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Komunikace je jednou ze zakladnich esenci, jez utvaieji charakter politické¢ho systému
[Deutsch 1963], prvkem, ktery je za pomoci svého potencialu schopen ovlivnit fungovani
tohoto systému v procesu vybéru videil, vymezenim agendy, participaci na rozhodovani,
socializaci ¢i mirou kriti¢nosti, jiz politicka sféra piipousti [Fagen 1966]. Politicka
komunikace, kterd zejména s vyuZzitim masovych médii utvaii vyznamnou ¢ast vetejného
prostoru, nabyva na intenzité zvlasté v predvolebnim obdobi. Nejinak tomu bylo 1 v ptipadé
letosnich voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu CR. Nasledujici piispévek seznamuje s
vysledky Setieni vefejného minéni provedeného CVVM SOU AV CR v kvétnu 2006.

S odkazem na historii a soucasnost piedvolebnich kampani a vybrané teoretické koncepty i
vyzkumy z oblasti medialni, uzeji politick¢ komunikace a politického marketingu se v
ohnisku nasi pozornosti ocitnou zejména nézory vetejnosti na predvolebni kampan, tzv.
negativni reklamu a dal$i vybrané komunikacni aktivity jednotlivych politickych stran.

Historie piedvolebnich kampani: od ,,nudy“ stranickosti k medidlnimu dramatu

Prvni piedvolebni kampané se zacaly v Evropé objevovat na ptelomu 19. a 20. stoleti, tedy

v dobé¢, kdy se zacalo rozSifovat volebni pravo. Nepfili§ vysoka tiroven volebnich materiala
stran, zivelnost, absence pevnych a promyslenych zdsad komunikace s vetejnosti i
proziravéjsiho planovani vSak v konecném disledku pftili§ nevadily [Kopecek 2006]. Tehdejsi
spolecnost totiz charakterizovala vysoka mira segmentace provazena pomérné nizkou socialni
prostupnosti a zakotvenosti ve vlastni socidlni skuping. Voli¢i byli tudiz Casto loajalni viici
politické reprezentaci ,,své* socialni skupiny — sedlak volil agrarniky, délnik socialni
demokraty a méstsky patricij konzervativce. Kampané pak v tomto socialnim klimatu mély
spis za tkol mobilizovat volice tradi¢ni nez ziskat voli¢e nové.

Rozsifeni, ,,zmasovéni‘ a profesionalizaci piedvolebnich kampani s sebou ptinesla az druha
polovina 20. stoleti. Pfi¢iny lze spatfovat zejména v postupujici sekularizaci, zmenSovani
nekterych tradi¢nich socidlnich skupin na strané jedné a rozmachu tzv. stfedni tfidy na strané
druhé. NemiiZeme téZ opominat rostouci roli médii, a zejména televize, pfi distribuci
informaci uvniti spolecnosti, a tim padem jejich soucasné neoddiskutovatelné¢ dominantni
postaveni ve vetejné sféte.

Evoluce ,,masovych* politickych kampani prosla v demokratickych zemich tfemi fazemi:

1. stranicky orientované kampané, které probihaly v 50. a prvni poloving 60. let 20.
stoleti. Byly pfipraveny ad hoc, bez ptfedchoziho planovani, silné regulovany
stranickym aparatem a postaveny vylu¢né na dané politické stran¢ a jejim programu.
Volebni aspéch byl zarucen pouze v pripad¢ silné loajality volict.

2. kampane orientované na kandidata, jez jsou ¢asoveé ohrani¢eny koncem 60. a prvni
polovinou 70. let 20. stoleti. Rostouci vyznam televize umoznil, aby se diiraz politické
komunikace pfesunul na kandidata, jeho ,.kvality* a image.

3. kampané orientované na volice, vyuzivané od druhé poloviny 70. let minulého stoleti.
Veskera pozornost kampané se koncentruje na pfedpokladané potieby volict,
»konzumentii*“. Na rozdil od ptfedchoziho typu vykazuji mensi miru standardizace a
Castéji opoustéji centralizovany, celostatné unifikovany model stranické komunikace.
Do poptedi se dostavaji nezavisli poradci nebo tzv. image-makers, jez na sebe berou
zodpovédnost za charakter a vysledek kampané. Faktickou zodpovédnost politika ¢i
politické strany Ize jen velmi tézko urcit, a je tedy mnohem mensi nez v minulosti.
[Wiszniowski 2006: 15n].

Dnes jiz nezpochybnitelny a mimotadny vliv televize na politickou komunikaci dokumentuje
Kopecek na vyzkumu, ktery pti volbach do Evropského parlamentu v roce 1989 provedl

' Text vznikl s podporou vyzkumného zaméru MSMT MSM 0021620825 ,,Jazyk jako lidska ¢innost, jeji
produkt a faktor*.



Roland Cayrol. Ve vSech zemich Evropského spolecenstvi se televizni programy vénované
volbam umistily na prvnim misté mezi formami politické propagace, kterou zkoumani
respondenti vyuzili. AZ pak nasledovaly diskuse s rodinou a zndmymi, ¢teni tiskového
zpravodajstvi v prubéhu kampané a na studium volebnich letak. ,,Zvlaste dilezitou roli
sehrala televize pro posileni role stranickych lidrii. Politik na televizni obrazovce pieneseny
do obyvaciho pokoje kazdého obcCana se stal velmi i¢innym nastrojem politické komunikace.
Moznost televize oslovit voli¢e prostfednictvim koncentrovaného obrazového a zvukového
vjemu oteviela politikiim nové moznosti. Volebni kampan¢ diky tomu ziskaly silné
personalizovanou podobu a medialné zacaly byt nahliZeny jako souboj osobnosti. Image lidra
se stala jednim z diilezitych faktor ovliviiujicich tspéch stran. Snizila se uloha ¢lenti a
stranickych aktivistl pfi kampani. Nemalo pfitom zafungoval faktor poklesu jejich poctu,
ktery postihl mnohé tradi¢ni strany. Dnes tvoii ¢lenové politickych stran ve vétSin€ zemi
Evropské unie pouze 2-4 procenta voli¢i (Ceska republika se nijak nevymyk4). Zemé jako
Rakousko, Malta nebo Finsko, kde je stranikii vice, jsou vyjimky potvrzujici pravidlo.*
[Kopecek 2006]

