které v piibéhu poslednich dkolika desetileti vyrazhzmenily svou podobu a oblasti
pusobeni. Pro spravné chapaniemény podob volebnich kampani az v kampa
permanentni je nize uvedena chronologizatstypi k volebnim kampanim a zarave
vycet zakladnich atributjednotlivych tym kampani.

Volebni kampaé predstavuji jednu z podmnozin kampani politickycherét
jsou pouze jednim z nastéopolitické komunikace. Politickou komunikaci rozums:
.interaktivni, mnohovrstevnaty proces, ¥mz dochazi kfenosu informaci mezi
politiky, zpravodajskymi médii a vejnosti“ (Norris 2002: 127 citovano dle Bradova
2005: 16). Politické kamp&njsou organizovany na podporu informovanosttanii
pied referendy, jako image kamgaméhem informanich kampanicki pied volbami,
formou gredvolebnich kampani.

Samotnych definic volebnich kampani se nabizi mn¥lotebni kampa muze
piedstavovat organizované usili na podporu politibkgranci kandidati. Cilem tohoto
uasili je ziskanti obhajeni politického postu (Rose 2000: 29).

Charakteristiku volebni kampae pak dale moznoipovnat k EZné reklamni
kampani. Volby mohou byt v tomtofipact chipény jako klasicky trh, veéli jako
spotebitelé a politici s jejich programem zase remeseném vyznamurgustavuji
prodejce a produkt.

Volebni kampa&é maji mnoho #iznych podob v zavislosti na regionu, poé&ob
politického systému a zakonnych norem, které kampiamtuji. | pres tato specifika
Ize vyvoj v podobéch volebnich kampani chronologatoJednim z moZnych @gohi
chronologizace kampani je vyvoj, kterfedstavuje Eva Bradova (2005: 49-56).

Podle Bradové prosSly kampamehem své existencéeimi vyvojovymi stadii.
Tyto faze byvaji oznmvany jako faze premoderni, moderni a postmodeRrioces
vyvoje kampani by se dal také ozowmat jako postupny vyvoj sfrem
k profesionalizaci, amerikanizaci a personalizéaily snérem k permanentni kampani
(Bradova 2005: 49).
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9.1 Premoderni kampa

Premoderni kampiabyla Gzce spjata s nastupem masovych stranékenich
vdeobecného hlasovaciho pra¢asow byva tak tento typ kamparfazen do obdobi
konce 19. stoleti a v postindustridlnich spotestech pak poktaval az piblizné do
padesatych let 20. stoleti. Tato kannpa definovana imou komunikaci mezi vali a
volenymi na lokalnich drovnich zagm€hu kratké, ad hoc organizované kampan
Kampai je organizovana lidry strany a je vedetiedevsim pomoci stranického tisku a
stranicky ukotvenych médii. Politické strany tisknékterych pipadech dokonce
vlastnily, tudiz informace v tisku obsazené nebgilozné povazovat za objektivni
zpravodajstvi, ale spiSe za medialni propagaci.

Pri blizSim zkoumani premoderni kamgange mozné zjistit, Ze v centru
organizovani kampan stoji stranicky lidr obklopeny malou hrstkou picktch
poradd. Premoderni éra je specificka stabilni ¥skiou podporou, ktera je zalozena na
dlouhodole existujicich &tpnych liniich ve spolosti (tidy, nabozenstvi...). Tyto
politické a spoleenské pilfe jasi determinovaly volie k @islusnosti k utité politické
strargé. Hlavnim Ukolem volebni kampanak tedy bylo pedevSim mobilizovat viastni
voli¢e a stoupence. Sila volebnich kampani byla zalogitevsim na osobniface-
to-face kontaktu. Strany neapelovaly na nerozhodnutéceplale pld se zanstily na
vlastni elektorat.

Tyto tradeni formy premoderni kampansou dnes chapanyrgdevsim jako
doplrek k dalSim formam politické komunikace a uplgf se zejména v regionalnich
volbach druhéhaddu, kde ma tento #apob oslovovani valii stale velky vyznam
(Bradovéa 2005: 49-51).

9. 2 Moderni kampai

Prechod od premoderniho k modernimuisagbu vedeni kampdrne zagicinén
piedevsim zahajenim celoplosného televizniho vysilgimito meznikem bylo obdobi
od paétku 50. let 20. stoletiVedle vySe zmigné vyznamné technologické udalosti
neni mozné iehlédnout vyrazné zmy v organizaci spotamosti. Dochazi
k rozvohovani dive stabilnich $pnych linii, sniZzuje se stranicka vazba a oslalsaje

politicka angaZzovanost véli. Strany se zanaji premeénovat do podobyatch-all stran.
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Zakladni charakteristiky tohoto vyvojového obdoblebnich kampani je mozné popsat
nasledovs:

Dochazi k profesionalizaci, personalizaci a ceidaali kampani. Jako poradci
lidra stran se poprvé objevuji externi, placeni poradi@ynim médiem afgnosovym
kanalem kampanse stavaji narodni televize. Na zaklagto znény v organizaci
kampani je mozné pozorovait¥i pasivitu na stranvoli¢i®. Televize se projevuje jako
meédium, které vyZaduje mé&mnteraktivity nez tomu bylo uipdeSlych typ kampag
(predevSim u fimé, face to face lokalni komunikace s ¥9liKampar¢ jsou v moderni
fazi central@ koordinované za pomoci celonarodnich, nikoliv pouzgionalnich
strategii. Na pomoc si politi poradci berou nové marketingoveé technologietsapy
vedeni kampah Velkou roli z&inaji hrat PR, medialni experti, marketing a vyzkum
verejného mikni. Zahrnuti &chto placenych poradca sluzeb samdejm¢ dale
implikuje zvySeni nédklail kampani a péébu politickych subjekt ziskat progedky na
vedeni narénych kampani.

Celonarodni televizni vysilani, jakozto hlavni aka volebni kampan take
napomohlo k ¥tSi personalizaci kampanvzhledem k tomu, Ze média maji tendenci
zaneiovat svou pozornosti@devSim na lidry politickych uskupeni a reduko\adt t
politické c&ni na tyto osobnosti.

DalSi podstatnou zémou moderni kampa&noproti kampani premoderni je
vysoka angaZzovanost a role tisku. Tiskegtava byt stranickym a politicky
angaZzovanym a stava se nezavislym informatoremsaehem objektivnich informaci.
Spolu stouto zenou jde ruku v ruce také oslabeni vlivu tisku naisghb vedeni
kampa®g. Tisk nyni zastava spiSe roli informatora o obecmdlitickém @&ni a ztraci
svou agitani roli (Bradova 2005: 52-54).

9. 3 Postmoderni kamp#

Poslednim a tedy stale aktualnim typem volebni lkathpje kampa

postmoderni, o niz aeme hovdt priblizné od konce 80. let 20. stoleti. Tuto fazi je

obtizné zcela objekti¢n hodnotit vzhledem ke skuteosti, Ze se nachazi stale ve

! Marshall McLuhan howé o televizi jako o tzv. ,horkém médiu®, kdy divalostava prosednictvim
televizni obrazovky obrovské mnozstvi informacg bocini nekativnim. Diky vysokému stupni
naplrénosti dat v televiznim vysilani dochaziteposu absolutnich informaci divakovi, divak tak nsm
nad fFjatou zpravou femyslet, dale ji analyzovat a tento proces ha:takpasivnim.

McLuhan, H., M. (1991)Jak rozundt médiim: extenzélovéka. Praha: Odeon
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vyvoji. Praw tato vyvojova faze dala, diky svym &nm@am oproti kampani moderni,
vzniknout konceptu permanentni kamgan

Postmoderni kamplase vyznauje velmi slozitym a znaé fragmentovanym
medialnim prosedim, kde jsou média nezavisla a maji snahu neustébrmovat
divaky o politickém dni. Vznikd mnoho celodennich zpravodajskych ka@dapiklad
CT 24). Strany tak musi vyvijet velké Gsili, abyjse datilo kontrolovat svou &ast a
pusobeni vtomto rychléem Zivdtmedii. Na druhou stranu si politické subjekty
uvédomuiji, Ze bez sebeprezentace v médiich nemaji pamgadit a komunikovat své
nazory. Strany tak buduji systém media relatiordy &sto dochazi k vytipovani
spriznénych reportér s nimiz udrZuji dobré vzajemné vztahy.

Na zaklad technologického pokroku zanika centralni infoémia monopol
narodnich televizi &zist informaci a komunikace ségsouva k internetu a digitalnim
médiim obec#& Internet se stdva hlavnim komunikém prostedkem a politické
subjekty si ugdomuji nutnost #izovani interaktivnich webovych stranek, diskusnich
for ¢i vlastnich blog. Dale se do politiky zapojuji dosud nezahrnuténo&é skupiny a
objevuje se snaha nigirzitt informovat a konfrontovat divaky s politickou riéall.
Vznik& tak koncept permanentni kampaktery se vyznéuje kontinuitou a neustalou
shahou ziskavat Zmou vazbu ze strany voéli. Dochazi k absolutni profesionalizaci
volebnich kampani.

Postmoderni kampaje zn&né eklektickd a kombinuje prvky moderni i
premoderni kampartak, Ze vyuZiva politickych poratl@ vyzkuni verejného migni,
ale zarové je posilovana role politik na lokalni Urovni. Dochazi tak k paradoxni
centremiizené decentralizaci kamparDalSim charakteristickym rysem postmoderni
podoby kampani je uvaini politickych vazeb votia. Diky nezavislosti meédii,
svazani se svymi stranami a tak se pro politickengtotevira ¥tSi pole @isobnosti nez
doposud. Politické entity neup@yji pouze svodlenskou zakladnu, ale snazi sesqbit
na Siroké spektrum vdali a ziskat nové stoupence svych progrgBradova 2005: 54-
56).

