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ABSTRAKT

Prace se zabyva politickym marketingem a jeho vyuZzitim v ramci politické kampané
prezidentskych kandidatd 2023. Prace se zaméfuje na moznosti v ramci napravy
negativni image trojice prezidentskych kandidatd s nejvyssi volebni prognézou a
akceptaci téchto kandidatl v ocich prvovoli€l. Prace obsahuje vyzkum formou
ohniskové skupiny v ramci skupiny prvovoli€l. Prace ve své projekéni ¢asti nabizi
podnéty kandidatim na upravu kampané tak, aby zlepSila jejich image v o€ich
prvovolicu.

Klicova slova: politicky marketing, komunika¢ni strategie, naprava negativni image,

prezident, prezidensti kandidati, prvovolici, volic¢i

ABSTRACT

The work deals with political marketing and its use in the political campaign of the
presidential candidates 2023. The work focuses on the possibilities of correcting the
negative image of the three presidential candidates with the highest election
forecast and the acceptance of these candidates in the eyes of primary voters. The
work contains research in the form of a focus group within a group of first-time
voters. In its projection part, the work offers suggestions to the candidates for
adjusting the campaign in such a way as to improve their image in the eyes of

primary voters.

Keywords: political marketing, , comunication strategy, president, mage repair theory,

presidental candidates, first time voters, voters
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UvVOD

vvvvv

o6

volebni kampané. “ Napsal S. J. Wayne v roce 1996. Nase zemé obdobnou kampan neznala,
a v tomto roce nikdo netusil, Ze se i v nasi parlamentni demokracii do¢kame prezidentské
volebni kampané také u nas. Pro Ceskou republiku se tak stal kliovy rok 2013* a datum
11.1., coz je pro historicky prvni pfimou prezidentskou volbu datum vice nez vhodné. VVoleb
se Vtomto roce ucastnila silna skupina milenidld, a ¢lenové generace Z uz méli Casto
obcansky pritkaz a 0 novou moznost se zajimali. V ramci spole¢nosti nastala diilezitd zména,
kdy neslo o to rozhodnout o fadé tvaii skrytych za ,,nalepku* politické strany, ale o vybér

jediné osobnosti, kterd by se postavila do Cela statu.

Od té doby jsme si na volby zvykly. Vzhledem k tomu, Ze Milo§ Zeman, politicky matador,
svilj mandat v roce 2018 obhdjil, nestalo se toho pfili§ Sokujiciho, pfestoze kampan Karla
Schwarzenberga ptinesla inovativni marketingové metody, prvni vytvaieni dobrovolnickych
tymu 1 raketovy vzestup preferenci. Volby ¢ekaly na mnohem vétsi zménu. Pokud pti druhé
volbé ,,vystrkovaly své pomysIné rizky* socidlni sit¢ a do kampané vstoupila nova média,
muzeme s jistotou fici, Zze pii posledni volbé prezidenta, v roce 2023, hraly socialni sité
kli¢ovou tlohu. K volebnim urndm pak poprvé piistoupili také z velké casti ptisluSnici
generace Z2, ktefi neznaji svét bez internetu, telefonu ani socidlnich siti. Tyto véci povazuji

za samoziejmeé.

O politické déni se zajimdm dlouhodobé¢, a stejné¢ tak o mezilidskou komunikaci a jeji
projevy. Protoze jsem pusobil v médiich jako moderator, a pozd¢ji jako lektor komunikace,
byla pro mé& vzdy dlleZitd image — tvorba urcitého obrazu pro ostatni, pro vetejnost. Vzdy
jsem piemyslel, co vSe nasi image tvoii a ovliviluje. Jak jsem pozdéji potkaval pfi své praci
komunalni politiky, Sel jsem ve svych tivahach dale. Jak moc je dlleZita ,,dobra povést®
daného kandidata? Které Casti jeho pomysiného piibéhu maji na voli¢e vliv? Co se stane,
pokud se klicovy kandidat dostane do krize a hrozi ,,poSramoceni* jeho dobrého jména?
Bude mit Sanci na zachranu svych hlasti? A co kdyz jsou Ti voli¢i lidé s malymi Zivotnimi
zkuSenostmi, ale velkym piehledem ve svété socidlnich siti? Mozna to pak bude mit ten ¢i

onen kandidat v ramci své kampané mnohem t¢Zzsi.

L https://www.mvcr.cz/volby/clanek/podrobne-informace-k-prime-volbe-prezidenta.aspx
2 Marcie Merriam (2015) ve ¢lanku ,,Rise of Gen Z: new challenge for retailers* uvadi rozmezi 1997 - 2012
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Kdyz jsem se zamyslel nad tématem své diplomové prace, bylo mi vcelku rychle jasné, ze
se chci vénovat praveé propojeni politického marketingu, komunikace a strategii napravy
image, ato piimo v o¢ich prvovoli¢t, ktefi na kandidatech nenechaji ,,nit suchou®. Tito
voli¢i nejen, Zze netrpi nedostatkem informaci, ale mnohdy se spiSe potykaji s jejich
prebytkem. V mém pldnu mi pomohl také fakt, Ze na zdkladé vlivu masmédii® a pod tlakem
prizkumti “vefejného minéni vznikl velmi rychle tlak na upiednostnéni trojice
prezidentskych kandidatt. Definice znéla jasné¢, maji nejvétsi Sanci byt zvoleni. Pak ovSem
ptibyla také druha ¢ast de facto neskryvaného upiednostnéni dané trojice, ve smyslu ,,a proto
Jim dame vétsi medialni prostor, budou vice v televizi, budeme o nich vice psat™. A v této
atmosféie se pfipravovali ke svému vybéru mladi prvovolié¢i, zvykly bojovat s ,,fake news*
a ,,Googlit. Mnozi se nenechali prizkumy ovlivnit a nejprve podporovali 1 jiné kandidaty,
nicmén¢ nejpozdéji na zac¢atku roku 2023 uz jen velmi mélokdo pochyboval, Ze prezidentem
bude jeden ze sestavy: Babis, Nerudova, Pavel. A jsme u dal$i ,,ndhody*, kterou jsem vyuzil
pravé ve své praci. VSechny kandidaty spojovala urcitd nechténa véc. Pomyslna skvrna na
jejich image, vada na jejich obraze pro vetejnost. Babis, kovany politik, ale také byvaly ¢len
KSC® od roku 1980, v evidenci STB veden jako agent od 1.11. 1982 (nabizi se usmévna
paralela s datem prezidentské volby), nékolikrat trestné stihany kvili dota¢nim podnikim a
daovym tUnikim, vySetfovani ve Francii za totéZ. Vedle ng& prvni vyrazna Zenska

kandidatka smédii predikovanou Sanci uspét, Danuse Nerudova®

. Byvala rektorka
Mendelovy univerzity, predsedkyné Komise pro spravedlivé diichody (zfizené za CSSD ve
druhé vladé Andreje BabiSe) kterou piesné v dobé kampané zachytila kauza odhaleného
(cizojazy&ného) plagiatorstvi a urychleni studia’ v ramci doktorského programu Provozné
ekonomické fakulty MENDELU. Pfimo se ndm nabidl také mozny stfet z4jmul s jejim
manzelem vlivnym pravnikem (ktery ji v kampani aktivné podporoval) a také prokézané
sklony ke 1zi nebo alesponi naivnim krizovym reakcim kdy pii testu prezidentskych
kandidatt (otazky ohledné NATO, EU) oteviené opisovala ze svého ,,Denicku* aby se pak

pozdé&ji vymlouvala a né€kolikrat opravovala svou vypovéd’. A pak tu mame kandidata Petr

Pavla®, jehoz Zivot byl vlastné preduréen pro vojenskou kariéru, kdy uz jeho stfedni $kola

3 Sociolog Mazak: Sance kandidatt, kteki jsou za favorizovanou trojici, uZ jsou spiSe jen teoretické | Plus
(rozhlas.cz) datovano k 6. 1. 2023

4 Median pro Mf Dnes, 27. 12. — 29. 12. 2022 uréil viem tfem kandidatim nad 25%, ostatni 4,37 a méné& %

5 "Byl jsem &lenem KSC a nejsem na to pysny," fekl Babis. CELY PROJEV | TN.cz (nova.cz), Babig zistane
evidovan jako agent StB. Bratislavsky soud zamitl jeho Zalobu - Denik.cz (denik.cz)

6 Nadgje na lepsi ¢asy | Danuse Nerudova (danusenerudova.cz)

" Turbostudium na univerzité v Brné. I kolega Nerudové uz pfipustil selhani (seznamzpravy.cz)

8 https://generalpavel.cz



https://plus.rozhlas.cz/sance-kandidatu-kteri-jsou-za-favorizovanou-trojici-uz-jsou-spise-jen-teoreticke-8904465
https://plus.rozhlas.cz/sance-kandidatu-kteri-jsou-za-favorizovanou-trojici-uz-jsou-spise-jen-teoreticke-8904465
https://tn.nova.cz/zpravodajstvi/clanek/400932-byl-jsem-clenem-ksc-a-nejsem-na-to-pysny-rekl-babis-cely-projev
https://www.denik.cz/staty-eu/andrej-babis-stb-20220614.html
https://www.denik.cz/staty-eu/andrej-babis-stb-20220614.html
https://www.danusenerudova.cz/
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/domaci-politika-turbostudium-na-univerzite-v-brne-i-kolega-nerudove-uz-pripustil-selhani-221504
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byla vojenské gymnéazium. Jeho rodige byli ¢lenové KSC a on do né&j vstoupil ve svych 21
letech (1983). Pozd¢ji se také dostal do elitniho vysadkaiského praporu, stal se velitel
vysadkové prizkumné roty zvlaStniho urceni, Prostéjov a byl také soucasti Vojenského
zpravodajstvi. Casto byla v kontextu snim zmifovana i spoluprace s Vojenskou
kontrarozvédkou. VSichni tfi kandidati tak ve vefejném prostoru vyvolali velkou tadu
diskusi, polemik a patrani po tom, co je pravda a co manipulace. Do role pomyslnych

patracu, kteti provétovali kvality uvedenych kandidatt vstoupili také prvovolici.

V mé diplomové praci je klicové zamétfeni nejen na politicky marketing a politickou
komunikaci v obecné roving, ale predevsim jsem se pokusil zmapovat, jak se kandidatim
podarilo pracovat s napravou své vlastni image, s ohledem pravé na uvedené prvovolice.
V ramci své prace jsem si polozil né€kolik zasadnich otazek. Jak vnimali prvovolici image
Jjednotlivych kandidatii a jak se tato image mohla promitnout v jejich rozhodovani? Co bylo
pro prvovolice klicové v ramci snah jednotlivych kandidatii o napravu své image? Kterému
kandidatii se to v ocich prvovolicit na zaklade své kampané podarilo a svou image alespon
castecne napravil? Kromé teoretického nahledu na problematiku krizové komunikace a
napravy poskozené image (IRT®, SCCT™®) se v praci vénuji také nahledu na prici se
socialnimi sitémi (ve vztahu k prvovolicim) a vefejnému vystoupeni kandidati v ,,Super
debaté“ (jedina spoleéna ve trojici) v ramci posledni prezidentské debaty (TV NOVAL).
V ramci praktické casti pak vramci kolektivni diskuse s prvovoli¢i hleddm moZna
vychodiska v ramci pojeti prezidentské image a jeho zlepSovani a pokousim se na zakladé
objevenych kodi urcit klicové oblasti, které maji pro prvovoli¢e relevantni vyznam pfi
posuzovani prezidentskych kandidatl a jejich povésti.

V projektové ¢asti pak navrhuji mozné zmény v ,esenci znacky'? i v ramci oficialniho
webu a vetejného vystupovani kandidati. To vSe s ohledem na skupinu prvovolict a dil¢i

zjisténi z teoretické Casti prace.

° Image repaire/restoration theory — Benoit (poprvé ve studii 1982, kniha pozdé&ji)

10 Situational crisis communication theory — Coombs (2007)

1 Covid, vlada i Ukrajina. Favorité prezidentskych voleb se do sebe pustili v debaté | TN.cz (nova.cz)
12 Unikatni asociace pro odliseni od konkurence.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POLITICKY MARKETING

Pro konkrétni ndhled do piiprav politickych kampani a politické komunikace v ramci
prezidentskych voleb je dilezité abychom se zaméfili na kliCové pojmy z oblasti politického
marketingu, ktery se jako pojem poprvé objevil v dile Stanley Kelleyho v roce 1956
(Chytilek, Elbl, Matuskova, 2012). Uvédomme si, Ze samotny pojem marketing publikovala
Americka marketingova asociace jiz mnohem dfive, v roce 1941 Naopak o 4 roky pozdé;ji,
v roce 1956 se objevuje piesna definice marketingové koncepce ¢tyi funkéniho modelu 4P

— prize, place, produkt promotion. (A. W. Jablonski, 2006).

1.1 Vymezeni pojmu a historicky vyvoj

V ramci studie Kotlera a Leviho ,,Broadening the concept of Marketing* z roku 1969 (in
Chytilek, Elbl, Matuskova, 2012) najdeme pfirovnani, ze zpisob jakym je kandidat na
prezidenta nabizen na trhu, je stejny, jako kdyZ se prodava mydlo. Autofi v textu jako jedni
Z prvnich prezentuji zavér, Ze marketing je néstroj nejen pro obchodni spolecnosti, ale také
pro organizace Ci politické strany. Politicky marketing tak uzce souvisi s potfebami
spolecensko — politickych organizaci. Jak definuje Ulicka (Ulicka 1996, s. 157 in Jablonsky),
2012) politicky marketing je definovan jako soubor potieb subjektli politického trhu.
Wisniowski (Wisniovski, 2007, s. 17 in Jablonsky) pak tvrdi Ze na zéklad€ vyzkumi a
zhjistovani obCasnkych potfeb smétuje politicky marketing k vytvoteni politické nabidky,
ktera (pokud ji pouzijeme ve spravny ¢as a na spravném misté) uspokojuje potieby
samotnych obcanti. Ve Slovniku politického managementu (Kubacek, 2012, Str. 52) se
dovidame, Ze nejklicovéjsim obodbim rozvoje politického marketingu jsou 70. léta, kdy
dochdzi k vytvofeni teoretického zdkladu celého oboru a aplikovani prvnich metod nejen
v USA, ale také v zapadni Evropé. Podle britské védkyné M. Scammell (1995, s.291 in
Jablinski) miizeme pfedpokladat, Ze kli€ovy hrac¢i v ramci organizace politickych kampani
se budou ucit na zaklad€ zkuSenosti pravé z USA, kdy uZ nyni mizeme urcitou inspiraci
sledovat ve formé symboliky jako je napfiklad cervend kSiltovka A. BabiSe neskryté
inspirovana D. Trumpem. Kubacek (Kubacek 2012) dale dodava, Ze politicky marketing je
interdisciplinarnim oborem, jehoZ stéZejnim cilem je komunikace a uspokojovani potieb
subjektti na politickém trhu. Zakladni odlisnost od ekonomického marketingu jak pak
zalozena ptedevsim ,,jednordzovosti “ nabidky. Otto Eibl (Eibl, Janvsky 2012) uvadi, ze u
poloitického marketingu je primarni orientace na voli¢e a ve druhé fadé se nabizi fakt, ktery

definuje volbu jako sménu, kdy jeden z aktér ,,plati. Zde se mizeme domnivat, Ze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

pomyslnou cenou jsou voli¢ské hlasy. Nabizi se ndm také dals$i osvétleni souvisejiciho
pojmu a to ,,volebni marketing*, ktery mizeme vnimat jako urcitou podkategorii ¢i uzsi
zémieni volebniho marketingu. Jak uvadi Zukowski (Zukowski in Jablonski 1999) Volebni
marketing je koordinovand ¢innost realizovana na volebnim trhu, kterd mé za cil piesné
vymezit a propagovat konkrétni politickou nabidku. Eibl (Eibl, Janovsky, 212) uvadi
zajimavy fakt, kdy ve volbach voli¢ vybird podle programu a ¢asto voli stranu i konkrétni

kandidaty — tj. nemuze ,,slozky produktu‘ oddélit a musi vSe zvazit jako jediny celek.

1.2 Koncepty politického marketingu

V ramci definice pojmu koncept nds mize zaujmout pfirovnani Tomése Skrhy (Chytilek,
Otto, Matuskova, 2012) k minci. Mince je nositelem jisté hodnoty a pravé diky ni mize
vyjadftit podstatu politického marketingu.

Prvni skupina definic uvadi definici dle Arona O’Casse: ,,Marketing nabizi politickym
stranam schopnost oslovit rozdilné zajmy a potreby volicit pomoci marketingové analyzy,
planovani, implementace a kontroly politickych volebnich kampani. (O’Cass 1996 in
Chytilel, Eibl, Matuskova)

Druha skupina definic dle Martina Harropa uvadi, ze politicky marketing je Vv podstaté
vymeéna mezi organizacemi a prostiedim. Harrop pfimo uvadi, Ze je klicové, aby voli¢i znali
detailné politické programy a i kdyZ je znaji jeste to neni zaruka, Ze budou splnény. Harrop
doplilyje Ze politicky marketing nabizi 2 roviny: strategie, kterd obsahuje to, co lidé pozaduji
a strategie propagace, kterd ,prodava*“ myslenky strany ¢i kandidata. (Harrop 1990 in
Chytilek Eibl, Matuskova).

Zde se miZeme zaméfit na souvislost s formovanim politického PR a ob&anského souhlasu.
Edwards Bernays, synovec Sikmunda Freuda, ktery je ¢asto ozna¢ovan jako otec PR pfiSel
s mySlenkou, ze ten kdo dokédze ovladat lidské pudy, promlouvat k naSemu podvédomi,
dokaze kontrolovat lidové masy, kter¢ instinktivné hledaji svého viidce. Vidce je nositelem
moci a moc si dle Baumana (Bauman, 1990) miiZzeme vysvétlit jako schopnost jednat, a to
jak ve smyslu svobodné si volit cil (jednani) tak také vladnout uréitymi postupy, které cile
udélaji skuteCnymi, dosazitelnymi. Bauman chape souslovi ,,mit moc* jako cestu ke
svobodné&jsimi jednani. Voli¢, ktery se rozhoduje koho bude volit a neni pevné rozhodnut
pro kandidate urcité strany, mize vybrat kandidata, ktery mu pfinese nejvétsi uzitek. Toto
tvrzeni vyplyva zparafrdze Otto Eibla (Eibl, 2012), ktery déale své tvrzeni dopliiuje
oznacenim D. Swnasona (2004 in Eibl, 2012) : ...politika ,,viry a spasy*, byla nahrazena

politikou ,,nazoru a pragmatismu .
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1.3 Nastroje politického marketingu

Podle Philipa Kotlera (Kotler, 2015) jsou nastroje politického marketingu strategie, taktiky
a techniky vyuzivané politickymi subjekty k ovliviiovani vefejného minéni, ziskavani
podpory a dosahovani politickych cili. To zahrnuje marketingovy vyzkum, komunikaci a
propagacni aktivity, osobni prodej a vztahy s vefejnosti, vizualni identitu a propagaci,
mobilizaci a organizovani, krizovy management a reputacni fizeni, sociadlni média a online

marketing, volebni technologie, analyzu dat, ,,Jobovani* a vetejné vztahy.

Martina Jakoubek (Jakoubek, 2018) uvadi, Zze tyto nastroje jsou zaméfené na efektivni
oslovovani voli¢i a vytvafeni podpory pro politické agendy. U zékladnich nastroji
politického marketingu mizeme jedoduSe pozorovat souvislosti s nastroji klasického
marketingu. Jak tvrdi americky politolog Bruce I. Newmen (Newman 1994 in Chytilek, Eibl,
Matuskova) nastroje nemusi byt vyuzivany jen jako prostfedek K ziskani vitézstvi v ramci
voleb. Také slouzi k udrzeni podpory vefejnosti pro politiky pro piipad znovuzvoleni

v dals$im volebnim obdobi.

Je z4sadni jak tvrdi Naglowski, Smolak, 1992 in Jablonski) ze béhem politické soutéze vitézi
subjekty, které jsou schopné promyslet a realizovat efektivnéjsi postupy nutné k naplnéni
cili. Jak dale dodava, prave tyto cile jsou planovany na zakladé marketingovych strategii a

uptesiiuji nabidku strany ¢i kandidata.

Jak dopiiuje autor knihy Politicky marketing, ivod do Teorie a praxe: (Jablonski, 2006, str.
21) ,, Marketingovy pristup ke kampani spociva v analyze a hodnoceni strategii subjektii

politické soutéze, které jsou prezentovany na trhu, kde se stretavaji politické nabidky. *

Funkci subjektl v kampanich ovliviiuji mechanismy tohoto trhu, vzidjemné propojené
¢innosti, které Jablonski (Jablonski, 2006) oznacuje jako: a) segmentace politického trhu
b) umisténi kandidata nebo strany c) vytvoreni a aplikace politické strategie.

Jednotlivym ¢innostem se budeme podrobné vénovat v nasledujicich podkapitolach.

1.3.1 Segmentace

Kralikova (in Chytilek, 2012) definuje segmentaci v polit ickém marketingu jako rozdéleni
riznorodého politického trhu do jasné specifikovanych skupin. Kandidat se pak snazi na tyto
»soubory osob® ptisobit. Kralikova dodava, ze segmentace umoziuje oslovit nové volie a
pfizpusobit politickou nabidku dle jejich o¢ekavani. Podle Lees — Marshmengtové (2009 in

Chytilek 2012) segmenatci také zajistime, aby voli¢i dané¢ho kandidata §li opravdu volit.
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Marshmentova rozliSuje 4 kritéria segmentace: geografické (staty, mést, obvody...),
demografické (vék, pohlavi, ptijem...), behavioralni (loajalita, chovani volice, politicka
aktivita...) a psychografické (zplisob traveni volného cCasu, socidlni tfida, motivace...).
V ramci klasické marketingové segmentace se miizeme ptat: Kdo je miij zakaznik? V ramci
politické se ptame: Kdo je mtj volic? Stejné jako mizeme vyprofilovat typického zakaznika,
muzeme se pokusit urcit také typického voli¢e daného kandidata. Jeden z nejvice citovany
americkych autorti v oblasti politického marketingu Richard M. Scammon®® (Scammon,
1992) za svého zivota uvedl, ze porozuméni demografii, chovani a preferencim riznych
segmentl voli¢l umoziuje v ramci kampani vytvaret presvédcivejsi a efektivnéjsi vystupy,

¢imz takto pfipraveni kandidati ziskavaji naskok v politické aréné.

