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Abstrakt

Bakalai'ska prace ,Negativni politicka kampati na piikladu voleb do PSP CR v roce
2010“ se zamé&fuje na popsani pojmu negativni politicka kampan v historicko-
teoretickém kontextu a nasledné jej uvadi v ceském prostiedi na ptikladu voleb do PSP
CR vroce 2010. Na zakladé primarni literatury je negativni kampani definovana a
nasledné jsou popsany jeji rané projevy ve Spojenych statech americkych a Velké
Britanii, divody pro jeji vyuziti, taktické funkce, vyuzivané techniky, rizika s vyuzitim
spojené a rovnéZ akademické vyzkumy, které ji examinuji. Ve druhé Casti je popsan
kontext rozvoje negativni kampang a historie jejiho vyuziti v Ceské republice a detailng
jsou pak jeji projevy popsany v konkrétni piipadové studii z voleb do PSP CR v roce
2010.

Abstract

The diploma thesis “Negative political campaign on example ofthe 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. «
- David Mark

1. Uvod

., Negativni, brutalni, agresivni, konfrontacni, utocnd a prizemni. “2 Tak byla
v roce 2006 oznacovana kampaii pied volbami do PSP CR.* O volbéch v roce 2010 uz

se mluvilo rovnou jako o nejnegativngjsich v historii Ceské republiky.

V uplynulych letech k ndm pronikl v plné sile fenomén, do té doby znamy spise
v zapadnich demokraciich, ktery se u nas etabloval pod nazvem negativni politicka

kampan. A pravé negativni kampani bude vénovana tato bakalaiska prace.

Negativni kampani je ve Spojenych stitech pravidelné a frekventované
akademicky examinovany jev. Sjednocujicim prvkem velkého mnoZstvi
marketingovych, politologickych, sociologickych, psychologickych i jinych vyzkumi je
vSak relativni nejednoznacnost. Do negativni kampané jsou investovany velké finan¢ni
prostfedky, ale neda se s urcitosti fici, Ze efektivné. Mira jejiho vyuZivani konstantné
stoupa, ale nevime, zdali nema zhoubny vliv na politické systémy a davéru v politiku.
Dvojnasob to pak plati v Ceské republice, kde nebyl zadny zasadni vyzkum zaméfujici
se Cisté na negativni kampan doposud realizovan. Ostatn€ az na vyjimky publikované
Vv poslednich letech prakticky ani neexistovala ¢eska literatura, kterd by se negativni

kampani systematicky vénovala.

Cilem této prace tedy bude vylozeni pojmu negativni kampan, jeji zasazeni
do obecného historicko-teoretického kontextu a nasledné popsani jejich projevii v Ceské
republice, a to pravé na piikladu poslednich voleb do PSP CR v roce 2010. Cilem bude
rovnéz predstavit oblasti, ve kterych je negativni kampan zkoumana a s jakymi
vysledky, poukéazat na divody pro jeji vyuzivani, konkrétni techniky, benefity, ale i

rizika.

! Mark (2009:2); autor bude pro lepsi plynulost v celém textu anglické citace prekladat. Uvodni citat viak
pro jeho idiomaticky, a v tomto kontextu §patné pielozitelny, zaklad ponechava v originalnim znéni.

? Matugkova (2006: 62)

¥ Poslanecké snémovna Parlamentu Ceské republiky, v textu bude uvadéna zkratka PSP CR, pozn. autora



Velkou motivaci ke zpracovani pravé tématu negativni kampan tak byla touha
poznat koncept, o kterém se u nas neustile mluvi, ale jen malo se o ném doopravdy vi.
Byla to zvédavost, jak, kdy a kde negativni kampan, kterd je oznacovana za

4

., elektronickou podobu moru‘”, ve své moderni podobé vznikla, jaké byly jeji prvni

projevy a jak se jeji techniky zdokonalovaly, ménily a vyvijely.

Ambici této prace neni rozsahlé lokalizovani negativni kampané v ramci teorii
politické komunikace a politického marketingu. Stejné tak neni ambici evaluace jejiho
vyuzivani v Ceské republice. Z metodologického hlediska bude béhem prace vyuZivano
témer vyhradné deskriptivni metody, jejiz pomoci bude na zaklad¢ studia odborné
literatury pojem popsan a zasazen do kontextu. Posledni poznamkou pak je, Ze autor
bude v praci popisovat vyuzivani negativni kampané v ramci klasickych reklamnich
formatd a nebude se poustét do analyzy vlivu naptiklad nastroji politického PR. Tato
oblast by pro svoji deskripci vyzadovala rozsahlou analyzu, ktera vSak pfevySuje

rozsahovy ramec bakalarské prace.

V prvni Casti prace tedy je za pomoci zahrani¢nich autorti definovan pojem
negativni kampan a popsana jeji historie a akademické studie, které se vénovaly jeji
efektivité a jejimu vlivu na spolecnost. V druhé ¢asti pak je negativni kampan popsana
v kontextu svého vyvoje v Ceské republice a nasledng ilustrovana na piikladu voleb do
PSP CR vroce 2010. Soudasti prace je rovndz rozsahld obrazova piiloha, ktera

predstavuje konkrétni ptiklady negativni kampané v ¢eské volebni praxi.

Oproti tezim této bakalaiské prace doSlo k mirnému odklonu od pavodné
predpokladané struktury. Bylo tak u¢inéno za celem lepsi souslednosti a plynulosti

textu.

* West 1993, citovano podle Lau a Pomper 2004: 3



2. Negativni kampan

2.1 Definice

Pojem knam pfisel z USA pod nazvem negative campaigning. Toto slovni
spojeni je ale do ¢eStiny dvouslovné neptelozitelné a nejadekvatngji se tak jevi preklad
negativni vedeni kampané (Lebedova 2011: 125). V teoretické roviné je pojem
negativni kampan nadfazen pojmu negativni reklama (od urcité miry vyuziti negativni
reklamy se kampan stdva negativni). Autor se vSak pfiklani k postupu Evy Bradové
(2010: 33), ktera pojmy negativni kampan a negativni reklama vyuziva jako synonyma

a bude tak v celé praci ¢init rovnéz.

Koncept negativni politické kampané (negative campaigning) poprvé rozvinul
Lance V. Tarrance v knize Negative campaigns and negative votes: the 1980 elections
v roce 1982. Ve své knize napsal, ze kampaii, jeZ je tvofena z 60 % a vice politickou
reklamou, ktera se da oznacit za negativni, mize byt povazovéana za negativni kampai
(Tarrance 1982, parafrazovano podle Johnson-Cartee a Copeland 1991: 29-30).
jeste klasicky herni plan (classic game plan) a strategii volebniho boje (campaign battle
strategy). Prvnim pojmem oznacuji volebni kampan, ktera obsahuje 1 — 30 % negativni

reklamy, druhym pak kampan s 31 — 59 % negativni reklamy.

Nez v8ak bude definovana negativni reklama (negative advertising), je potieba
vymezit pojem pozitivni reklama. Pozitivni reklama, oznacovana téz jako obhajujici
(advocacy), podporujici (supportive) nebo propagujici ¢i propagacni (promote) je
, wWitvorena proto, aby priradila kandidata nebo politickou stranu k jednotlivym
tématium a vylepsila vnimani jeho/jejich osobnich viidcovskych schopnosti.* (Johnson-
Cartee a Copeland 1997:1, citovano podle Lebedova 2011: 118) Pozitivni reklamu lze

povazovat za tradi¢ni formu prezentace volebniho programu a politickych ideji.

Oproti tomu negativni reklama se soustfedi na poukazovani na nedostatky svych
politickych oponenttl. Co jesté je a co uz neni negativni reklama, neni lehké pifesné

urcit. Je proto dobré k tomu jesté popsat pojem negativita. John G. Geer (2006: 23)



povazuje (v kontextu politické komunikace, pozn. autora) za negativitu ,,jakoukoliv

kritiku, kterou v pribéhu kampané vznese jeden kandiddt viici druhému. “

Problém vymezeni pojmu negativni kampan tkvi v tom, ze ,, pozorovatelé casto

“6 (West 1993 citovano

definuji negativitu jako néco, co nemaji radi na kampanich
podle Lau a Pomper 2004: 4) a obecn¢ inklinuji K negativné zabarvenym definicim.
Pfitom stejn¢ jako muiize byt pozitivni reklama zavadéjici az 1ziva (pfehnané sliby),
muze byt naopak negativni reklama velmi uzite¢nd (odhaleni korup¢ni kauzy). Lau a
Pomper (2004: 81) také jasné pisi, ze ,,negativni kampan neni lhani, kradeni ani

podvddeni, je to prosté kritizovani oponenta“’ a na zakladg toho také negativni kampari

vymezuji:

,, Negativni kampan je kritizovani oponentova programu,

schopnosti, kvalifikace pro virad atd.“® (2004: 4)

Autofi dale uvadi, ze se stdle vice hovoii o d€leni negativni kampané mezi
obhajovaci (advocacy), porovndvaci (comparative) a utocné (attack). McNair (2011:

96) ve své publikaci negativni kampan definuje trochu jinak:

., Reklama, kterd se zaméruje na udajné slabiny oponenta spise

v 14 .« . I4 . ((9
nez na vlastni pozitivni atributy.

Johnson-Cartee a Copeland (1991: 8) pak uvadé&ji definici Surlina a Gordona
z roku 1977:

,, Reklama, ktera osobné utoci na ostatni kandidaty, napada

témata, kterymi se prezentuji, nebo politické strany, k nimz

v vr «10
prislusi. *

% Preklad autora
® Preklad autora
" Preklad autora
8 Preklad autora
® Preklad autora
19 pteklad autora



Postupné se tedy autofi dostali od kritizovani, pies zamétovani se na slabiny az
k osobnim utokiim. Za nejvystiznéjsi definici, ktera v podstaté shrnuje téi vySe zminéné

do jedné, Ize povazovat tu Brettschneiderovu:

., Negativni kampan je rozsirena technika vyuzivajici metod
komparace a utoku. Nezaméruje se na kandidatovy vlastni silné
stranky, ale spise na domnélé slabiny jeho oponenta. Utoky
mohou byt namireny vuci oponentové politice nebo proti
jeho/jeji osobnosti. Pokud je utok smérovan na jeho Cestnost,
pomlouva néci osobni Zivot nebo ,miri pod pas‘, nazyva se také
,Spinavou  hrou‘ ¢i ,skandalizovanim*‘  (mudslinging). «d1

(Brettschneider 2011)

Tato definice jako prvni uvadi pfimo i variantu komparace. Komparace je
jakousi kombinaci pozitivni a negativni reklamy, protoze na jedné strané zmiiuje
vlastni program, na druhé strané ale kritizuje program cizi. V Cechach se pro ni zazil
nazev komparativni kampaii. Nutno dodat, Ze pravé v Ceské republice je negativné
ladéna komparativni kampai ¢asto vyuzivana. O konkrétnich ptikladech jesté bude fec

pozdéji (viz Kapitola 3).

2.2 Historie negativni kampané
2.2.1 Zrozeni negativni kampané

Pocatky negativni politické kampané lze datovat do 50. let minulého stoleti na
pudé Spojenych statlh americkych. V tomto obdobi bylo totiz mozno pozorovat prvni
naznaky pterodu klasické politické komunikace v moderni politickou komunikaci,
vznik a prvotni rozvoj politického marketingu pravé ve Spojenych statech, byl jejich

volebni systém, tradice politického PR a rapidni expanze modernich médii.

,Jesté v roce 1948 byl Harry Truman hrdy na to, Ze se pri své

predvolebni kampani dostal béhem tFi mésicu do primého



kontaktu s 15 az 20 miliony volicii, zucastnil se 356 verejnych
setkani, procestoval 31 tisic mil a potrasl si s pul milionem

rukou. *“ (Maarek, 2011: 14)

O 16 let pozdéji jeden znejslavnéjSich negativnich televiznich spoti (viz
Kapitola 2.2.2), ktery byl v televizi odvysilan pouze jednou, dosahl nékolikanasobné
vy$§iho zasahu elektoratu, své obéti ustédiil zdrcujici ranu a zasadil se o jedno

Z nejvyraznéjsich volebnich vitézstvi v historii americkych prezidentskych voleb.

S ptichodem 50. let 20. stoleti vlastnilo televizni pfijima¢ na 19 miliont
americkych domécnosti (McNair 2011: 90). V roce 1952 to bylo zhruba 40 % vSech
americkych domacnosti, v severnéji polozenych statech pak toto ¢islo dosahovalo az
k 60 %. Pro srovnani, ve Francii bylo dosazeno pul milionu televiznich pfijimact az
vroce 1957, coz predstavovalo zhruba 4% penetraci (Maarek 2011: 10). Spole¢né
srychle rostouci oblibou televizniho vysilani samoziejmé rychle rostl i vyvoj
reklamnich technik v ni aplikovanych. A byl to pravé prukopnik marketingového
konceptu ,, Unique Selling Proposition“ (USP)™, Rosser Reeves, ktery jiZ na samotném
pocatku padesatych let rozvinul myslenku, ze pokud dokazou televizni spoty prodavat

zboZi, mohou prodavat i politiky (McNair 2011: 90).