Nova ,.komunikac¢ni* situace vytvorena elektronickymi médii ma na politiku a politiky jako
jeji klicové aktéry veliky dopad ze dvou divodu: 1. politicti Cinitelé predvadéji svoje
charaktery daleko pfiméji nez primérny obCan a vyhradné prostfednictvim prevladajicich
komunikac¢nich prostiedkil a 2. politickd dramata maji podstatné vice ritualizovany prub¢h
nez kazdodenni spolecenské chovani [Meyrowitz 2006]. Navzdory tomu, jak vefejnost
proklamativné odmité délani dojmu a dava prednost vécnym tématiim, je podle Meyrowitze
pies 40 % volict nejvice ovlivnéno osobnostnimi charakteristikami kandidat, jez jsou
pfedvadény, prezentovany nejvice prostiednictvim médii. Politika je tedy jakési okézalé a
ritualizované drama predvadéné v médiich, ptedstaveni, jez ma svou zapletku 1 barvité
vyli¢ené hrdiny. A, jak fikd Meyrowitz, do pavuciny celého piedstaveni se ¢asto chyti
dokonce 1 novinafi, ktefi o politice zpravuji. Stejné€ jako sportovni, mluvi i politicti zurnalisté
o téch, kdo jsou ,,v ¢ele* a o ,,cernych vzadu®, o estnych prohrach a skromnych vitézich.
Novinafi tedy spise piispivaji k udrzovani mytt socialnich ritudlii, nez aby je odhalovali ¢i
vysvétlovali. ,,Zatimco politici 1 politi€ti novinafi asto hovoii o rozdilu mezi politickou
realitou a politickymi dojmy, jakakoliv promyslenéjsi analyza diskurzu typického pro kampan
a vlastniho politického jednani odhali, Ze trocha Isti je nutnd i k tomu, aby se vytvofil dojem
»poctivosti®, a ze ,,drzet se tématu‘ je samo o sob¢ délani dojmu. Jelikoz politika je
dramaticky ritudl, je nakonec zhola nemozné odd¢lit piedivo skutec¢nosti od prediva
predstaveni.” [Meyrowitz 2006: 226]

Nékteti autofi jdou pti hodnoceni role médii v soucasné politické komunikaci jeste dal.
,Presycenost informacemi a jejich vSudyptitomnost vede k védomé redukci ¢i dokonce

k odmitani se dozvidat. Ziskdvani dat je reprodukovano pouze na jejich fyzické vlastnéni.
Moderniho ¢lovéka stale vice uspokojuje pouze fakt, ze informaci ma, resp. o ni vi, aniz musi
se v nich orientovat a rozlisit jejich upotiebitelnost. To opét vede ke zranitelnosti lidské
racionality a vzristajicimu pocitu ztraty schopnosti porozumét.” [Kubacek 2005: 192] Takovy
soud, jakkoli neni v postmoderni rétorice ojedinély, ovSem opomiji vyzkumy recepce
medidlnich obsahtl, a zejména koncept aktivniho publika, na jehoz pocatku staly model
Stuarta Halla o kodovani a dekdédovani [Hall 2005] a teze o polysémickych sdéleni Johna
Fiskeho [Fiske 1989]. Podle této teze nese medidlni sdéleni potencialni formy interpretace,
jez mohou byt riznymi publiky razn¢ dekodovany i aktualizovany, a to v zavislosti na
interpretacnich zvyklostech téchto publik a jejich kulturnim zdzemi [vice o teorii aktivniho
publika a jeji kritice viz napt. Numerato 2005]. Shovivavéjsi pohled na ulohu elektronickych
médii ve spolecnosti nabidl i Bohuslav Blazek, ktery audiovizudlni kulturu postavil do
protikladu s vysoce formalizovanym jazykem, jejz ptfinesla éra zapocata vynalezem knihtisku.
»Pokud se nova média stanou prostfedim ptiznivym pro rozvijeni veiejného dialogu, mohou
mezilidské komunikaci odebrat jeji nadosobnost a neosobnost a vratit ji dimenzi personalni
zavaznosti a vydavani svédectvi... Soudobd spole¢nost neni zdaleka tolik v moci médii v tom
smyslu, ze ji vtloukaji do hlavy, co si zamanou... Skrytd moc médii spoc¢iva v tom, Ze



nepozorovan¢ pietvaieji nase prostorové a ¢asové chapani, nase nepsané normy komunikace a
jednéni viibec a v posledku nase vnimani i mysleni, naSe désy i nad¢je.” [Blazek 1995: 89]

