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Abstrakt 

Bakalářská práce „Negativní politická kampaň na příkladu voleb do PSP ČR v roce 

2010“ se zaměřuje na popsání pojmu negativní politická kampaň v historicko-

teoretickém kontextu a následně jej uvádí v českém prostředí na příkladu voleb do PSP 

ČR v roce 2010. Na základě primární literatury je negativní kampaň definována a 

následně jsou popsány její rané projevy ve Spojených státech amerických a Velké 

Británii, důvody pro její využití, taktické funkce, využívané techniky, rizika s využitím 

spojené a rovněž akademické výzkumy, které ji examinují. Ve druhé části je popsán 

kontext rozvoje negativní kampaně a historie jejího využití v České republice a detailně 

jsou pak její projevy popsány v konkrétní případové studii z voleb do PSP ČR v roce 

2010. 

 

Abstract 

The diploma thesis “Negative political campaign on example of the Czech 

parliamentary election 2010” describes the concept of negative political campaign in 

both historical and theoretical context and afterwards it presents the concept in the 

Czech milieu on the example of Czech parliamentary election 2010. On the basis of 

primary literature is negative campaign defined and after that early examples in the 

United States of America and in Great Britain are described. Described are also reasons 

for its using, tactical functions, used techniques, the risks consequent upon its using as 

well as the academic studies, which are examining it. In the second part the context of 

development of negative campaign as well as the history of its using in Czech Republic 

are described and after that is negative campaign presented in details within the concrete 

case study of Czech parliamentary election 2010.  
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„Negative campaigning, like beauty, 

 is in the eye of the beholder.“
1
  

- David Mark 

1. Úvod 
 

„Negativní, brutální, agresivní, konfrontační, útočná a přízemní.“
2
 Tak byla 

v roce 2006 označována kampaň před volbami do PSP ČR.
3
 O volbách v roce 2010 už 

se mluvilo rovnou jako o nejnegativnějších v historii České republiky.  

 

V uplynulých letech k nám pronikl v plné síle fenomén, do té doby známý spíše 

v západních demokraciích, který se u nás etabloval pod názvem negativní politická 

kampaň. A právě negativní kampani bude věnována tato bakalářská práce. 

 

Negativní kampaň je ve Spojených státech pravidelně a frekventovaně 

akademicky examinovaný jev. Sjednocujícím prvkem velkého množství 

marketingových, politologických, sociologických, psychologických i jiných výzkumů je 

však relativní nejednoznačnost. Do negativní kampaně jsou investovány velké finanční 

prostředky, ale nedá se s určitostí říci, že efektivně. Míra jejího využívání konstantně 

stoupá, ale nevíme, zdali nemá zhoubný vliv na politické systémy a důvěru v politiku. 

Dvojnásob to pak platí v České republice, kde nebyl žádný zásadní výzkum zaměřující 

se čistě na negativní kampaň doposud realizován. Ostatně až na výjimky publikované 

v posledních letech prakticky ani neexistovala česká literatura, která by se negativní 

kampani systematicky věnovala. 

 

Cílem této práce tedy bude vyložení pojmu negativní kampaň, její zasazení 

do obecného historicko-teoretického kontextu a následně popsání jejích projevů v České 

republice, a to právě na příkladu posledních voleb do PSP ČR v roce 2010. Cílem bude 

rovněž představit oblasti, ve kterých je negativní kampaň zkoumána a s jakými 

výsledky, poukázat na důvody pro její využívání, konkrétní techniky, benefity, ale i 

rizika.  

                                                 
1
 Mark (2009:2); autor bude pro lepší plynulost v celém textu anglické citace překládat. Úvodní citát však 

pro jeho idiomatický, a v tomto kontextu špatně přeložitelný, základ ponechává v originálním znění. 
2
 Matušková (2006: 62) 

3
 Poslanecká sněmovna Parlamentu České republiky, v textu bude uváděna zkratka PSP ČR, pozn. autora 
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Velkou motivací ke zpracování právě tématu negativní kampaň tak byla touha 

poznat koncept, o kterém se u nás neustále mluví, ale jen málo se o něm doopravdy ví. 

Byla to zvědavost, jak, kdy a kde negativní kampaň, která je označována za 

„elektronickou podobu moru“
4
, ve své moderní podobě vznikla, jaké byly její první 

projevy a jak se její techniky zdokonalovaly, měnily a vyvíjely.  

 

 Ambicí této práce není rozsáhlé lokalizování negativní kampaně v rámci teorií 

politické komunikace a politického marketingu. Stejně tak není ambicí evaluace jejího 

využívání v České republice. Z metodologického hlediska bude během práce využíváno 

téměř výhradně deskriptivní metody, jejíž pomocí bude na základě studia odborné 

literatury pojem popsán a zasazen do kontextu. Poslední poznámkou pak je, že autor 

bude v práci popisovat využívání negativní kampaně v rámci klasických reklamních 

formátů a nebude se pouštět do analýzy vlivu například nástrojů politického PR. Tato 

oblast by pro svoji deskripci vyžadovala rozsáhlou analýzu, která však převyšuje 

rozsahový rámec bakalářské práce. 

 

 V první části práce tedy je za pomoci zahraničních autorů definován pojem 

negativní kampaň a popsána její historie a akademické studie, které se věnovaly její 

efektivitě a jejímu vlivu na společnost. V druhé části pak je negativní kampaň popsána 

v kontextu svého vývoje v České republice a následně ilustrována na příkladu voleb do 

PSP ČR v roce 2010. Součástí práce je rovněž rozsáhlá obrazová příloha, která 

představuje konkrétní příklady negativní kampaně v české volební praxi. 

 

 Oproti tezím této bakalářské práce došlo k mírnému odklonu od původně 

předpokládané struktury. Bylo tak učiněno za účelem lepší souslednosti a plynulosti 

textu.  

 

                                                 
4
 West 1993, citováno podle Lau a Pomper 2004: 3 
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2. Negativní kampaň 

2.1 Definice 

 

Pojem k nám přišel z USA pod názvem negative campaigning. Toto slovní 

spojení je ale do češtiny dvouslovně nepřeložitelné a nejadekvátněji se tak jeví překlad 

negativní vedení kampaně (Lebedová 2011: 125). V teoretické rovině je pojem 

negativní kampaň nadřazen pojmu negativní reklama (od určité míry využití negativní 

reklamy se kampaň stává negativní). Autor se však přiklání k postupu Evy Bradové 

(2010: 33), která pojmy negativní kampaň a negativní reklama využívá jako synonyma 

a bude tak v celé práci činit rovněž. 

 

 Koncept negativní politické kampaně (negative campaigning) poprvé rozvinul 

Lance V. Tarrance v knize Negative campaigns and negative votes: the 1980 elections 

v roce 1982. Ve své knize napsal, že kampaň, jež je tvořena z 60 % a více politickou 

reklamou, která se dá označit za negativní, může být považována za negativní kampaň 

(Tarrance 1982, parafrázováno podle Johnson-Cartee a Copeland 1991: 29-30). 

Johnson-Cartee a Copeland pak Tarrance rozšiřují a k pojmu negativní kampaň doplňují 

ještě klasický herní plán (classic game plan) a strategii volebního boje (campaign battle 

strategy). Prvním pojmem označují volební kampaň, která obsahuje 1 – 30 % negativní 

reklamy, druhým pak kampaň s 31 – 59 % negativní reklamy. 

 

 Než však bude definována negativní reklama (negative advertising), je potřeba 

vymezit pojem pozitivní reklama. Pozitivní reklama, označovaná též jako obhajující 

(advocacy), podporující (supportive) nebo propagující či propagační (promote) je 

„vytvořena proto, aby přiřadila kandidáta nebo politickou stranu k jednotlivým 

tématům a vylepšila vnímání jeho/jejích osobních vůdcovských schopností.“ (Johnson-

Cartee a Copeland 1997:1, citováno podle Lebedová 2011: 118) Pozitivní reklamu lze 

považovat za tradiční formu prezentace volebního programu a politických idejí.  

 

 Oproti tomu negativní reklama se soustředí na poukazování na nedostatky svých 

politických oponentů. Co ještě je a co už není negativní reklama, není lehké přesně 

určit. Je proto dobré k tomu ještě popsat pojem negativita. John G. Geer (2006: 23) 
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považuje (v kontextu politické komunikace, pozn. autora) za negativitu „jakoukoliv 

kritiku, kterou v průběhu kampaně vznese jeden kandidát vůči druhému.“
5
  

 

 Problém vymezení pojmu negativní kampaň tkví v tom, že „pozorovatelé často 

definují negativitu jako něco, co nemají rádi na kampaních“
6
 (West 1993 citováno 

podle Lau a Pomper 2004: 4) a obecně inklinují k negativně zabarveným definicím. 

Přitom stejně jako může být pozitivní reklama zavádějící až lživá (přehnané sliby), 

může být naopak negativní reklama velmi užitečná (odhalení korupční kauzy). Lau a 

Pomper (2004: 81) také jasně píší, že „negativní kampaň není lhaní, kradení ani 

podvádění, je to prostě kritizování oponenta“
7
 a na základě toho také negativní kampaň 

vymezují: 

 

„Negativní kampaň je kritizování oponentova programu, 

schopností, kvalifikace pro úřad atd.“
8
 (2004: 4) 

 

Autoři dále uvádí, že se stále více hovoří o dělení negativní kampaně mezi 

obhajovací (advocacy), porovnávací (comparative) a útočné (attack). McNair (2011: 

96) ve své publikaci negativní kampaň definuje trochu jinak: 

 

„Reklama, která se zaměřuje na údajné slabiny oponenta spíše 

než na vlastní pozitivní atributy.“
9
 

 

 Johnson-Cartee a Copeland (1991: 8) pak uvádějí definici Surlina a Gordona 

z roku 1977: 

 

„Reklama, která osobně útočí na ostatní kandidáty, napadá 

témata, kterými se prezentují, nebo politické strany, k nimž 

přísluší.“
10

 

 

                                                 
5
 Překlad autora 

6
 Překlad autora 

7
 Překlad autora 

8
 Překlad autora 

9
 Překlad autora 

10
 Překlad autora 
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Postupně se tedy autoři dostali od kritizování, přes zaměřování se na slabiny až 

k osobním útokům. Za nejvýstižnější definici, která v podstatě shrnuje tři výše zmíněné 

do jedné, lze považovat tu Brettschneiderovu: 

 

„Negativní kampaň je rozšířená technika využívající metod 

komparace a útoku. Nezaměřuje se na kandidátovy vlastní silné 

stránky, ale spíše na domnělé slabiny jeho oponenta. Útoky 

mohou být namířeny vůči oponentově politice nebo proti 

jeho/její osobnosti. Pokud je útok směřován na jeho čestnost, 

pomlouvá něčí osobní život nebo ‚míří pod pás‘, nazývá se také 

‚špinavou hrou‘ či ‚skandalizováním‘ (mudslinging).“
11

 

(Brettschneider 2011) 

 

 Tato definice jako první uvádí přímo i variantu komparace. Komparace je 

jakousi kombinací pozitivní a negativní reklamy, protože na jedné straně zmiňuje 

vlastní program, na druhé straně ale kritizuje program cizí. V Čechách se pro ni zažil 

název komparativní kampaň. Nutno dodat, že právě v České republice je negativně 

laděná komparativní kampaň často využívaná. O konkrétních příkladech ještě bude řeč 

později (viz Kapitola 3). 

 

2.2 Historie negativní kampaně 

2.2.1 Zrození negativní kampaně 

 

Počátky negativní politické kampaně lze datovat do 50. let minulého století na 

půdě Spojených států amerických. V tomto období bylo totiž možno pozorovat první 

náznaky přerodu klasické politické komunikace v moderní politickou komunikaci, 

politický marketing. Maarek (2011: 7) uvádí, že hlavními faktory, které zapříčinily 

vznik a prvotní rozvoj politického marketingu právě ve Spojených státech, byl jejich 

volební systém, tradice politického PR a rapidní expanze moderních médií. 

 

„Ještě v roce 1948 byl Harry Truman hrdý na to, že se při své 

předvolební kampani dostal během tří měsíců do přímého 
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kontaktu s 15 až 20 miliony voličů, zúčastnil se 356 veřejných 

setkání, procestoval 31 tisíc mil a potřásl si s půl milionem 

rukou.“ (Maarek, 2011: 14)  

 

O 16 let později jeden z nejslavnějších negativních televizních spotů (viz 

Kapitola 2.2.2), který byl v televizi odvysílán pouze jednou, dosáhl několikanásobně 

vyššího zásahu elektorátu, své oběti uštědřil zdrcující ránu a zasadil se o jedno 

z nejvýraznějších volebních vítězství v historii amerických prezidentských voleb.  

 

S příchodem 50. let 20. století vlastnilo televizní přijímač na 19 milionů 

amerických domácností (McNair 2011: 90). V roce 1952 to bylo zhruba 40 % všech 

amerických domácností, v severněji položených státech pak toto číslo dosahovalo až 

k 60 %. Pro srovnání, ve Francii bylo dosaženo půl milionu televizních přijímačů až 

v roce 1957, což představovalo zhruba 4% penetraci (Maarek 2011: 10). Společně 

s rychle rostoucí oblibou televizního vysílání samozřejmě rychle rostl i vývoj 

reklamních technik v ní aplikovaných. A byl to právě průkopník marketingového 

konceptu „Unique Selling Proposition“ (USP)
12

, Rosser Reeves, který již na samotném 

počátku padesátých let rozvinul myšlenku, že pokud dokážou televizní spoty prodávat 

zboží, mohou prodávat i politiky (McNair 2011: 90).  

