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uréité masové skupiny spoleénosti (zpravidla socidlni reforma, nebo opo-
zice k nf). V politické soutézi voli z téchto dfivodi mobilizaéni taktiku.
Catch-all party se snaZi oslovit $ir$i skupinu voli¢i, a proto nabizi zlepgeni
socialni situace pro vice riznorodych skupin soudasné. V tomto modelu je
soutdZ mezi jednotlivimi politickymi stranami velmi intenzivni, hodnoti se
zejména politickd vykonnost. U strany kartelu predstavuje hlavni rys poli-
tické soutéZe diivaz na manaZerské schopnosti a vykonnost, nebot’ politika
je vnimdna jako profese. Politickd soutéZ se stidva opét spife omezenou,
protoZe strany minimalizuji sout€Z mezi sebou v zajmu udrZen{ dlouhodo-
bé spoluprdce a pfistupu ke zdrojlim. Na daldi iwovni charakterizuji autofi
naroénost kampani. Zatimco u masovych stran byly pfedeviim naroéné na
préci stranik{, v sou€asnosti (i v modelu kartelové strany) vyZzaduji hlavné
velké finanéni investice. Autofi se zabyvaji také riznorodosti finanénich
zdrojti stran a charakterizuji vztahy mezi éleny a stranickou elitou a cha-
rakterem Clenstvi vilbec. Popisuji vyvoj] pouzivanych komunikaénich ka-
nall a ve dvou poslednich sloupeich hednoti postaveni strany mezi statem
a obéanskou speleénosti a pojmenovavaji zplsob reprezentace jednotlivych
modelh (povefenec, delegat, zprostiedkovatel, agent statu).
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3.

PREMODERNI, MODERNI A POSTMODERNI
KAMPANE

Ve vyzkumu vyvoje volebnich kampani a politické komunikace jako samo-
statného faktoru ve volebnim procesu miizeme roziisit tH vyvojova stidia:

a) premoderni kampar

b) moderni kampar

¢) postmoderni kampan.

Jak 2 bylo naznageno v ptedchozi kapitole, kde byl diiraz kladen ze-
jména na charakteristiku souvislosti mezi proménou strantickych modeld
a proménou volebni soutéze spolu s proménou vedeni volebni kampané,
jednotlivé vivojové faze volebnich kampani provazeji soucasné transfor-
mace organizace kampani, zmény v chovani médii a volici:.

Nékteré studie vysvétluji prechod od tradi¢nich forem kampani {lokalni
volebni mitinky a osobni kontakt s voli&i) k profesionalizovanym kampa-
nim, v nich? hraji podstatnou roli medidlni experti a politicti profesiondlo-
vé, jako proces riisiu vyznamu volebniho marketingu nebo jako amerika-
nizaci kampani'. Amerikanizaci kampani se rozumi pfedeviim pouZivani
marketingovich postup? ve volebnim boji. § marketingovym piistupem, je
spojena profesionalizace — tedy vyuZivani sluzeb profesionalnich volebnich
mana¥ert — zku$enych odbornik v oblasti komunikace, meédii, reklamy,
public relations apod. DileZitou roli sehravaji take odborici na vyzkum
yefejného mindni, ktef{ pribézné hodnoti a analyzuji situaci a kontroluji
efektivity kampani. NejdileZit&j¥ arénou volebniho boje je podie americ-
kého vzoru televize, kterd mé nej§irsi dosah a m@Ze ovlivnit i nerozhodnuté
a politicky pasivni obZany.