Rozsiteni televiznich piijimacu jiz tedy bylo dostatecné a myslenka prezentovat
a prodavat politiku pomoci televize, a tim ji tak distribuovat ptimo az do americkych
domovt, byla na svété. Maarek i McNair shodné uvadi, Ze za milnik moderniho
politick¢ého marketingu lze povazovat americké prezidentské volby v roce 1952, ve
kterych proti sobé stanuli republikdnsky kandidat generdl Dwight Eisenhower a
demokrat Adlai Stevenson. McNair (2011: 91) piSe, Ze to byl general Eisenhower, ktery

3

jako prvni prezidentsky kandidat v historii najal profesiondlni reklamni '<1genturu,1 aby

! pieklad autora

12 Reeves ve své knize Reality in Advertising popsal USP ve tiech bodech: 1. Kazdé reklama musi sdélit:
,»Kupte si tenhle produkt a dostanete tenhle konkrétni benefit.*; 2. Benefit musi byt takovy, jaky nemize
nabizet a nebo nenabizi konkurence. Musi byt naprosto unikatni.; 3. Benefit musi byt dostate¢né silny na
to, aby dokazal strhnout miliony lidi, tj. donutil nové zakazniky zastavit v obchodé praveé u vaseho
produktu. (Reeves 1961: 47-48)

'3 Najata byla agentura Batten, Barton, Durstin, and Oshorn (BBDO) — dnes jedna z nejvétsich a
nejocenovanéjsich reklamnich agentur na svété — a jiz zminény pionyr audiovizualniho marketingu,
Thomas Rosser Reeves Jr. (v té dob¢ pracujici v agentuie Ted Bates Agency). Byl to praveé Reeves, ktery
prosadil vytvoreni kratkych televiznich spott, do té doby pouzivanych pouze pii propagaci zboZi a sluZeb.



pro n¢j vytvorila predvolebni televizni reklamy. V ramci této spoluprace vznikl koncept
,, Eisenhower answers America“, ktery byl vystavén na definovaném Eisenhowerove
USP — Eisenhower jako spontanni politik, ktery dokaze na potkani obcanum zodpovidat
jejich otazky a jednoduse a pochopitelné vysvétlit své nazory. Pod vedenim Reevse bylo
natoceno na 40 reklamnich spotil, na jejichz odvysilani byly vynalozeny zhruba dva
miliony dolart.** Ve spotech Eisenhower odpovidal na otazky b&znych ob&ant, které se
toCily okolo témat vysokych cen, valky v Koreji ¢i neutéSené dopravni situace ve
Washingtonu. Tyto spoty zpusobily pielom v politickém marketingu tim, ze krom
odpovédi na otazky prodavaly i Eisenhowera a jeho osobnost.” A jak uvadi William L.
Benoit (1999: 206) jednalo se také o prvni koncepcni nasazeni negativni kampané —

Eisenhower totiz v rdmci svych odpovédi poukazoval na nedostatky vlady demokrat.

Stevenson byl prvnim — a také poslednim — kandidatem, ktery odmitl vystoupit
Vv televizni reklamé. Vysledkem bylo vitézstvi Eisenhowera, ktery ovladl volebni urny
ve 39 z tehdejsich 48 stat.’® McNair (2011: 92) trefn zmifuje, Ze spoty ,,Eisenhower
answers America“ byly primitivni, ke spontaneit¢ mély na mile daleko a z dnesniho
pohledu piisobi strojené a neobratné, ale jako zcela novy nastroj pfedvolebniho boje
mély u tehdejsiho publika velky uspéch. William L. Benoit (1999: 26) tuto kampai
shrnuje: ,, Koncept decentné poukdzal na dvé véci: zaprvé, ze Americané maji spoustu
podstatnych otazek k aktualni viadeé demokratii, a zadruhé, Ze Eisenhower je tim, kdo je

ol

dokaze zodpovédet, " a dodava, ze od této kampané se koncept ,,obc¢an se ptd, kandidat

odpovida* stal zdkladnim kamenem politické televizni reklamy.

V nésledujicich prezidentskych volbach v roce 1956 proti sobé opét stanuli
Eisenhower a Stevenson. Stevenson najal pro vytvofeni kampané mensi konzultantskou
firmu Norman, Craig, and Kummellg, ktera mu navrhla, aby Eisenhowera prezentoval

V negativnim svétle. Bylo tedy pouzito Eisenhowerovych spotd ,,Eisenhower answers

1 Jiné prameny (Mark 2009: 43) uvadgji jen ,,vice neZ jeden milion dolarii*. Viechny se viak shoduji na
tom, ze demokrat Stevenson utratil za reklamu mén¢ nez 80 tisic dolaru.

1> Spoty, kontext jejich vzniku a jejich dopad lze nalézt na strankach www.livingroomcandidate.org, které
shromazd’uji veskeré prezidentské kampané pravé od roku 1952 az po soucasnost.

16 Aljaska a Havaj se staly staty Unie az v roce 1959.

17 preklad autora

18 Zajimavosti je, Ze spolupraci postupng odiekly viechny tehdejii predni reklamni agentury ve strachu,
aby nepfisly o své velké klienty podporujici republikdny. Agentura Norman, Kraig, and Kummel byla v té
dob¢ az 25. nejvetsi agentura (dle ptijmi) s minimalnimi politickymi zkuSenostmi
(www.livingroomcandidate.org).
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“«“

America“ zZ roku 1952. Jednotlivé spoty, ve kterych Generdl sliboval zmény, byly
dopIngny voice-overy™ , How’s that again, General? “® a nasledné je sam Stevenson
znegoval a upozornil na to, ze sliby generala Eisenhowera nebyly po dobu jeho
ufadovani splnény (Maarek 2011: 13). Vysledkem vSak bylo jest¢ markantnéjsi vitézstvi
generala Eisenhowera, jenz byl tehdy velmi oblibeny. V tomto konceptu bylo poprvé

pouzito negativni kampan¢ ve formé ptimého utoku na oponenta.

2.2.2 Peace Little Girl Daisy

O osm let pozdéji, v prezidentskych volbach v roce 1964, dochazi k pralomu
V pouziti negativni kampané. Za demokraty kandidoval Lyndon B. Johnson, ktery
pfevzal prezidentsky ufad po zavrazdéném Kennedym, za republikdny senator Barry
Goldwater. DuleZitym kontextem téchto voleb byl zacinajici konflikt ve Vietnamu a
V plném proudu bézici studend valka. Goldwater byl zndamym zastancem taktického
vyuziti nuklearnich zbrani, paklize to armdda za danych okolnosti uznd za vhodné.
Johnsonem najaty reklamni odbornik Tony Schwartz navrhl vyuZit strachu americké
populace z jaderného konfliktu a zaroven vyuzit ,,buldo¢i“ image Goldwatera a jeho
skloni k vale¢né konfrontaci se Sovétskym Svazem (McNair 2011: 96). Z této
mysSlenky vznikl minutovy spot jménem Peace Little Girl Daisy znamy jako Daisy Girl
(viz Obrazek ¢. 1), ktery se zapsal do dé&jin reklamy. Samotny spot zobrazuje roztomilé
dévcatko, které si hraje na rozkvetlé louce - trhd okvétni listky sedmikrasky a pocita
k tomu od jedné do deviti. Pfi devitce se zastavi jeji pocitani i kamera a za uderného
odpoctu zpatky k nule kamera postupné zaostfuje na jeji oko. Ve chvili, kdy je oko
Vv celém zébéru a dévEatko dopocita zpét k jednicee, se v jeho odrazu objevi atomového
vybuchu. Nasledné na pozadi atomového vybuchu slySime voice-over, ktery fika:
,»Tohle je v sazce — vytvorit svét, ve kterém mohou zit vSechny déti Bozi ... anebo se
odebrat do temnot. Musime se milovat anebo zemfit.“ A nasledné: ,,Volte 3. listopadu

Johnsona. V sazce je piilis mnoho na to, abyste zistali doma.*?!

9 Filmovy/televizni termin pro mluvené slovo pronasené hlasem, jehoZ nositel je nepfitomny v obraze.
(zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/\Voiceover)

2 pieklad: ,,Jak jste to rikal, Generale?

21 Pozn.: Pieklad autora; Spot je dostupny z http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1964 [cit.
2012-05-12]
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Obrazek &. 1: Daisy Girl*

Spot byl vysilan pouze jednou, 7. zafi, pied slavnou prime time show na CBS —
Monday Night at the Movies a vedl ke kolapsu telefonni ustiedny Bilého domu.
Bezprostiedné po odvysilani se pfedseda Narodni republikanské rady Dean Burch ostie
ohradil nad tim, ze Johnson ptekro€il vSechny meze ,,normalniho* negativniho spotu,
kdyz tekl: ,, Tento typ hororové reklamy ma v lidech vzbuzovat jen strach a obavy a
V kampani nemd co pohleddvat.“*® Demokraté uznali, e piekrodili meze fair-play a
spot Daisy girl uz nebyl nikdy znova odvysilan. I tak ale bylo pfimo zasazeno na 50
milion Ameri¢ani a spot byl nésledn€ znova rozebiran ve vecernich zpravach,
v dennim tisku, v radiu a dostal se napfiklad i na titulni stranu magazinu Time (viz
Obrazek ¢. 2). Diky tomuto spotu nabyly obavy mnoha Ameri¢anti hmotné podoby, a
sice osoby Barryho Goldwatera.”* Goldwaterova image byla zcela znidena a fadovy
voli¢ si dokonale vytvofil pfedstavu, Ze Goldwater je valecny §tvac, ktery by ani vtefinu

r wrgoe r ¥ 2
nevéhal pouZit jaderné zbrang.”®

22 7droj: livingroomcandidate.com, viz vyse

2 preklad 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]

%4 Zajimavosti je, 7e Goldwaterovo jméno ve spotu viibec nezaznélo, nicméné jeho nazory a postoje byly
natolik znamé a spot sam byl natolik sugestivni, Ze si v ném Ameri¢ané Goldwatera sami nasli. Tony
Schwartz pozdé&ji spot oznacil za ,, prvni Rorschachiiv test americké verejnosti“ (livingroomcandidate.org,
tamtéz)

% Valetny §tvag, v originale warmonger (Hahn 1998: 220)
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Obrazek ¢. 2: Titulni strana magazinu Time inspirovana spotem Daisy Girl®®

Na tento utok uz Goldwater nedokdzal zareagovat, zvitézil pouze v Sesti statech
a Johnson i1 diky tomuto negativhimu spotu vyhral v nejvétSim rozdilu v d&jinach
americkych prezidentskych kampani. Tehdejsi manaZer Goldwaterovy kampané
Denison Kitchel s odstupem ¢asu poznamenal: ,, Miyj kandidat byl oznacen za vrhace
bomb (bomb-dropper) — a jd jsem prosté nemohl prijit na to, jak se z toho vylizat.*
(Mark 2009: 48).

2.2.3 Willie Horton

Za druhy nejznaméjsi negativni spot lze povazovat spot znamy jako Willie
Horton. V roce 1988 proti sob&é ve volbach stanuli George Bush star$i a Michael
Dukakis. Volebni tym Bushe si pro svoji negativni kampan vybral téma vézeniského
systtmu Massachusetts, ve kterém byl Dukakis guvernérem. V rdmci systému
veézenskych vikendovych propustek (furlough program) tehdy uprchl té€zky zlocinec
William Horton na svobodu a nésledné se dopustil dvojnasobné vrazdy a znasilnéni.

Bushiiv tym natoc¢il video ,,Revolving door®, ve kterém tento systém velmi

% Titulni stronka magazinu Time z 25. zafi 1964, zdroj: time.com [cit. 2012-05-12]
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demagogicky kritizoval (ale jméno William Horton je$té nezaznélo). Zajimavosti je, ze
tento spot byl dikladné testovan na focus-groups a do vysilani byl pustén az po

potvrzeni jeho skute¢né efektivity.27

Po jistych legislativnich zménach se v USA v této dobé¢ stalo popularni zakladani
riznych komisi na podporu jednotlivych kandidath. Tyto komise ziskdvaly velké
finan¢ni prostfedky (nejen) ze soukromého sektoru a nésledné produkovaly vlastni
reklamy, které meély podpofit jejich kandidata ¢i naopak zdiskreditovat oponenta.
Vyhodou téchto komisi bylo, Zze ve svych negativnich kampanich mohly byt velmi
agresivni, aniz by ohrozily svého kandidata, protoze ten se v piipad€ krizové situace od
kampané mohl distancovat, ponévadz nevzesla z jeho oficialni volebni komise. A pravé
jedna z téchto komisi, jmenovité National Security Political Action Committee, pfisla se
spotem, ktery se vzil pod jménem Willie Horton (Mark 2009: 151-154).

Jestlize v oficidlni kampani tragicky pifipad Williama Hortona nebyl piimo
jmenovan, v této jiz byl a spot byl zavrSen velmi sugestivnim sdélenim ,,Dukakisiiv
pFistup ke zlocinu“ (Dukakis on crime).” Této rétoriky Bush déle hojné vyuZival a na
svych mitincich o Dukakisovi mluvil naptiklad jako o ,,dané zvysujicim liberalovi, ktery
nechavd utikat vrahy z vézeni.“* Dukakis, stejnd jako Goldwater v roce 1964, nebyl
schopen dostatecné rychle a dostate¢né tvrdé na tuto velmi emotivni negativni kampan

odpovédét a volby nakonec prohral.

Mark podotyka (2009: 161), ze pravé velky narlst téchto nezavislych komisi
vedl k tomu, Ze v této dob¢ zacaly byt oficialni volebni spoty dopliiovany tivodnim nebo
zav€reCnym hlasovym vstupem kandidata, ktery divakim sdé€loval, Ze tuto zpravu

schvaluje (,,1'm John Kerry and I approve this message!*).

Z Markovy knihy Going Dirty je patrné, Zze historie americkych voleb je
protkand zajimavymi negativnimi kampanémi. Neé&kteti politici si na ni v podstaté
vybudovali celou svoji kariéru, jini diky ni naopak kariéru pfed¢asné skoncili. Richard

Nixon, jehoz kampané a taktiky byly od pocatku velmi tvrdé, s jejich pomoci dvakrat

"Video mozné ke zhlédnuti zde:http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1988, [cit. 2012-05-12]
% Video ke zhlédnuti tamtéz.
2 7droj viz livingroomcandidate.org, popis kampang z roku 1988 [cit. 2012-05-12]



http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1988

13

vyhrdl prezidentské volby. Nicméné po té, co vySly najevo skuteCnosti z aféry
Watergate, ve svém druhém funkénim obdobi na svij Gfad rezignoval.*® V ramci této
bakalarské prace jim vsak jiz nemiize byt vénovano vice prostoru. Jak se tedy koncept

negativni kampané ptenesl do Evropy a jak se zde zacal rozvijet?

2.2.4 Prichod negativity do Velké Britanie

Velké Britanie byla prvni evropskou zemi, kde se negativni kampai etablovala
jako standardni nastroj politického marketingu. Steven Foster (2010: 68-69) uvadi, ze
klicovymi volbami byly v tomto ohledu ty v roce 1970, kdy se poprvé konzervativci
systematicky zaméfili na nedostatky dosavadni labouristické vlady. Jeden ze spotl
naptiklad vyuzil modelu klasické komer¢ni reklamy, kde ,, foho nastvana hospodyika uz
méla dost se starou znackou (labouristé) a chtéla vyzkouset novou (konzervativce) «3l
(McNair 2011: 101). Labourist¢é v odveté vytvorili kampan Yesterday's men, kde

konzervativce oznacili jako muze vcerejska. Foster (2010: 69) poznamenal, Ze tato

reklama pozvedla ito¢nou a negativni reklamu v Britanii na novou tGroven.