Politicky marketing a jeho sviidna i kritizovana soucast: negativni kampan
Volebni strategie, image strany, jejiho lidra a kandidati ¢i volebni apel — to jsou zakladni
pojmy, s nimiz pracuje politicky marketing, ktery coby védni obor zaznamenal rozmach
v poslednich tfech dekadach 20. stoleti. Zakladem marketingového pfistupu, vyuZzivajiciho
poznatkii ekonomie, je, Ze znalosti o0 mechanismech koupé a prodeje politického produktu
(kandidatl nebo politickych stran) jsou v praxi pouzity na volebnim trhu. Vstupni predikce
pocita s tim, Ze trh koupi jen ty nejlepsi produkty, ale informace o tom, co je nejlepsi a proc,
je do jeho podvédomi tfeba nejprve néjakym zplisobem dostat [Jabtonski 2006: 47].
Soucasna politicka strana potiebuje podle odbornikli na politicky marketing k osloveni co
nasledujici:
1. nezpochybnitelného a Siroce pfijatelného viidce
2. moderni a efektivni zptisob fizeni
3. vyuziti marketingovych postupl nejen ve volebnich kampanich, ale i v mezivolebnich
obdobich
4. odvahu oprostit se od ideologickych floskuli a pfedem prohrané obrany minulosti a
vytvofit srozumitelny a konkrétni program pro vSechny voli¢ské skupiny zaméteny do
budoucnosti
5. schopnost nastolovat nova a silna politicka témata a ne jen reagovat na to, s ¢im piijde
konkurence [Mrklas 2005: 6].
Mezi zékladni stavebni kameny komunikace politickych stran stale patii programy, ackoli se
samoziejmé v zavislosti na historickém kontextu méni nejen jejich obsah, zacileni ¢i délka®.
Programy ,,... hraji velmi podstatnou roli, protoZze umoziuji volicim sousttedit se kolem té
strany, ktera nejlépe zosobnuje jejich nazory (integracni funkce). Zaroven vSak programova
hlediska vymezuji tu kterou stranu vii€i stranam ostatnim (dezintegracni funkce). Navic
programy ukazuji na svétonazorovu orientaci daného politického subjektu, dale napovidaji
leccos o poctivosti, peclivosti a napaditosti jejich autorii a v neposledni fad¢ ndm pomahaji
odhadnout, jakym zpiisobem by se mohla vyvijet Ceska spolecnost v pfistich ¢tyfech letech.*
[Saradin 2002: 7]
Vedle programt, vyraznych lidrti a profesionalizované prace s médii vSak politické strany
v poslednich letech vyuzivaji, a to zejména v obdobi pted volbami, té€Z takzvanou negativni
reklamu, kterd se spiSe nez na pozitiva samotného kandidata soustfedi na udajné slabé stranky
protivnika. Jeji rozmach zapocal v Sedesatych letech minulého stoleti ve Spojenych statech.
Negativni kampan se coby snaha ziskat hlasy prostfednictvim atakovani politickych
konkurentti namisto zdlUraznovani vlastnich pfednosti sice vzdy stava predmétem kritiky ve
vefejnosti 1 v médiich, ale na druhé strané ptinasi i velky zdjem a druhotnou publicitu [Buchta
2002].

* Na tomto misté si dovolime ocitovat jeden z politickych postiehti Albina Brafa, prvniho profesora narodniho
hospodafstvi na prazské ¢eské univerzité po jejim znovuziizeni roku 1882, ktery je dle naseho nazoru aktualni i
témef sto let po svém publikovani. ,,Programy politickych stran vyhovuji pIné svému tcelu, kdyz strany v nich
jasné vyjadfii své zakladni cile, formulujice v mezich jejich obcas dle vhodnych piilezitosti a podnéti, kterak
sobé piedstavuji provedeni jednotlivych tikolii zdkonodarnych neb spravnich, jak doba kéze nebo politicka
moznost ptipousti. Programy obsirn¢ sosnované v podobé mnohoarchovych knih — zvou-li se dokonce i pak jesté
jen ,ramcovymi‘ — jsou jiz pro tuto svou doktrinai'skou slabinu na vysost nepraktickymi. Kladou pfiliSnou
podrobnosti zbyte¢né pouto samostatnému nazirani svéraznéji myslicich ptislusnikti svych. Svou délkou ztraceji
uchvacujici silu pro hlavy prostsi. A co nejhorsiho: samy si stroji osud tkaniva Penelopina. V zivém
bujnopestrém toku proudi vSecek Zivot socialni; zitfek jiz na vrch vynese nové konkretnosti, na které Sablona
vcerejsi se vice nehodi. Bliz§i provadéni vad¢ich svych myslenek musime ustaviéné ptizpisobovat do¢asnému
stavu poméri. Cinime-li véechen mozny detail pfedmétem programu, sami jsme p¥i¢inou, Ze béhem malo let nas
program se musi stati praporem strakaté zaplatovanym.* [Braf 1924: 5-6]



Dulezitymi sou¢astmi negativni reklamy jsou: zjednoduSovani, ,,sloganizovani* a
pomlouvani. McNair [2002] oponuje rozsifenému nézoru, ze k charakteristikdm negativni
reklamy patii i jeji zhoubny vliv na demokraticky proces — snizuje voli¢skou ucast a je
zodpovédna za nizkou politickou participaci a vysoky stupen cynismu a odcizeni uvnitt
vefejnosti. Uéinky takto vedené kampané totiz podle McNaira silné podmifiuji ostatni vlivy
politického prostiedi a pfipravenosti voli¢i ignorovat je, pokud s nimi nesouhlasi.

Vétsi vahu priklada negativni kampani sociolog Ivan Gabal, jenz tvrdi, Ze nevybiravé
napadani politickych protivnikii mize vyznamné ovlivnit vysledek voleb. ,,Negativni kampan
mifi nejen na volice a vérohodnost programil a soupetti, ale také na sebevédomi soupett a
jejich emociondlni a raciondlni stabilitu. Podlomeni sebevédomi soupeie a zatlaceni jeho
kampané do emoci, osobnich atakti a hysterickych reakci, které oslabuji strategické
schopnosti a cilevédomé jednani, je pfedpokladem uspéchu, ktery stoji na neschopnosti
soupete strategicky a raciondln¢ reagovat. Jakmile se soupet zacne rozhoicovat nad
negativnim ptistupem, reaguje emocionaln¢ a ztraci schopnost odpovidat svym programem a
racionalnimi argumenty.* [Gabal 2006]