DalSim moznym pohledem na tuto vyvojovou fazi valieh kampani je pohled
Andrzeje Jablonskiho (2006: 17), ktery tento typmkaré ozna&uje jako kampa
orientovanou na vale. Specifikum této faze jergdevSim schopnost zéfit se na
touhy a pani volice a dale urni vhodré mu prezentovat volebni kampaZa &elem

vhodného informovani atpobeni na votie jsou vytvéeny trvalé instituce politickych
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stran, jako jsou volebni vybory, jejichdeny nejsou pouze politici, alergrevSim
marketingovi poradci. Poradci se sdedf nejen na obsahovou stranku politiky, ale také
na propagaci a zlepSovani image strany. #méxtvarenim €chto trvalych struktur
dochéazi podle Jablonskiho kgehodu klasické volebni kampanke kampani

permanentni.
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10. Podminky pro vznik permanentni kampar

Profesionalizovana permanentni katinpaohla vzniknout diky vyvoji v podab
volebnich kampani. Tento vyvoj é&épnebyl nahodily, ale doslo kmu na zaklad
vyraznych spol&enskych a politickych proém. V souvislosti s nastupem permanentni
kampar miZzeme hovit o Sesti esencialnich strukturalnichémach politické kultury
i spole&nosti jako takové. Aby tedy mohlo dojit k plnémuz$ieni konceptu
permanentni kampanmusely byt nejprve spiny nasledujici podminky (Heclo 2000:
19 -21).

Prvnim gedpokladem pro nastup nové podoby volebni kampgayh pokles
vyznamu politickych stran. &se tato podminka iie zdat na prvni pohled nesmysina,
nagiklad vzhledem k sile hlavnich americkych politickystran, Heclo uvadi opak.
Timto poklesem vyznamu je mySlen pokles ve smysloegovani novych politickych
adepti a ovliviiovani jednotlivych voliskych segmeiit Od 50. let 20. stoleti izeme
byt swdky procesu personalizace politiky. Pozornost sestrdn, jakoZto nositél
politické ideologie, penasi k jednotlivim — negastji lidram strany. Volby uz
nevyhravaji politické strany, ale politické osobimosPolitici tak byvaji podle
umi nejlépe vést sy, vlastni podnik®. Politika z&éina byt sil personalizovana.

DalSim dilezitym krokem na cest k permanentni kampani bylo otewi
politiky novym zajmovym skupinam. Toto otewi znamenalo zapojenitide
exkludovanych subjeit a skupin (Zeny, environmentalni skupiny, minority,).
Politika se v tomto obdobi stala daleko vicéeygou a vystavenou mediim. Péadiky
vySe zmignému oteveni politiky, dochazi k odhalenfige nevidanych politickych afér
typu Watergatedi pozcjSi Clintonow afée se stazistkou Bilého domu Lewinskou.
Politici jsou stale sledovani médii a potazmarepgosti. Jsou tak nuceni neustéle
obhajovat svoje chovani, podavat wtbeni a mit nefetrzitt otewenou cestu do médii.
Politici se tak plynule fesouvaji do faze permanentni kampakdy jsou nefetrzite
nuceni vys¥tlovat své jednani a zadat spwlest a vokke o véejny souhlas se svymi
politickymi kroky.
opét, jako uz tomu bylo § ptrechodu kampani z premoderni do moderni faze, nastup
novych technologii. Kampgiamusi byt stale nac¢ech. Boom televizniho vysilani v 50.

letech, a s nim spojena personalizace politiky,meral prvni krok k nové definici
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volebnich kampani. Druhym krokem byl ¢Agek kabelového vysilani a vznik
zpravodajskych kan&l Obrovsky prostor pro permanentni kampeabizeji pedevsim
takzvané ,narrowcasting” stanice, kterénpSeji ,zhavé zpravy* 24 hodin defin
Permanentni kampase vSak plé rozvinula az s politickym vyuZitim nového média -
internetu. Internet nabizi rychlou, okamzZitou atkedou formu podavani politickych
informaci a zarouvenabizi nekon@y prostor pro umi®vani politické reklamy (to jak
pozitivni tak velmicasto také reklamy negativéiisrovnavaci). Tento rostouci medialni
trh vyvolal obrovskou touhu po neustalém odhalovdwlitickych skanda a vzbudil
tak zajem volia mit staly gehled o politickém éhi.

Pro zaujeti pasivniho televizniho divaka muselnalisté gichdzet s nedelymi
zpasoby informovani. Z tohoiodu se zpravy staly mérfaktickymi. Posilovala se
naopak strankarfip¢hti zpravodajstvi, Zurnalisté &i odhalovat skandaly a dochazelo
k velké personalizaci politiky. Politické zpravosiji se tak fiblizilo zpravodajstvi
zavodnimu. Politika je médiifpdstavovana jako zavod kde jeden vyhrava a druhy
prohrava. Tento Aysob podavani zprav ségmesl z faze igdvolebni kampatn kde byl
zcela kzny, i do faze vladnuti (Heclo 2000: 19 - 20).

Ctvrtym dileZitym faktorem na cestk permanentnosti kampare pouZivani
vyspilych postuf politickych profesiondl. Vyvoj marketingovych technik v politice
jde samoejmé¢ ruku vruce svyvojem komunikaich technologii. Dochazi
k profesionalizaci politiky a vaistu profesionality a schopnosti politickych anadgti
Do politiky pronika komemi metoda public relations a stranycirmji pdadat
vyzkumy véejného migni na vlastni naklady. V 60. letech rychle rostdSA paet
vyzkumnych a poradenskych agentur Zausjicich se na politické poradenstvi. Andgiri
politici se snazi vysitlit ob¢amim své kroky, a to igdevsSim v dob vedeni valek. Jiz
v pribéhu druhé sstové valky vznika ve Spojenych statech Kantela propagaci
valky (Heclo 2000: 20- 21).

Predposledni podminkou je podle Hecla ipba politiki ziskat penize na
realizaci nekongnych kampani rieed for political money)Strany se zsly vice
vénovat své vlastni propagaci a najimani speciahst PR a marketing. Profesionalni
zpisob vedeni kampani je ovSem velmi ndkladny a ta&lyaolitické strany po€ovat
pottebu ziskat penize na svou propagaci. Politickéegiypjse tak vedle neustélé
kampag a vladnuti musi dale ¢movat nekoticimu fundraisingu a zafigvani

prostedki nutnych pro spravny chod kamgan

24



Poslednim faktoremifspivajicim k roz&eni permanentni kampaje dle Hecla
zahrnuti hmotnych z§jinv politice a fist mnozZstvi pefe, které se v politice roztuji.

Na politické strany je tak neustale vyvijen tlak g@any lobbyist ¢i dalSich
nepolitickych i politickych subjekt(Heclo 2000: 21).

Z téchto Sesti Heclovych kritérii tedy vyplyva, Ze piék je v obdobi
permanentni kamparvice personalizovana a profesionalizovana a jei ngvijen &tSi
tlak ze strany médii i spalrosti. Tato kampase také nevaze k celkovému programu
politickych stran, ale vybira si pouze ciiéd pabiva témata, ktera srovnava se
z&kladnimi body progratnsvych politickych protihr&i. Kampa velmi ¢asto vyuziva
prostedki negativity a srovnavaci reklamy (Saradin 200748%-
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11. P&atky permanentni kampang

Je teba si u¢domit, Ze pod pojmem permanentni kampga neskryva mnoho
na sok nezavislych kampan¢éi kampani jdoucich ihned po sHbale jednd se o
jednotnou a ucelenou, nikdy nekdei kampa, ktera pouze prochazaanymi stadii.
Permanentni kampagpredstavuje novou filozofii vedeni volebnich kampaigjedna se
o kampa ihned po kampani. Permanentni kathjanegetrzita a kontinualni.

Prvni podoby permanentni kamgame mozné odhalit v USA, stejnjako
prvopaatky politického marketingu. S jejimi &itky byvaji casto spojovana jména
prezidenk Nixona, Cartera a Reagana. Rok 1968 je &avén za zlomovy rok
piichodu permanentni kampanRichard Nixon, ktery po volbach 1968 usedl do
amerického prezidentskéhdadu, si ihned po svém zvoleni nechéidiz specialni
Komisi pro znovuzvoleni prezidenta (CREEP). V Nigo# pripact sice je&t
nehovdime o zcela rozvinuté a propracované permanenmpéai, ale pouze o jejich
zatatcich, ale prav Nixonovo prezidentstvi polozilo pomysiny zakladkémen
permanentnich kampani. Permanentni kanzagal vyuZzivat ciles az prezident Carter,
ktery si u¥domoval, Ze neustalé informovaniregosti je vhodnym zjsobem udrzeni
moci. DalSimi pokréovateli ve vedeni permanenti kampdnyli poté napiklad Ronald
Reagarti Bill Clinton (Bowman 2000: 63, Saradin 2007: 36).

Tito prezidenti hoj& vyuZivali vystum z vyzkumi verejného migni ve swj
prosgch a to tak, Ze nechavali zkoumat tzv. gpad témata“ (hot issues), aby ptav
tato témata zadili do svych pedvolebnich projeva progran (Saradin 2007: 36).

V Evrop je stale je&t koncept permanentni kampave svych zarodcich, ale jiz
dnes vznikaji nové studie pojednavajici o permariekampani Margaret Thatchér
Tonyho Blaira (Needham 2005: 343)..

V Ceské republice je termin permanentni kaingpjat s porérné nedéavnou
historii a vyznauje se neobvyklym Zisobem provedeni. Prvni zminku o tomto novém
politickém fenoménu MZzeme objevit v souvislosti s parlamentnimi volbawrioce
2006. Zvlastnosti je, Ze stranou, ktera s kontmiuéhmpani ihned po volbach vyrazila
nebyla vitzna strana ODS, ale opéai CSSD. Socialni demokraté vsadili na vyuzivani
vyspilych marketingovych technik a nebali sgngst doceské politiky novinky typu
kontinualni ¢i negativni kampah Obkiansti demokraté naopak permanentni kampa
zcela podcenili, coz se patrprojevilo i na vyvoji jejich volebnich preferen@aradin
2007: 46).
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Permanentni kampaje tedy vCeské republice teprve v zarodcich.iesto je
vSak mozné pozorovatéktera z jejich specifik — ndiklad kampas zantrené na
specifickd témata (radar, poplatky ve zdravotnjctiiojné vyuzivani vyzkuin
verejného miAni a vysadni postaveni politickych poradcJe také velmi
pravdépodobné, Ze se permanentni kampgmude v pibéhu gistich let uplatovat
v Ceské politice daleko razamfna k jejimu vyuZiti gistoupi vice politickych aktér
nez je tomu doposud.
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12. Stirani rozdilu mezi vedenim kampa# a viadnutim

Permanentni kampase mimo vySe uvedenych Sesti kritérii vyanje také
setenim zakladnich rozdilv politickém chovani &hem vedeni kampé&na viadnuti.
Dochazi k unifikaci politického chovani bez ohleda fazi funkniho obdobi. Politik
verejné vystupuje a cili na stejné skupiny a tématdprolbami jako po volbach.