Vroce 1979 novy leader konzervativeli, Margaret Thatcherova, najala pro
nadchézejici volby agenturu Saatchi a Saatchi. V roce 1983 vytvoftili pozici feditele
marketingu, ktery mél ve spolupraci s agenturou pfipravit kampan po vzoru Spojenych
stath (McNair 2011: 101). S touto agenturou nasledné konzervativci spolupracovali
dlouha 1léta a jejich vliv na modelaci politického marketingu ve Velké Britanii

zdurazinuje napiiklad Foster (2010: 64-71).

Zatimco ve Spojenych statech se historie a vyvoj negativni kampané odehravala
zejména na televiznich obrazovkach, v Britanii to bylo na venkovnich billboardech.®
V roce 1992 konzervativci vytvotili plakaty ,, Tax Bombshell “3 ve kterych labouristy
napadali z planovanych danovych zmén. V roce 1997 vyuzili britského vlastenectvi a na

billboardu ,, posadili Tonyho Blaira jako loutku na kolena némeckého kanclére Helmuta

%0 Vloupéni se do tstiedi demokratii za GiGelem nasadit odposlechy. Jednalo se o takticky krok Komise pro
znovuzvoleni prezidenta (Committee to Reelect the President). Po znovuzvoleni Nixona vsak vyslo vSe
najevo a ve vysledku Nixon na svij Gfad rezignoval. Po celém procesu se pro tuto Komisi zazila
pejorativni zkratka CREEP. (z angl. creep = vplizit se, nahanét hrizu)

3! Preklad autora

%2 7 diivodi legislativnich restrikei politické televizni a radiové reklamy.

% pielozitelné zhruba jako dariovy grandt
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Kohla. “** (McNair 2011: 105). Na znamém billboardu ,, Demon eyes “*® (viz Obrazek ¢&.
3) pak byl ztvarnén Tony Blair s d'abelskyma ocima. Zde se mélo poukazat na
profesionalizaci politického marketingu, respektive na to, ze ,, profesionalni komunikace
neni v demokratické spolecnosti akceptovatelna o nic vic nez uctivani dabla. «36
(McNair 2011: 105).

Obrazek &. 3: Billboard ,,Demon eyes* iito¢ici na Tonyho Blaira®’

Jak dale uvadi McNair (2011: 106-114), negativni reklamu vSak pouzivali 1
labouristé. Reklamni agenturou TBWA si nechali pro kampan v roce 2001 zpracovat
sérii billboard ve stylu upoutdvek na hororové filmy (,,Ekonomickd katastrofa:

prichazi do vasich domovii, nemocnic, skol a byznysu*; , Vyvlastneni: Zadny domov

’ vr v ;oo . ’ . . 38
neni v bezpeci pred rostoucimi toryovskymi urokovymi sazbami*).

Na jiném
billboardu zroku 2005 =zase wuvefejnili Iétajici hlavy hlavnich pfedstavitelt

Konzervativni strany s titulkem ,, Britdnie Slape. Nenechte je to zase rozhodit.“*®

Obdobnou kampan pak popisuje Foster (2010: 71): ,, Findlni reklama labouristii byla
velmi negativni, s obrazky Majora a Clarka zobrazenymi jako Laurel a Hardy a se

sloganem , Dalsich pét let? Dalsi péknej binec. “ *°

% Pozn.: preklad autora

% pielozitelné zhruba jako ddbelské oci

% Pozn.: preklad autora

%7 Zdroj: politics.guardian.co.uk

% Pozn.: pieklad 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 *

% Preklad autora z originalu ,, Britain is working. Don 't let the Tories wreck it again*“; Autofi billboardu
se zfejmé nechali inspirovat popularnim britskym sitcomem Cerveny trpaslik, kde stejné létajici hlava
vystupuje jako naprosto zmateny palubni pocita¢ vesmirné lodi. Tato interpretace by jest¢ umocnila
zesmésnujici efekt sdéleni (pozn. autora)

“0 John Major, premiér konzervativet v letech 1990 — 1997 a Kenneth Clark, Majortv ministr financi
v letech 1993 — 1997 (pozn. autora); preklad autora
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V roce 2005 dostali labouristé sami sebe do potizi, kdyz na svych strankéch
uveiejnili vyobrazeni Shylocka® a piirovnali k nému lidra konzervativeii Michaela
Howarda a jejich stinového ministra financi Olivera Letwina. Problém byl v tom, ze

byli oba Zidovského ptivodu (Foster 2010: 70).

Jak je ale zminovéano (Foster 2010; McNair 2011), zacalo se ukazovat, ze
nekteré techniky negativni kampané nejsou zcela prenositelné na britské ostrovy, a ze
jejich efektivita neni takova jako v USA. Nutno podotknout, ze, podobn¢ jako u nés,
Vv Britanii neni povolena placend politickd reklama v televizi a rddiu a prostor v téchto
médiich je stranam poskytovan formou garantovaného politického vysilani (Foster

2011: 60-62).

2.3 Duavody pouziti negativni kampané

David Mark piSe (2009: 3), Ze nejprve si musime uvédomit rozdil mezi
klasickym produktovym marketingem a politickym marketingem. Prodejce cerealii si
nemtize dovolit napadat své konkurenty, resp. mize, ale nedé€je se to ¢asto. Na rozdil od
kandid4dta nebo politické strany totiz nemohou riskovat pokles prodeje v celém

segmentu.*?

Diilezity je rovnéz fakt, ze komparativni politicka reklama je tiikrat efektivné;si
nez komparativni produktova reklama — v dosahovani komunikacnich cili jako je
recall*®, vylepSeni image nebo persvazivnich u¢inkd (Johnson-Cartee a Copeland 1991:
24).

* Zaporny, chamtivy zidovsky hrdina Shakespearova Kupce Benatského, pozn. autora

*2\/ politickém marketingu znamena onen prodej mnoZstvi obdrzenych hlasi, které se ale piepocitavaji
pomérné, takze nezalezi na celkové volebni uc€asti. U zminéného vyrobce ceredlii by tedy mohlo dojit
k nartstu jeho trzniho podilu, ale poklesu celkového prodeje v segmentu, takze ve vysledku k poklesu i
jeho prodeji. Tohle politikiim nevadi a umélé sniZovani volebni ucasti dokonce mize byt jednim

z taktickych nastroji.

*# V/ piekladu schopnost vybavit si; Jedna se o jednu z metrik efektivity marketingu, pii které se na
dotazovaném subjektu zkouma, zdali si je schopen vybavit konkrétni znacku, kampan atp. a ktera tak
ovefuje, zdali méla kampan efekt na podpoteni znalosti — v tomto piipade politické strany, kandidata,
volebniho programu ¢i negativniho sdéleni (pozn. autor)
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Johnson-Cartee a Copeland nasledné vyjmenovavaji (1991: 25) funkce negativni

kampané:

a) vytvari povédomi o politickych kandidatech a s nimi asociovanych
tématech (associated issues) skrze jejich dramatizaci,

b) asistuje voli¢im pii upiednostiiovani politickych témat tak, aby tyto
sed€ly k prislusnému kandidatovi a jeho ndzorové profilaci,

c) zvySuje zajem o kampan prostiednictvim vyvolani vetfejné debaty a
medialniho pokryti,

d) vylepsuje vnimani kandidata voli¢i a zaroven zhorSuje vnimani oponenta,
e) zajiStuje dostateCnou miru polarizace jednotlivych kandidata tak, aby

bylo finalni voli¢ské rozhodnuti co nejjednodussi.**

Zejména bod c) je potieba zduraznit v ceském kontextu. Ponévadz se u nas stale
jedné o velmi mlady fenomén, dostava se negativni kampani velké medialni pozornosti.
Ve vysledku se tak o nékolika billboardech dozvi prostfednictvim televizniho ¢i
novinového zpravodajstvi mnoho dalSich voli¢h a kampani se dostane neplacené

publicity po celé Ceské republice.

Z vySe uvedenych bodil je tedy jasné, Ze negativni kampail ma své misto ve
strategii volebnich kampani. Nyni je potifeba osvétlit nékolik pojmi, které maji vétsi ¢i

mensi vliv na jeji pouziti.

2.3.1 Dostihové zpravodajstvi

Dostihové zpravodajstvi (Horse race coverage) Vtomto kontextu oznacuje
zpusob politického zpravodajstvi vyuzivajiciho sportovnich metafor. Nejmarkantnéjsi je
vV dobé volebnich kampani, zejména formou prizkumil vefejného minéni a volebnich
preferenci a samoziejmé i ¢lankt, které tyto prizkumy rozebiraji. Své jméno ziskal
v roce 1888, kdy Boston Journal na své titulni strance tykajici se volebni kampané

uvetejnil fotku z dostihovych zavoda (Brettschneider 2011a)

4 pteklad autora
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V Ceském prostfedi tuto techniku s velkou medidlni odezvou strategicky
vyuzivala CSSD. V ramci jeji vedouci pozice pred volbami v roce 2010 se jednalo o
efektivni nastroj demonstrace vlastni sily. Brettschneider (2011a) mluvi 1 o efektu
sebenaplitujiciho se proroctvi, které miize smétovat k jakémusi pred¢asnému ohlaseni
vysledkd. Diky ostentativnimu ukazovani svych preferenci a sebevédomé demonstraci
své sily také muze strana tézit z dalSiho efektu jménem Bandwagon Effect. Dale viz
Kapitola 2.3.2

2.3.2 Stadovy efekt

Stadovy ¢i stadni efekt (Bandwagon Effect) fika, ze 1idé inklinuji k podpote
nejsiln€jsi strany (nejsilnéjSich stran), protoze ocekavaji jejich vyhru, z ¢ehoz oni sami
nasledné budou mit lepsi pocit (Schmitt-Beck 2011a; Schulz 2011). Martin Gregor tento
jev pieklada také jako vagonovy efekt a definuje jej jako ,, situaci v posledni fazi volebni
kampané, kdy se nerozhodnuti volici pridavaji na posledni chvili na stranu vitéze voleb
(naskakuji do posledniho vagonu viaku).* (Gregor 2005: 131) V Ceském prostiedi je
tento efekt patrny na tradi¢né nejsiln&jsich stranich — CSSD a ODS. Aby strany
neptichazely o své hlasy kvilli svym mens$im vyzyvatelim, ¢asto demonstruji svoji silu
(v rdmci mainstreamového pravolevého déleni). Ve volbach do Poslanecké snémovny
vroce 2010 proto napiiklad lidr Obcansky demokrati Petr Nefas v zavérecnych
televiznich diskuzich fikal, Ze jsou jedinou volitelnou pravicovou stranou a nabéadal
volie, aby nezahazovali své hlasy volbou mensich politickych subjekti. CSSD se zase

, . o - v 1 4
ve své kampani vymezovala vii¢i noveé vzniklé SPOZ °,

PtiliSné vyuZivani tohoto efektu ¢i naopak jiny druh lidské pfirozenosti dava

vzniknout i zcela opacnému jevu.

2.3.3 Efekt outsidera

Efekt outsidera (Underdog Effect) u nékterych voli¢l zapfi¢inuje, ze v ramci

politického spektra podporuji mensi subjekty na tkor téch, u kterych ocekavaji volebni

*® Oficialni zkratka politického subjektu Strana Prav Ob&antt ZEMANOVCI, viz www.spoz.cz/kdo-
jsme/stanovy [cit. 2012-05-12]
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vitézstvi. Tento efekt byva také nazyvan jako anti-bandwagon efekt, protoze motorem

tohoto chovani je touha odlisit se (Schmitt-Beck 2011b; Schulz 2011).

Z tohoto efektu logicky t€Zi mensi a neetablované politické strany, které nabizeji
(napf. personalni, programovou) alternativu. Pfikladem budiz volebni uspéch Strany
zelenych v roce 2006, ptipadné Véci verejnych a TOP 09 v roce 2010. O jeho vyuziti se

naptiklad neuspésné pokusila i strana Milose Zemana, SPOZ.

2.4 Taktické vyuziti negativni kampané

Vyse zminéné jevy do urCité miry predurcuji taktické vyuzivani negativni
kampané. Ne vzdy je totiz po negativni kampani vhodné sahnout a ne kazdému pfinese
kyzeny efekt. Lau a Pomper pisi: ,, Jakdkoliv kampan musi byt zaloZend na informacich
dostupnych pred (a beéhem) kampané;, musi také reflektovat relativni dostupnost
vzdcnych zdrojii (zejména penez). Predpokladame, Ze racionalni predstavitelé vyuziji
negativni kampan, pouze kdyz véri, Ze jim prinese jejich volebni cil. “40 2004: 31) adale

na zéklad¢ empirickych studii uvadéji, kdo nejcastéji vyuziva negativni kampane:

1. Kandidati, kteri zaostavaji v predvolebnim boji nebo ocekavaji prohru,
spiSe vyuziji negativni kampan. Tato hypotéza predpoklada, ze kandidati
obecné povazuji negativni kampan za riskantni, ale potencialné velmi
efektivni. Nemusi se tolik bat, Ze se jim utok vrati. Naopak, rizika
ptipadaji spide jejich siln&jsim, vedoucim oponentim.*’

2. Kandidati tésne pred volbami. S blizicimi se volbami totiz klesa riziko,
ze se jim jejich vypad stihne v jakékoliv formé& vratit.