1.3.2 Targeting

Po sbéru a zpracovani dar nasleduje ,,cileni®, tedy jak uvadi Lees- Marshment (2009:77 in
stat’ Kralikova in Chytilek) urceni konkrétni skupiny nebo skupin, na které¢ se bude

zameétovat politicka kampai. Kolik to bude segmenti je samoziejmé urceno také rozpoctem.

Scammon (Scammon, 16992) zduraziuje dilezitost porozuméni urcité rozmanitosti
amerického elektoratu a jeho segmentl. Tvrdi, Ze GspéSné kampané maji cilit na specifické
skupiny volict s pfesn¢€ zaméfenymi zpravami a strategiemi. Podle néj je politicky targeting
nezbytny pro maximalizaci u¢inku komunikac¢nich snah a zaroven dosazeni poZzadovanych

volebnich vysledki.

Pro¢ mohl Barack Obama *tak piesné cilit sva hesla béhem kampang, a to véetné zaméfeni
na skupinu ,,nerozhodnutych*? Barack Obama, respektive jeho volebni tym uz v roce 2008
pouzil dokonce tzv. micro-targeting, tedy velmi ptesné zacileni. S vyuzitim SPPS softwaru
probéhla v ramci jeho kampané analyza dat o obanech USA. Kli¢em bylo predikovat reakce
na dalezité¢ otazky, napt. financni krizi ¢i valku v Irdku. Jinym piikladem uspésného
»~mikrocileni* v politické kampani mize byt referendum od ¢lenstvi Velké Britanie v EU.
Jak uvedl vroce 2019 server iRozhlas: ,,Nechvalné zndma poradenska spolecnost
Cambridge Analytica pred referendem z cervna 2016 odvedla praci pro Leave.EU, tedy

3

neoficialni kampan prosazujici odchod Britanie z Evropské unie.

13 | 11th Director of the United States Census Bureau* (do roku 1965), zemiel v dubnu 2001

14 https://www.idnes.cz/technet/software/barack-obama-pouzil-specialni-program-pro-hledani-nerozhodnutych-volicu.A081105_123625_software_kuz
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1.3.3 Positioning

Vytvoreni a aplikace politické strategie nebo — 1i ,,positioning™ je posledni Ccasti
marketingového modelu STP. Jak uvadi Newman — Perlof (in Chytilek, 2012) v ramci
positioningu je potfeba se odlisit, ukéazat ze je kandidat jiny nez ,,ti ostatni*“. Autofi dodavaji,
ze proto je tieba objevit silné a slabé stranky kandidata. Dodejme, Ze toto muzeme
s uspéchem vytesit SWOT analyzou. Pfi umistovani neni diilezité pouze odliSeni se, ale byt
JINY takovym konkrétnim zptisobem jaké chtéji kandidatem zvolené segmenty. Pro riizné

segmenty je proto tieba zaméfit se na jiné plusy a vyhody kandidata (Kotler, Armstrong,

Jak uvadi Farley (in Stddron, Potticek, 2013) volby jsou &asto rozhodnuty jestd pied
zahajenim kampan¢. Rozhodovani kandidati ohledné nastroji politického marketingu jsou
ale dillezité také na formovani nerozhodnutych voli¢t. Jak uvadi M. Mayerova (in Stédro,
Poticek) miize to byt 1 23% vSech volict. Jaky se ndm nabizi vhodny konkrétni ptiklad
efektivniho positioningu. Vrat'me se do roku 2017 k volbam ve Franci, kde s novym hnutim
socialng-liberalni stranou Vpied! (En Marche!) °zaujal byvaly investi¢ni banké Emanuel
Macron. Co udélal? Zaméfil se na to co bylo velké vétSin€ Francouze blizké: zlepSeni
hospodafstvi a snizeni dani. Jak uvedl server E15% vroce 2022, kdy Macron zvitézil
podruhé: ,Jako nejmladsi a charismaticky kandidat ziskaval sympatie davli na mitincich,

tésil se podpote politikd, ekonomi i médii.*

1.4 Volebni strategie a kampané

Eibl a Janovsky (Eibl, Janovsky, 2012) si kladou otdzku: Plni strany pouze ptani volicii jen
proto, aby si zajistily zvoleni? Obnobnou otizku bychom mohli parafrdzovat i na
prezidentské kanidaty.Skrzypinski (in Jablonski, 2006) parafrdzuje genrdla Beaufra a
podotyka, Ze strategie je jednim z beznych pojmd, jejichz vyznam je nejméné znamy. Dale
dopliuje, Ze strategii miiZzeme vymezit dle Neumanna a Morgensterna jako komplexni plan.
Leksykon politologie (in Jablonski, 2006) definuje politickou strategii jako ,,raciondlni
ovliviiovani a predvidani vyvoje politickych vztahii V kratsim nebo delsim casovém
horizontu. “ Jablonski (Jablonsky, 2006) vymezuje dva zékladni typy strategii: 1. funkcni —
zajisténi vhodnych podminek pro fungovani strany/kandidéta, proces vnéjsi podpory a 2.

sektorovou, kdy se jedna o veskeré druhy programovych nabidek.

15 nasledné ,,La République En Marche*, LREM
16 https://www.e15.cz/zahranicni/profil-emmanuel-macron-je-podruhe-za-sebou-prezidentem-francie-
1389211
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Pro nazorny ptiklad zékladnich strategii se kratce zaméfme na kampané Donalda Trumpa a

Joe Bidena. PopiSme si tfi zdkladni faktory, které 1ze identifikovat v jejich kampanich:

Donald Trump

Trumpova kampail se vyznacovala agresivnim a kontroverznim pfistupem na socialnich
médiich, pfedev§im na Twitteru, kde Casto sdilel kontroverzni zpravy a kritizoval své

odptrce. Tato strategie mu umoznila pfimou interakci s voli¢i a ziskéni pozornosti médii.

¥ Donald J. Trump 2 Follow

The election is absolutely being rigged by the
dishonest and distorted media pushing Crooked
Hillary - but also at many polling places - SAD

200244 ssees xR BAREEN

Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 8h
I am extremely pleased to see that @CNN has finally been exposed as
#FakeNews and garbage journalism. It's about time!

QO 20K 171 28K O 96K

Obr. 1, Zdroj: Twitter/X

Z ¢&lanku ,,Efekty Donalda Trumpal’® Tobyho Jamese vyplyva mnohé. Trumpova kampai
zduraznuje osobni charisma a image pomyslného outsidera: Trump se prezentoval vzdy jako
outsider politického establishmentu, ktery pfinasi novou perspektivu a odvahu do politiky.
Jeho osobni charisma a silny osobnostni brand byly klicové pro jeho tspéch v piimé

komunikaci s voliéi.

James potvrzuje Trumpovo zaméfeni na emotivni témata a kulturu strachu: Trumpova
kampan se zamétfovala na emotivni témata, jako je imigrace, bezpecnost a ekonomické

obavy, a vyuZivala kulturu strachu k mobilizaci volict.

17 James, T. S. (2021). The effects of Donald Trump. Policy Studies, 42 (5-6), 755-769.
https://doi.org/10.1080/01442872.2021.1980114
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BUILD BACK
BETTER

Obr. 2

Jak uvadi Zelizer (2020) oproti tomu kampan Joe Bidena byla zalozena na principu jednoty
a zmény s dirazem na znovuziskdni moralni autority Spojenych stati a obnoveni divéry v
stabilitu a kompetentni vedeni. Bidenova kampaii zdiraziiovala jeho dlouholeté zkuSenosti
v politice a statnicky piistup k feSeni problémdi. Jeho osobni image byla prezentovéana jako
zkuSen¢ho a empatického vidce, ktery ma schopnost pfinést zménu a jednotu. Kampan
s heslem ,,Build®® back better“!® se vice zaméfovala na tradi¢ni média a vyuzivala strategii
pozitivniho framingu, kterd zdiiraziovala jeho pozitivni vlastnosti a vize pro budoucnost, a

vyhybala se konfrontaénimu ténu a negativni kritice protivnika.

Jak tedy mizeme definovat ,.kampan“? Slovnik politického managementu (2012) uvadi, ze
se jednd o naplanované a organizované Usili riznych subjektd s cilem dosahnout jasné
nastaveného vysledku. Jeho obsahem jsou pak marketingové komunikac¢ni prostedky, at’ uz
ty klasické, nebo z kategorie novych médii®. Kampané rozlisujeme réiznych druhd od

minimalni aZ po negativni nebo moderni orientované na volice.

vvvvvv

prvkem politické kampané, na zac¢atku je vzdy samoziejme rozhodnuti kandidovat.

Jak vymezit volebni kampan vice nez obdobi propagace programu a kandidata? Mazeme ji
popsat slovy Davida M. Farella (Chytilek 2012). Ten ji popisuje jako proces, kde se subjekty
snazi ziskat, co nejvice volebnich hlasi. Dé¢leni se dle Norrise (Norris 2005 in Chytilek)

nabizi na tradi¢ni, moderni a postmoderni, ptipadné dle Wisniovskeho (Wisniowski 2000 in

18 legislative framework proposed by U.S. president Joe Biden between 2020 and 2021

1% Was Joe Biden’s new campaign slogan “Build Back Better” actually plagiarized from somewhere else? |
Survival | Before It's News (beforeitsnews.com)

20 Elektronick4, digitalni, interaktivni



https://beforeitsnews.com/survival/2020/10/was-joe-bidens-new-campaign-slogan-build-back-better-actually-plagiarized-from-somewhere-else-2761196.html
https://beforeitsnews.com/survival/2020/10/was-joe-bidens-new-campaign-slogan-build-back-better-actually-plagiarized-from-somewhere-else-2761196.html
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Chytilek) na kampané orientované technicky, orientované na kandiddta a kampané
orientované na voli¢e. Tradi¢ni kampané pouzivaji velké mnozstvi tiSténych materidla a
techniky pfimé komunikace (Wisniowski, 2000 in Chytilek), Wisniowski (2000) takeé
potvrzuje , ze kampan¢ zacilené na kandidata zapojuji televizi a vice personalizuji. Kampan
je také drazsi. Treti typ zavadi vétsi prizptisobeni dil¢im volicskym segmentim a objevuje
se pojem permanentni kampan (nikdy nekoncici). Kampan¢ jsou také lokalné orientované
(Wisniwski, 2000). Zakladatel (politického) PR Bernays napsal: “ Védoma a inteligentni
manipulace ndzori, organizovanych zvykiu verejné masy, je vyznamnou Soucdsti

demokratické spolecnosti. Ti kdo ovladaji tyto ,, neviditelné spolecenské mechanismy,

zakladaji skrytou vladu, ktera je skutecnou viadnouci silou nasi zeme. “

V souvislosti s volebnimi kampanémi mizeme také zminit termin ,,propaganda®, ktery ma
nejen v ¢esting velmi negativni konotaci. Piestoze jej dle Ftorka (Ftorek, 2010) zname jiz od
17. stoleti, svou nepopularitu ziskal predevsim kratce po skonceni I. Svétové valky, protoze
jej americka vetejnost spojovala s masivni manipulaci provadénou ,,Creelovou komisi.* Je
zajimavé Ze propagace se Spanélsky fekne intoxicacion, a nase vniméni tohoto terminu se
tak stava jesté vice negativni.

Co vsak muzeme fici, ze ve volebnich kampanich jako urCity prvek zistava je cCasto

« 21 13 223i

manipulace. Obzvlasté¢ v dneSni dobé, ktera stvoftila ,,fake news* “nebo ,,deep fake
voli¢ Casto fikd, cemu ma v kampani vlastné véfit. Ftorek (2010) uptesiiuje, ze manipulace
probiha ptedev§im prostfednictvim médii, a to s cilem dosazeni spolecenské kontroly.
Ftorek (2010) vymezuje, Ze propaganda ma 3 zakladni typy, které maji znatelny ptesah do
dnesniho politického PR a marketingu. Bila propaganda puisobi neSkodné, ale pracuje
naptiklad s jednostrannymi prezentacemi stanoviska nebo vyjmuti stanoviska z kontextu.
Seda pouziva vyznamové posuny, jevi se piitom jako neutralni. Cerna pouziva dezinformace
a 1zi. Muzeme si pfedstavit jakoukoliv politickou debatu a dat ji do souvislosti s vySe
uvedenym vyc€tem, moznd budeme piekvapeni, kolik redlné manipulace politici pouzivaji
naprosto b&éZné. Ziejm¢ nejvice nepifijemnou manipulaci se béhem prezidentskych voleb

2023 stala informace?®, ze jeden z kandidati (Petr Pavel) zemfel. A¢ mame pocit, Ze se da

2L V/ gedting mizeme uzit vyrazu fima, dle Allporta a Postmana jde o sd&leni, kterému se mé vé&fit a které se
§ifi zpravidla Gstné. Oproti fame vSak fake news prebiraji svou roli spise v digitalnim sveéte.

22 Pojem "deep fake" poprvé pouzil Redditovy uzivatel s prezdivkou "deepfakes" v roce 2017. Tento uzivatel
zacal vytvaret a sdilet uméle vytvorena videa, ktera vyuzivala technologie hlubokého uceni k vyméng obliceji
na existujicich videich. (https://www.wired.com/story/the-hardest-problem-in-computer-science-preventing-deepfakes/)

23 https://www.seznamzpravy.cz/clanek/domaci-kauzy-zprava-o-smrti-pavla-byla-cilena-odeslana-z-moskvy-
z-kyperskeho-mobilu-234187
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tato informace snadno vyvratit, objevil se jasny znak toho, Ze negativni manipulace v rdmci
politickych kampani nariista, a my se jen mizeme dohadovat, zda se jednalo o ,,Spatny vtip

volice* nebo promyslenou negativni kampan ze strany oponenta.

1.5 Politicka komunikace

Ve své knize "Political Marketing: Theory and Practice™ Philip Kotler definuje politickou
komunikaci jako proces, ktery zahrnuje vSechny aktivity spojené s predavanim politickych
zprav, hodnot a nazoru vetejnosti. Podle néj se tato komunikace zabyva vytvafenim, Sifenim
a interpretaci politickych zprav a také sdéleni mezi politickymi subjekty a jejich cilovym
publikem. Barbora Petrova (in Chytilek, 2012) pak pouziva jinou definici, Chafee, 1975 kdy
pouziva spojeni\. Role komunikace v politickém procesu nebo definic dle Negrina a
Stanyera (2007) ktefi tvrdi, Ze se jedna o veSkerou interpersonalni a medialni komunikaci
tykajici se politickych véci mezi socialnimi aktéry. Petrova (in Chytilek, 2012) dodava, ze
smyslem kazdé komunikace je piesvédcovani a cilem této aktivity je urcité publikum. Poté
potfebujeme zajistit pfenos této informace, kdy dnes ptichazeji na fadu masmédia a velkou
roli pfebird internet. Ve své diplomové praci uvadi M. Hordk (2016) zajimavy piiklad
manipulace v politické komunikaci. Jedna se 0 Zemanovo opakované tvrzeni o existenci tzv.
"proruské lobbistické mafie" v Ceské republice. Tehdy obvinil n&které politické protivniky
ze spoluprace s ruskymi z4jmy. Hordk dodéava: , Toto tvrzeni bylo Siroce kritizovano a
nepodlozeno ditkazy, coz zvySovalo polarizaci ve spolecnosti a oslabovalo divéru v

«

politickou debatu. *

Jak uz bylo v této praci uvedeno velkou roli v poltické komunikaci piebiraji média. Zde
miizeme uvést také konkrétni ptiklad Viktora Orbana **uzivajiciho medialniho monopolu

Zyefejného minéni a potladovani opoziénich hlasi v Mad’arsku. Orbanova

pro ovlivitovani
vlada pfevzala kontrolu nad vétSinou médii v zemi a vyuZiva je k Sifeni své politické
propagandy*. Tim samoziejmé dochazi k omezeni pluralismu nazorti a svobodné politické
debaty. V této souvislosti miizeme hovofit také o tzv. opinion leadrech, nebo — li nazorovych
vudcich. Urban a Dubsky (2011) zminuji model dvoustupiiového informacéniho toku
sociologa Paula Lazarsfelda (People’s Choice: how the voter makes up his mind in a

presidental campaign) a zapomenout nesmime ani na dalsi rozsifeni medidlni teorie, a to

agenda setting a teorii spiraly miceni. Predmétem teorie Agenda setting je vefejné otevirani

24 Gal, S. (2017). "Media Capture: The Empirical Evidence." European Journal of Communication, 32(1), 28-
40. DOI: 10.1177/0267323116679311.

25 Orbén, jako Putin: Manipuluje média a zkresluje agresi na Ukrajiné - investigace.cz
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témat, které jak uvadi prikopnici teorie McCombs a Shaw (in Urban, Dubsky, 2011) si
udajné/skutecné zasluhuje pozornost publika i masovych médii. Pojem ,,spirdla ml¢eni* pak
oznacuje konkrétni proces, kdy existuje urcity néazor, ktery neni vefejné vyslovovan a
prototoze lidé, ktefi jej zastavaji, toto védi, radéji jej neprezentuji a ml¢i (Urban, Dubsky,

2011).

Zminme jeste nekolik argumentacni a rétorické techniky manipulace, se kterymi se mtizeme
Vv politické komunikaci setkat pomérné Casto a kteréme miizeme vybrat ze souboru, které

nam nabizi odborni na oblast PR Jozes Ftorek (2010):
1. Argument ad Peronam — zesmé&$ni soupefe — ,,Vy mne nepoudujte, nemate ani VS!
2. Paluba vitézl — vétSina ma touhu jit s davem — ,,Kdo neskace, neni Cech!*
3. Citace autority — odvolani se na vyrok dilezité osoby - |“Jak fikal Roosevelt...
4. Spin doctoring — zleh¢ovani Spatnych zprav, zména emotivniho naboje

Konkrétni ptiklad Spinu nalezl Ftorek (2012) na mozném tvrzeni moderatora televizniho
studia, ktery maze ¥ici bud’: ,, Ceskd republika ma Sanci, Ze na jejim vizemi bude zbudovina
protiraketova zdkladna USA* anebo Ceskd republika je jednim z kanidatii vytipovanych

USA pro umisteni své zakladny!*

Sociolog Jan Hartl (Parlamenti listy, 2010) prohlasil?®®, ze: "Politickd komunikace je v
podstaté souboj nazorii a myslenek, nikoli osobnich utokii." My se mizeme pouze domnivat,
nebo si prat, aby tomu tak opravdu bylo, protoze zaroven doddva, Zze chybi moralka a

slusnost.

1.6 Role médii v politickém marketingu

Jablonski (2006) fika Ze rozhlas a telvize €inn€ pronikaji do paméti, ale ovliviiuji zménu
tisk, ktery puasobeni reklamy prodluzuje. Ftorek (2011), pak uvadi, Ze masovd média hra;ji
Vv moderni spole¢nosti vyznamnou roli, jsou prostfedkem socializace a spolecenské kontroly.
Dodava, Ze vedle redakéni filozofie a etiky pfi zavadéni agendy informaci hraje roli také
taktika a strategie informacnich zdroji PR a politické a ekonomické vlivy. Dodejme, Ze u

komerénich médii samoziejmé plati, ¢im vétsi Ctenost nebo sledovanost, tim vétsi také zisk.

% Velké uctovani sociologa Hartla s polistopadovou érou: Mnoha lidem politika nedava smysl. Chybi moralka
a sluSnost | ParlamentniListy.cz — politika ze vSech stran
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Nezpochybnitelny je rychly nastup vlivu novych médii a ptredevSim socialnich siti.
Zahrani¢ni vyzkumy tento vyznam potvrzuji. Podle studie?” americkych védcti z Harvardovy
univerzity maji socialni média schopnost ovlivilovat vefejné minéni a politické postoje ve
velkém méfitku. Tato studie upozoriiuje na potencialni negativni dopady socidlnich médii,
jako je sifeni dezinformaci a polarizace spole¢nosti. Prvnim politikem, ktery vyuzil socidlni
sit¢ v politické kampani v USA, byl zfejm& Howard Dean?, ktery je vyuzil b&hem
prezidentskych primarek Demokratické strany jiz v roce 2004. Barack Obama?®®, u kterého
je na tento fenomén upozoriiovano az v roce 2008. Deanova kampan vynikala aktivnim
vyuzivanim internetu a socialnich siti, zejména platformy Meetup.com a blogu, které mu

pomohly mobilizovat podporu a financovani od mladsich volicu.

Objevit progresivniho zastupce vyuZivani socialnich siti v CR je pro nas t&z§i. Kdyz si
uvédomime Ze napi. socialni sit’ Facebook vznikla v tinoru 2004 a v dubnu 2012 zakoupila
Instagram, miizeme objevit politiky, ktefi s digitalnimi médii pracovali pravé v tomto
obdobi. Uz od roku 2010 pouziva socilni sit’ Facebook naptiklad Miroslav Kalousek®,
ktery je také velmi aktivni na siti Twitter (dnes ,,X*). Snad jedinym politickym influencerem,
ale miZeme nazvat n€kdejSiho poslance Dominika Feriho, ktery socialni sit¢ vyuzival
aktivné jesté pred tim neZ se v fijnu 2017 stal aktivnim poslancem a jeho vliv na socialnich
sitich byl znatelny i v krizovych dobach covidu, na siti Instagram® napiiklad prekonal 1

milion sledujicich.