 

Rozšíření televizních přijímačů již tedy bylo dostatečné a myšlenka prezentovat 

a prodávat politiku pomocí televize, a tím ji tak distribuovat přímo až do amerických 

domovů, byla na světě. Maarek i McNair shodně uvádí, že za milník moderního 

politického marketingu lze považovat americké prezidentské volby v roce 1952, ve 

kterých proti sobě stanuli republikánský kandidát generál Dwight Eisenhower a 

demokrat Adlai Stevenson. McNair (2011: 91) píše, že to byl generál Eisenhower, který 

jako první prezidentský kandidát v historii najal profesionální reklamní agenturu,
13

 aby 

                                                                                                                                               
11

 Překlad autora 
12

 Reeves ve své knize Reality in Advertising popsal USP ve třech bodech: 1. Každá reklama musí sdělit: 

„Kupte si tenhle produkt a dostanete tenhle konkrétní benefit.“; 2. Benefit musí být takový, jaký nemůže 

nabízet a nebo nenabízí konkurence. Musí být naprosto unikátní.; 3. Benefit musí být dostatečně silný na 

to, aby dokázal strhnout miliony lidí, tj. donutil nové zákazníky zastavit v obchodě právě u vašeho 

produktu. (Reeves 1961: 47-48) 
13

 Najata byla agentura Batten, Barton, Durstin, and Osborn (BBDO) – dnes jedna z největších a 

nejoceňovanějších reklamních agentur na světě – a již zmíněný pionýr audiovizuálního marketingu, 

Thomas Rosser Reeves Jr. (v té době pracující v agentuře Ted Bates Agency). Byl to právě Reeves, který 

prosadil vytvoření krátkých televizních spotů, do té doby používaných pouze při propagaci zboží a služeb. 
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pro něj vytvořila předvolební televizní reklamy. V rámci této spolupráce vznikl koncept 

„Eisenhower answers America“, který byl vystavěn na definovaném Eisenhowerově 

USP – Eisenhower jako spontánní politik, který dokáže na potkání občanům zodpovídat 

jejich otázky a jednoduše a pochopitelně vysvětlit své názory. Pod vedením Reevse bylo 

natočeno na 40 reklamních spotů, na jejichž odvysílání byly vynaloženy zhruba dva 

miliony dolarů.
14

 Ve spotech Eisenhower odpovídal na otázky běžných občanů, které se 

točily okolo témat vysokých cen, války v Koreji či neutěšené dopravní situace ve 

Washingtonu. Tyto spoty způsobily přelom v politickém marketingu tím, že krom 

odpovědí na otázky prodávaly i Eisenhowera a jeho osobnost.
15

 A jak uvádí William L. 

Benoit (1999: 206) jednalo se také o první koncepční nasazení negativní kampaně – 

Eisenhower totiž v rámci svých odpovědí poukazoval na nedostatky vlády demokratů. 

 

Stevenson byl prvním – a také posledním – kandidátem, který odmítl vystoupit 

v televizní reklamě. Výsledkem bylo vítězství Eisenhowera, který ovládl volební urny 

ve 39 z tehdejších 48 států.
16

 McNair (2011: 92) trefně zmiňuje, že spoty „Eisenhower 

answers America“ byly primitivní, ke spontaneitě měly na míle daleko a z dnešního 

pohledu působí strojeně a neobratně, ale jako zcela nový nástroj předvolebního boje 

měly u tehdejšího publika velký úspěch. William L. Benoit (1999: 26) tuto kampaň 

shrnuje: „Koncept decentně poukázal na dvě věci: zaprvé, že Američané mají spoustu 

podstatných otázek k aktuální vládě demokratů, a zadruhé, že Eisenhower je tím, kdo je 

dokáže zodpovědět,“
17

 a dodává, že od této kampaně se koncept „občan se ptá, kandidát 

odpovídá“ stal základním kamenem politické televizní reklamy. 

 

V následujících prezidentských volbách v roce 1956 proti sobě opět stanuli 

Eisenhower a Stevenson. Stevenson najal pro vytvoření kampaně menší konzultantskou 

firmu Norman, Craig, and Kummel
18

, která mu navrhla, aby Eisenhowera prezentoval 

v negativním světle. Bylo tedy použito Eisenhowerových spotů „Eisenhower answers 

                                                 
14

 Jiné prameny (Mark 2009: 43) uvádějí jen „více než jeden milion dolarů“. Všechny se však shodují na 

tom, že demokrat Stevenson utratil za reklamu méně než 80 tisíc dolarů. 
15

 Spoty, kontext jejich vzniku a jejich dopad lze nalézt na stránkách www.livingroomcandidate.org, které 

shromažďují veškeré prezidentské kampaně právě od roku 1952 až po současnost. 
16

 Aljaška a Havaj se staly státy Unie až v roce 1959. 
17

 Překlad autora 
18

 Zajímavostí je, že spolupráci postupně odřekly všechny tehdejší přední reklamní agentury ve strachu, 

aby nepřišly o své velké klienty podporující republikány. Agentura Norman, Kraig, and Kummel byla v té 

době až 25. největší agentura (dle příjmů) s minimálními politickými zkušenostmi 

(www.livingroomcandidate.org). 

http://www.livingroomcandidate.org/
http://www.livingroomcandidate.org/
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America“ z roku 1952. Jednotlivé spoty, ve kterých Generál sliboval změny, byly 

doplněny voice-overy
19

 „How’s that again, General?“
20

 a následně je sám Stevenson 

znegoval a upozornil na to, že sliby generála Eisenhowera nebyly po dobu jeho 

úřadování splněny (Maarek 2011: 13). Výsledkem však bylo ještě markantnější vítězství 

generála Eisenhowera, jenž byl tehdy velmi oblíbený. V tomto konceptu bylo poprvé 

použito negativní kampaně ve formě přímého útoku na oponenta. 

 

2.2.2 Peace Little Girl Daisy 

 

O osm let později, v prezidentských volbách v roce 1964, dochází k průlomu 

v použití negativní kampaně. Za demokraty kandidoval Lyndon B. Johnson, který 

převzal prezidentský úřad po zavražděném Kennedym, za republikány senátor Barry 

Goldwater. Důležitým kontextem těchto voleb byl začínající konflikt ve Vietnamu a 

v plném proudu běžící studená válka. Goldwater byl známým zastáncem taktického 

využití nukleárních zbraní, pakliže to armáda za daných okolností uzná za vhodné. 

Johnsonem najatý reklamní odborník Tony Schwartz navrhl využít strachu americké 

populace z jaderného konfliktu a zároveň využít „buldočí“ image Goldwatera a jeho 

sklonů k válečné konfrontaci se Sovětským Svazem (McNair 2011: 96). Z této 

myšlenky vznikl minutový spot jménem Peace Little Girl Daisy známý jako Daisy Girl 

(viz Obrázek č. 1), který se zapsal do dějin reklamy. Samotný spot zobrazuje roztomilé 

děvčátko, které si hraje na rozkvetlé louce - trhá okvětní lístky sedmikrásky a počítá 

k tomu od jedné do devíti. Při devítce se zastaví její počítání i kamera a za úderného 

odpočtu zpátky k nule kamera postupně zaostřuje na její oko. Ve chvíli, kdy je oko 

v celém záběru a děvčátko dopočítá zpět k jedničce, se v jeho odrazu objeví atomového 

výbuchu. Následně na pozadí atomového výbuchu slyšíme voice-over, který říká: 

„Tohle je v sázce – vytvořit svět, ve kterém mohou žít všechny děti Boží ... anebo se 

odebrat do temnot. Musíme se milovat anebo zemřít.“ A následně: „Volte 3. listopadu 

Johnsona. V sázce je příliš mnoho na to, abyste zůstali doma.“
21

 

 

                                                 
19

 Filmový/televizní termín pro mluvené slovo pronášené hlasem, jehož nositel je nepřítomný v obraze. 

(zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Voiceover) 
20

 Překlad: „Jak jste to říkal, Generále?“ 
21

 Pozn.: Překlad autora; Spot je dostupný z http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1964 [cit. 

2012-05-12] 

http://cs.wikipedia.org/wiki/Voiceover
http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1964
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Obrázek č. 1: Daisy Girl
22

 

 

 

Spot byl vysílán pouze jednou, 7. září, před slavnou prime time show na CBS – 

Monday Night at the Movies a vedl ke kolapsu telefonní ústředny Bílého domu. 

Bezprostředně po odvysílání se předseda Národní republikánské rady Dean Burch ostře 

ohradil nad tím, že Johnson překročil všechny meze „normálního“ negativního spotu, 

když řekl: „Tento typ hororové reklamy má v lidech vzbuzovat jen strach a obavy a 

v kampani nemá co pohledávat.“
23

 Demokraté uznali, že překročili meze fair-play a 

spot Daisy girl už nebyl nikdy znova odvysílán. I tak ale bylo přímo zasaženo na 50 

milionů Američanů a spot byl následně znova rozebírán ve večerních zprávách, 

v denním tisku, v rádiu a dostal se například i na titulní stranu magazínu Time (viz 

Obrázek č. 2). Díky tomuto spotu nabyly obavy mnoha Američanů hmotné podoby, a 

sice osoby Barryho Goldwatera.
24

 Goldwaterova image byla zcela zničena a řadový 

volič si dokonale vytvořil představu, že Goldwater je válečný štváč, který by ani vteřinu 

neváhal použít jaderné zbraně.
25

  

 

                                                 
22

 Zdroj: livingroomcandidate.com, viz výše 
23

 Překlad autora; orig.: „This horror-type commercial is designed to arouse basic emotions and has no 

place in the campaign.“ Zdroj: livingroomcandidate.org, [cit. 2012-05-12] 
24

 Zajímavostí je, že Goldwaterovo jméno ve spotu vůbec nezaznělo, nicméně jeho názory a postoje byly 

natolik známé a spot sám byl natolik sugestivní, že si v něm Američané Goldwatera sami našli. Tony 

Schwartz později spot označil za „první Rorschachův test americké veřejnosti“ (livingroomcandidate.org, 

tamtéž) 
25

 Válečný štváč, v originále warmonger (Hahn 1998: 220) 



11 

 

   

Obrázek č. 2: Titulní strana magazínu Time inspirovaná spotem Daisy Girl
26

 

 

 

Na tento útok už Goldwater nedokázal zareagovat, zvítězil pouze v šesti státech 

a Johnson i díky tomuto negativnímu spotu vyhrál v největším rozdílu v dějinách 

amerických prezidentských kampaní. Tehdejší manažer Goldwaterovy kampaně 

Denison Kitchel s odstupem času poznamenal: „Můj kandidát byl označen za vrhače 

bomb (bomb-dropper) – a já jsem prostě nemohl přijít na to, jak se z toho vylízat.“ 

(Mark 2009: 48). 

 

2.2.3 Willie Horton 

 

 Za druhý nejznámější negativní spot lze považovat spot známý jako Willie 

Horton. V roce 1988 proti sobě ve volbách stanuli George Bush starší a Michael 

Dukakis. Volební tým Bushe si pro svoji negativní kampaň vybral téma vězeňského 

systému Massachusetts, ve kterém byl Dukakis guvernérem. V rámci systému 

vězeňských víkendových propustek (furlough program) tehdy uprchl těžký zločinec 

William Horton na svobodu a následně se dopustil dvojnásobné vraždy a znásilnění. 

Bushův tým natočil video „Revolving door“, ve kterém tento systém velmi 

                                                 
26

 Titulní stránka magazínu Time z 25. září 1964, zdroj: time.com [cit. 2012-05-12] 
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demagogicky kritizoval (ale jméno William Horton ještě nezaznělo). Zajímavostí je, že 

tento spot byl důkladně testován na focus-groups a do vysílání byl puštěn až po 

potvrzení jeho skutečné efektivity.
27

 

 

 Po jistých legislativních změnách se v USA v této době stalo populární zakládání 

různých komisí na podporu jednotlivých kandidátů. Tyto komise získávaly velké 

finanční prostředky (nejen) ze soukromého sektoru a následně produkovaly vlastní 

reklamy, které měly podpořit jejich kandidáta či naopak zdiskreditovat oponenta. 

Výhodou těchto komisí bylo, že ve svých negativních kampaních mohly být velmi 

agresivní, aniž by ohrozily svého kandidáta, protože ten se v případě krizové situace od 

kampaně mohl distancovat, poněvadž nevzešla z jeho oficiální volební komise. A právě 

jedna z těchto komisí, jmenovitě National Security Political Action Committee, přišla se 

spotem, který se vžil pod jménem Willie Horton (Mark 2009: 151-154). 

 

 Jestliže v oficiální kampani tragický případ Williama Hortona nebyl přímo 

jmenován, v této již byl a spot byl završen velmi sugestivním sdělením „Dukakisův 

přístup ke zločinu“ (Dukakis on crime).
28

 Této rétoriky Bush dále hojně využíval a na 

svých mítincích o Dukakisovi mluvil například jako o „daně zvyšujícím liberálovi, který 

nechává utíkat vrahy z vězení.“
29

 Dukakis, stejně jako Goldwater v roce 1964, nebyl 

schopen dostatečně rychle a dostatečně tvrdě na tuto velmi emotivní negativní kampaň 

odpovědět a volby nakonec prohrál. 

 

 Mark podotýká (2009: 161), že právě velký nárůst těchto nezávislých komisí 

vedl k tomu, že v této době začaly být oficiální volební spoty doplňovány úvodním nebo 

závěrečným hlasovým vstupem kandidáta, který divákům sděloval, že tuto zprávu 

schvaluje („I’m John Kerry and I approve this message!“). 