K amerikanizaci pati také personalizace, co? znamend, Ze kampail je
specidlng vyprofilovéna k tomu, aby vynikla osobnost kandidata. Jak pike
Winfried Schulz (2005: 25): ,,Osobnost kandidéta je dilezit¢jsi nez olitické
cile. Kandidét je programem. Pro personalizaci je podstatné, aby kandidat
mél pfedeviim vhodné komunikaéni schopnosti, byl rovnéz telegenem — fe~
geno jinak, mél pro televizi zvlast prijatelné fluidum. (...) Velke politické

| Debatu o amerikanizaci kampani srovnej (Negrine, Papathanassopoulos 1996: 45-62).
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ms.mmw dnes zaméstndvaji herce, psychology a novinafe, aby jim vy3kolili
kandidaty pro televizni vystoupeni. (...} Do popfedi se dostivaji pfedevsim
otazky ,obalu‘? kandidath. Daleko silngji nez programy zasahuji do voleb-
nich bojii komunikacni expertt.* Jiné studie hovoft napfiklad o fézi 3 a napi-
klad David Denver spoleéné s Gordonem Handsem (2002: 108-126) mluvi
0 post-fordismu ve volebnich kampanich (viz také Farrell, Webb 2000).

‘ Tento veelku logicky vyvoj ve stylu vedeni kampani viak lze jednoduse
nterpretovat jen jako modernizaci (Notris 2000: 131), odtud také prameni
oznadeni tfi hlavaich vyvojovych fazi volebnich kampanich, které nize
uzivam. Rachel Gibson a Andrea Rommele (2001: 31) podobné jako Pip-
pa Notris mluvi o novém stylu volebnich kampani (new mode of election
campaigning). Proces modernizace kampani a zménu ve zplisobu vedeni
kampani shrnuje schéma 7 Vyvoj volebnich kampani a proces modernizace.
Transformaci komunikaénich technologil spolu s promé&nou metod oslo-

vovani voli€ll a vnitfni organizace strany swmarizuje tabulka 2 Fypologie
volebnich kampani.

3.1 Premoderni kampan

Obdobi premodernich kampani je spojeno s nastupem masovych stran
s udélenim vieobecného volebniho priva a rozvojem obéanskych wa&
Spada do obdobi konce 19. stoleti a v postindustridlnich spole&nostech pak
wofmm&m az do padesatych let stoleti dvacéatého. Premoderni kampan defi-
nuji tyto tit hlavni charakteristiky:

1. Organizace kampani je zaloZena na pfimé komunikaci mezi voliéi
a kandiddty na lokalni trovni, s kratkou ad hoc narodni kampani ve-
denou lidry strany,

2. Média a stranicky tisk se chovaji jako prostfednik mezi politickymi
stranami, volidi jsou silné stranicky ukotveni.

3. E.Hm_“a organizace hraji hlavni roli v ptipravé volebni kampané: vybi-
raji wﬁ&&g vylepuji volebni plakaty, distribuuji volebni programy,
om_.oScm. stoupence strany, staraji se o finanéni zdroje, planuji, zajis-
tuji spojeni mezi voli€i a kandidaty. Jde o lokdlné aktivni model, tzn.
<mmwmzm kampané je soustfedéna na mistni komunitu a je vedena vice
zplisoby — od politickych volebnich mitinkdi pfes pfimé oslovovani

.N O@m_mmm r.mn&am_zm mn.BN:BH vngjii faktory jeho plisobeni na voliGe (nikoli ideologic-
ké) - napf.; image, medialni schopnosti, rétorika, charisma apod. O ,.obalu* pelitického
produktu (4. programu) vice viz (Henneberg, Eghbalian 2002: 79-81).
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voligh .z o&i do o8 (face-to-face contact), agitace od domu k domu
. (door-to-door canvassing) apod. (Norris 2002: 134-137)

Budeme-li podrobnéji analyzovat tyto tfi prvky premodernich volebnich
kampani, je podstatné zminit, Ze na samém vrcholku organizace kampani
stoji lidr strany obklopeny hrstkou politickych poradci. Tato skupina plsobi
v dele vedeni kratké, narodni, ad hoc kampang, jak uZ jsem zminila vySe,
a doplituje ji uvolnéna organizaéni sit’ siranickych dobrovolnikil rozmisté-
nych predevéim na lokalni trovni.