Volebni chovani se podle Hecla vyZog néasledujicimi charakteristikami:
cilem kampa# je preswdcit volice, aby volil politicky subjekt A a nevolil subjekt ¢i
C. Vedeni kampanje tak ze své podstaty primérsoupéiva ¢innost. Naproti tomu
cilem vladnuti jeridit a komunikovat sizenymi. VIadnuti je podle Heclovy definice
skupinovacinnost, kdy se politici snazi ,vychazet* se svymifivniky za @&elem
zformovani funkni koalice a spola?ého prosazeni navrtzakori. Vladnuti jecinnosti
kooperativni, a na rozdil od kamgama mnoho jednotlivych vystip nikoliv pouze
jeden jediny cil, jako je tomu u volebni kampdHeclo 2000: 4-10).

DalSim rozdilem mezi vedenim kampanvladnutim je zagiteni obowinnosti.
Vladnuti je programay orientované, zabyva se tak mnoha tématy, kdezZttenie
kampar je orientované na jeden bodase a na jediné misto — na volby. VIadnuti se
zametuje na cile dlouhodobé, kdeZto vedeni kandpsirklade cile kratkodobého razu.
Poslednim rozdilem, ktery Heclo uvadi je zacildmiwcinnosti. Volebni kampanse
tradicné soustedi FedevSim na emotivni stanku vy osobnosti, snazi se vzbudit
city - pozitivni pro suj prosgch a negativni v neprosgh protikandidata. Viadnuti by
se naopak o vyznaovat WtSi racionalitou, zagtenim se na rozum, na vyjednavani
a preswdcovani. Heclo amito vyroky dokazuje, Ze vedeni kampaa viadnuti jsou
¢innosti ze své podstaty odliSné a négkiné, a&koliv obé vychazeji ze stejné
demokratické podstaty (Heclo 2000: 11 -13).

Prichod permanentni kampantedy znamena jakési sblizeni meziémia
¢innostmi. Cinnost vladnuti v obdobi vedeni permanentni kamipaejima rekteré
z cili a vlastnosti vedeni kampanNejvyrazijSi zmenou je nejspiSe zéna casové
perspektivy cil vladnuti. Politici vedouci permanentni kampae zamiuji na
kratkodolgjSi cile a na jednotliva pava témata, nikoliv pouze na komplexni program.
Pro tyto politiky je kazdy den dnem volebnim, pratixdy negestavaji s emotivni
rétorikou a fisobenim na city vaiir (Heclo 2000: 13-14).

S vySe popsanymiechodem k permanentnimu vedeni kandpae logicky

nabizi otdzka, zda je tentéegun ¥ziSt politiky eticky a spravny. Heclo uvadi, Ze takto
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neni mozné otazku stéty vzhledem k faktu, Zze permanentni kampayla krokem
nevyhnutelnym a diky technologickému pokroku jejichod nebylo mozné zastavit.
Naopak uvadi domimku, Ze permanentni kampaede k demokrati¢jSimu zmsobu
uplatiovani séiené moci, nez jakym se vyziwvaly predchozi formy vladnuti, kdy se
polticti akt&i spolu se zvolenim do fadu gFestali zajimat o Jejny souhlas
s provadnymi politickymi kroky. Volebni kampanse zamtuji na poteby a zamy
voli¢ua a jim podizuji svou podobu, proto jsou ze své podstaty deatake. Viada by
se z podstaty svého mandatélanstarat o zajmy svych veéti. Nikdy nekowrici boj o
vefejné schvaleni politiky je tak krokem kilplizeni politiky ol&anim (Heclo 2000: 13-
16).

Permanentni kampaje tedy politickym krokem, ktery tfplizuje politiku co
nejblize oliamim a zarove se nejvice stara adgni svych volia. (Témata permanentni
kampar jsou primard zaloZena na vyzkumech iggného migni a z nich vzeSlych
vystupech). De facto se tak politika diky permanemampani a jeji zavislosti na
vyzkumech véejného migni stava vice demokratickou ve smyslwavani sndru

politiky lidmi a primarré zaloZenou na nazorech i
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13. Specifika permanentni kampa#g

Permanentni kampase vyznauje mnohymi specifiky oproti ostatnim podobam
volebnich kampani. Mezi jednu z jejich zakladnitdstnosti seadi hojné vyuzivani
konceptu negativni politické reklamy a negativiinkare jako své integralni s@asti.

Dalsi specifikum pedstavuji vlastni vyzkumy vejného migni, které strany
vedou za telem zji§¥ovani tzv. ,hot issues” ve spdleosti. Tato témata se pagd
stavaji zakladnimi body sporu s politickymi proéiira pra¢ na zaklad téchto

pakivych témat strany nasledistavi swj programci programove priority.

13. 1 Negativni kampit

Vzhledem k narénosti vedeni permanentni kampge nezbytd nutné neustale
piichazet s novymi trendy a strategiemi. Aby kampazevSedila a nezapadla mezi
konkurenty. Jednou z moznosti, jak permanentni k&nogivit a zarové vygradovat,
je pouziti negativni kamparti negativni reklamy. Negativni reklama rozh¢dmeni
novinkou pro politické marketéry, ale jeji zintewrzini a vedeni negativni kampaje
jevem pondrné nedavnym a kopirujicim stejnou historickotingku jako permanentni
kampa. Permanentni kampaby byla bez negativni reklamy pouze bezzubym a
nezajimavym tokem informaci a negativni reklaman#a bez permanentni kampan
velmi zuzené poletisobnosti. Negativni reklama tak znamena pro perntankampa
piedevsim velkou ilezitost jak zaujmou, odliSit se a ukazat svourjethost. V ramci
relationship marketingu by bylo mozné havo dalSim budovani image vlastni Zkg

a naopak podkopavaninEryhodnosti a oblibenosti zéley konkurerni.

13. 1. 1 Definice pojmu

Neni Zejme prekvapenim, Ze stejrntak, jako pojem permanentni kanipaeni
ani termin negativni kampazcela jasé a jednoznén¢ definovdn akademickou
verejnosti, a to i navzdory faktu, Ze se na politickiiisti nejedna a fenomeén zcela

novy.
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Jak tedy co nejobjektivji a nejjasiji definovat negativni kampiaa negativitu
v ni obsazenou? Negativitu, tedy hlavni atribubtoh pojmu, je mozné vnimat tak, jak
ji definuje Bradova (2008: 27). ,Negativita je g@holiv kritika, kterou Bhem volebni
kampa®i vznese jeden kandidat proti druhému.”

Jak déale uvadi Bradova, William G. Mayer definujegativni kamp# také
pomérné rozsahle: ,Negativni kampaje kampa, kterd je kriticka k protikandidatovi
nebo jej napada. Zatimco pozitivni kampse zabyva silnymi strankami @epinostmi
vlastniho kandidata a mluvi o pr@Spych krocich politiky, kterou by zavedl, kdyby byl
zvolen, negativni kampase zamsiuje na slabosti a chyby opozice: omyly, které
spachala, nedostatky v jejim charakteru a vystupipvspatnou politiku, kterou by
provadla“ (2008: 27).

DalSim moznym pohledem na negativni kampaabizeji Ansolabehere a
lyengar, kt& tvrdi, Ze ,kandidati uZivaji negativni kanpgako néstroj ke snizeni
positiv svého protivnika a k demobilizaci vl ostatnich stran“ (Ansolabehere -
lyengar 1995; cit. Peterson - Djupe 2005:45). Htaadi jiz zahrnuji do své definice
piipadny mobilizani/demobiliz&ni charakter negativni kampaa negativni reklamy,

Vnimani toho, co vSe lze do negativni reklamygesthrnout a co jiz nikoliv se
také samazjm¢ spolu s vyvojem politické komunikace vyr@zmenilo. Pred ¥iceti
lety byl typ reklamy, kde jeden kandidat &tona jiného nazyvan ,skandalizujici
reklama“ (Bradova 2008: 27). Az vroce 1982 pou#iamin negativni politicka
reklama Nina Garramone.

Spolu s rostouci roli marketingovych strategii litmkém Zivo rostla i role
politické reklamy, jako jednoho z néjézitéjSich nastraj volebniho marketingu.
Politicka reklama zastavala vyznamnou roli pfedbika mezi politiky a vatskou
vefejnosti. Pray z tohoto dvodu je dilezité politickou reklamu jagndefinovat a
vymezit. Jednim z mozZnych ugohi pristupu k politické reklam je zkoumani jejiho
obsahu z hlediska negativitypozitivity.

Negativni politicka reklama, tedy politicka reklamasouci negativni obsah, je
zajimavou sloZzkou politického marketingu, protoze jednim z nejvyrazisich
marketingovych nastrbja vzbuzuje obrovské viny emoci, jak mezi vidiak i v fadach
politickych odbornik:.

V ceském prosedi je negativni politicka reklama/kantp@vem dosud po#mné

nezmapovanym a novym (Bradova 2008: 8). V souwiskezn&ovanim negativnich
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kampani dochazi k mnoha nejasnostem. Vetasto byvaji zamgmnovany pojmy
negativni politick4 reklama a negativni politickankpai. A¢ byvaji tyto dva pojmy
¢asto vyuzivany jako synonyma pro to sameéigba mezi nimi rozliSovat.

Negativni reklamou rozumime pouze nastroj na dedgeenoho z mnoha dil
kampag. Timto partikularnim cilem @Ze byt napiklad sniZzeni volebni podpory
politického protihrée. Negativni politickd kampama v tomto pipact daleko Sirsi
vyznam. Jako negativni politickou kantipahapeme kampa ktera vyuzivA mnoha
volebnich strategii, a mimo jiné se pokousi ziskéditskou [Fizeh za pomoci negativni
politické reklamy.

Z vySe uvedenéhoéténi by mohlo na prvni pohled vyplyvat, Ze jakoukol
kampai, ktera obsahuje stopy negativni reklamy, je modmo&it za negativni. Tak
tomu vSak neni. Podlekéni Terraceho stupnice negativniho profilu se boiestrategie

dle negativity dli na i zakladni typy (Bradovéa 2008: 32).

1) Prvni tradini strategii je ,classic game plan“ (klasicky hepfén).
Takto je mozné ozwrd kampa, ktera vykazuje ménnez 30% pouziti

negativni reklamy.

2) Druhym a jiz vice agresivnim a negativnim typeotitické kampag
je ,campaign battle strategy“ (strategie volebniloge). V kampani typu
Campaign battle strategy ttffonegativni reklama jiz 31-59% celého

obsahu.