 

 Z Markovy knihy Going Dirty je patrné, že historie amerických voleb je 

protkaná zajímavými negativními kampaněmi. Někteří politici si na ní v podstatě 

vybudovali celou svoji kariéru, jiní díky ní naopak kariéru předčasně skončili. Richard 

Nixon, jehož kampaně a taktiky byly od počátku velmi tvrdé, s jejich pomocí dvakrát 

                                                 
27

Video možné ke zhlédnutí zde:http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1988, [cit. 2012-05-12] 
28

 Video ke zhlédnutí tamtéž. 
29

 Zdroj viz livingroomcandidate.org, popis kampaně z roku 1988 [cit. 2012-05-12] 

http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1988
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vyhrál prezidentské volby. Nicméně po té, co vyšly najevo skutečnosti z aféry 

Watergate, ve svém druhém funkčním období na svůj úřad rezignoval.
30

 V rámci této 

bakalářské práce jim však již nemůže být věnováno více prostoru. Jak se tedy koncept 

negativní kampaně přenesl do Evropy a jak se zde začal rozvíjet? 

 

2.2.4 Příchod negativity do Velké Británie 

 

  Velká Británie byla první evropskou zemí, kde se negativní kampaň etablovala 

jako standardní nástroj politického marketingu. Steven Foster (2010: 68-69) uvádí, že 

klíčovými volbami byly v tomto ohledu ty v roce 1970, kdy se poprvé konzervativci 

systematicky zaměřili na nedostatky dosavadní labouristické vlády. Jeden ze spotů 

například využil modelu klasické komerční reklamy, kde „toho naštvaná hospodyňka už 

měla dost se starou značkou (labouristé) a chtěla vyzkoušet novou (konzervativce)“
31

 

(McNair 2011: 101). Labouristé v odvetě vytvořili kampaň Yesterday’s men, kde 

konzervativce označili jako muže včerejška. Foster (2010: 69) poznamenal, že tato 

reklama pozvedla útočnou a negativní reklamu v Británii na novou úroveň. 

 

 V roce 1979 nový leader konzervativců, Margaret Thatcherová, najala pro 

nadcházející volby agenturu Saatchi a Saatchi. V roce 1983 vytvořili pozici ředitele 

marketingu, který měl ve spolupráci s agenturou připravit kampaň po vzoru Spojených 

států (McNair 2011: 101). S touto agenturou následně konzervativci spolupracovali 

dlouhá léta a jejich vliv na modelaci politického marketingu ve Velké Británii 

zdůrazňuje například Foster (2010: 64-71). 

 

 Zatímco ve Spojených státech se historie a vývoj negativní kampaně odehrávala 

zejména na televizních obrazovkách, v Británii to bylo na venkovních billboardech.
32

 

V roce 1992 konzervativci vytvořili plakáty „Tax Bombshell“,
33

 ve kterých labouristy 

napadali z plánovaných daňových změn. V roce 1997 využili britského vlastenectví a na 

billboardu „posadili Tonyho Blaira jako loutku na kolena německého kancléře Helmuta 

                                                 
30

 Vloupání se do ústředí demokratů za účelem nasadit odposlechy. Jednalo se o taktický krok Komise pro 

znovuzvolení prezidenta (Committee to Reelect the President). Po znovuzvolení Nixona však vyšlo vše 

najevo a ve výsledku Nixon na svůj úřad rezignoval. Po celém procesu se pro tuto Komisi zažila 

pejorativní zkratka CREEP. (z angl. creep = vplížit se, nahánět hrůzu) 
31

 Překlad autora 
32

 Z důvodů legislativních restrikcí politické televizní a rádiové reklamy. 
33

 Přeložitelné zhruba jako daňový granát 
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Kohla.“
34

 (McNair 2011: 105). Na známém billboardu „Demon eyes“
35

 (viz Obrázek č. 

3) pak byl ztvárněn Tony Blair s ďábelskýma očima. Zde se mělo poukázat na 

profesionalizaci politického marketingu, respektive na to, že „profesionální komunikace 

není v demokratické společnosti akceptovatelná o nic víc než uctívání ďábla.“
36

 

(McNair 2011: 105). 

Obrázek č. 3: Billboard „Demon eyes“ útočící na Tonyho Blaira
37

 

 

 Jak dále uvádí McNair (2011: 106-114), negativní reklamu však používali i 

labouristé. Reklamní agenturou TBWA si nechali pro kampaň v roce 2001 zpracovat 

sérii billboardů ve stylu upoutávek na hororové filmy („Ekonomická katastrofa: 

přichází do vašich domovů, nemocnic, škol a byznysu“; „Vyvlastnění: Žádný domov 

není v bezpečí před rostoucími toryovskými úrokovými sazbami“).
38

 Na jiném 

billboardu z roku 2005 zase uveřejnili létající hlavy hlavních představitelů 

Konzervativní strany s titulkem „Británie šlape. Nenechte je to zase rozhodit.“
39

 

Obdobnou kampaň pak popisuje Foster (2010: 71): „Finální reklama labouristů byla 

velmi negativní, s obrázky Majora a Clarka zobrazenými jako Laurel a Hardy a se 

sloganem ‚Dalších pět let? Další pěknej binec.“ 
40

 

 

                                                 
34

 Pozn.: překlad autora 
35

 Přeložitelné zhruba jako ďábelské oči 
36

 Pozn.: překlad autora 
37

 Zdroj: politics.guardian.co.uk 
38

 Pozn.: překlad autora z orig. „Economic disaster: Coming to a home, hospital, school and business 

near you“; „The Repossessed: No home is safe from spiralling Tory interest rates“ 
39

 Překlad autora z originálu „Britain is working. Don’t let the Tories wreck it again“; Autoři billboardu 

se zřejmě nechali inspirovat populárním britským sitcomem Červený trpaslík, kde stejná létající hlava 

vystupuje jako naprosto zmatený palubní počítač vesmírné lodi. Tato interpretace by ještě umocnila 

zesměšňující efekt sdělení (pozn. autora) 
40

 John Major, premiér konzervativců v letech 1990 – 1997 a Kenneth Clark, Majorův ministr financí 

v letech 1993 – 1997 (pozn. autora); překlad autora 
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 V roce 2005 dostali labouristé sami sebe do potíží, když na svých stránkách 

uveřejnili vyobrazení Shylocka
41

 a přirovnali k němu lídra konzervativců Michaela 

Howarda a jejich stínového ministra financí Olivera Letwina. Problém byl v tom, že 

byli oba židovského původu (Foster 2010: 70). 

 

 Jak je ale zmiňováno (Foster 2010; McNair 2011), začalo se ukazovat, že 

některé techniky negativní kampaně nejsou zcela přenositelné na britské ostrovy, a že 

jejich efektivita není taková jako v USA. Nutno podotknout, že, podobně jako u nás, 

v Británii není povolena placená politická reklama v televizi a rádiu a prostor v těchto 

médiích je stranám poskytován formou garantovaného politického vysílání (Foster 

2011: 60-62).  

 

2.3 Důvody použití negativní kampaně 

  

David Mark píše (2009: 3), že nejprve si musíme uvědomit rozdíl mezi 

klasickým produktovým marketingem a politickým marketingem. Prodejce cereálií si 

nemůže dovolit napadat své konkurenty, resp. může, ale neděje se to často. Na rozdíl od 

kandidáta nebo politické strany totiž nemohou riskovat pokles prodeje v celém 

segmentu.
42

  

 

 Důležitý je rovněž fakt, že komparativní politická reklama je třikrát efektivnější 

než komparativní produktová reklama – v dosahování komunikačních cílů jako je 

recall
43

, vylepšení image nebo persvazivních účinků (Johnson-Cartee a Copeland 1991: 

24). 

                                                 
41

 Záporný, chamtivý židovský hrdina Shakespearova Kupce Benátského, pozn. autora 
42

 V politickém marketingu znamená onen prodej množství obdržených hlasů, které se ale přepočítávají 

poměrně, takže nezáleží na celkové volební účasti. U zmíněného výrobce cereálií by tedy mohlo dojít 

k nárůstu jeho tržního podílu, ale poklesu celkového prodeje v segmentu, takže ve výsledku k poklesu i 

jeho prodejů. Tohle politikům nevadí a umělé snižování volební účasti dokonce může být jedním 

z taktických nástrojů. 
43

 V překladu schopnost vybavit si; Jedná se o jednu z metrik efektivity marketingu, při které se na 

dotazovaném subjektu zkoumá, zdali si je schopen vybavit konkrétní značku, kampaň atp. a která tak 

ověřuje, zdali měla kampaň efekt na podpoření znalosti – v tomto případě politické strany, kandidáta, 

volebního programu či negativního sdělení (pozn. autor) 
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 Johnson-Cartee a Copeland následně vyjmenovávají (1991: 25) funkce negativní 

kampaně:  

 

a) vytváří povědomí o politických kandidátech a s nimi asociovaných 

tématech (associated issues) skrze jejich dramatizaci,  

b) asistuje voličům při upřednostňování politických témat tak, aby tyto 

seděly k příslušnému kandidátovi a jeho názorové profilaci,  

c) zvyšuje zájem o kampaň prostřednictvím vyvolání veřejné debaty a 

mediálního pokrytí,  

d) vylepšuje vnímání kandidáta voliči a zároveň zhoršuje vnímání oponenta, 

e) zajišťuje dostatečnou míru polarizace jednotlivých kandidátů tak, aby 

bylo finální voličské rozhodnutí co nejjednodušší.
44

 

 

 Zejména bod c) je potřeba zdůraznit v českém kontextu. Poněvadž se u nás stále 

jedná o velmi mladý fenomén, dostává se negativní kampani velké mediální pozornosti. 

Ve výsledku se tak o několika billboardech dozví prostřednictvím televizního či 

novinového zpravodajství mnoho dalších voličů a kampani se dostane neplacené 

publicity po celé České republice.  

 

Z výše uvedených bodů je tedy jasné, že negativní kampaň má své místo ve 

strategii volebních kampaní. Nyní je potřeba osvětlit několik pojmů, které mají větší či 

menší vliv na její použití.  

 

2.3.1 Dostihové zpravodajství 

 

Dostihové zpravodajství (Horse race coverage) v tomto kontextu označuje 

způsob politického zpravodajství využívajícího sportovních metafor. Nejmarkantnější je 

v době volebních kampaní, zejména formou průzkumů veřejného mínění a volebních 

preferencí a samozřejmě i článků, které tyto průzkumy rozebírají. Své jméno získal 

v roce 1888, kdy Boston Journal na své titulní stránce týkající se volební kampaně 

uveřejnil fotku z dostihových závodů (Brettschneider 2011a) 

 

                                                 
44

 Překlad autora 
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V českém prostředí tuto techniku s velkou mediální odezvou strategicky 

využívala ČSSD. V rámci její vedoucí pozice před volbami v roce 2010 se jednalo o 

efektivní nástroj demonstrace vlastní síly. Brettschneider (2011a) mluví i o efektu 

sebenaplňujícího se proroctví, které může směřovat k jakémusi předčasnému ohlášení 

výsledků. Díky ostentativnímu ukazování svých preferencí a sebevědomé demonstraci 

své síly také může strana těžit z dalšího efektu jménem Bandwagon Effect. Dále viz 

Kapitola 2.3.2 

 

2.3.2 Stádový efekt 

 

Stádový či stádní efekt (Bandwagon Effect) říká, že lidé inklinují k podpoře 

nejsilnější strany (nejsilnějších stran), protože očekávají jejich výhru, z čehož oni sami 

následně budou mít lepší pocit (Schmitt-Beck 2011a; Schulz 2011). Martin Gregor tento 

jev překládá také jako vagonový efekt a definuje jej jako „situaci v poslední fázi volební 

kampaně, kdy se nerozhodnutí voliči přidávají na poslední chvíli na stranu vítěze voleb 

(naskakují do posledního vagonu vlaku).“ (Gregor 2005: 131) V českém prostředí je 

tento efekt patrný na tradičně nejsilnějších stranách – ČSSD a ODS. Aby strany 

nepřicházely o své hlasy kvůli svým menším vyzyvatelům, často demonstrují svoji sílu 

(v rámci mainstreamového pravolevého dělení). Ve volbách do Poslanecké sněmovny 

v roce 2010 proto například lídr Občanský demokratů Petr Nečas v závěrečných 

televizních diskuzích říkal, že jsou jedinou volitelnou pravicovou stranou a nabádal 

voliče, aby nezahazovali své hlasy volbou menších politických subjektů. ČSSD se zase 

ve své kampani vymezovala vůči nově vzniklé SPOZ
45

.  

 

Přílišné využívání tohoto efektu či naopak jiný druh lidské přirozenosti dává 

vzniknout i zcela opačnému jevu. 

 

2.3.3 Efekt outsidera 

 

 Efekt outsidera (Underdog Effect) u některých voličů zapříčiňuje, že v rámci 

politického spektra podporují menší subjekty na úkor těch, u kterých očekávají volební 

                                                 
45

 Oficiální zkratka politického subjektu Strana Práv Občanů ZEMANOVCI, viz www.spoz.cz/kdo-

jsme/stanovy  [cit. 2012-05-12] 

http://www.spoz.cz/kdo-jsme/stanovy
http://www.spoz.cz/kdo-jsme/stanovy
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vítězství. Tento efekt bývá také nazýván jako anti-bandwagon efekt, protože motorem 

tohoto chování je touha odlišit se (Schmitt-Beck 2011b; Schulz 2011).  

 

 Z tohoto efektu logicky těží menší a neetablované politické strany, které nabízejí 

(např. personální, programovou) alternativu. Příkladem budiž volební úspěch Strany 

zelených v roce 2006, případně Věcí veřejných a TOP 09 v roce 2010. O jeho využití se 

například neúspěšně pokusila i strana Miloše Zemana, SPOZ. 