Samotnou kapitolou v ramci role médii jsou pak v této kapitole vlivy vyzkumu vefejného
minéni. Jak uvadi Urban a Dubsky (2011) mezi prvni tviirce prizkumu vefejného minéni
patfil Daniel Defoe, ktery si v 17. stoleti zajistil sit’ osob, a diky nim se dozvidal ptehled
informaci o nazorech, které se $ifi. Urban s Dubskym (2011) také objevuji fakt, Ze na zacatku
20. stoleti americky psycholog Thurstone navrhuje méfit postoje jako tendence k jednanim

lidu. Jednu z prvnich pfedvolebnich anket®

uspotadal ¢asopis Literary Digest v roce 1936,
kdy vyuzil seznam adres pfedplatitelli, majitelt osobnich aut a telefonnich seznamil.

Rozeslano tehdy bylo 10 milioni listki, proto prizkum vzbudil zna¢nou diivéru. Listka zpét

27 Bail, C. A., et al. (2018). "Exposure to opposing views on social media can increase political polarization."
Proceedings of the National Academy of Sciences, 115(37)

28 From Howard Dean to the tea party: The power of Meetup.com | CNN Business

2 (PDF) Digital Media in the Obama Campaigns of 2008 and 2012: Adaptation to the Personalized Political
Communication Environment (researchgate.net)

30 https://en-gb.facebook.com/kalousek.miroslav/about_profile transparency

3L https://www.reflex.cz/clanek/zajimavosti/105483/dominik-feri-dosahl-na-instagramu-1-milionu-followeru-
diky-sve-pohotovosti-a-neschopnosti-viady.html

82 “President” Landon and the 1936 Literary Digest Poll | Social Science History | Cambridge Core
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se ale vratilo ,,pouze* 2, 4 milioni. Americky statik G. Gallup tehdy ve svych vyzkumech
vetfejného minéni poukéazal na nedostatky a chyby v metodologii volebnich prizkumu
pouzitych pravé cCasopisem Literary Digest. Gallup kritizoval pfedevSim pouzivani
nevyvazenych vzorki, které vedly k zkreslenym vysledkiim. Profesor Traugott 3(2005)
piimo tvrdi, Zze Gallup oznacil piistup Literary Digestu k vybéru respondentti jako
nespravny, protoze nezahrnoval Sirokou Skalu demografickych skupin. Eibl ( Eibl, Janovsky
2012) dodava, ze v roce 1936 provedl prvni prizkum®*, ktery byl postaven na védeckych

metodach a statice. Spravné tak predpovedél vitézstvi Franklina Roosevelta.

Kli¢ové v kampanich je fakt, ze uvedené prizkumu vefejného minéni jsou pomysinou
»potravou pro média, potazmo novinafe. Zvefejiiovani téchto vyzkuma je totiz vcelku
divacky ¢i Ctendisky pfitazlivé. Jak uvadi Eibl (Eibl, Janovsky, 2012) prvni vyhodou je
urity seridlovy charakter zvefejniovani, dal$im je snadnd citelnost a alespont zdanliva
objektivita prezentovanych vysledkli. Problém ale je, ze vysledky nemohou byt brany
absolutné. Protoze se pracuje s urcitym vzorkem populace, mize jak dodava Eibl (2012)
nastat chyba. Vratme se ted’ do roku 2023 do vyzkumu prezidentskych voleb, kdy velmi
rychle nastal v prizkumech zvrat a oddélil trojici kandidatd od ostatnich, kterym postupné

vSechny prizkumy ptisoudili pod 5% volebnich preferenci.

Muzeme si klast otazku, zda neni mozné, ze se voli¢i pak opravnéné domnivali, ze
nevybiraji z 9 volebnich kandidati, ale pouze ze ti. Klicové jsou pro nas v ramci posuzovani
jednotlivych vyzkumi také informace kdy a na jakém vzorku probihal, ale také to kdo jej

zaplatil. Vzpomenme na ismévnou ukazku z britského seridlu ,,Jisté, pane Ministie! > kde

Obr. 3

% Traugott,Michael W | Survey Research Center (umich.edu)
34 Priizkum byl zaloZen na kvétnim vybéru nékolika tisic volict
3 Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=FLTnFx6dHIo
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je krasn¢ dokladovan také fakt, ze nastavenim otazek a jejich skladbou, mizeme ovlivnit
vyslednou voli¢skou odpovéd'. Eibl (2012) shrnuje Ze Gspéch uziti piedvolebnich prizkumit
zavisi praveé na diveéryhodnosti vysledkt. Pokud jsou voli¢i presvédCeni, ze vysledek je

objektivni, pak také mohou tyto vysledky ovlivnit ivahy a chovani volica.

1.7 Politické PR

Jak uvadi Jozef Ftorek (2010) Edward Bernays prohlasil v souvislosti s prezidentskou
volbou v USA: |, Kandiddt na prezidenta miize byt vybran na zakladé verejné podpory, ale
je dobre zndamo, Ze o osbe kandidata miize rozhodnout piil tuctu muzii, kteri zasedli okolo

stolu v hotelovém pokoyji. *

Barbora Petrova (in Chytilek, 2012) ozancuje politické PR jako urcitou ,,poddisciplinu‘
politické komunikace. Petrova uvadi souhrn tradi¢nich PR néstroji, kterymi jsou pfedevs§im
publikace tiskovych zprav, ¢lanki na web, newslettery, seminaie, vefejné projevy nebo
vlastni medialni tvorba. Dodejme, Ze se do seznamu vztahuje také tvorba na socidlnich siti,
kterou Petrova ve vy¢tu, konkrétné neuvadi, coz je pochopitelné, protoze vychazi z definice
Kotler — Keller z roku 2006. McNair (in Chytilek) deklaruje Ze aktualné vznikla profese
»politického Piadrysty* stojicitho mezi politiky a novinafi. Dodava Ze aktualni pfedstaviotelé
statd €1 parlament se naucili jistou strategii komunikace s médii a vetfejnosti, cemuz museli

ptizplsobit své vystupy.

Jozef Ftorek (2010) trefn€ uvadi, Ze agenturni PR miZeme povaZovat za formu podnikéni a
pfedevsim obchod, musit zvladnout také konkurenci. Proto je tfeba mit na zieteli, ze kvalitni
komunikac¢ni fesSeni je jen vybér jednoho kritéria prace PR pracovnikii. Problematika je dle
Ftorka také fakt, Ze PR pracovnici ¢asto misi vystupy z riiznorodych médii, a nabizi se pak
otazka jestli 10 regiondlnich vystupil v denicich dokaZe nahradit n€kolik minut v hlavnim

vysilacim Case televize.

Ftorek také vymezuje rozdil mezi reklamou a PR, kdy PR mé zpravodajsky ¢i jesté 1épe
publicisticky charakter. Jablonski (2006) tvrdi v souvislosti s politickym marketingem, Ze

neni tfeba ani tak kvalitni ,,produkt™ (kandidata) ale je tfeba zajistit jeho efektivni propagaci.

Dostavame se k za¢lenéni PR, tedy klasickému promotion mixu, ktery zahrnuje: 1. reklamu,
2. direct marketing 3. propagaci prodeje 4) PR 5) osobni prodej. Jablonski jde v ramci

politické reklamy jesté¢ dale a uvadi klic¢ovou roli barev, potazmo symboliky v ramci
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politického PR a jednotlivych kampani. Barva, graficky symbol, neslo — to vSe jsou totiz

prostiedky vizudlni identity a ,,urcita spolutviirci® kandidatského PR a samotné image.

Philip Kotler ve své knize "Principles of Marketing" (Kotler, 2016) zdtraznuje, ze PR se
zabyva budovanim pozitivniho vztahu mezi ,,organizaci* a jejimi riiznymi zakazniky, médii,
zameéstnanci a verejnosti obecné. Kotler poukazuje na to, Ze PR se zaméfuji na ziskavani
ptiznivé publicity, a ptedevSim budovani dobré image, ale také feSeni nebo predchazeni

nepfiznivym zpravam a udalostem.

Profesor Newman %(2017) upfesiiuje ze PR aktivity mohou zahrnovat riizné formy, jako
jsou tiskové zpravy, sponzorstvi ¢i specialni udalosti a zdlraziuje Sirokou Skalu moznosti,
jak PR vyuzit k budovani vztahd a k dosazeni svych marketingovych cili. Kotler se tak
zamétuje na zakladni principy PR a jeho roli v budovani image a feSeni krizovych situaci,

zatimco Newman vice zdlraziuje konkrétni nastroje a aktivity, které oblasti PR spadaji.

Kli¢em dobrého PR je samoziejmé odlisit se (pozitvné) od ostatni kandidatl, byt kreativni.
Existuje recept? Zkusme jako inspiraci uvést citat Jima Jarmushe (in Hornék, 2014) : Kradte
ze vSeho, co srsi inspiraci nebo probouzi vasi predstavivost. Vyberte si ke svym loupezim
pouze to, co vam promlouvad primo do duSe. Drzte se mé rady a vasSe dila i vase kradeze

budou autenticke.

Jak uvadi Jablonski (2006) politicky marketing zaznamenal rozmach na zdklad¢é pozorovani
promén v ramci politickych kampani a také v souvislosti zapojeni politologie do vyzkumu.
Existuje fada technik politického marketingu, ale volebni §taby se neobejdou bez sledovani
nazoru a chovani voli¢li, dobfe nastavené strategie a taktiky. Jablonski dodava, Ze prvorady
vyznam v rozhodovani volice ma stale bud’ stranick4 pfisluSnost anebo image strany ¢i

samotného kandidata.

36 Bruce . Newman | A to Z listing of Faculty | Faculty | College of Business | DePaul University, Chicago
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2 IMAGE

Dalsi logicky navazujici kapitolou této prace je pohled na image, respektive jisty obraz®’

¢loveéka, na jehoz vzniku se podili jak on sédm, tak i jeho okoli.

S.J.Wayne (in Jablonski) potvrzuje, ze kadnidati kandidujici na prezidenta musi bez ohledu
na pripadnou stranu, kterd je podporuje a bez ohledu na programové cile ukazat jasn¢€ svou
schopnost a zpusobilost vykonavat dany afad. To samé maji u svych oponenti naopak
zpochybnit. Wayne piimo uvadi: , Kandidat musi piisobit dojmem prezidenta a

demonstrovat své charakterove vlastnosti a vidci viohy.

Ftorek (2010) uvadi, ze uméni vést, je také uménim komunikace, a pro politiky toto plati
jesté vice. Ftorek dodava, Ze dulezité jsou pravé dovednosti v oblasti osobni prezentace,
rétoriky 1 komunikace s médii. Pravé tehdy je uzitecné urcit jasné roli dané
prezentatora/kandidata ve vztahu k danému publiku. Pomohou ndm otazky, které si kandidat

polozi: Kdo jsem ja, co chci fici, kdo je mé publikum, dopliuje Ftorek.

Maiikova a Cadil (2013) komplexné uvadéji, ze image kandidata jim samotnym vnimana,
cilen¢ budovanda vizualni, verbalni a emocionalni identita, jez ho odliSuje od ostatnich
kandidati. Kotler a Armstrong (2016) také potvrzuji, Ze: ,,Politicky® marketing také

zahrnuje utvafeni obrazu kandidata v myslich volica."

2.1 Budovani a posilovani image

Jablonski (2006) potvrzuje, Ze pii vytvafeni image je pro vytvareni image medidlni
marketing. Jablonski tento fakt deklaruje popisem skutku Billa Clintona. Ten v obdobi své
prvni prezidentské kampané zaméstnal vlastni televizni §tab, aby se vyhnul Spatnym
zabérim a poskodil svou image. Jablonski dopliuje, Ze v rdmci volebniho boje miizeme také
vytvofit negativni image protivnika. Sta¢i nam k tomu vyvolat u voli¢t dojem, ze se jedné o

slabého, nezkuseného kandidata, ktery nema na to vykonavat post prezidenta.

Michal Zizlavsky (in Chytilek, 2012) definuje image znacky podle Kellera jako soubor
vjemul o znacce, tak jak jsou reflektovany v podobé¢ asociaci, které ma v paméti zdkaznik,
nebo v nasem ptipad¢ voli¢. Podivejme se na jméno daného kandidata jako na jeho osobni
znacku, které musi vtisknout pozitivni vnimani a spojeni s prezidentskym ufadem.

V minulych kapitolach jsme se jiz zaménili na symboly, barvy i dilezitost komunikace

37 Vlastni pohled na definici pojmu
3 "Political marketing also involves shaping the candidate's image in the minds of the voters." — vlastni pieklad
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kandidata. A pravé spojent jistych asociaci a predstav, které¢ se nam vybavi, kdyz uslySime
kandidatovo jméno, je dilezité pro pozitivni tvorbu jeho medialniho i voli¢ského obrazu.

Jaké hodnoty a vlastnosti voli¢ piipisuje idealnimu kandidatovi na prezidenta?

Vyzkum® provedeny v Ceské republice naznacuje, Ze voli¢i o¢ekavaji od prezidenta uréité
hodnoty a vlastnosti, které by mél reprezentovat. Studie Ceského statistického titadu (CSU)
a Centra pro vyzkum vetejného minéni (CVVM) se zabyvala otdzkami tykajicimi se role
prezidenta a jeho vlastnosti. Z vyzkumu vyplyva, Ze voli¢i v Ceské republice hodnoti
prezidenta pfedevSim podle jeho schopnosti byt nestrannym a zastupovat zdjmy celého
naroda, nezavisle na politické piislusnosti. Dale se ocekava, ze prezident bude schopen
reprezentovat zemi v zahranici diistojnym a respektovanym zptisobem. Jsou oceniovany také

jeho moralni vlastnosti a schopnost jednat v souladu se z4jmy a hodnotami vétSiny obc¢and.

Na rozdil od vlady*®® pak prezidentovi ¢asto véi vice neZ polovina obyvatel, napii¢
politickym spektrem. Strany i kandidati se také Casto snazi o zménu své znacky, tzv.
rebranding. Jak uvadi Zizlavsky (in Chytilek) miizeme pomoci zmén v ramci vizualu
(kanidata) a nejriiznéjSich marketingovych tahli vytvofit nové asociace a ptimét zdkazniky
(voli¢e) znovu jit volit. Tak se také podafilo v jedné z prezidentskych voleb Karlu
Schwarzenbergovi. Jak uvadi Benes*!' (2013) ve své bakalafské praci: ,, Pivodné byl
Schwarzenberg vniman jako aristokrat a zastance pravicové politiky, coz mélo negativni
dopad na jeho popularitu mezi volici. Avsak v prubéhu kampané se Schwarzenbergovi

podarilo zmenit svou image a pribliZit se voliciim. *

Jinym, tentokrat zahrani¢nim piikladem pozitivni zmény image miiZe byt ptipad kanadského
premiéra Justina Trudeaua. Ten byl Casto kritizovan za svou politickou nezkuSenost a
povrchnost. Jak deklaruje Tomasz Soroka®? ve své odborné stati, nasledné Trudeau provedl
efektivni strategii zmény své image, kterd mu pomohla ziskat SirSi podporu. Klicem byla
prave prace s jeho ,,0sobni znackou®, transparentnost a urcitd integrita. Trudeau se aktivné
angazoval v riznych charitativnich aktivitach a zdaraziioval své hodnoty jako jsou
spravedlnost, rovnost a inkluzivita. V ¢eském prostfedi mizeme jesté zachytit napravu

Image s pomoci tzv. repositioningu, jehoz funkci prakticky ukazala vyména Petra Necase za

39 Centrum pro vyzkum vefejného minéni (CVVM) (cas.cz)

40 V14dé dal véfi pouze Gtvrtina lidi, prezidentovi 58 procent, ukazuje prizkum CVVM — CT24 — Ceska
televize (ceskatelevize.cz)

4l Benes, V. (2013). "Prezidentskd kampani Karla Schwarzenberga a zména jeho obrazu ve vefejnosti."
Bakalai'ska prace. Masarykova univerzita v Brn€, Fakulta socidlnich studii.

42 Tomasz Soroka (0000-0002-6654-1593) - ORCID
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https://ct24.ceskatelevize.cz/clanek/domaci/vlade-dal-veri-pouze-ctvrtina-lidi-prezidentovi-58-procent-ukazuje-pruzkum-cvvm-1339
https://ct24.ceskatelevize.cz/clanek/domaci/vlade-dal-veri-pouze-ctvrtina-lidi-prezidentovi-58-procent-ukazuje-pruzkum-cvvm-1339
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Mirka Topolanka. Jak uvadi Zizlavsky (in Chytilek, 2012) na zakladé ¢lanku z MF DNES
26. 3. 2010, podle fady komentatort byla hlavni motivace tohoto kroku pravé snaha tehdejsi
ODS pienést na stranu pozitivni asociace spojované (tehdy) s Petrem Necasem, a zménit tak
image Vv o¢ich volicu.

Praktickym klicem k vytvoteni dobré image kandidata je image maker. Jak uvadi Slovnik
politického managementu a merketingu (2012) jednd se o odbornika, ktery vede svého
sveéfence ke zlepSeni jeho image a vefejného vystupovani. Tento odbornik radi svému

Klientovi i v oblasti mody a stylingu a uci jej vystupovani, sebeprezentaci i rétorice.

Stédron, Potiidek (2013:145) uvadéji ze kandidatova image je mnohem dominantngjsi
v ramci voleb prezidentskych nez parlamentnich, na zakladé personifikace. Strana je

mnohem anonymné&;j$i, ale jak autoti ptesn¢ definuji: ...prezidentem musi byt ,,nékdo *.

2.2 Krize image

Krizova situace v politickém marketingu mtze byt pro politického kandidata ¢i stranu

znicujici, ale zaroven piredstavuje ptilezitost k napravé a posileni image.

Jak uvadi Martin Horak (2018) vyznam okamzité reakce a transparentnosti pii feSeni
krizovych situaci je naprosto zasadni. Podle Horédka je klicové rychle ptiznat chybu nebo
nedostatek, ptijmout odpovédnost a predstoupit pied vefejnost s jasnym a divéryhodnym
vysvétlenim. Hordk tvrdi: "Vefejnost oceni upiimnost a otevienost v politické krizi a
schopnost politika ¢elit problémiim celem." Politolog a expert na politickou komunikaci
Hartl dodava, Ze je dulezité hlavné aktivné¢ komunikovat s médii a vetejnosti, predkladat

relevantni fakta a dikazy a souCasné se snazit o minimalizaci Skodlivého medialniho obrazu.

Z amerického prostiedi pak miizeme objevit piistup Dr. Richarda D. Lewise®® (2012), ktery
zdliraziuje vyznam porozuméni kulturnim rozdiltim a jejich dopadu na krizovou komunikaci
v politickém marketingu. Jeho vyzkum ukazuje, ze kultura mé vyznamny vliv na zpiisob,
jakym jednotlivé spolecnosti a narody vnimaji a reaguji na politické skandaly a krizové
situace. Lewis tvrdi, ze efektivni feSeni krizi image v politickém marketingu vyzaduje
porozuméni a respektovani kulturnich rozdili a pfizpisobeni se predev§im mistnim

zvyklostem a oc¢ekavanim. Krizova situace muze nastat dle situace, kterou popisuje Ftorek

43 Dr. Richarda D. Lewise narozen 1930) je anglicky konzultant pro komunikaci, spisovatel, polyglot a socialni
teoretik. Je pfedevsim znamy svym ,,Lewisovym modelem mezikulturni komunikace*
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(2010) Média nastoluji témata a vybiraji hosty, ¢imz z nich vytvaii ,,pevné* autority, u nichz

by nemélo nastat jakékoliv selhani.

2.2.1 Faze krize
Krize v ramci své obecné definice znamena naruseni ¢i absenci rovnovahy daného systému
(Dlouhy 2014, 7).
Na zakladé zjiSténi Vymeétala (2009, 2013) mizeme rozliSovat 4 faze krize, a to:
1. Elevace. 2. Eskalace. 3. Kulminace. 4. Konsolidace

Elevace znaci vyskyt prvotnich signalii krize, poté ve fazi eskalace nartistd nestabilita ¢imz
dochazi k vytvoreni necekané udélosti. V obdobi kulminace krize vrcholi a v ramci

konsolidace se odstranuji nasledky krize a vytvari se stabilnéjsi prostiedi.

2.2.2 Nasledky krize

U krizi mimotadnych, pti kterych dochazi k ohrozeni Zivota, miiZeme samoziejmé hovofit o

zdravotnich obtiZich, ale jak je tomu, pokud zazivame krizi své povésti?

Politickeé skandaly (pfenesené krize) maji Casto znacny vliv pfedevS§im na vefejnou podporu
politikdi a mohou vést k naruseni jejich image a reputace. Ve své diplomové praci se Hlava

(2017) zabyva analyzou takového jevu a také dopadlim na politickou kariéru daného politika.

Hlava analyzuje, jak politické skandaly ovliviiuji vetejnou podporu politiki, a ukazuje, Ze
tyto udalosti casto vedou k poklesu popularity a divéry vetejnosti v dotcené politiky. Dale
zkouma riizné strategie a reakce politiki na politické skandaly, vcetné jejich komunikacnich

strategii, snahy o minimalizaci $kod a snahy o obnovu ztracené divéryhodnosti.

