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(3)
(4)
(5)Prvovoliči. Skupina několika desítek tisíc mladých lidí, kteří chtějí svobodu, a zároveň 
 je možná příliš nezajímá zodpovědnost. Jejich volební právo vzniká dosažením 18 let, 
 zároveň  však,  podle  sociologů,  člověk  dospěje  k voličsky  zodpovědnému  chování  ve 
 věku kolem 30 let. 


Má  vůbec  význam  tuto  skupinu  mladých  lidí,  kteří  vykazují  na  jedné  straně  známky 
 povrchních znalostí  a na druhé straně i často vyhraněné názory na politiku, zkoumat či 
 oslovovat?  Budoucnost  má  v sobě  mnoho  neznámých  proměnných.  Jakou  roli  mají  či 
 mohou  mít  ve  společenském  klimatu  dnešní  svobodné  doby  právě  prvovoliči?  Tato 
 otázka  je  předmětem  práce.  Ambicí  není  nalézt  odpovědi  na  existenční  otázky 
 společnosti,  ale  poukázat  na  potenciál  mladých  z pohledu  politického  prostředí  a  jeho 
 dopadu  na  jejich  názorové  a  hodnotové  smýšlení  i  jednání.  To  přece  má  vliv na  další 
 směřování  země  a  to  i  díky  jejich  volební  participaci  či  naopak  pasivitě.  Jak  s tímto 
 potenciálem  pracovat  a  přesvědčit  mladou  generaci  k občanské  aktivitě,  to  je  pak 
 tématem projektové části práce. 


Klíčová slova: prvovoliči, sociologie a psychologie prvovoličů, volební systém, volební 
chování, politická komunikace, etika politického, mediálního a výzkumného prostředí, 
kvantitativní  výzkum,  veřejné  mínění,  volební  preference,  prezidentská  volba, 
marketingová a komunikační strategie. 



(6)First-time  electorate,  the  Group  of  several  tens  of  thousands  of  young  people  who  seek 
 freedom  and  simultaneously  don´t  care  much  about  responsibility.  They  acquire  voting 
 rights by arriving at the age of 18, however, a person comes of age in respect of reasonable 
 behaviour in the capacity of a voter only when he/she is about 30. It is significant to exam-
 ine and address this group of young people manifesting signs of superficial knowledge in 
 contrast against their clear-cut and strong opinions on politics. The future involves a lot of 
 variables  in  itself.  What  is  or  might  be  the  role  of  specifically  first-time  electorate  in  the 
 societal climate of contemporary free epoch, constitutes the subject-matter of my thesis. It 
 is  not  my ambition to  find responses  to  existential    issues  of the  society, but  to  highlight  
 the potential of the young in view of political environment and the impact thereof on their 
 outlook  as  concerns  values  and  opinions;  as  well  as  their  conduct  which  might  have  an 
 influence on further routing of the country thanks to their participation in the elections or 
 conversely  to  their passivity.  How to  deal  with  this  potential  and to  persuade  young  gen-
 eration to engage in civic activities shall be the topic of the project section of the paper. 


Keywords:  


first-time electorate, sociology and psychology of first-time electorate, electorate system, 
political communication, ethics of political, media and research environment, quantitative 
research, public opinion, election preferences, presidential election, marketing and com-
munication strategy. 
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(11)
ÚVOD 


„Demokracie  je,  když  dva  vlci  a  jehně  hlasují  o  tom,  co  bude  k večeři.  Svoboda  je,  když 
 dobře vyzbrojené jehně může výsledek hlasování zpochybnit“, řekl Benjamin Franklin. 


Citát zakladatele americké demokratické kultury uvozuje předmět práce, jenž se bude sou-
 středit na prostředí politického marketingu a komunikace ve vztahu k volebním systémům 
 a jejich klady i zápory, mající vliv na chování společnosti ve smyslu občanské angažova-
 nosti, s důrazem na nastupující generaci, tedy prvovoliče. Indikované problémy ve společ-
 nosti,  pokračující  ekonomické  hrozby,  nestabilní  politická  situace,  korupce  prostupující  
 do nejvyšších míst vládnoucí elity, politizace státní správy, polarizace veřejnosti pramenící  
 z  reálné  obavy  obyvatel  o  práci  i  nejzákladnější  životní  podmínky,  z toho  dále  plynoucí 
 zhoršování sociálních problémů i vznik ghett v českých městech, až po vzájemnou nesná-
 šenlivost až brutalitu mladé generace. Tento soubor lze označit za společenské problémy, 
 které generuje tzv. nedovršená demokracie.  


Demokracie, jež je věkem vrstevnicí prvovoličům. Jak zlepšit a zvýšit občanskou angažo-
 vanost  mladé  generace,  zda  vůbec  nese  potenciál  případné  změny  s ohledem  na  výchozí 
 situaci je předmětem diplomové práce navazující na práci bakalářskou, která formou kvali-
 tativního  výzkumu  zjišťovala  povědomí  a  postoje  prvovoličů  vůči  politickým  stranám. 


Diplomová práce se pokusí na statisticky reprezentativním vzorku ověřit poznatky o prvo-
 voličích a zároveň navrhnout řešení identifikovaných problémů ke zvýšení zájmu a partici-
 pace  prvovoličů  a  to  konkrétně  na  případu  prezidentských  voleb,  podle  nově  ustaveného 
 způsobu volby.  


K porovnání  vlastních analýz budou vybrány výzkumy agentur zaměřené na prvovoliče a 
 také  rozsáhlý  výzkum  společnost  Člověk  v tísni  z  projektu  Studentské  volby.  Základem 
 pro  analytickou  a  návrhovou  část  vlastního  projektu  je  rešerše  právních  a  státotvorných 
 zdrojů,  stejně  jako  pohled  na  etické  problémy  prostředí  politiky,  médií  i  samotných  vý-
 zkumů. Pozornost bude věnována také sociologicko-psychologickým faktorům, které jsou 
 průkaznými determinanty chování mladých lidí.  


Zastřešujícím  cílem  práce  je  návrh  marketingové  a  komunikační  strategie  pro  kandidáta  
 na prezidenta, cílený primárně na prvovoliče. 


  



(12)
I.  TEORETICKÁ ČÁST 



(13)
1  DEFINICE USPOŘÁDÁNÍ A VOLEBNÍ SYSTÉM 


Demokracii je vláda lidu, vychází z řeckých slov demos – lid a kratein – vládnout. Jedná se 
 o formu vládnutí v určitém společenství – státě. Česká republika však podle některých od-
 borníků není ještě standardní demokracií. Demokracie v plném slova smyslu je stav, kdy 
 dochází k vládní alternaci různých stran u moci. Podle Michala Klímy (2001, s. 30) je to 
 dáno 3 hlavními anomáliemi, kterými se Česká republiky vyznačuje: 


-  Nedovršená demokracie – což lze chápat jako u nás již zaběhnutý stav, kdy nedo-
 chází  k obměně  vládnoucí  elity.  Tento  stav  vychází  z doby  nedávné,  kdy  došlo 
 k utilitární dohodě dvou nejsilnějších konkurenčních stran, a přetrvává z doby tzv. 


Opoziční smlouvy 


-  Druhou  je nadměrná  ideologizace  a  polarizace  politického  prostředí  a  to  přede-
 vším ze strany samotných politických stran. I přes historický vývoj se do určité mí-
 ry transformovaly ideologické přístupy z hlediska vládní elity a zjednodušeně řeče-
 no  z té  plynoucí  subordinace.  Nadměrná  politizace  státní  správy,  která  je  „odpo-
 vědná“ právě vládnoucí politické straně či koalici (např. schválení nejdůležitějšího 
 zákona  země  –  státního  rozpočtu  je  vyjednáváno  na  stranickém  kongresu  jedné 
 strany (pozn. autorky) je toho jasným dokladem. 


-  A třetí je tzv. provinční sebestřednost, pod tímto pojmem si lze představit vlastně 
 nezvládnutý  přechod  od  totalitního  režimu  k otevřenému  systému  svobodného 
 uspořádání.  Odkaz  na  prvorepublikovou  situaci  se  stal  zaklínadlem,  v důsledku 
 však pouze povrchním, ani politická elita ani veřejnost totiž neprošla přechodným 
 obdobím pro osvojení kultury v nových podmínkách. 


Podobný názor zastává také sociolog Ivo Možný: "Demokracie je velký a vážný politic-
 ký  a  společenský  experiment,  jímž  se  má  prokázat,  zda  účast  lidu  na  vládě  a  správě 
 společnosti prospěje blahu celku…Nepochopili jsme, že jde o experiment a že je na nás 
 dokázat, jak v něm obstojíme. Musím říci, že zatím si nevedeme nijak zvlášť.“ (Možný, 
 2008 [online]). 


