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Anotace

Diplomova prace se zabyva negativnimi politickymi kampanémi v Ceské republice,
pricemz hlavni diraz je kladen na analyzu negativni kampané pifed volbami do
Poslanecké snémovny v roce 2010. Po vysvétleni nékolika zasadnich pojmu je prace
zaméfena na pocatek, vyvoj a uéinky negativni kampané a na to, jaka jsou jeji zakladni
specifika v naSi zemi. V samotné analyze negativni politické kampané 2010 prace
zkouma, jaké strany v pouzivani negativni reklamy dominovaly a jaké metody
vyuzivaly nejCastéji. Posledni Cast prace je urCena k celkovému hodnoceni negativni

kampan¢ a k zamysleni nad jejim dalSim vyvojem.

Kli¢ové pojmy

Negativni reklama, negativni kampai, politické strany, Ceska republika, volby, volby

do Poslanecké snémovny, volebni kampané



Annotation

This thesis deals with the negative political campaigns in the Czech Republic. The main
emphasis of this thesis is placed on the analysis of negative campaign before the
elections to the Chamber of Deputies in year 2010. After explaining several
fundamental concepts, the work focuses on the origins, development and effects of
negative campaigns and on what are the essentials specifics in our country. In the actual
analysis of negative political campaigns in year 2010, the paper examines which parties
dominated in the use of negative advertising and which methods were used most often.
The last part of the thesis is intended as overall assessment of the negative campaign
and reflection about its future development.

Key words

Negative advertising, negative campaigns, political partie, Czech republic, election to

the House of Deputies, electoral campaigns
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UvVOD

Negativni reklama v polickych kampanich v Ceské republice ziskava
Vv poslednich letech ¢im dal vice prostoru. Zadavatel¢ se jejim prostifednictvim
snazi zpochybnit program a divéryhodnost protivnika v o€ich voli¢t. Prestoze
tato strategie vyvolava u vetejnosti, médii i akademiki vasnivé debaty, zavery
ohledné otazky jejiho piasobeni a vlivu na volebni preference jsou casto
protichiidné. Hlavnim cilem této diplomové prace bude nastinit vyvoj a hlavni
specifika negativnich kampani v Ceské republice, popsat a analyzovat ¢asti
kampané pted volbami do Poslanecké snémovny v roce 2010, které definujeme
jako negativni a odpovédét na otdzku jaky bude dalsi vyvoj negativnich

kampani v nasi zemi.

Zatimco ve Spojenych statech, je ttocné vedena kampan neodmyslitelnou
a velmi uéinnou soudasti volebnich bojii, v Ceské republice se tato metoda
uplatiovala pomérné pozvolné. Vyvojovy meznik ve zptisobu vedeni kampani
V nasi zemi piedstavovaly parlamentni volby v roce 2006, kdy byla negativni
reklama vyuzita v daleko intenzivnéj$i mife, nez bylo do té doby zvykem.

Parlamentni volby v roce 2010 v trendu negativnich kampani pokracovaly

vvvvvv
Vw7

Vw7

piispivat ke klesajici volebni participaci a podnécovat apatii voli¢u k politice?
Jaké jsou uc€inky negativni kampané v politice? Demobilizuje voli¢e od volebni

ucasti? I na tyto otazky bude prace hledat odpovéd'.

Téma rostouci miry negativity ve volebnich kampanich vyvoldva vasnivé
debaty v oblasti studia politické reklamy a v oboru politické komunikace jako
takové. Pro ucely této prace byla analyzovana fada pramenli a vyuZzivana jak
Ceskd, tak zahrani¢ni dostupna literatura. Jednim z hlavnich zdroji se stala
kniha Negativni kampanég a politicka reklama ve volbach autorky Evy Bradové.

Tato kniha jako jedina na ¢eském trhu detailnéji uchopuje fenomén negativni



kampané, popisuje jeho vyvoj, vyzkum a G¢inky a dale analyzuje negativni
predvolebni kampan v roce 2006. Zakladem pro kapitolu zaméfujici se na
politicky marketing byla kniha Od lokéalnich mitink k politickému marketingu
od stejné autorky. Jednotlivé kapitoly poskytuji zékladni vhled do
problematiky politického marketingu, jeho aspekt a vyuziti v politickych
kampanich. Dalsi knihou pojednavajici o politickém marketingu v obecné
roving, je kniha Politicky marketing — Uvod do teorie a praxe od polského
autora Andrzeje W. Jablonského a kolektivu. Zajimavy a pro tuto praci
pfinosny pohled ptinasi také prace Komplexni politicky marketing: soucasné
zamySleni nad minulymi a budoucimi sméry od Jennifer LeesMarshment.
Politickou kampan vroce 2010 nejkomplexnéji reflektuje kniha Volby do
Poslanecké snémovny vroce 2010, jez je souborem praci vice autort.
Literatura, kterd by podrobné analyzovala samotnou negativni kampai v roce
2010, dosud nebyla vydana. Informace tak byly Ccerpany piedevSim
Z prohlaSeni stanovisek samotnych politickych subjekti a z internetovych

zdrojti.