Rozporuplné hodnoceni ucinki konfliktnich, negativnich sdéleni v procesu komunikace
pfinasi i lingvistika, v oblasti persvazivni (pesvédcujici) komunikace konkrétné teorie
kognitivni reakce a teorie konzistence. Teorie kognitivni reakce klade dliraz na ptiznivou
reakci adresatd k persvazivnimu sdéleni, ktera jedina mtize vyvolat zménu jejich postojti a
chovani. Upozoriiuje tak na nutnost myslenkové (a citové) shody obsahu sdéleni s nazory,
zkuSenostmi a hodnotovym systémem adresatti. Pokud sdéleni vyvola negativni nebo
konfliktni mys$lenky, pak se miji i¢inkem. To ale popira teorie konzistence, kterd dokazuje, ze
pokud sdéleni vyvola napéti ¢i konflikt v mysSleni adresatti, pokud je kontradiktorni s jejich
hodnotovych systémem, pifesvédenim a nazory, pak je motivuje ke zméné¢, k ptizplisobeni
novym poznatkiim a myslenkam, aby se napéti a zmatek v myslich snizily. Cim v&tsi je
diskrepance mezi nazory a postoji publika a novym sd€lenim, tim vice jsou pfijemci sdéleni
motivovani ke zméné¢. [Srpova 2005: 202].

Prezentace politickych stran v médiich pi‘ed parlamentnimi volbami v CR

Po strucné teoretické ouvertute se nyni podivejme na zplsob, jakym byly jednotlivé
nejsilngjsi subjekty ¢eské politiky prezentovany v médiich pred letosSnimi parlamentnimi
volbami.

Prezentaci politickych stran ve stranicky nezavislych celostatnich denicich, zpravodajstvi
celoplodnych televizi a Ceského rozhlasu 1 — RadioZurnalu monitoroval Media Tenor® od 1.
dubna do 2. ¢ervna — celkove se jednalo o0 43 077 vypovédi. Autofi obsahové analyzy dospéli
k zavéru, Ze ,,na patovém vysledku letodnich voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu CR
se do zna¢né miry podilela svym bipolarnim pohledem na ceskou politickou scénu média,
ktera volebni stiet levice a pravice personifikovala do intenzivni prezentace CSSD a ODS a
vyrazn¢ mens$i pozornosti vénované ostatnim strandm.* [Sibrt 2006]

Podle analytikti Media Tenoru je ziejmé, ze média do zna¢né miry ptispéla k posileni dvou
nejsilngjsich politickych stran a svou prezentaci, kterd volby piedstavila jako zasadni stiet
CSSD a ODS ve stylu ,,bud’, a nebo pro CR*, do zna¢né miry znevyhodnila mensi politické
strany. Celé dvé tietiny, pfesnéji 64 %, vypoveédi o politickych stranach se totiz tykaly prave
téchto dvou politickych stran, a média tedy svou inklinaci k intenzivnimu zpravodajstvi o
CSSD a ODS do znaéné miry znevyhodnila mensi strany v jejich $ancich dosahnout
priznivého volebniho vysledku.

3 Media Tenor je projektem ob&anského sdruzeni InnoVatio. Byl zalozen pied 11 lety skupinou étyf Zurnalistd:
Markusem Rettichem, Matthiasem Vollbrachtem, Christianem Kolmerem a Rolandem Schatzem.

Media Tenor za pouziti zejména kvantitativnich metod analyzuje, jakymi zplsoby ¢eska i zahrani¢ni média
informuji o vybranych tématech, organizacich a osobach.



Tabulka €. 1. Vypovédi o politickych stranach v médiich (v tisicich)

CSSD 15 407
ODS 11 350
Strana zelenych 4 345
KDU-CSL 3970
KSCM 3457
US-DEU 1347
SNK ED 499

ND (pfedseda V. Zelezny) 227

Zdroj: InnoVatio
Pozn.: Data jsou z obdobi 1. dubna az 2. ¢ervna 2006. Sledovana média: MF Dnes, Pravo, Lidové noviny,
Hospodaiské noviny, zpravodajstvi CT, TV Nova, TV Prima, CRol — Radiozurnal

Z analyzy dale vyplynulo, ze média ve sledovaném obdobi vytvarela z hlediska podilu
negativnich a pozitivnich zprav ve dvou piedvolebnich mésicich obdobnou image CSSD a
ODS, kdy7 je prezentovala s 18, resp. 19% ptevahou negativnich zprav nad pozitivnimi.
Tteti nejCastéji prezentovanou stranou byla Strana zelenych, jez byla v pfedvolebnim obdobi
zminovana s 10% ptevahou negativity. O US-DEU média informovala s 21% pievahou
negativnich zprav nad pozitivnimi, kdyz stranu pfedstavovala jako subjekt na odchodu z
celostatni politiky ¢i reflektovala ultraliberalni predvolebni kampan, vybocujici z dosavadni
komunikacni strategie strany nejen cilovou skupinou, ale i tematickym zacilenim.

Stejné jako US-DEU byla i KSCM v médiich zmifiovana s 21% prevahou negativnich zprav
nad pozitivnimi. Relativné nejptiznivéjsi medialni obraz s nejmensim podilem negativity pak
podle autort studie vytvaiela v pfedvolebnim obdobi média KDU-CSL, jejiz profil se nesl na
ving€ 6% prevahy negativity nad pozitivitou.

Sledovanost a hodnoceni predvolebni kampané ceskou verejnosti

Soug¢asti posledniho Setieni Centra pro vyzkum veiejného minéni SOU AV CR pied volbami
do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2006* byla té baterie otazek, které se tykaly
piedvolebni kampané a nékterych jejich vybranych aspektti. Na zac¢atku naseho vyzkumu
figuroval predpoklad, ze vefejnost bude reflektovat predvolebni déni prave z perspektivy
medialné ,,predvadéného predstaveni®, jehoz zépletka se odvijela predev§im od konfliktniho
vztahu dvou ,,ustfednich hrdinti“ — obcanskych a socialnich demokratii.