Liberalizace politického trhu je hlavním problémem, který pokud nebude překonán a stra-
ny  nebudou  skutečně  vystaveny  konkurenčnímu  soutěžení,  pak  bude  země  stále  zmítaná 
nestabilními  vládami.  Kompromisy  a  vyjednávání  nejsou  znakem  demokracie  (Klíma, 
2001, s. 36). Jak se vyvíjely vlády v jednotlivých volebních obdobích je dále zmapováno 
v analýze konkurence, v modelu tržního bojiště. 



(14)Přes  tuto  nedokonalost  funguje  v České  republice  vláda  na  bázi  dělby  moci  a  to  na  moc 
 zákonodárnou, výkonnou a soudní. Vzhledem k tomu, že předmět práce je zaměřen přede-
 vším na moc zákonodárnou a sekundárně moc výkonnou, bude se dále práce zabývat vo-
 lebním  systémem,  ze  kterého  je  právě  moc  zákonodárná  volena,  s respektem  nového 
 ústavního pořádku – přímá volba prezidenta. 


1.1.1  Moc zákonodárná 


V naší  zemi  tvoří  tuto  moc  Parlament  České  republiky,  který  se  skládá  ze  dvou  komor  – 
 Dolní komora Parlamentu -  Poslanecká sněmovna a Horní komorou, Senátem České re-
 publiky. Do obou komor  Parlamentu je volba většinová, přímá, s odlišným  systémem  za-
 stoupení – viz bod 1.2. 


1.1.2  Moc výkonná 


Tuto moc vykonává vláda a prezident. Přičemž volba vlády již není v moci lidu – voličů, 
 ale prostřednictvím zvolených stran jsou utvářeny koalice (Klíma, 2001, s. 16). Nově byla 
 zavedena přímá volby prezidenta. Dosud byl prezident volen Parlamentem ČR na společné 
 schůzi obou komor. V lednu 2013 bude poprvé volen prezident přímo a to podobným sys-
 témem  jako  jsou  volby  senátní  –  dvoukolově  (zákon  č.  71/2012  Sb.,  prováděcí  zákon  č. 


275/012 Sb.).  


1.1.3  Moc soudní 


Soudní moc by měla být zcela nezávislá na předchozích dvou silách. Nicméně vzhledem 
 k tomu, že soudce jmenuje prezident, co by složka výkonná, lze i zde nalézt určité dispro-
 porce, to však není předmětem práce, jen je potřeba zmínit, že například předseda nejvyš-
 šího  ústavního  soudu  je  bývalým  místopředsedou  vlády  v devadesátých  letech  a  také  
 do  roku  2003  senátorem  za  ČSSD  (pozn.  autorky).  V ČR  je  přes  3.000  soudců  +  ústavní 
 soud a nejvyšší správní soud (MPs ČR, 2013 [online]). 



1.2  Volební systém v České republice 


Volební systém je de facto soubor pravidel pro převod voličských hlasů na mandáty (Klí-
ma,  2001,  s.  123).  V  České  republice  jsou  dosud,  po  reformě  volebního  systému  v roce 
2000, dva modely – Zásada poměrného zastoupení, kdy je republika rozdělena na obvody a 
získané voličské hlasy jsou přepočteny na mandáty, proporčně, což prakticky znamená čím 
vyšší počet hlasů ve velkém volebním obvodu – tím více je přiděleno mandátů, nicméně 



(15)tento systém garantuje možnost úspěchu i menším stranám. Strany musí dosáhnout na tzv. 


kvórum – v ČR se jedná o 5% klauzuli, tedy hranici, kterou musí strana překonat. Převod 
 voličských  hlasů  na  mandáty  se  přepočítává  podle  D´Hondtovy  metody,  což  je  přepočet 
 v několikakolovém postupu.  (Lebeda, 2001,  [online])  – viz Příloha P 1. Druhým volebním 
 systémem je většinový dvoukolový, aplikovaný ve volbách do Senátu a nově také pro pre-
 zidentskou volbu. Pokud kandidát získá již v prvním kole více než 50% hlasů, pak se stává 
 vítězem. V případě, že žádný kandidát takový procentuální zisk nemá, postupují do druhé-
 ho  kola  dva  s nejvyšším  počtem  hlasů  a  z nich  je  teprve  ve druhém  kole  vybrán  vítěz. 


Všechny hlasy v daném volebním obvodu jsou přiděleny odpovídajícímu kandidátovi, ne-
 dochází k žádnému přepočtu, (Lebeda, 2001, [online]).  


1.2.1  Volby do Parlamentu České republiky 


Přehled všech voleb od roku 1992 kdy byla ustavena Poslanecká sněmovna, ještě ve spo-
 lečné republice se Slovenskem je uveden v Tabulce I. Volby do dolní komory, tedy Posla-
 necké  sněmovny  se  konají  každé  4  roky,  vyjma  předčasných  voleb  v roce  1998  (ČSÚ, 
 2012,  [online]).  Do  Horní  komory,  tedy  Senátu  se  v roce  1996  konaly  poprvé,  proto  se 
 volilo do všech 81 obvodů, v 1/3 na 2 roky, ve 2. třetině na 4 roky a ve třetí třetině obvodů 
 na  6  let.  Senátní  volby  jsou  tak  nejčastějšími  volbami  a  uskutečňují  se  prakticky  vždy 
 s některými  dalšími  volbami  po  dvou  letech  (MV  ČR,  2013  [online]. 


Tabulka I - Přehled voleb v České republice (ČSÚ, 2012 [online]). 


1.2.1.1  Volby do dolní komory P ČR – Poslanecké sněmovny 


PSP ČR tvoří 200 poslanců volených na 4 roky podle poměrného systému s 5% klauzulí. 


Volební systém je poměrný, tzn., že volby probíhají na úrovni volebních obvodů a získané 



(16)hlasy  od  voličů  jsou  přepočteny  podle  odpovídající  metody  na  mandáty.  Tento  systém 
 obecně nahrává velkým stranám. Volby do PSP ČR upravuje zákon č. 247/1995 Sb., o vol-
 bách do Parlamentu České republiky. Volby se konají společně s volbami do obecních za-
 stupitelstev (zákon č. 247/1995 Sb.). Volební účast do PSP ČR je tradičně kolem do 40% a 
 společně s volbami do obecních zastupitelstev patří k nejvyšší. 


1.2.1.2  Volby do horní komory P ČR – Senátu 


Senát  tvoří 81 senátorů,  kteří  jsou  voleni ve většinovém  dvoukolovém hlasování.  Hlavní 
 rozdíl proti PSP ČR je jednak ve způsobu volby, tedy voličský hlas je přidělen konkrétní-
 mu  kandidátovi,  nikoliv  straně.  Senátoři  jsou  voleni  po  2  letech,  vždy  do  1/3  senátu. 


Podrobně podmínky voleb upravuje zákon č. 247/1995 Sb., o volbách do Parlamentu Čes-
 ké republiky. Volby do senátu se konají vždy společně s volbami do krajských zastupitel-
 stev.  Volby  do  senátu  mají  nejnižší  volební  účast,  která  vždy  klesá  ve  druhém  kole,  až  
 o 10%, což bude patrné dále v mapě konkurence (zákon č. 247/1995 Sb.). 


1.2.2  Přímá volba prezidenta 


Volba prezidenta byla změněna v roce 2012 a to změnou článku 58 Ústavy České republi-
 ky. Doposud byla volba prezidenta nepřímá, prezident byl volen Parlamentem ČR na spo-
 lečné schůzi obou Komor. Pro přímou volbu byl změněn ústavní zákon č. 71/2012 Sb., a 
 připraven  také  prováděcí  zákon  č.  275/2012  Sb.,  který  stanoví  podrobnosti  navrhování 
 kandidátů, vyhlašování a provádění volby, výsledku a možnost soudního přezkumu (zákon 
 č. 71/2012 Sb., a zákon č. 275/2012 Sb.). 


1.2.3  Volby do zastupitelstev krajských samospráv 


V roce 2000 bylo ustaveno 14 krajů a hlavní město Praha, které má řadu specifik, je na něj 
 pohlíženo jako na samostatný kraj, volby se však řídí volbami do místních zastupitelstev. 


Způsob  volby  je  stejný  jako  do  Poslanecké  sněmovny,  podle  zákona  č.  130/2000  Sb.,  
 o volbách do zastupitelstev krajů a zákon č. 131/2000 Sb., o hlavním městě Praze (zákon č. 


130/2000 Sb., zákon č. 131/2000 Sb.). 


Krajské volby jsou na nižší hranici volební účasti, konají se společně se senátními volbami. 


1.2.4  Volby do místních zastupitelstev obcí a měst 


Volby  do  obecních  zastupitelstev,  také  komunální  volby,  se  řídí  stejným  systémem  jako 
volby  krajské  a  do  Poslanecké  sněmovny.  Zvolené  zástupci  podle  počtu  hlasů  ustavují 



(17)obecní zastupitelstvo, které dále volí starostu a radu obce. Funkční období je čtyřleté. Počet 
 mandátů se liší podle velikosti obce – tedy počtu obyvatel. Počet zastupitelů v ČR se tak 
 pohybuje  od  5  zastupitelů  u  obcí  s počtem  obyvatel  do  500,  až  po  55  v obcích  s počtem 
 obyvatel 150.000 a výše. Vlastní volby upravuje zákon č. 491/2001 Sb., o volbách do za-
 stupitelstev  obcí.  Tyto  volby  mají  tradičně  nejvyšší  volební  účast.  Konají  se  společně 
 s volbami do PSP ČR – v řádném termínu (zákon č. 491/2001 Sb.).