Z medialniho thlu pohledu se problematice vénuje Pospisil (2014). Ten se zamétfuje na
analyzu zpravodajstvi o politickych skandalech v ceskych médiich a jejich vliv na vefejné
minéni. Jak uvadi Pospisil (2014) Piikladem politika vystaveného krizi image je byvaly
predseda vlady CR Petr Ne¢as z ODS. Necas &elil zavazné politické krizi v roce 2013, kdyz
byl obvinén z korupce a skandalu okolo svého osobniho Zivota. A prave tato krize vedla k

jeho rezignaci na post premiéra a k poklesu popularity ODS.
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2.3 Krizova komunikace

V této kapitole nam puajde predevsim o komunikaci navenek, tedy s médii, nebo béhem
vefejnych vystoupeni. Vymeétal (2009) definuje krizovou komunikaci jako ,,Vyménu
informaci mezi odpovédnymi autoritami, organizacemi, médii, jednotlivci a skupinami pied

mimotadnou udalosti, v jejim prib&hu a po jejim skonceni.*

V ramci ,,P¥iru¢ky medialni a krizové komunikace** uréené pro komunalni politiky nas
autor PhDr. Martina Opatrny informuje, ze nizka akceptovatelnost rizika nevyhnutelné
vyvolava u osob (v naSem piipadé volic¢l) silné negativni emoce, zvySenou uroven tzkosti,

a dokonce moznou agresi.

Dal$im vyznamnym faktorem v rdmci medidlni krize je tzv. negativni dominance — lidé v
krizovych situacich ptikladaji vétsi vahu negativnim informacim oproti t€ém pozitivnim.
Proto by kazda negativni zprava meéla byt vyvazena vétSim mnoZstvim pozitivnich
informaci. Dilezité je také zdlraznit pozitivni kroky, které byly podniknuty, namisto

zaméfeni se na nedostatky a chyby.

Uspéch ¢i neuspéch krizové komunikace pak podle autora zédvisi na divéryhodnosti

informaci a osob vystupujicich vetejné.

V krizovych situacich je kli¢ové autori Ledinghama & Bruninga (2000) jednat rychle a
efektivné. Kotler (2017) dopliiuje nutnost ptijmout plnou odpovédnost za situaci a okamzité
informovat vefejnost o opatfenich, ktera se podnikaji. Transparentnost je nezbytnd, stejné
jako oteviend a pravdiva komunikace s vefejnosti. Ta pomaha pomaha udrzovat divéru a
minimalizovat Skody na image. Vefejnost ocekava jasné a konkrétni odpovédi od ,,svych*
politickych kandidatti doplnuje nahled na krizovou politickou komunikaci Ulmer. (Ulmer et
al., 2007).

Klicem k napravé Skod je také efektivni reakce na socidlnich sitich, kterd maze zmirnit
negativni dopady (Kotler et al., 2017). A nezapomehme ani na vyznam neverbalni
komunikace. Ledingham & Bruning, (2000) potvrzuji platnost zjisténi, ze diveéryhodné
vystupovani a empatie jsou klicové pro budovani vztahu (s voli¢i). Proto je dle Ulmera
dulezité zajistit si podporu od daveéryhodnych osobnosti a expertti, ktefi mohou posilit dané

stanovisko a poskytnout dilezitou oporu (Ulmer et al., 2007). Tym expertt je nutny.

# Vydano digitalné v ramci projektu ,,Efektivni fizeni rozvoje obci jako zakladni piedpoklad efektivnosti
vykonu vefejné spravy a poskytovani vetejnych sluzeb z Grovné obci - www.smocr.cz
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2.4 Strategie zamérené na ochranu image

Ptestoze je v ramci této prace ochrana a ndprava image dilezita, piili§ odborné literatuty se
Vv Ceském prostiedi této problematice nevénuje. Mlizeme samoziejmé za takovou strategii
povazovat medialni komunikaci ¢i prevenci a ptipravenost samotného kandidata. VV odborné
tvorbé navic mtizeme nalézt text, ktery vznikl v rdmci grantového projektu ,,Experimentalni
vyzkum volebniho chovani a rozhodovani ve vysoce personalizovanych volbach* kolektivu
autort Chytilek, Eibl, Hrbkova, Zagrapan, Janovsky, ktefi se v textu zabyvaji politickym
kandidatem a jeho reprezentaci ve volicové mysli. V textu se autofi zminuji ze: ,, Jediny
pohled na kandidata poskytuje velké mnozstvi informaci a tyto informace vyvolavaji

souvisejici stereotypy.

Autofi dodéavaji, Ze volici Casto hodnoti kandidata nejen podle vzhledu, ale pfedevsim podle
chovani (vCetné¢ minulosti) a interpretace tohoto chovani. V praci je pfimo feceno, ze
neverbalni komunikace daného kandidata mtize ovlivnit jak je kandidat pfijiman. Zajimavé
je také zjisténi, ze pokud byli kandidati ondlepkovani jako fyzicky ohrozujici, pak uspéli

pouze v 35%.

Rosenberg (a kol.) ve studii uvadi, Ze fyzicky vzhled kandidata ovliviiuje vnimani ze strany
voli¢i, ktefi si nasledné vytvareji predstavu o charakteru daného kandidata. K zajimavym
zjiSténim dochazi Schubert a kol (2011). Data zjeho vyzkumu potvrzuji, Ze voli¢sky
nejzajimavejsi jsou ti, jejichz vzhled je hodnocen ptiznivé. Na volice mé dle Schuberta vliv
tzv. asimilacni efekt. Jeho plisobenim ziskaji kandidati s atraktivnéjSim vzhledem lepsi
vysledky. Ze zavéri celkového vyzkumu pak vyplyva, Zze politik se standardnim (dle
obvyklé predstavy) chovanim a vzhledem ziskéd vice prostfedkli, medidlni pozornosti i

podpory. Autoii studie vSak tvrdi, ze nelze vySe uvedené stanovit s univerzalni platnosti.

Uznavaji vSak, ze vzhled mtize slouzit jako rozhodovaci zkratka.

V rdmci reSerSe zahrani¢nich materidli miizeme objevit dvé zasadni strategie a teorie
slouzici k obnové posramocené image respektive, na jeji ochranu. Jedna se o situacni teorii

krizové komunikace® Timothy Coombse a Teorii obnovy image*® Williama Benoita.
U obou teorii se ¢asto v odbornych pramenech zminuje, Ze piili§ nepocitaji se socidlnimi
sitémi a rozvojem digitalnich médii, a ze také predevsim IRT nenabizi praktickd vychodiska,

tedy ono zadané: A co dal? Podivejme se nyni postupné¢ na oba pfistupy.

4 SCCT - Situational crisis communication theory
4 IRT — image repaire (restoration) theory
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241 Teorie SCCT -T. Coombs

Teorie situational crisis communication (SCCT), dle Timothy Coombse, poskytuje urcity
ramec pro porozumeéni tomu, jak by organizace mély komunikovat béhem krizi, aby chranily
svou povest. Podle SCCT zavaznost krize a odpovédnost organizace za krizi ovliviiuji

vnimani ,,stakeholderG* a urcuji vhodnou strategii krizové komunikace.

Hlavni myslenkou SCCT je, ze reakce organizace na krizi by méla byt zavisla na dvou
klicovych faktorech: zavaznosti krize a miie odpovédnosti organizace za tuto krizi.
Zavaznost krize se mé&fi tak, Ze uréime, jak moc je vetejnosti vnimana jako vazna. Coombs
(2004) dopliuje, ze mira odpovédnosti organizace se pak tyka toho, nakolik organizace

muze byt oznacovana za vinika, ktery danou krizi zptsobil.

Na zakladé téchto dvou faktorti SCCT identifikuje Coombs ctyti hlavni strategie krizové

komunikace, pokusme se vztadhnout je na ,.kandidata ve volbach*:

1. Akceptace viny: Tato strategie se pouziva v situacich, kdy kandidat pfiznava plnou
nebo CasteCnou odpovédnost za krizi, naptiklad své selhdni v minulosti. Cilem je
ukdazat otevienost a ochotu se poucit z chyb. (ptiklad: Omluva Petra Pavla za ¢lenstvi

v KSC)

2. Omluva: Kandidat se omlouva za situaci a vyjadfuje litost nad tim, co se stalo. Tato
strategie je vhodna, kdyZz se kandidat skutecné citi vinen (Petr Pavel vztah ke

zlo¢inim komunismu)

3. Vysvétleni: Strategie se pouziva v piipadech, kdy se citi kandidat méné€ vinen nebo
nevinny. Kandidat poskytuje detailni vysvétleni situace, aby vefejnost pochopila, co

se stalo a pro¢. (Nerudova — kauza zrychlenych doktoratt, ,,Hajny, chytil pytlaka!*)

4. Odmitnuti viny: Tato strategie se pouziva, kdyz kandidat tvrdi, Ze neni odpovédny
za krizi nebo Ze situace neni tak vazna, jak si lidé mysli. (Babis — nebyl nikdy
odsouzen, nebyl nikdy agentem — toto bylo vymysleno jako politicka kampan).

V geském prostiedi také miizeme naleznout studii SCCT#’od K. Pavlici, a kol. (2012).

Tato studie zkoumd aplikaci teorie SCCT na socidlni sit’ Facebook v kontextu Sifeni

»Krizovych zprav o Ceskych politicich. Autofi analyzuji, jakym zpiisobem se krizové

47 Theory (SCCT) in Relation to the Spread of Crisis News about Czech Politicians on Facebook]. In: Medi4lni
studia, 6(11), 25-38. ISSN: 1214-7915
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zpravy §ifi na této platformé a jakym zpusobem jsou politici vystaveni riziku poSkozeni

sveé povésti. Studie se zamétuje na identifikaci faktort, které ovliviluji reakce vefejnosti.

2.4.2 Teorie IRT — W. Benoit*8

Teorie ma dva predpoklady. Tim prvnim je, ze komunikace je koncipovana jako ¢innost
zaméfena na konkrétni cil. Tim druhym, Ze jednim z hlavnich cili komunikace je udrzeni
dobré povésti. Benoit (1994) tvrdi, Ze potieba diskurzu, ktery méa obnovit nasi povést vznika
proto, Ze jako lidské bytosti se nevyhnuteln¢€ zapojujeme do chovani €inici néas zranitelnymi
vuci utoku. Benoit zmiiuje konflikty ve 4 prvcich: omezené zdroje, vnéjsi udalosti, lidska

chyba a protichudné cile.

Podle Ryan (in Benoit, 1994:68) se zda byt jasné, ze rizné vytky nebo stiznosti mohou
napadnout dobrou povést dané osoby. Fisher (in Benoit, 1994) pak naznacuje, Ze jednim ze

zakladnich motivi rétoriky je ocista ,,obrazu“ osoby.

IRT teorie se zamé&fuje na ochranu vlastni povésti. Zpusob, jak strategie postupuje, je slozen

ze dvou sloZek: 1. Doslo k nezadoucimu ¢inu 2. Dana osoba je za ¢in odpovédna.

Benoit dopliuje, ze pokud ¢&in spachalo nekolik osob, nemusime nikoho ¢init plné
odpovédného, ale miizeme vinu rozdélit. Kromé toho mame vétsi tendence vinit osoby ze
zamySlené¢ho nez nechténého kondni. Pokud se dané osoba jednani nedopustila, je dalezité
vinu jasné¢ odmitnout. Dal§im obrannym mechanismem je urcité sniZzeni odpovédnosti za
dany skutek. Mohlo jit o provokaci, nedostatek informaci ¢i schopnosti, ¢i vinu nékoho
jiného. Dal8i mozZnosti je oznacit vS§e za ndhodu nebo prohlésit, ze umysly byly v ramci

konéni dobré. Jde tedy opét o urcité snizeni miry odpovédnosti.

Miuizeme také snizit dopady utoku (sily tutocnosti), kdy mulzeme obraz kandidéata
kompenzovat (né¢im pozitivnim) ¢i minimalizovat dopady a nasledky ¢i naopak napadnout
zalobce. MiZzeme také nabidnout kompenzaci, ujistit ostatni, Ze se situace nebude opakovat,
¢1 pfimo zajistit napravna opatfeni. Nakonec mame je$t€ moznost omluvit se a upfimné
pozéadat o prominuti. V souhrnu jde 5 zakladnich blokl reakce: 1. Popfeni 2. vyhnuti se

odpovédnosti 3. SniZeni Gto¢nosti udalosti 4. Napravna opatfeni a 5. Odpusténi a omluva.

8 \/ ramci reserse odborné literatury jsem se dostal ptimo k originalu knihy W. Benoita z roku 1994. Pokusil

voevr
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2.5 Vybrana témata a diskusni motivy v ramci superdebaty

Pro lepsi ndzornost miizeme zmapovat klicové terminy na které se zaméeiovali kandidati,
v ramci jediné spole¢né politické debaty na TV NOVA a tim zjistit, jakd témata nejvice
rezonovala ve vetfejném prostoru v ramci prezidentskych voleb. Pro vytvoreni grafického

ztvarnéni nejéastgjsich témat v debaté byl pouzit nastroj VOYANT?, do kterého byl nahran

prepis této debaty. Obr. 4
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Co muzeme na zakladé zjisténi fict je, ze krom& jmen kandidatli nejvice rezonovaly

nasledujici okruhy témat: COVID, UKRAJINA, SVOBODA, VLADA, LIDE, NATO a
nasledné NAROD nebo (nutnost) POMOCI.

2.6 Nepravdiva tvrzeni ,,superkandidati“

Pro urcity, alespon minimalni pohled na autenticitu jednotlivych kandidati a jejich

schopnost zvladat efektivné medialni komunikaci se miizeme podivat na projekt serveru

49 Zdroj: https://voyant-tools.org/ pouZzit na https:/tn.nova.cz/zpravodajstvi/clanek/484059-nejdulezitejsi-
predvolebni-debaty-uz-dnes-na-tv-nova-to-nejzasadnejsi-sledujeme-on-line
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demagog.cz. Ten fakticky vyhodnocuje pravdivost, nepravdivost ¢i neprokazatelnost
konkrétnich vyrokti. V rdmci zasadnich politickych rozhovorti prokézal tento server u
kazdého kandidata urcity pocet nepravdivych odpovédi v dobé vedeni prezidentské

kampané. Jejich zaméteni a intenzita se odliSovala.

Projekt Demagog.cz sam sebe piedstavuje jako unikatni nezavislou factcheckingovou
platformou®. Projekt funguje od biezna 2012 a za tu dobu ziskal n&ktera ocenéni napf.
Novinarskou cenu 2012, cenu Google za inovativni obCanskou online zurnalistiku ¢i

Ktistalovou lupu, opakovana umisténi v TOP10 v kategoriich projekt roku a vefejné

prospésna sluzba.

1.PETR PAVEL - 2 nepravdy

{F::‘ (...) se zkracuji Ihity pro povoleni transferu
‘}&i cizich vojaka pfes naSe Gzemi. (...) Je to
‘ v souladu s koncepci a strategii NATO.
Petr Pavel
CNN Prima News, 25. ledna 2023
& Obrana, bezpeénost, vnitro
& Prezidentské volby 2023
;,,,_, Pan Babis fekl, Ze armada byla v té dobé
=) (evakuace z Afghanistanu, pozn. Demagog.cz)
‘ nejlepsi. Ja jsem byl v té dobé nacelnik
Petr Pavel generalniho Stabu.

TV Nova, 12. ledna 2023
& Obrana, bezpecnost, vnitro
& Prezidentské volby 2023

€ NEPRAVDA

V souéasnosti projednédvané novela Ustavy
zkraceni Ih(t pfi povolovani prijezdu cizich
vojékul pres ¢eské Uzemi neobsahuje.

Z dostupnych zdroji se nam nepodaiila
dohledat ani Zadna jina zminka o zrychlovani
povolovaciho procesu.

zobrazit celé oduvodnéni

€ NEPRAVDA

Petr Pavel skongil ve funkci nacelnika
generalniho stabu na jafe 2015. K evakuaci
z Afghanistanu doslo aZ o Sest let pozdéji —
v srpnu 2021.

Zobrazit celé odlvodnéni

2. DANUSE NERUDOVA - 8 nepravd (pro piiklad si uved’'me pouze dvé)

(Mendelova univerzita, pozn. Demagog.cz) ma
8,5 tisic studentl a ti studenti, néktefi z nich, 20

>
s 4.

Danuse
Nerudova

studentti zhruba kon€ilo sva studia o par
mésicu dfiv.

Superdebata Blesku, 3. ledna 2023
® Skolstvi, véda, kultura
& Prezidentské volby 2023

Rada pro vnitini hodnoceni (Mendelovy
univerzity, pozn. Demagog.cz) ma sedm élend.

N
. 4.

Danuse
Nerudova

Superdebata Blesku, 3. ledna 2023
& Skolstvi, véda, kultura
& Prezidentské volby 2023

© NEPRAVDA

Kontrola Narodniho akreditaéniho Gfadu na
Mendelové univerzité ukazala, Ze 14 ze 41
kontrolovanych student( absolvovalo
doktorské studium i o rok ¢&i pul roku dfiv. Dle
UFadu se pfitom nejednalo o diléi pochybeni,
ale systémové selhani.

zobrazit celé oduvodnéni

© nNEPRAVDA

Soucasna Rada pro vnitfni hodnoceni
Mendelovy univerzity ma Sestnéact clen(.
Stejné tomu bylo i v dobé&, kdy funkci rektorky
této univerzity vykonavala DanuSe Nerudova.

Zobrazit celé odivodnéni

% Obdoba v zahraniéi: FactCheck.org nebo The Washington Post Fact Checker.
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3. ANDREJ BABIS - 14 nepravd (2 pro p¥iklad)

Ja jsem se za to (vyjadieni o tom, Ze by o NEPRAVDA
neposlal Polsku vojaky v pfipadé napadeni, Andrej Babis svuj vyrok mirnil hned po
pozn. Demagog.cz) hned omluvil. skonéen( debaty Ceské televize na svych

Andrej
Babis CNN Prima News, 25. ledna 2023

socialnich sitich, pozdéji ho vysvétloval

i v médiich. Zminoval, Ze byl vyrok vytrZzen

z Kontextu a ,pfekroucen”, pfipadné Ze otézka
byla provokaci. Za sva slova se ale vefgjné
neomluvil.

& Zahraniéni politika
& Prezidentské volby 2023

Zobrazit celé odlvodnéni

© nePrAVDA

tam poslali naSe Gripeny. Béhem vlady Andreje Babi$e bylo rozhodnuto
o vyslani péti letount JAS-39C Gripen na misi
v Pabalti. Pro mise v Estonsku, Loty3sku a
Litvé ale Babi$uv kabinet dohromady schvalil
jen vyslani 385 vojaku, tedy pocet dvakrat
nizsi nez uvadi Andrej Babis.

My jsme poslali 700 vojékl do Pobalti, my jsme

CNN Prima News, 25. ledna 2023
Babis & Obrana, bezpecénost, vnitro
® Prezidentské volby 2023

zZobrazit celé odivodnéni

V souhrnu mizeme dodat, Ze ptestoze pocet vyrokll neni velky a relevance je tak nizka,
jejich vyznéni mize mit samoziejmé¢ uréity vliv na dobrou povést jednotlivych
kandidata. Pravdomluvnost by samoziejmé méla byt uréitym zékladnim pilifem
diivéryhodnosti politikil a klicovym faktorem v jejich vefejném vnimani. Philip Kotler
(2017) zdiraziuje vyznam duveéryhodnosti v politickém svété, k cemuz uvadi, ze divéra
je klicem k uspéchu v politice a bez davéryhodnosti neni politik wspésny.
Pravdomluvnost politikii tak vlastné mize vytvaret urcity zaklad pro budovani divéry

vefejnosti a posilovat jejich ,,image* jako spolehlivého a odpovédného kandidata.
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3 VOLICIA PRVOVOLICI

3.1 voli¢

Podle ustavniho zakona ¢. 71/2012 Sb. se zménil v roce 2012 tstavni zakon ¢. 1/1993 Sb.,
Ustava Ceské republiky. Text ¢lanku 54 odstavec 2 definuje: Prezident republiky je volen v

primych volbach.

Podle zakona ¢. 275/2012 Sb. o volbé prezidenta republiky, § 4 ,,Prdvo volit“... je
voli¢em (prezidenta) stdtni obéan Ceské republiky (ddle jen ,,0béan“), ktery alespori druhy
den volby prezidenta dosahl véku 18 let. Ve druhém kole volby prezidenta miiZe volit i

obcan, ktery alespoit druhy den kondni druhého kola volby prezidenta dosahl véku 18 let.

Podle § 21 muze kandidatni listinu (na prezidenta) miize podat nejméné dvacet poslancii
(ddle jen ,,navrhujici poslanci) nebo nejméné deset sendtorii (dale jen , navrhujici
sendtori*), anebo obcan, ktery dosdhl veéku 18 let, podpori-li jeho navrh petice podepsanda
nejménée 50000 obcany opravnénymi volit prezidenta republiky (dale jen , navrhujici
obcan ). Kazdy piihlaSeny kandidat pak ma povinnost dle § 24 zalozit si volebni ucet pro
naklady na svou kampan, a to: nejpozdéji do 5 dnii ode dne vyhlaseni volby zridit ucet
umoznujici bezplatny a nepretrzity pristup tretich osob k zobrazovani prehledu platebnich
transakci na tomto uctu. Podle § 37 vydaje na volebni kampan nesmi ptesahnout ¢astku

40000000 Ke¢.

Souhrn Ceské legislativy nam tak jasné vymezuje nova pravidla volby prezidenta, a

predevs§im nové moznosti ¢eskych volici a také prvovolict.

3.2 Prvovoli¢

K tématu ,,prvovoli¢stvi se toho v €eské odborné literature piili§ nevyskytuje. Vyzkumy
CSU pak navic vytvaieji v ramci statistiky skupinu 18—34, kterou bychom mohli vnimat jako
skupinu ,,mladych* voli¢a. Téch bylo podle CSU v ramci posledni prezidentské volby v roce
2023 vice nez milion. Pocet prvovolict pak byl odhadnut v roce 2021 na ¢islo pohybujici se

kolem 370 tisic.