V premodernich kampanich se politici logicky spoléhali zejména na
sviij stranicky tisk, jenz pro né predstavoval hlavni zdroj zprostfedkovani
informaci voliéiim. Proto tisk bud piimo vlastnily a podporovaly samy po-
litické strany, anebo byl pfislusny tisk sice fizen nezavisle, ale sympatizoval
s politickym programem uréité strany a podporoval ji svymi politickymi ko-
mentafi. Ve 20. letech minulého stoleti kroms tisku, ktery do té doby platil
za jediny zdroj informaci, zacal psobit take rozhlas a film. To byla média,
jez zahjila narodni kampang jesté pred ptichodem televize.

Tuto éru charakterizuji klasické politické teorie volebniho chovani jako
éru stabilni voligské podpory, kterd je zalozena na dlouhodobych konfliki-
nich liniich ve spole&nosti (tiida, naboZenstvi, region), jeZ pieduréuji vo-
lebni chovéni a piisiusnost k urdité politické stran€. V Evropé tyto teorie
zastupovali napf. Seymour M. Lipset a Stein Rokkan (1967: 1-63), v Ame-
rice to byli v prvni kapitole zmingni Paul Lazarsfeld, Agnus Campbell, ¢i
Joseph Klapper apod. Ti tvrdili, ze vzhledem ke stabilni stranicke loajalité
voliéi hlavnim cilem a t¢elem kampani md byt mobilizace a aktivizace
vlastnich voliét a stoupencii (Berelson et al. 1954, Klapper 1960, Campbeil
et al. 1960). Tyto principy formuluje také Rachel Gibson a Andrea Romme-
le (2001: 32-33): ,,V prvnim, premodernim stadiu byla politickd komuni-
kace zalo¥ena na sile lokalnich stranickych organizaci a osobnim kontaktu
(face-to-face contact). Takova sirategie piedpokladala mimoiadnou ochotu
obéanil aktivng se zapojovat do organizace stejné jako existenci neporuge-
nych a socialng homogennich skupin. Orientace stran na voli¢e predstavo-
vala takika celozivotni loajalitu. V tomto obdobi strany musely mobilizovat
své stoupence.” .

Dnes uz jsou tradiéni formy pfimé kampané, které jsou spojeny pravé
s premodernim obdobim, chépany spise jako doplngk dalsich forem voleb-
nich kampani a uplatiuii se nejvice ve volbach druhého fadu, pfedeviim
lokalnich a regionalnich, kde ma lokdlni pisobeni na volide a jejich piimé
oslovovani stale sviij vyznam. Pippa Norris uvadi, Ze premoderni kampané
nachézeji své uplatnéni v rozvojovych zemich, kde existuje nizka gramot-
nost obyvateistva a omezeny pristup k médiim (napf. v Jizni Africe, Indii



QD LOKALNICR MITINKD K POLITICKEMU MARKETINGU

a _.:a.mv, Na druhé strané odkazuje na to, e v novych demokraciich se
ve méwn:m mife uplatnila posledni stadia volebnich kampani,? spojena se
zvySenou roli politického marketingu (Norris 2002: 134). Pro nové demo-
E.mﬁ.m zaroveil plati, Ze kampan& mohou mit na volice v&td{ tiginek, protoze
stranické vazby jsou v nich slabé a chybi tradiéni ideologické ukotveni
stran. Z téchto divodi jsou volici od pocatku nachylngjsi viiviim kampani
{Schmitt-Beck, Farrell 2002: 192).

Obecné plati, Ze technologické zmény v politické komunikaci, zejména
wdmﬁ vlivu televize, ale také naptiklad prizkumi vefejného mingai, zapii-
¢inily v postindustridlnich zemich postupny odklon od traditnich forem
vedeni kampang. Piimd volebni kampait byla odsunuta na vediejsi kolej
a premoderni kampané zadaly ziskavat novou tvar.