3) Jako ,negative campaigning®, tedy pravou negatkampa je podle
autoi Johnson-Cartee a Copeland (1991: 29-30) moZnctibA@anpai

ve které se zaujima negativni politick& reklamal60%.

VySe vymezena negativni kanipatak pedstavuje specifickou formu
piedvolebniho sougeni a zgsob jak zpochybnit politického protiti&i jeho program.
A¢ se prvky negativni kamparobjevily ve Spojenych statech jiz od 50.let 2@let,
v Cechach mZeme prvni pikopniky negativnich kampani dne3niho typu rozpoznat
zcela logicky az po roce 1989, kdy byla umifa férova politicka sodk. AvSak tyto
zarodky se neprojevovaly jasnou strategii a plangvavedenim. Jednalo se pouze o

ojedirélé vzajemné utoky politickych akiér jez postradaly fgdem pipravenou
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profesiondlni strategii (Bradové 2008: 9). O negdtkampani tedy i¥veme hovét az
ve spojeni s plnou profesionalizaci vedeni poltatkkampani.

Stejre tak, jako znamenal rok 2006 marketingovou revolcvedeni kampani a
také gelomovy rok pro permanentni kanfpaznamenal tento rok i vyznamny meznik
pro vyuzivani negativni reklamydeském prosedi, jak se pokusim vystlit v case
study v druh&asti prace.

Z jakého divodu si politéti poradci vybiraji negativni kampajako prostedek
k uchopeni moci a co je vede k tomu, aby negateklamu zahrnuli doiedvolebnich
strategii? Bhem pongrné kratké historie negativni reklamy se piitta dokazat, ze
tento typ sdleni ma tendence vzbudit rozruch asgbit velmi intenzivl na volie.
Vetejnost ji vnima daleko intenzigm nez klasickou pozitivni reklamu a lépe si také
tuto reklamu a jeji obsah pamatuje. John Nugetugdrdivody pro zapojeni negativni
reklamy do volebnich strategii takto: , Negativeklama se uziva, protoZze funguje“.
Pozitivni apely udrzuji vaSi podporu; negativnilgpeaji tendenci ziskat nerozhodnuté.
Navic negativni kampigje snadgjSi umistit,casto levejSi vyrobit a ma také schopnost
zni¢it mnohem naklad#)Si pozitivni kampa. Lidé inklinuji k tomu volit ,proti‘ nez
pro‘ néco; je také snadiBi obracet se na emoce nez na logiku“ (Nuget 1897 cit.
Podle Johnson-Cartee a Copeland 1991: 30).

Ani pojem negativni reklama vSak neni pojem zcéldadni a je mozné ho dale
rozlozit na mensi jednotky, a tdguevSim na negativni politickou kantipaanmérenou
na program (issue oriented) a na negativni k@mp#&ntovanou na image (tedy na
poskozeni image protikandidata).

1) Prvnim typem je tedy negativni kanipaantrena na témata, problémy a
hodnoty protikandidata. (issue-based, issue om@nt€ento typ kampan
casto mii na dilezitd tématai body programu, kterymi se protikandidéat
vyzna&uje. Tato kampa byva casto dopldna takzvanou srovnavaci
kampani, kdy se autor negativni kamppaokusi srovnat zakladni body obou
kampani a vyzdvihnout rozdily. Kampazanmgiena na témata byva
vefejnosti ¥tSinou 1épe vnimana neZz druhy typ kampatasto totiz

obsahuje velké mnoZstvi informaci a je tedgna.

2) Druhym ¢asto vyuzivanym typem kampape negativni kampazantiena

na image, vlastnosti protikandidata a jeho choyénage oriented). Tento

33



typ kampas obsahuje mensi mnoZzstvi faktickych informaci, ridepak se
zametuje na vlastnosti protikandidatacasto probesky a peSlapy, kterych
se v minulosti kandidat dopustil. Cilem této negdti kampag je
zdiskreditovat protikandidata a ukazat horepeosti jako nevhodného
kandidata, ktery je neschopny a fegtyhodny. Jak bude po#jl v praci
dokazéano, pravtento typ negativni kamparne obtiZziji proveditelny a
byvéa ¢asto Hire vniman viejnosti. Hrozi tak ud vétsSi nebezpd vyskytu

vedlejSichei negativnich je.

Je nutno dodat, Zedisté podob se tyto d¢ kampaw takika nikdy neobjevuji
samostaté, ale jsou vzdycast&né promichany. Negativni kampecilici na témata
v sol® zahrnuje i negativni reklamu z&fenou na image a naopak. V ramci negativnich
kampani se rfizeme setkat i s dalSimi typy podoby negativnichHarak- €mi jsou
atotna reklama (assaultive ad) a srovnavaci reklamangeoative advertising)
(Jonhson-Cartee — Copeland 1991; cit. Cwalina 20):

Pro snazSi pochopeni a uvedeiklpda uvadi autorka tabulk&t 1, zobrazujici

rizné podoby politické reklamy.
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Reklama zangfena na image kandidata

Cely Zivot jsem lidrem a tak tento obvod povedu

Pozitivni o »
aspesre do dalSich let
o Muj oponent nikdy nebyl lidrem a nezvladne vest
Negativni )
tento obvod do dalSich let.
Muj zbakly oponent nikdy nebyl lidrem afip
Utona vedeni tohoto obvodu do dalSich let by naprosto

propadl.

Muj oponent, narozdil ode mne, nema vlastnpsti
Ptima komparativni | lidra a nenmiZze proto vést tento obvod @Soe do

dalSich let.

Reklama zan®fena na téma

Kriminalita poklesne pokud #&zvolite, protoze ja

Pozitivni jsem a¢i zlocincim nedstupny a podporu;

lokalni policii.

Kriminalita naroste pokud zvolite mého oponenta,

Negativni protozZe on je &¢i zlo¢incam mirny a nepodporuj

D

lokalni policii.

Kriminalita naroste pokud zvolite mého zbkiho
i ] oponenta, protoZze on jefi® mirny Wici
Utocna _ ' 1
zlo¢incim a nezodposdné nepodporuje lokalni

policii.

Muj oponent je fliS mirny vici zlocincam, zato

Ptima komparativni | ja jsem w¢i zlo¢incim neudstupny a podporuji

lok&lni policii.

Tabulkac. 1: Priklady jednotlivych drufapolitické reklamy
Zdroj: Brooks; Geer: 2007:13 (upraveno autorkou)

Z provedenych sociologickych vyzkuimjasre vyplyva, Ze negativni reklamu
zaneienou na programové slabiny (issue oriented) vnakéa podast férové sodke

priblizné 70% respondent kdezZto negativni reklamu z&enou na oslabeni soupegy
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image vnima jako férovou pouze asi 50% resporidédbhnoson-Cartee a Copeland
1991:11-12). Diky vySe zménym za¥ram doporduje mnoho politickych poradc
svym klienim se zcela vyhnout ,osobni* negativni politické lee a v ramci
piedvolebnici permanentni kamparnvyuZzit vyhod pouze negativni kam@araneiené

pouze na témata.

13. 1. 2 Faze negativni kamgan

Bez ohledu na miru negativity v kampani tvrdi téaditeorie volebni kampan
vyuzivana pedevsim do 80. let 20.stoleti, Ze by 4 faxedpolebni kampanmély

vypadat nasledown

1) Prvni faze kampanje dilezita z hlediska seznameni se s kandidatem,
proto je vhodné v této fazi vyuzivat tzv. ident##iki spoty, jejich cilem
je v podstat predstaveni kandidata.

2) Na prvni fazi navazuji tzv. argumetitd spoty, v nichz kandidat
piedklada veejnosti své postoj a hodnoty. V tétéasti kampa#
se kandidat vyjadije k tiznym témaim a stava se tak pro vod
citelnym.

3) Praw po argumenti fazi nastava vhodna doba pro z&gio negativni
casti kampa#i Je tedyc¢as na uténou fazi kampah V této faze je
mozné vyuzit vSech typ negativni reklamy za ¢élem upoutani
pozornosti na kandidata a upozadprotikandidata.

4) Na zavr volebni kampat by se ndl kandidat dle klasické strategie
navratit ogt k pozitivnimu apelu. Tradni pohled na volebni kampan
tak ukazoval, Ze na patek kazdé kamparstejreé tak jako na konec je
vhodné z#adit pozitivni apel a zanechat tak po &pthobry dojem*.

Na konci 80. let vSak fjghazi odbornici s novym konceptem vedeni
predvolenich kampani admi se tedy i umighi negativni reklamy v rdmci kampan
Negativni kamp& by meéla byt z&azena na samotny&ek kampa#y aby nél kandidat
Sanci zaujmout média. Velkou roli viiihu kampani by &y hrat také srovnavaci
reklamy. Aby vSak negativni reklama byla &Spa, uvadi Bradova, Ze jdeba

pamatovat na férovost reklamy (Bradova 2008: 35).
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Negativni reklama tak tZe pedstavovat velmi efektivni séaést strategie
volebni kampa& Neukazuje totiz pouze na to, koho bylmoli¢ vybrat jako svého
zastupce, ale také poukazuje na to, ktery kandaftro volce naprosto nevhodny.
V ramci permanentni kampameni nazor na umisti negativni politické reklamy
jednotny, avSak staléastji se mizeme setkat s umétim negativniho apelu na
samotny konec fedvolebniho obdobi,é$ns pred volbami ve snaze vyburcovat

k aktivit¢ nerozhodnuté nebo pasivni &l

13. 1. 3 Cile negativni reklamy

Negativni politicka reklama i negativni kaniipanaji krom vySe zmimého také
dalSi cile a zasry, diky kterym jsou nasazovany do politické sdet

1) Primarnim cilem negativni reklamy i negativni kampgko takoveé je
snizeni podpory politického konkurenta.

2) DalSim cilem, ktery negativni kampaleduje je ,napomahat véiim
fadit témata politické agendy podle priorit, ktea@drizuji, kandidatovy
¢iny, veejna prohlaseni, postoje atd.” (Bradova 2008: 35).

3) Tretim cilem je cil informé&i. Pomoci negativni reklamy se kandidéat
pokousi podnitit vieejnou diskuzi a medializovat dira témata.

4) Ctvrtym primym zangrem negativni reklamy je snaha zlepsil vnimani
kandidata. Vo ma kandidata — zadavatele reklamy — na zéklad
reklamy hodnotit pozitivéji.

5) Poslednim zamySlenym cilem negativni reklamy jepobvat politické
spektrum. Na zaklad polarizace totiz dochazi ke zjednoduSeni
voliéského vyksru. Volic ma ged sebou jagsnvymezené politické poly a

podle vlastnich zajinse rozhoduje (Bradova 2008: 35).