1.2.5  Volby do Evropského parlamentu 


Evropský parlament je jedním z orgánů Evropské unie, který má reprezentovat zájmy dané 
 země v rámci Společenství. Podle Maastrichtské smlouvy je určen počet poslanců pro kaž-
 dou zemi – Česká republika má aktuálně 22 poslanců. Jsou voleni na 5 ti leté funkční ob-
 dobí,  poměrným  hlasováním. Tyto  volby se v ČR konaly doposud dvakrát,  s ohledem  na 
 funkční  období,  v roce 2004 a 2009. Vyznačují se nejvyšším  voličským  nezájmem  – vo-
 lební neúčast v obou volbách byla přes 70% (zákon č. 62/2003 Sb.). 


1.2.6  Referendum 


Je všelidovým hlasováním o otázkách zákonodárných či výkonných. V České republice se 
 plošné referendum konalo v roce 2003 o vstupu do Evropské unie, podle speciálního záko-
 na č. 515/2002 Sb. Další pokusy o zavedení tohoto statusu  jako plošného nástroje spolu-
 rozhodování o věcech veřejných dosud nebyly schváleny (pozn. autorky). 


1.2.7  Politické strany a hnutí 


Podle Ministerstva vnitra je v ČR registrováno 83 politických stran a 44 politických hnutí. 


Podle výsledků voleb, dále v mapě konkurenčního bojiště, vyvstává otázka, zda je to příliš 
 anebo zda volič neumí vybrat, když se již 20 let střídá jen 5 hlavních aktérů, s velmi drob-
 nými změnami v procentuálních ziscích. (MV ČR, 2013, [online]).



1.3  Voliči a prvovoliči 


Uvedené nástroje slouží občanům k vyjádření jejich vůle a je to také jejich podíl na rozho-
dování  o  dalším  stavu  a  směřování  země.  Kapitola  pokrývá  nejen  nutné  definice  práv  a 
povinností  občana,  je  zaměřena  blíže  na  sociologicko-psychologické  prvky,  které  se  
na  jeho  ochotě  a  participaci,  tedy  odpovědnosti  za  stav  věcí,  podílejí.  Možnost  volby  je 
základem svobody a demokracie, tato možnost skýtá i výběr – nevolit, jaká je zodpověd-
nost občanů – nevoličů? I na tuto otázku bude snaha nalézt v tomto oddíle odpověď. 



(18)1.3.1  Volič 


Občané České republiky mají práva, která vyplývají z příslušnosti ke státu, mezi základní 
 práva patří také volební právo – tedy možnost hlasovat o kandidátech do státních a samo-
 správních celků + Evropského parlamentu a to, pokud dosáhli věku 18 let, druhý den vo-
 leb. (zákon č. 40/1993 Sb., o nabývání a pozbývání státního občanství České republiky).


Volební právo je: 


  všeobecné, tedy, každý svéprávný občan od daného věku smí volit, bez ohledu na pů-
 vod, pohlaví, náboženské přesvědčení, rasu atd. 


  rovné  –  každý  hlas  má  stejnou  váhu,  neexistují  žádné  rozdíly  s různým  vlivem  
 na výsledky voleb 


  tajné – volič hlasuje tajně, nemusí zveřejnit svou volbu (MV ČR, 2013, [online]). 


V České republice je 8,5 milionů voličů, z hlediska volebního práva a občanství, z toho je 
 140.000  prvovoličů.  Mladých  lidí  ve  věku  18  –  25  let  je  přesně  1  milion  (ČSÚ,  2013, 
 [online]).  


1.3.2  Prvovolič 


Je  občan České republiky, který dovršil  věku 18  let druhý den voleb a dosud  se žádných 
 voleb  neúčastnil.  Typicky  se  jedná  o  maturanty,  nicméně  statut  prvovoliče  mají  lidé  až  
 do věku 22 let, záleží na tom, zda volili či nikoliv a zda v období splnění věkové hranice 
 byly uskutečněny volby. 



1.4  Sociologické hledisko 


Sociologické zkoumání prvovoliče pracuje s vnějšími faktory, které mají vliv na celkový 
 vývoj. Podle Vagnerové (2009, s. 15) se jedná především o vlivy prostředí ať už malé sku-
 piny – rodiny, větší sociální skupiny – tj. vrstvy, až po obecné sociokulturní vlivy, v rámci 
 kterého dochází k procesu postupné socializace díky podnětům sociální interakce. 


1.4.1  Empirické pojetí 


Informace  tohoto  charakteru  jsou  využitelné  předně  jako  základ  pro  dovození  některých 
psychologických  aspektů,  kterým  se  věnuje  následující  podkapitola,  jedná  se  zpravidla  
o  obecnější  hledisko  v tvorbě  psychických  struktur  a  také  jejich  příčinných  souvislostí 
(Vagnerová, 2009, s. 15; Langmeier, 2009, s. 138). 



(19)1.4.2  Prvovolič v socializačním procesu 


Prvovoliči jsou, stejně jako každý další jedinec, vystaveni obecným vlivům, díky kterým si 
 osvojí určité návyky, normy, způsoby uvažování a jednání. Tyto vlivy jsou označovány dle 
 Vagnerové (2009, s. 19) jako: “…zásoba již předem připravených řešení určitých opakují-
 cích  se  problémů“.  Lze  zjednodušeně  říci,  že  díky  těmto  předpokladům  jsou  si  členové 
 určité skupiny do značné míry podobní, díky sdílení daného společenského řádu (Vagnero-
 vá, 2009, s. 19).   


1.4.3  Socioekonomické postavení prvovoliče 


Z pohledu  socializace  zapadá  do  větší  sociální  skupiny  tj.  vrstvy,  ve  které  již  dochází 
 k interpretaci obecných sociokulturních vlivů, kam lze řadit také postavení z pohledu statu-
 tu, hodnot na základě postavení mezi vrstevníky. Postavení v tomto smyslu vyplývá přiro-
 zeně z příslušnosti k určité sociální vrstvě, etniku apod., (Vagnerová, 2009, s. 19) což bude 
 dále patrné v analytické části na základě realizovaného dotazníkového šetření. Zde sehrá-
 vají také významný vliv „role“, kdy na základě očekávaných postojů, dochází k formování 
 a  přizpůsobení  vlastního  postavení  ve  skupině  vrstevníků  a  tím  se  také  zvyšuje  význam 
 skupiny. Tento faktor je podstatný pro vlastní identitu. (Vagnerová, 2009, s. 230). 


Malá skupina, tedy úzký okruh, jež formuje člověka je dána přímým kontaktem a osobním 
 přínosem členů, s jasně danou hierarchií a strukturou. Může se jednat o partu, klub apod. 


Nejužší skupinou je rodina. Postupně v důsledku vývoje dochází k  emancipaci na rodině 
 v různých stádiích vztahu. V období prvovoliče se již jedná o smíření či zklidnění vztahů a 
 postojů,  dokonce i  k respektu  rodičů  (Vagnerová,  2009, s. 20;  Langmeier,  2009, s. 139). 


Význam rodiny pro oblast volebního prostředí bude také dokumentován v analytické části 
 a již jej naznačují i výsledky kvalitativního výzkumu z práce bakalářské (Marešová, 2011).   



1.5  Psychologie prvovoliče 


Psychický vývoj lze vymezit na tři oblasti vývoje (Vagnerová, 2009, s. 15): 


-  Biosociální vývoj – tělesné a fyzické změny 


-  Kognitivní vývoj – psychické procesy lidského poznávání vedoucí k myšlení a roz-
 hodování.  Tuto  fázi  velmi  ovlivňují  jednotlivé  sociální  skupiny,  ale  také  média, 
 technologie a s tím související proměny v rámci vývoje (mezigenerační srovnání) 
 -  Psychosociální vývoj – osobní a osobnostní charakteristiky, z toho plynoucí mezi-


lidské vztahy (Langmeier, 2009, s. 159). 



(20)1.5.1  Psychografická definice prvovoliče 


Prvovolič patří do skupiny „adolescentů“  ve věku 18 – 20 let. V tomto období  je již do-
 končen anatomický vývoj. Vnímání je postupně rozšiřováno o minulé zkušenosti, je sys-
 tematické, úmyslné se zapojením logické a dlouhodobé paměti. Jsou schopni abstraktního 
 uvažování i nacházení souvislostí. Z toho vychází také poměrně přísné postoje vůči urči-
 tým jevům a relativně nízká tolerance vůči nedodržování norem. Na sklonku období ado-
 lescence však dochází k „obroušení hran“ vůči dospělým díky schopnosti formulace vlast-
 ních hodnot (Langmeier, 2009, s. 162). 