Jaka témata zajimaji mladé? Podle priizkumu provedeném v roce 2021°* (YSU 2021: 6-19)
je to hlavné bydleni, problematika rovnosti, enviromentalni otazky a zvySovani mediélni

gramotnosti ve spojeni se zlepSovanim Skolstvi v obecné roviné. Béhem tvorby této prace

51 Zvetejnéno na https://www.politikaspolecnost.cz/
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nebylo mozné dohledat dal$i vyzkum ohledné volebniho chovani prvovoli¢l,, nicméné

muzeme se zam¢ftit na fenomén, ktery je tomu velmi blizko, a tim jsou tzv. studentské volby.

Ty se tykaji mladeze ve veéku 15-17 let (tedy drziteld obcCanskych prikazi), takze
Vv teoretické roviné se dokonce nékdo z této skupiny mohl zucastnit tfeba druhého dne
prezidentské volby. Studentské prezidentské volby 2022 probihaly ve dnech 12. a 13.
prosince vramci projektu Jeden svét na Skoldch®. Studenti vybirali ze vSech 9
prezidentskych kandidath.. Vysledky v radném terminu odevzdalo 504 Skol, z toho 233
gvmndazii, 209 stiednich odbornych skol (SOS) a 62 ucilist (SOU). Bylo odevzdano 76 136

platnych hlasovacich listkui.

V ramci téchto voleb v 1. kole jasn¢ zvitézila kandidatka Danuse Nerudova.

1. kolo

Celkovy poéet hlast pro jednotlivé prezidentské kandidaty - 1. kolo Studentskych voleb

Hlasovadi listek reflektoval stav kandidatnich listin k 25. 11,2022,
Danuge Nerudova
Petr Pavel

Andrej Babis
Pavel Fischer
Marek Hilger
Jaroslav Badta
Josef Stiedula
Tomas Zima

Denisa Rohanova

0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000

Zajimavé je sledovat dalsi vysledky v ramci téchto voleb. U studentl stiednich odbornych
ucilist napiiklad Andrej Babi$ pteskocil Petra Pavla na druhé misto. Danuse Nerudova méla
nad 55% volebnich hlast jak u studenti gymnazii, tak i stfednich odbornych Skol. U
sttednich odbornych ucilist kandidata Babise porazila v poméru procent 37,15 oproti 29,79.
Nejvice skol s ,,voli¢i“ se zapojilo v Praze a nejméné v Karlovarském kraji. Druhy nejmensi

pocet odevzdanych hlasti po Karlovarském kraji byl v Libereckém kraji.

52 https://www.jsns.cz/projekty/studentske-volby
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3.2.1 Motivace prvovolici

Otéazkou ziistava, jak velkd je motivace prvovoli¢l vibec k volbam jit. Zajimavé také je,
jaké vlivy jsou pro jejich volbu rozhodujici, a co je pro né dulezité v ramci image

jednotlivych kandidatd.

Motivaci prvovoli¢l se ve své publikaci zabyvaji Sunshine Hillygus, profesorka Duke
university a John Holbein, asistent profesora (public policy and education) na Université
Franka Battena ve Virginii. Obdobné problematice se dle reserSe vénuje také Lukas Linek
s Katefinou Vojtiskovou v ramci seminafe Sociologického ustavu AV CR, jehoz téma je

nazvano: Proc¢ se mladi neiicastni voleb v takové mire jako starsi volici?®®

V ramci anotace autofi uvadéji, ze volebni ucast mladych byva pravidelné niz$i nez ucast
sttednich a starSich generaci. Potvrzuji také, ze toto plati kdekoli na svété, bez ohledu na
politickou historii zemé€ a existenci povinné volebni G€asti. Odli$na volebni ti¢ast mladych a
starSich voli¢h mize byt zplsobena také odliSnym mechanismem vlivu urcitych

charakteristik na mladé a star$i volic¢e, doplnuji autofi v anotaci seminaie.

Stejné tak jako v CR je volebni i¢ast mladych Ameri¢ani nedosta¢ujici. Plati to dokonce jiz

od roku 1971, kdy osmnaéctileti ziskali volebni pravo ptijetim 26. dodatku.

Sociolog Lukas Linek (2013) piimo popisuje situaci u nas®: K volbdm v Cesku nechodi
zejména mladi. To znamenda, Ze prijde napriklad jen padesat procent z celkového poctu

dvacetiletych a petadvacetiletych lidi.

Lidé ve véku 18-29 let tvoii V USA témét 22% populace s volebnim pravem. Hillygus a
Holben potvrzuji, ze v roce 2018 tvofili pouze 13% voli¢l. Tim, Ze mladi Ameri¢ané nechodi
k volbam, pfichdzeji o zastoupeni a obCanské vyhody spojené s touto praxi, tvrdi oba
vyzkumnici. V knize ,,Making Young Voters® autofi uvadi, ze mladi lidé se o politiku spise
zajimaji a maji v imyslu volit. Na druhou stranu ale pfili§ Casto tyto zdméry neuskutecni

kvtli osobnim a spoleenskym prekazkam.

Na otézku pro¢ nemaji mladi lidé v CR chut volit odpovida Linek (2013): Zde se miizeme
bohuzel jen domnivat, proc¢ tomu tak je a co to zpiisobuje. Podle mé jde o to, ze mladi jsou
politicky socializovani v situaci, kdy v celé ceske spolecnosti previlada pocit zmaru a

neochoty jit k volbam. Vidi, Ze je to skoro normou a nejde o nic neobvyklého. Je také rozdil,

53 http://hdl.handle.net/11104/0219212
54 Mladi by se méli od rodiéti udit chodit k volbam, fik4 sociolog Lukas Linek - Generace 20 (vosp.cz)
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kdyz clovek vyrusta v rodiné, kde rodice chodi volit pravidelne. Pokud totiz nechodi, dité se

to nema od koho naucit a nechdpe, Ze jde vlastné o povinnost obcana.

AmeriCti autofi Hullygosova a Holben v této souvislosti uvadi, ze hlavnim divodem
neucasti mladych je v USA samotny akt volby, ktery mize vyZzadovat znaény Cas, usili a
planovani. Slozit4 je také registrace a ziskéani pfijatelného voli¢ského prukazu, ktery se miize
v jednotlivych statech lisit. "Provedli jsme kvalitativni rozhovory s mladymi lidmi, abychom
se pokusili pochopit jejich prekazky ohledné ucasti ve volbdch, a vSechny tyto véci jsou
prekadzkami, " potvrzuje Sunshine Hillygusova. Linek v této souvislosti navrhuje v ramci CR:
Existuje opravdu malo zpusobii a moznosti, jak tohle (prekondni dostupnosti) vyresit.
Nejjednodussim a relativné nejlevnéjsim reSenim je podle mé zavedeni takzvaného

postovniho (korespondencniho) hlasovani.

Hillygus a Holbein piedkladaji také fadu ndvrht na zlepSeni volebni U¢asti mladych lidi.
Kli¢ovym krokem mutize byt naptiklad zména vyuky obcanské vychovy na stfednich skolach
tak, aby se vice zamétovala na to, jak se stat aktivnim volicem nez na memorovani zazitych

standardq.

Holbein dodéva: ,, Prave ted’ ucime obcanskou vychovu, tak trochu ve smyslu ,,bublinova
obcanskad vychova “, protoze ucime fakta a cisla o politice a vladeé a historii bez provazanosti
s aktudalnimi problémy.“ V USA by pomohla i pfedbézna registrace na DMV pfi ziskani
fidi¢ského prikazu v 16 letech, dodavaji autofi. Autofi tvrdi, Ze to, co navrhuji je obdobné
jako dosahovani klasickych nepolitickych cili, jako je cviceni, zdrava vyziva nebo dobry
vysledek u zkousky. MiuZeme se také shodnout se sociologem Linkem, ktery dodava, ze

pomoci k ucasti mladych by mohl lepsi politicky vybeér.

V ¢lanku tydeniku Respekt z roku 2021 Frantisek Trojan p¥imo pise®®: ,, Experti pripominaji,
Ze zvlasté u nejmladsich generaci pres deklarovanou ochotu jit volit urcita cast neprijde a
Jje jen otazkou, jak velka ta c¢ast bude a nakolik ji ovlivni onéch 64 procent prvovolicii, kteri

maji pocit, Ze nemohou nic zmeénit. “

55 Department of Motor Vehicles" je tfad pro motorova vozidla. Tento tfad hraje roli v procesu registrace
voli¢t, protoZze mnoho sttt umozituje obCaniim registrovat se k hlasovani pfi navstéveé utadu DMV.
%6 https://www.respekt.cz/tydenik/2021/28/co-na-to-mladi-volici



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

4 KOMUNIKACNI STRATEGIE KANDIDATU

Pojd'me si nejprve definovat pojem komunikacéni strategie. Termin strategie nds v ramci
marketingové komunikace piivadi k dosazeni marketingovych cili v ramci konkrétniho
prostfedi. Nez se zacne s budovani komunikaéni strategie, je dilezité vénovat se také
strategii (Ci také esenci nebo definici) ,,znacky* daného kandidata. Samotna komunikacni
strategie nam pomaha zefektivnit naSe komunikacnich aktivity. Klicové je investovat
prostiedky tam, kde to potiebujeme a bude to mit dopad. Musime zajistit cilenou komunikaci
k tomu, kdo ji mize vyuzit. A je tieba nezapomenout na detaily jako je symbolika barvy ¢i

claimy.

Philip Kotler (2002) potvrzuje, Ze komunikaéni strategie volebnich prezidentskych
kandidatt je dilezitym prvkem jejich kampané. Kotler (2002) zduraziuje, ze komunikaéni
strategie by méla byt zalozena na piesném pochopeni potieb a zajmi voli¢i. Kotler tvrdi,
ze kandidati by méli prezentovat své politické programy a hodnoty tak, aby oslovily co
na politickou komunikaci, je kli€ovym prvkem komunika¢ni strategie kvalitni medidlni
zapojeni. Matuskova zdtraziuje, ze kandidati by méli vyuzivat riizné medialni platformy,
vcetné socidlnich médii, televize a tisku, k Siteni svého poselstvi a budovani svého obrazu.
Dale tvrdi, Ze v dnes$ni dob¢ je nezbytné, aby komunikacni strategie reflektovala aktudlni

trendy a preferované formy sdeleni volicii.

Klic¢ova je v ptipravé takeé originalita a efektivni odliSeni od protikandidata. Profesor Hornak
(2014) uvadi, Ze pokud jste ve své tvorbe prvni, tak mate neopakovatelnou moznost zazit to
kouzlo pionyrské tvorby, klicové je Ze jdete cestou, po které nikdo nesel. A mozna v tom je
Vv ¢eském prostiedi problém, kdy kandidati vétSinou neriskuji a jdou vyslapanou cestou

standardnich kampani.

Podle agentury STEM navic ubyvaji tradi¢ni a vérni voli¢i, podpora se pieléva a lidé se

rozhoduji ¢asto velmi kratce pred samotnymi volbami.

Podivejme se nyni na praktické projevy komunika¢niho mixu jednotlivych
»superkandidati: Andreje BabiSe, Danuse Nerudové a Petra Pavla. Zajimat nas bude:
oficialni program kanidata (pfedevs§im jeho prvnich ,,patero®), web kanidata a nékolik

statistik ohledné socialni sit¢ Facebook danych kandidata.
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4.1 Ing. Petr Pavel, M.A. — claim: Vrat'me Cesku ¥4d a klid

PROGRAM:

4.1.1 Aktivni zahrani¢ni politika
Petr Pavel: Svym vystupovanim budu prispivat k tomu, abychom byli uzndvanou soucdsti
mezinarodniho spolecenstvi a aby nds respektovali nasi spojenci i neprdatelé.

Budu nabddat ceské vladni i opozicni politiky, aby vzdy dokdzali jasné pojmenovat, efektivne

prosazovat a konstruktivne hdjit ceské zajmy.

4.1.2 Inovativni ekonomika s vyssi pridanou hodnotou

Petr Pavel: Pravidelné budu hovorit s verejnosti o stavu nasi ekonomiky. Sestavim
ekonomicky poradni tym, zverejnim terminy, témata i vysledky jeho jednani. Verejnost ziskd

Jistotu, Ze se prezident o deni v domaci i svetové ekonomice aktivné zajima.

Transparentné budu uzivat pravomoc prezidenta pri jmenovani élenii bankovni rady CNB.
Ma volba bude vidy zodpovédnda a srozumitelnd. Pomohou tomu verejné debaty s

navrzenymi ekonomy.

4.1.3 Nezavisla a efektivni energetika

Petr Pavel: Pomohu ukoncit roky ignorovanou zavislost na jednom dominantnim dodavateli
— Rusku. Hlavnim cilem bude diverzifikace zdroju energii na vsech urovnich, ktera je nejlepsi

cestou k bezpeci a stabiliteé.

Vyuziji svych zkusenosti z diplomacie napriklad v jednani s partnery z Nemecka, Polska a
Beneluxu o hlubsi spoluprdci a rozsireni existujici infrastruktury pro transport zemniho

plynu. A také o ceském podilu na vystavbe termindlu pro zkapalnény zemni plyn (LNG).

Podpoiim snahu statnich i nestdtnich firem budovat LNG terminaly v Cesku.

4.1.4 Vzdélavani jako celoZivotni proces

Petr Pavel: Oteviu Hrad. Lidem, vzdelavini a veédomostem. Chci pravidelné poradat
odborné akce a konference. Jmenuji poradce prezidenta pro vzdelavani, ktery dnes v

Kancelari prezidenta chybi.
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415 Zdravé Zivotni prostfedi jako nutnost pro kvalitni Zivot

Petr Pavel: Budu hlasem zdravého rozumu. Budu prosazovat ochranu zivotniho prostredi
jako prakticky ukol pro vyssi kvalitu Zivota nds vSech, jako cestu ke zdravé a fungujici

krajinée. To budu lidem vysvétlovat na svych cestdach.

4.2 1Ing. Andrej Babis — claimy: NaSe zemé trpi! Pomahat lidem.

4.2.1 Ceska republika piedeviim

Andrej Babis: Nase viast pro mé je a vzdy bude na prvnim miste. Jako prezident budu do
posledniho dechu hdjit zajmy Ceské republiky v Evropské unii i jinde ve svété a také pravo

vS§ech nasich obcanii na diistojny zivot.

4.2.2 Akcni prezident

Andrej Babis: Vzdy jsem tvrdé pracoval a bojoval za zdjmy nasi zemé a nasich lidi. Tak t0 i
ziistane. Kazdé viadeé budu pripominat, Ze je to i jeji hlavni ukol. Od ceské viady, ale i od
snemovny a dalsich instituci budu aktivné vyzadovat, aby maximalné pracovaly ve prospéch

lidi.
4.2.3 Respekt k ustavé

Andrej Babis: Ustavu republiky budu respektovat a aktivné pristupovat ke vsem
povinnostem, které z ni pro prezidenta vyplyvaji. Nebudu usilovat o jeji zménu a nebudu ji
vykladat ucelove.

4.2.4 Prezident pro kazdého

Andrej Babis: Budu tu pro Vis tak, jako jesté Zadny prezident Ceské republiky.
Prostrednictvim formulare na webu, e-mailu nebo SMS zpravy se ke mné bude moci
kterykoliv obc¢an Ceské republiky objednat.

4.2.5 Budu transparentni

Andrej Babis: Jsem a ziistanu nezdvisly jak na penézich, tak na zdjmech riznych lobbistil.

Nenecham se nikym koupit, ovliviiovat nebo zastrasit *

(+ dalsi témata: Prazsky Hrad pro lidi, Prezident se srdcem, Jasny smér)
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4.3 Prof. Ing. DanuSe Nerudova, PhD. — claim: Nadéje na lepSi ¢asy

4.3.1 Pravomoci dané ustavou

Danuse Nerudova: Pokud budu zvolena, budu prezidentkou, ktera transparentné plni své
prezidentské povinnosti v souladu s duchem Ustavy, dbd na to, aby nasi zemi diistojné

reprezentovala, a zasazuje se o hodnoty svobody a demokracie.

4.3.2 Programové priority

Danuse Nerudova: Hlava statu ma velky vliv na nastolovani témat, ma vliv na viladu a jeji
hlas je slyset. Chci tento viiv vyuzivat. Nechci sedét a divat se na to, jak svet kolem nds utika

dopredu a my preslapujeme na misté. Vérim, ze to nejlepsi je pred nami.

4.3.3 Prosperujici spole¢nost

Danuse Nerudova: ,,Chci zemi, kterd se miiZe oprit o dobre fungujici ekonomiku vytvarejici
bohatstvi nasi zemé. V prvé radé musime prekonat stavajici energetickou a ekonomickou
krizi, zkrotit inflaci a zastavit zdrazovani. Pak miuZeme znovu nastartovat rust. Nechci, aby

nase zemé stagnovala a zila na ukor zadluzeni budoucich generaci.

4.3.4 Soudrzna spole¢nost

DanuSe Nerudova: Chci zemi, kde se na nikoho nezapomina. Nuzky mezi bohatymi a chudymi
se musi prestat rozevirat. Preji si zemi se silnou stredni tridou, na které stoji vSechny

dlouhodobé prosperujici zemé. Zemi, kterd pocita s kazdym, od mladych po seniory.

4.3.5 Vzdélana spole¢nost

Danuse Nerudova: Chci zemi, kterd neplytva svymi talenty a ktera poskytuje kvalitni vzdelani
v§em bez ohledu na to, zda se narodili v metropoli, nebo v regionech. Skoly by nemély déti

ubijet, mely by v nich naopak podporovat jejich plany a sny a rozvijet jejich talenty.

( + Udrzitelna spolecnost, Moderni zapadni spolecnost, Spolecnost rovnych pftileZitosti,

Spolecnost spravedlnosti a prava).
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4.4 Weby kandidati

441 www.generalpavel.cz

NENI MI JEDNO, JAKA
CESKA REPUBLIKA BUDE

MOJE PRIORITY

Kandidat pracuje s narodni symbolikou lva. V ndzvu domény se jasn€ prezentuje jako
armadni pfislusnik ,,general , tedy Clovek, co jiz velel a také vedl. Zakladnimi barvami jsou
modra a ¢ervend, coz dle Jablonskeho (2006) symbolizuje hodnoty jako upfimnost, vérnost,
ale také dospélost (Cervena). Web ma jasn€é vymezené jednoduché menu, a v dobé voleb
ukazoval na prvni strané priority. Jistd mira stylizace ,,Masarykem® je zietelna (zajimavé je,
ze T.G.M. se na vétsin¢ fotografii diva vpravo, Petr Pavel vlevo) nicméné potvrzena byla
inspirace ,,Cloonym“ ¢&i ,,Craigem“, a to piimo volebnim tymem®. Martin Kléo
Z realiza¢niho tymu® piimo uvedl: Klicovym slovem pro tvorbu kampané, a mélo by to tak
mimochodem byt v kazdé pozitivni politické kampani, ktera nemd co skryvat, byla

autenticita.

57 Jak se ménila image Petra Pavla. Vzorem byly filmové megastar - Seznam Zpravy (seznamzpravy.cz)
%8 https://academy.solidpixels.com/blog/mit-web-jako-prezident-aneb-jak-jsme-delali-stranky-pro-petra-pavla



http://www.generalpavel.cz/
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/volby-prezidentske-propracovana-image-petra-pavla-vzorem-mu-stali-redford-craig-ci-clooney-224863
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4.4.2 www.danusenerudova.cz

DANUSE _ - '
NERUDOVA O mné Akce Podporovatelé Mista podpory Program Poradci Kontakt

prezidentka 2023

L R R R R R T R R B R AR 4

DEKUJI VAM ZA PODPORU!

OANUSE
> ® 5 & © P ® S S 000,029 r 0 P O PP DD DD NERUDOV
rezidentka 2023

Web DanusSe Nerudové zati fialovou barvou. Podle Jablonskeho (2006) symbolizuje fialova
zZ pozitivnich hodnot pokoru a skromnost, bohuzel v§ak také povySenost a nestalost. Web ma
sedm odkazli v menu a obsahuje také tlacitka pro ,,obdarovani“. Kandidatka se pfimo
V nazvu webu jiz tituluje ,,prezidentkou’ (oznaceni tam zlstalo i v roce 2024). Vefejnost ji
Vv obdobi kampané &asto srovnavala s prezidentkou SR Zuzanou Caputovou, emuz se tym
Nerudové rozhodné nebréanil. V ramci internetovych siti se vSak objevil také termin:

,,Caputova z Wishe®%«.

Vedle jiz standardniho Facebooku ¢i Twitteru byla kandidatka Nerudovd vidét na

Instagramu, TikToku, BeRealu a dokonce Redditu.

Bylo to videt v ramci komunikace i na tom, kdo pani Nerudové nejvic fandil. Nekteré taktiky
Jjsme pouzili v Ceské politice jako prvni a navic jsme dokazali zaktivizovat cast volici, ktera
byla v ramci normalni politické komunikace zatim dost opomijend, “ vysvétluje v rozhovoru

s Denikem N® Vilém Frangk, ktery mél na starosti jeji digitdlni komunikaci.

% On - line obchod, kdy ne vzdy je jisté, Ze zboZi dorazi a v jakém stavu.
60 https://denikn.cz/1056427/nechali-jsme-prostor-pro-pochybnosti-jak-si-nerudova-a-jeji-tym-vysvetluji-
nepovedeny-finis-kampane/
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4.4.3 www.anobudelip.cz/smlouva/

61

SMLOUVA ANDREJE BABISE

ity ‘u"

Vazeni spoluobcané,
13. a 14. ledna 2023 budete rozhodovat o pristim prezidentovi Ceské republiky. M(ij program je jasny
Chci byt silnym, akénim, nezavislym, spravedlivym, nadstranickym a tvrdé pracujicim prezidentem,
ktery tu bude pro vSechny ob&any a nebude loutkou vlivovych a podnikatelskych skupin.