Prace ma celkem pét kapitol. Prvni ¢ast seznamuje s pojmem politicky
marketing. Zaméfuje se na jeho definicni vymezeni, vyvoj a principy. Tato
kapitola bude slouzit k ptiblizeni fungovani a ulohy politického marketingu

Vv predvolebnich kampanich politickych subjektt.

Druha kapitola je vénovana fenoménu negativni kampané. Piedstavuje
zékladni definicni vymezeni a typologii negativnich kampani. Dale shrnuje
pocatky a vyvoj uplatnéni negativni reklamy v politice a to pfedevSim ve
Spojenych Statech americkych a ve Velké Britanii, kde méa negativni kampan
své kofeny. Dilezitou otdzkou, kterou se kapitola také zabyva, jsou ucinky
negativni kampané na volice. Jsou zde analyzovéany jak vyzkumy tykajici se
efektivity kampané, tedy zda a jak negativni kampané ovliviiuji voliCovo
kone¢né rozhodnuti, tak vyzkumy tykajici se Géinkd negativni reklamy na

volebni participaci.

Tteti kapitola mapuje vyvoj negativnich kampani v Ceské republice. Zamétuje

se predevSim na vyuziti negativity ve volebni kampani v roce 2006, ktera



predstavuje vyvojovy meznik ve zpisobu vedeni modernich kampani v nasi

zemi. Dale kapitola rozebira specifika negativni reklamy v Ceské republice.

Ctvrta a nejobsahlejsi kapitola se zabyva analyzou negativni kampangd
Vv parlamentnich volbach vroce 2010. Shrnuje vysledky voleb a stru¢né
seznamuje s kontextem pied volbami a stim souvisejici kampani pted
zruSenymi pred¢asnymi volbami v roce 2009. Detailn€ jsou analyzovany
negativni kampané jednotlivych politickych subjektii, pfiCemz zvySena
pozornost je vénovana kampanim CSSD a ODS, ktefi pouzivali nejvice

agresivni strategii.

Posledni pata ¢ast je vénovana hodnoceni vlivu negativni kampané v roce 2010
na volebni vysledky a uvaham o stavu politické kultury v Ceské republice.
V neposledni tad¢ tato kapitola hledd odpovéd na otdzku, zda se bude
negativni taktika volebniho boje nadale rozvijet a bude vyuzivdna

i v budoucich volebnich kampanich u nas.
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1. POLITICKY MARKETING

1.1 Definice politického marketingu

Politicky marketing, jak jiz samotny nazev znaci, piebird metody a postupy
z klasického marketingu, a tyto principy pak uplatiuje Vv politice. Je tieba si
uvédomit, Ze jde o stale se vyvijejici koncept a prestoze definic tohoto pojmu
existuje v odbornych textech nespocet, jednotné uznavana definice doposud

vytvoiena nebyla.

Obecné miizeme politicky marketing vymezit pomoci definice Americké
marketingové asociace, kterd je pfimo odvozena od klasického marketingu
chdpaného v ekonomickém kontextu: ,Marketing piedstavuje proces fizeni,
planovani, oceiflovani, propagovani a Sifeni ideji, zbozi a sluzeb, jeho
vysledkem je uspokojeni potieb jedince a cili organizace.® Z této definice je
zcela zietelny zékladni princip marketingu, tedy orientace na potieby
zakaznika — V politickém vyznamu volice, a souCasné také zajiSténi cili
vyrobce — politické strany ¢i kandidat. Politické strany/ kandidati se snaZzi
spolecné pfipravit raciondlni politickou strategii, a nésledné¢ zvolit vhodné
propagacni techniky, coz ma strané/kandidatovi zajistit vitézstvi v soutézi

o hlasy volii. 2

Jinymi slovy cilem politického marketingu je vytvofeni, podporovani a udrzeni
dlouhodobych politickych vztahti ve prospéch spolecnosti tak, aby byly
soucasn¢ splnény cile jednotlivych politickych aktérti a organizaci, a to na
zéklad® vzajemné vymeény a plndni sliba.>

Na politicky marketing lze nahlizet v pifimém srovnani s marketingem
klasickym — volby pfedstavuji trh, politickd strana zastupuje podnik C¢i

prodejce, proces hlasovani je shodny s procesem ndkupu a voli¢ a jeho

"Wring,D.: Conceptualising Political Marketing: A Framework for Election-Campaign
Analysing. In: The Idea of Political Marketing. Westport, Connecticut, London: Paeger. 2002,
s. 172

2 Jablonski, A. W.: Politicky marketing — avod do teorie a praxe, 1. vyd. Brno: Barrister and
Principal, 2006, s. 21. ISBN: 80-7364-011-2.