1.5.2  Charakteristika prvovoliče v psychologickém kontextu vývoje osobnosti 


Podle  E.  Eriksonovy  psychoanalýzy  z roku  1993  (Vagnerová,  2009,  s.  23)  je  potřeba  
 ve vývoji člověka brát v potaz širší vlivy, které rozdělují člověka do vývojových stádií   - 
 tzv.  „osm  věků  člověka“.  Přičemž  Eriksonova  teorie  vychází  z konfliktu  vždy  dvou  ten-
 dencí – pozitivní a negativní, kdy pouze vyřešením tohoto konfliktu je schopen člověk pře-
 jít do dalšího stádia, jinak by došlo ke stagnaci (což lze zjednodušit např. v případě, kdy 
 člověk propadne v určitém věku drogám, pak zůstane ve vývojovém stádiu odpovídajícímu 
 věku), (Vagnerová, 2009, s. 23). 


Prvovoliče – adolescenta lze „ukotvit“ v 5. a 6. Fázi věku:  


-  5. Fáze – fáze identity proti zmatení rolí – věk 12 – 19 let 


-  6. Fáze – fáze intimity proti izolaci – věk 19 – 25 let (Vagnerová, 2009, s. 23). 


Konflikt lze optikou této teorie spatřovat v přerodu z pubescenta na adolescenta, kdy z fáze 
hledání  vlastní  identity,  vzdoru,  snahy  vymezení  se  a  absolutního  nepřijetí  autority,  až  
po fázi, která již odpovídá dospělému postoji a uvažování, chápání potřeby integrity a sdí-
lení v rámci svého okolí i širšího prostředí. Skupiny prvovoličů, které byly podrobeny vý-
zkumu, se nacházejí věkově již v 6. fázi, přesto podle dále dokladovaných poznatků, stále 
mají tendence k nejistému názoru, což může pramenit z toho, že prostředí politiky jim není 
blízké, pracují s povrchními obecně známými názory. Vlastní nejistota v tomto prostředí je 
logická  a  přirozená  reakce  právě  z doby  pubescence,  kdy  vzdor  a  nesouhlas  je  známkou 
neznalosti či obav z prostředí.  



(21)
2  MARKETINGOVÉ POJMY V POLITICKÉM PROSTŘEDÍ  2.1  Politický marketing a politický trh 


Dle vybraných definic, jež byly využity v Bakalářské práci (Marešová, 2011, s. 10) lze tuto 
 disciplínu charakterizovat jako politický trh v procesu směny, kde dochází k obchodování 
 s něčím cenným (Bradová, 2005, s. 32). Lees-Marshment byl doporučen (Šaradín, 2007, s. 


13) potřebný a nevyhnutelný další rozvoj politického marketingu, s ohledem na jeho zása-
 hy do sociálního a společenského dění. 


Novým poznatkem je dále přístup podle Veselého, Nekoly (2007, s. 115), kdy pojímá poli-
 tickým marketing jako součást tvorby veřejných politik. Zde pracuje s transformací klasic-
 kých 4P z obecného marketingu na matici přerámování pro realizaci politiky, a to takto: 


-  Perspektiva  politiky  –  zda  jsou  naplňovány  cíle,  zda  navrhované  nástroje  jsou 
 funkční, s odpovídajícími náklady 


-  Perspektiva potenciálů – jak je možné politiku dále zlepšovat a zkvalitnit její reali-
 zaci a vyhodnocení 


-  Perspektiva plánování – zda zapadá do celkového politického rámce a zda její na-
 plňování je v souladu s globálním (evropským směřováním) 


-  Perspektiva lidí – zda o politice vědí všichni aktéři, zda vnímají občané – voliči po-
 litiku jako potřebnou a přínosnou. (Veselý, Nekola, 2007, s. 117) 


2.1.1  Základní modely – koncepty v politickém marketingu 


Již názor podle Lees-Marshment a Newmana byl uveden v BP (Marešová, 2011, s. 13) a to 
 v klasifikaci přístupu politických stran k marketingu - tzv. marketingově orientovaná strana 
 (Matušková,  2010,  s.  72).  Principem  je,  že  politická  strana  využívá  jednotlivé  kategorie 
 marketingového procesu typického pro tržní prostředí: 


–  Průzkum politického trhu – segmentace, umístění, analýza potřeb a profilace voličů 
 –  Formulace a konstrukce politické nabídky v závislosti k výsledkům průzkumu  
 –  Umístění takto vytvořené politické nabídky, SWOT analýza, zacílení na segmenty 
 –  Implementace – do celkové komunikace a volební strategie  


–  Volební kampaň – metody využité pro komunikaci, jednotlivé nástroje, sledování zpět-
 né vazby, další vlivy prostředí.  


Tento princip bude využit v návrhu řešení v rámci Projektové části práce. 



(22)2.1.2  Politická komunikace  


Pojmu  Politická  komunikace  lze  rozumět  jako  (dle  P.Noris,  2002,  cit.  Bradová,  2005,  
 s.  45):”…interaktivní,  mnohovrstevnatý  proces…přenosu  informací  mezi  politiky,  médii  a 
 veřejností.”. Proces byl názorně popsán v základních úrovních Jabłoński: (2006, s. 139). 


Informační       přesvědčovací       stabilizační      mobilizační      udržovací. 


Politickou komunikaci využívají vládnoucí i opoziční strany, interně – dovnitř strany, ex-
 terně, směrem ke všem segmentům veřejnosti. (L´Etang, 2009, s. 146). Přičemž se jedná  
 o obousměrný tok informací, které se vzájemně ovlivňují (Bradová, 2005, s. 34). 



2.2  Trendy v politické komunikaci 


V návaznosti na Bakalářskou práci (Marešová, 2011, s. 18) lze doplnit, že negativní formy 
 komunikace se stále prohubují a lze je označit za pokračující trend, jež má tendence stup-
 ňovat jak míru, obsah (Šaradín, 2007, s. 34). Výsledky voleb v roce 2012 – do krajských 
 zastupitelstev  byly  zřetelným  důkazem  a  to  ve  volební  neúčasti  i  výsledku  jednotlivých 
 stran. Blíže se této problematice věnuje část Analýza konkurence, jenž podrobně mapuje a 
 také odůvodňuje situaci i predikuje další možný vývoj v tomto prostředí. Přesto, podle Ša-
 radína (2007, s. 34) i politická komunikace vykazuje možnosti, jak k negativní komunikaci 
 lze  přistupovat  „podnikatelsky“,  kdy  lze  uspět  například  s charismatickým  kandidátem, 
 nebo  využít  lidový  přístup  k získání  oblíbenosti  či  zřejmému  přizpůsobení  se  cílovému 
 segmentu, na který se kandidát či strana zaměří – ukázkovým příkladem je v tomto vedení 
 komunikace kandidáta na prezidenta, Schwarzenberga (idnes.cz, 2013, [online]).  


Dosud  identifikované  a  také  praktikované  strategie  určující  nastavení  politické  ko-
 munikace (Marešová, 2011, s. 16). 


  politická – cíle, systém hodnot a principů, prostředí a konkurence. Tato komunika-
 ce je cílena na stranické špičky, vlivové skupiny uvnitř a také poradce.  


  politický  program  -  celková  vize  formulovaná  jako  mise  (poselství) 
 ve společenském kontextu – cíleno na stranické orgány, členy, státní orgány a insti-
 tuce, veřejnost 


  volební strategie – soubor metod a postupů k dosažení volebního výsledku, taktika 
a operativa – cíleno na vedení, volební štáby, poradce 



(23)  volební program – konkrétní obsah  formulovaný  jako zásady strany,  proklamace 
 odpovídající typu voleb, místním a časovým podmínkám  - informace jsou určeny 
 odborné i široké veřejnosti (upraveno dle Jabłoński, 2006, s. 76).  


V této strategii nejčastěji dochází k přesahům témat, která neodpovídají  platformě vo-
 leb, slouží jako nástroj pro získání hlasů (např. poplatky u lékaře v krajských volbách 
 2008, pozn. autorky). Hlavním východiskem pro jednotlivé druhy strategií je analýza 
 cílového trhu. (Bradová, 2005, s. 13).  


2.2.1  Legislativní rámec politické komunikace 


Zastřešujícím zákonem  je  nejvyšší zákon ČR, kterým  je Ústava  a  Listina základních lid-
 ských práv a svobod. Vzhledem k povaze a zaměření práce se jedná o právní normy vzta-
 hující se přímo k volební komunikaci ve smyslu kampaní a jejich faktické realizaci, tedy 
 budou  akcentovány  právní  předpisy  vztahující  se  k prezentaci  politických  stran 
 v jednotlivých médiích. 