Predstupuiji pred Vas jako kandidat na tuto nejvyssi Ustavni funkci v nasi zemi. Chci Vam predlozit
zavazné sliby, které dodrzim a které Vam ukazou, jak na vykon mandatu prezidenta nahlizim.

Nase zemé aktualné eli nejvétsim problémiim od svého vzniku. Ceskou republiku trapi nejdrazsi
energie v Evropé. Firmy se chystaji propoustét. Rekordni inflace ni¢i lidem Uspory. Nelegalni mig-
race je opét na vzestupu. Takova doba vyZaduje na postu prezidenta zkuseného a krizemi provére-
ného politika. Proto Vam chci predstavit zakladni principy a ty nejdllezitéjsi véci nutné k tomu, aby
nase zemé nepreslapovala na misté, ale konecné se opét posunula vpred. Jako prezident budu
dustojné reprezentovat nase zajmy v zahranici, mam zkusenosti a jsem pripraven vést za nasi zemi
jednani na svétové drovni.

JA, ANDREJ BABIS, KANDIDAT NA POST PREZIDENTA REPUBLIKY,
SE TOUTO SMLOUVOU ZAVAZUJI VAM OBEANUM GESKE REPUBLIKY

Hiava prvni Hlava &tvrtd tu probihaly akce pro vefejnost, studenty,
CESKA REPUBLIKA PREDEVSIM PREZIDENT PRO KAZDEHO diskuzni fora a mezindrodni konference.
Nage vlast pro m& je a vzdy bude na Budurtu pro \’as tak jako jesté zadn\ prezl Vstup do placenych ¢asti bude pro seniory
nrunim mictd Taka nrezident hudn da dent Cacké rennhliby Pracréednicruim far- @ studentv iednou roéné zcela zdarma. Na

Kandidat Babi$ nepouzil pro svou kampan zadny klasicky web. Pouze na stranky hnuti,

kterému predseda, vlozil tzv. smlouvu Andreje Babise. Na fotografii je oblecen ,,lidoveé®,

diva se pfimo dopfedu (na voli¢e). Pokud bychom chtéli pouzit nahled na barvy dle

Jablonskeho (2006), pak ¢erna barva zna¢i u kandidata stalost (ale také nejistotu) a bila

pravdomluvnost a nevinnost. Zaroveil mohl kandidat uvést, ze do realizace své webové

prezentace nevlozil zadnou velkou investici. Je zajimavé, ze ze vcelku klidné rétoriky

,,b€zného cloveéka

inspirované¢ho ovSem Trumpem a sloganem ,,Make Amerika Great

Again“ se z BabiSe stal ve 2. kole spiSe uto¢ny manipulator s hesly typu: General nevéfi

V mir. Volte mir. Volte Babise.

4.5 Socialni sit’ FB kandidata

Odkazy, data zalozeni, pocty fanouskii (duben 2024):

1. www.facebook.com/AndrejBabis/ - 11. 1. 2013, 268 tis. (397 tis. Sleduje)

2. www.facebook.com/danusenerudova/ - 3. 4. 2022, 40 tis.

3. www.facebook.com/prezidentpavel/ - 1. 4. 2020, 269 tis. sledujicich

Tabulka 1

81 https://www.aliexpress.com/item/32789229818.html
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Za zajimavé muzeme povazovat shlédnuti nékterych statistik socialnich siti kandidatt. Tou
prvni je narust fanousku v obdobi od 27.6. 2022, vyhlaseni voleb do 13. 1. 2023, prvni den
voleb. Za timto Gi¢elem pouzZijeme program Zoomsphere®?, V prvnim piehledu miizeme vidét
narast fanouskl v obdobi kampané, tedy do jisté miry efektivitu jednotlivych facebookovych
profilt. Nartist u Danuse Nerudové napt. tvoti 322%, Petra Pavla 57% a u Andreje Babise

3%, takze ptesto, ze ma fanousktll nejvice, neni to na zaklad¢ prezidentské kampang.

M Andrej Babis 254 262 75.4% 246173 &~ +8 089 (3%)
M Petr Pavel 60 260 17.9% 38429 # +21 831 (57%)
M Danuse Nerudova 22 589 6.7% 5349 &~ +17 240 (322%)

A srovnat mizeme i celkové Cisla Facebookovych profilti kandidatd, véetné poctu fotografii
¢1 videi. Mizeme sledovat, Ze obrazovy material pouzili ve velkém poctu vSichni kandidati,

ale kandidat Andrej Babi$ v tomto ohledu jasn¢ vede.

: statuses: 131
likes: 4711894

comments: 658458 links: 63
Andrej Babi$ 254 262 8089 (3.18 %) videos: 445
) shares: 249624 hotos: 579
Total: 5619976 D oo
Total: 1218
) statuses: 4
likes: 1394541 )
links: 12

comments: 202945

’?‘:;‘ Petr Pavel 60 260 21831(36.23 %) videos: 188
NS shares: 57623 hotos: 317
Total: 1655100 P oo
Total: 521
statuses: 6

likes: 458660

links: 19
£\ comments: 69716
~ Danuse Nerudova 22589 17 240 (76.32 %) videos: 119
shares: 18536
photos: 279

Total: 546912
Total: 423

Podivat se miizeme také na nejispésnéjsi posty, s nejvétsim dosahem piimo z 13. 1. 2023.
Vsechny se viceméné shoduji pouzitim emoci a civilnim pfatelskym projevem. Posty jsou

také o osobnich pocitech, ¢i rodinnych zaleZitostech.

- =
Dnesni volebni den jsme prijemné zakongili v 8670 223 57 8950 ‘{
Podfipském pivovaru. V kruhu pfétel a sousedo.
Jar 33 pm

— )
ZaslouZené pivo. Jsem rida, Ze jsme se sedli v hojném 2351 93 17 2461 L
pottu, nejen kvili hokeji?
Jan 13, 08:41 pm
I "No jo, Pragaci prijeli” & V Hospidce U Andéla, kterou &0 o . 2 2\
od kufimské velebni mistnosti déli jen sténa, bylo dnes “
Jan 13, 08:01 pm
13. 1. 2023, Prihonice cz @ 4390 407 67 4 B64 @’

62 https://app.zoomsphere.com/
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Jan 13, 09:47 pm
Dneéni volebni den jsme prijemné zakongili v
Podfipském pivovaru. V kruhu pfitel a sousedi.

Jan 13, 09:33 pm

ZaslouZené pivo. Jsem rada, Ze jsme se sesli v hojném
poétu, nejen kvili hokejit

Jan 13, 08:41 pm

&8 "No jo, Prazaci pfijeli” & V Hospidce U Andéla, kterou
od kufimské volebni mistnosti déli jen sténa, bylo dnes

Jan 13, 08:01 pm

3 13. 1. 2023, Prihonice z @

8670

235

690

4390

223

93

407

57

67

8950

2461

2

4 864



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

51

II. PRAKTICKA CAST
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5 PRIPRAVA A REALIZACE VYZKUMU

V ramci své prace jsem se zaméfil na tzce specifikovanou problematiku v souvislosti
s politickym marketingem. Na zakladé tohoto faktu jsem zvolil kvalitativni zptsob
vyzkumu, ktery je navic v odborné literatufe doporucovan v rdmci zkoumani politické
problematiky tzv. ,,do hloubky®. Philip Kotler (2002) uvadi, ze vyuziti kvalitativniho
vyzkumu v politickém marketingu je efektivni z divodu ziskani hlubsiho porozuméni
motivacim, hodnotam a postojum voli¢u. Podle Kotlera Ize prostiednictvim kvalitativniho
vyzkumu Iépe identifikovat potieby a preference voli¢li, coz umoznuje vytvofrit efektivné;si

komunikacni strategie politické kampang.

Sociolog Zygmunt Bauman (2000) dodava, Ze kvalitativni vyzkum umoZziuje politickym
marketingovym odbornikiim porozumét slozitym a mnohdy neuchopitelnym aspektim
lidského chovani a spolecenskych dynamik. Bauman argumentuje, Ze prostfednictvim
hloubkovych rozhovort, pozorovani a analyz je mozné 1épe zachytit zménu nalad, tendenci
a hodnotovych orientaci ve spolecnosti, coz je klicové pro tispésné formulovani politickych

strategii a kampani.

MiZeme si polozit také jednoduchou otazku: Je autor kvalitativni analyzy v ramci vyzkumu
jesté neékym jinym, nez ,,peClivym cCtenarem™? Podle Denzina (Denzin 1994:512 in
Konopések 2005) je neschopnost odpovédet na takové otazky pretvarena do prohlaSeni, Ze
kvalitativni vyzkum je vlastné uméni, a jako takové se da jen velmi téZce pienést. Jsem si
proto védom, ze klicova je predevSim analyza dat, kterou bych rad ucinil co nejvice

transparentni.

Ohledné praktické ¢asti mého vyzkumu bylo dileZité také nalezeni vyzkumného vzorku
prvovoli¢l a vytvotfeni bezpecné atmosféry pro otevieny skupinovy rozhovor, ktery vytvofil
zéaklad pro dalsi vystupy.

5.1 Vyzkumny problém

Hlavni vyzkumny problém je: Jaké maji prvovoli¢i naroky na prezidentského kandidata

se zamérenim na jeho celkovou image?

5.2 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit, jaké maji prvovoli¢i zkuSenosti s vybérem pro né

vhodného prezidentského kandidata a jak na né ptisobi poskozeni image kandidatt.
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5.3 Dildi cile
Zjistit, jak prvovoli¢i popisuji svij vztah ke kandidatim. Jak volby a vybér kandidata
prozivaji? Co je pro n¢ dilezité v ramci celkové image kandidata? Jak vnimaji negativni
kauzy spojené s kandidaty? Do jaké miry vnimaji negativni kauzy jednotlivych kandidata?
Kter¢ faktory je pfi vybéru kandidata ovliviiuji?
5.4 Vyzkumné otazky

e Jak popisuji prvovolic¢i svij vztah ke kandidatim?

e Na co se v ramci image zaméiuji prvovoli¢i u jednotlivych kandidata?

e Které mechanismy na feSeni krize (kauz) obrazu kandidata na prvovolice pisobi?
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

Jak uvadi a potvrzuje Hendl (2005) neexistuje jediny obecné uznavany zplisob vymezeni
kvalitativniho vyzkumu. Glaser a Corbinova (1989 in Hendl 2005) uvadi, ze se jedna o
jakykoliv vyzkum, kde nepouzivame statistické metody. Jini autofi nesouhlasi a naptiklad
Creswell (1998, s.12 in Hendl, 2005) definuje kvalitativni vyzkum jako proces hledani
porozumeni. Ten je zaloZen na riznych metodologickych tradicich. Kli¢ové je dle Creswella
také zkoumani v pfirozenych podminkdch. M. Disman (2002) dopliuje, ze tento typ
vyzkumu miiZze snadnéji minimalizovat néktera zkresleni, a nedochazi k tzv. seSnérovani dat.
Urcitym vstupem je dle Dismana (2002) socidlni problém, nasleduje vyzkum a poté ptichazi
vystup v podobé urcité hypotézy — ,,grounded theory*. Tento koncept predstavili Glasser a
Strauss, kdy se jedna o urceni strategie, jak vyvinout teorii z existujicich dat induktivnim
procesem bez ptredem piipravenych hypotéz. Muzeme si tak potvrdit, ze kvalitativni
vyzkum, potazmo kvalitativni analyza dat, tak neni numericka a jejim cilem neni spocitat

kolik osob néco prohlasilo, dulezity je obsah.

Uved’'me zde jednoho z prvnich modernich védeckych vyzkumnikl v oblasti kvalitativniho
vyzkumu, kterym byl americky sociolog Robert K. Merton. Zabyval se studiem socidlnich
struktur a procest. Mertonova prace se soustiedila na hlubsi zkoumani socialnich jevi, kdy
vyuzival rozhovory, pozorovani a také analyzy historickych dat. Zamétoval se zejména na

vyzkum deviantniho chovani a socialnich anomalii. (Merton, 1949)

Jako ¢eskéeho autora, ktery pispel k pochopeni kvalitativniho vyzkumu uved’'me Doc. Jitiho
Subrta. Podle Subrta (2007) se jedna o metodu zkoumani, kterd se snazi hloubéji porozumét
lidskému chovani, postojiim a motivacim. Subrt zdiiraziiuje vyznam interaktivnich metod,
jako jsou rozhovory, pozorovani a analyzy obsahu, které maji odhalit sloZitost socialnich

jevu a poskytnout detailni poznatky v souvislostech.

6.1.1 Role vyzkumnika

Uved'me, Ze vyzkumnik v ramci kvalitativniho vyzkumu nepopisuje jen to co se fika nebo
déje, ale také jak se to fika a d¢je. Disman tvrdi, Zze v kvalitativnim vyzkumu vyzkumnik
nevi, kolik jedincti a z kolika skupin vyzpovida a pokracuje az do dosazeni tzv. saturace,
tedy stavu, kdy jiz nemtizeme formulovat dalsi kategorie. Tento postup je samoziejme velmi
naro¢ny a klade na vyzkumnika znacné Casové naroky. Pii specifickém vybéru tématu je
samoziejmeé méné realné stale hledat nové respondenty a miizeme se domnivat, Ze je vcelku

utopie, ze jich budeme mit ,neomezeny* pocet. Osobni angazovanost vyzkumnika
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zdirazioval také filosof Karel Popper. Popper (1959) zdiraziioval diilezitost formulace
testovatelnych hypotéz a kritického ovétovani védeckych teorii pomoci experimentl a
pozorovani. Jednim z ptikladl praktického vyzkumnika v politickém marketingu je Hillary
Clintonova®3, Jeji tym totiz vyuzival kvalitativni vyzkum k porozuméni potiebam a obavam

voli¢l a k vytvofeni cilenych kampani a komunikac¢nich strategii.

6.1.2 VyzKkumny vzorek a vybér

Disman (2002) jednoduse formuluje, Ze cilem konstrukce vzorku v kvantitativnim vyzkumu

je reprezentovat spolec¢nost individualit.

Pro vhodny vybér vzorku navrhuje Hendl (2005) vyzkumnikovi zvazit nékolik kli¢ovych
faktort. Prvotné je dilezité identifikovat specifickou skupinu lidi, kterou je vhodné zkoumat.
Tato skupina by méla byt relevantni pro vyzkumnou otazku a méla by predstavovat dilezity

segment vefejnosti nebo volicu.

Vzhledem k tomu, Ze pro vyzkum byla potieba prvovolic¢i, tedy mladych lidi se zajmem o
politickou situaci, a ptfitom ne piili§ jednostranné zamétenych, obratil jsem se na skupinu
brnénskych mladych konzervativea®®. Definice tohoto sdruzeni z webu zni: Mladi
konzervativci jsou zapsanym spolkem mladych lidi ve véku 15 az 35 let. Nasim cilem je
prosazovat konzervativni a liberdlni hodnoty. Chceme formovat a sdruzovat schopné, aktivni
a sebevedomé mladé lidi, kteri dokazi prevzit odpovédnost sami za sebe, za svou rodinu,
obec i stat. Mlj vybér dale omezoval vék typického prvovolice, kdy jsem si nastavil

maximalni hranici na 22 let (v dob¢ voleb 21).

Hendl také zduraznuje flexibilitu a pfipravenost pfizplsobit kritéria vybéru vzorku béhem
prabéhu vyzkumu na zakladé novych poznatkli a objeveni novych perspektiv. Proto jsem
také vSechny (dobrovoln¢) ptihlasené ucastniky rozdélil do dvou skupin a vyuzil maximalni
pocet zajemcti. Celkem se rozhovoru ucastnilo 10 respondenttl, rozdélenych do dvou skupin
pro lepsi objektivitu a relevantnost. Vyzkum probéhl anonymné a proto budou respondenti

V ramci prace oznaceni kody.

83 A Critical Discourse Study of Hillary Clinton’s from:
2015/2016https://projekter.aau.dk/projekter/files/239472135/Master_s_Thesis.pdf
84 https://konzervativci.cz/cs/
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6.2 Metoda vyzkumu

Pro metodu vyzkumu v ramci této prace byla zvolena skupinova diskuze, tedy takzvana
ohniskova skupina nebo-li focus group. V politickém marketingu se tato metoda pouziva

prave na testovani image kandidata, témat kampang ¢i na porozumeéni cilové skuping volica.

V tomto ohledu je klicové jméno Davida L. morgana (1997), ktery patii mezi hlavni

predstavitele této metody zamétujici se na dané téma, nebo-li ,,ohnisko*.

David L. Morgan (1997) zdiraznuje vyznam focus group jako prostfedku k porozuméni
slozitym socialnim jeviim umoznujci zkoumat nejen postoje a nazory, ale také nevédomé

motivace a hodnoty, které mohou ovliviiovat chovani zkoumanych jednotlivct.

Miovsky (2006) klade diraz na vyuziti focus group jako néstroje pro sbér kvalitativnich dat
pfedevs§im v marketingovém vyzkumu. Miovsky zdlraznuje, ze prostfednictvim focus group
lze ziskat hlubsi poznatky o preferencich zékaznikii, coz mize vést k lepSimu pochopeni
jejich potieb a lepSimu piizpiisobeni marketingovych strategii. Obdobného cile chceme
V ramci této prace dosdhnout u skupiny prvovolict. Jak uvadi Popelka (2018) Ohniskové

skupiny jsou slozeny z ucastniki, ktefi jsou si navzdjem podobni urcitou charakteristikou.
Klicova u focus group je dle Ferna (1982) synergie myslenek a také homogenita skupiny.

Pro zachovani objektivity byly poklddany otazky bez hodnoticiho obsahu, spiSe obecnéjsiho
charakteru, a pfedevs§im pro posun v diskusi. V§em byl dan prostor, u¢astnici se i prerusovali
a postupné se mnohem vice uvolnili. K diskusi pfispéla 1 prvorepublikova atmosféra café
ERA a shromaZzdéni kolem stolu tak aby na sebe vSichni vidéli. Focus group byla ohranic¢ena

zakladnimi tematickymi bloky:

Zajem o politiku

Prezidentské volby

Obecné vliv a pravomoci prezidenta - hodnoty - vlastnosti - vzhled

Srovnani voleb 1. a 2. s volbami 2023

Vnimani medialni prezentace kandidatt

Image kandidat Danuse Nerudova, Petr Pavel, Andrej Babi$

Pozitivni, negativni vlastnosti kandidatt

Vlivy na rozhodovani ve volbach

W oINS O~ W -

Zpétné hodnoceni své volby

10. Dnes$ni rozhodnuti vs. minulé rozhodnuti
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6.3 Metoda zpracovani a analyzy dat

Kvalitativni analyza focus group pfedstavuje efektivni néstroj pro porozuméni hlubsim
vrstvam nazord, postoji a motivaci ucastnikti. Zvlasté v kontextu politického angazma je
zkoumani prvovolic¢u prostifednictvim focus group kli¢ové pro pochopenti jejich perspektiv
a pro vytvoreni relevantnich strategii, které¢ oslovi tuto dilezitou a Casto proménlivou
skupinu. Seidman (2019) radi aby se redukce dat provadéla spise induktivné a proto je tieba,
a je to velmi obtizné, K piepisu rozhovoru piistupovat bez predpokladi tzv. s otevienou

mysli.

Jak uvadi Bauman (2014), prvovoli¢i pfedstavuji specifickou skupinu, jejiz politické nazory
a preference jsou ¢asto formovany novymi zkuSenostmi a socidlnimi vlivy. Jejich Gcast ve
volbach ma potencial zménit procentualni vysledky voleb, a tedy je nezbytné porozumeét
jejich motivacim a postojum. Hendel (2010) zdirazituje vyznam skupinového rozhovoru
jako prostiedku k zachyceni téchto dynamickych procesii a k odhaleni vzorcti chovani, které

by jinak zlstaly neodhaleny.

Pro uspésné zpracovani dat ziskanych z focus group je klicovd volba vhodné metody
analyzy. Keller (2012) upozornuje na dileZitost systematického pfistupu k analyze
kvalitativnich dat, ktery umoziuje odhalit hlubsi struktury v datech a interpretovat je v

kontextu jejich socialniho a kulturniho prostedi.

6.3.1 Kvalitativni analyza dat

Kvalitativni analyza dat je dle Hendla (2010) proces systematického zkoumani, interpretace
a porozuméni textovym, obrazovym nebo zvukovym datim ziskdnym prostfednictvim
kvalitativnich vyzkumnych metod, jako jsou naptiklad focus group rozhovory, etnografie,
¢i analyza obsahu. Cilem kvalitativni analyzy je identifikovat vzorce, témata, motivace a

vztahy uvniti dat a odhalit hlubsi porozuméni danému jevu.

Hendel (2010) vysvétluje, ze kvalitativni analyza je také o objevovani novych perspektiv,
vzorcl a interpretaci. Tento piistup umoziuje védciim zkoumat fenomény, které nemusi byt

pfedem zakotveny v teorii, a otevira cestu k novym poznatkiim a teoretickym vyvojim.

Mgr. Jana Obrovska (2015) déle rozviji tuto mySlenku tim, Ze zdlraznuje flexibilitu
kvalitativniho vyzkumu a analyzy, ktera umozinuje vyzkumnikim ptizpiisobit svlij piistup a
interpretaci dat specifickym podminkam a kontextu zkoumaného jevu. Tato flexibilita v

kombinaci s otevienosti pro nové interpretace a perspektivy umoziiuje vyzkumnikim hlubsi
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pohled na problematiku. PfestoZe tzv. zakotvena teorie miize poskytnout uzitecny ramec pro
interpretaci dat, kvalitativni analyza neni omezena pouze na testovani existujicich
teoretickych koncepti. Miuze slouzit jako prostiedek k objevovani novych znalosti,

interpretaci a perspektiv.