3.2 Moderni kampafn

Prechod od premodernich kampani k modernim miiZeme zatadit na po&atek
50. let 20. stoleti a souvisi se zahajenim celoplo$ného televizniho vysilani
které podstatnym zplisobem ovlivnilo charakter kampani. Kromé jiného mm
_mmgc.mﬁm petvaieji také ve vztahu k vyznamné proméné volebniho chovéni.
Cﬁ:m_:._m se stranické a socialni vazby voli¢i, oslabuje se celkova politickd
angazovanost. Diivéjsi stabilni konfliktni linie jako ndboZenstvi a pislug-
so(mH k urgité .mvoﬂommsmwm ttide€ piestdvaji mit sviyj neodmyslitelny viznam.
Zaﬁﬁm teoric dokonce povaZuji moderni kampané za ﬁ.nom:_n uvolnéni
QOEo_m%g vazeb a sekuldrniho vivoje spole€nosti, ktery pietvotil maso-
vou vefejnost, zvySil aroved jejiho vzd&lini a umoZnil $ir§i spolecensky
vzestup. wnoﬂo strany zaCaly vyvijet catch-all strategie, aby ziskaly volide
mimo sve pevné volitské jadro (Evans, Norris 1999 — srov. Miller, Niemi
2002: 169-187, Dalton 2002: 189209, Denver 2003: 66-93). “

Podobné jako jsem u premodernich kampani charakterizovala nejprve
ve zkrdcené podobg tii hlavni charakteristiky, zminim se o tfech uréujicich
prvcich i u modernich kampani:

1. Wmsﬁwmm jsou vice centralizované, personalizované a profesionali-
zované. Soustiedi se kolem lidri strany, kterym radi extemi, placeni
profesiondlni politi¢ti konzultanti. Spolu (tzn. politici a Eomwmmoagou
vé&) udavaji smér kampanim.

3 r P it . .

<.,Emo tvrzeni u‘_m: 1 pro Ceskou republiku, kde politické strany uZ pomérné béins
:HN_M@ v kampanich marketingové metody, jeZ jsou charakteristické pro postmoderni
stadium.
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2. Hlavnim férem volebnich kampani jsou nérodni televize.

3, Voligi odstraifuji své stabilni skupinové, stranické a socialni vazby.
Jsou také pasivngjii, nebot jsou od celého procesu volebni karmapang
vice vzdaleni a odtrzeni neZ v obdobi lokalng orientovanych kampani.
Nyni se kampand odehravaji zejména prostiednictvim televize.

Centralizace kampani znamené oslabeni role mistnich organizaci v jejich

ptipravé. Kampané jsou do budoucna zaloZeny pa koordinovanych nérod-
nich strategiich. Stranické funkcionafe a dobrovolniky, ktefi kampané diive
zajigtovali a piispivali na né vlastnim ¢asem a praci, nahrazuji nyni placeni
profesiondlové, specializujici se na komunikace, marketing, prizkumy
a management kampani. Tento pfechod od amatérskych kampani ke kam-
panim zalofenym na medialnich expertech, PR konzultantech marketingo-
vé teorie povaruji za shopping model. Strany se snaZi vyuZivat zejména ty
techniky, které se ukdzaly byt v pfedchozich kampanich ispéiné a osvedei-
ly se. Ve vztahu k vaitini organizaci politickych stran jsou profesionalove
chépéni jako tzv. kired guns (Norris 2002: 139), ,,pronajaté zbrang™ (volebni
klaky), nebot’ stoji mimo stranickou strukturu a v nekterych piipadech do-
konce mohou na kampanich pracovat i v jinych zemich.* Cast&j$i pouzZivani
sluZeb placenych poraded vedlo ke zvyseni nakladu kampani a k pfechodu
od kampani naroénych na praci stranikdl (labour intensive) ke kampanim
finantné naroénym (capital intensive). Priumysl politického poradenstvi se
veelku pochopitelné nejvice rozvinul v USA. V Evropé se paodle Panebianca
rozvijel pomaleji, protoZe evropské politicke strany mnohdy integrovaly vo-
lebni 2 medidlni experty (profesionaly) mezi sebe (Norris 2002: 139).