Volební  kampaň, jako viditelná veřejná prezentace politických stran před  odpovídajícími 
volbami, není jinak prakticky omezena ani  časově, finančně či místně, vyjma nové přímé 
volby prezidenta, kde je nejen časové, ale i finanční omezení. V období voleb však existují 
zvláštní pravidla, která upravují některé předpisy. Z povahy politické reklamy, která není 
podnikatelskou  reklamou,  se  na  ni  nevztahují  ustanovení  zákona  o  regulaci  reklamy  
č.  40/1995  Sb.  Ani  zákaz  nekalé  soutěže  podle  obchodního  zákona  č.  513/1991  Sb.  Což 
znamená, že politická reklama může být srovnávací, také ji není možné definovat jako ne-
vyžádanou. Podle volebního zákona i v politické reklamě však platí, že by měla být čestná, 
pravdivá.  Nově  je  zakázána  anonymní  reklama.  Pro  politickou  reklamu  platí  ustanovení 
občanského zákoníku č. 40/1964 Sb., na ochranu osobnosti, cti, soukromí. Přesto díky po-
kračujícímu trendu negativních kampaní musel Ústavní soud již v roce 2005 vydat nález co 
je podstatou a smyslem volební kampaně: "… smyslem volební kampaně v pluralitní demo-
kracii je nepochybně i to, aby byly posouzeny i ty nejkontroverznější otázky programu poli-
tických  stran  a  kandidátů  obecně,  tak  i  jejich  osobních  vlastností  a  způsobilosti  zastávat 
volenou veřejnou funkci… Pokud volební zákon hovoří o požadavku čestného a poctivého 
vedení volební kampaně, nelze tyto pojmy vykládat z hlediska soukromého práva a obecné 
morálky, neboť jde o jejich použití v podmínkách volební kampaně, která není ničím jiným 
než bojem o hlasy voličů", (Ústavní soud, 2005). Podle nálezu se jedná především o pocti-
vost voleb, tedy vlastního aktu volby, nikoliv o to, zda na billboardu kandidáta jsou uvede-



(24)na nepravdivá tvrzení  (př. Paroubek  – zruším ranní kocovinu…, pozn. autorky). Na ano-
 nymní  politické  reklamy  bylo  reagováno  novelou  zákona  o  regulaci  reklamy  
 (č. 40/1995Sb.) tak, že je zakázána anonymní reklama po dobu volební kampaně. 


Inovace a výjimky v nové přímé volbě prezidenta. 


Nový  volební  zákon  č.  275/2012  Sb.,  definuje  obsah  kampaně: „…  jakákoliv  propagace 
 kandidáta  a  volební  agitace  v  jeho  prospěch,  zejména  veřejné  oznámení  určené  na  jeho 
 podporu nebo sloužící v jeho prospěch, včetně jakékoli doprovodné akce, za které se po-
 skytne nebo obvykle poskytuje úplata", (zákon č. 275/2012 Sb.). Kampaň je také vymezena 
 časově – ve vztahu ke dni vyhlášení voleb, což u ostatních voleb v ČR upraveno není, stej-
 ně jako finanční rozpočet na kampaň, který je zákonem stanoven na 50 mil. Kč vč. DPH a 
 také zveřejnění zdrojů a celého financování (zákon č. 275/2012 Sb.).


Právo, volební kampaň a jednotlivá média. 


Pravidla pro rozhlas a televizi byla ukotvena v zákoně č. 231/2000 Sb., v němž je zakázána 
 reklama politických stran, hnutí, kandidátů, ve smyslu obchodního sdělení.  Provozovatel 
 TV  či  rozhlasového  vysílání  je  povinen  zajistit  v programu  vyváženost.  Podle  vyjádření 
 Nejvyššího správního soudu všechna média spadají pod tzv. mediální zákon, a jsou povin-
 na zajistit objektivitu a vyváženost vysílání. V předvolební době mají však politické strany 
 zajištěno v České televizi a Českém rozhlase k dispozici vysílací čas zdarma, přičemž musí 
 být umožněno jeho využití všem uznaným stranám, hnutím a kandidátům. Za obsah spotů 
 zodpovídá zadavatel, což je výjimka z odpovědnosti za již zmíněnou vyváženost vysílání.  


I zde však může dojít z hlediska práva ke spornému případu, kdy například Dělnická strana 
 napadala  romskou  menšinu.  ČT  nese  zodpovědnost  za  vyhodnocení,  zda  se  jedná  
 o porušení zákona o TV vysílání nebo svobodu projevu a politického smýšlení, proti trest-
 něprávní zodpovědnosti. Rozhodnutí náleží Radě pro rozhlasové a televizní vysílání, jako 
 výkonnému orgánu státního dohledu (zákon č. 231/2000 Sb.).


Online média a jiné audiovizuální prezentace. 


Podle zákona č. 132/2010 Sb. není nastaveno pro tuto oblast tak přísné vymezení. Vztahuje 
se  předně  na  pořady  prezentované  na  internetu  nebo  mobilních  nosičích.  Kdo  politickou 
reklamu vysílá je povinen zajistit, aby sdělení neobsahovalo diskriminaci, nepodněcovalo 
k nenávistným  projevům  kvůli  politické  orientaci.  Ostatní  nosiče,  které  jsou  typicky 



(25)v politické  kampani  využívány  -  billboardy,  plakáty,  letáky,  tisk,  kina  atd.  se  neřídí  žád-
 nými předpisy a nemají tak zvláštní omezení (zákon č. 132/2010 Sb.). 


Zákazy v době voleb. 


Všechny volební zákony pro jednotlivé volby (do Parlamentu ČR i Evropského, obsahují 
 sankce za zákaz zveřejnění volebních průzkumů od třetího dne před prvním dnem voleb až 
 po konec hlasování. Ve dnech, kdy se volby konají je zakázána propagace v místech, nebo 
 blízko míst, kde se volby konají. (Chlumská, 2012,[online]).  



2.3  Masmédia a jejich vliv na politiku a prvovoliče 


Postavení masmédií z hlediska celku je v práci zohledněno především pro kapitoly navazu-
 jící a to v etickém pojetí a také ve vztahu k výzkumům a jejich prezentace prostřednictvím 
 médií. Vzhledem k tomu, že typická masmédia – televize, rozhlas a tištěná média – nejsou 
 pro prvovoliče primárním zdrojem informací, ale spíše doplňkovým či druhořadým, bude 
 kapitole věnována část odpovídající potřebným definicím (dle výsledků vlastního dotazní-
 kového šetření. 


2.3.1  Stručná definice masmédií, publika 


Masová média z pohledu teorie masové komunikace lze chápat jako dovršení přenosového 
 modelu  sdělení  od  podatele  k příjemci  (Jirák,  Köpplová,  2007,  s.  27).  Jedná  se  o  jedno-
 směrnou komunikaci na heterogenní masu – publikum. Přičemž obsah je produkován or-
 ganizací,  s využití  odpovídajících  technologií  k multiplikaci  a  distribuce  sdělení  směrem 
 k masovému,  anonymnímu  publiku.  Masové  médium  je  dále  charakteristické  nepřímou 
 (odloženou) zpětnou vazbou, periodicitou a průběžnou nabídkou sdělení. (Jirák, Köpplová, 
 2007, s. 39). 


2.3.2  Vliv a instrumenty působení na veřejné mínění  


Moc médií může být hodnocena jako: schopnost mít účinek něco změnit a schopnost a vůli 
ovládat  lidi,  zdroje.  Zájem  veřejnosti,  snahy  politiků  a  firem  ovládnout  či  ovlivnit  nebo 
regulovat  média  dokladují,  že  média  tento  účinek  mají.  V nedemokratickém  uspořádání 
jsou  často  využívána  jako  prostředek  k  naplňování  politických  cílů.  V těchto  systémech 
jsou média řízena cenzurou: „…distribuce informací je jedním ze základních nástrojů říze-
ní celé společnosti…“. (Jirák, Köpplová, 2007, s. 156). I v demokracii jsou média vnímána 



(26)jako významný společenský faktor se schopností ovlivnit veřejné mínění, působit na názo-
 ry  publika.  V tomto  prostředí  se  může  jednat  o  propagandu  – „…  manipulace  veřejným 
 míněním  prostřednictvím  (politických)  symbolů…“,  přes  negativní  konotace,  které  propa-
 ganda  získala  předně  v období  druhé  světové  války  a  dále  v době  komunismu.  Nicméně 
 propaganda  není  primárně  negativní,  v moderní  společnosti  lze  identifikovat  až  7  druhů 
 propagandy  –  politickou,  ekonomickou,  diplomatickou  a  další.  (Jirák,  Köpplová,  s.  157). 


Vždyť reklama je také založena na řízeném dosažení účinků a cílů. 


Pro předmět práce je zajímavá analogie mezi veřejným míněním, politickou propagandou a 
 public  relations.  Kdy  veřejné  mínění  je  měřitelnou  kvantitou  a  díky  postupující  masové 
 společnosti a prostředkům masové komunikace se veřejnost stává imaginární skupinou, která 
 je „produktem“ masových médií. Díky vlivu masmédií se tak ohraničení či vymezení veřejnos-
 ti ještě rozšiřuje. Přičemž význam pojmu veřejnost může být široce obsažný i variabilní: dav, 
 masa, lůza…“ tedy skupina lidí, postavená před sporné téma, s různými názory. Průnikem je 
 diskuse, jež by měla vést k formulování veřejného mínění. Význam slovního spojení je často 
 v protikladu,  kdy  například  Bourdieu  řekl:  „veřejné  mínění  neexistuje“  (  L´Etang,  2009,  s. 