Respondentiim jsme tivodem polozili nékolik otdzek zjistujicich, jak hodnoti probihajici
pfedvolebni kampan, zda se zajimaji o pfedvolebni déni ¢i se citi byt pied volbami dostatec¢né
informovani. Z prizkumu vyplynulo, Ze pfedvolebni kampan sledovalo 40 % lidi pfi souctu
odpovédi ,,rozhodné sleduji* (7 %) a ,,spise sleduji® (33 %); dvé tretiny lidi se o ni naopak
nezajimaly: 40 % oslovenych naSim tazatelim teklo, Ze ji ,,spiSe nesleduje®, 20 % pak, Ze ji
,rozhodng nesleduje*.’

Zajem o piedvolebni kampan vyrazné determinovalo vzdélani respondentt: statisticky
vyznamné Castéji se o ni zajimali lidé s riznymi stupni vyS$siho a vysokoskolského vzdélani;
respondenti se zdkladnim vzdélanim na druhou stranu castéji nez osloveni z jinych
vzd¢lanostnich kategorii odpovidali, Ze kampaii nesleduji. Zajem o kampan také Castéji
artikulovali lidé Sedesatileti a starsi, respondenti ve véku 15-29 let zase vyznamné Castéji nez
vSichni star$i respondenti proklamovali, Ze kampa ,,rozhodné nesleduji. Pfedvolebni
kampaii dale Castéji ,,spiSe sledovali® ¢esti muzi nez zeny.

Oslovené jsme nasledné pozadali o jejich hodnoceni kampané. Poloviné dotazanych se
kampaii nelibila (pii souctu odpovédi ,,spise nelibi a ,,rozhodné nelibi®), téméf tietina u této
otazky deklamovala, Ze ji nesleduje, a 15 % z nich feklo, Ze se jim libi (pfi souctu odpovédi

* Technické parametry vyzkumu: terénni Setfeni: 1.5. — 8.5. 2006; pocet respondentti: 1033; reprezentativita:
obyvatelstvo CR ve véku od 15 let; vybér respondentii: kvotni vybér; vyzkum: Nase spolecnost 2006, v06-05.
> Znéni otazky: ,,Sledujete nebo nesledujete piedvolebni kampan pied nadchazejicimi volbami do Poslanecké
snémovny?* Moznosti odpovédi: Rozhodné sleduje, spiSe sleduje, spise nesleduje, rozhodné nesleduje, nevi.



ree rec
1 1

,.spise libi“ a ,,rozhodné 1ibi*).° Procentni body piifazené ke kazdé polozce ukazuje tabulka ¢&.

2.

Tabulka ¢. 2: Nazory na leto$ni predvolebni kampan

rozhodné¢ 1ibi 1

spiSe libi 14
spise nelibi 35
rozhodné¢ nelibi 15
nezna, nesleduje 30

Pozn.: Dopocet do 100 % ve sloupci tvoii odpovédi ,,nevi®.

Do zajmu o kampan se i zde promitlo vzdélani respondentti a také jejich vék a ochota jit

k volbam. Statisticky vyznamné Cast¢ji probihajici pfedvolebni kampai nesledovali lidé, kteti
naSim tazatelim sd¢lili, ze k volbam nejspi$ neptijdou, nez ti, kteti projevili sympatie ke
konkrétni politické strané. O kampani nejevili zdjem v porovnani se viemi

star§imi respondenty osloveni z vékové kategorie 15-29 let a v komparaci s dal§imi
vzd¢lanostnimi kategoriemi také dotazovani s neuplnym ¢i zakladnim vzdélanim.
Sympatizanti socidlnich demokratd, komunisti a obcanskych demokratii sledovali kampan

v porovnani s pfiznivci ostatnich stran Castéji a Castéji také deklamovali, Ze se jim ,,spiSe libi*.
Co se ty¢e vybranych ptedvolebnich komunika¢nich aktivit politickych stran ¢i jejich
predstavitelfl, vyzkum ukazal, Ze postoj Cechii k nim je spise laxni.” Pfedvolebni shroméazdéni
nezajimala 81 % oslovenych (pfi souctu odpovédi ,,spiSe nezajimaji a ,,rozhodné
nezajimaji“), informacni letaky nechavaly chladnymi 73 % z nich (soucet odpovédi ,,spiSe
nezajimaji“ a ,,rozhodné€ nezajimaji), piedvolebni televizni spoty nezajimaly 68 % (soucet
odpovédi ,,spiSe nezajimaji a ,,rozhodné nezajimaji) a diskusni televizni porady 51 % (soucet
odpovédi ,,spiSe nezajimaji“ a ,,rozhodné nezajimaji) dotazanych. Podrobné vysledky ukazuje
tabulka ¢. 3.

Tabulka ¢. 3: Zajem o rizné typy predvolebni agitace

rozhodné spise spiSe rozhodné

zajimaji zajimaji nezajimaji  nezajimaji
pfedvolebni televizni spoty 6 25 42 26
diskusni televizni porady 13 35 28 23
informacni letaky 3 24 40 33
predvolebni shromézdéni 4 14 40 41

Pozn.: Dopocet do 100 % v fadcich tvoii odpovédi ,,nevi®.

Analyza druhého stupné ukazala, ze $tépicim znakem pfi rozvrstveni odpovédi se stala
proklamovana sympatie k politickym stranam a opét stupent vzdélani. O predvolebni
shromazdéni se statisticky vyznamné ¢astéji ,,spiSe zajimali® ptiznivci levice: konkrétné
KSCM a CSSD. Respondenti se zdkladnim vzd&lanim vyznamné Gastéji nez lidé z ostatnich
vzdélanostnich kategorii deklarovali svilj nezajem o vSechny zminéné formy predvolebni
agitace.