 

2.4 Taktické využití negativní kampaně 

 

 Výše zmíněné jevy do určité míry předurčují taktické využívání negativní 

kampaně. Ne vždy je totiž po negativní kampani vhodné sáhnout a ne každému přinese 

kýžený efekt. Lau a Pomper píší: „Jakákoliv kampaň musí být založená na informacích 

dostupných před (a během) kampaně; musí také reflektovat relativní dostupnost 

vzácných zdrojů (zejména peněz). Předpokládáme, že racionální představitelé využijí 

negativní kampaň, pouze když věří, že jim přinese jejich volební cíl.“
46

 (2004: 31) a dále 

na základě empirických studií uvádějí, kdo nejčastěji využívá negativní kampaně: 

 

1. Kandidáti, kteří zaostávají v předvolebním boji nebo očekávají prohru, 

spíše využijí negativní kampaň. Tato hypotéza předpokládá, že kandidáti 

obecně považují negativní kampaň za riskantní, ale potenciálně velmi 

efektivní. Nemusí se tolik bát, že se jim útok vrátí. Naopak, rizika 

připadají spíše jejich silnějším, vedoucím oponentům.
47

 

2. Kandidáti těsně před volbami. S blížícími se volbami totiž klesá riziko, 

že se jim jejich výpad stihne v jakékoliv formě vrátit. 

3. Vyzyvatelé, kteří nemohou ztratit žádný mandát, spíše podstoupí riziko 

negativní kampaně. Napadání aktuálního držitele úřadu (zvláště pokud si 

                                                 
46

 Překlad autora 
47

 Tento příklad hezky ilustruje dialog v sedmém díle čtvrté řady populárního amerického sitcomu How I 

Met Your Mother, kde během menšího argumentačního souboje dvou hrdinů komentuje průběžný stav 

souboje stanovený „rozhodčí“ slovy: „She’s really kicking you ass, Ted Mosby, your only chance is going 

negative!“, volně přeložitelné jako: „Zatím tě pěkně válcuje, Tede Mosby, tvojí jedinou šancí je 

negativita!“ 
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drží vysokou popularitu) je složité, a vyzyvatelé tak v negativní kampani 

často vidí jedinou možnost, jak dát elektorátu důvod, aby volil právě je.
48

 

4. Kandidáti s méně prostředky na kampaň. Předpokladem je, že negativní 

kampaň je rychlá a efektivní cesta jak otřást dosud relativně vyrovnaným 

soubojem dvou kandidátů. Nemohou si dovolit dostatečně rozšířit jejich 

imageovou a programovou kampaň a potřebují dosáhnout co nejvyšší 

efektivity vynaložených prostředků.
49

 

5. Republikánští kandidáti. Zde se vychází z preferované strategie 

republikánských poradců, kteří více inklinují k útokům na oponenty, a 

zároveň z větší akceptace negativismů mezi republikánskými voliči než 

mezi těmi demokratickými.
50

 

6. Muži využijí negativismů spíše než ženy. Dle běžného genderového 

stereotypu se soudí, že muži mají agresivnější povahu než ženy, a budou 

tedy spíše napadat své oponenty.  

7. Kandidáti odpovídající oponentům využívajícím vůči nim negativní 

kampaň budou sami této techniky využívat více. Jedná se o lekci, ze 

které se političtí konzultanti poučili v roce 1988
51

, kdy Michael Dukasis 

dostatečně rychle nezareagoval na útok George Bushe staršího.
52

 

 

Jelikož tato publikace pochází z USA, je typologizovaná pro tamější 

prezidentskou republiku a důraz tedy klade na kandidáty, nikoliv politické strany. 

Většina bodů se však dá aplikovat i v českém prostředí právě na české politické strany. 

Ještě k ní lze doplnit poznámku Franka Brettshneidera (2011b), který tvrdí, že negativní 

kampaň je více přijímaná v soutěživých kulturách (competitive culture) a naopak méně 

v konsenzuálních kulturách (consensus-based cultures).  

 

                                                 
48

 William L. Benoit (1999: 207) to v podstatě potvrzuje, když píše, že aktuální držitelé úřadu vedou 

pozitivnější kampaně než jejich vyzyvatelé. Lau a Pomper (2004: 46-51) pak toto tvrzení podtrhují studií, 

z níž vyplývá, že držitelé úřadu, kteří vedou svoji kampaň zejména pozitivně a soustředí se na výčet 

svých úspěchů, si vedou lépe než ti, kteří svoji kampaň ladí negativně a útočí na vyzyvatele. Volit 

negativní tón kampaně pro držitele úřadu tedy není optimální. 
49

 Brettschneider (2011b) ještě dodává, že negativní kampaň má také výrazně větší šanci zaujmout 

masová média a může tak generovat svému zadavateli zdarma další publicitu. 
50

 Zde Benoit (1999: 207) polemizuje, když hovoří o výzkumu, který dokázal opak. Jako důvod udává, že 

stranické příslušnosti je nadřazené dělení držitel úřadu – vyzyvatel. 
51

 Již zmíněný případ Willie Horton, ve kterém byl Dukakis vylíčen jako podpůrce kriminality. 
52

 Parafrázováno podle Lau a Pomper (2004: 31-33). Originál přeložen autorem. 
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2.5 Rizika negativní kampaně 

 

Z předcházející kapitoly je patrné, že s negativní kampaní se musí zacházet 

s velkou obezřetností. V roce 1979 si proto nechala republikánská volební komise 

zpracovat studii zaměřující se na politickou reklamu v televizi. Vzešlo z ní, mimo jiné, 

že nasazení negativní kampaně je velmi riskantní, neboť „musí balancovat mezi 

dosažením svého cíle a odlákáním voliče.“
53

 Jaká konkrétní rizika tedy s sebou 

negativní kampaň může nést? Johnson-Cartee a Copeland (1994: 9-11) zmiňují ve své 

knize tři
54

: bumerangový efekt, syndrom oběti a dvojnásobně poškozující efekt. 

 

1. Bumerangový efekt (boomerang effect)
55

 značí situaci, kdy negativní 

kampaň přinese více negativních reakcí svému zadavateli, než svému cíli. 

Pravděpodobnosti vzniku bumerangového efektu se odvíjí od typu 

negativismu. Negativismy kritizující volební program či přešlapy 

kandidáta jsou obecně více akceptované, na rozdíl od vyloženě osobních 

útoků například na náboženské vyznání nebo sexuální orientaci. 

2. Syndrom oběti (victime syndrome) nastává, když si voliči negativní 

kampaň vyloží jako neférovou a následně podvědomě začnou k „oběti“ 

kampaně pociťovat pozitivní emoce. Negativismus tak může ve výsledku 

přinést svému cíli místo zesměšnění nebo zdiskreditování naopak soucit a 

podporu. 

3. Dvojnásobně poškozující efekt (double impairement effect) přináší 

negativní světlo jak na svůj cíl, tak na svého zadavatele.  

 

U bumerangového efektu tedy rizika nevycházejí ani tak z podstaty samotného 

využití negativní kampaně, jako spíše z toho, co kampaň napadá. Lynda Lee Kaid 

(2004: 173) uvádí, že negativní kampaně napadající volební program jsou efektivnější 

než ty, které napadají kandidátův charakter a image. A samozřejmě záleží i na tónu 

kampaně. Negativní kampaň, která je podána s nadsázkou nebo úsměvnou formou, 

                                                 
53

 Citováno podle Johnson-Cartee a Copeland (1991: 9). Originál přeložen autorem. 
54

 O těchto třech efektech pak dále hovoří i jiní viz Schulz 2011; Lau a Pomper 2004, Bradová 2008, 

Lebedová 2011 a další 
55

 Autoři zmiňují také označení backlash effect nebo backfire effect, tedy jakýsi zpětný úder. Pod tímto 

názvem jej zmiňuje i Lynda Lee Kaid (2004: 172); King a McConnell (2003: 854) ale upozorňují, že 

pojmy by se neměly zaměňovat, neboť backlash effect vnímají jako okamžitou reakci, zatímco 

boomerang effect přináší reakci až v určitém časovém odstupu. 
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spíše podpoří svůj žádoucí efekt, protože dokáže navázat s divákem dobrý vztah na 

emoční úrovni (Mark 2009: 5). Na druhé straně tvrdé, nekompromisní a urážející 

slogany budou spíše podporovat vznik jednoho z výše popsaných efektů. 

 

Ke třem výše zmíněným však lze přidat ještě jeden efekt, a sice důsledky 

Festingerovy teorie kognitivní disonance. Podle ní se lidé vyhýbají (avoid) informacím 

a situacím, které by mohly způsobit nesoulad (dissonance) v jejich aktuálních názorech 

a postojích. Pokud tuto teorii přeneseme na efekt negativní kampaně, můžeme dojít 

k závěru, že jestliže bude pravidelný volič jedné strany vystaven negativní kampani 

mířené právě proti této straně, může sdělení nekriticky odmítnout a naopak se utvrdit 

ve svém dosavadním postoji, respektive politické preferenci.
56

 

 

V českém prostředí je však nutné zmínit ještě jednu důležitou věc. Povinností 

zadavatele venkovní reklamy není uveřejnit svoji totožnost, čímž se může výše 

uvedeným rizikům elegantně vyhnout. Tomu však ještě bude věnován prostor později. 

 

                                                 
56

 Parafrázováno podle Donsbach 2011 
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2.6 Techniky negativní kampaně 

 

 William L. Benoit (1999: 208) ve svých závěrech uvádí, že kandidáti mají ve 

své volební kampani v podstatě tři možnosti: vychvalovat se (acclaim), útočit (attack) 

nebo se bránit (defend). Brettschneider (2011a) ještě přidává možnost porovnávání 

(comparison). Tyto techniky mohou použít, jak dále uvádí Benoit, ve dvou hlavních 

tématech, a sice ve své či oponentově politice (policy) nebo charakteru (character). 

 

 Z toho tedy můžeme vyvodit, že v rámci technik negativní kampaně může 

kandidát (politická strana): 

 

1. Útočit na image a charakter nebo na ideologické vymezení, 

politiku a volební program.  

2. Porovnávat vlastní image a charakter nebo porovnávat 

body volebního programu. 

3. Pod heslem útok je nejlepší obrana odrážet výpady svých 

oponentů. 

 

2.7 Výzkum negativní kampaně 

 

Johnson-Cartee a Copeland v roce 1991 napsali, že: „neexistují žádné důkazy, 

které by s určitostí dokázaly, že negativní kampaň má pozitivní nebo negativní vliv na 

politiku nebo společnost.“
57

 (1991: 282). Od té doby bylo realizováno velké množství 

nejrůznějších studií, zkoumajících efektivitu a vliv negativní kampaně ve všech 

možných ohledech. Často jsou zkoumány vlivy negativní kampaně na volební účast, 

politický cynismus, efektivitu politiky nebo „společenskou náladu“. Existuje mnoho 

studií dokazujících velmi negativní efekty negativní kampaně na výše zmíněné oblasti, 

existuje ale také mnoho studií, které dokazují pravý opak. 

 

 Fenomén negativní kampaně je charakteristický tím, že ač se jedná o důkladně 

a pravidelně vědecky examinovaný jev, prakticky neexistuje konsenzus napříč 

akademickou obcí, který by mohl shrnout efektivitu nasazení negativní kampaně nebo 

                                                 
57

 Překlad autora 
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její vliv na společnost. Není se tedy čemu divit, když 13 let po Johnson-Cartee a 

Copelandovi a mnoha dalších výzkumech napíší Lau a Pomper (2004: 91), že „žádné 

dosavadní prameny neuvádí jasné důkazy, které by potvrdily nějakou neobvyklou 

účinnost technik negativní kampaně nebo že by negativní kampaň skutečně měla 

předpokládaný zhoubný vliv na politický systém.“
58

  

 

2.7.1 Vliv na volební účast 

 

První zásadní studie zabývající se negativní kampaní pochází z roku 1994 od 

týmu akademických pracovníků, ve kterém byli Stephen Ansolabehere, Shanto 

Iyengar, Adam Simon a Nicholas Valentino, nesoucí název „Does Attack Advertising 

Demobilize the Electorate?“ Tato studie a její následné knižní vydání v roce 1995 do 

dneška představují zřejmě nejcitovanější a zároveň nejdiskutovanější výzkum negativní 

kampaně. Examinována zde byla hypotéza, že negativní kampaň má negativní vliv na 

volební účast. Tu autoři potvrdili, když ve výsledcích tvrdí, že po vystavení se 

negativní reklamě se snižuje chuť jít volit zhruba o 5 procent. (Ansolabehere et al. 

1994; Ansolabehere et al. 1995) 

 

Jiní autoři (Lau a Pomper 2004, Geer 2006), však tyto nálezy vyvracejí. Lau a 

Pomper ve své knize z roku 2004 navazují na výsledky výzkumu publikovaného v roce 

2001
59

, kde svá zjištění shrnují zhruba takto: „Nashromáždili jsme velmi konzistentní 

důkazy o tom, že negativní kampaň v senátních volbách voliče obecně spíše mobilizuje, 

než demobilizuje.“
60

 (Lau a Pomper 2001). Geer (2006) rovněž tvrdí, že negativní 

kampaň může ve skutečnosti volební účast zvýšit. Lau a Pomper (2004: 77) došli dále 

ke zjištění, že pokud je negativní kampaň vedena v nízké intenzitě, nemá signifikantní 

vliv na volební účast. Pakliže však mají kandidáti dostatek prostředků na vedení vysoce 

intenzivní negativní kampaně, je možné pozorovat mobilizační efekt. Dá se tedy říct, že 

čím vyšší intenzita využívání negativismů, tím pozitivnější efekt mají na volební účast.  

 

Paul S. Martin ve své studii z oblasti politické psychologie z roku 2004 

předkládá další tři důvody, proč negativní kampaň mobilizuje. Negativní kampaň podle 
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60

 Překlad autora 



24 

 

   

Martinových zjištění stimuluje povědomí o problému, který napadá, stimuluje obavy z 

jednotlivých kandidátů a nutí voliče pohlížet na volební kampaň z velké blízkosti. Tyto 

důvody považuje za nepřímou cestu k mobilizaci, byť připouští, že v určitých situacích 

mohou mít i přesně opačný efekt. V jeho práci také nalezneme zajímavou poznámku, 

která možná vysvětluje naprostou neshodu akademiků při určení vlivu negativní 

kampaně na volební účast, a sice že za touto neshodou stojí použitá metodologie. 