132). Přesto je tento termín nadužíván jak médii, tak politiky, kdy se opírají o veřejné mínění 
 ve  snaze  formovat  názor  na  určitou  problematiku.  To  je  již  předmětem  výzkumu  veřejného 
 mínění, jež se zaměřuje na určitou oblast, názorové segmenty. Výsledkem by měl být hodno-
 tově klasifikovaný názor veřejnosti. (L´Etang, 2009, s. 132). 


2.3.3  Média, politika a prvovolič  


Nutno podotknout, že média jsou v ostrém konkurenčním boji neustále a existenciální tlak 
také konstruuje  jejich vlastní nastavení  a obsah  (L´Etang, 2009, s. 163). Média ovlivňují 
technologické pokroky a rozvoj, který má stále větší šanci cílit na mladší segmenty využi-
tím  ultramoderních  aplikací.  Samotný  vliv  médií  na  prvovoliče  je  jednou  z výzkumných 
otázek v analytické části. Podle sekundárních zdrojů vyžadují mladí lidé informace krátce, 
stručně, jasně a srozumitelně. Upřednostňují online média prakticky v jakékoliv formě, kdy 
mohou pouze na základě krátkých anotací získat přehled o aktuálních událostech. Dalším 
z médií  je  televize,  nicméně  co  do  pořadů  o  politice,  pak  jim  věnují  minimum  času, 
s ohledem  na formáty  –  dlouhé debaty, stále stejní  mluvčí.  Výjimkou  jsou potom témata, 
která je aktuálně, explicitně zajímají (školné apod.), (SCIO, 2010, [online]). 



(27)
2.4  Etická problematika definovaných oblastí  


Etika je praktickou filozofií, kdy hodnotí konání člověka z pohledu dobra a zla, ve snaze 
 pojmenovat společné obecné základy. Morálka je již de facto zdůvodněním etiky. Morálce 
 lze  tedy  rozumět  jako  souboru  konkrétních  pravidel  vyplývajících  z etiky.  V souvislosti  
 s etikou a morálkou v politickém a volebním prostředí je nutné zmínit další pojmy - hodno-
 ty  a  hodnotový  systém,  které  se  dále  prolínají  v  ostatních  podkapitolách  zaměřených  na 
 etické rozměry (Veselý, Nekola, 2007, s. 122). S etickými otázkami se dále ve svém jed-
 nání  setkává člověk téměř při  jakémkoliv  momentu  rozhodování.  Pro potřeby práce  bylo 
 potřeba identifikovat  zejména etické problémy z hlediska politiky, ve smyslu  policy (věc 
 veřejná), etických problémů médií a konečně také výzkumu a výzkumných praktik, které 
 ruku v ruce ovlivňují veřejné mínění (Veselý, Nekola, 2007, s. 123; Lebeda, 2002, s. 12). 


2.4.1  Etické problémy v politickém prostředí 


Tzv. politická etika vychází z obecné etiky, nicméně je ovlivněna řadou faktorů, typických 
 pro politické prostředí, předně se jedná o skutečnost, že tvůrce politiky či představitel má 
 zodpovědnost za právní, společenské a sociální podmínky pro občany. Politici jednají je-
 jich jménem a měli by tak činit v souladu se zájmy země, zájmy občanů, s cílem plnit ve-
 řejný zájem. Podle Veselého, Nekoly (2007, s. 123) by politika měla být vymezena jasný-
 mi etickými otázkami:  


Šest fází etiky v politickém procesu: 


1.  Identifikace problému – co ve společnosti vytváří zlo či problém 


2.  Určení obsahu politiky – podle hodnot, jaký dopad bude mít obsah na společnost 
 3.  Výběr politických možností řešení – otázky, zda řešení jsou spravedlivá  


4.  Fáze rozhodnutí – kdo a s jakými motivy činí tato rozhodnutí  


5.  Fáze implementace řešení – profesionalita a odbornost i organizační etika 


6.  Hodnocení úspěšnosti – měření úspěšnosti dané politiky, s ohledem na cílové hod-
 noty, s nezávislostí na různých nátlakových a lobbyistických skupinách. 


V těchto  fázích  však  může  být  ještě  několik  mezistupňů,  například  etický  problém  mezi 
konkurenčními  cíli,  které  mohou  při  řešení  problému  nastat  (např.  cena  lidského  života 
teroristy proti lidským životům potenciálně ohrožených tímto teroristou  – Veselý, Nekola, 
2007, s. 123). 



(28)2.4.2  Etický rozměr politické komunikace 


V návaznosti na jednotlivé fáze etického rozměru při „praktické politice“ je nutné je také 
 řádně komunikovat směrem k veřejnosti s ohledem na jejich dopady na běžného člověka. 


V tomto ohledu vstupují do procesu více než kdy jindy hodnoty a hodnotový systém akté-
 rů, tedy těch, jež politiku utvářejí. Hodnotové systémy, resp. hodnoty jsou důležitější tím, 
 jak závažný společenský problém je nutné řešit. 


Druhy hodnot  Význam a obsah 


Individuální  hodnoty  –  dodržování  záko-
 nů,  respekt  k ústavě,  politickému  a  právní-
 mu  systému  země.  U  politiků  by  měly  být 
 na nejvyšších standardech ve společnosti  


Poctivost,  konzistentnost  v jednání  a  pře-
 svědčení,  koherence  –  spojení  principů  a 
 praxí,  reciprocita  – jednání  vůči  jiným  tak, 
 jak chci, aby bylo jednáno se mnou. 


Organizační  hodnoty  –  jedná  se  primárně 
 o  dobrou  pověst  organizace  a  to  jak  nave-
 nek, tak v interním systému 


Představuje nejen odbornost, která by měla 
 být  na  prvním  místě,  ale  také  produktivita, 
 efektivita,  výkonnost,  jednání  a  kultura  při 
 dodržení  morálních  standardů.  Nesmí  vést 
 k aroganci. 


Zákonné  hodnoty  –  zákonné  normy  jsou 
 vyjádřením společných, sdílených hodnot. 


Právní  řád,  vymahatelnost  práva,  zároveň 
 však nesmí dojít k přehnané legalizaci, kdy 


„na  účet“  práva  může  být  také  pácháno 
 bezpráví  na  některé  ze  skupin  občanů  ve 
 smyslu  etického  rozměru  (neopodstatněná 
 pozitivní  diskriminace;  neoprávněná  regu-
 lace…). 


Hodnoty  veřejného  zájmu  –  zkráceně  lze 
 označit za dlouhodobé hodnoty společnosti 
 jako celku. 


Podpora spravedlnosti vůči skupině či indi-
 vidualitám,  společenská  rovnost,  státní  in-
 gerence - pomoc potřebným. 


Tabulka II – Souhrn hodnot, upraveno podle Veselý, Nekola, 2007, str. 124 – 126 


Do  etické  oblasti  politiky  však  zasahují  ještě  další  faktory,  neméně  podstatné  a  v mnoha 
případech i významnější než realizace politiky, tedy správy věcí veřejných a to je volební 
komunikace a etická pravidla. Zde jsou v konfliktu nejen stranické zájmy, konkurenční boj 



(29)mezi  stranami,  konkurence  mandátů,  závazky  vůči  sponzorům.  V politické  komunikaci 
 stále častěji převládá snaha držet komunikaci, která se vymezuje vůči ostatním subjektům, 
 protože strany, byť i koaliční, jsou v neustálé soutěži o voliče. 


V České republice je v rámci předvolební komunikace stále častěji praktikována negativní 
 komunikace  a  kampaně  postavené  na  kritice  konkurenta  a  to  mnohdy  zcela  neetickými 
 formami i obsahem. Nejedná se tedy o kritiku z pozice opozice, ale zcela použité účelově 
 manipulativní nástroje (L´Etang, 2009, s. 100). 


Společným pro politickou, mediální i v přesahu výzkumnou problematiku z hlediska etic-
 kých vlivů je tzv. systémová teorie, která pracuje se základními oblastmi Marketingového 
 informačního  systému  (Kozel,  2007,  s.  57),  v kontextu  příčin  etických  rovin  (L´Etang, 
 2009,  s.  100).  Tato  teorie  vychází  z toho,  že  oblasti  generují  schopnost  organizací  v nich 
 zapojených fungovat na bázi akce – reakce. Je podněcována důležitost moci a elit a vše je 
 propojeno se vším, neboť každý systém je zároveň subsystémem něčeho jiného. Proto je 
 využívána ke schématickému zobrazení této teorie pavoučí síť: 


  
 Obrázek 1 - Pavoučí síť systémové teorie (upraveno dle L´Etang, 2009, s. 100, dle Morgan, 
 2006, s. 39, vlastní zpracování) 


Ekonomické
 Sítě financí, machinace , 
 spekulace, politické ideologie
 Politické


Sítě intrik, idealismu, ideologie


Sociokulturní


Sítě diskurzu, reprezentace, 
 spotřeby


Technologické


Sítě inovací, investic, spekulací
 Právní


Sítě omezování, 
předpisů, politiky



(30)2.4.3  Etické přesahy do prostředí masmédií 


Zde práce naváže na problém masmédií a etické rozměry komunikace prostřednictvím me-
 diálních  platforem.  V návaznosti  na  definice  a  formy  využívané  v mediálním  prostředí. 