DalSim z nezamyslenych, ale zardvpozitivnich dopadl negativni politické
reklamy je jeji schopnost zvySovat zajem ¥lo vysledky voleb. Negativni reklama
ma totiZz tu vlastnost, Ze si ji voliuméji snadiji vybavit nez klasickou reklamu

pozitivni. Podle vyzkurh psycholog totiz lidé wnuji wtSi pozornost negativnim
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informacim a negativni informace majit$i schopnost upoutat a na zakladch nenit
své dojmy a postoje (Bradova 2008: 39).

Z provedenych gizkumi (West 1993; Johnson-Cartee a Copeland 1991) dale
vySlo najevo, Ze negativni reklama a negativni yspadji obecs jinou dynamiku nez
reklama pozitivni, chybi jim vagnost a nejasnosiniad a tim padem tato reklama
piindSi paradoxh daleko ¥tSi mnoZstvi informaci, nez reklama pozitivni. Negd
reklama se zadiiuje s konkrétni kritikou na konkrétni body sotge programu, z toho
pak také vyplyva, Ze je vdlischopen vybavit si spiSe obsah a téma reklamytinaga
nez reklamy vyzdvihujici program dané strany.

DalSim pozitivem kriticky zawgtené reklamy rize byt i jeji role strazce
férovosti politické hry. Pokud by negativni reklamaexistovala, stale by existovala
moznost, Ze by kandidati beze strachitadpodhalenim lhali a slibovali nesplnitelné.
V situaci, kdy je negativni reklamasinou sodasti politického systému, se veSkeré
piehareni a nerealné sliby zachyti v siti nastavené paijtini protihrai.

Pokud je tedy negativni reklama spréavnzivana“ a jeji n&asovani je vhodné
pro probihajici typ kamp&n miZze se stat nef#lou a ¥cnou sodasti politického
marketingu a permanentni kampaniiedevsim.

Aby vSak na negativni reklamu nedopadala pouzeaslohvaly, je fteba
podotknout, Ze krogh zamysSlenych cil negativni reklamy a negativni kamgage
muzemecasto setkat s tzv. nezadoucimi nebo vedlejSifimkyr negativity v politické

reklame. NegasgjSimi nezadoucimi jevy jsou podle Bradové ( 20082Z3B:

1) Bumerangovy efekt (boomerang effect, backflashcéffe

Bumerangovy efekt se vyz&ige tim, Ze negativni reklama vyvola vice
negativnich reakci s¢trem k zadavateli reklamy nez k tomu, ngznbyla
pavodre kritika namfena. Negativni reklama se jako bumerang obraci prot
svému zadavateli. W. Brooker a D. Jermyn (2003)iqappctyti zpuasoby,

kterymi miZe byt bumerangovyéinek vyvolan:
1.1. Spatné pochopeni — poselstvi je zachyceno jinyniikar, nez

se redpokladalo.

1.2. Poselstvi je v rozporu s jinou skam@sti zahrnutou ve 8kéni.
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1.3. Poselstvi je vrozporu s osobni zkuSendstpredchozi znalosti
piijemce sdleni.
1.4. Poselstvi ipomina znamy koncegi motiv. Tento motiv v sob

vSak zahrnuije jiné steni, nez jaké bylo zamysleno.

2) Syndrom obti (The Victim Syndrom)

Druhy typ nezadoucichc¢inku byva ozné&ovan jako syndrom @i z toho
duvodu, Ze pouzita negativni klama vyvola wati pocit neférovosti. Na
z&klad tohoto pocitu vzbudi anti-reklama spiSe pozitipocity Wici
napadenému politikovi. | tento typ vnimani znametezadavatel reklamy

vychazi z negativni reklamyite nez jeho fivodni cil.

3) Dvojnasobg poSkozujici dinek (The Double Impairment Effect)

Tento typ negativnihodinku se obraci nejenii soupéi, ale také srem
k zadavateli reklamy. Dopady na kazdého z kandid&hou byt sicetzné,

ale oba diky negativni reklantrati.

Prvni zemi, kde se negativni politicka reklama wige byly samozejme
Spojené staty americké. Zkoumani negativni reklanppdoby negativnich politickych
kampani byva roziovano v USA do dvou hlavnich obdobi. Tato obdobduj
pieclena rokem 1980, kdy zaznamenala ryclilst koncepce permanentni kampan

Do 80.let 20.stoleti se kandidati obvykle snazijdive vytvait pozitivni
image své osoby a az na samotnycedampas pripravili negativni reklamu, ktera
méla utcit na protikandidaty. V 80. letech vSakigh&zi novy trend. Negativni reklama
je v priibéhu kampas vyuzivana jiz od pg&atku a jeji procento ve vSech fazich kampan
se vyraz@ zvySuje. Dale také dochazi ktsi systematizaci jejiho vyuzivani (Bradova
2008: 13-45).
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13. 2 Vyzkumy véejného mirgni

Jednou ze zékladnich vlastnosti permanentni ka&jpgaji naprosta zavislost a
oddanost vyzkuiim verejného milni a jejich analyzam (Bowman 2000: 54-55, Hess
2000: 42) . Kazdy aspekt politiky je @& ¢ zkouman a na zakladrystupi z vyzkumi
vefejného miwni je formovana celistva politicka strategie. Psidealni politicka
kampa vyZaduje znalost politického trhu, dochazi tedpdpovani a segmentaci trhu a
dale umisini politického kandidata na politickém spektru mck zjiS€nych
skut&nosti. Vyzkumy viéejného minni piestaly byt zadavany pouze nezavislymi
agenturami, ale politické strany si nechavaji §itkumy takzvat na miru. Prvnim
vyznamnym politikem, ktery si nechal soukdwypracovat vyzkum vejného migni
byl jiz ve 30. letech americky prezident Roose{@tiwman 2000: 64).

Rooseveliv vyzkum véejného miani byl prisre utajen a o jeho vedeni se
postaral Hadley Cantril z Princeton University. \égky tohoto prvniho soukromého
vyzkumu nebyly ohlaSeny w&né a slouzily pouze pro osobni pebu prezidenta
Roosevelta a jeho volebniho Stabu. Od dob prezadRobsevelta si nechavali vSichni
amertti prezidenti ped volbami vypracovat vyzkumy ¥egného migni predevsim na
tzv. ,hot issues”, tedy témata, ktera hybou sgdsti (Heclo 2000: 2).

Podle &chto témat pak byly konstruovany a upravovany wolgirogramy a
primarni body volebnich strategii. Zkoumanitegwolebnich p&lvych témat vSak role
vyzkumi verejného miwni nekorti. S gichodem permanentni kamgaa neustalé
snahy o ospravedini vladnuti a ziskani vejného souhlasu se od dob prezidenta
Cartera (a jeho politického poradce Caddellajabka vyuzivat vyzkumy viejného
minéni také v obdobi ihned po volbach. Diky technolkgm zminam a vyvoji médii
bylo mozné vyhodnocovat vyzkumy tila okamzig. Vyzkumy se staly
nepostradatelnou s&ésti zpravodajského vysilani i strategii politidkyporadd.
Analyzy, jejichZz zpracovani trvalochem Kennedyho prezidentského obdobi az dva
tydny, bylo na konci 90. let mozné vyhodnotit desigites noc (Bowman 2000: 58).

Vyzkumy veejného migni se zdaly vyuzivat nejen na zji&i momentalnich
nélad ve spolmosti, ale také jako voditko pro dalSi politickélky. Fred americkymi
prezidentskymi volbami v roce 1995 se artériazatelé dotazovali respondénta
jejich postoje ke kandidétn v pristich prezidentskych volbach — tedy ve volbachurok
2000, aby mili politicti poradci a strauti lidii dostatek ¢asu gipravit kvalitni
permanentni kampgoro nadchazejiciho prezidentského kandidata (Baw2080: 54).
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Stratégové permanentni kampase svou snahou pochopit w@j politického
zékaznika, zakladaji ét8inu svych rozhodnuti na analyzach vzeSlych z wyxk
verejného migni. Kazdé velké politické téma jgqulem testovano a nazor spwolesti

na re¢j pak ovliviiuje prezentaci a figobieSeni &chto témat.
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14. Shrnuti teoretickych poznatki o permanentni kampani

Na zaklad uvedenych informaci je pak mozné provést srovip@nmanentni

kampar s kampani &nou, tedy organizovanou jednorazoVyto kampag se budou

liSit svymi prostedky, n&asovanim, intenzitou i stanovenymi cily. V nasléduj

tabulce (vytvéené autorkou prace) je mozné porovnat, jaké pnkySing pripadi

pievladaji v danych typech kampani.

Vlastnosti kampané

Bézna predvolebni

kampain

Permanentni kampai

Doba trvani

stredni, kratky charakter

dlouhodoby charaktg

=

Intenzita nastroja vysoka stedni

na ,hot issues” —
] na program pakiva

Zaméreni o
spol&enska téemata
dlouhodobeé,

ci kratkodobé — budovani dobrého

ile

nadchazejici volby

jména,

relationship marketing

Diraz kampané na

kolektiv/osobnosti

kolektivni pisobeni

personalizace kampan

Profesionalita vedeni

stredni vysoka
kampané
Mira organizace vlastnich . ] ]
] o o nizka az sedni vysoka
Vyzkumu veirejného mirgni
Vliv vyzkum @ vefejného
minéni stredni vysoka
Na podobu programu strany
VyuZziti prostiedki internetu )
stredni vysoka

Blogy, on-line vysilani, ...
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15. Case study: prvky permanentni kampais v Ceské republice

Permanentni kampase stala v USA realitou jiz v 80. letech. CestaEdwopy
mu v3ak trvala skoro dvacet let & eské republice se oditych podobach permanentni
kampa® hovai az po roce 2006. Toto zpadd oproti americkému modelu je
samozejme dano porirné kratkou postkomunistickou histofiieské republiky a tudiz i
nedlouhym obdobim,dhem kterého se mohly politické a volebni kampaypvijet a
profesionalizovat. Kamp&nz devadeséatych let tak byly silrovlivnény chykgjicimi
znalostmi z oblasti politického i ekonomického meikgu (Saradin 2007: 46-49).
AvSak jak pronikaly zkuSenosti z politického markgtt do ¢eského politického
prostedi, mohl se objevit i prostor pro zakotvenikterych technik a standard
permanentni kamp&nPro oba terminy — tedy pro politicky marketingarmanentni
kampa je tak utujici rok 2006, ktery pro abdiscipliny znamenal pomysiny odrazovy
mastek (Saradin 2007: 46-49).