Zatímco experimentální, tedy kvalitativní, výzkumy prokazují demobilizaci, 

dotazníkové průzkumy (survey research), tedy kvantitativní, dokazují podle Martina 

pravý opak.  

 

2.7.2 Vliv na účinnost politiky a důvěru ve vládu 

 

 Lau a Pomper (2004: 87) zmiňují, že v rámci negativní kampaně je občanům 

sdělováno, že kandidáti nebo současní držitelé úřadu nejsou schopni zvládnout svoje 

povinnosti a nemají pro to dostatečné kompetence, že vláda mrhá daněmi, utrácí, 

nedostatečně se stará o své občany a že jí vlastně vůbec není radno důvěřovat. Logicky 

by se tedy dalo říci, že negativní kampaň systematicky nabourává důvěru občanů 

v politický systém a v efektivnost politiky. Jak však autoři uvádí, důkaz potvrzující tuto 

hypotézu podle jejich zjištění neexistuje. 

 

2.7.3 Vliv na politickou znalost 

 

Lynda Lee Kaid (2004: 172) uvádí, že negativní kampaň je, na rozdíl od 

kampaně pozitivní, věcnější (more issue-oriented). O něco starší výzkum Brianse a 

Wattenberga (1996) pak přímo dokazuje, že díky tomu má negativní reklama pozitivní 

vliv na politickou znalost. Došli totiž k závěrům, že voliči, kteří byli více vystaveni 

negativní reklamě, dokáží kandidáty hodnotit věcněji (issue-based) než ti, kteří byli 

vystaveni více pozitivní reklamě. A jak píše Eva Bradová, negativní kampaň zvyšuje 

zájem voličů o výsledek voleb (Bradová 2010: 39), což v důsledku opět podporuje 

všeobecnou politickou znalost.  

 

Tomuto tématu ostatně věnoval celou kapitolu ve své obhajobě negativní 

kampaně i John G. Geer (2006: 42-63), kterou zakončuje poznámkou, že pokud není 



25 

 

   

negativní sdělení smyšlené, je co do informační hodnoty užitečnější, než sdělení 

pozitivní. 

 

2.7.4 Zapamatovatelnost negativní kampaně 

 

 Zřejmě jediný atribut, na kterém akademici shodují, je lepší zapamatovatelnost 

negativní kampaně (Kaid 2004; Lau a Pomper 2004; Geer 2006; Bradová 2010 a další). 

Tu způsobuje jednak již zmíněná větší věcnost – volič si může kampaň spojit 

s konkrétním tématem
61

 – a jednak její větší emocionální náboj, který lépe stimuluje 

paměťové buňky (Martin 2004). 

 

2.7.5 Efektivita negativní kampaně pro zadavatele 

 

 Zde se nálezy, podobně jako u vlivu na volební účast, zásadně různí. 

Verifikovat se tak podařilo pouze, jak uvádí Lau a Pomper (2004: 15), již zmíněnou 

lepší zapamatovatelnost a zároveň poškozující účinky na oponentovi. Svoji studii 

shrnují takto: „Neexistují jasné důkazy o tom, že by negativní politická reklama byla 

účinnější než ta pozitivní.“
62

 S tím však mírně nesouhlasí Lynda Lee Kaid, která uvádí, 

že negativní kampaň je velmi účinná při dodávání negativního obrazu oponentovi. Při 

srovnání s pozitivní kampaní je až čtyřikrát účinnější (2004: 172). 

 

Zároveň je však potřeba dodat, že z metodologického hlediska je poměrně 

problematické dokazovat efektivitu jakékoliv, tedy i pozitivní, kampaně (Bartels 1993 

podle Lau a Pomper 2004: 42). Toto potvrzuje i Brenda Sonner (1998) ve své dřívější 

studii, když říká, že: „negativní reklama může být efektivní v odlákání voličů od 

oponenta. Neznamená to ale, že se automaticky zvýší preference zadavateli.“
63

 Zcela 

novou dimenzi pak tento výrok dostává v českém prostředí, kde spolu soupeří více 

politických subjektů.  

 

                                                 
61

 Pozitivní a imageové kampaně jsou díky často se opakujícím abstraktním heslům (změna, prosperita, 

důvěra, spravedlnost atp.) pro voliče lehce zaměnitelné. 
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 Lau a Pomper (2004: 91) se soustředili i na možnou rozdílnost efektivity při 

útočení na kandidátův volební program a při osobních útocích. Markantnější rozdíl 

však ve své studii nenašli. 

 

3. Negativní kampaň v České republice 
  

Ve Spojených státech amerických se politický i volební systém, stejně jako 

politická komunikace, relativně poklidně a kontinuálně vyvíjí již od Deklarace 

nezávislosti v roce 1776. Česká republika si mezi tím prošla například bachovským 

absolutismem, první a druhou světovou válku nebo půl stoletím komunistické 

nadvlády. Řečeno čísly, zatímco se americký politický systém vyvíjí již 236 let, český 

v podstatě pouze 23, tedy sotva desetinu. V tomto porovnání je náš politický systém 

opravdu velmi mladý. To samé platí i o politické kultuře, která dodnes nese stopy půl 

století dlouhé vlády jedné strany. Stejně mladá je v České republice moderní politická 

komunikace, teprve rodící se politický marketing, nemluvě o jedné z jeho složek, 

negativní kampani. 

 

 Tato nevyzrálost politického marketingu se pak projevuje hned na několika 

úrovních a velmi tím ovlivňuje jak jeho projevy, tak jeho vnímání společností. V době, 

kdy byly v USA volební kampaně vedeny na profesionální úrovni již zhruba půl století, 

v České republice teprve probíhala Sametová revoluce. Po roce 1989 se postupně 

zformovalo několik stálých politických subjektů, žádný z nich ale techniky politického 

marketingu neovládal. Neexistovali zde žádní profesionální političtí poradci ani 

volební stratégové a kampaně tak vznikaly často v rukách nezkušených volebních 

štábů.  

 

3.1 Kontext rozvoje negativní kampaně v České republice 

  

V teoretické části bylo odkazováno téměř výhradně na americkou a britskou 

odbornou literaturu, která však logicky popisuje pojem negativní kampaně v kontextu 

právě Spojených států amerických a Velké Británie. Tento kontext je však od toho 

českého odlišný jak z hlediska historického (viz Kapitola 3), tak i z hlediska 

politologického či legislativního. Než bude tedy rozebrána konkrétní případová studie 
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voleb do Poslanecké sněmovny v roce 2010, ještě je třeba vyjmenovat několik 

zmíněných odlišností. Některé z nich vycházejí ze zjištění Hansena a Pedersena (2008), 

kteří zkoumali negativní kampaň ve Skandinávii, která je v mnoha ohledech podobná 

České republice, některé jsou pak čistě „českého původu“. 

 

3.1.1 Stranický systém 

 

 V USA můžeme hovořit o bipartistické federativní prezidentské republice, 

Česká republika je ale multipartistická parlamentní republika. Tento klíčový fakt také 

zcela zásadně ovlivňuje způsob vedení politických kampaní, v rámci nich samozřejmě i 

podobu negativní kampaně, a zvýrazňuje její možné nedostatky a potenciální rizika pro 

zadavatele. 

 

Když v multipartistickém systému negativní kampaň odláká voliče napadené 

strany, může tento volič přejít k několika jiným stranám. Riziko bumerangového efektu 

však stále nese pouze zadavatel. Jinými slovy, zatímco na negativní kampani 

zadavatele může profitovat i jeho konkurent, riziko si stále nese zadavatel sám. 

V parlamentních volbách v ČR v roce 2010 tak mohla ODS negativní kampaní odlákat 

voliče ČSSD, ti se ale následně mohli rozhodnout pro volbu Věcí veřejných, TOP 09 či 

jiného subjektu a vice versa.  

 

Hansen a Pedersen (2008) také poznamenávají, že v multipartistických 

systémech (bez dominantní strany) jednotlivé strany obvykle po volbách uzavírají 

koalice. Na rozdíl od republikánů a demokratů tak musí mít na paměti, že oběti jejich 

nevybíravých útoků mohou být v budoucnu klíčové pro úspěšné vytvoření vládní 

koalice. I proto se třeba ODS před sněmovními volbami v roce 2010 soustředila 

primárně na útoky vůči ČSSD a ostatní, tedy Věci veřejné a TOP 09, konfrontovala 

spíše umírněně, případně až těsně před volbami. 
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3.1.2 Volební systém 

 

V České republice proti sobě ve volbách stojí strany, ne jednotliví kandidáti. 

Volič tedy volí stranu, ne kandidáta.
64

 Jak již bylo zmíněno, negativní kampaň může 

napadat témata nebo image. Strana samozřejmě image také má, ale negativní kampaň ji 

nemůže napadnout stejně jako konkrétní osobu. Zde tedy negativní kampaň ztrácí 

značnou část manévrovacího prostoru. Nutno však dodat, že tento rozdíl je do určité 

míry suplován institucí volebního lídra, který straně dodává pomyslnou tvář a 

charakter. Právně volební lídr
65

 se tak následně stává onou obětí útoků ze stran 

konkurentů. Konkrétně v České republice mohou být příklady Jiří Paroubek a Mirek 

Topolánek (po něm Petr Nečas), bývalí předsedové a volební lídři ČSSD, resp. ODS. 

 

Zde je nutno podotknout, že s poslední ústavní změnou, která zavedla přímou 

volbu prezidenta, budou nově voleni i konkrétní, prezidentští, kandidáti.  

 

3.1.3 Regulace volebních kampaní 

  

Jak zmiňuje Matušková (2010: 98-99), volební kampaň je v České republice 

definována zákonem stále ještě poměrně obecně. Volební kampani se konkrétně věnuje 

Zákon o volbách do Parlamentu České republiky 247/1995 (konkrétně § 16), který 

formuluje zejména pravidla pro přidělování bezplatného vysílacího času v České 

televizi a Českém rozhlasu, zakazuje uveřejňování výsledků předvolebních výzkumů 

tři dny před konáním voleb a poměrně vágně zakazuje politickou agitaci v okolí 

volebních místností v průběhu voleb. K samotné kampani pak říká pouze: „Volební 

kampaň musí probíhat čestně a poctivě, zejména nesmí být o kandidátech a politických 

                                                 
64

 V České republice funguje systém vázaných kandidátských listin, ve kterém má volič možnost dávat 

podporu i jednotlivým kandidátům. Tato možnost je ale omezená – volič může preferovat pouze v rámci 

jedné strany a jenom omezené množství kandidátů. (Kozák, 2006) Volič musí zvolit jednu stranu, v rámci 

ní se ale může rozhodnout pro podporu konkrétních kandidátů. Díky tomu se také objevují menší 

kampaně konkrétních kandidátů. Tento systém ale neovlivňuje množství mandátů, které strana získá, 

pouze do určité míry jejich personální obsazení.  
65

 Zpravidla se stává volebním lídrem předseda strany. Po odstupu Mirka Topolánka z čela ODS se však 

volebním lídrem ve volbách v roce 2010 stal Petr Nečas ještě v době, kdy nebyl faktickým předsedou 

strany. 
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stranách nebo koalicích, na jejichž kandidátních listinách jsou uvedeni, zveřejňovány 

nepravdivé údaje.“
66

  

 

 Na rozdíl od USA (a podobně jako v mnoha jiných evropských státech) není 

v České republice povolena placená inzerce v rádiu a televizi, což oba mediatypy 

vyřazuje z inzertních mediaplánů ve volebních kampaních. Pro rádio a televizi je tak 

důležité dobré fungování politického PR. 

 

 Podle české legislativy také nemusí být uveřejňována totožnost inzerenta, což 

vede k tomu, že mnoho tuzemských negativních kampaní zůstává anonymních a pokud 

se k jejich vytvoření někdo nepřizná, zůstává totožnost jejich zadavatelů pouze v rovině 

spekulací a odhadů. Jedná se o jev, například ve Velké Británii zcela nemyslitelný. 

Finálně tuto netransparentnost podtrhává i fakt, že nejsou omezovány výdaje na 

kampaně, není regulován lobbying a neexistují zde žádné asociace politických poradců. 

Celý systém tak de facto stojí na jakési seberegulaci, která ale selhává na teprve rodící 

se politické kultuře, tradici a morálce.  

 

3.1.4 Zahraniční poradci 

  

Vzhledem k nedostatku tuzemských odborníků a zároveň požadavkům na 

profesionalizaci volebních kampaní, byli před posledními volbami (2006, 2010) 

najímaní zahraniční poradci. Například u ČSSD to byla opakovaně agentura Penn, 

Schoen and Berland Associates (PSB Associates), u ODS pak Arthur J. Finkelstein. Ti 

následně do Čech přinášeli koncepty volebních kampaní ze západních demokracií. 

Tento proces se také hojně nazývá amerikanizace volebních kampaní a mimo jiné je 

spojen právě s razantním nasazováním negativní kampaně. 

 

 Nutno však dodat, že například za úspěšnou kampaní TOP 09 stála ryze česká 

reklamní agentura Konektor, jejíž majitelé Martin Charvát a Petr Rydl úzce 

spolupracovali s volebním štábem. (Matušková 2010: 102) 

 

                                                 
66

 Viz http://www.psp.cz/docs/texts/1995-247.html [cit. 2012-05-12] 

http://www.psp.cz/docs/texts/1995-247.html
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3.1.5 Výzkum negativní kampaně 

  

Vzhledem k rané historii koncepčního nasazování negativní kampaně v České 

republice zde ještě nemáme žádný průkazný výzkum, který by ji jakýmkoliv způsobem 

examinoval.
67

 Eva Bradová (2010: 37) to vysvětluje zejména nedostatkem empirických 

dat z předvolebních a povolebních výzkumů a jiných samostatných šetření. Po 

zlomových sněmovních volbách v roce 2006 došlo v následujících volbách v roce 2010 

k dalšímu umocnění používání technik negativní kampaně. Můžeme tak do budoucna 

očekávat, že se bude klást větší důraz i na zkoumání tohoto konkrétního jevu v českém 

prostředí. 