® Henneberg, S. C. M: Generic Functions of Political Marketing. In Working Papers Series.
University of Bath, 2003, s. 15-19. [online] bath.ac.uk [cit. 2012-02-22].. Dostupné
na:<http://www.bath.ac.uk/management/research/pdf/2003-19.pdf>.
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hlasovani ve volbach je stejné jako zakaznik a jeho nakup.* Tuto piimou
analogii obou marketingi uznavaji pfedni marketingovi odbornici jako
naptiklad David M.Reid, Ncholaus J. O’Shaughnessy nebo Philip B.
Niffeneger.

Pied tendenci kritiki zaménovat politicky marketing s propagandou varuje
némecky politolog Stephan Henneberg. Politicky marketing vychézi z potieb
a pozadavkil volict. Masova propaganda ma za cil prosazovani nazoru skupiny
za jakoukoli cenu. Politicky marketing nelze chapat pouze jako ,,prodej
kandidata ¢i programu prostfednictvim politické reklamy. Stejné tak nelze
tvrdit, ze tato disciplina podporuje nartst populismu v politice a redukuje

politiku jako vefejnou sluzbu pouze na libivou nabidku.”

1.2 Vyvoj politického marketingu

Kolébkou politického marketingu jsou Spojené Staty, kde v druhé poloving 20.
stoleti probehly prvni kampané ,,marketingového typu. Termin politicky
marketing se poprvé objevil v prilomové studii amerického politologa Stanley
Kelly Proffesional Public Relations and Political Power z roku 1956. V této
dob¢ dochazelo ke spoleCenskym zméndm, diky nimz ubyvalo volict, ktefi
volili pouze na zakladé piislusnosti ke spolecenské tiid¢ a s ni spojené tradi¢ni
volbé dané politické strany. V zdpadni Evropé byly marketingové postupy jako

hlavni strategie voleb ptijaty az v prabehu 90. let.

Zasadni zménu v politické komunikaci piedstavuje rozvoj televize spolu
s aplikaci klasického marketingu. Televize umoznila politickym strandm
oslovit vét§i mnozstvi potencionalnich voli¢i, nez bylo do té doby mozné
a také zménila styl prezentace politiki. Ti zacali vyuzivat televiznich
obrazovek ke zlepSeni své image. Byli spolu s jejich programem nabizeni jako

produkt, ktery byl pomoci médii prodavan.

* Bradova, E.:Od lokélnich mitinkt k politickému marketingu, 1.vyd. Brno: Masarykova
Universita, Mezinarodni politologické ustav, 2005, s. .61-62. ISBN: 80-86624-44-0.

® O’Shaughessy, N Henneberg, S.: The idea of political marketing, Westport Conn.: Praeger,
2002, s. 103 ISBN: 0-275-97595-9
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Televize i dnes zlstava mezi nejvlivnéjsimi médii vyuzivanymi v politickych
kampanich, zvlasté v Americe, kde je toto médium ¢asto vyznamnym faktorem
pfi rozhodovéani do posledni chvile véahajicich voli¢t.® Nicméné v soudasné
dobé, kdy politicky marketing dostava novou podobu, vyuzivaji politické
strany k $ifeni své kampané ¢im dal tim Castéji i nova média, zejména internet.
Tuto skutednost jsme mohli pozorovat béhem voleb v CR v roce 2010, kdy ke
své prezentaci vyuzivali politické strany tolik oblibené socialni sité. Jelikoz
v Ceské republice je politickd televizni a rozhlasova reklama regulovana
zakonem, respektive je prakticky zakazana jakakoli forma pifimé politické
komunikace v uvedenych médiich s vyjimkou tykajici se parlamentnich voleb,
kterd umoziuje vysilani politickych spotii v Ceském rozhlase a v Ceské
televizi v celkovém rozsahu 14 hodin pro kazdé médium, je potencial internetu

v budoucich volebnich kampanich veliky.