Pod viivem néstupu celondrodnich televizi jako hlavnich aktéra kampani
dochazi k vétsi personalizaci politiky. Spolecné se zahédjenim celoplodného
vysiléni jsou poprvé zavadény i pravidelné volebni priizkumy. Média sou-
stred’uji sviij zajem na lidry stran, od kterych je vyZadovana bezprostiedni
kontrola obsahu kampani a ptirozeng dochézi 1 k jejich zviditelngni. Etapa
modernich kampani sebou pfinasi oslabeni jednoznacné dominance tisku,
co se t§¢e informovani volith. Podstatné misto zaujimaji celoplo§né tele-
vizni stanice. Uvolituje se rovnéZ i predchozi tdsné sepéti stran s tiskem,
tisk je politicky nezavisly a strany se spiSe orientuji na dosazeni co nejcas-
1&j3iho a nejptiznivéjsiho aktivniho vystupovani v hlavnich zpravodajskych
relacich — ve vedernich zpravach, v televiznich politickych debatach lidra
stran, v programech tykajicich se soucasnych uddlosti apod. Tisk viak ne-
ztraci svilj vyznam, obzvla§td v nékierych politickych systémech zlistdva

4 Nabizi se pravé priklad Jacquese Séquela, kterého chee CSSD ziskat pro svou kampaii
— viz (Kfivan 2005: 10).
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stale silnym medialnim hri¢em (tzv. newspaper-centric systems) (Norris
N@ow” 139). Kromé kratkych oficidlnich kampani, je¥ se odehravaji v krat-
kém Casovém predstihu pfed kondnim voleb, ziskdvaji stale v&t3i vyznam
dlouhodobé kampané politickych stran, respektive jejich celoroéni piisobeni
a jednani v médiich.

Voli€i reaguji na viechny zmin&né okolrosti. Kromé odpoutani se od
svych tradi¢nich socidlnich a stranickych vazeb, jak u jsem zminila v né-
kolika pfedchozich Kapitolach, zacinaji se rozhodovat podie daleko nahodi-
lejsich faktord jako napt. podle image strany, stranického vedent, programu
a pisobeni strany.

Vyse nastinény model modemich kampan platil aZ do poloviny 80. let,
kdy dochazi opét na zdkladé promény technologii politické komunikace
a volebniho chovéni k transformaci volebnich strategii a tudiZ samotnych
volebnich kampani. Moderni kampang jsou postupné vystidany postmo-
dernimi kampanémi.

3.3 Postmoderni kampan

ModernizaCni proces spojeny s oznagenim postmoderni kampafi sahd na
potatek 90. let 20. stoleti. Nékteli teoretici sice rozliuji pouze dvé faze
<m.<%<oﬁ volebnich kampani, protoze povazuji za vyvrcholeni tohoto vy-
voje nastup celoplo$ného televizniho vysildni. Nicméné vyvoj ve vitiing
postindustridlnich zemi ukazuje, Z¢ modemi etapa piisobeni a vedeni kam-
wmmm Nwwsmaoswﬁ‘_ zmény a Ze rimec postmodernich kampani bude uréovat
smér, E@E se bude ubirat zplisob vedeni volebnich kampani i v budoucnu.
Musime si oviem uvédormit, Ze tato faze je stile ve vyvoji.
Charakteristickym znakem postmoderni kampang je znadn& fragmen-
8,.6:@ a sloZité medidini prostiedi, v n¥m¥ strany museji vyvijet enormni
“.wm&, aby se jim datilo kontrolovat své plisobeni v tomto rychle se vyvije-
jicim a technologicky nepiehledném prostfedi a zvlddat pfijimani novych
technologii. Centralnim komunikagnim prostfedkem se v tomto obdobi
stavd internet a digitAni média vieho druhu.® Televize uz nema monopol na
é\.mzma zprav. Voli¢i mohou vybirat z pestfejsiho trhu zdrojfi zprav — exis-
tupt satelity, kabelové stanice, rozhlasové panclové diskuse (talk radio)
zpravodajsky servis 24 hodin denné, internetové zpravodajstvi apod. “