 

3.1.6 Zájem médií 

  

Negativní kampani, jakožto novému a velmi výraznému fenoménu, byl také 

věnován velký prostor v médiích. Konkrétní kampaně byly často rozebírány a 

komentovány a o velké medializaci svědčí i celkem 1 049 zmínek o negativní kampani 

v českých médiích v předvolebním období.
68

 Dá se tak říct, že nasazení negativní 

kampaně s sebou neslo i další neplacenou publicitu v médiích, čímž bylo pro strany o 

to zajímavější. 

 

3.2 Historie negativní kampaně v České republice 

  

Jestliže u Spojených států amerických by historie negativní kampaně vydala na 

velmi obsáhlou publikaci, v českém prostředí ji je možno shrnout do několika 

odstavců.  

 

Jak píše Pavel Šaradín (2008), nejrůznější ataky zesměšňující politiky a 

upozorňující na jejich nedostatky a chyby můžeme sledovat v podstatě již od prvních 

voleb v samostatné České republice. Jejich společným rysem však byla nesoustavnost a 

                                                 
67

 V českém prostředí se na akademické půdě na negativní kampaň zaměřuje zejména Eva Lebedová 

(rozená Bradová). Její publikace však lze považovat spíše za kompiláty primární světové literatury a 

otevření tohoto tématu v českém prostředí. Za první významné dílo pak zřejmě lze označit dizertační 

práci Evy Lebedové z roku 2011 nesoucí název Role negativních kampaní v systému politické komunikace 

v Čechách. 
68

 Zdroj: Newton media, klíčové slovo ‚negativní kampaň‘ v období 1. 1. 2010 – 31. 5. 2010 
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nesystémovost. První koncepčnější nasazení negativní kampaně datuje do voleb do 

Poslanecké sněmovny v roce 2002 a společně s dalšími autory (Bradová 2008; Bradová 

2011; Matušková 2006; Matušková 2010) pak za průlomové volby označuje sněmovní 

volby v roce 2006.  

 

3.2.1 Volby v roce 2002: První vlaštovka 

  

Jedním z prvních náznaků negativní kampaně v českém prostředí lze považovat 

kritiku opoziční smlouvy tehdejší čtyřkoalicí (KDU-ČSL a US-DEU) před volbami 

v roce 2002 vizuálně velmi jednoduchými billboardy s heslem „Volte ČSSD nebo 

ODS, my už se nějak domluvíme…“ Pavel Šaradín (2008: 48) ji zároveň označuje 

přímo za „průkopníka éry anonymních billboardů a anonymní útočné reklamy v České 

republice.“ 

 

3.2.2 Volby v roce 2006: Nástup negativní kampaně 

 

„Způsob, jakým politické strany připravily a vedly volební kampaně do 

parlamentních voleb v roce 2006, se stal výrazným mezníkem v krátké tradici kampaní 

v České republice. Kampaň si získala mimořádnou pozornost médií i veřejnosti. 

Českým standardům se vymykala jak svojí intenzitou, tak i obsahem a úrovní vizuálního 

zpracování. Kampaň byla označována jako negativní, brutální, agresivní, konfrontační, 

útočná a přízemní.“ (Matušková 2006: 62). Proč zrovna v roce 2006 došlo k tak 

zásadnímu posunu v českém vedení volebních kampaní? Odpovědí je zřejmě najmutí 

profesionálních zahraničních poradců. ČSSD si pro přípravu volební kampaně přizvala 

konzultanty z agentury Penn, Schoen and Berland Associates (PSB Associates), kteří 

již v té době měli bohaté zkušenosti s kampaněmi britských labouristů nebo 

amerických demokratů. Vedle PSB také ČSSD zahájila spolupráci se Střediskem 

empirických výzkumů (STEM), která se projevovala pravidelným uveřejňováním 

výzkumů volebních preferencí (viz kapitola Dostihové zpravodajství). Právě PSB pak 

pro ČSSD realizovala rozsáhlý benchmarkingový výzkum, na jehož základě navrhla 

celou komunikační strategii volební kampaně.  
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Důležitým kontextem je, že sociální demokraté do volebního klání vstupovali 

jako osm let vládnoucí strana, jejíž preference po dlouhém vládnutí rozhodně 

nenaznačovaly, že by měla vyhrát i potřetí. ČSSD tedy, jak píše Matušková (2006:71), 

„zvolila jako jeden z hlavních komunikačních nástrojů negativní reklamu.“ 

 

V roce 2006 se objevila celá řada menších negativně laděných kampaní. 

Nejzajímavější však byla zřejmě reakce ČSSD na kampaň ODS s názvem „ODS plus“. 

V rámci své kampaně ODS voličům prezentovala programový dokument Modrá šance 

a plánovanou daňovou reformu. ČSSD velmi rychle zareagovala s kampaní „ODS 

mínus“, ve které útočným způsobem napadala jednotlivé body programu ODS (viz 

Obrázek č. 4). Tato negativní kampaň navíc sdílela vizuální prvky originálu a na první 

pohled tak vůbec nebylo patrné, že se nejedná o kampaň ODS. Matušková (2006: 75) 

ale zmiňuje, že ODS s touto reakcí počítala (ostatně jednalo se o koncept již použitý v 

Německu), nicméně nereagovala na ni z důvodu obavy z bumerangového efektu. Eva 

Bradová (2010: 51-54) pak podotýká, že ČSSD krom kritiky volebního programu ODS 

útočila i na jejího předsedu Mirka Topolánka. 

  

Obrázek č. 4: Negativní kampaň ČSSD „ODS Mínus“
69
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ODS se ve své kampani zaměřovala zejména na prezentaci vlastního programu 

(Matušková 2006; Šaradín 2008), negativní kampaň však také neopomínala. Ve 

spotech od Filipa Renče, které se vysílaly v kinech a následně i v rámci přiděleného 

času v České televizi, například divákům ukazovala cestu „po modré ze socialistické 

jeskyně“, spojovala ČSSD s KSČM (KSČSSD) nebo sestavila Černou knihu hříchů 

ČSSD, v níž upozorňovala na nesplněné sliby této strany (Šaradín 2008: 51).  

 

Na závěr této kapitoly je velmi důležité zmínit, že navzdory rapidnímu nárůstu 

využívání negativity v kampaních, vzrostla oproti volbám v roce 2002 volební účast 

téměř o 7 % (z 58 % na 64,5 %). Pavel Šaradín to komentuje tak, že negativní kampaň 

„nebyla tím fenoménem, který by odradil české voliče od hlasování.“ Zdá se tak, že 

první nasazení negativní kampaně v českém prostředí zásadním způsobem vyvrací 

nálezy Stephena Ansolabehera a jeho spolupracovníků. 

 

3.2.3 Senátní volby v roce 2008 a evropské volby v roce 2009 

  

Jak uvádí Lebedová (2011: 213), v nastoleném trendu strany pokračovaly i 

v dalších volbách. V senátních a krajských volbách v roce 2008 sociální demokraté 

například opět použili koncept ODS minus s hesly jako ODSouzeni k reformě. Tyto 

volby nakonec skončily poměrně drtivým vítězstvím ČSSD. Matušková (2010: 99-100) 

pak upozorňuje na to, že ČSSD se úspěšně dařilo v regionálních volbách komunikovat 

celonárodní témata a kritizovat současnou vládu. Podobného konceptu se drželi i 

v následujících volbách do Evropského parlamentu. 

 

 V těchto volbách na dlouhodobou ofenzivu ČSSD také poprvé razantněji 

odpověděla ODS se svým konceptem „Řešení místo strašení“ a internetovou 

microsite
70

 www.cssdprotivam.cz, na které poukazovala na přešlapy jednotlivých členů 

ČSSD (viz. Obrázek č. 5).
71

 V rámci této kampaně ODS také přišla s vizualizací 

                                                                                                                                               
69

 Zdroj: http://www.marigold.cz/item/kde-se-da-volit-ods-minus [cit. 2012-05-12] 
70

 Internetová stránka, která bývá používána zejména pro online podporu dílčí kampaně a slouží pouze 

jako doplněk (často zcela nezávislý) hlavní webové prezentace dané firmy nebo politického subjektu 

(pozn. autora) 
71

 Na stránce přímo stojí: „ Projekt www.cssdprotivam je odpovědí ODS na snahu současného vedení 

ČSSD stavět popularitu na kritice všeho a za všech okolností. ČSSD na rozdíl od ODS nemá žádnou 

pozitivní programovou alternativu, jejím jediným prostředkem je negace.“; zdroj: 

http://cssdprotivam.cz/o-webu.php [cit. 2012-05-12] 

http://www.cssdprotivam.cz/
http://www.marigold.cz/item/kde-se-da-volit-ods-minus
http://www.cssdprotivam/
http://cssdprotivam.cz/o-webu.php
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zkratky ČSSD, kde místo háčku nad písmenem „C“ používala rudou hvězdu, která 

jasně odkazovala k již použitému konceptu KSČSSD, tedy strašení z možné povolební 

koalice ČSSD s KSČM. 

 

Obrázek č. 5: Úvodní stránka www.cssdprotivam.cz 

 

3.2.4 Zrušené předčasné volby do PSP ČR na podzim 2009 

  

Důležitou události byl pád vlády Mirka Topolánka na jaře 2009. Po něm byla 

ustanovena tzv. překlenovací úřednická vláda, jejímž předsedou byl Jan Fischer 

(aktuálně kandidující na post prezidenta ČR), a domluven termín předčasných voleb na 

15. říjen téhož roku. Z tohoto důvodu také ve finále došlo do určité míry k prolnutí 

kampaní do Evropského parlamentu a do Poslanecké sněmovny. Obě kampaně však 

byly charakteristické soubojem zejména ČSSD a ODS. 

 

 V této době se začaly formovat nové politické subjekty (TOP 09, SPOZ) a do 

politického dění také začala výrazněji promlouvat původně regionální strana
72

 Věci 

                                                 
72

 Strana vznikla v roce 2001, v roce 2002 získala jeden mandát v zastupitelstvu MČ Praha 1. V roce 2006 

už se ziskem 22 % hlasů byla na Praze 1 druhou nejúspěšnější stranou a postupně začaly vznikat další 

lokální stranické buňky. V roce 2008 neúspěšně kandidovali na Praze 1 a 5 dva kandidáti v senátních 

volbách a v roce 2009 získali v evropských volbách 2,4 % hlasů. V roce 2009 také Věci veřejné oznámily 

svoji účast v předčasných volbách. Zdroj: www.veciverejne.cz/o-nas.html [cit. 2012-05-12] 

http://www.cssdprotivam.cz/
http://www.veciverejne.cz/o-nas.html
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veřejné. Věci veřejné se výrazněji uvedly kampaní, která parodovala letní předvolební 

kampaň ODS „Tady nás pusťte k vodě“, na níž byli v plavkách vyfoceni politici ODS 

(viz Obrázek č. 6).
73

 Věci veřejné přišly s kampaní „Kluky pusťte k vodě, volte naše 

holky“, na níž byly v plavkách vyfoceny čtyři stranické kandidátky – Kristýna Kočí, 

Kateřina Klasnová, Karolína Peake a Lenka Andrýsková (viz Obrázek č. 7).
74

 Oběma 

kampaním, zejména pak té od Věcí veřejných, se dostalo velkého mediálního ohlasu a 

Věcem veřejným se tak poměrně levným způsobem podařilo veřejnosti poprvé 

výrazněji představit jejich kandidátky (Matušková 2010: 101). 

 

Obrázek č. 6: Kampaň ODS
75

  Obrázek č. 7: Kampaň Věcí veřejných
76

 

  

  

 

 

 

Stejně jako předchozí volební kampaně i kampaň pro předčasné volby byla 

signifikantní marketingovou dominancí ČSSD a ODS. Jak píše Matušková (2010: 102), 

„ODS svoji strategii zaměřila na kritiku programových bodů ČSSD (…) a 

personalizované útoky na lídra Jiřího Paroubka.“ Stejným způsobem komunikovala i 

ČSSD, která se však zaměřovala i na kritiku TOP 09 (v rámci negativní kampaně ji 

spojovala do koalice s ODS), Věci veřejné (výpady zejména vůči volebnímu lídrovi 

Radku Johnovi) a SPOZ (spojení Miloše Zemana s lobbistou Miroslavem Šloufem).  

  

 Ústavní soud ale 10. září 2009 zrušil zákon o zkrácení volebního období a volby 

tak byly posunuty na termín po skončení řádného čtyřletého sněmovního funkčního 

období – tedy na květen 2010.
77

 

                                                 
73

 Billboardové plochy byly zakoupeny v Chorvatsku a Slovinsku; 

zdroj:http://www.novinky.cz/domaci/172772-politici-ods-se-nechali-vyfotit-v-plavkach-na-billboardy-v-

chorvatsku.html [cit. 2012-05-12] 
74

 Zdroj: http://zpravy.idnes.cz/pustte-kluky-k-vode-volte-holky-paroduji-veci-verejne-kampan-ods-pxx-

/domaci.aspx?c=A091006_165501_domaci_jw [cit. 2012-05-12] 
75

 Zdroj: http://extra.cz/blog/2009/07/tady-nas-pustte-k-vode-zaslechnuto-v.html [cit. 2012-05-12] 
76

 Zdroj: http://zpravy.idnes.cz/pustte-kluky-k-vode-volte-holky-paroduji-veci-verejne-kampan-ods-pxx-

/domaci.aspx?c=A091006_165501_domaci_jw [cit. 2012-05-12] 
77

 Celý text nálezu Ústavního soudu: http://nalus.usoud.cz/Search/GetText.aspx?sz=Pl-27-09_1 [cit. 