Jablonski déli z hlediska vyvoje politicky marketing do tii etap. Jako prvni
vznikly stranicky orientované kampang. Kandidaty nominoval stranicky aparat,
ktery také celou kampan tidil. K propagaci se pouzivaly zakladni techniky jako
vetfejna shromazdéni nebo rozdavani letaka. Na volice vsak tyto kampané kvili
své nepropracovanosti pusobily pfili§ chaoticky. Déle se objevily kampané
orientované na kandidata, ktefi uz sami mohli jejich podobu a pribéh
ovliviiovat. S riistem vyznamu televize byly kampané centralizovany, coz mélo
za nasledek zvySujici se ndklady na jejich vedeni. Od 70. let az do dnes se
uplatiuji kampané orientované na volice. Nejvétsi duraz je kladen na
prezentovani politického programu ¢i kandidatd. Diikladn€é se analyzuji

potieby ob&anil a vyuZivaji se moderni marketingové techniky.’

® Podle studie z roku 2008 mé&lo na kone&né rozhodnuti, koho Ameri¢ané budou volit, nejvétsi
vliv televize (71%), potom internet (38%) a nakonec noviny (34%). Podle CAB Releases
Findings of 'Political Pulse' Research Study [online]. 2008 [cit. 2012-01-15]. Dostupné z
<http://www.thecab.tv/main/press/releases/cab-releases-findings-of-political-pulse-research-
Sshtml>.

" Jablonski, A. W.: Politicky marketing — ivod do teorie a praxe. 1. vyd. Brno:Barrister &
Principal, 2006, s. 27-48. ISBN: 80-7364-011-2.
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1.3 Principy politického marketingu

Britskd politolozka Jennifer Lees-Marshment popsala pét hlavnich principi
komplexniho politického marketingu. Pokud tedy politicka strana pouziva tyto
klicové principy, aplikuje marketing na veskeré chovani politické organizace,
nejen na komunikaci. Krom& marketingovych pojmil uziva i marketingové
postupy, kterymi jsou produkt, orientace na trh a na prodej, stejné jako direct
mailing, cileny marketing a prizkum trhu, do jehoz analyzy integruje
politickou literaturu. Teorii marketingu pfizptisobuje tak, aby odpovidala
odlisné povaze politiky. Politicky marketing pak aplikuje na chovani vSech

politickych organizaci.?

Lees-Marshment rozliSuje tfi kategorie politickych stran, které se mezi sebou
1181 v piipravé a realizaci volebni strategie a dopadu, ktery to ma na celkové

fungovani politické strany.’

Trzné orientovana strana (TOP) 10

Trzné orientovana strana se vyznacuje orientaci smérem k voli¢iim a snahou
porozumét jejich potiebam a pozadavkim. V prabéhu politického klani trzné
orientovand strana prochazi deviti fazemi — prizkumem trhu, pfipravou
vyrobku, piizptisobovanim vyrobku, realizaci, komunikaci, volebni kampani,
volbami, realizaci volebnich slibi a udrzovani trzni orientace.

V prvnim kroku musi trzné orientovana strana (TOP) provést prizkum trhu, na
zéklad¢ kterého bude pfipravena reagovat na jeho pozadavky. Pouziva
nejriznéjSich metod, jako jsou panelové diskuse, ankety c¢i hloubkové
rozhovory. Tyto prizkumy by mély byt trvalou soucasti politické strany.

V druhé fazi strana na zaklad¢ ziskanych a profesiondlné zpracovanych dat

8 LEES-MARSHMENT, J: Political Marketing: how to reach that pot of gold. Journal of
Political Marketing 2, 2003, ¢. 1, na zakladé LEES-MARSHMENT, J: Political Marketing and
British political parties. Manchestar, Manchester University Press 2001

° LEES-MARSHMENT, J.: The Marriage of Politics and Marketing. Political Studies, 49,
2001, ¢. 4.

19 Saradin, P.: Negativni kampang a politick4 reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008. s.
10. Ceska republika a Slovensko: Dvoji cesta k negativni reklamé&?. ISBN: 978-80-86624-36-
5.
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navrhne svlij produkt. Pfitom se stana bud’ utvrdi ve svém chovani, nebo se
naopak muize ukazat potieba zmén v programu. Silné slovo zde maji najaté

reklamni agentury, konzultanti, lobbisti, experti na medialni komunikaci ¢i PR.

V dal§im kroku se strana snazi ptizpusobit sviij produkt tak, aby v co nejveétsi
mife odpovidal vysledkiim Setfeni. Program strany musi korespondovat s jeji
zakladni ideologii a historii, tak aby naplnil tradi¢ni voli¢ska ocekéavani. Dale

je dilezité, aby strana zdtraznila silné stranky viici konkurenci.