Rok 2006 byva weském politickém prostdi rekterymi autory oznéovan jako
~-marketingova revoluce“ (Matouskova 2006: 791).aRrpied parlamentnimi volbami
tohoto roku totiz nastala vyraznd @&ma v podob piedvolebnich kampani.

Dynamickymeginitelem této zriny byla tehdejsi druha nejséigi stranaCSSD.

15.1 CSSD a PSB

Pro dokonalé a cilené vedeni kampge dilezité mit absolutni znalost
politického trhu.Ceské politické progedi byva ozngovano jako maly, polouz#sny
trh, s dlouhodob definovanymi a stabilnimi politickymi aktéry (ODESSD, KM,
KDU-CSL). Nové straé tak mize cinit velké problémy pejit pies 5% hranici
potiebnou pro vstup do parlamentu. Ani tento krok u$aki nemozny. Pokud se st&an
poddi vybudovat si vhodnou image a vytitdak zna&ku, ktera by volie oslovovala a
pusobila na & vérohodrg, mize se i ji podat proniknout mezi vysSe definované stabilni
politické hr&e’.

Prvnim krokem k usnému vedeni kampare tedy undt vhodré analyzovat
politicky trh, uckit cilové skupiny, segmenty spoéteosti a podle nich fipravit svou
politickou nabidku a volebni strategii (Matuskova2: 794 - 800, Jablonski 2006: 30).

2 Viz Strana Zelenych v parlamentnich volbach 2006
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Praw v tomto bod zatala mravedi prace realizéniho tymu stranyCSSD. Po
nékolika letech vlady sociélnich demokiaituace silt nahravala ODS, kterd, jakoZto

opozini strana, ziskala nad socialnimi demokraty velkskiok (viz tabulk&.2).

Politicka strana Leden Biezen | Cerven Zaii Rijen
2005 2005 2005 2005 2005
ODS 32,0 31,5 27,5 28,5 29,0
CSSD 14,5 14,5 18,0 23,0 22,5
KSCM 15,0 15,5 13,5 12,0 14,5
KDU-CSL 10,0 8,5 7,5 6,0 7,0
SZ 2,0 2,5 2,5 3,0 2,5
Politicka strana Prosinec Leden Unor Biezen Duben
2005 2006 2006 2006 2006
ODS 29,5 28,0 28,5 25,5 26,5
CSSD 24,0 27,0 23,0 21,0 23,0
KSCM 12,5 12,0 11,5 12,5 13,5
KDU-CSL 8,0 6,0 7,5 6,5 9,5
SZ 3,0 2,5 6,0 10,0 10,0

Tabulka 2: Vyvoj stranickych preferenci od ledn@20Qv %), agentura CVVM
Zdroj: MatusSkova 2006: 797

Pripravy socialnich demokrata volby roku 2006 tak 2aly jiZ vice neZ rok
pied samotnymi volbami. Strana se na konci vladnibdobi potykala s mnoha
skandaly a také s oslabenirivdryhodnosti, coz se také projevilo na jejich volebni
preferencich (Matuskova 2006: 796-798).ca@msti demokraté & na zaatku roku
2005 podle vyzkumu CVVM naskokigd CSSD o vice neZ 17%. Strana si navic
nechala vypracovat vyzkumy #ggného migni, na zaklad kterych se prokazalo, Ze si
voli¢i nespojuji stranu s zadnym silnym tématem, komkrpolitikou ¢i jasnou image.

Navic strana byla v paradakmelehkém postaveni diky tomu, Ze byla stranounilad
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nemohla si tak zvySovat popularitu diky uiok zangfenym waci vladni politice
(Matuskova 2006: 797).

CSSD se tak dostala do bodu, kdy bykeba stranu vyvést z pomysiné krize, dat
ji novou tva, vylepSit vnimani viejnosti a zautt na vedouci postaveni konkucer
strany ODS. Socialni demokraté v této, péanelehké, situaci vsadili na jistotu a najali
si na organizaci kamparamerickou konzultantskou firmu Penn, Schoen andaBé
Associates, Inc. (dale jen PSB). Volba americkénagg nebyla nahodila. PSB se
celos¥toveé orientuje na tvorbu strategii pro demokratické&i&o¢ demokraticke gi
levicové strany. Pod jeji taktovkou byly organizonydkampasg takovych velikag
swtové politiky jako jsou americka Demokraticka starbritska Labour partyi
némecka SPD. V koménim prostedi vyuZivaji jejich sluzeb n#glad firmy Sony,
McDonald’s¢i Microsoft.

Praw vstup americké spalaosti PSB nacesky politicky trh zafi¢inil tzv.
marketingovou revoluci v organizaci politickych kpami a pinesl doceské politiky
prvky typické pro permanentni kamp@atuskova 2006: 798-800).

Socialni demokraté navazali s PSB dlouhodobou gppétii jiz na podzim roku
2005, tehdy jest pod vedenim Stanislava Grosse. Prvnim krokem &Sasmu
ptebudovani znky CSSD, bylo provedeni rozsahlého dotaznikovéhiesetAnalytici
PSB wvytvdili otazky pro kvantitativni vyzkum a ve spoluprasteskou agenturou
STEM provedli v z& 2005 dotaznikové Seini na vzorku 3419 respondént
Agentura PSB se nejprve postarala denf segmentace politického trhu a o it
jaka témata votie zajimaji nejvice. Dale byldeba na zakladtéchto zjiS€ni umistit
stranu vhod# na politické map a vybrat, ktera témata bude strana do budoucwiéceej
akcentovat (Matuskova 2006: 799).

A¢ m¢la strana jiz z fedchozich let weny hlavni cilové skupiny, provedeny
prizkum dokézal, Ze jedba jejich mnozstvi jeStrozstit. Cilovych skupin bylo v z&
2005 uteno velké mnozZstvi, proto byla z&kladni témata &yhrtak, aby vyhovovala
zahrnovat nejpaivéjSi témata vyplyvajici z igkumi verejného migni. Témito
tématy byla snaha ¢hni dosahnout na tité socialni jistoty a zarowezlepSovat svou
ekonomickou situaci. Socialni demokracie se proéila jako strana, ktera zvladne oba

tyto principy zajistit.

3 www.volbycr.cz
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A¢ Sla strana do voleb s jednotnym heslem, v jednatfi regionech byla
zohledréna i diki témata, kterd byly vyhodnocena jakdletitd kEhem regionalnich
dotaznikovych Seéeni. Partikularni zajmy jednotlivych regibnbyly akcentovany
piedevsim za pomoci regionalniho tiskwpravodajstvi.

Stejre dalezitym bodem, jako zakladni téma celé kangpayla jeji vizualni
stranka.CSSD se v minulosti pokou3ela oslovit své elpodpraho¥ pomoci Zluté
barvy, ale podle vyzkutnPSB si obané CSSD se Zlutou spojovali daleko n¥énez
nagiklad ODS s modrodi KSCM s &ervenou. Navic podle psychologickych vyzkum
nezahrnuje Zluta barva pouzist¢ kladné vlastnosti jako je optimismus a zdravi, ale
také se vyznailje spojitosti s negativnimi emocemi typu Zarlivészavisti (MatusSkova
2006: 798-799).

Podle barevné typologie vybrali marketingovi odtcir®®SB proCSSD barvu
Sy& oranzovou, ktera by sedn podpraho¥ spojovat s pocity radosti, moci, &stvi a
bohatstvi. Ve znameni gybranzové tak zal rebranding’SSD. Tato barva se pagd
objevovala na vSech reklamnich materialechistata straéi do dnesnich dni.

Co se programové stranky kampatyce, zandiili se socialni demokraté na
negativni ¢i srovnavaci reklamu. Otazkajegol kterou mnili voli¢i stat, nendla mit
podobu zda’SSD je¢i neni vhodna vladni strana. Otazka sganzangiit na ODS a na
jeji pripravenost stat se vladni stranou. Kamgla ze strany socialnich demokrat
vystavna jako referendum o budoucnosticabskych demokrat (Matuskova 2006:
802, Bradova 2008: 51-54).

Socialni demokraté vyuZivali ébem gFedvolebni kampan mnohem vice
negativni reklamy nez jeji soup®DS (Bradova 2008: 51-54). Kr@megativnich
Klipi ODS, které natdl Filip Ren¢ a které nerly takika Zadnou navaznost
s programem, se ODS v roce 2006 Zala na pozitivni reklamu. Dokonce i vlastni
program nazvala ryze pozititn— tedy ODS plus. Pozitivnitfistup zvolila strana
nejspiSe také diky vytce #quchozich voleb, ve kterych ODS negativni reklamy
vyuZzila, ale jeji volki tento krok chapali spiSe negatévr{iMatuskova 2006: 800-801 ,
Bradova 2008: 47-50).

Socialni demokraté postavili svou kampaa dvou nosnych piiich. Prvnim
principem bylo posilovani image vlastnihdefdsedy Jiho Paroubka za pomoci
oslabovani postaveni konkuteiho gedsedy ODS Mirka Topolanka. Zadruhé se
CSSD snazila jsobit v programové rovif) kde za pomoci srovnavaci reklamy strana

upozonovala na slabd mista programu ODS. Image k#arbgka vedena jak negativn
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tak v pozitivnim duchu posilovanim vlastnich osodtih (FedevSim Jiho Paroubka).
Cely koncept kampanbyl postaven na tvrzeni, zgiJParoubek je silnym a schopnym
vadcem, na rozdil od Mirka Topolanka, ktery byli@j@osti gedstaven jako slaby a
neschopny stranicky lidr, tudiZ i nekompetentniduad premiérCSSD tak rozehréla
kampai na velmi personalizované linii (Bradova 2008: %l,-Saradin 2007).

Po image kampani nasledoval dalSi natlak ndaop v podoB negativni a
srovnavaci reklamy @p pln¢ pod taktovkouCSSD. Socialni demokraté parafrazovali
program ODS plus a vytviii vlastni negativni program ODS minus, ve kterém
kritizovali nekteré z programovych bdéd obtanskych demokrat Tuto kampa
dophovala srovnavaci reklama, ktera vedle sebeéktgednotlivé programové body
obou stran.

Kampai i n¢ktera hesla socialnich demokrate velmi blizila podabkampas
v Némecku v podani Gerharda Schroedera (jentlelalkamp# taktéZ agentura PSB).
Ve zkratce nili socialni demokraté vroce 2006 kampaelmi jednotnou, jash
¢itelnou, sjasnymi a jednoduchymi hesly, séedinou kolem Jiho Paroubka a
s vyraznymi prvky srovnavaci i negativni reklamyg&ova 2008:53).