3. Vyzyvatelé, kteti nemohou ztratit Zddny mandat, spiSe podstoupi riziko

negativni kampan¢. Napadani aktualniho drZitele ufadu (zvlasté pokud si

*® pieklad autora

*" Tento ptiklad hezky ilustruje dialog v sedmém dile &tvrté fady popularniho amerického sitcomu How I
Met Your Mother, kde béhem mensiho argumenta¢niho souboje dvou hrdini komentuje prubézny stav
souboje stanoveny ,,rozhod¢i slovy: ,, She’s really kicking you ass, Ted Mosby, your only chance is going
negative! “, voln¢ pielozitelné jako: ,, Zatim t€ pékné valcuje, Tede Mosby, tvoji jedinou Sanci je
negativita!
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drzi vysokou popularitu) je slozité, a vyzyvatelé tak v negativni kampani
Gasto vidi jedinou moznost, jak dat elektoratu diivod, aby volil pravé je.*®

4. Kandidati s méné prostiedky na kampan. Ptedpokladem je, ze negativni
kampaii je rychla a efektivni cesta jak otfast dosud relativné vyrovnanym
soubojem dvou kandidatl. Nemohou si dovolit dostatecné rozsifit jejich
imageovou a programovou kampan a potfebuji dosdhnout co nejvyssi
efektivity vynalozenych prostfedkﬁ.49

5. Republikansti kandidati. 7Zde se vychéazi zpreferované strategie
republikanskych poradct, kteti vice inklinuji k Gitokiim na oponenty, a
zaroven z veétsi akceptace negativismi mezi republikanskymi voli¢i nez
mezi témi demokratick)'Imi.So

6. Muzi vyuziji negativismil spiSe nez Zeny. Dle bézného genderového
stereotypu se soudi, Ze muzi maji agresivnéj$i povahu nez zeny, a budou
tedy spiSe napadat své oponenty.

7. Kandidati odpovidajici oponentiim vyuZzivajicim vi¢i nim negativni
kampanl budou sami této techniky vyuZivat vice. Jedna se o lekci, ze
které se politiéti konzultanti pougili v roce 1988°%, kdy Michael Dukasis

dostatedné rychle nezareagoval na atok George Bushe star§iho.

Jelikoz tato publikace pochdzi z USA, je typologizovand pro taméjsi
prezidentskou republiku a diraz tedy klade na kandiddty, nikoliv politické strany.
Vétsina bodl se vSak da aplikovat 1 v ¢eském prostiedi praveé na Ceské politické strany.
Jesté k ni 1ze doplnit poznamku Franka Brettshneidera (2011b), ktery tvrdi, Ze negativni
kampan je vice pfijimana v soutézivych kulturach (competitive culture) a naopak méné

v konsenzualnich kulturach (consensus-based cultures).

8 William L. Benoit (1999: 207) to v podstaté potvrzuje, kdyz pise, Ze aktulni drzitelé Gfadu vedou
pozitivnéjsi kampang nez jejich vyzyvatelé. Lau a Pomper (2004: 46-51) pak toto tvrzeni podtrhuji studii,
Z niz vyplyva, ze drzitelé uradu, kteti vedou svoji kampan zejména pozitivné a soustiedi se na vycet
svych uspéchd, si vedou lépe nez ti, kteti svoji kampan ladi negativné a utoci na vyzyvatele. Volit
negativni ton kampané pro drzitele tfadu tedy neni optimalni.

* Brettschneider (2011b) jesté dodavé, Ze negativni kampaii ma také vyrazn& vétsi $anci zaujmout
masova média a mize tak generovat svému zadavateli zdarma dalsi publicitu.

%0 Zde Benoit (1999: 207) polemizuje, kdyz hovoii o vyzkumu, ktery dokazal opak. Jako divod udava, ze
stranické piislusnosti je nadfazené déleni drzitel uradu — vyzyvatel.

*! Jiz zminény piipad Willie Horton, ve kterém byl Dukakis vyli¢en jako podpiirce kriminality.

%2 parafrazovano podle Lau a Pomper (2004: 31-33). Original preloZen autorem.
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2.5 Rizika negativni kampané

Z ptedchazejici kapitoly je patrné, Zze s negativni kampani se musi zachazet
s velkou obezietnosti. V roce 1979 si proto nechala republikanskd volebni komise
zpracovat studii zaméfujici se na politickou reklamu v televizi. Vzeslo z ni, mimo jiné,
7ze nasazeni negativni kampané je velmi riskantni, nebot ,, musi balancovat mezi

. , , . .. 53
dosazenim svého cile a odlakanim volice.*

Jaka konkrétni rizika tedy s sebou
negativni kampan muze nést? Johnson-Cartee a Copeland (1994: 9-11) zminuji ve své

knize tfi>*: bumerangovy efekt, syndrom obéti a dvojnasobné poskozujici efekt.

1. Bumerangovy efekt (boomerang effect)® zna&i situaci, kdy negativni
kampan pfinese vice negativnich reakci svému zadavateli, nez svému cili.
Pravdépodobnosti vzniku bumerangového efektu se odviji od typu
negativismu. Negativismy kritizujici volebni program ¢&i pieslapy
kandidata jsou obecné vice akceptované, na rozdil od vylozené osobnich
utokt naptiklad na ndbozenské vyznani nebo sexudalni orientaci.

2. Syndrom obeti (victime syndrome) nastava, kdyz si voli¢i negativni
kampan vyloZi jako neférovou a nasledné¢ podvédomé za¢nou k ,,0béti*
kampang¢ pocitovat pozitivni emoce. Negativismus tak mtize ve vysledku
pfinést svému cili misto zesmésnéni nebo zdiskreditovani naopak soucit a
podporu.

3. Dvojnasobné poSkozujici efekt (double impairement effect) piinasi

negativni svétlo jak na svuj cil, tak na svého zadavatele.

U bumerangového efektu tedy rizika nevychézeji ani tak z podstaty samotného
vyuziti negativni kampané, jako spiSe z toho, co kampan napadd. Lynda Lee Kaid
(2004: 173) uvadi, Ze negativni kampan¢ napadajici volebni program jsou efektivnéjsi
nez ty, které napadaji kandidativ charakter a image. A samoziejmé zalezi 1 na tonu

kampané. Negativni kampan, kterd je podana s nadsdzkou nebo Usmévnou formou,

%3 Citovano podle Johnson-Cartee a Copeland (1991: 9). Original preloZen autorem.

% 0 t&chto trech efektech pak déle hovofi i jini viz Schulz 2011; Lau a Pomper 2004, Bradova 2008,
Lebedova 2011 a dalsi

% Autofi zmifiuji také oznaGeni backlash effect nebo backfire effect, tedy jakysi zp&tny uder. Pod timto
nazvem jej zminuje i Lynda Lee Kaid (2004: 172); King a McConnell (2003: 854) ale upozornuji, Ze
pojmy by se nemély zaménovat, nebot’ backlash effect vnimaji jako okamzitou reakci, zatimco
boomerang effect piinasi reakci az v ur¢itém casovém odstupu.
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spiSe podpofti sviij zddouci efekt, protoze dokéze navazat s divakem dobry vztah na
emoc¢ni urovni (Mark 2009: 5). Na druhé stran¢ tvrdé, nekompromisni a urazejici

slogany budou spiSe podporovat vznik jednoho z vyse popsanych efekt.

Ke tfem vySe zminénym vSak lze pfidat jest¢ jeden efekt, a sice dusledky
Festingerovy teorie kognitivni disonance. Podle ni se 1idé vyhybaji (avoid) informacim
a situacim, které by mohly zpusobit nesoulad (dissonance) v jejich aktualnich nazorech
a postojich. Pokud tuto teorii pfeneseme na efekt negativni kampan¢, mizeme dojit
k zavéru, ze jestlize bude pravidelny voli¢ jedné strany vystaven negativni kampani
mifené praveé proti této strané, mize sdéleni nekriticky odmitnout a naopak se utvrdit

. ; .. . e 17 . 56
ve svém dosavadnim postoji, respektive politické preferenci.

V Ceském prostiedi je vSak nutné zminit jesté¢ jednu dalezitou véc. Povinnosti
zadavatele venkovni reklamy neni uvefejnit svoji totoznost, ¢imz se muze vysSe

uvedenym rizikiim elegantné vyhnout. Tomu vSak jesté¢ bude vénovan prostor pozdéji.

% parafrazovano podle Donsbach 2011
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2.6 Techniky negativni kampané

William L. Benoit (1999: 208) ve svych zavérech uvadi, ze kandidati maji ve
své volebni kampani v podstaté tfi moznosti: vychvalovat se (acclaim), utocit (attack)
nebo se brdnit (defend). Brettschneider (2011a) jeSté ptidava moznost porovnavini
(comparison). Tyto techniky mohou pouzit, jak dale uvadi Benoit, ve dvou hlavnich

tématech, a sice ve své ¢i oponentové politice (policy) nebo charakteru (character).

Z toho tedy muzeme vyvodit, Zze v ramci technik negativni kampané muze

kandidat (politicka strana):

1. Utocit na image a charakter nebo na ideologické vymezeni,
politiku a volebni program.

2. Porovnavat vlastni image a charakter nebo porovnavat
body volebniho programu.

3. Pod heslem utok je nejlepsi obrana odrazet vypady svych

oponentl.

2.7 Vyzkum negativni kampané

Johnson-Cartee a Copeland v roce 1991 napsali, Ze: ,, neexistuji zadné diikazy,
které by s urcitosti dokazaly, Ze negativni kampan ma pozitivni nebo negativni viiv na
politiku nebo spolecnost. “*" (1991: 282). Od té doby bylo realizovano velké mnozstvi
nejriznéjSich studii, zkoumajicich efektivitu a vliv negativni kampan€ ve vSech
moznych ohledech. Casto jsou zkoumany vlivy negativni kampané na volebni uéast,
politicky cynismus, efektivitu politiky nebo ,,spolecenskou naladu®. Existuje mnoho
studii dokazujicich velmi negativni efekty negativni kampané na vySe zminéné oblasti,

existuje ale také mnoho studit, které dokazuji pravy opak.

Fenomén negativni kampan¢ je charakteristicky tim, Ze a¢ se jedna o dukladné
a pravidelné¢ védecky examinovany jev, prakticky neexistuje konsenzus napfi¢

akademickou obci, ktery by mohl shrnout efektivitu nasazeni negativni kampané nebo

5 pieklad autora
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jeji vliv na spolecnost. Neni se tedy cemu divit, kdyz 13 let po Johnson-Cartee a
Copelandovi a mnoha dalSich vyzkumech napisi Lau a Pomper (2004: 91), ze ,, Zddné
dosavadni prameny neuvddi jasné ditkazy, které by potvrdily néjakou neobvyklou
ucinnost technik negativni kampané nebo Ze by negativni kampan skutecne méla

predpoklddany zhoubny viiv na politicky systém. “®

2.7.1 Vliv na volebni ucast

Prvni zasadni studie zabyvajici se negativni kampani pochazi z roku 1994 od
tymu akademickych pracovnikl, ve kterém byli Stephen Ansolabehere, Shanto
Iyengar, Adam Simon a Nicholas Valentino, nesouci nazev ,, Does Attack Advertising
Demobilize the Electorate?  Tato studie a jeji nasledné knizni vydani v roce 1995 do
dneska predstavuji zfejmé nejcitovanéjsi a zaroven nejdiskutovanéjsi vyzkum negativni
kampané. Examinovana zde byla hypotéza, ze negativni kampan ma negativni vliv na
volebni ucast. Tu autofi potvrdili, kdyz ve vysledcich tvrdi, Ze po vystaveni se
negativni reklamé se sniZzuje chut’ jit volit zhruba o 5 procent. (Ansolabehere et al.

1994; Ansolabehere et al. 1995)

Jini autofi (Lau a Pomper 2004, Geer 2006), vSak tyto nadlezy vyvraceji. Lau a
Pomper ve své knize z roku 2004 navazuji na vysledky vyzkumu publikovaného v roce
2001, kde své zjisténi shrnuji zhruba takto: ,, Nashromazdili jsme velmi konzistentni
ditkazy o tom, Ze negativni kampan v sendtnich volbach volice obecné spise mobilizuje,

. )
nez demobilizuje.

(Lau a Pomper 2001). Geer (2006) rovnéz tvrdi, zZe negativni
kampanl mize ve skutecnosti volebni ucast zvysit. Lau a Pomper (2004: 77) dosli dale
ke zjisténi, ze pokud je negativni kampan vedena v nizké intenzit€, nema signifikantni
vliv na volebni ucast. Paklize v§ak maji kandidati dostatek prostfedki na vedeni vysoce
intenzivni negativni kampané, je moZné pozorovat mobiliza¢ni efekt. D4 se tedy fict, Ze

¢im vys$$i intenzita vyuzivani negativismu, tim pozitivnéjsi efekt maji na volebni Gcast.

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

predklada dalsi tfi dvody, pro¢ negativni kampan mobilizuje. Negativni kampaii podle

%8 pieklad autora
> Effects of Negative Campaigning on Turnout in U. S. Senate Elections, 1988-1998
% pieklad autora
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Martinovych zjisténi stimuluje povédomi o problému, ktery napada, stimuluje obavy z
jednotlivych kandidatt a nuti volic¢e pohliZet na volebni kampan z velké blizkosti. Tyto
divody povazuje za neptimou cestu k mobilizaci, byt piipousti, Ze v urcitych situacich
mohou mit 1 pfesn¢ opacny efekt. V jeho praci také nalezneme zajimavou poznamku,
kterd mozna vysvétluje naprostou neshodu akademikd pii urCeni vlivu negativni
kampané na volebni Ucast, a sice Ze za touto neshodou stoji pouzitd metodologie.
Zatimco experimentalni, tedy kvalitativni, vyzkumy prokazuji demobilizaci,
dotaznikové pruzkumy (survey research), tedy kvantitativni, dokazuji podle Martina

pravy opak.

2.7.2 Vliv na uéinnost politiky a davéru ve viadu

Lau a Pomper (2004: 87) zminuji, Ze v rdmci negativni kampané je obaniim
sd¢lovano, ze kandidati nebo soucasni drzitelé ufadu nejsou schopni zvladnout svoje
povinnosti a nemaji pro to dostate¢né kompetence, ze vlada mrhd danémi, utréci,
nedostatecné se stard o své obCany a ze ji vlastné viibec neni radno divéfovat. Logicky
by se tedy dalo fici, Ze negativni kampan systematicky nabourdva davéru obcant
Vv politicky systém a v efektivnost politiky. Jak vSak autofi uvadi, dikaz potvrzujici tuto

hypotézu podle jejich zjiSténi neexistuje.

2.7.3 Vliv na politickou znalost

Lynda Lee Kaid (2004: 172) uvadi, ze negativni kampan je, na rozdil od
kampané pozitivni, vécnéjsi (more issue-oriented). O néco starSi vyzkum Brianse a
Wattenberga (1996) pak piimo dokazuje, Ze diky tomu ma negativni reklama pozitivni
vliv na politickou znalost. Dosli totiz k zavéram, ze voliéi, kteti byli vice vystaveni
negativni reklamé, dokazi kandidaty hodnotit vécnéji (issue-based) nez ti, kteti byli
vystaveni vice pozitivni reklamé. A jak piSe Eva Bradova, negativni kampan zvySuje
zajem volict o vysledek voleb (Bradova 2010: 39), coz v disledku opét podporuje

vSeobecnou politickou znalost.