Ctvrta faze je fazi realizace samotného programu. Je dileZité, aby TOP méla
silné stranické vedeni, vici kterému jsou jeho clenové loajalni. Zmény
V programu jsou uplatiovany v celé Clenské zdkladné, ktera je nucena se co
nejrychleji identifikovat se zménou politiky podle marketingovych potieb.
Proto je dilezity silny lidr, ktery je schopny zmény prosadit a tim padem

zvetsit Sance na Gspéch v kampani.

Po fazi realizace pfichazi faze komunikace. Proces komunikace musi byt
dukladné organizovan, musi byt vytyCeny jasné volebni apely a udan jednotny
smér kampané. Poselstvi volicim vSichni poslanci a ¢lenové strany nejenom

lidr, proto je nezbytné se aktivné zabyvat managementem médii.

Sesta faze je obdobi, kdy probih4d samotna kampan, jejimz hlavnim ukolem je
piesveédcCit a ziskat na svou stranu co nejvice volict. Poté navazuje sedma faze
— volby. Strané by nemélo jit pouze o ziskani hlasii volict, ale také o dosazeni

pozitivniho vnimani vefejnosti.

Dalsi krok po volbach je dodéani vyrobku neboli realizace volebnich slibt.
Vitézné strany by meély usilovat o prosazeni co nejvice bodl ze svého
volebniho programu. Mens$i strany budou pokracovat v efektivni opozi¢ni
politice, ¢i se pokusi o ovlivnéni vlady vytvofenim nétlaku nebo Elenstvim

v koalici.

Devata fazi procesu, kterou autofi casto zminuji, tedy udrZzovani trzni orientace
pro TOP znamena soustavné zabyvani se politickym marketingem. Vyzkumy
vefejného minéni, komunikaci s voli¢i a ziskdvani podpory tak TOP provadi

permanentné, nejen béhem kratkého obdobi pfed volbami. Strany, které podle

15



tohoto slozitého a v praxi obtizn¢ proveditelného procesu do znacné miry

postupuji, dosahuji dlouhodobého volebniho uspéchu.

Prodejné orientovana strana (POP) 1

Prodejn¢ orientované strany prichdzeji s odliSnym pfistupem k vyuziti
politického marketingu. Podstatny rozdil mezi POP a TOP spociva v rozdilném
ptistupu k vyuzivani prizkumu trhu. Ten POP nevyuziva k tomu, aby
informovala voli¢e o podobé svého programu, ale pouziva ho k tomu, aby
strané pomohl zjistit reakce voli¢l na néj, coz vyuzije pii zacileni své kampané

na volice.

Strana orientovana na produkt ma celkem pét fazi: navrh volebniho produktu,
pruzkum trhu, komunikace, volebni kamparn, volby a realizace volebnich slibd.
POP vytvafi sviij program na zékladé€ toho, o ¢em se domniva, Ze je pro obfany
nejlepsi. Jak jiz bylo uvedeno vySe, prizkum trhu se vyuziva ke zjisténi reakce
volict, ke zjiSténi kterd cast voliclh stranu ve volbach podpofti, ktera ¢ast ji

nepodpoii a kterou ¢ast bude realné presveédcit.

Ve tfeti fazi nasleduje komunikace — tedy piiblizeni volebniho programu
obaniim K tomuto ucelu pouzivd moderni komunikacni techniky, jako jsou

direct maily, letaky, plakaty, viralni video apod..

Ctvrta faze, tedy samotna kampaii je pouhym pokradovanim piedeslé strategie.
Posledni dvé faze — volby a realizace volebnich slibii probihaji viceméné podle
podobnych pravidel jako u TOP. Nejvice rozsiteny typ téchto stran je v zemich

S pomérnym zastoupenim.

1 éaradivn, P.: Negativni kampané¢ a politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008 .s.
14-15. Ceska republika a Slovensko: Dvoji cesta k negativni reklamé?. ISBN: 978-80-86624-
36-5.
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Vyrobkové orientovana strana (VOP)*

Vyrobkove orientovana strana se od predeslych dvou typt stran lisi predevsim
vtom, ze VOP nevyuzivd komunikacnich technik a prizkumi trhu. Haji
a prosazuje to, v co véfi a pouziva k tomu tradi¢ni volebni agitace. Ptikladem

VOP v Ceské republice je KSCM nebo kratkodobé politicka hnuti.