Jedná se především o prvky manipulativního charakteru, zkratkovitost a rámování událostí. 


Nejvyužívanějším je metoda agenda setting, čili nastolování témat, jež se generují ze zná-
 zorněného prostředí a jeho oblastí, ať už se jedná o politické, ekonomické a další (viz Ob-
 rázek 1). Svou roli mají  také kvantitativní ukazatele, jak velký prostor  a  v jakém  čase či 
 straně  je  událostem  věnována  pozornost.  Zda  a  jak  navazuje  na  názorové  rubriky,  které 
 jsou subjektivními komentářovými formáty. Při množství informací, opakujících se téma-
 tech i šumech, které v komunikačním procesu ovlivňují pozornost publika, lze předpoklá-
 dat,  že  z těchto  výstupů  lidé  přejímají  názory  a  utvářejí  si  své  postoje.  (Köpplová,  Jirák, 
 2003, s. 28).  


Z hlediska  prvovoličů  je  to  patrné  při  celoplošných  a  opakujících  se  tématech,  která  pak 
 mají i u nich povědomí právě díky využití těchto nástrojů (viz. Indikátory vlastního dotaz-
 níkového  šetření).  Podstatný  je  pro  politické  prostředí  žurnalistický  přístup  a  jeho  etické 
 parametry. Přes etické kodexy a pravidla, jež jsou závazná, byť na bázi dobrovolnosti, stále 
 častěji dochází k ovlivňování redakčních výstupů s cílem zisku vydavatelského domu. Mé-
 dia jsou považována za jakousi čtvrtou moc v demokracii, která by měla „hlídat“ její prin-
 cipy.  Nicméně  stále  častěji  dochází  k celkem  zřetelně  identifikované  nestrannosti  a  pro 
 stranickosti. (Například Mladá fronta dnes je často označována za pravicový deník. Nový 
 internetový portál Insider, který vlastní podnikatel Andrej Babiš, jenž zároveň založil poli-
 tickou  stranu  s jasně  deklarovanými  politickými  ambicemi  a  snaží  se  rozkrývat  politické 
 zákulisí, vždy však s čitelným výsledkem na koho je zaměřena pozornost, resp. proti komu 
 – pozn. autorky). Na etický přístup novinářů by měl dohlížet Syndikát novinářů, jeho prak-
 tický dosah je však často potlačen a přes jeho existenci se jedná spíše  až o akademickou 
 skupinu bez zásadnějšího vlivu na reálné dopady v práci žurnalistů. Etická pravidla dekla-
 ruje také Unie vydavatelů. Jejich přístup k vlastnímu měření čtenosti a prodaného nákladu 
 však  zavdává  řadu  důvodů  k otázkám,  zda  jsou  dodržována  pravidla  v tomto  směru. 


(UVDT, 2012, [online]). Tímto lze navázat na oblast výzkumu a jeho etických problémů, 
resp. faktorů a to v návaznosti jak na fungování médií, tak na zadávání a následnou inter-
pretaci  výsledků  výzkumů  jak  předvolebních,  které  jsou  nejčastějším  předmětem  debaty 
etických pravidel, tak obecně veřejného mínění, u kterého je potřeba se ještě v následující 
kapitole krátce zastavit. 



(31)Zveřejňování výzkumů veřejného mínění podle některých autorů došlo kvůli ztrátě schop-
 nosti veřejnosti kontrolovat politiky. Díky „profesionalizaci“ politiky došlo ke zpochybně-
 ní schopnosti občanů mít kompetence posuzovat politiky, díky neodbornosti či nedostateč-
 ným znalostem. Ve vztahu výzkumu, veřejného mínění a politiky, upozornil již Price, že 
 pojem veřejné mínění se stalo konstruktem pro politické cíle (Lebeda, 2002, str. 31).  


Je potřeba dotknout se dalšího přístupu, podle kterého politiku a spotřebu jsou možné nejen 
 zkoumat,  ale  také  prodávat  analogicky  jako  jakékoliv  zboží,  přestože  vymahatelnost  či 
 sankce za nesplnění „funkčnosti“ politiků je mnohem složitější než u běžných spotřebních 
 výrobků.  Tuto  analogii  Zolo  i  Šplíchal,  demonstrují  na  předvolebních  výzkumech,  kdy 
 není  náhoda, že kvalita  výzkumů se odvozuje od odhadů výsledků voleb  (Lebeda, 2002, 
 str. 26). 


2.4.4  Etické prvky výzkumu 


Veřejné mínění je považováno za produkt veřejnosti (Lebeda, 2002, str. 2). Přičemž stejně 
 jako  další  oblasti  prochází  vývojem  a  odráží  pokrok  a  přístupy  ve  všech  společenských 
 konsekvencích.  Výzkum  veřejného  mínění  paralelně  s vývojem  výzkumných  metod  se 
 stále častěji rozumí jako výsledek empirických zkoumání. Socializace veřejného mínění je 
 výsledkem také vývoje v sociologii a společenských vědách, čímž de facto reagují na de-
 mokratický  systém,  rozdílnost  veřejnosti  z hlediska  sociálních  tříd,  rostoucímu  významu 
 komunikace a masových médií. Stále častěji se jedná právě o výzkum veřejného mínění a 
 zveřejňování  výsledků  či  prognóz  z pohledu  volebních  preferencí  (Lebeda,  2002,  str.  5). 


Výzkumy  mohou  signalizovat  malou  možnost  obyvatel  ovlivnit  věci  veřejné.  Politické 
 strany relativně obtížně hledají odpovídající formy komunikace s lidmi. Role výzkumů je 
 jednak v monitorování postojů, zároveň však v politické komunikaci není absolutně čitelná 
 zpětná vazba – reflexe na výzkumy (Lebeda, 2002, str. 28). Přesto je role výzkumů veřejného 
 mínění závažná, obzvláště v masové komunikaci. 


Vlastní výzkum a jednotlivé metody jsou eticky upraveny podle zásad SIMAR (otevřené 
 dobrovolné  sdružení  agentur  zabývajících  se  marketingovým  výzkumem),  vycházející 
 z mezinárodně uznaných etických pravidel ESOMAR (SIMAR, 2013, od 2001), [online]). 


Hlavní body etických zásad pro výzkum v České republice: 


Ochrana všech subjektů výzkumu, uživatele, zpracovatele, zadavatele, ochrana hospodář-
ské  soutěže  a  třetí  osoby.  Zodpovědnost,  důvěryhodnost  a  dodržování  právního  řádu  při 
realizaci  i  interpretaci  výsledků  výzkumu.  Používání  korektních  výzkumných  metod  



(32)při  sběru  a  analýze  dat  s respektem  ochrany  osobních  údajů  a  další  (SIMAR,  2013,  od 
 2001),  [online]).  Opět  v praktické  rovině  však  dochází  k rozporuplným  výsledkům,  resp. 


jejich  interpretaci,  například  v roce  2006  tatáž  agentura  zveřejnila  zcela  protichůdné  vý-
 sledky předvolebních preferencí (Marešová, 2011, 52). Při vlastním výzkumu byly dodrže-
 ny  předně:  dobrovolnost  účasti  na  výzkumu,  informovanost  k účelu  výzkumu,  schválení 
 realizace výzkumu vedením škol, souhlas respondentů a anonymizace samotných dotazní-
 ků.  Pro  potřeby  práce  nebylo  nutné  zohledňovat  hlubší  etický  rozměr,  přestože  se  jedná  
 o výzkum politického prostředí, nedošlo v průběhu k žádnému narušení nebo odmítnutí. 


Výzkum byl dále komparován s výzkumem Společnosti člověk v tísni a Milward Brown, 
 který pro ČVT průzkum realizoval na vzorku 20.000 maturantů, což lze považovat jednak 
 za reprezentativní vzorek, vzhledem k celkovému počtu prvovoličů – 140.000 v ČR a také 
 pro  nezaujatost  ČVT proti agenturám  - viz příklad z Bakalářské práce.  V rámci práce ne-
 musel  být  zohledněn  konkurenční  faktor,  protože  se  jedná  o  teoretickou  práci,  jejíž  po-
 znatky  a  výsledky  nebudou  využity  pro  žádnou  politickou  stranu.  Vysoce  konkurenční 
 prostředí  i  mezi  výzkumnými  agenturami  je  analogicky  možno  vztáhnout  na  interpretaci 
 výzkumů v médiích a vybrané manipulativní techniky. Tím se dostáváme k části analýzy 
 konkurence mezi politickými stranami. 