Tomuto tématu ostatné vénoval celou kapitolu ve své obhajobé negativni

kampané i John G. Geer (2006: 42-63), kterou zakoncuje pozndmkou, ze pokud neni
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pozitivni.

2.7.4 Zapamatovatelnost negativni kampané

Ziejmé jediny atribut, na kterém akademici shoduji, je lepsi zapamatovatelnost
negativni kampané (Kaid 2004; Lau a Pomper 2004; Geer 2006; Bradova 2010 a dalsi).
Tu zplsobuje jednak jiz zminéna vétsi vécnost — voli¢ si muze kampai spojit
s konkrétnim tématem® — a jednak jeji vétsi emocionalni naboj, ktery 1épe stimuluje

pamét'ové bunky (Martin 2004).

2.7.5 Efektivita negativni kampané pro zadavatele

Zde se nalezy, podobné jako u vlivu na volebni ucast, zdsadné rhzni.
Verifikovat se tak podatilo pouze, jak uvadi Lau a Pomper (2004: 15), jiz zminénou
lep$i zapamatovatelnost a zaroven poskozujici G¢inky na oponentovi. Svoji studii
shrnuji takto. ,, Neexistuji jasné ditkazy o tom, Ze by negativni politicka reklama byla
ucinnéjsi nez ta pozitivni. “62 S tim v§ak mirn& nesouhlasi Lynda Lee Kaid, ktera uvadi,
ze negativni kampan je velmi u¢inna pii dodavani negativniho obrazu oponentovi. Pti

srovnani s pozitivni kampani je az ¢tyfikrat u€innéjsi (2004: 172).

Zaroven je vSak potfeba dodat, Ze z metodologického hlediska je pomérné
problematické dokazovat efektivitu jakékoliv, tedy 1 pozitivni, kampané (Bartels 1993
podle Lau a Pomper 2004: 42). Toto potvrzuje i Brenda Sonner (1998) ve své diivejsi
studii, kdyz tika, ze: , negativni reklama muze byt efektivni v odlakani volicii od
oponenta. Neznamena to ale, Ze se automaticky zvysi preference zadavateli. “63 Zcela
novou dimenzi pak tento vyrok dostava v Ceském prostiedi, kde spolu soupeti vice

politickych subjekti.

81 Pozitivni a imageové kampané jsou diky &asto se opakujicim abstraktnim hesliim (zména, prosperita,
divéra, spravedInost atp.) pro volice lehce zaménitelné.

%2 Ve smyslu markantni zm&ny volebnich preferenci, pozn. autora; Pieklad autora

% Pieklad autora
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Lau a Pomper (2004: 91) se soustiedili i na moznou rozdilnost efektivity pfi
utoceni na kandidativ volebni program a pii osobnich Utocich. Markantngjsi rozdil

vSak ve své studii nenasli.

3. Negativni kampan v Ceské republice

Ve Spojenych statech americkych se politicky i volebni systém, stejné jako
nezavislosti v roce 1776. Ceska republika si mezi tim prosla napiiklad bachovskym
absolutismem, prvni a druhou svétovou valku nebo pul stoletim komunistické
v podstaté pouze 23, tedy sotva desetinu. V tomto porovnani je na$ politicky systém
opravdu velmi mlady. To samé plati i o politické kultute, kterd dodnes nese stopy ptl
stoleti dlouhé vlady jedné strany. Stejné mlada je v Ceské republice moderni politicka
komunikace, teprve rodici se politicky marketing, nemluvé o jedné zjeho slozek,

negativni kampani.

Tato nevyzralost politického marketingu se pak projevuje hned na nékolika
urovnich a velmi tim ovliviiuje jak jeho projevy, tak jeho vniméni spole¢nosti. V dob¢,
kdy byly v USA volebni kampané vedeny na profesionalni tirovni jiz zhruba pul stoleti,
v Ceské republice teprve probihala Sametova revoluce. Po roce 1989 se postupné
zformovalo nekolik stalych politickych subjektti, zadny z nich ale techniky politického
marketingu neovladal. Neexistovali zde Zadni profesionalni politi¢ti poradci ani
volebni stratégové a kampané tak vznikaly casto v rukach nezkuSenych volebnich

Stabu.

3.1 Kontext rozvoje negativni kampané v Ceské republice

V teoretické casti bylo odkazovdno téméf vyhradn€ na americkou a britskou
odbornou literaturu, ktera vSak logicky popisuje pojem negativni kampané v kontextu
pravé Spojenych stat americkych a Velké Britanie. Tento kontext je vSak od toho
Ceského odlisny jak =z hlediska historického (viz Kapitola 3), tak i z hlediska

politologického ¢i legislativniho. NeZ bude tedy rozebrana konkrétni ptipadova studie
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voleb do Poslanecké snémovny vroce 2010, jeste je tieba vyjmenovat nekolik
zminénych odliSnosti. Nékteré z nich vychézeji ze zjisténi Hansena a Pedersena (2008),
ktefi zkoumali negativni kampainl ve Skandinavii, kterd je v mnoha ohledech podobna

Ceské republice, n€které jsou pak Cisté ,,ceského ptivodu®.

3.1.1 Stranicky systém

V USA mizeme hovoiit o bipartistické federativni prezidentské republice,
Ceska republika je ale multipartistickd parlamentni republika. Tento kli¢ovy fakt také
zcela zasadné ovlivituje zptisob vedeni politickych kampani, v rdmci nich samoziejme i
podobu negativni kampang, a zvyraziuje jeji mozné nedostatky a potencialni rizika pro

zadavatele.

Kdyz v multipartistickém systému negativni kampan odlaka volice napadené
strany, miize tento voli¢ piejit k n€kolika jinym stranam. Riziko bumerangového efektu
vSak stale nese pouze zadavatel. Jinymi slovy, zatimco na negativni kampani
zadavatele muze profitovat i jeho konkurent, riziko si stile nese zadavatel sam.
V parlamentnich volbach v CR v roce 2010 tak mohla ODS negativni kampani odlékat
voli¢e CSSD, ti se ale nasledné mohli rozhodnout pro volbu Véci vefejnych, TOP 09 &i

jiného subjektu a vice versa.

Hansen a Pedersen (2008) také poznamenavaji, Ze v multipartistickych
systémech (bez dominantni strany) jednotlivé strany obvykle po volbach uzaviraji
koalice. Na rozdil od republikanti a demokrati tak musi mit na paméti, Ze obéti jejich
nevybiravych utokii mohou byt v budoucnu klicové pro usp&$né vytvoreni vladni
koalice. I proto se tfeba ODS ptfed snémovnimi volbami v roce 2010 soustiedila
primarné na utoky vici CSSD a ostatni, tedy Véci vefejné a TOP 09, konfrontovala

spiSe umirnéné, ptipadné az tésné pred volbami.



28

3.1.2 Volebni systém

V Ceské republice proti sob& ve volbach stoji strany, ne jednotlivi kandidati.
Voli¢ tedy voli stranu, ne kandidata.*® Jak jiz bylo zmin&no, negativni kampai mize
napadat témata nebo image. Strana samoziejm¢ image také ma, ale negativni kampan ji
nemuze napadnout stejné¢ jako konkrétni osobu. Zde tedy negativni kampan ztraci
zna¢nou Cast manévrovaciho prostoru. Nutno vsSak dodat, ze tento rozdil je do urcité
miry suplovan instituci volebniho lidra, ktery stran¢ dodavd pomyslnou tvar a
charakter. Pravné volebni 1idr®® se tak naslednd stava onou obdti utokd ze stran
konkurentii. Konkrétné v Ceské republice mohou byt piiklady Jifi Paroubek a Mirek
Topolanek (po ném Petr Necas), byvali piedsedové a volebni lidii CSSD, resp. ODS.

Zde je nutno podotknout, Ze s posledni ustavni zménou, ktera zavedla pfimou

volbu prezidenta, budou nové voleni i konkrétni, prezidentsti, kandidati.

3.1.3 Regulace volebnich kampani

Jak zminuje Matuskova (2010: 98-99), volebni kampati je v Ceské republice
definovéna zdkonem stale jest¢ pomérné obecné. Volebni kampani se konkrétné vénuje
Zakon o volbach do Parlamentu Ceské republiky 247/1995 (konkrétng § 16), ktery
formuluje zejména pravidla pro piidélovani bezplatného vysilactho ¢asu v Ceské
televizi a Ceském rozhlasu, zakazuje uvefejtiovani vysledki predvolebnich vyzkumi
tfi dny pfed konanim voleb a pomérné vagné zakazuje politickou agitaci v okoli
volebnich mistnosti v pribéhu voleb. K samotné kampani pak fika pouze: ,, Volebni

kampan musi probihat Cestné a poctive, zejména nesmi byt o kandidatech a politickych

®V Ceské republice funguje systém vazanych kandidatskych listin, ve kterém ma voli¢ moznost davat
podporu i jednotlivym kandidatim. Tato moznost je ale omezena — voli¢ miize preferovat pouze v ramci
jedné strany a jenom omezené mnozstvi kandidatd. (Kozak, 2006) Voli¢ musi zvolit jednu stranu, v ramci
ni se ale mize rozhodnout pro podporu konkrétnich kandidati. Diky tomu se také objevuji mensi
kampané¢ konkrétnich kandidatt. Tento systém ale neovliviiuje mnozstvi mandatt, které strana ziska,
pouze do urcité miry jejich personalni obsazeni.

% Zpravidla se stiva volebnim lidrem predseda strany. Po odstupu Mirka Topolénka z Gela ODS se viak
volebnim lidrem ve volbach v roce 2010 stal Petr Necas jest¢ v dobé, kdy nebyl faktickym piedsedou
strany.
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strandch nebo koalicich, na jejichz kandidatnich listinach jsou uvedeni, zverejiiovany

.o . 66
nepravdive udaje. *

Na rozdil od USA (a podobn¢ jako v mnoha jinych evropskych statech) neni
v Ceské republice povolena placena inzerce v radiu a televizi, coZ oba mediatypy
vyfazuje z inzertnich mediaplanti ve volebnich kampanich. Pro radio a televizi je tak

dualezité dobré fungovani politického PR.

Podle ceské legislativy také nemusi byt uvefejiovana totoznost inzerenta, coz
vede k tomu, ze mnoho tuzemskych negativnich kampani zstava anonymnich a pokud
se k jejich vytvoreni n€kdo nepfizna, zistava totoznost jejich zadavateli pouze v roviné
spekulaci a odhadii. Jednad se o jev, naptiklad ve Velké Britanii zcela nemyslitelny.
Findln¢ tuto netransparentnost podtrhava i fakt, Ze nejsou omezovany vydaje na
kampané, neni regulovan lobbying a neexistuji zde zadné asociace politickych poradcti.
Cely systém tak de facto stoji na jakési seberegulaci, ktera ale selhava na teprve rodici

se politické kultute, tradici a moralce.

3.1.4 Zahrani€ni poradci

Vzhledem k nedostatku tuzemskych odbornikd a zaroven pozadavkim na
profesionalizaci volebnich kampani, byli pfed poslednimi volbami (2006, 2010)
najimani zahrani¢ni poradci. Napiiklad u CSSD to byla opakované agentura Penn,
Schoen and Berland Associates (PSB Associates), u ODS pak Arthur J. Finkelstein. Ti
nasledné do Cech pfinaseli koncepty volebnich kampani ze zapadnich demokracii.
Tento proces se také hojné nazyva amerikanizace volebnich kampani a mimo jiné je

spojen prave s razantnim nasazovanim negativni kampané.

Nutno v$ak dodat, ze naptiklad za GspéSnou kampani TOP 09 stéla ryze ceska
reklamni agentura Konektor, jejiz majitelé Martin Charvat a Petr Rydl uzce

spolupracovali s volebnim §tabem. (Matuskova 2010: 102)

% \/iz http://www.psp.cz/docs/texts/1995-247.html [cit. 2012-05-12]
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3.1.5 Vyzkum negativni kampané

Vzhledem k rané historii koncepéniho nasazovani negativni kampané v Ceské
republice zde jest¢ nemame zadny prukazny vyzkum, ktery by ji jakymkoliv zpiisobem

examinoval.®’

Eva Bradova (2010: 37) to vysvétluje zejména nedostatkem empirickych
dat z ptedvolebnich a povolebnich vyzkumi a jinych samostatnych Setfeni. Po
zlomovych snémovnich volbéach v roce 2006 doslo v nésledujicich volbach v roce 2010
k dalsimu umocnéni pouzivani technik negativni kampan¢. Mtuzeme tak do budoucna
ocekavat, ze se bude klast vétsi diiraz 1 na zkoumani tohoto konkrétniho jevu v ¢eském

prostiedi.

3.1.6 Zajem médii

Negativni kampani, jakozto novému a velmi vyraznému fenoménu, byl také
vénovan velky prostor v médiich. Konkrétni kampané byly casto rozebirdny a
komentovany a o velké medializaci svéd¢i 1 celkem 1 049 zminek o negativni kampani
v Seskych médiich v piedvolebnim obdobi.®® D4 se tak Fct, Ze nasazeni negativni
kampané s sebou neslo 1 dal$i neplacenou publicitu v médiich, ¢imZ bylo pro strany o

to zajimavéjsi.

3.2 Historie negativni kampané v Ceské republice

JestliZze u Spojenych statli americkych by historie negativni kampané vydala na
velmi obsdhlou publikaci, v ¢eském prostiedi ji je mozno shrnout do nckolika

odstavcn.

Jak pise Pavel Saradin (2008), nejriznéjsi ataky zesmé&Siujici politiky a
upozornujici na jejich nedostatky a chyby mizeme sledovat v podstaté jiz od prvnich

voleb v samostatné Ceské republice. Jejich spole¢nym rysem viak byla nesoustavnost a

67/ Geském prostiedi se na akademické piidé na negativni kampai zaméfuje zejména Eva Lebedova
(rozena Bradova). Jeji publikace vSak lze povazovat spiSe za kompilaty primarni svétové literatury a
otevieni tohoto tématu v ceském prostfedi. Za prvni vyznamné dilo pak zifejmé 1ze oznacit dizertacni
praci Evy Lebedové z roku 2011 nesouci nazev Role negativnich kampani v systému politické komunikace
v Cechdch.