Ackoli vybrané typy komunika¢nich kanaltl v priméru dvé tietiny Cechli v dobé pied
parlamentnimi volbami nezajimaly, svoji informovanost zejména o jednotlivych kandidatech

6 Znéni otazky: ,Rekndte, jak se Vam libi nebo nelibi letoni piedvolebni kampai? Rozhodné libi, spise libi,
spiSe nelibi, rozhodné nelibi?** Dalsi moznosti odpovédi: nezna, nesleduje; nevi.

7 Znéni otazky: ,,Zajimaji Vas b&hem predvolebniho obdobi a) piedvolebni televizni spoty politickych stran, b)
diskusni televizni porady o politice, ¢) informacni letaky politickych stran, d) predvolebni shromazdéni
politickych stran?* Moznosti odpovédi: rozhodné zajimaji, spise zajimaji, spiSe nezajimaji, rozhodn¢ nezajimaji,
nevi.



respondenti ptesto hodnotili jako nedostate¢nou — alespon to uvedlo 54 % oproti 37 % téch,
ktefi se domnivali, Ze jsou o jednotlivych kandidatech informovéani dostatecng.®

Vice se lid¢ citili byt informovani o politickych stranach (54 %), o volebnim systému (39 %)
a o volebnich programech stran (43 %). Podrobné;si strukturu odpovédi respondentii nabizi
tabulka ¢. 4.

Tabulka ¢. 4: Nazory na informovanost

rozhodné spise Spise rozhodné
dostatek dostatek nedostatek nedostatek
o politickych stranach 8 46 29 9
o kandidatech 5 32 41 13
0 programech 6 37 36 12
o volebnim systému 10 29 30 19

Pozn.: Dopocet do 100 % v fadcich tvoii odpovédi ,,nevi®.

Nézory na kampaii a programy jednotlivych stran

Respondenti se dale vyjadfovali ke kampani jednotlivych politickych stran.’ Nejvice
negativnich ohlasti na svou kampai ziskaly CSSD (41 %), ODS (41 %) a KDU-CSL (34 %).
Kampan Strany zelenych se libila 34 % oslovenych (pfi souctu odpovédi “rozhodné 1ibi” a
“spiSe 1ibi”’), nasledovali obCansti demokraté a socialni demokraté se shodnymi 28 %.
Stranou, ktera Cechiim nejméné utkvéla v ,,pfedvolebni paméti®, byli SNK Evropsti
demokraté, jejichz kampan neznalo ¢i nesledovalo 57 % respondentil. Pfes polovinu
dotazovanych (55 %) nesledovalo nebo neznalo téz kampan Nezavislych demokrati
(ptedseda V. Zelezny). Podrobné vysledky shrnuje nasledujici tabulka.

Tabulka ¢. 5: Nazory na kampar jednotlivych stran

rozhodné 1ibi  spiSe libi spise nelibi rozhodné nezna,
nelibi nesleduje
CSsSD 4 24 24 17 25
KDU-CSL 1 17 24 10 37
KSCM 5 13 16 17 39
ND 1 7 13 11 55
ODS 7 21 22 19 26
SNK ED 1 11 11 7 57
SZ 5 29 16 6 33
US-DEU 1 7 15 14 49

Pozn.: Dopocet do 100 % v fadcich tvoii odpoveédi ,,nevi®.

Politické strany se podle respondentll v kampani pied parlamentnimi volbami zamétovaly
spiSe na kritiku oponentti (tento nazor vyslovilo 55 % dotazanych). P&tina oslovenych se
domnivala, Ze strany v kampani spise piedstavuji vlastni volebni programy. '

r

Tabulka €. 6: Na co se strany v kampani zaméruji

¥ Znéni otazky: ,,Jak byste v souvislosti s nadchézejicimi volbami zhodnotil svou informovanost? Mate dostatek
nebo nedostatek informaci o a) o kandidujicich politickych stranach, b) o kandidatech politickych stran, c) o
volebnich programech stran, d) o volebnim systému (jak se voli, pfepocitavaji hlasy na mandaty atp.)?* Moznosti
odpovédi: rozhodné dostatek, spise dostatek, spise nedostatek, rozhodné nedostatek, nevi.

? Znéni otazky: ,Nyni Vam piettu nézvy politickych stran. Reknéte mi prosim, jak se Vam libi nebo nelibi
predvolebni kampaii kazdé z nich? Rozhodné libi, spise libi, spise nelibi, rozhodné nelibi? a) CSSD, b) KDU-
CSL, ¢) KSCM, d) Nezavisli demokraté (predseda V. Zelezny), ) ODS, f) SNK Evropiti demokraté, g) Strana
zelenych, h) US-DEU.“ Dal§i moznosti odpovédi: nezna, nesleduje; nevi.

19 Znéni otazky: ,,Domnivéte se, e se politické strany v soucasné piedvolebni kampani zaméfuji spise na
predstaveni vlastnich programli nebo spiSe na kritiku oponenti? Strany se zaméfuji: spiSe na predstaveni
vlastnich program, spiSe na kritiku oponentt?* Dal§i moznosti odpovédi: neznd, nesleduje; nevi.



spiSe na predstaveni vlastnich programu 20

spiSe na kritiku oponentii 55

nezna, nesleduje 20
Pozn.: Dopocet do 100 % ve sloupci tvoii odpovédi ,,nevi®.

Spise na kritiku oponentti se pak podle Cechil nejvice zamétovala CSSD (uvedlo to 47 %
dotazanych) a ODS (45 % dotazanych).'' Jako strana, ktera se zamétuje spise na predstaveni
vlastniho programu, byli nej¢astéji jmenovani Zeleni (42 %). Nésledovali komunisté (31 %),
ODS (29 %) a KDU-CSL (28 %).