2.5  Analýza konkurence 


Tržní  pojetí  konkurence.  Tento  přístup  byl  vybrán  vzhledem  k jeho  definici  a  významu. 


Tržní pojetí se zaměřuje na firmy (zde politické strany), které uspokojují stejnou potřebu a 
 také stejnou skupinu zákazníků (zde voličů). V prostředí politického marketingu se jedná o 
 uspokojování služby občanům prostřednictvím správy státu, případně samosprávy. Cílová 
 skupina  je  z obecného  hlediska  shodná  –  občané  ČR,  kteří  mají  volební  právo.  Nabídka 
 politických  stran  je  dána  primárně  programem,  v sekundárním  směru  potom  osobnostmi, 
 které politická strana nabízí. Jedná se o spojité nádoby, protože program se často prolíná 
 s jednotlivými osobnostmi, podle jejich dosavadní činnosti a předně také mediálního obra-
 zu – vzpomeňme na poplatky ve zdravotnictví, kdy zavedením 30 Kč poplatku u lékaře se 
 stal  bývalý  ministr  zdravotnictví  Julínek  „poplatkovým  ministrem“.  Byť  se  téma  týkalo 
 všech  plošně,  rozhodlo  o  výsledku  voleb  v krajských  volbách  2008,  kdy  bylo  převzato 
 krajskými  kandidáty  a  celé  ČSSD  pomohlo  k  vítězství  v těchto  volbách  (pozn.  autorky).  


K identifikaci konkurence se provádí analýza pomocí mapy tržního bojiště. Z map konku-



(33)rence je dále zřejmé, že celostátní, resp. vládní politika se vždy odráží v každých volbách, 
 bez ohledu na to, zda jsou či nikoliv relevantní pro státní politiku.  


2.5.1  Modely porovnávání konkurence 


I.  Porterova pětifaktorová analýza sil konkurence 


1)  Centrální pole – přímí konkurenti (soupeři mezi stávajícími organizacemi) 
 -  Parlamentní strany (bez rozdílu politické orientace) 


-  Neparlamentní strany a hnutí, které se pravidelně účastní voleb, vesměs v roli 
 alternativní a sběru protestních hlasů, jinak se nepříliš angažují 


-  Počet a kategorie voleb v rámci volebního období 


  Možná  kvantifikace:  -  počet  stran  v Parlamentu,  počet  kandidujících 
 stran v jednotlivých volbách 


  Počet voleb a jejich řád i forma (přímá – nově prezident, Senát / zastupi-
 telská – stranická – Sněmovna, Kraje, Komunální, Evropské) 


  Procentuální a mandátní zisk stran podle výsledků voleb  


  Doba vládnutí / doba v opozici 
 2)  Substituty 


-  Dvě úrovně ve vztahu k voličům: 


  Občanská  sdružení  a  inciativy,  které  se  voleb  neúčastní,  ale  mají  vliv  
 na legislativní procesy díky lobbingu a postavení (zde se mohou občané 
 angažovat s pocitem větší možnosti ovlivnění procesů či zákonů – Od-
 bory, Odvětvové svazy, Sdružení nájemníků apod.) 


  Kvantifikace – počty sdružení a iniciativy a jejich reálná síla a vliv 


  Alternativní  strany,  které  fakticky  nemají  šanci  uspět,  ale  tradičně  se 
 účastní voleb, (typicky – Koruna česká, DSSS, Svobodní apod.) 


  Kvantifikace – počet stran a počet voleb, kterých se účastní 
 -  Ignorace voleb (podle % účasti v jednotlivých typech voleb) 


  Kvantifikace - % a počet nevoličů 
 3)  Potenciální – noví konkurenti 


-  Nově vzniklé frakce a uskupení, které se zakládají (někdy i účelově) před vol-
bami, nabízející alternativu proti parlamentním stranám (typicky VV); vyznaču-
jí se krátkou životností a i přes možný úspěch překročení 5% hranice a získání 



(34)mandátů, většinou zaniknou nebo se dále vyskytují pouze na nižších úrovních 
 politické moci 


  Kvantifikace – počet stran, % hlasů podle jednotlivých typů voleb 
 4)  Dodavatelé 


-  Politické  strany  -  členské  základny,  občanská  sdružení,  oborové,  odvětvové 
 svazy, opinion leadři, média, občané, lobbyisté  


  Kvantifikace  –  četnost  členské  základny,  %  zisky  podle  typu  voleb  a 
 přepočet na mandáty 


  Média – počet médií, počet výstupů + struktura médií (k tomu ještě je-
 jich sledovanost / čtenost) 


  Lobbisté  – zde ve smyslu formování stran a kandidátů, jejich názorů i 
 tvorbě programu (tady nelze kvantifikovat) 


5)  Odběratelé 
 -  Občané, voliči 


-  Média, Firmy, organizace, instituce 


  Kvantifikace – celkový počet voličů 


  Média – počet, výstupy, struktura a sledovanost / čtenost 


  Firmy, organizace, instituce  


Jen  touto  „přípravnou“  optikou  se  jako  nejkritičtější  jeví  průnik  nebo  spíše  přímá  úměra 
 mezi třemi faktory: 


-  Dodavatelé 


Počet a typ voleb    versus    neúčast ve volbách  


Tato  analýza  proto  nebyla  vybrána,  vzhledem  k  nejednoznačnosti  nastavení  měřitelných 
 parametrů (vlastní zpracování).


II.  Tržní vůdce 


Tento model analýzy byl také zvažován, nicméně bylo by nutné nejen zohlednit cykly jed-
notlivých  voleb  a  mezifáze  voleb  druhého  řádu  (např.  krajské).  Po  definici  podle  Klímy  
o dosud  nezavršené demokracii, ideologizaci  politiky etc.  (Klíma,  2001,  s. 30) by se role 
vůdce a vyzyvatele střídala podle aktuální situace před jednotlivými volbami a zpracování 
analýzy v analogickém vývoji by pravděpodobně neměly využitelný efekt, nejen z pohledu 
nastavení  pravidel,  kdy  vůdce  má  mít  40%  podílu  na  trhu,  vyzyvatel  30%,  následovatel 



(35)20% a troškař 10%, což ani po přepočtu na mandáty není souměřitelné, ale také proto, že 
 v tomto smyslu nelze, zcela v souladu s Klímou aplikovat tržní liberalizaci, proto ani tato 
 analýza nebyla vybrána a jako nejvhodnější s nejvyšší vypovídací hodnotou byla vybrána 
 metoda Tržního bojiště.  


III.  Mapa tržního bojiště – model, který byl pro zmapování konkurence v oblasti 
 politického prostředí v souvislosti s jednotlivými volbami v ČR zvolen. 


2.5.1  Mapa tržního bojiště 


Mapa  tržního  bojiště  politických  stran  je  zpracována  na  všechny  volby  od  roku 
 2000 – 2012, podle druhu voleb, kde je sledován procentuální zisk – na horizontální ose a 
 typ  voleb  na  ose  vertikální.  Časová  perioda  byla  zvolena  proto,  že  od  tohoto  roku  došlo 
 k zásadním  změnám  v uspořádání  správním  i  územním  –  vznik  krajů,  změna  volebního 
 systému a další. Mapa je dále rozdělena na dílčí mapy podle jednotlivých volebních obdo-
 bí. Vždy jsou dále uvedeny celospolečenské okolnosti ve vztahu k politickému dění. 


Vlastní analýza konkurence k předmětu práce je součástí analytické části práce, kde 
 je  zpracována  kompletní  mapa  pro  všechny  typy  voleb  a  pro  souměřitelnost  také  mapa 
 z hlediska prvovoličů, jež zpracovala agentura Millward Brown, viz Příloha P 5 



2.6  Kvantitativní metody výzkumu 


Je  forma  sběru,  třídění,  analýzy  a  interpretace  dat  v rámci  marketingového  výzkumu. 


Kvantitativní se zaměřuje na měření  trhu z hlediska velikosti  celku,  částí, podílu značky, 
 frekvence  nákupu  či  chování  a  prodeje,  míru  povědomí  o  značce.  Kvantitativní  výzkum 
 zahrnuje  řadu  metod,  přičemž  získané  informace  musí  být  reliabilní,  validní.  Funguje  
 na bázi vzorku definované či identifikované části populace či trhu. (Hague, 2003, s. 78). 


Měření by mělo být co nejpřesnější. Tato metoda doplňuje realizovaný kvalitativní výzkum 
 z Bakalářské  práce,  kde  byly  realizovány  skupinové  rozhovory,  z nichž  vzešly  poznatky  
 o povědomí a postojích prvovoličů, které budou v rámci kvantitativního šetření v této práci 
 ověřeny. 


Typy kvantitativních dat: rozměry trhu, profily či členění segmentů a subjektivní data. 


2.6.1  Popis metody - dotazování P&P  


Zajištění dostatečného vzorku, s respektem zásad pro sběr kvantitativních dat, tedy: 
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