%8 Zdroj: Newton media, klicové slovo ,negativni kampai‘ v obdobi 1. 1. 2010 — 31. 5. 2010
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Poslanecké snémovny v roce 2002 a spolecné s dal§imi autory (Bradova 2008; Bradova
2011; Matuskova 2006; Matuskova 2010) pak za prilomové volby oznacuje snémovni

volby v roce 2006.

3.2.1 Volby v roce 2002: Prvni vlastovka

Jednim z prvnich nédznakl negativni kampané v ¢eském prostiedi 1ze povazovat
kritiku opozi¢ni smlouvy tehdejsi &tyfkoalici (KDU-CSL a US-DEU) pred volbami
vroce 2002 vizualng velmi jednoduchymi billboardy s heslem ,,Volte CSSD nebo
ODS, my uz se n&ak domluvime...“ Pavel Saradin (2008: 48) ji zarovei oznaduje
piimo za ,, pritkopnika éry anonymnich billboardii a anonymni iitocné reklamy v Ceské

¢

republice. *

3.2.2 Volby v roce 2006: Nastup negativni kampané

., Zpusob, jakym politické strany pripravily a vedly volebni kampané do
parlamentnich voleb v roce 2006, se stal vyraznym meznikem v kratké tradici kampani
Vv Ceské republice. Kampaii si ziskala mimordadnou pozornost médii i verejnosti.
Ceskym standardiim se vymykala jak svoji intenzitou, tak i obsahem a tirovni vizudlniho
zpracovani. Kampan byla oznacovana jako negativni, brutalni, agresivni, konfrontacni,
utocnd a prizemni.“ (Matuskova 2006: 62). Pro¢ zrovna v roce 2006 doslo k tak
zasadnimu posunu v ¢eském vedeni volebnich kampani? Odpovédi je zfejmé& najmuti
profesionalnich zahrani¢nich poradcti. CSSD si pro ptipravu volebni kampané pfizvala
konzultanty z agentury Penn, Schoen and Berland Associates (PSB Associates), ktefi
jiz vté dobé meli bohaté zkuSenosti s kampanémi britskych labouristi nebo
americkych demokrattl. Vedle PSB také CSSD zahajila spolupraci se Stiediskem
empirickych vyzkumt (STEM), ktera se projevovala pravidelnym uvefejiiovanim
vyzkumt volebnich preferenci (viz kapitola Dostihové zpravodajstvi). Pravé PSB pak
pro CSSD realizovala rozséhly benchmarkingovy vyzkum, na jehoz zakladé navrhla

celou komunikacni strategii volebni kampané.
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Dtlezitym kontextem je, ze socialni demokraté do volebniho klani vstupovali
jako osm let vladnouci strana, jejiz preference po dlouhém vladnuti rozhodné
nenaznacovaly, Ze by méla vyhrat i poteti. CSSD tedy, jak pise Matuskova (2006:71),

,,zvolila jako jeden z hlavnich komunikacnich nastrojit negativni reklamu. “

V roce 2006 se objevila cela fada mensich negativn¢ ladénych kampani.
Nejzajimavéjsi viak byla ziejmé reakce CSSD na kampaii ODS s nazvem ,,ODS plus*.
V ramci své kampan¢ ODS volicim prezentovala programovy dokument Modra sance
a planovanou datiovou reformu. CSSD velmi rychle zareagovala s kampani ,,ODS
minus®, ve které utoénym zplisobem napadala jednotlivé body programu ODS (viz
Obrézek ¢. 4). Tato negativni kampan navic sdilela vizualni prvky origindlu a na prvni
pohled tak viibec nebylo patrné, Ze se nejedna o kampain ODS. Matuskova (2006: 75)
ale zminuje, ze ODS s touto reakci pocitala (ostatné jednalo se o koncept jiz pouzity v
Némecku), nicméné nereagovala na ni z divodu obavy z bumerangového efektu. Eva
Bradova (2010: 51-54) pak podotyka, ze CSSD krom kritiky volebniho programu ODS

utocila i na jejiho predsedu Mirka Topolanka.

Obrazek & 4: Negativni kampaii CSSD ,,ODS Minus“®

ODS Minus

SNiZIME DANE NEJBOHATSIM

ZDRAZIME POTRAVINY, LEKY, VODU, TEPLO
A VEREJNOU DOPRAVU

ZRUSIME BEZPLATNE ZDRAVOTNICTVIi

ZAVEDEME SKOLNE
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ODS se ve své kampani zaméfovala zejména na prezentaci vlastniho programu
(Matuskova 2006; Saradin 2008), negativni kampaii viak také neopominala. Ve
spotech od Filipa Rence, které se vysilaly v kinech a nasledné i v ramci ptidéleného
tasu v Ceské televizi, napiiklad divakiim ukazovala cestu ,,po modré ze socialistické
Jeskyné*, spojovala CSSD s KSCM (KSCSSD) nebo sestavila Cernou knihu hiichi

CSSD, v niZ upozoriiovala na nesplnéné sliby této strany (Saradin 2008: 51).

Na zéaveér této kapitoly je velmi diilezité zminit, ze navzdory rapidnimu narastu
vyuzivani negativity v kampanich, vzrostla oproti volbam v roce 2002 volebni ucast
témet 0 7 % (z 58 % na 64,5 %). Pavel Saradin to komentuje tak, Ze negativni kampati
, nebyla tim fenoménem, ktery by odradil ceské volice od hlasovani.* Zda se tak, ze
prvni nasazeni negativni kampané v Ceském prostiedi zdsadnim zplisobem vyvraci

nalezy Stephena Ansolabehera a jeho spolupracovnikd.

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

Jak uvadi Lebedova (2011: 213), v nastoleném trendu strany pokracovaly i
v dalSich volbach. V senatnich a krajskych volbach v roce 2008 socialni demokraté
naptiklad opét pouzili koncept ODS minus s hesly jako ODSouzeni k reforme. Tyto
volby nakonec skon¢ily pomérmné drtivym vitézstvim CSSD. Matugkova (2010: 99-100)
pak upozoriiuje na to, ze CSSD se uspésné dafilo v regionalnich volbach komunikovat
celondrodni témata a kritizovat soucasnou vladu. Podobného konceptu se drzeli i

Vv nasledujicich volbach do Evropského parlamentu.

V téchto volbach na dlouhodobou ofenzivu CSSD také poprvé razantnéji
odpovédéla ODS se svym konceptem , ReSeni misto straseni” a internetovou

microsite’® www.cssdprotivam.cz, na které poukazovala na pieslapy jednotlivych &lent

CSSD (viz. Obrazek & 5)."* Vramci této kampans ODS také piisla s vizualizaci

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

" Internetova stranka, ktera byva pouZivana zejména pro online podporu diléi kampang a slouzi pouze
jako doplnék (Casto zcela nezavisly) hlavni webové prezentace dané firmy nebo politického subjektu
(pozn. autora)

! Na strance piimo stoji: ,, Projekt www.cssdprotivam je odpovédi ODS na snahu sou¢asného vedeni
CSSD stavét popularitu na kritice vieho a za viech okolnosti. CSSD na rozdil od ODS nemé Zadnou
pozitivni programovou alternativu, jejim jedinym prostiedkem 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

34

zkratky CSSD, kde misto ha¢ku nad pismenem ,,C* pouZivala rudou hvézdu, ktera
jasné odkazovala k jiZ pouzitému konceptu KSCSSD, tedy straseni z mozné povolebni

koalice CSSD s KSCM.

Obrizek & 5: Uvodni stranka www.cssdprotivam.cz
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3.2.4 Zrusené predéasné volby do PSP CR na podzim 2009

Dtlezitou udalosti byl pad vlady Mirka Topolanka na jafe 2009. Po ném byla
ustanovena tzv. preklenovaci Ufednicka vlada, jejimz piedsedou byl Jan Fischer
(aktualn& kandidujici na post prezidenta CR), a domluven termin pied¢asnych voleb na
15. fijen téhoz roku. Z tohoto divodu také ve finale doslo do ur¢ité miry k prolnuti
kampani do Evropského parlamentu a do Poslanecké snémovny. Obé kampané vSak

byly charakteristické soubojem zejména CSSD a ODS.

V této dobé se zacaly formovat nové politické subjekty (TOP 09, SPOZ) a do

politického déni také zacala vyraznéji promlouvat piivodné regionalni strana’? Véci

& Strana vznikla v roce 2001 Vv roce 2002 ziskala jeden mandat v zastupitelstvu MC Praha 1 v roce 2006
lokalni stranické buniky. V roce 2008 neuspésné kandidovali na Praze 1 a 5 dva kandidati v senatnich
volbach a v roce 2009 ziskali v evropskych volbach 2,4 % hlast. V roce 2009 také Véci vefejné oznamily
svoji ucast v pied¢asnych volbach. 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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vetejné. Véci verejné se vyraznéji uvedly kampani, kterd parodovala letni piedvolebni
kampan ODS ,, Tady nds pustte k vode“, na niz byli v plavkach vyfoceni politici ODS
(viz Obrazek ¢. 6).73 Véci vetejné ptisSly s kampani ,,Kluky pustte k vode, volte nase
holky*, na niz byly v plavkach vyfoceny Ctyfi stranické kandidatky — Kristyna Ko¢i,
Katefina Klasnova, Karolina Peake a Lenka Andryskové (viz Obrazek ¢&. 7).”* Obéma
kampanim, zejména pak té od Véci vetejnych, se dostalo velkého medidlniho ohlasu a
Vécem vefejnym se tak pomérné levnym zplsobem podafilo vefejnosti poprvé

vyrazné€ji predstavit jejich kandidatky (Matuskova 2010: 101).

Obrazek & 6: Kampaii ODS™ Obrazek & 7: Kampaii Véci vefejnych’™

P

/. _ Lk . \ .. URl ‘VECI VE
Tady nas pust te k vodé fhkalorina kigSHl t.KamIln:Penku,Lmka:\ﬁ s STRANA BRI nREJNE

= —J3

Stejné jako ptfedchozi volebni kampané i kampain pro pfedcasné volby byla
signifikantni marketingovou dominanci CSSD a ODS. Jak pise Matuskova (2010: 102),
,ODS svoji strategii zaméFila na kritiku programovych bodii CSSD (...) a
personalizované utoky na lidra Jiriho Paroubka.* Stejnym zpuisobem komunikovala 1
CSSD, ktera se viak zaméfovala i na kritiku TOP 09 (v ramci negativni kampané ji
spojovala do koalice s ODS), Véci vetejné (vypady zejména vuci volebnimu lidrovi

Radku Johnovi) a SPOZ (spojeni Milose Zemana s lobbistou Miroslavem Sloufem).

Ustavni soud ale 10. zai1 2009 zrusil zdkon o zkraceni volebniho obdobi a volby
tak byly posunuty na termin po skonceni fddného ctyfletého snémovniho funkéniho

obdobi — tedy na kvéten 2010.”’

7 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]

7 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]

7> 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]

" Cely text nalezu Ustavniho soudu: http:/nalus.usoud.cz/Search/GetText.aspx?sz=P1-27-09 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 pfedvolebni kampani do PSP CR v roce 2010

V ptedvolebni kampani pro fadné volby strany povétSiné navazaly na
komunikaci pfed plivodné planovanymi pred¢asnymi volbami. Jak piSe Matuskova
(2010: 104), CSSD vsadila na masivni marketingovou kampati a byla jiz od ledna 2010
velmi vyrazna, zejména pak ve venkovni reklamé&. Ostatni strany s komunikaci zaCinaly
spise pozdéji. ODS svoji kampan spustila oficidlné az 18. bfezna a kampané vSech

stran gradovaly az béhem kvétna.

Pomérné zasadni udalosti pro vedeni kampani byla 1. dubna vyména volebnich
lidri ODS, kdy na misto odstoupivsiho Mirka Topoladnka nastoupil Petr Necas. Pravé
Topolanek byl ¢astym terCem negativni kampané a pod vlivem piichodu Petra NecCase

musela CSSD poupravit svoji negativni ¢ast volebni kampang.

Celkov¢ vzato se kampa zddla byt velmi negativné vedend. Nutno vSak dodat,
ze to do velké miry zpusobilo pravé jiz zminéné silné medialni pokryti tohoto
fenoménu. Faktem je, jak piSe Matuskova (2010: 104), ze kampan nebyla tak negativni,
jak se zdalo, a celkové se vSechny strany snazily komunikovat pozitivné a prezentovat
sviij program. Zde je viak potfeba podotknout, Ze zatimco CSSD svoji programovou
kampai vedla ¢isté pozitivné, ODS svoji programovou kampail z poméerné velké ¢asti

pokryvala komparativni kampani.

Signifikantni bylo téZ stoupajici vyuziti internetu. Zde se da bezesporu

vvvvv

dobfe komunikovat i na socialnich sitich. Jedna z charakteristik té€chto voleb je také

vznik mnoha negativnich webtl, z nichZ dnes jiZ vétSina ani neni v provozu.

Pro lepSi plynulost textu budou vizualy konkrétnich projevii uvedeny az

Vv Ptiloze na konci prace.
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3.3.1 Tisk

V ramci vyuziti negativni kampané v tisténych médiich byla pro potteby prace
provedena autorem analyza politické reklamy v obdobi 1. ledna — 31. kvétna 2010 v
deniku Mladé fronta Dnes. Zkoumany materidl byl rozdélen na Cisté pozitivni, tedy
programové orientovanou reklamu, dale komparativni reklamu a na ¢isté negativni
reklamu. V daném obdobi se v médiu objevilo celkem 171 reklam, z nichz 47 % bylo

pozitivnich, 30 % komparativnich a 23 % negativnich.

Graf ¢. 1: Politicka reklama v MF Dnes v obdobi leden — kvéten 2010

B Negativni M Komparativni Pozitivni

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyhradn& pozitivng, formou advertoriali’® prezentujicich volebni program,
komunikovaly Véci vefejné. CSSD v celém obdobi komunikovala formou vkladanych
inzertnich listd, které pfedstavovaly mix pozitivnich, komparativnich i negativnich
technik (fazeno do komparativni reklamy) — formou ¢lankli a rozhovorii pozitivné
prezentovaly stranu, srovnavaly jeji program s pravicovymi subjekty i negativné
napadaly ostatni strany a jejich predstavitele. Dale CSSD vyuzivala negativnich reklam
proti pravici (ODS, TOP 09 a Véci vefejné) a az v kvétnové ¢asti kampané zacala

vyuzivat i €isté pozitivni reklamu.