1.4 Marketingovy mix

Techniky marketingového komunika¢niho mixu zahrnuji tzv. ,,4P“ — product,
promotion, placement, price. Strana marketingovy mix ziskd na zakladé
provedeného prizkumu trhu, segmentace, zacileni a umisténi.”®  Kotler
marketingovy mix definuje jako ,,soubor taktickych marketingovych nastroji —
vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které¢ firmé umoznuji

upravit nabidku podle pfani zakazniki na cilovém trhu*.**

Produkt

Produkt ptedstavuje politickou nabidku, kterou na jedné strané tvoti program,
myslenky a postoje strany, na stran¢ druhé jeji celkové plisobeni a image.
Image je ,,soubor predstav, ideji a dojmu, které chova urcita osoba k jistému

objektu*®®

a Vv politick¢é kampani hraje vyznamnou roli. Mnozi voli¢i totiz
reaguji namisto na politicka témata na image jednotlivych Clenii strany, zvlasté
pak na image jejiho pfedsedy, proto na jeho obraze v ocich vefejnosti pracuje

cely tym imagemakert.

12Saradin, P.: Negativni kampang a politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008. s.
15-16. Ceska republika a Slovensko: Dvoji cesta k negativni reklam&?. ISBN: 978-80-86624-
36-5.

3 Vice viz. Bradova, E: Od lokalnich mitinki k politickému marketingu, 1.vyd. Brno:
Masarykova Universita, Mezinarodni politologické ustav, 2005. ISBN: 80-86624-44-0.
 Kotler, P.: Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 2004. s. 26. ISBN 80-247-053-3.

15 Kotler, P., Keller, K. L.: Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 580. ISBN:
978-80-247-1259-5.
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Propagace

Propagace je nejvice viditelnou Casti marketingové vedené kampané. Je
tvofena pomoci péti jednotlivych technik — reklamou, pfimym marketingem,

propagaci prodeje, public relations a osobnim prodejem.

Reklama je nejnakladnéjsi forma propagace, avsak lze s ni oslovit velky pocet
potenciondlnich voli¢t. Lze ji rozd¢€lit na vizualni a audiovizualni. Vizudlni
reklama zahrnuje billboardy, plakaty, letdky nebo tiSt€nou inzerci. Jednd se
o hojné vyuZivanou formu propagace, jelikoz na rozdil od audiovizualni
reklamy nepodléha regulaci. V televizi se mohou politici realizovat zejména
formou televiznich debat a volebnich spotli. V souc¢asné dobé dostava ¢im dal
veétsi prostor reklama na internetu At uz formou bannert, placenych odkazi ¢i
prezentace na svych webovych strankach ¢i popularnich socidlnich sitich, jak
Jiz bylo zminéno vyse.

Direct marketing je takovy typ komunikace, pomoci které dochazi k ptimému
kontaktovani volie. Zahrnuje adresné ¢i neadresné zasilani volebnich

programil nebo katalogi profili kandidatu.

Formy podpory prodeje Vv pojeti politického marketingu jsou oproti marketingu
klasickému omezeny. Politick¢é strany rozdavaji nejriznéjs$i propagacni
predméty nebo se na své voliCe snazi zapusobit prostfednictvim koncertii

poradanych na svych ptredvolebnich mitincich.

Public relations buduje dobré vztahy s vefejnosti, pozitivni image strany
a Vpolitickém marketingu predstavuje strategicky dllezity ndstroj. PR je
nejCastéji uskutecnovano prostiednictvim tiskovych konferenci, projevil,

sponzorstvi apod.

Poslednim avSak velmi G¢innym ndstrojem je osobni prodej. Jde o piimé
setkani s vetejnosti, kde politici prezentuji sebe a svlij program. Politik tak
musi byt zdatny v komunikaci, aby dokéazal volicim vysvétlit své argumenty

a ziskat tak jejich hlas.
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Umisténi

Umisténi znamend sit’ regionalni podpory strany. Sit’ mistnich organizaci je
propojena s vyse popsanou slozkou marketingového mixu — propagaci. Na
koordinaci volebnich kampani v regionech se casto podileji pravé mistni
organizace. Lokalni kampané podle studie britskych politologl stale hraji

7 . W /4 14 /4 Id <] 1
vyznamnou roli ve vylep$ovani volebnich vysledki strany.

Cena

V politickém pojeti marketingu cena ptedstavuje to, co strana investuje pro
ziskani voli¢d. ,,Voli¢sky hlas (anebo politicka podpora vyjadiena napiiklad
prostifednictvim vstupu do dané organizace, poskytnutim finan¢ni podpory
organizaci, ucasti na manifestaci ¢i shromdzdéni atd.) je projevem
individualnich politickych preferenci a je povaZovan za ekvivalent ceny.“!’
Strana by tak meéla veSkeré své marketingové aktivity orientovat na

spolec¢enskou podporu.

¢ Bradova, E.:0d lokélnich mitinkd k politickému marketingu, 1.vyd. Brno: Masarykova
Universita, Mezinarodni politologické tstav, 2005, s. 75-76. ISBN: 80-86624-44-0.