Tabulka ¢ 7. Na co se v kampani zaméruji jednotlivé strany

spiSe na predstaveni spiSe na kritiku neznd, nesleduje
vlastnich programii oponentti

CSSD 25 47 22

KDU-CSL 28 23 35

KSCM 31 21 39

ND 15 11 57

ODS 29 45 22

SNK ED 15 9 56

SZ 42 13 33

US-DEU 13 17 49

Pozn.: Dopocet do 100 % v fadcich tvoii odpovédi ,,nevi®.

Vyzkum dale ukézal, ze Ceska vefejnost negativni kampan namifenou proti politickym
protivniklim spiSe odmita, nez akceptuje, kdyZ v odpovédi na otazku ,,Myslite si, Ze

v kampani ma své misto i reklama napadajici soupeie?* 38 % dotazanych uvedlo, ze negativni
reklama mé v kampani své misto, zatimco mirn€ nadpolovi¢ni vétSina (53 %) to odmitla.
Relativné shovivavéjsi viici negativni reklamé byli mladi lidé ve veéku 15 az 19 let a stoupenci
CSSD. Naopak vyssi podil odmitavého postoje k negativni reklam& jsme zaznamenali mezi
voli¢i KDU-CSL [Cervenka 2006a].

V baterii otazek'? tykajici se letosnich parlamentnich voleb, probihajici pfedvolebni kampang
a v jejim ramci prezentovanych programi politickych stran jsme déle chtéli zjistit, zda
vetejnost vnima v konkurenci jednotlivych politickych subjekti néjaké programové rozdily.
Necela polovina (47 %) dotazanych vnimala programy politickych stran jako vyrazné odlisné,
dvé pétiny (41 %) naopak soudily, ze se jednotlivé programy od sebe ,,spise* (36 %) ¢i
,»rozhodné* (5 %) pfilis nelisi. Celych 12 procent oslovenych se neumélo vyjadfit, a zvolilo
tedy odpoved’ ,,nevim®.

Politické programy jako odlisné vnimali relativné ¢astéji muzi (52 %) nez zeny (43 %),
absolventi vysokych kol (69 %), lidé fadici se na pravolevé politické Skale bud’ jednoznacné
na pravici (63 %), ¢i naopak na levici (65 %) a podle stranickych preferenci stoupenci KSCM
(67 %) a ODS (66 %), v mensi mife pak i piiznivei CSSD (61 %). Z hlediska odhodlanosti
ucastnit se voleb do poslanecké snémovny to pak byli zejména dotdzani, kteti uvadeli, ze se
voleb rozhodné zucastni (66 %). Naopak relativné niZsi podil dotdzanych, ktefi vnimaji
programy politickych stran jako rozdilng, se vyskytl mezi mladymi lidmi ve v€ku 15 az 19 let
(28 %), respondenty se zdkladnim vzdélanim (35 %), studenty (34 %), nekvalifikovanymi
nebo zeméd¢lskymi délniky (30 %), respondenty hlasicimi se na pravolevé skale

' Znéni otazky: ,,Opét Vam budu &ist ndzvy politickych stran a Vy mi prosim u kazdé z nich feknéte Vas nazor
na to, zda se strana ve své pfedvolebni kampani zamétuje spiSe na piedstaveni vlastniho programu nebo spise na
kritiku oponentd? a) CSSD, b) KDU-CSL, ¢) KSCM, d) Nezavisli demokraté (pfedseda V. Zelezny), e) ODS, f)
SNK Evropsti demokraté, g) Strana zelenych, h) US-DEU.* Dal$i mozZnosti odpovédi: nezna, nesleduje; nevi.

2 Otazka: ,,Myslite si, Ze a) programy politickych stran se n&jak vyrazné lisi, b) v predvolebni kampani mé své
misto i reklama, ktera napada politického soupete (napf. rizné billboardy), ¢) v novém parlamentu zasednou lidé,
ktefi budou dobfe reprezentovat zajmy svych voli¢t, f) volby mohou néco zménit?*



k politickému stiedu (30 %) ¢i témi, ktefi se na této skale neuméji sami zatadit (21 %),
stoupenci Zelenych (31 %) a nerozhodnutymi volici (38 %). Z hlediska deklarované volebni
ucasti rozdily mezi programy jednotlivych politickych stran méné vnimaji lidé, kteti podle
vlastniho vyjadfeni ,,spise” (27 %) nebo ,,rozhodné™ (17 %) nepijdou volit. [Cervenka 2006a]
Respondenty jsme nakonec také pozadali o to, aby si zkusili ,,pfedpoveédét™ vysledek
parlamentnich voleb; chtéli jsme, aby jmenovali prvni dvé mista v potadi stran podle poc¢tu
ziskanych hlast ve volbach.'? Dv¢ tietiny dotazanych (62 %), se domnivaly, Ze zvitézi
ob¢ansti demokraté, vyhru CSSD piedpovédélo 31 % respondentii a podle 2 % oslovenych
méli z voleb vitézné vyjit komunisté. Obdobné nejvice Cechi, 52 %, piitklo druhé misto
socialnim demokratim. V pofadi tipd na 2. misto nasledovala ODS (27 %), KSCM (9 %) a

KDU-CSL (1 % oslovenych).
Respondentil jsme se téz ptali na to, co si mysli o dilezitosti vlivu nékterych faktori na
volebni rozhodovani ob&ant, a to jak na rozhodovani voli&i obecnd'?, tak i osobné& v pripads
samotnych respondenti. '

Tabulka ¢. 8: DileZitost faktori na volebni rozhodovani voli¢li/respondenta (%)

Rozhodn Spise Spise Rozhodn Nevi | D/N
¢ dilezité nedtlezit ¢&
dilezité ¢ nedulezit
¢
Média volic¢i 42 43 8 3 4 85/11
respondent 14 34 29 18 5 48/47
predvolebni volic¢i 8 40 31 10 11 48/41
vyzkumy respondent 4 22 39 29 6 26/68
predvolebni volici 26 48 17 3 6 74/20
programy politickych respondent 27 36 17 14 6 63/31
stran
aféry predstaviteld volici 32 41 16 4 7 73/20
politickych stran respondent 19 32 24 19 6 51/43
rodina a prtele volic¢i 17 41 25 8 9 58/33
respondent 14 36 26 18 6 50/44
olitické presvedeeni OIS 41 4 8 3 7|8l
P P respondent 33 35 12 13 7 16825
dlouhodoby ptiklon  volici 39 42 8 3 8 81/11
k politické strané respondent 28 31 17 15 9 59/32

Pozn.: Procenta v fadku.