ODS vyuzivala v pritbé¢hu bfezna a prvni pilky dubna téméf vyhradné negativni
a komparativni kampan. Vyjimkou byla od 18. bfezna kazdy ctvrtek jedna inzertni

strana postupné prezentujici jednotlivé programové body ODS. V druhé piillce dubna

"8 Slovo advertorial vzniklo kombinaci anglickych slov advertising a editorial tedy reklama a redakcni
text. Jedna se o placenou reklamu, ktera ale v tisku svoji formou a podobou ptipomina klasicky redakéni
text. Pro Ctenare tak tato forma reklamniho sdéleni vypada jako nezavisly novinovy ¢lanek. (pozn. autora)
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ODS zacala komunikovat vyhradné pozitivné, aby v kvétnu opét zdsadné prevazovala
negativni a komparativni reklama. Negativita byla sméfovana proti CSSD a konkrétng
Jifimu Paroubkovi. V poslednim tydnu pfed volbami se pak ODS vymezovala i vii¢i

TOP 009.

Za zajimavé lze povazovat, ze ODS a CSSD na sebe v inzeratech postupné
vzajemn¢ reagovaly. Jako by piesné podle jednoho z bodti Lau a Pompera v prvni ¢asti
této prace (viz Kapitola 2.4) na negativitu reagovaly jinou negativitou. Podobné se
tésné pred volbami zachovala i TOP 09, kterd v reakci na vypady vii¢i ni ve dvou
inzeratech avizovala moznou velkou koalici ODS a CSSD. Dalsi zajimavosti pak byly
Ctyfi inzeraty spole¢nosti Kentoya79, ktera napadala TOP 09 a pfipominala vyjednavani
CSSD a KDU-CSL (s tehdejsim piedsedou Miroslavem Kalouskem) o vladé s tichou
podporou KSCM. Jedinou reklamu si zaplatila KDU-CSL, ve které deklarovala, Ze

«

pokud ¢tenat neodevzda hlas pravé ji, ,, bude Snemovna Paroubka a komunisti.

V ramci tiSténé inzerce socidlni demokraté také celkem ctytikrat vlozili do MF
Dnes své ,, Listy — nezavislé noviny socialni demokracie*, které byly obsahové velmi

podobné jiz zminénym vklddanym inzertnim listim.

Za zminku jesté stoji zdarma distribuovany ¢asopis Vlastni Voci. Jeho nézev si
pohrava se zkratkou strany Véci vefejné a ndzvu publicistického potfadu, jimz se
proslavil Radek John, Na vlastni o&i. Casopis mé&l v odich vefejnosti dehonestovat
pravé Radka Johna. Podle serveru parlamentnilisty.cz byl vytvofen Janou Volfovou,

ktera kandidovala za blok Suverenita.®

" Spolegnost Kenotya vyrabi malé motocykly. Jeji zakladatel Tomas Vejsada byl znam mj. u i
sponzoringem MISS CR. Podle mluvéiho firmy Romana Valenty, ktery k tomu fekl: ,, Bojuje o to, aby se
tu lépe Zilo, “* se chtél Vejsada pouze pted volbami vefejné vyjadtit k politice. (MF Dnes, 26. 5. 2010)

8 7droj: 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
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3.3.2 Out of home reklama

Out of home reklama® je v Ceské republice nejviditeln&jsi slozkou volebnich
kampani (nahrazuje zakazanou televizni reklamu), nejinak tomu bylo pfed volbami
vroce 2010 a nejinak tomu bylo pfi vyuZzivani negativity. Vedle svych imageovych
billboardl strany venkovni plochy také velmi frekventované osazovaly praveé negativni

reklamou.

Imageové reklamy byly pomérné monotonni, nevyrazné a lehce zameénitelné.
Podobné hovoti i vyzkum Kampaii do PSP CR 2010, ze kterého vychazi Anna
Matuskova (2010: 104), kdyz piSe: ,,...postupné se vyrazne smizovala ideologickd
vzdadlenost mezi jednotlivymi subjekty a programoveé si strany byly vice podobné. “ Coz
ostatné podtrhuje i kolujici réeni: ,, kdyz z billboardu odstranite logo strany a odmyslite
si charakteristické barvy, nepozndte, ¢i programové sdéleni na vas z billboardu shlizi. “
ODS ve své pozitivni reklam¢ vyuzivala blankytnou modi a dominantni heslo

re¢
1

,Resen CSSD zase vyuzivala tematické vizualy zobrazovych bank, které
dokreslovaly typicky oranzové billboardy s hesly jako ,, Pro 13. diichody ze ziskii CEZ*

nebo ,, Proti placeni u lékare .

Oproti tomu negativni reklamy vyuzivaly ostife kontrastnich barev — Cervené a
modré (v piipadé kampand CSSD proti pravicovym stranam), oranzové a modré
(komparativni kampait ODS) nebo syté oranzové s dominantnim zamracenym
portrétem Jifiho Paroubka (negativni kampain ODS vic¢i Paroubkové osobé€). A prave
spojeni negativity a vyraznych barevnych atributti ¢inilo z negativnich billboardl velmi
efektivni eye-catchery.®? Vyse zminéné kampang maji spoleéné jesté jedno — je znam
jejich zadavatel. Ten je znam také u kampang, ktera si utahovala ze slibi CSSD, hesly
., Bojuji proti poplatkum u veterinare“ a ,, Bojuji proti mlzum, plzim a hlavonoZcum “

(oficialné se k ni pfiznala ODS) a negativni kampané proti Pavlu Bémovi, kterou

81 Out of home (OOH) reklama je souhrnny nazev pro billboardy, bigboardy, megaboardy, CLV (city
light vitrina), plakaty a obecné pro reklamni plochy ve venkovnim prostfedi. Radit do ni lze ale i
netradi¢ni reklamni formaty jako plochy domt, polepy dopravnich prostredki, podlahovou grafiku, 3D
instalace (stojany) a dalsi. (pozn. autora)

82 Vizualy, které dobfe poutaji pozornost. (pozn. autora)
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v Praze zaplatil Cyril Svoboda (volebni lidr KDU-CSL, pozn. autora).®® Tato kampai
je zfejmé jedineCna tim, ze je pfimo na billboardu uvedena zadavajici politicka strana.
Zadavatel naopak neni zndm u médii siln¢ pokryté kampané, ve které Jifi Paroubek
sliboval pivo za 2 K¢, navrat Elvise nebo zruseni ranniho vstavani. A podobné¢ je tomu
i u velkého mnozstvi dalSich billboardu, které hanily SPOZ, Véci vetejné, TOP 09, ale
I konkrétni politiky. Namatkou Ize uvést Mirek Topolanek, Ivan Langr, Petr Bendl,
Petr Necas (vSichni ODS), Bohuslav Sobotka, Lubomir Zaoralek, David Rath, Zden¢k
Skromach (CSSD), Karel Schwarzenberg, Miroslav Kalousek, Vlasta Parkanova (TOP
09), Radek John (Véci verejné) nebo Milo§ Zeman (SPOZ).

Prave tento fenomén ,,nepodepsanych® billboardl je velmi charakteristicky pro

negativni kampaii v Ceské republice.

3.3.3 Televize

Jak jiz bylo zminéno, v Ceské republice legislativa neumoziuje vysilani
placenych volebnich spotii ani v televizi, ani v radiu. Strany zde svoji aktivitu tak
omezuji na vytvofeni spotl, které bézi v rdmci zdkonem vymezeného prostoru pro
predvolebni prezentaci vSech kandidujicich stran. Sledovanost téchto spotii je vSak
miziva a neni jim pfipisovan velky vliv. Za zminku stoji tfi z té€chto spott. Zaprvé spot
CSSD*, ktery svoji velmi profesiondlni rezii siln€ pfipominal spoty americkych
prezidentskych kandidati a spiSe neZ o stran€ byl o jejim lidrovi Jifim Paroubkovi.
Spot byl &istd pozitivnd ladény. Dale je to spot ODS®, ktery vychéazel z vizuali
vyuzitych v tisténé a venkovni reklamé, jehoZz prvni Cast je ostie kornparativni.86
Ttetim je pak spot TOP 09%’, ktery jako jediny doséhl i vysokého poctu zhlédnuti na
internetu.® Spot zndzornuje lidra strany Karla Schwarzenberga jako admirala lodi,

ktera postupné potopi piratskou lod’ s oranzovou vlajkou, na ostrové s tunelem Blankou

83 Zdroj: http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/Billboardy-proti-Bemovi-plati-Svoboda-z-vlastni-kapsy-
158618 [cit. 2012-05-12]

8 Spot dostupny z http://youtu.be/cvI8dTR4mng [cit. 2012-05-12]

8 Spot dostupny z http://youtu.be/xzazvHmn7 YA [cit. 2012-05-12]

8 Prezentace vlastniho programu formou vymezeni se viici CSSD, ktera byla ve spotech personifikovana
jejim volebnim lidrem, Jifim Paroubkem. (pozn. autora)

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

8 Na oficialnim YouTube kanalu TOP 09 (http://www.youtube.com/user/topvidea) mél spot ke 12. 5.
2012 celkem 235.401 zhlédnuti.



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 zlodé€je, vyhani ze své paluby cervené krysy a vyléva oranzovou a

modrou $pinu. Dohromady vsak nezmini jediny diivod, pro¢ by mél voli¢ TOP 09 volit.

Televize tak byla vyuzivana zejména v ramci predvolebnich debat, dueli a
televizniho zpravodajstvi, kde se jednotlivé strany, resp. jejich predstavitelé vzajemné

obvinovali a oéernovali.

3.3.4 Internet

Vyraznym prvkem negativni kampané pfed volbami v roce 2010 bylo velké
mnozstvi — z velké ¢asti anonymnich — internetovych stranek (microsites), které
riiznymi zpasoby uto¢ily na politické strany® i konkrétni politiky.® V soutasné dobé

vétSina téchto stranek jiz neni v provozu. Dominantni tehdy byly zejména

www.modranemoc.cz®® (vlastnikem CSSD) a www.cssdprotivam.cz (vlastnikem ODS),

které byly komunikovany i na billboardech a v tisténé inzerci.

Zajimavou strankou pak byla www.tvojevolba.cz, ktera predstavovala typicky
ptiklad stranky, ke které se nikdo nepftihlasil. UZivatel na ni miZe dodnes najit
porovnavani programu a slibd, ale tieba i flashovou hru, ve které sbird ,,Paroubkovy
dluhy*. Stranka je zcela jasné ladéna proti Jifimu Paroubkovi a obecné proti levici. Na
svém YouTube kanalu uvadi: , Nevolte levici, zastavte zadluZovani nasi zemeé. «“92
V zavéru kampané ale na svém facebookovém profilu facebook.com/tvojevolba.cz jeji
tvarci zautocili i na predstavitele TOP 09. Zajimavou souvislosti zde pak je jediny

uvedeny partner stranky, spole¢nost Kentoya, kterd byla také zadavatelem jiz zminéné

negativni kampan¢ proti TOP 09 v MF Dnes tésné pied volbami.

Socialni sit’ YouTube pak do urcité miry suplovala roli televize, kdyZ na ni

strany na svych kanalech uvetejnovaly pfedvolebni spoty, videa z mitink, tiskovych

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

(proti Vécem vefejnym), www.cssdprotivam.cz (proti CSSD), www.modranemoc.cz  (proti ODS),
www.stranaprav.cz (proti SPOZ), www.neodpustime.cz (proti CSSD, ODS, Vécem vefejnym).

% www.paroubeknamars.cz, www.paroubekprotivam.cz, www.anitparoubek.cz,
www.paroubekodhalen.cz (proti Jifimu Paroubkovi), www.priznaniradkajohna.cz (proti Radku Johnovi),
www.strizliva-politika.cz (proti Miroslavu Kalouskovi), www.bemeodstup.cz (proti Pavlu Bémovi)

% Aktualng nefunkéni [cit. 2012-05-12]

% http://www.youtube.com/user/tvojevolbaCZ [cit. 2012-05-12]
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http://www.cssdprotivam.cz/
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konferenci atp. Zde lze také nalézt dobry pfiklad piehnané negativni kampané — a sice
video z teambuildingové akce Modrého tymu, které bylo sestiihdno a pouzito CSSD

jako diikaz o tom, ze si ,, ODS cvici svoje komanda «93

3.3.5 Ostatni formy negativni kampané

Vedle tradi¢nich reklamnich formath bylo pouzito jesté nékolik technik, které se
lehce vymykaji klasické kategorizaci. Jak jiz bylo zminéno v Gvodu, tato prace se
nebude vénovat posuzovani politického PR (konkrétné negativnich technik), nebot’ by
to vyzadovalo hlubsi medialni analyzu, kterd by daleko ptesahovala rozsahové

moznosti bakalarské prace.

Za zminku vsak jesté stoji doplitkova aktivita CSSD k jejimu negativnimu
konceptu modrd nemoc — a sice organizace ,,promo* tyml v modrych sanitkach.” Na
to reagovala ODS, respektive jeji ¢len Petr Bendl oranzovou sanitkou s napisy jako
., Nemyslis, zaplatis mnohem vic “ v odkazu na edukativni kampan Ministerstva dopravy
Nemyslis, zaplatis! Posprejovanou oranZzovou dodavku pak ODS vyuzivala i v ramci

své kampané& CSSD proti vam.

Pomé&mé povedenou akci pak byla hra Clovéce, nevol je!, kterou si mohli zahrat
navstévnici pfedvolebnich mitinkii CSSD a néasledng i étenafi Blesku a Prava, kam byla
hra vkladana jako inzertni pfiloha.95 Jak jiz napovidéa nazev, hra je zaloZena na bazi hry
Clovéce, nezlob se! a Vjejim prabéhu jsou hra¢im pfipominany rizné pieslapy a

charakterové vady dosavadnich politickych lidrt.

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

% zdroj: http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/CSSD-vyrukuje-s-antikampani-Po-Cesku-budou-jezdit-
modre-sanitky-160844 [cit. 2012-05-12]

% Zdroj: http://www.parlamentnilisty.cz/parlament/Hra-Clovece-nevol-je-mezi-stovky-tisic-ctenaru-
161144 [cit. 2012-05-12]
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4. Zaver

Cilem této prace bylo vylozeni pojmu negativni kampan v obecném historicko-
teoretickém kontextu, naslednd v kontextu jeho rozvoje v Ceské republice a na zavér
jeho ptedstaveni v konkrétni piipadové studii — volbach do Poslanecké snémovny

Parlamentu CR v roce 2010.