A¢ se pedvolebni kampa podle ptizkumi verejného migni nelibila 50%
obtani (pficemZ negativni ohlasy zaznamenaledevsim kampa CSSD a ODS),
piesto @islo v roce 2006 k volbam o 7% vice vilj nez tomu bylo u jedchozich
parlamentnich voleb roku 2002.ulfe se tak zdat, Ze ani mira negativity politické
reklamy neodradila vaile od umyslu jit volit a i fes fakt, Ze se kamp&SSD nelibila
mnohym jejim volkim, stej se strad poddilo v nékolika mésicich ped volbami
takika dotahnout rozdil na ¥#nou stranu ODS (Bradova 2008: 58).

15. 2 Organizace kampa#

Kampai, kterou vedli socialni demokraté jiz od roku 20®%, bylo mozné
ozn&it za kamp#a permanentni zdkolika pohledi. Jednim z primarnich znak
permanentni kampdre krome vSudygitomnosti politiki a politickych vyjadeni také
technické strdnka politiky, kterougalstavuje velkai/éra stran ve vyzkumy wejného
mirgni (Needham 2005:344). Agentura PSB uskuita pro CSSD nejen jedno
zakladni velké dotaznikové Beti ze z& 2005, ale také dalSi menSiipkumy, které

probihaly na vzorku nejménl100 lidi kazdy mssic. Strana se tak pokouSela neustale
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reflektovat na nalady ve spoéteosti. Na zaklagl nich pak smfovala svou kampaa
upravovala stranické priority.

DalSim prvkem permanentni kamgaktery byl uten v gedchozich kapitolach
prace, je #izeni trvalych volebnich Stala zahrnuti profesion@i vn¢jSich gizniveca do
tvorby kampad (Jablonski 2006:17). V sidle socialnich demaokradiyl zizen
profesiondlni volebni Stab se &iwa sloZkami. SloZkuidici predstavovalo stranické
grémium a slozku vykonnou, ktera byva osmaana za volebni tym, tvii pfedevsim
marketingovi odbornici. Volebni tym d&ndéale velké mnozstvi jagnorganizovanych
podsloZzek (programovou, vyzkumnou, reklamni, ...).toTysloZky se zabyvaly
vyhodnocovanim dotaznikovych &ii a poté z nich vyplyvajicimi navrhy na podobu
volebnich ¢i politickych priorit. Tymy se skladaly se nejem Zleni strany, ale

piedevsim z odbornikz agentury PSB iffznivca strany.

15. 3 Povolebni situace

PrestoZe je permanentni kamipaétSinou vyuZivana viadnimi skupinami pro
posileni svého vlivu a zvy3eni Sance na znovuziole@ieské republice se této role
zhostila i po volbach roku 2006 opéai stranaCSSD. lhned po své marketingov
orientované kampani do Poslaneck€nsavny se jala strana, za pomodeg@evsim
negativni reklamy, Utot na vigznou ODS.

Jednim z hlavnich prék permanentni kampanje neustala medialni aktivita
politickeho subjektu, ktery tuto kampaede. Obdobi 2006-2009 bylo k tomuto kroku
obzvla§ priznivé diky mnozstvi voleb a dalSich speaieskych i politickych udalosti,
které zahrnovalo. Samotny povolebni stav, kdy kevigravice nily shodnych 100
poslaneckych hlas vybizel k neustélé politické a medialni aktiviKiehké koalici
neustale hrozilo nebezfiesvrZzeni vliady a socialni demokraté tak iespavali apelovat
na volice. StranaCSSD pokrgovala ve své iedvolebni taktice. Podoba jeji povolebni
politické kampad byla nazvana Pavlem Saradinem (2007: 47), jpkomanentni
negativni kampa Kratce po volbach fi5li socialni demokraté s brozurdl0D0O dni
skandéf, omyli, vulgarity a tmdstvi, zametenou ogt proti hlavnimu politickému
rivalovi ODS".

* http://www.cssd.cz/inews/search.php?searchtextwid 11%F9
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DuleZitou roli hrala vtomto obdobi také dekana ekonomicka recese, jejiz
pocatky se datuji k podzimu 2008. Takové velké soustosamorejmé vyzadalo
politicka vyjadeni ke stavu situace a vzhledem k opoinu postaveni <ESSD mohla
dovolit silnou kritiku na det viadni ODS. Na podzim 2008 se také konaly dvejeni
dulezité volby, a to senatni a do krajskych zastigigg.

Pred krajskymi volbami si nechal@SSD ot uclat fadu profesionalnich
vyzkumi, tentokrat pedevSim zawfenych na takzvana gala témata. Socialni
demokraté si nechali za pomociaipkumi zjistit, co olgany Ceské republiky nejvice
znepokojuje. Ze sociologickych #emni vyslo najevo, Ze tématefiislo jedna jsou
poplatky u lék&i. Pa¥ kolem nich byla poté soustina cela kampastrany.

Socialnim demokréam se podélo vyhrat velmi geswdcivé krajské volby i
volby do Senéatu, ktery byl az do roku 2008 jasnomishantou ODSCeska republika
byla na konci roku 2008 v situaci, kdy se 2epotykala s prvnimi dopady ekonomické
krize a zarove se gipravovala na mandatigdsednictvi v RadEvropské unie i na
nadchazejici volby do Evropského parlamentu. N&ugialiticka vyjadeni tak byla
doslova nutnosti. Pro politicka vyjahi je vSak nutny prostor,igdevsSim prostor
medialni. Velkou roli v roz&éni permanentni kampéaitak sehrél vyvoj medialni scény
v Ceské republice. Jednim z Heclovychiegipoklad pro rozsfeni permanentni
kamparé byl praw technologicky pokrok (Heclo 2000: 19-20).(¢ské republice doslo
2. kwétna 2005 k zahajeni vysilani prvni tzv. narrowecegivé stanice, tedy stanice,
kterd vysila zpravodajstvi 24 hodin déndento krok zmnohonasobil odbytiSpro
politické informace a zpravodajstvi. V roce 2009eddoslo k digitalizaci televizniho
vysilani, coz pineslo doc¢eskych domotr dalSi zpravodajské kanaly (tédgad Z1) a
umoznilo vytvdit dalSi prostor pro politické informace. | skrzatda média rdly
politické strany moZnostigobit na vokke a potazmo tak provéidsvou permanentni
kampa.

V médiich bylo také akcentovano dalsi velké témigrék ovlivnilo podobu
permanentni kampanv Ceské republice. Timto tématem bylo vysisv radaru
v Brdech. Jak uvadi Pavel Saradin (2007: 48),ézém permanentni kampamemusi
byt vzdy obhdjeni politického postu a znovuzvolel (radu, ale také ndijklad
prosazeni &aké diki reformy. StranyCSSD a K&M mély z prizkumi verejného
minéni potvrzeny negativni postojeské véejnosti k vybudovani radarove zakladny na

ceském uzemi. Naopak viadni ODS tento &anbhajovala.

® http://zpravy.idnes.cz/pruzkum-s-poplatky-u-lekacaihlasi-jen-12-procent-cechu-pkg-
/[domaci.asp?c=A080511 212431 domaci zra
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Socialni demokraté tak ve spojeni st vyuzili negativniho nalaghi ceskych
volica a vedli proti radarové zakla&ina tudiz i proti jejimu obhdjci ODS, ostrou
medialni kamp& AZ v tuto chvili je patrna prvni snahacainskych demokrat prijit
s aktivnimieSenim problému. Tim, Ze strana ODS otazku radalo medializovala,
dala prostor opoZnhim strandm vyjagvat se negativh k tomuto zanru. Svou
nedostaténou aktivitou si tak fipravila horsi vychozi podminky. AZ po tétocateini
chyk® se strana rozhodla vést kontinualni kaimngaprvky permanentni kampan
Stanovila vladniho zmoénce pro radar a pro seznamenfeyaosti s umysly viady
najala PR agenturu, kterd seilan o sblizeniceské véejnosti s mysSlenkou radaru
postarat. Jak podotyka Pavel Saradin (2007:48% seds pipact ODS je&t hovait o
kontinualni ¢i permanentni kampani, nicm&rtento krok znamenal gdongni si
potteby neustale komunikovat se svymi ¥ola mit véejné migni na vlastni stran
V roce 2008 se vSak vedeni kampamianskych demokratliSilo od vedeni kampan
pod taktovkou socialnich demokiiapiedevsim tim, Ze ODS stale nedostate
vyuzivala vyzkuni verejného migni (Saradin 2007: 48).

Dal$im dilezitym meznikem v pod@bpermanentni kamparv Ceské republice
byl rok 2009, ktery byl bohaty na zasadni politicidalosti.Ceské pedsednictvi Radl
EU znamenalo, 7e se nejéaska, ale také evropska média zajimalasoi o Ceské
republice. Pré¥ v tomto obdobi se opagii CSSD snazila vyraznkritizovat viadni
politiku i nestabilitu vlady stojici narebehlicich, az se ji za pomoci dalSich politickych
stran pod#lo na konci dubna 2009 vyjét nedivéru viadt a zpisobit tak jeji pad fed
koncemeeského pedsednictvf.

Pavel Saradin dale uvadi, ze se permanentni kanmedevsim s vyuZzitim
prvki negativni reklamy, iize v rekterych gipadech (pedevsim je-li naduzivana)
obrétit proti svému thrci. Tato skuténost mohla byt ficinou poklesu volebnich
preferenci socialnich demokiiapo dubnu 2009. V dubnu roku 2009, tedy §gdted
svrzenim vlady, @i socialni demokraté ivéru 35,1%c¢eskych voléa (oproti ODS,
kterd se mohla py3nit pouhymi 27,5%) dalSich misicich v8ak zsmly preference
CSSD pondrné rychle klesat — v kitnu na 32,5% a ¥ervnu spadly volebni preference
CSSD jiz na 28,2%, zatimco &nsti demokraté se v tomtassici vy3plhali na 28,3%
a stali se tak aft nejsilrj$i stranof.

® http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/209411034068-jednani-poslanecke-snemovny-o-vysloveni-
neduvery-vlade

" Viz vyzkumy agentury STEM

http://www.stem.cz/clanek/1784

8 viz vyzkumy agentury STEM
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Posledni zajimavosti, kter4d se udala vroce 200%aké vyrazné ipneseni
kampani na web. Abyla tato skuténost patrna ¥eské politice jiz od roku 2006, prav
v obdobi 2006-2009 se pet internetovych stranek propagujictité politické strany
vyrazrs rozrostl (Saradin 2007, Bradova 2008).