Z tabulky je zjevné, ze vSem zkoumanym faktoriim ptisuzovali dotazovani vétsi diilezitost u
ostatnich lidi (nebo volict jako celku), mensi pak u sebe samotnych. Relativné vyrazné to
bylo zejména v piipad€ médii, kterym dilezity vliv na voli€e ptipisovalo 85 %, zatimco

v osobni roving vliv médii jako podstatny vnimala jen necela polovina dotdzanych (48 %).
Podobneé silna disproporce se objevila i v ptipadé odhadovaného a deklarovaného vlivu
ptedvolebnich vyzkumd, afér predstaviteli politickych stran nebo dlouhodobého piiklonu

k nékteré politické stran€. O néco mensi rozdil v tomto ohledu byl zaznamenan v piipadé
vlivu politického presvédceni, predvolebnich programi politickych stran a zejména rodiny a
piatel. Cast&jsi pripisovani diileZitosti vlivu zkoumanych faktorti na volice jako celek nez na

3 Znéni otazky: ,,Pokuste se odhadnout, ktera politicka strana nebo volebni uskupeni ziskd v Cervnovych
volbach do Poslanecké snémovny nejvic hlast a ktera bude na druhém misté.*
14Znéni otazky: ,,Jak dilezité jsou podle Vas pro rozhodovani voli¢i, komu daji sviij hlas a) média, b)
predvolebni vyzkumy, c) pfedvolebni programy politickych stran, d) aféry predstavitelti politickych stran, ¢)
rodina a pratele, f) politické presvédceni, g) dlouhodoby pfiklon k politické strané?*
'3 Znéni otazky: ,, A jak dilezité jsou konkrétné pro Vas pti rozhodovéani, komu date svdj hlas a) média, b)
predvolebni vyzkumy, c) piedvolebni programy politickych stran, d) aféry predstaviteld politickych stran, e)
rodina a ptatele, f) politické pfesvédceni, g) dlouhodoby piiklon k politické strané?*



samotného respondenta je zfejmé dano tim, ze lidé, ktefi si mysli, Ze doty¢né okolnosti
ovliviiuji je samotné, tuto skutecnost v naprosté vétsin€ promitaji i do hodnoceni vlivu na
ostatni volice, zatimco v opa¢ném ptipad¢, kdy si lidé mysli, Ze na n¢ samotné piislusné
faktory vyznamné neptisobi, neni tato projekce zdaleka tak silna a podstatna cast takovych
dotazanych jim piiklada dilezitost, pokud jde o volebni rozhodovani jinych lidi, i kdyz pro
sebe osobné je povazuji za nepodstatné [Cervenka 2006b].

Zavérem

Ceska vefejnost, a¢ jeji vétsi ¢ast v predvolebnim Setieni CVVM deklamovala, Ze politickou
kampaii nesleduje, nelibi se ji ¢i ji vybrané komunikacni aktivity politickych stran nezajimaji,
se pied letosnimi parlamentnimi volbami citila byt paradoxné nedostate¢né informovana o
vybranych kandidatech. V mensi mife pocitovali lidé informacni deficit, pokud se jednalo o
politicky systém, jednotlivé programy nebo politické strany. Moznym vysvétlenim muize byt
zpusob vedeni kampani, ktery se opira o postavu silného lidra, ,,viidce*, piipadné né¢kolika
malo dal$ich ,tvari“ té které politické strany. Tyto postavy pak dohromady za pomoci
masovych médii vytvareji predvolebni piibeh, feceno s Meyrowitzem ,,ritualizované
predstaveni®, jehoz kulisami jsou volby a zapletkou boj o pozornost volicl. Ta se upira
predevsim na obsah médii, v némz se kazdy den odehraje novy ,,dil* pfedvolebniho dramatu.
Scénaristé predvolebnich ptibeht, at’ uz se jedna o politiky samotné, jejich marketingové
poradce ¢i image makers, uzivaji v poslednich letech k zajisténi a udrzeni pozornosti publika
stale Casté&ji prostfedkli negativni kampang, jejiz t€zisteé spiSe nez v predstaveni kandidata lezi
v napadani (leckdy neéestném a nesportovnim) politickych rivali.. I kdyz Cesi negativni
reklamu pied volbami spiSe odmitali, a v souvislosti s ni kritizovali pfedev§im soupefeni
hlavnich protivnikti — CSSD a ODS, kdyz méli tipovat dvé vitézné strany dle potadi, jejich
odhad byl spravny. Volebni Gcast i vysledek potvrdily, Ze vyhranéna az mobiliza¢ni
komunikace obCanskych i socialnich demokrat, ktefi si od médii vyslouzili nejvétsi
pozornost a od respondentil ve sledovanych polozkach nejkrajnéjsi hodnoceni, slavila sviij
uspech. Nakolik je ovSem bipolarizace politické scény, jejiz odraz miizeme spatiit v médiich i
nazorech Ceské vetejnosti, stabilnim jevem ve vetejné sféfe, ukaze az ¢as. UZ nyni ale
muzeme konstatovat, ze z ¢eské medialni krajiny 1 vefejnosti jako celku vytlacuje silna
agenda dvou nejsilngjsich politickych subjekt agendu ostatnich politickych subjekti. A to —
podle naseho minéni bohuzel — vyrazn¢ ochuzuje a zplost'uje mapu vetejného prostoru.
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