2012-05-12] 

http://www.novinky.cz/domaci/172772-politici-ods-se-nechali-vyfotit-v-plavkach-na-billboardy-v-chorvatsku.html
http://www.novinky.cz/domaci/172772-politici-ods-se-nechali-vyfotit-v-plavkach-na-billboardy-v-chorvatsku.html
http://zpravy.idnes.cz/pustte-kluky-k-vode-volte-holky-paroduji-veci-verejne-kampan-ods-pxx-/domaci.aspx?c=A091006_165501_domaci_jw
http://zpravy.idnes.cz/pustte-kluky-k-vode-volte-holky-paroduji-veci-verejne-kampan-ods-pxx-/domaci.aspx?c=A091006_165501_domaci_jw
http://extra.cz/blog/2009/07/tady-nas-pustte-k-vode-zaslechnuto-v.html
http://zpravy.idnes.cz/pustte-kluky-k-vode-volte-holky-paroduji-veci-verejne-kampan-ods-pxx-/domaci.aspx?c=A091006_165501_domaci_jw
http://zpravy.idnes.cz/pustte-kluky-k-vode-volte-holky-paroduji-veci-verejne-kampan-ods-pxx-/domaci.aspx?c=A091006_165501_domaci_jw
http://nalus.usoud.cz/Search/GetText.aspx?sz=Pl-27-09_1
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3.3 Negativita v předvolební kampani do PSP ČR v roce 2010 

  

V předvolební kampani pro řádné volby strany povětšině navázaly na 

komunikaci před původně plánovanými předčasnými volbami. Jak píše Matušková 

(2010: 104), ČSSD vsadila na masivní marketingovou kampaň a byla již od ledna 2010 

velmi výrazná, zejména pak ve venkovní reklamě. Ostatní strany s komunikací začínaly 

spíše později. ODS svoji kampaň spustila oficiálně až 18. března a kampaně všech 

stran gradovaly až během května. 

 

 Poměrně zásadní událostí pro vedení kampaní byla 1. dubna výměna volebních 

lídrů ODS, kdy na místo odstoupivšího Mirka Topolánka nastoupil Petr Nečas. Právě 

Topolánek byl častým terčem negativní kampaně a pod vlivem příchodu Petra Nečase 

musela ČSSD poupravit svoji negativní část volební kampaně. 

 

 Celkově vzato se kampaň zdála být velmi negativně vedená. Nutno však dodat, 

že to do velké míry způsobilo právě již zmíněné silné mediální pokrytí tohoto 

fenoménu. Faktem je, jak píše Matušková (2010: 104), že kampaň nebyla tak negativní, 

jak se zdálo, a celkově se všechny strany snažily komunikovat pozitivně a prezentovat 

svůj program. Zde je však potřeba podotknout, že zatímco ČSSD svoji programovou 

kampaň vedla čistě pozitivně, ODS svoji programovou kampaň z poměrně velké části 

pokrývala komparativní kampaní. 

 

 Signifikantní bylo též stoupající využití internetu. Zde se dá bezesporu 

nejúspěšněji hodnotit kampaň TOP 09, které se na rozdíl od ostatních stran dařilo velmi 

dobře komunikovat i na sociálních sítích. Jedna z charakteristik těchto voleb je také 

vznik mnoha negativních webů, z nichž dnes již většina ani není v provozu. 

 

 Pro lepší plynulost textu budou vizuály konkrétních projevů uvedeny až 

v Příloze na konci práce. 
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3.3.1 Tisk 

  

V rámci využití negativní kampaně v tištěných médiích byla pro potřeby práce 

provedena autorem analýza politické reklamy v období 1. ledna – 31. května 2010 v 

deníku Mladá fronta Dnes. Zkoumaný materiál byl rozdělen na čistě pozitivní, tedy 

programově orientovanou reklamu, dále komparativní reklamu a na čistě negativní 

reklamu. V daném období se v médiu objevilo celkem 171 reklam, z nichž 47 % bylo 

pozitivních, 30 % komparativních a 23 % negativních. 

 

Graf č. 1: Politická reklama v MF Dnes v období leden – květen 2010 

 

 

 Výhradně pozitivně, formou advertorialů
78

 prezentujících volební program, 

komunikovaly Věci veřejné. ČSSD v celém období komunikovala formou vkládaných 

inzertních listů, které představovaly mix pozitivních, komparativních i negativních 

technik (řazeno do komparativní reklamy) – formou článků a rozhovorů pozitivně 

prezentovaly stranu, srovnávaly její program s pravicovými subjekty i negativně 

napadaly ostatní strany a jejich představitele. Dále ČSSD využívala negativních reklam 

proti pravici (ODS, TOP 09 a Věci veřejné) a až v květnové části kampaně začala 

využívat i čistě pozitivní reklamu. 

 

 ODS využívala v průběhu března a první půlky dubna téměř výhradně negativní 

a komparativní kampaň. Výjimkou byla od 18. března každý čtvrtek jedna inzertní 

strana postupně prezentující jednotlivé programové body ODS. V druhé půlce dubna 

                                                 
78

 Slovo advertorial vzniklo kombinací anglických slov advertising a editorial tedy reklama a redakční 

text. Jedná se o placenou reklamu, která ale v tisku svojí formou a podobou připomíná klasický redakční 

text. Pro čtenáře tak tato forma reklamního sdělení vypadá jako nezávislý novinový článek. (pozn. autora) 
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ODS začala komunikovat výhradně pozitivně, aby v květnu opět zásadně převažovala 

negativní a komparativní reklama. Negativita byla směřovaná proti ČSSD a konkrétně 

Jiřímu Paroubkovi. V posledním týdnu před volbami se pak ODS vymezovala i vůči 

TOP 09. 

 

 Za zajímavé lze považovat, že ODS a ČSSD na sebe v inzerátech postupně 

vzájemně reagovaly. Jako by přesně podle jednoho z bodů Lau a Pompera v první části 

této práce (viz Kapitola 2.4) na negativitu reagovaly jinou negativitou. Podobně se 

těsně před volbami zachovala i TOP 09, která v reakci na výpady vůči ní ve dvou 

inzerátech avizovala možnou velkou koalici ODS a ČSSD. Další zajímavostí pak byly 

čtyři inzeráty společnosti Kentoya
79

, která napadala TOP 09 a připomínala vyjednávání 

ČSSD a KDU-ČSL (s tehdejším předsedou Miroslavem Kalouskem) o vládě s tichou 

podporou KSČM. Jedinou reklamu si zaplatila KDU-ČSL, ve které deklarovala, že 

pokud čtenář neodevzdá hlas právě jí, „bude Sněmovna Paroubka a komunistů.“  

 

V rámci tištěné inzerce sociální demokraté také celkem čtyřikrát vložili do MF 

Dnes své „Listy – nezávislé noviny sociální demokracie“, které byly obsahově velmi 

podobné již zmíněným vkládaným inzertním listům. 

 

Za zmínku ještě stojí zdarma distribuovaný časopis Vlastní Voči. Jeho název si 

pohrává se zkratkou strany Věci veřejné a názvu publicistického pořadu, jímž se 

proslavil Radek John, Na vlastní oči. Časopis měl v očích veřejnosti dehonestovat 

právě Radka Johna. Podle serveru parlamentnilisty.cz byl vytvořen Janou Volfovou, 

která kandidovala za blok Suverenita.
80

 

 

                                                 
79

 Společnost Kenotya vyrábí malé motocykly. Její zakladatel Tomáš Vejsada byl znám mj. už i 

sponzoringem MISS ČR. Podle mluvčího firmy Romana Valenty, který k tomu řekl: „Bojuje o to, aby se 

tu lépe žilo,“ se chtěl Vejsada pouze před volbami veřejně vyjádřit k politice. (MF Dnes, 26. 5. 2010) 
80

 Zdroj: http://www.parlamentnilisty.cz/rss/zpravy/Prazane-dostavaji-volebni-noviny-Vlastni-Voci-Plati-

to-Volfova-ze-Suverenity-165743 [cit. 2012-05-12] 

http://www.parlamentnilisty.cz/rss/zpravy/Prazane-dostavaji-volebni-noviny-Vlastni-Voci-Plati-to-Volfova-ze-Suverenity-165743
http://www.parlamentnilisty.cz/rss/zpravy/Prazane-dostavaji-volebni-noviny-Vlastni-Voci-Plati-to-Volfova-ze-Suverenity-165743
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3.3.2 Out of home reklama 

  

Out of home reklama
81

 je v České republice nejviditelnější složkou volebních 

kampaní (nahrazuje zakázanou televizní reklamu), nejinak tomu bylo před volbami 

v roce 2010 a nejinak tomu bylo při využívání negativity. Vedle svých imageových 

billboardů strany venkovní plochy také velmi frekventovaně osazovaly právě negativní 

reklamou.  

 

Imageové reklamy byly poměrně monotónní, nevýrazné a lehce zaměnitelné. 

Podobně hovoří i výzkum Kampaň do PSP ČR 2010, ze kterého vychází Anna 

Matušková (2010: 104), když píše: „...postupně se výrazně snižovala ideologická 

vzdálenost mezi jednotlivými subjekty a programově si strany byly více podobné.“ Což 

ostatně podtrhuje i kolující rčení: „když z billboardu odstraníte logo strany a odmyslíte 

si charakteristické barvy, nepoznáte, čí programové sdělení na vás z billboardu shlíží.“ 

ODS ve své pozitivní reklamě využívala blankytnou modř a dominantní heslo 

„Řešení“, ČSSD zase využívala tematické vizuály z obrazových bank, které 

dokreslovaly typicky oranžové billboardy s hesly jako „Pro 13. důchody ze zisků ČEZ“ 

nebo „Proti placení u lékaře“.  

 

Oproti tomu negativní reklamy využívaly ostře kontrastních barev – červené a 

modré (v případě kampaně ČSSD proti pravicovým stranám), oranžové a modré 

(komparativní kampaň ODS) nebo sytě oranžové s dominantním zamračeným 

portrétem Jiřího Paroubka (negativní kampaň ODS vůči Paroubkově osobě). A právě 

spojení negativity a výrazných barevných atributů činilo z negativních billboardů velmi 

efektivní eye-catchery.
82

 Výše zmíněné kampaně mají společné ještě jedno – je znám 

jejich zadavatel. Ten je znám také u kampaně, která si utahovala ze slibů ČSSD, hesly 

„Bojuji proti poplatkům u veterináře“ a „Bojuji proti mlžům, plžům a hlavonožcům“ 

(oficiálně se k ní přiznala ODS) a negativní kampaně proti Pavlu Bémovi, kterou 

                                                 
81

 Out of home (OOH) reklama je souhrnný název pro billboardy, bigboardy, megaboardy, CLV (city 

light vitrína), plakáty a obecně pro reklamní plochy ve venkovním prostředí. Řadit do ní lze ale i 

netradiční reklamní formáty jako plochy domů, polepy dopravních prostředků, podlahovou grafiku, 3D 

instalace (stojany) a další. (pozn. autora) 
82

 Vizuály, které dobře poutají pozornost. (pozn. autora)  
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v Praze zaplatil Cyril Svoboda (volební lídr KDÚ-ČSL, pozn. autora).
83

 Tato kampaň 

je zřejmě jedinečná tím, že je přímo na billboardu uvedena zadávající politická strana. 

Zadavatel naopak není znám u médii silně pokryté kampaně, ve které Jiří Paroubek 

sliboval pivo za 2 Kč, návrat Elvise nebo zrušení ranního vstávání. A podobně je tomu 

i u velkého množství dalších billboardů, které hanily SPOZ, Věci veřejné, TOP 09, ale 

i konkrétní politiky. Namátkou lze uvést Mirek Topolánek, Ivan Langr, Petr Bendl, 

Petr Nečas (všichni ODS), Bohuslav Sobotka, Lubomír Zaorálek, David Rath, Zdeněk 

Škromach (ČSSD), Karel Schwarzenberg, Miroslav Kalousek, Vlasta Parkanová (TOP 

09), Radek John (Věci veřejné) nebo Miloš Zeman (SPOZ). 

 

 Právě tento fenomén „nepodepsaných“ billboardů je velmi charakteristický pro 

negativní kampaň v České republice. 

 

3.3.3 Televize 

  

Jak již bylo zmíněno, v České republice legislativa neumožňuje vysílání 

placených volebních spotů ani v televizi, ani v rádiu. Strany zde svoji aktivitu tak 

omezují na vytvoření spotů, které běží v rámci zákonem vymezeného prostoru pro 

předvolební prezentaci všech kandidujících stran. Sledovanost těchto spotů je však 

mizivá a není jim připisován velký vliv. Za zmínku stojí tři z těchto spotů. Zaprvé spot 

ČSSD
84

, který svojí velmi profesionální režií silně připomínal spoty amerických 

prezidentských kandidátů a spíše než o straně byl o jejím lídrovi Jiřím Paroubkovi. 

Spot byl čistě pozitivně laděný. Dále je to spot ODS
85

, který vycházel z vizuálů 

využitých v tištěné a venkovní reklamě, jehož první část je ostře komparativní.
86

 

Třetím je pak spot TOP 09
87

, který jako jediný dosáhl i vysokého počtu zhlédnutí na 

internetu.
88

 Spot znázorňuje lídra strany Karla Schwarzenberga jako admirála lodi, 

která postupně potopí pirátskou loď s oranžovou vlajkou, na ostrově s tunelem Blankou 

                                                 
83

 Zdroj: http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/Billboardy-proti-Bemovi-plati-Svoboda-z-vlastni-kapsy-

158618 [cit. 2012-05-12] 
84

 Spot dostupný z http://youtu.be/cvl8dTR4mng [cit. 2012-05-12] 
85

 Spot dostupný z http://youtu.be/xzazvHmn7YA [cit. 2012-05-12] 
86

 Prezentace vlastního programu formou vymezení se vůči ČSSD, která byla ve spotech personifikována 

jejím volebním lídrem, Jiřím Paroubkem. (pozn. autora) 
87

 Spot dostupný z http://youtu.be/PMgbyhSuGdM [cit. 2012-05-12] 
88

 Na oficiálním YouTube kanálu TOP 09 (http://www.youtube.com/user/topvidea) měl spot ke 12. 5. 