6.3.2 Kodovani

Kodovani v kvalitativni analyze je proces systematického pfifazovani §titkdi nebo koda
riznym castem textovych dat, které sdileji spole¢né téma, koncept nebo vzorec. Strauss a
Corbin (1998) zduraziuji, ze kodovani je nejen technikou kategorizace dat, ale také strategii

pro interpretaci a analyzu.
Kodovani je obvykle rozdéleno do nékolika fazi (Strauss, Corbin 1998):
a) Oteviené kodovani

V této fazi jsou data peclivé analyzovéna a identifikovany prvky, které¢ vyzaduji
pritfazeni kodu. Vyzkumnik ¢éte text opakované a hleda opakujici se vzorce, témata a

koncepty. Vse zapisuje.
b) Axidlni kédovani

Po otevieném kodovani jsou kddy seskupeny do SirSich kategorii a vytvareny vztahy
mezi nimi. V této fazi je kladen diiraz na identifikaci klicovych konceptl a jejich

propojeni.
c) Selektivni kédovani

V posledni fazi jsou kody dale zdokonalovany a preformulovany, aby lépe
odpovidaly rozvijejici se teorii. V této fazi je také zkoumano, jakym zplsobem se

kody propojuji a jakym zpiisobem ptispivaji k formovani teoretickych koncept.

Dle Strausse a Corbina tento proces kodovani umoznuje vyzkumnikim identifikovat a
porozumét vzorcim a vztahlim v datech a vytvofit tak teorii, kterd je Gizce odvozena z
pozorovani a analyzy empirickych dat. Kodovani tak slouzi také jako zakladni krok pfi

vytvateni grounded theory charakterizované tésnym propojenim mezi daty a teorii.

Dle Obrovské (2015) rozeznavame tyto kody: in vivo kody — vystizny a neotiely vyraz vs.
odborné kody, zakotvené kody (napt. strach z kandidata vs. teoretické kody (mediator)

organizacni kody (rodina, zaci) vs. Vyznamové (autoritativnost).
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7 ZPRACOVANI ZISKANYCH DAT DLE KATEGORII

V ramci procesu oteviené¢ho kodovani (ad ptiloha) byly nalezeny urcité opakujici se kody
(ad seznam kodi), které jsem barevné odlisil a dale s nimi pracoval. Nejprve se objeviliy
vyrazy rodina, vzdélani, soudrznost, divéra v prezidenta, uvahy o médiich, motivace volit
toho ¢i onoho kandidata, vzhled a vlastnosti. Na zéklad¢ kodu pak vznikly nasledujici Sirsi

kategorie, které rozebiraji pasaze v ramci focus group.

7.1 GENERACNI VLIVY

PrestoZze to respondenti vzdy nepfiznaji, kli¢ovy faktor jejich zajmu o politiku a
sméfovani Vramci uvazovani o politickych tématech (a jejich vnimani) casto
motivuje ,,n¢kdo starsi“. Této role se nemusi chopit jen rodice, ale také prarodice ¢i
jini ptibuzni. Ne kazdy respondent ptiznava vliv blizkych. Mazeme se jen domnivat,
ze chce byt ,,sdm sebou* bez vlivu okoli. ZkuSeni pfedavaji zkuSenosti a inspiruji, na
zaklad¢ této inspirace se pak respondenti dale zabyvaji spoleCenskymi tématy 1
politikou. Tao kategorie zasahuje do dil¢itho vyzkumného cile: Které faktory je
(prvovolice) pti vybéru kandidata ovliviuji? Respondenti uvadéli okolnosti vzniku
jejich zayjmu o politiku.... protoze tehdy, jako miij tata, docela dost nesnasel
Paroubka, takze... Vsude doma jsme méli néjaky nalepky z Reflexu jako prase na
hrad a tak. Pfitom je patrna touha osamostatnit se z onoho vlivu zkuSenéjsich, ale
vliv je stale zminovan: ,,Jako rodice chodili néjak k volbam, ale ja jsem k tomu tak
néjak prisel jakoby sam, Ze jsem si Fikal, jakoZe chci néjak ten svét trosku zmenit.
Chci ho podle sebe, podle svyho videni.* Nékdy je vymezeni se oproti minulé
generaci silné, jakoby odpovidalo urcité osobni revolté: ,,Rodice mé do toho... spis
to bylo takovy obecny, Ze prece jenom ten svét okolo mé néjak fungovat musi, a kdyz
chci, aby fungoval, tak musim néco pro to udélat, zZe nemiizu jenom nékde sedet.
VétSina respondentd, a¢ v rozhovoru pokracovala svym piedsevzetim, zminila urcité
pusobeni jiné generace: Moji rodice se taky zajimali, tak néjak povrchné, jak budu
volit, ale myslim, Ze to bylo nékde ve mné. Ne&kde mizeme nalézt dokonce
ovlivitovani pfedchozimi generacemi, kde je jen téZko fici, kterd na respondenty
zapusobila vice: ,, Nebyl, tam vliv rodici, ale byl tam vliv prarodicii, protoze miij
deda byl disident. Byl signatar charty 77, byl za to zavienej. Mati stala u zrodu KDU-
CSL jakoby tehdejsi ceskoslovenské strany lidové.“ A respondenti nékdy také
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ptipousti, ze vlastn€ v onom pieddvani tématu z generace na generaci pokracuji, a za
tento fakt jsou vlastné radi: ,,Delam politiku, protoze ju delali moji predkové, protoze
neco o tom vim. A protoze je potieba zlepsovat to okoli okolo sebe. A ja jsem prosté
prevzal Stafetu.” A tady muzeme pozorovat presah genera¢niho vlivu a vlivu
vzde¢lanosti a zajmu, kdy se nam kategorie urcitym zptisobem prolina s pfistupem ke
vzdélani a seberozvoji. Generacni vliv a spolecny zazitek pak u kandidati umociuje
zazitek ze samotného rozhodovani pii volbé:.... kdyz jsme sedéli a divali se na
televizi, na vysledky téch voleb, tak mé to strasné chytlo. Mizeme také urcit zdjem o
téma i ze strany vrstevnikd, (podpora tématu), kdy se o téma zajima celd skupina:

»--.protoze celd trida na zakladni Skole resila, jestli Zeman nebo Schwarzenberg. “

7.2 BULVARIZACE VOLEB

Prezident ma byt politik a ma mit politickou zkuSenost, ale zaroven jej vnimame jako
prirozenou autoritu. Dochdzi, ale také k vytvoteni (pseudo) celebrity, kdy je piejiman
medidlni divérné zndmy bulvarni model. Co snid4, co nosi, kolik vydélava? Je
citelné, ze z formalni postavy prezidenta se stava urcita spolecenska ,,celebrita®, coz
deklaruje i tvrzeni:... z pohledu té piimé volby mi piipada, Ze to neni Cesko hledd
prezidenta, ale Cesko hledda Superstar... “ Klidové je, Ze se vefejnost prestava zajimat
0 podstatné véci, které jsou respondenty definovany piimymi pravomocemi
prezidenta (napf. jmenovani guvernéra CNB) a fe§i se osobni Zivot prezidenta
(obdobné jako napt. v USA, tedy, Ze by S$lo o jistou ,,Amerikanizaci® ¢eskych
kampani?) V rozhovoru zaznélo:...nebavime se jaky postoj ma (prezident) na tvorbu
legislativy, ale bavime se o tom co snida a jaky md rdd filmy. Na druhou stranu zde
miiZzeme najit piesah s jistym ZTOTOZNENIM se s kandidatem. Jak uvadi jeden
z Udastniki: .. je to viastné i trosku sympaticky, ze Cesi si voli svého reprezentanta,
a to zZe se ptaji ,,co snidal* nebo ,,na co se divi* jim pomaha lépe se snim sZit.
Z toho mize vyplynout, Ze lepsi znalost kandidata, pokud mozno, co nejvice osobni,
ukéze lépe a vice LIDSKY (coz byl dalsi z termint, ktery se Casto objevoval). Pfesah
K bulvarizaci role prezidenta pak ma termin ,,ZVIDITELNENI SE* a to na tikor této
role. Tedy prestoze néktetfi kandidati tusi, ze se prezidentem nestanou, kampan
(senatorské volby, volby do EP). Jeden z respondentti toto definuje: ,, ...Ze si délaji
viastné kampan do budoucna, ne uplné prezidentskou ““. Respondenti piimo dodavaji

priklady: Pavel Fischer, Marek Hilser. CO Z toho mizeme vyvozovat? Jistou miru
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ZKLAMANI nad NEUPRIMNOSTI kandidatury. Ze skupiny byla citit silna emoce
ve smyslu: Pokud kandiduje, ma mit TOUHU dat do toho co nejvice. Ano chci byt
prezident. Na druhou stranu tento pocit nesmi vygradovat v arogantnost ci
automatické uzivani vyrazu prezident. ,,Ja* by se dle respondentii nemélo rovnat
automaticky ,,prezident”, ale ten, ktery do toho dava energii a chce jim byt.
Respondenti uvadi, Ze tento fakt napt. kandidatka Nerudova nedodrzela a v kampani
se oznacovala za ,,prezidentku‘ a navic mluv¢i mladych. ,, Mladi ale nejsou v jednom
pytli“ zaznélo také v diskusi, tedy je potfeba provést mikrosegmentaci a pfistupovat
k mladym jako k riznym nazorovym skupinam, které spojuje jen vek, respektive

urcita vékem dana zivotni zkuSenost, a mozné schopnosti a poznatky.

7.3 STRACHY A OBAVY

Obavy ze selhani: ,,co kdyZz zvolim $patné?*“ A ,,co kdyZ nebude koho volit*?
Vymluvy: ,volil jsem mensi zlo*“. ,Nikdo leps$i nebyl.“ Strach z nemozZnosti
spravného vybéru je v pfimém rozporu s idealismem a touhou ménit svét. Ve skupiné
byly citit obavy z pifimé volby prezidenta: ,, pFece jenom se musi pocitat s tim, ze
velka cast lidi je velmi snadno ovlivnitelnd, prezidentem by se mohl stat nékdo, kdo
by té funkce ZNEUZIVAL (zneuziti role prezidenta) coz jsme mohli zazit u MiloSe

Zemana.

Milo§ Zeman byl opakované uzivan jako symbol strachu z pfimé volby prezidenta,
zaroven dochazelo k urcité ndzorové rozpolcenosti ve smyslu: Néco jsme si
odhlasovali, néjak to bude. Nejsem zastiancem primé volby, ale jsme stale
v demokracii. Jiny ucastnik oponoval, Ze je $patné mit strach, ze ...pFijde nékdo zIy...

a rozhodné nedoporucoval na zaklad¢ téchto strachti ménit prezidentské pravomoci.

Velmi cCasto v diskusi rezonovala jméno Vaclava Havla. Stal by se prezidentem
Vv piimé volbé se svou image dramatika disidenta, v kratkych kalhotach? Obavy
Z puce na prezidenta zase rezonovaly ve smyslu pu¢ Klaus—Zeman a opozi¢ni
smlouva. Ve skupiné padlo ujisténi abychom nedémonizovali kandidaty a ned¢lali
Z nich ,,spasitele lidu* pfevazné z Vaclava Havla. Byl uvedeny zajimavy in vivo kod
—,,HAJP* kolem V4aclava Havla byl takovy, Ze by se mozna stal prezidentem hned
v prvnim kole. Jak tento termin vnimat — atmosféra, nadseni, charisma byvalého
prezidenta? Mozna spojeni vseho uvedeného. Na druhé stran¢ rezonovaly obavy

z LOUTKOVITOSTI prezidenta, a nepfipravenosti prezidenta na zakladé malého
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mnoZstvi politickych ZKUSENOSTI. Ve skupiné rezonovala také obava, Ze zadny
kandidat neni dostate¢n¢ dustojny....prvni prezidentska volba byla jistym zpiisobem
soubojem dvou velikanii... Ve druhé byl ...Drahos hrozné slabej, nosil falesny
brejle... A u tfeti volby byl pro skupinu dualezity jisty vybér, mit z ,,eho*
vybirat....nakonec tam byly 2 kandidati, kteri byly relevantni....Na druhou stranu
také ne idedlni, protoze respondenti se shodli na vyrazu ,,mensi (nutné zlo) ““ v rdmci
finalniho rozhodovéni ve volbach: ,, ...ani nepremyslite, ktery z nich je lepsi a proste

vyberete toho, ktery na prvni pohled miize vypadat lip .

7.4 VZDELAVANI a SEBEROZVOJ (sebeuréeni)

Zajimat se o minulost a historii, naslouchat autoritdim a pracovat na sob¢. Je tieba
sledovat politiky, zajimat se o principy, sledovat programy. Respondenti se casto
dostavali k tématu samostatnosti, vzdélani a sebevzdélani a osobniho postoje, bez
pfi¢inéni zkuengjsi generace. Nasli si sami svou VLASTNI CESTU. ... cetl jsem si
zpravy a wikipedii a snazil se co nejvice dozvedet. Ve skupiné rezonovala touha po
INFORMACICH, ale také objektivité: Rodige k volbam chodili...ale jd jsem k tomu
tak néjak prisel sam.... Nebo zaznélo moji rodice se tak néjak zajimali jak budu volit,
ale myslim, Ze to bylo ve mné¢. Respondenti projevovali silnou znalost reélii a zajem
o volbu: ...obcanské forum ziskalo néjakych 38%, co si pamatuju, Viclav Havel uz
by se stal prezidentem v 1 . kole (pokud by byla piima volba). Anebo ,, podivejme se
na Slovensko, tam byl Meciar a my jsme vstoupil do NATO v roce 1999. Kli¢ova je
také osobn¢ zvladnuta a naucend zkusenost: ..ja nez jsem vstoupil do komise jak jsem
vnimal politiku tak tedka vim jak je treba ten urednickej aparat sloZitej... Ve skupiné
rezonovalo téma ,zapojeni se“ a ,aktivace”. Atmosféra byla velmi tvirc¢i a
respondenti uvolnéni. Pfislo téma ,,naivita mladych lidi* — ne vSichni jsou naivni a
musi se k nim takto pfistupovat, coz dle respondentii Nerudova nerespektovala. ...
Zaujal ten (in victo kod) dobroserskej pristup, ktery voli aj ten alarm, a tim padem
mohla piisobit trosku levicove. V tomto ohledu byla zajimava informace jednoho
z respondenti, ktery byl ¢lenem volebniho §tabu Nerudové a vydésil se, kdyz zjistil,
ze jeho kolegové ztymu maji spiSe levicové presvédCeni, zatimco on je
konzervativni ,,pravicak”, a kdyz se ptal kandidatky, kam se tadi, fekla mu do
PRAVICE. Otazkou tak zlstava, jak vefejnost vnima klasické rozdéleni voli¢ského
spektra, obzvlasté pak u mladych voli¢t, a zda ma toto na n¢ vliv. DanuSe Nerudova

byla oznacena souslovim: ,, Populistka pro mladé “, byla ale také zaroven oznacena
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za ,,vzdelanou opani®. Klicova byla pro skupinu predevsim politickd zkuSenost

kandidata.

7.5 IDEALY

Nadseni a touha volit je hnacim motorem K volbam. Jde o chut’ néco zménit
k lepSimu. Touha po idealnim politikovi a pochopeni mladych. Empatie je potiebna
pro rozvinuti komunikace do hloubky. Vyrok ve skupiné, ktery hovofii za vse je:
“...chci néjak ten svet trosku zmenit. Respondenti také uvadéji Ze zajem o politiku
...byl nékde (hluboko) v nich. O politiku se zajimaji, sleduji ji a dokonce
zaznamenavaji urcité dulezité momenty. ...Sledovali jsme vysledky voleb, tak mé to
strasné chytlo (ZAJEM)...byl to takovy jeden moment. Nebo rozhodnuti jit k volbam
bylo u respondentt spojeno s naplnénim jistého idedlu: ,, Mé zbyvalo minule 3 mésice
do toho abych mohl jit volit, takze jsem to viastné prozival, jako bych mél volit.
Respondenti neztratili nadéji a viru ve vitézstvi téch ,,spravnych kandidatt “: Myslim
si, Ze se za tech 10 let lidé poucili, dokazou nad tou politikou vice premyslet.
Prezident by se dle respondentit mél ptibliZzovat tzv. idedlu pravdy. Zajimavé také
je ze se skupina shodla na tom, Ze:....kazdy clovék musi mit nazor!“ navic Prezident

by mél svou politiku hdjit pred ostatnimi a mél by spojovat, ale zachovat si svou tvar.

7.6 EMOCE

Pocity z volby, ¢lovek si rad zanadava a bude sdilet své pocity. Touha prezidenta byt
zvolen. Nékdo si chce jen vylepSi znalost své osoby, coZ nema byt piipustné.
Kandiduji abych se stal prezident ne abych se proslavil, jde o pfijeti odpovédnosti.
Prozivani a z4jem o téma byl podnicen atmosférou, kdy se Gi€astnici debaty pftili§
neprerusovali a velmi slu§né zadali o slovo. Velké emoce vyvolavala minulost a
srovnani s nepiimou volbou a dvéma volbami pfimymi. Emoce vyvolaval také
vzhled a charakterové vlastnosti prezidenta. Ne vSichni byli jednotni. Nékdo tvrdil,
ze politické zkuSenosti maji vlastn€ vSichni kandidati, nékdo, Ze vlastné Zadny nebo
maximalné BabiS. Vasn¢é vyvolala diskuse na téma vyska prezidenta 1 zapojeni
socialnich siti, které podle ucastnikii ....viastné rozhodly volby. Emoce ve spojeni
s volbami, ktera byla béhem diskuse citit, trochu jakoby upozornovala na fakt, ze
ucast u voleb je urcity slavnostni moment. Ne jenom POVINNOST, ale pfedevSim
skvéla MOZNOST jak realizovat sviij nazor, PATRIOTISMUS ¢&i zijem o

spolecenské déni.
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7.7 VLASTNOSTI a SCHOPNOSTI

Lidovy, ale noblesni, inspirujici prezident, ktery spojuje a nabizi presahy, unese
kritiku a zvlada prdci s on-line zdroji, takovy by mél byt dle diskutujicich prezident.
Mél by také byt nezavisly, ale u prezidenta by vzdy dle aktéri méla byt patrna
politickd orientace a jista Citelnost ndzoru. Prezident by m¢l vést osobni kampan a
rozliSovat, abychom se mohli szit s jeho nazory. M¢l by byt charakterni osobnosti,
ktera ma sviij vlastni ndzor. Nelze, nema to zapotiebi a dokaze obhajit svilij postoj.
Mgl by to byt ¢lovek z lidu, ale jen v tom smyslu, aby se nepovySoval, mél by byt
pravdivy, BYT svij, eticky a slu$ny a pfitom spontanni. P¥iméfeny ve svych
vystupech a celkové autenticky. Samotnd podkapitola je také VZHLED, kde se
diskutujici shodli ze nejde o fyzicky vzhled (ten je jedno pokud nejde o extrém) ale
o upravenost (zastiihlé chloupky, vlasy) a dobré obleceni, které padne a je dostate¢né
reprezentativni. Piestoze vSichni debatujici byli muzi, bylo az piekvapivé, jak
detailné se v debatg fesila dilezitost padnouciho obleku nebo volnych kalhot. Casti
rovnéz vadila pfili§ vSedni flanelova kosile Petra Pavla, ¢ast naopak poukazovala na
symboliku a autenticitu. Prezident by mél byt upfimny a otevieny — takto by m¢l
pusobit na své okoli. V pfimém rozporu je s timto dle respondentti Alena Schillerova,
ktera ve vzhledu neni pfirozena a snazi se vypadat jako n€kdo jiny, tzn. vzhled
neodrazi jeji ptirozenost, zaujima pouze urcitou roli. Padla nardzka, Ze také kandidati
byli stylizovani. Nerudova do Caputové, Pavel do Cloonyho nebo Masaryka, Babis
do Trumpa. Ve srovnani ztohoto srovnani vSak na zéklad€ své upfimnosti
v rozhovorech nejvice ,,vyhraval“ Petr Pavel, protoze ac¢ byl seridzni, tak véci
nepiehanél, byla z néj citit pozitivni energie a oblékal se pfimétené (véku, postave)
NEPRIMERENOST tak byla dal$i argument pro nedtivéru v kandidata. Piekvapivé
byl pro diskutujici dtlezity také smysl pro HUMOR a jistd davka NADHLEDU:

7.8 MASMEDIA

Tradi¢nim médiim véfime vice, v dobé nastupu socidlnich siti ztracime davéru
moderator. Dle respondentl: Ndstup socidlnich siti rozhodl tyto volby... VVcelku
ptekvapivé pak bylo zjisténi, Zze jim ale respondenti piili§ nevéti. Citi se byt
obklopeni fake news a Casovou tisni a mnohem radéji, a takto se projevila vétSina ve

skuping, maji televizni debatu, kde jim urcitou miru vérohodnosti deklaruje
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moderator. Také s tiskem nemaji diskutujici problém, na druhou stranu vyhledévani

informaci preferuji na internetu.

7.9 VLIV CASU

Spravné nacasovani volebnich kampani, klicové ¢asové momenty. Klicové je pro
diskutujici hlavn¢ doba, kdy kandidat zahaji svou kampan. Klicem je dle nich
prevence, kdy kandidat by mél byt kontaktni a vSe si ,,objet*“. Vhodné je také zvazit,
kdy oznamit kandidaturu. Napiiklad Miroslav Topolanek to udé€lal piili§ pozdé, a
proto si odnesl slaby vysledek. Lidé se také postupné dle diskutujicich méni a rostou
jejich naroky na kandidaty. S odstupem ¢asu by vSichni diskutujici volili stejné, snad
jen by opustili od prvotnich avah v prvnim kole, zda volit jednoho z top 3 anebo se
vénovat hlas i jinych kandidatim. Dva lidé ze skupiny chtéli piivodné volit nékoho

jiného a to Pavla Fischera a Karla Divise.