Vzhledem k vyvoji negativni kampané tak byla prvni ¢ast situovana primarné
do prostedi Spojenych statti americkych a nasledné na zéklad¢ prevdzné americkych
autortt bylo popsano teoretické vychodisko. Jak je z uvedenych vyzkumut patrné,
negativni kampai je na védecké pidé frekventované examinovany jev. I pfesto vSak
neexistuje mezi védeckou obci jasny konsenzus, jaké efekty vlastné nasazeni této
metody ma. Vime, ze negativni kampan je 1épe zapamatovatelnd, ma ziejm¢e pozitivni
vliv na politickou znalost voli¢l nebo ze ma pfti urcitych podminkach negativni vliv na
volebni preference svého cile. Domnénky zhoubného vlivu na politicky systém,
volebni ucast, dvéru ve vladu ¢i jeji efektivitu pro zadavatele ale l1ze povazovat spise
za premisy, které mohou byt do urcité miry ovlivnény vnitinim piesvédcenim autora.
Jestlize John Geer (2006) negativni kampan oslavuje, prace Ansolabehereho a
kolektivu (1994, 1995) Ize povazovat s trochou nadsazky az za jakési filipiky proti
negativni kampani. Vzhledem k tomu, Ze oba dva jsou dlouholeti akademicti profesofi
politologie, nelze nazory a zjisténi ani jednoho znich bagatelizovat. To vSe ale

Z negativni kampan¢ déla tak trochu dichotomni pojem.

Ve druhé ¢asti jsem pak osvétlil, v ¢em se 1isi prostiedi a podminky pro vyuziti
negativni kampan& v Ceské republice oproti Spojenym statim americkym, v jakém

kontextu se zde kampan vyuzivala a jaké projevy jsou zde pro ni typické.

Vzhledem ke kratkosti nasazovani a absentujicim vyzkumim negativni
kampané v Ceské republice nemiizeme s akademickou piesnosti hovofit o tom & onom
vlivu nebo efektu. O ¢em vSak hovofit 1ze, je vysoké medialni pokryti riiznych projevi
negativni kampanég, které opticky zvétSuje jeji realny podil v kampani. Béznému
¢lovéku tak mohlo pfijit, Ze kampan byla vysoce negativni, jak se ale nasledné ukézalo,

ve skuteCnosti stale prevazovala kampan pozitivni.
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V dob¢ finalizace tohoto textu jiz bylo znamo, ze tfeti prezident samostatné
Ceské republiky bude volen v roce 2013 piimou volbou. Do konce roku 2012 se také
jeste uskutecni volby do krajskych zastupitelstev a volby do Sendtu. Bude tak jisté
zajimavé sledovat, jak se bude negativni kampan v Ceské republice vyvijet dale. Zdali
po poslednich parlamentnich volbach jeji vyznam a zastoupeni opadne nebo jestli se
naopak umocni. Jestli se bude déle etablovat na internetu a zejména socialnich sitich.
Jestli ji zatnou ve vétsi mife koncepéné vyuzivat i jiné strany nez ODS a CSSD. Jestli
budou ttoky ostiejsi, nevybiravéjsi a osobngjsi. Ci jestli bude negativni kampaii opét
ve stiedu medidlniho zajmu nebo jestli jiz bude vnimana jako zcela normalni nastroj

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 | wanted to describe negative campaign in whole context, so
after definition of the term | mentioned quite widely the history of negative campaign
both in U.S. and in UK. After that | 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 |
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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Graf ¢. 1: Politicka reklama v MF Dnes v obdobi leden — kvéten 2010
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(obrazek)

Priloha €. 10: Negativni billboardy proti SPOZ a MiloSi Zemanovi, autor neznamy
(obrazek)

Priloha €. 11: Negativni billboard spolecnosti Kentoya (obrazek)
Piiloha €. 12: Negativni inzerce v MF Dnes spole¢nosti Kentoya (obrazek)

Ptiloha &. 13: Rlizné negativni billboardy a plakéty proti CSSD, autor neznamy
(obrazek)

Priloha €. 14: RUzné negativni billboardy proti ODS, TOP 09 a jejim piedstavitelim,
autor neznamy (obrazek)

Piiloha €. 15: Riizné negativni inzerce v MF Dnes (obrazek)

Piiloha ¢&. 16: Deskové hra od CSSD Clovéce, nevol je! (obrazek)
Piiloha €. 17: Modré sanitky CSSD a oranzové dodavky ODS (obrazek)
Piiloha €. 18: Volebni noviny Vlastni voci

Ptiloha €. 19: Negativni microsite www.cssdprotivam.cz (obrazek)
Piiloha ¢. 20: Negativni microsite www.modranemoc.cz (obrazek)
Piiloha €. 21: Negativni microsite www.neodpustime.cz (obrazek)

Priloha €. 22: Negativni microsite www.nespaltese.cz (obrazek)
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Prilohy

Piiloha & 1: Originlni billboard ODS (obrazek)®

i

My ]sme za vodou, a co vy?

% 7droj: http://extra.cz/blog/2009/07/tady-nas-pustte-k-vode-zaslechnuto-v.html
%7 zdroj: http://www.lidovky.cz/nekdo-paroduje-ods-autor-fotek-podava-trestni-oznameni-pig-
/In_domov.asp?c=A090722_ 201401 In_domov_mev



http://extra.cz/blog/2009/07/tady-nas-pustte-k-vode-zaslechnuto-v.html
http://www.lidovky.cz/nekdo-paroduje-ods-autor-fotek-podava-trestni-oznameni-pig-/ln_domov.asp?c=A090722_201401_ln_domov_mev
http://www.lidovky.cz/nekdo-paroduje-ods-autor-fotek-podava-trestni-oznameni-pig-/ln_domov.asp?c=A090722_201401_ln_domov_mev
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Pfiloha & 3: Parodie billboardu ODS od Vé&ci vefejnych (obrazek)®®

R syl oo (L IZ ‘{Eﬁ'p}.’ EREJNE
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| i a—

Nejsme holky Verejné. gixligedl

to lepdi v nas

Stastnou ruku Vam preji prazské kandidatky. EERsle]lelae i85

% Zdroj: http://zpravy.idnes.cz/pustte-kluky-k-vode-volte-holky-paroduji-veci-verejne-kampan-ods-pxx-
/domaci.aspx?c=A091006_165501_domaci_jw
% Zdroj: Vyzkum Kampaii do PSP CR 2010



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

Piiloha €. 5: Negativni billboardy ODS proti Jifimu Paroubkovi (obrazek)

Priloha €. 6: Negativni cedule a billboardy ODS proti Jifimu Paroubkovi (obrazek)
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100

BOJUJI PRO (1
h MLZUM, PLZUM, HLAVONOZCUM

101

s
viady zahaji
skolrslri rok ’

mMternacionalou

www, paroubskodhalen cx

100 7droj: http://www.mediafax.cz/politika/3004330-ODS-nechava-Paroubka-bojovat-proti-poplatkum-u-

veterinare; http://aktualne.centrum.cz/domaci/fotogalerie/2012/01/30/zestarli-lidri-stran-se-omlouvaji-

svym-volicum/foto/302527/
08 7droj: Vyzkum Kampasi do PSP CR 2010



http://www.mediafax.cz/politika/3004330-ODS-nechava-Paroubka-bojovat-proti-poplatkum-u-veterinare
http://www.mediafax.cz/politika/3004330-ODS-nechava-Paroubka-bojovat-proti-poplatkum-u-veterinare
http://aktualne.centrum.cz/domaci/fotogalerie/2012/01/30/zestarli-lidri-stran-se-omlouvaji-svym-volicum/foto/302527/
http://aktualne.centrum.cz/domaci/fotogalerie/2012/01/30/zestarli-lidri-stran-se-omlouvaji-svym-volicum/foto/302527/
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Priloha ¢. 7: Velkoformatova negativni reklama proti Jifimu Paroubkovi, autor
102

neznamy (obrazek)

192 7droj: Vyzkum Kampasi do PSP CR 2010
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Priloha €. 8: Negativni billboardy proti Jifimu Paroubkovi, autor nezndmy (obrazek) 103

Woas

“ vy wﬂb\ %% ¢ :
\H)Q‘) ’&“ Q:o ‘30@“}.“*”‘ 2 ...

Piloha &. 9: Negativni billboardy Cyrila Svobody (KDU-CSL) proti Pavlu Bémovi
(obrazek)'®*

Praha nepotrebule

. "!h.

".Zavlady Pavla Béma |
se korupce na Magistratu

FH F‘@It nel Bémovka ~

8 JUDr. Cyril Svoboda stala normou.”

103 Zdroj: http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/Paroubek-bojuje-proti-kocovine-Kdo-za-billboardy-
stoji-ODS-pry-nevi-162672

104 Zdroj: http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/Billboardy-proti-Bemovi-plati-Svoboda-z-vlastni-kapsy-
158618



http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/Paroubek-bojuje-proti-kocovine-Kdo-za-billboardy-stoji-ODS-pry-nevi-162672
http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/Paroubek-bojuje-proti-kocovine-Kdo-za-billboardy-stoji-ODS-pry-nevi-162672
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
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Priloha ¢. 10: Negativni billboardy proti SPOZ a MiloSi Zemanovi, autor nezndmy
(obrazek)'®

MAME PRAVO MENIT
VASI POLITIKU

Piiloha & 11: Negativni billboard spolenosti Kentoya (obrazek)'%

195 7droj: Vyzkum Kampaii do PSP CR 2010
198 7droj: Vyzkum Kampaii do PSP CR 2010
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107

Piiloha €. 12: Negativni inzerce v MF Dnes spole¢nosti Kentoya (obrazek)

Priloha &. 13: Riizné negativni billboardy a plakaty proti CSSD, autor neznamy
(obrazek)'®

Mam; se jako
prase v Zitsl

\s ) A co Vyil

pavid Rath
D hejtman, poslanec a soukromy ékaf

07 7droj: vlastni vyzkum
198 7droj: Vyzkum Kampasi do PSP CR 2010
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¢sSD KASLE NA TEZCE

@ CSSD = 100%
== JISTOTA DLUHU

Priloha €. 14: Riizné negativni billboardy proti ODS, TOP 09 a jejim ptredstavitelim,
autor neznamy (obrézek)109

nikdy mu nic
nedokazali

199 Zdroj: Vyzkum Kampaii do PSP CR 2010
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JSEM UNAVENY
MuZ |

Diskrétnost
Solidnost

Piloha & 15: Rizna negativni inzerce v MF Dnes (obrazek)™°

< =% TE N
INZERCE e

10 Zdroj: vlastni vyzkum; podobné & totozné vizualy byly pouzZivany i ve venkovni kampani (pozn.
autora)
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224 miliard

Nejvetsi schodek
v historii CR.

Kalousek s Ne¢asem
zvedli v roce 2008
zadluzeni kazdého

Z nas o vice nez

Petr ,,Pokrytec” Necas:
KAZE VODU, PIJE VINO!

OBYCEJNYM LIDEM: placeni ve zdravotnictvi a vyhazov bez
STATNIM ZAMESTANCUM: snizeni platio 4

SVE NEJBLIZSI SPOLUPRACOVNICI N/
577 D00 K€ odmény a primérny mésic

ODS: KASLEME NA OBYCEJNE LIDI. CHCETE NAS ZNOVU

NECAS A ODS:
SLIBY CHYBY
PETR NECAS PRO: PETR NECAS PROTI:

EKOLOGICKE SKODY Dorovnani penézité pomoci v mat

+ 120 mid. K¢ 1,5 mid. Ké

Vyplaceni nemocenské v prvnich trech dnec

CIRKEVNI RESTITUCE
- 2 mid. K¢

+ 270 mid. K¢
Spolecnc zdanéni manielu

OPT - OUT A PRIVATIZACI DUCHODU - 3 mid. K¢
+ 50 mid. Ké roéné
Mimoradny prispévek k dichodu 2400 K¢

ZBYTECNE ELEKTRONICKE VINETY - 6 mid. K:

+ 12 mid. K¢
ZAVEDENI VYPOVEDI BEZ UDANI DUVODU

ODS: KASLEME NA OBYCEJNE LIDI!

Zruseni poplatku v lékars
6 mid. K¢
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Pfiloha & 16: Deskova hra od CSSD Clovéce, nevol je! (obrazek)™

Budete =

Piiloha &. 18: Volebni noviny Vlastni vo&i***

LASTNI oCl

11 7droj: http://www.novinky.cz/domaci/194622-cssd-vybizi-clovece-nevol-je.html

12 7droj: http://zpravy.idnes.cz/komentar-jak-trestat-rozhazovacnou-kampan-at-strany-plati-souperum-
lij-/domaci.aspx?c=A101011 1463851 domaci_jw

3 7droj: Vyzkum Kampan do PSP CR 2010

114 7droj: http://www.parlamentnilisty.cz/rss/zpravy/Prazane-dostavaji-volebni-noviny-Vlastni-Voci-
Plati-to-Volfova-ze-Suverenity-165743



http://www.novinky.cz/domaci/194622-cssd-vybizi-clovece-nevol-je.html
http://zpravy.idnes.cz/komentar-jak-trestat-rozhazovacnou-kampan-at-strany-plati-souperum-1ij-/domaci.aspx?c=A101011_1463851_domaci_jw
http://zpravy.idnes.cz/komentar-jak-trestat-rozhazovacnou-kampan-at-strany-plati-souperum-1ij-/domaci.aspx?c=A101011_1463851_domaci_jw
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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Priloha €. 19: Negativni microsite www.cssdprotivam.cz (obrazek)
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Piiloha €. 20: Negativni microsite www.modranemoc.cz (0br’£1zek)115

P LA'I‘!'_I 2a 160 nemocit

plnénmerec  beckoasid sl e aplatie

REKNETE NE placeni ve
zdravotnictvi a privatizaci
nemocnic

za 79 dn

15 Stranka jiz neni funkéni, 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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Piiloha €. 21: Negativni microsite www.neodpustime.cz (obrazek)
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18 Strénka jiz neni funk&ni, 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