M<Wo: m:H.m.HnE a digitalnich médif ve volebnich kampanich se zabyva ¢im dal tim vatsi
ﬁo.nmﬁ studii. Napk.: (Gibson et al. 2003: 47-75), (Farrel? et &, 2001: 11-30), (Carlsan,
Djupsund 2001: 68-87), (Farnsworth, Owen 2004: 415-429), (Norris 2003: 21-43).
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Objevuje se permanentni kampan, coZ obnasi kontinualni zpétnou vaz-
bu ze strany volitt, kterou zprostfedkovavaji volebni prizkumy, Z&jmove
skupiny atd. Z perspektivy politickych stran pak jde o nepfetrzité plisobeni
na volite. Role profesionalnich poradctll, propagace, volebnich priazkumi
a politického marketingu se vice méné srovnava s roli politikil. Stale pod-
statnijii je uloha vlady beéhem permanentni kampanc.

Je zajimavé, Ze postmoderni kampané se do urcité miry navraceii k lo-
kaln&j§im zpisobm vedeni kampani, které mohou byt aktivnéjii ve vztahu
k voli¢i (podobné jako v premodernim stadiu). Digitalni technologie totiZ
umo¥iuji, aby byla komunikace kampani efektivng umisténa na pomezi
mezi lokainé aktivni premoderni formu kampani a pasivni formu narodni,
televizni kampané charakteristickou pro moderni stadium.

Co se tyée charakteristik volici, vieobecné plati, Ze jsou jedté mené
politicky angaZovani a spjati s ur€itymi politickymi a socialnimi vzorci
ne# v predchozich etapich, a naopak jsou nezivislejsi ve svém volebnim
vybém.

Jak naznadily jiz predchozi fadky, zcela zdsadni Globhu sehrava v této
etapd internet a viechny zplsoby, jakymi mize byt uzivan pro volebni
kampang: politické diskuse uzivatelil internetu, interaktivni webové stranky
vladnich agentur, webové stranky politickych stran, internetove stranky
zpravodajskych médii, stranky riiznych asociaci a komunit, uZivni e-maili
a webovych seznamil k mobilizaci a organizaci, nadnarodni programové
sité apod. (Norris 2002: 140).

Schéma 7 zobrazuje v¥voj volebnich kampani v postindustridlnich spo-
leénostech. Viima si predeviim hlavnich charakteristik jednotlivych etap
kampani: tj. v premodernim, modernim a postmodernin: stadiu. Ukazuje
proménu vedeni a organizace kampani v souvislosti s ptisobenim modemi-
zatniho procesu na média a voliGe, Mizeme vidét, Zze premoderni obdobi je
typické lokalné aktivni kampani. Tim mame na mysli, Ze pfevéazna cst kam-
pané je soustfedéna na lokalni groveii a s ni jsou spojeny viechny podstatné
predvolebni aktivity. Modernj kampang jsou naopak fizeny spise z centralni

tirovng, hiavnimi aktéry jsou v nich lidfi stran, kterym poméhaji profesio-
nalni poradei. Nejvyznamnéjsim néstrojem kampane€ se stala televize, v niz
se odehravaji viechny podstatné pfedvolebni boje. Z hlediska zapojeni ob-
¢anil do tohoto procesu jsou viak moderni kampané pasivni, protoze jsou
voliétim vzdaleny a voliéi v nich vystupuji pouze jako neziiCastnéni divaci
véech piedvolebnich udalosti.