7 JABLONSKI, A. W.: Politicky marketing- ivod do teorie a praxe. 1. vyd. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 50-53. ISBN: 80-7364-011-2.
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2. NEGATIVNI KAMPAN

2.1 Definice negativni kampané

Vzhledem k ¢astému pouzivani pojmu negativita v této praci, je vhodné
nejprve vymezit vyznam tohoto slova ve vztahu k politickym kampanim.
Ptiklonime se zde k definici Johna G. Geera, ktery negativitu chape jako
jakoukoli kritiku, kterd je béhem kampané vznesena jednim kandidatem proti

y 1
druhému.®

Co to vlastné politicka negativni reklama je a jaké jsou jeji hlavni znaky? Do
roku 1982, kdy Gina M.Garramone pouzila vyraz negativni politicka reklama,
se pro tento termin pouzivalo oznaeni ,skandalizujici reklama.* Koncept
negativni kampané jako prvni popsal americky politicky stratég Lance V.
Tarrance, ktery rozliSuje tfi strategie — klasicky plan hry, strategii volebniho
boje a negativni strategii. Na rozdil od prvnich dvou tradi¢nich strategii,
negativni strategie vyuziva negativni reklamu po celou svou dobu a ve vétsi
mife. Negativni strategie musi podle Tarrance obsahovat nejméné Sedesat

procent negativni reklamy. 19

Pojmy negativni reklama a negativni kampan se velmi Casto uzivaji jako
synonyma a jsou tak chapany i v této praci. Profesor Harvardovy univerzity
William G. Mayer definuje negativni kampan jako usili, které je bud’ kritické
ke kandidatovi, nebo jej napada. Zaméfuje se zejména na slabosti a chyby
protivnika, poukazuje na omyly, kterych se dopustil, a nedostatky, které by
v ptipadé zvoleni mély $patné dusledky.”® Jinymi slovy negativni kampati
pfedstavuje komunika¢ni nastroj, jehoz cilem je =zdlraziiovat slabiny

V soupefové argumentaci, chovani ¢i osobnosti. Je spojena s vytvafenim

'8 Geer, John G.: Assesing Attack Advertising: A Silver Lining*. In:Campaign reform: Insights
and Evidence. Eds. Larry M. Bartels and Lynn Vavreck. Michigan: Michigan University Press.
2006. s. 23. ISBN: 0-47209731-8.

9 Tarrance L. V.: Negative compaigns and negative votes: 1980 elections, Washington, Free
Congrees Research and Education Foundation.1982. Citovano podle Bradova, E.: Negativni
kampang a politicka reklama ve voblicj, Olomouc: Periplum. 2008. s. 32 — 33. ISBN: 80-7364-
011-2

2 Mayer, W. G.: In Defence of negative Campaigning, Political Science Quarterly, Vol 111,
No.3. 1996. s. 440 - 441
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uto¢nych vypadl oproti soupefi tak, aby to oslabilo kandidata nebo stranu,

o v v TR LN s 1z s 21
ptricemz se predpoklada, ze utociciho kandidata to posili.

Definic negativni kampané¢ je opravdu mnoho, nicméné podstata je pro
vSechny viceméné stejna: jde o strategicky a systematicky plan, kdy zadavatel
kampané ocerfiuje a kritizuje oponenta, pricemz voli¢iim vstépuje, Ze sam tyto

vytykané nedostatky nema.

Kromé své primarni funkce, sniZit volebni podporu protikandidata, plni
negativni reklama fadu dalSich funkci. Vytvafi povédomi o politickych
kandidatech a jejich programech poutavou formou, napomdha voli¢im fadit
politicka témata dle priorit, zvySuje zdjem o kampan vyvolanim vetejné debaty
a medialniho zpravodajstvi, zlepSuje voli¢iv pohled na kandidata

a v neposledni fads polarizuje hodnoceni kandidati.?

Pro valnou vétSinu vetejnosti miize byt hranice mezi pozitivni a negativni
reklamou obtiZzné rozliSitelnd, nebot kazdé byt 1 minimdlni porovnani
s protivnikem €1 drobné vyzdvihovani vlastnich prednosti poukazuje na slabost
druhé¢ho kandidata. Na tuto skuteCnost upozoriuji rovnéz americti autofi
Matthew K. Buttice a Walter J. Stone.?® Tato prace ojedinélou kritiku vigi

soupefi za negativni reklamu nepoklada.

I ptes nekteré nezadouci uCinky (vice viz. kapitola 2.4) , které mize negativné
vedend kampan zpusobit, je dnes nepostradatelnou soucasti volebni strategie
a efektivnim nastrojem ve volebnim boji. Politicti poradci vidi jeji pozitiva
vV moznosti prezentovat voli¢i nejen divody, pro¢ by m¢l dat hlas urcitému
kandidatovi, ale také divody, pro¢ by ho nemél dat konkurentovi a jsou

¥ v 1w . s orr o s v ror o v o st 24
presvédceni o jeji u€innosti pii formovani ndzort obcant na politiky.