Politi¢ti konzultanti si ugdomili, Ze internet je zajimavé médium a jeipba
pusobit na voke vSemi moznymi komunikaimi kandly. Rsobit na vole
prostednictvim internetovych porialse jaly old nejsilrjSi ¢eské politické strany.
Internetova kampaODS pedstavila ®gkolik vlastnich projelkd. Zajimavym pdinem

bylo na konci Uunora uvedeni webu www.cssdprotivamIyto internetové stranky

piedstavuji peneseni negativni politické kamgama internet. Portal se zabyva kritikou
politiky konkureréni CSSD a je postavetisté na negativni politické reklagma kritice.
Marketingovi poradci tymu ODS se v roce 2009 rotinalelovat sild na mladé lidi a

------

www.facebook.comna které umistili obrovské mnoZzstvi politickélegky. Specialitou

téchto stranek je, Ze zadavatel reklam§ze velmi dobe uckit cilovou skupinu pro své
sckleni. Diky informacim, které uzZivatelé na facebo@ugejiuji, mohou zadavatelé
vybrat &k, pohlavi, politické peswdéeni i rodinny statuséth, jimz ma byt reklama
uréena.

Ihned po padu vlady také zaintervenovali¢aisti demokraté na dalSim

popularnim serveru www.youtube.comkde uvéejnili video s titulem Zradd. Tento

audiovizualni dokumentipovnaval vysloveni nad/éry viadk v doks predsednictvi
Rad® EU k mnichovské zradz roku 1938 a ifedstavoval tak velmi tvrdou Kritiku
chovani politickych aktér CSSD. ODS se rozhodlargn gedtasnymi parlamentnimi
volbami modernizovat svoje webové stranky d&adda do nich nejen internetove
zpravodajstvi, ale ndiklad i dennik cest Mirka Topolanka po regioneekztzané Léto
s Topolem™.

Socialni demokraté se také rozhodlispbit na své vale prostednictvim
internetu a v srpnu 2009 spustili novou podobu Bvfiternetovych stranek, na kterych
je mozné krord programu strany nalézt mimo jiné online zpravowajszaznamy

z jednotlivych politickych vystoupenéj si nagiklad legal@ stdhnout do potace film.

(http://www.stem.cz/clanek/1830

° www.fcebook.com

19 video je dostupné na strance
http://www.youtube.com/watch?v=YBrUQzNOTrA&featutekayList&p=4A8BCD239F533211&playne
xt=1&playnext_from=PL&index=18

Y http://www.letostopolem.cz/
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Velmi komentovanym a tedy i zajimavymdnoem na internetu bylo i uvedeni Ody na
manzela. ManZelka ilho Paroubka, Petra Paroulkovd, se rozhodla zasdbAdastni
blog, na kterém uvejnila chvalozpv na svého manzéfa

Oke nejsilrgjsi politické strany si v obdobi po roce 200&@&damily, Ze neustala
pozornost médii je pro jejichipobeni v politice vitalni. Gbse tedy snazily, co nejvice
se fFiblizit lidem a neustéle se svym elektoratem korkowat. NejjasgjSim prikladem
tohoto kroku a zarowedokladem o marketingové orientaéchito politickych stran je
shaha vytvtit program spolu s vali. Pred parlamentnimi volbami 2009 i &@mnsti
demokraté vsadili na vyzkum ¥&gného migni a na vlastnich internetovych strnkach
7adali volite, aby psali navrhy na podobu volebniho program&@Droto fiblizeni
lidem a podizeni politiky vyzkunim verejného migni je na jedné str&ndokladem o
demokrattnosti ceskych politickych stran, na steadruhé dkazem o vyuzivani prik
permanentni kampankdy se politicka strana snazi vést neustaly dial® svymi voli
a vysledkim tohoto dialogu patkuje svou politickou orientaci.

V Ceské republice byla zatim marketingaaktivrejsi stranaCSSD, ktera si jiz
v roce 2005 vybrala na svou propagaci a zlepSeag@magenturu PSB, nicnmefe
pravdpodobné, Ze jeji kroky ve smu zahdjeni permanentni kampaude nasledovat
i jeji nejwétsi politicky oponent ODS. Glansti demokraté vsadili v roce 2009 také na
jistotu a na pomoc ip organizaci kampan si pribrali amerického marketingového
specialistu na negativni i permanentni kampArthura Finkelsteina. S nim a
s rozp@gtem 220 milionu korun maji @Ansti demokraté v amyslu zadito na
permanentni kampaCSSD

12 http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/petra-patamua.php?itemid=7134
13 http://www.ods.cz/program/
% http://domaci.ihned.cz/c1-38078560-ods-chysta-utakidovy-dum
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16. Zawr

Permanentni kampebyla ozngena twircem jejiho konceptu jako novéa politicka
ideologie naSi doby. Na zakkadkoumané literatury se domnivam, Ze je toto éenia
velmi trefné. Permanentni kampaje totiz naprosto logickym vyustim
profesionalizace politiky a Zigobu gipravy politickych kampani. Z chronologizace
vyvoje volebnich kampani vyplyva, Ze jsme si&spnuli od premoderniho,igs
moderni az do postmodernihoigpbu vedeni volebnich kampani. Zakladginitelem
tohoto gechodu je technologicky pokrok, ktery umioje zprostedkovavat veSkeré
informace v realnémiase. Permanentni kanmiphy nemohla existovat, neéha-li by pro
své pisobeni vhodné komunikai kanaly. Technologicky pokrok viak nebyl jedinym
hybatelem zrény. Dalezitym krokem na cestk permanentni kampani je také naprosta
profesionalizace politiky a vyuziti marketingovépigstupu k volebnim kampanim.

Podoba politickych subjektse za poslednichekolik dekad v mnohém zénila.
Strany se festaly prezentovat jako obchodnici s ¥ilym zboZzim, jejichZ produkty si
koupite¢i nekoupite. Strany se &y marketingo¥ orientovat a otevirat se vailim.
Fakticky to znamena, Ze seeptaly starat o to, co pr@& mohou udlat jejich volii, ale
naopak se zaly zamyslet nad tim, co ony mohowlad pro své volie. Touto zninou
v chovani politickych uskupeni byla nastartovanaanéra profesionalniho politického
marketingu a prav rozSfeni politického marketingu znamenalo logicky nastup
permanentni kampan

Je teba si u¥domit, Ze permanentni kampaneni nutd ¢imsi Spatnym,gi
neetickym (zastavame-li nazor, Ze rozhodovani amndé by nglo byt co nejvice
priblizeno a potizeno lidem). V tomto ipact je naopak permanentni kaniippouze
reakci a zatim poslednim krokem ve vyvoji politickémarketingu a profesionélniho
vedeni kampani. Zéma, ktera nastava v permanentni kampani, oprotipkamiEzné,
je jeji kazdodennost. V fibchu permanentni kamparse totiz jeji akt® nesoustedi
pouze na nejblizSi volby, ale sotexti se na budovani zfky a upevini své pozice na
politickém trhu. Permanentni kampama tak, narozdil od kamp&nvolebni,
dalekosahlejsi cile.

Ve své praci jsem se pokusila definovat permanekampa a zmapovat

vedkeré jeji atributy a podoby. Na zakladzboru politickych kampani stratSSD a
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ODS v letech 2006-2009 jsem se pokusila definovkttene di€i aspekty jejich
kampani, které dokazuji uzivani pévgermanentni kampar Ceské republice.

Z analyzy situace vy$lo najevo, zeCeské republice doSlo k proniknuti
permanentni kampardo strategie twcia kampani strang’SSD. Doceského prosedi
byla vhesena takzvana amerikanizace kampani, sg@lahodem agentury PSB v roce
2006. DoSslo tak k situaci, kdy permanentni kammpgla vedena parado&ropoztni
stranou. Socialni demokraté vedli permanentni kaingaiSnou od podoby americké
permanentni kampé&nvzhledem k tomu, Ze sesky trh vyznaéuje ukitymi specifiky.
Nicmére zéklady této kampa&nbyly shodné. Kampabyla plre¢ profesionalizovand,
vedena centrath pod vedenim agentury PSB. VeSkeré érayv tykajici se podoby
volebniho programui smeéru politiky, byly vyhodnoceny na zakladetnych vyzkuni
verejného migni. Socialni demokraté se dale snazili politikuspealizovat a odklonit
se tak od faktické stranky politiky do roviny image

Dalsim divodem, pré je podle mého nazoru mozné se domnivatC3&D
vedla permanentni kamipaje také snaha socialnich demolr#sit jednotliva paiva
témata na misto celkovych koncepci a prograRoslednim zikazi o vyuZziti prvki
permanentni kampanje silné zapojeni internetu a negativni reklamy piitické
kampar. Socialni demokracie tak zcela plynulge§la od Bzného zjpsobu vedeni
kampai ke kampani permanentni. V obdobi, které bylo makézitych politickych a
socioekonomickych udalosti, bylo velmi snadné nikabukorit ptiliv informaci a
snazit se byt neustéle v centrtnd

Naproti tomu z analyzy situace vyplyva, Ze straf2SCQpermanentni kamp&n
jese zcela nevyuziva. V roce 2006 nebylo na kainP®S mozné pohlizet jako na pin
profesionalni, marketing@vorientovanou kamgia Okfansti demokraté nevyuzivali
v takové mife jako CSSD vyzkuni vefejného miani a kampa byla vedena velmi
nejednot® za pomoci vice agentur bez centralnifzeni.

| v politice ODS vSak byly s postupujicidasem patrné tité prvky pronikani
permanentni kamp&n Tento jev byl #ejmy predevSim v otazce umésti radarovée
zakladny naeském Uuzemi a z¢nou gistupu k vedeni kampawv 1é& roku 2009.

Na zéklad zjistenych informaci se domnivam, ze(eské republice Ize hoyio
o proniknuti konceptu permanentni kamfabale zastavam nazor, Ze tento jev je zcela
logicky a CSSD tak v této taktice budou néasledovat i dalSilapaentni strany.
Permanentni kampaje tak dle mého mimi legitimnim progiedkem politického

marketingu a jeji nastup je moznéekavat v wité mie ve vSech demokratickych
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zemich, které prosly vyvojem od premoderni k postenoi podob volebnich kampani
a ve kterych maiji strany volnyiptup ke sélovacim prostdkim.
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