Postmoderni kampan kombinuje prvky premoderni i moderni karnpané,
proto je ve schématu oznadena heslem smidend, coZ znamend, ze vyuziva na
jedné strané profesiondlnich poradct, reklamy, prizkumi vefejného minéni,
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marketingovych metod, elektronickych médii apod., ale na druhé strané se
posiluje také role politikt jako koordinatort kampang na lokalni {rovni.
DaleZita je i vidda, coby aktér permanentni kampané. Modernizaéni proces
soucasné pisobi i na podobu médii a ovlivituje volebni chovani. S rostouci
nezavislosti médii a jejich §irdi phsobnosti se &im dél vice uvoliuji pevné stra-
nické vazby volidh, stoupa proménlivost volebniho chovéni a klesa politicka
angaZovanost, kterd se mimo jiné projevuje také nizkou volebni Gdasti.

Schéma 7: Vyvoj volebnich kampani v postindustridinich spolecnostech

‘Modérmi kampang.

Nérodif < pasivnl -

Fostmodernizace

Postmoderni kampané

.mﬂ_..wmam .

Modernizace

Zdroj: Norris 2000: 139

Shrnuti

Zm zaver t€to kapitoly je nutno konstatovat, Ze viechny tyto tfi etapy neexis-
ty)i zoela oddélend a nezavisle na sob&. Naopak volebni souté? a volebni
kampati se v rdmci riznorodého prostfedi jednotlivych politickych systémi
mohou odehravat odlidné a zplsoby vedeni kampani, které jsem vyjmeno-
<m_m. ve tfech zminénych etapach, se mohou vzijemné prolinat, dopliovat
a mﬁm.ﬁoﬁﬁ soucasné v ramci jedne etapy. Navic podobu volebnich kampani
neovliviiuje jen jejich zafazeni do ur€itého vyvojového stadia, respektive
¢asoveho obdobi, ale také politicky systém té kieré zemé a jeho pravidia.
Vyznamny je vliv volebniho systému, pravidel volebnich kampant, stranic-
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kého systému, organizaénich zdroji politickych stran, financovani politic-
kych stran a volebnich kampani apod.

Tabulka 2 shmuje charakteristiky kampani podle jejich i vySe analyzo-
vanych etap (premoderni, moderni a postmoderni kampaii). V bodech popi-
suje organizaci kampani v jednotlivych stadiich, zabyva se také jejich pfi-
pravou, koordinaci, vazbou na volile, komunikaénimi prostfedky, povahou
beznych udalosti kampani, finanénimi néklady a charakterem elektoratu.

Tabulka 2: lipologie vyvoje volebnich kampani

Premoderni Moderni Postmoderni
(pol. 19. stol. - 1950) (1960-1980) (1990~
Organizace | Lokalni a decentralizovana | Narodné koordinovana Narodné keordinovana,
kampani Straniéti dobrovolnici a profesionalizovana | ale astecné
decentralizovana
Pfiprava Kratkedoba, ad hoc Dlouha kampar: Permanentni kampaii
Centraini Lidfi stran Centrélni vedeni strany, { Speciilni stranické
koordinace vice specializovanjch | Gtvary pra volebni
poradcl kampaii a vice

profesionalnich poradcl

Zpétnd vazba | Lokalni agitace a mitinky | PileZitostné pelzkurny Pravidelné prizkumy
strany veFejného minéni vefejnéha minéni,
zajmové skupiny

a interakiivni webové

siranky
Komunikaéni | Stranicky tisk, lokalni Televizni vysilani U231 televizni vysilani,
prostfedky plakaty a pamflety, v hiavnich veernich pFimé a zprostiedkované
rozhlasové vysilani zpréavach, direct mait webové stranky, e-mail,
skupinova diskusnt
cnline fora
-Udalost Lokalni mitinky pro Zpravodajsky Rozéiteni
kampani vefejnost, pfedvolebni management, zpravodajského
turné lidr(: kasdodenni tiskové managementu na
korference kafdodenni politiku
avlddu
Nakiady Nizky rozpocet Primérny Vys8i ndklady za
) profesionalni konzultanty
Elektorat Stabilni socialni Uvolnéni socialnich Uvolnéni socidlnich
a stranicka pfistudnost a straniclkych vazeb a stranickych vazeb
volich volia

Zdraj: Novris 2000: 138