2012 celkem 235.401 zhlédnutí. 

http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/Billboardy-proti-Bemovi-plati-Svoboda-z-vlastni-kapsy-158618
http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/Billboardy-proti-Bemovi-plati-Svoboda-z-vlastni-kapsy-158618
http://youtu.be/cvl8dTR4mng
http://youtu.be/xzazvHmn7YA
http://youtu.be/PMgbyhSuGdM
http://www.youtube.com/user/topvidea
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chytne modrého zloděje, vyhání ze své paluby červené krysy a vylévá oranžovou a 

modrou špínu. Dohromady však nezmíní jediný důvod, proč by měl volič TOP 09 volit. 

 

 Televize tak byla využívána zejména v rámci předvolebních debat, duelů a 

televizního zpravodajství, kde se jednotlivé strany, resp. jejich představitelé vzájemně 

obviňovali a očerňovali. 

 

3.3.4 Internet 

  

Výrazným prvkem negativní kampaně před volbami v roce 2010 bylo velké 

množství – z velké části anonymních – internetových stránek (microsites), které 

různými způsoby útočily na politické strany
89

 i konkrétní politiky.
90

 V současné době 

většina těchto stránek již není v provozu. Dominantní tehdy byly zejména 

www.modranemoc.cz
91

 (vlastníkem ČSSD) a www.cssdprotivam.cz (vlastníkem ODS), 

které byly komunikovány i na billboardech a v tištěné inzerci. 

 

 Zajímavou stránkou pak byla www.tvojevolba.cz, která představovala typický 

příklad stránky, ke které se nikdo nepřihlásil. Uživatel na ní může dodnes najít 

porovnávání programů a slibů, ale třeba i flashovou hru, ve které sbírá „Paroubkovy 

dluhy“. Stránka je zcela jasně laděná proti Jiřímu Paroubkovi a obecně proti levici. Na 

svém YouTube kanálu uvádí: „Nevolte levici, zastavte zadlužování naší země.“
92

 

V závěru kampaně ale na svém facebookovém profilu facebook.com/tvojevolba.cz její 

tvůrci zaútočili i na představitele TOP 09. Zajímavou souvislostí zde pak je jediný 

uvedený partner stránky, společnost Kentoya, která byla také zadavatelem již zmíněné 

negativní kampaně proti TOP 09 v MF Dnes těsně před volbami. 

 

 Sociální síť YouTube pak do určité míry suplovala roli televize, když na ní 

strany na svých kanálech uveřejňovaly předvolební spoty, videa z mítinků, tiskových 

                                                 
89

 www.toplidovci09.cz, www.hop09.cz, www.bratri-v-triku.cz (proti TOP 09),  www.nesplatese.cz 

(proti Věcem veřejným), www.cssdprotivam.cz (proti ČSSD), www.modranemoc.cz  (proti ODS), 

www.stranaprav.cz (proti SPOZ), www.neodpustime.cz (proti ČSSD, ODS, Věcem veřejným).  
90 www.paroubeknamars.cz, www.paroubekprotivam.cz, www.anitparoubek.cz, 

www.paroubekodhalen.cz (proti Jiřímu Paroubkovi), www.priznaniradkajohna.cz (proti Radku Johnovi), 

www.strizliva-politika.cz (proti Miroslavu Kalouskovi), www.bemeodstup.cz (proti Pavlu Bémovi) 
91

 Aktuálně nefunkční [cit. 2012-05-12] 
92

 http://www.youtube.com/user/tvojevolbaCZ [cit. 2012-05-12] 

http://www.modranemoc.cz/
http://www.cssdprotivam.cz/
http://www.tvojevolba.cz/
http://www.toplidovci09.cz/
http://www.hop09.cz/
http://www.bratri-v-triku.cz/
http://www.nesplatese.cz/
http://www.cssdprotivam.cz/
http://www.modranemoc.cz/
http://www.stranaprav.cz/
http://www.neodpustime.cz/
http://www.paroubeknamars.cz/
http://www.paroubekprotivam.cz/
http://www.anitparoubek.cz/
http://www.paroubekodhalen.cz/
http://www.priznaniradkajohna.cz/
http://www.strizliva-politika.cz/
http://www.bemeodstup.cz/
http://www.youtube.com/user/tvojevolbaCZ
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konferencí atp. Zde lze také nalézt dobrý příklad přehnané negativní kampaně – a sice 

video z teambuildingové akce Modrého týmu, které bylo sestřiháno a použito ČSSD 

jako důkaz o tom, že si „ODS cvičí svoje komanda“.
93

 

 

3.3.5 Ostatní formy negativní kampaně 

  

Vedle tradičních reklamních formátů bylo použito ještě několik technik, které se 

lehce vymykají klasické kategorizaci. Jak již bylo zmíněno v úvodu, tato práce se 

nebude věnovat posuzování politického PR (konkrétně negativních technik), neboť by 

to vyžadovalo hlubší mediální analýzu, která by daleko přesahovala rozsahové 

možnosti bakalářské práce. 

 

 Za zmínku však ještě stojí doplňková aktivita ČSSD k jejímu negativnímu 

konceptu modrá nemoc – a sice organizace „promo“ týmů v modrých sanitkách.
94

 Na 

to reagovala ODS, respektive její člen Petr Bendl oranžovou sanitkou s nápisy jako 

„Nemyslíš, zaplatíš mnohem víc“ v odkazu na edukativní kampaň Ministerstva dopravy 

Nemyslíš, zaplatíš! Posprejovanou oranžovou dodávku pak ODS využívala i v rámci 

své kampaně ČSSD proti vám. 

 

 Poměrně povedenou akcí pak byla hra Člověče, nevol je!, kterou si mohli zahrát 

návštěvníci předvolebních mítinků ČSSD a následně i čtenáři Blesku a Práva, kam byla 

hra vkládána jako inzertní příloha.
95

 Jak již napovídá název, hra je založena na bázi hry 

Člověče, nezlob se! a v jejím průběhu jsou hráčům připomínány různé přešlapy a 

charakterové vady dosavadních politických lídrů. 

 

                                                 
93

 Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=KdJlsJYWsWw [cit. 2012-05-12] 
94

 Zdroj: http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/CSSD-vyrukuje-s-antikampani-Po-Cesku-budou-jezdit-

modre-sanitky-160844  [cit. 2012-05-12] 
95

 Zdroj: http://www.parlamentnilisty.cz/parlament/Hra-Clovece-nevol-je-mezi-stovky-tisic-ctenaru-

161144 [cit. 2012-05-12] 

http://www.youtube.com/watch?v=KdJlsJYWsWw
http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/CSSD-vyrukuje-s-antikampani-Po-Cesku-budou-jezdit-modre-sanitky-160844
http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/CSSD-vyrukuje-s-antikampani-Po-Cesku-budou-jezdit-modre-sanitky-160844
http://www.parlamentnilisty.cz/parlament/Hra-Clovece-nevol-je-mezi-stovky-tisic-ctenaru-161144
http://www.parlamentnilisty.cz/parlament/Hra-Clovece-nevol-je-mezi-stovky-tisic-ctenaru-161144
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4. Závěr 
 

 Cílem této práce bylo vyložení pojmu negativní kampaň v obecném historicko-

teoretickém kontextu, následně v kontextu jeho rozvoje v České republice a na závěr 

jeho představení v konkrétní případové studii – volbách do Poslanecké sněmovny 

Parlamentu ČR v roce 2010.  

 

 Vzhledem k vývoji negativní kampaně tak byla první část situována primárně 

do prostředí Spojených států amerických a následně na základě převážně amerických 

autorů bylo popsáno teoretické východisko. Jak je z uvedených výzkumů patrné, 

negativní kampaň je na vědecké půdě frekventovaně examinovaný jev. I přesto však 

neexistuje mezi vědeckou obcí jasný konsenzus, jaké efekty vlastně nasazení této 

metody má. Víme, že negativní kampaň je lépe zapamatovatelná, má zřejmě pozitivní 

vliv na politickou znalost voličů nebo že má při určitých podmínkách negativní vliv na 

volební preference svého cíle. Domněnky zhoubného vlivu na politický systém, 

volební účast, důvěru ve vládu či její efektivitu pro zadavatele ale lze považovat spíše 

za premisy, které mohou být do určité míry ovlivněny vnitřním přesvědčením autora. 

Jestliže John Geer (2006) negativní kampaň oslavuje, práce Ansolabehereho a 

kolektivu (1994, 1995) lze považovat s trochou nadsázky až za jakési filipiky proti 

negativní kampani. Vzhledem k tomu, že oba dva jsou dlouholetí akademičtí profesoři 

politologie, nelze názory a zjištění ani jednoho z nich bagatelizovat. To vše ale 

z negativní kampaně dělá tak trochu dichotomní pojem. 

 

 Ve druhé části jsem pak osvětlil, v čem se liší prostředí a podmínky pro využití 

negativní kampaně v České republice oproti Spojeným státům americkým, v jakém 

kontextu se zde kampaň využívala a jaké projevy jsou zde pro ni typické. 

 

 Vzhledem ke krátkosti nasazování a absentujícím výzkumům negativní 

kampaně v České republice nemůžeme s akademickou přesností hovořit o tom či onom 

vlivu nebo efektu. O čem však hovořit lze, je vysoké mediální pokrytí různých projevů 

negativní kampaně, které opticky zvětšuje její reálný podíl v kampani. Běžnému 

člověku tak mohlo přijít, že kampaň byla vysoce negativní, jak se ale následně ukázalo, 

ve skutečnosti stále převažovala kampaň pozitivní. 
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 V době finalizace tohoto textu již bylo známo, že třetí prezident samostatné 

České republiky bude volen v roce 2013 přímou volbou. Do konce roku 2012 se také 

ještě uskuteční volby do krajských zastupitelstev a volby do Senátu. Bude tak jistě 

zajímavé sledovat, jak se bude negativní kampaň v České republice vyvíjet dále. Zdali 

po posledních parlamentních volbách její význam a zastoupení opadne nebo jestli se 

naopak umocní. Jestli se bude dále etablovat na internetu a zejména sociálních sítích. 

Jestli ji začnou ve větší míře koncepčně využívat i jiné strany než ODS a ČSSD. Jestli 

budou útoky ostřejší, nevybíravější a osobnější. Či jestli bude negativní kampaň opět 

ve středu mediálního zájmu nebo jestli již bude vnímána jako zcela normální nástroj 

politického marketingu. 
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Summary 

The goal of the thesis “Negative political campaign on example of the Czech 

parliamentary election 2010” was to describe the concept of negative campaign with 

emphasis on the Czech milieu, where the negative campaign played in recent years, for 

the first time in its history, quite conspicuous role in the electoral campaigns. That was 

realized mainly with the descriptive methodology based on the study of foreign primary 

literature (first part) and secondary on my own research and observation (second part). 

 

Foreign literature offers respectful amount of publications focused on negative 

campaign. So are the U.S. and also UK electoral campaigns full of dirty negative 

campaigning. In my thesis I wanted to describe negative campaign in whole context, so 

after definition of the term I mentioned quite widely the history of negative campaign 

both in U.S. and in UK. After that I focused my thesis on description of some aspects of 

negative campaign. For example it were the reasons for using it in the electoral 

campaign, its tactical functions, risks of its using, commonly used techniques and some 

bigger space was devoted to the research of the negative campaign. In this chapter I 

showed different studies about the effect on turnout, political knowledge or the 

efficiency for the ordering party.  

 

In the second part was the negative campaign introduced in the context of its 

development in the Czech Republic. A few differences from the U.S. (different party 

and electoral system, forbidden political advertising in TV etc.) and afterwards the short 

history were briefly described. At the end were the parliamentary elections 2010 as a 

case study analyzed. 

 

Thesis described both historical and theoretical overall context of the negative 

campaign and afterwards described the same also in the Czech milieau, which was 

supported by the detailed case study. Thesis is finished by large visual appendix, which 

brings to reader concrete examples of negative campaign in Czech Republic. 
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http://www.parlamentnilisty.cz/rss/zpravy/Prazane-dostavaji-volebni-noviny-Vlastni-Voci-Plati-to-Volfova-ze-Suverenity-165743
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Příloha č. 19: Negativní microsite www.cssdprotivam.cz (obrázek) 

 

 
 

 

Příloha č. 20: Negativní microsite www.modranemoc.cz (obrázek)
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 Stránka již není funkční, zdroj: http://tn.nova.cz/zpravy/domaci/jelito-koryto-a-narod-plati-to-

politicke-antikampane-jsou-v-plnem-proudu.html 

http://tn.nova.cz/zpravy/domaci/jelito-koryto-a-narod-plati-to-politicke-antikampane-jsou-v-plnem-proudu.html
http://tn.nova.cz/zpravy/domaci/jelito-koryto-a-narod-plati-to-politicke-antikampane-jsou-v-plnem-proudu.html
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Příloha č. 21: Negativní microsite www.neodpustime.cz (obrázek) 
 

 
 

 

Příloha č. 22: Negativní microsite www.nespaltese.cz (obrázek)
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 Stránka již není funkční, zdroj: http://www.parlamentnilisty.cz/arena/politici-volicum/John-VV-Kdo-

stoji-za-nespaltese-cz-165979 

http://www.parlamentnilisty.cz/arena/politici-volicum/John-VV-Kdo-stoji-za-nespaltese-cz-165979
http://www.parlamentnilisty.cz/arena/politici-volicum/John-VV-Kdo-stoji-za-nespaltese-cz-165979