7.10 KRITICKE MOMENTY a ODPUSTENI

Objev negativnich kauz ¢i minulé povésti je pro respondenty znamy, 0 v§ech kauzach
vSech kandidatd jsou dobie uvédoméni. U Andreje BabiSe plati prakticky nulova
tolerance. U Petra Pavla je klicova transparentnost a nezastirani. Libi se jim Ze se za
clenstvi v KSC omluvil a Ze pripustil, Ze udélal chybu, které lituje. Naopak U
Nerudové jim vadi zastirdni a proména odpovédi vramci kauzy ,,zrychlené
doktoraty“, kdy podle diskutujicich nékolikrat ménila odpovédi a svou odpovédnost
de facto nikdy naplno nepfipustila a ani se nikomu neomluvila. Obdobné se
diskutujici divaji na aféru opisovani ,,z denicku®, kterd jim pfijde velmi naivni az
trapnad — prezident by nemél mlzit ani nic ptedstirat. Nemél by mit chut zalibit se
v§em. Vlastné jediné pozitivum, alespont v hodnotové orientaci u Andreje Babise,
kterou diskutujici nalezli, byla PRACOVITOST. Pfirozenost a uvéfitelnost
kandidata a jeho osobni postoj je jednim znejvice klicovych faktorti, které u
diskutujicich opravdu rezonuji a zajistuji, ze volici ,,zvladnou* 1 urc¢itou krizi/chybu
kandidata. Prezident by nemél byt populista, a jak jiz bylo feceno pravé Danusi
Nerudovou skupina vnimala, minimaln¢ v posledni faze kampan¢, jako populistku
pro mlady. Paradoxné to zpiisobila jeji az presptiliSna snaha ,,byt vsude . Jako jedina

Z kandidatt byla naptiklad i na socidlnich sitich TIKTOK nebo Be Reel, nikdo ze
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skupiny ji ale nevéfil, ze tam opravdu ,,CHCE® byt, Ze ma zajem s nimi

KOMUNIKOVAT.

Béhem vyse uvedenych rozbori mne jiz napadaly dalsi nadtazené vyrazy jako VYCHOVA,
OBCANSKA PRIPRAVENOST, IMFORMOVANOST ve spole¢nosti. Proto ted

pojd'me terminy vice zjednodusit a najit mezi nimi dalsi ptesahy a souvislosti.

OSVETA + KOMUNIKACE
kandidat
ZKUSENOST
OSOBNOST
prvovolic AUTENTICITA
o INTELIGENCE
prvovoli¢
OTEVRENOST
zapojeni
UPRAVENOST
zkusenost
Nehrany zdjem PRAVDIVOST
volié ENERGIE - Zapal
vzdélani CHUT
ABSENCE pietvaiky

Definovat bychom mohli také 3 zasadni motivy a to ,BYT SAM SEBOU (nehrat roli)* LMIT
ZAJEM O VOLICE“ a ,SIRIT OSVETU*. Kli¢em k uspéchu u prvovoli¢ti miize byt
predevsim vyse zminénd OPRAVDOVOST (nebo PRAVDIVOST).
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8 KRITICKA REFLEXE VYZKUMU

Vyzkum vyuzivajici kvalitativni analyzu focus group mezi prvovoli¢i pfinasi zajimavé
poznatky o jejich politickych postojich a motivacich. Atmosféra uvolnéné prvorepublikové
kavarny Era pfispéla k oteviené diskusi, kterd odhalila zdjem ucastnikli o dané téma.
Nicméné, zjisténi, Ze vSichni ucastnici souviseli se spolkem mladych konzervativei, mize
ovlivnit vysledky, protoze levicovy pohled se v pribéhu vyzkumu vytracel. To mize
naznacovat, ze politicka orientace ucastnikli mize byt klicovym faktorem ovliviiujicim
jejich pfistup a ndzory, i kdyz je t¢zké urcit, zda je orientace v politickém spektru urcujici
z hlediska image. Vyzkum také ukazal, ze vzdélanost hraje dulezitou roli; vSichni u¢astnici
m¢eli maturitu a pochazeli z velkych mést. To naznacuje, Ze volba prezidenta mize byt pro
vzdélané mlad¢ lidi dalezitou udalosti, kterd formuje jejich politické pfesvédceni. Prestoze
vyzkum vyuzivajici focus group pfindsi cenné poznatky, musime také brat v uvahu nékteré
limity z hlediska po¢tu ucastnikd. Skutecnost, ze vyzkum probihal mezi pouhymi 10
ucastniky rozdélenymi do dvou skupin, muZze ovlivnit reprezentativnost ziskanych dat. Tato
mald vzorkova velikost mize omezit zobeciiovani vysledkii na §ir§i populaci prvovolicu.
Maximalni snaha o ziskani co nejvice prvovolicl spojenych zdjmem o politiku miize mit za
nasledek selektivni vzorek, ktery neni reprezentativni pro celou populaci prvovoli¢t. To
mohlo samoziejmé ovlivnit vysledky a zpochybnit jejich relevanci pro $irsi kontext. DalSim
limitem uvedeného vyzkumu miiZe byt jiZ vySe uvedena skutecnost, Ze ucastnici pochéazeli
vyhradné z velkych mést, coZz muize zkreslit vysledky z hlediska regionalnich a
sociokulturnich odliSnosti. Absence zastupct z menSich mést ¢i venkova muZe zplsobit
nedostatek diverzity ndzorl a zkuSenosti a pokud bychom méli vyzkum rozsitovat, klicové
by bylo doplnit je do vyzkumného vzorku. Kromé toho, omezeni na ucastniky, ktefi maji
zajem o politiku (pfestoze mnoho autorti uvadi, Ze spole¢ny zdjem je klicem pro vybér
respondentll), muze vytvoftit zkresleny obraz politického spektra a postojit mezi prvovolici,
musime brat v potaz, Ze ne kazdy prvovoli¢ je ochoten diskutovat ¢i publikovat sviij ndzor.
I pres uvedené limity nas muze fascinovat ptipravenost a zapal ucastnikli focus group, stejné
jako jejich vSeobecny piehled o politickych tématech. Jejich ochota se zapojit do diskuse a
sdilet své nazory naznacuje, Ze 1 pies maly vzorek byla skupina motivovana a angazovana.
Jejich vSeobecny piehled o politickych tématech mizeme povazovat za klicovy faktor pro
dobrou orientaci v rdmci vybéru kandidati. To naznacuje, ze 1 mezi prvovoli€i existuje zajem
a schopnost aktivni G€asti v politickém procesu, alespont v ramci uvedené¢ho vyzkumného

vzorku.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

9 UPRAVY V RAMCI KOMUNIKACNI STRATEGIE

V ramci projektové ¢asti se pokusime co nejvice uplatnit poznatky z teorie 1 prizkumu ve
skupiné prvovolict. Pijde ndm piedevSim o navrh takovych zmén, které by kandidatim
pomohly ke zlepSeni image v o¢ich prvovolic¢, respektive mladych volic¢a. Jak jiz bylo
V praci feceno, kazdy z kandidath zazil ve své kampani urcitou problematiku ve vztahu ke
své dobré povésti, proto je dobré piipravit sérii ndpravnych opatieni jiz v ramci komunikacéni

strategie, a samoziejme v ramci komunika¢ni kampané samotné.

9.1 Esence zna¢ky kandidati

Jako znacku neboli brand zde vnimame samotné jméno kandidata. Pokusime se vydefinovat,
co by mélo jednoduse vystihnout, jak by se melo zménit, aby bylo pfitazlivéjsi pro mladé

volice.

9.11 Andrej Babi$

Pouzivé claim ,,Pomdham lidem!* (Proto Babi$), ktery cili spiSe na star$i generaci a neni
piili§ univerzalni. Jak z teorie tak i z naseho vyzkumu vychazi jako dulezity fakt autenticita
a vérohodnost. Miizeme si klast otazku, do jaké miry je uvéfitelné, Ze bohaty podnikatel a
primyslnik opravdu pomahd lidem. V hesle je nekonkrétnost, pfiliSna obecnost, ktera se da
velmi zpochybnit, a to pfedevSim generaci Z. Claim by mél obsahovat konkrétné;si sd€leni
a mohl by mit rizné varianty pro rizné segmenty. Nejprve by ale musel piijit ,,rebranding®
samotného jména ,,Babis*, protoze je spojovano s velkym mnozstvim negativnich asociaci.
Pokud bychom zvézili nékteré z moznosti opravy image, pak by A. Babi§ mohl pouzit
strategii omluvy, a aby nepfiznal konkrétni vinu, mohl by prezentovat pouze: Omlouvam se.
Mrzi mne to. Za¢nu znovu. Novy zacatek je to, co by mohlo nastolit novou zménu. Stejné
tak by si kazdy mohl dosadit do omluvy takovy pfedmét, ktery potiebuje. Pfedstavme si
velky billboard s napisem ,,Omlouvam se!“ A. Babi§ a nedaleko ,,Mrzi mne to!* sice by se
jednalo opét o nekonkrétni vyjadreni, nicméné reakce by mohli byt dvoji: nema se za co
omlouvat x alespon Ze se omluvil. Andreje Babise, pfesto, ze je inzenyr, piilis lidi nevnima
jako odbornika. Proto by bylo nutné posilit ptehled o jeho odbornosti, vzdélani ¢i znalosti
jazyka. Neni jenom podnikatel, je také technicky zalozenym clovékem se zkuSenostmi.
Klicové by bylo posilit také jeho donatorstvi ¢i stranku dobrocinnosti, v médiich pfilis

nerezonuje podpora, kterou by nékomu nabizel. TakZe pozitiva nemohou ptrevazit negativni
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obraz. Jak by mohla vypadat konkrétni hesla s BabiSem v podobném tvaru jako jeho

soucasny claim, ale s konkrétnim obsahem, bez pfehanéni s nazvem ,,Pomahejme*?

1. Chodim darovat krev. Pomahej také. 2. Podpofil jsem mladé fotbalisty. Pomahe;j

také. 3. Zalezi mi na détech bez rodict! Pomahe;j také.

Kli¢em této kampan¢ by bylo urcité ptiznani ve smyslu: Ano jsem bohaty, a mohu diky

tomu pomoci. Ano, mam urcité kauzy, ale také konkrétne pomaham a jsem prospésny.

9.1.2 DanusSe Nerudova

ma claim: zména, ktera nastartuje Cesko zni v parlamentni demokracii hodné americky.
A my nejsme v Americe. Otazkou, ktera se nabizi je, jaké pravomoci ma prezident pro
,nastartovani“ Ceska? Claim je hodné zavadéjici a miizeme uvést, Ze vice slibuje, nez
muze splnit. Kandidatka by méla opét vychéazet ze své podstaty. Co miize nabidnou?

V cem je expert? A jak to miize pomoci?

Na zacatku kandidatka problém s povésti neméla, coz se ale velice rychle zménilo. Na
druhou stranu, neni znama natolik dlouho, aby nékteré véci nebyly zapomenuty. V jejim
pfipad¢ jsme na pocatku kauzy mohli pouzit rozdéleni viny. Ano, jako rektorka jsem
v kauze doktoratii chybovala a pfijimam sviij PODIL viny. A uéinila jsem napravna
opatfeni a dé€kan ,,xy* jiZ dnes nema tuto funkci. Omlouvam se, toto selhani mne mrzi.
Toto by dnes jiz nefungovalo, takze kli¢em bude opét prevazeni pozitivnich skutkt. To

co bylo je minulost, kdy délame tlustou ¢aru.

Kandidatce opét mizeme doporucit byt vice sva — co je jeji doména, v Cem je dobrd? Je
expertka na dan¢, ekonomiku, byla rektorkou Univerzity, podporovala studenty. Je tieba
toho vyuzit: Vzdelani na prvnim misté! Osvéta a podpora vzdélavacich programd,
spoluprace se kolami, volby nanegisto na ZS, je spoustu mist, kde se vzdélani a pozice

rektora da zarocit. A prirozeng.

9.1.3 Petr Pavel

Pavel se prezentoval od startu jako vojak — general, to ma pozitivni souvislost s odvahou
a stateCnosti, narodni hrdosti, uz tolik ne s poslouchanim rozkazt. Jsou tu dvé stranky
Pavla, rovina vojék, a rovina obfan. Obc¢an s béznymi starostmi jako ostatni. Tymu se
tento pocit podafil nastolit vlastné nahodné diky symbolice flanelové kosile. Pritom
civilni véci kampani vzdy pomohli, tj. pojeti Pavla jako dobrého souseda, nebo

motorkafe bylo pfirozené, protoze to byl on — kliové je ukazat Pavla v rliznych
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polohach. V uniformé = v obleku ptisobi velmi konzervativné, a proto je v esenci znacky

'GG

dobré pfipomenout, Ze i ,,vojak je taky jenom ¢lovek

Pavlova kampaii ptisobila ze vSech kandidatii nejvice pfirozené a jeho velmi cenénym

krokem bylo zvetejnit ze své minulosti, vSe co jde, to znamena — byt zcela transparentni.

Pavlovi byla vy¢itana mala angazovanost v medialnim prostoru, coz by nevadilo, pokud
by nebyl prakticky vzdy v pozici ,,odpovidace na otdzky. V pozd¢jsi fazi kampané se
to vice zlepsilo, nicmén¢ je dulezité, ze efektivni by bylo vice nastolovat sva (nova)

témata a vice akcentovat jejich potiebu.

Pavliv Claim — ,,Vratme Cesku #ad a klid!* je jasny, a také velmi konzervativni — bylo
by fajn s nim vice pracovat a nabizet tak dal$i témata Vratme Cesku hrdost! Vratme

Cesku respekt v zahranici!“

9.2 Upravy webu
1. Andrej Babi$

Prospéla by vystavba alesponi ,,microsite® s propagace svého jména a jiz vykonanych
skutkti. Slibovat smlouvu je sice zajimavé, ale smlouvy se také porusuji. Jaké jsou
aktualni ¢iny? Kandidatovy by také prosp€lo ptidat na barevnosti. Pokud nechce
modrou, muze volit jiné barvy reprezentujici pozitivni vlastnosti, nebo volit jejich
odstiny. Svétle modra, lehce zelena. Na webovém odkazu chybi (a to nejen u Babise)
jakakoliv interaktivita. Nabizi se alesponi odpovédni dotaznik, zajimavy by byl
»CHAT s kandidatem*®, ktery nestoji pfili§ a nabidne hodné. Co konkrétniho kandidat
ziskd krom& smlouvy? Zajimavé by bylo kdyby Babi§ na svém novém webu spustil
vramci své kandidatury napiiklad obdobu participativniho rozpoctu. ,,Rozdélim
mezi Vas ¢astku rovnajici se XY % volebni kampané* mohlo by sviti na webu. Nic

takového nenastalo a kreativita stavajiciho materidlu je tak velmi mala.
2. Danuse Nerudova

Kli¢ovou je zména fialové barvy ktera ke kandidatce ,,neladi* a také volba fotografii.
Fotografie by mély byt z jejiho ptirozeného prostfedi a ukazovat ji takovou jako ji
znaji tfeba studenti nebo jeji kolegové. Je Skoda, ze se kampanovy tym zjevné obaval
prodat vice jeji profil emeritni rektorky, i kdyz vzhledem k probihajici kauze to bylo
pochopitelné. Web by mél mit jasnou strukturu a m¢l by alespon n¢jakym zptisobem

odrazet ,,ducha® svého vlastnika. Web kandidatky je vcelku chladny a mélo osobni.
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Jaka je opravdu ve volném case? Kdo je Danuse jako ¢loveék v ramci kazdodenniho
zivota. Nabizi se aby soucast webu byl Danusin blog, pokud by si chtéla udélat
srandu sama ze sebe tak Danusin Denicek. Danusi sice mizeme pies web podpofit,
tedy jistd interaktivita tu je, ale otdzka zni jestli je to dost. Kde je intenzivnéjsi
komunikace s volicem? Kde piesné je konkrétn¢ ukazano, ze nasloucha mladym?
Jak to pozndme? Spoustu otdzek a jen mélo odpovédi. Zakladni ,,brief webu by mél
vzdy probihat spole¢né s kandidatem. Nem¢l by byt pouze ,,0 ném* — mél by byt
jeho. Pokud se Danuse do svého webu ,,neobtiskne nikdy nebude mit takovou silu

jako by mohl. A to samé samoziejmé plati o socidlnich sitich.
3. Petr Pavel

Web je velmi seridzni a evokuje narodni hrdost, ukazuje ,hrdinu®, vojaka. Je na
misté prezentovat Petra Pavla jako generdla, protoze drtivd vétSina vefejnosti vi, Ze

to vojak je. I tak bych uvazoval i o micro side www.petrpavel.cz aby byla vétsi

moznost poukaza i na ptijemnou ,,sousedskou‘ tvar kanidata. Lidovost z n¢j sice na
prvni pohled nevidime, ale férovost uz ano. Mit priority na titulni strané je dobry tah.
A mohli bychom jit jesté¢ dal. Kandidat by mohl poukazovat na urcité konkrétni
projekty, které si zaslouZzi vetejnou pozornost: Zachrana pamatky (hradu, zdmku),

Pomoc urcité organizaci, sportovci, oddilu. Klicova je prace s pfibéhem,

Minimum kandidath pracuje dobie s piibéhy. Jaky mély den? Co je zajima? Komu
pomohli a komu chtéji pomoci. Dobie zvladnuty storytelling by mohl efektivné
pomoci v§em kandidatlim, napfi¢ digitalnimi médii. Je tfeba se také vice zaméfit na
programové body a zjednodusit je. Idealni je pracovat s paterem, tak jak jsme to
ucinili v teoretické ¢asti této prace. Pokud se nechame inspirovat mladymi prvovolici
tak je klicové umistit na 1. misto samoziejmé vzdélani. To prezident totiz ovlivnit
muzZe, je autoritou, mize byt zaStitou, spolupracovat s institucemi, pofadat ¢i
spolupotadat vzdelavaci projekty. Na 2. misté mize byt pfiroda, ochrana zivotniho
prostiedi ¢i udrzitelnost (sobéstacnost). Treti pricku miize zaujmout zahajeni
celospoledenské debaty na téma dostupného bydleni. Ctvrtym bodem

transparentnost, otevieny Hrad i komunikace a patym podpora a spoluprace.


http://www.petrpavel.cz/
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10 ZAVER

Hlavnim cilem prace bylo nalézt vychodiska v ramci otazek jaké maji prvovolici zkusenosti
s vwbérem pro né vhodného prezidentského kandidata a jak na né piisobi poskozeni image
kandidati. Doslo k identifikaci klicovych pojmt ovlivitujicich politickou participaci, image
a obcanskou angazovanost. V pribéhu naSeho vyzkumu jsme se zaméfili na analyzu
klicovych aspektii obCanské spolecnosti a aktivniho obcCanstvi prvovolicli. Postupné jsme
identifikovali nadfazené pojmy jako VYCHOVA, OBCANSKA PRIPRAVENOST a
INFORMOVANOST a zkoumali jejich vztah k tispéchu u prvovolict. Pii této analyze jsme
nalézali souvislosti a zjednodusovali terminy, abychom odhalili jejich ptesahy a
souvislosti.V pribéhu tohoto procesu jsme hledali odpovédi na tfi dil¢i otdzky: Jaky je vztah
mezi opravdovosti a politickou angaZovanosti? Jaky je vliv osobni identity na politické
chovani? A jak muze byt vzdelani a informovanost vyuzity k posileni obcanského
angazovanosti? N&§ vyzkum nas doved] k identifikaci tii zasadnich motivi: "BYT SAM
SEBOU (nehrat roli)" kdy tento motiv miiZe znamenat, na zaklad¢ zjiSténi v rdmci této prace,
silnou vyhodu v ramci politické kampané, "MIT ZAJEM O VOLICE* véetné udrzovani
upravené image, miiZe pomoci zaujmout také prvovolice " a "SIRIT OSVETU zajisti
prevenci vramci komunikace s dalSimi prvovoli¢i. Piikladem mize byt zaméfeni na
vzdelavani ve Skolach a prakticté;si ptistup v predmétech jako je obCanska vychova, ale také
muze znamenat pofadani prednasek ¢i seminait at’ uz politicky angaZovanych osob nebo
voli¢i samotnymi.". Ten kandidat, ktery toto dokdze v praxi, mize vzhledem ke
zkoumanému vzorku, vice zaujmout nckteré prvovoliCe. Klicovym prvkem se jevi
opravdovost, ktera mize vést k uspéchu u prvovoli¢i. Proces analyzy a zkoumani nas
zaroven vedl k hlub§imu pochopeni sloZitych vztahli mezi osobnimi hodnotami, politickou
kulturou a spolecenskym kontextem. PokraCovali jsme ve zkoumdni souvislosti mezi
osobnimi hodnotami, politickou kulturou a spolecenskym kontextem. Zjistili jsme, Ze mladsi
generace je stale vice ovliviiovana digitdlnimi médii a socidlnimi sitémi, coz mize mit
vyznamny dopad na zpUsob, jakym se angazuji v politickém déni. Je diilezité, aby ob¢anska
spolecnost a politické instituce aktivné pracovaly na posilovani medialni gramotnosti a
kritického mysleni mezi mladymi lidmi. V zavéru prace doSlo k navrzeni népravnych
opatfeni v ramci projek¢ni ¢asti. Tato prace poskytuje urcity nahled do dynamiky politické
participace a obCanského angazovani mladych voli¢i. Mohla by slouzit jako odrazovy

mustek k dal§imu rozpracovani v SirSim kontextu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ABC Vyznam prvni zkratky
B Vyznam druhé zkratky

C Vyznam tieti zkratky
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