L Lilleker, D. G.: Key Concepts in Political Communication, London, Thousand Oaks. 20086. s.
127. ISBN: 1-4129-1830-8

22 Johnson-Cartee a Copeland, G. A.: Negative Political Advertising. Coming of Age, London,
Lawrence Erlbaum Associates. 1991, s. 21

“Byttice, M. K.- Stone, W.J.: The Puzzle of Negative Campaigning: Competition, Response,
and Opponent Quality, prezentace na vyro¢ni schiizi Midwest Political Science Assosiation,
Chicago. 2008. s. 1

2 Bradova, E.: Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008.
Negativni reklama a negativni kampan: Historie vyuziti a vyzkum, s. 35. ISBN: 80-7364-011-
2.
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2.2 Pocatky, vyvoj a zakladni specifika

Stejn¢ jako pocatky vyuzivani politického marketingu, bychom pivod
negativni kampané nalezli v USA, kde jsou nastroje politického boje
nejrozvinutéj$i a nejpropracovangj$i. Podle Kinga a McConnella patfi
negativni kampan do politiky Spojenych stati uz od pocatku existence této
zem¢ a utoky kandidatd na protivniky jsou soucasti kazdych voleb, pfi¢emz

Vv prub&hu historie se ménila intenzita a média, ktera ji zprosttedkovavaly. 2

Lze ftici, ze Gto¢né manévry politikl a uréitd mira negativity se v politice
objevovaly  patrné¢  odjakziva, avSak  k strategicky = planovanému
a institucionalizovanému vyuZzivani negativni reklamy doch4dzi mnohem
pozdéji a souvisi s nastupem televize jako média schopného efektivné plisobit
na emoce masového publika.?® Televizni spoty se tak stivaji nejuinn&jsi
formou negativni kampané v USA. Podle Bradové se objevil prvni negativni
televizni spot v historii americké politické reklamy v roce 1952, oviem
nejznaméjSim prikladem negativni kampané je kontroverzni televizni spot
»Daisy Girl“ prezidentského kandidata Lydona B. Johnsona pouzity v roce
1964 a vytvofeny reklamnim specialistou Tonym Schwartzem. Spot byl
namifen proti republikanskému soupeti Barrymu Goldwaterovi a bravurné
vyuzival apelu strachu. Schwartz vyuzil téma studené¢ valky a hrozby
atomového konfliktu mezi USA a SSSR, kterého se vté dobé voliCi
strachovali. Ve spotu vystupovalo malé¢ dévcatko, které otrhavalo listky
sedmikrasky. V tom silny hlas odpocitava odpaleni jaderné bomby. V ocich
dévcatka se odrazi skuteCny jaderny vybuch. Goltwaltera tak meéli divaci
vnimat jako Clov€ka, ktery se v ptipadé svého zvoleni nebude bat jaderné
zbran¢ pouzit. Od této chvile nastoupila nejen ve Spojenych Statech éra

negativnich a bojovnych politickych kampani. %

% King, J. D., McConnell, J .B.: The Effect of Negative Campaign Advertising on Vote
Choice: The Mediating Influence of Gender, Social Science Quarterly, VVol. 84, No. 4,

% Bradov4, E.: Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008.
Negativni reklama a negativni kampan: Historie vyuziti a vyzkum, s. 36-38. ISBN: 80-7364-
011-2.

2" Slo o spot Estese Kefauvera proti prezidentskému kandidatovi Dwightu Eisenhowerovi

% Bradov4, E.: Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008.
Negativni reklama a negativni kampan: Historie vyuziti a vyzkum, s. 18. ISBN: 80-7364-011-2

22



Jako dalsi ptiklad podobné strategic mizeme uvést kampan Ronalda Regana
zroku 1984, kde bylo vyuzito obav Ameri¢anti z komunismu, ktery pro né
ztélesnoval Sovétsky svaz. Hlavni postavou spotu byl kracejici medveéd, ktery
symbolizoval neptfedvidatelny Sovétsky svaz. Regan ve spotu navrhuje, ze je
proziravé, byt stejné silny jako medvéd. Ve volicich tak vzbudil pocit, Ze jeho
znovuzvoleni bude nejlep$i obranou AmeriCani pied sovétskou hrozbou

a komunismem. ?°

George Bush v negativité¢ volebnich kampani pokracoval a to jesté ve veétsi
mife nez doposud. V prezidentskych volbach v roce 1992 kritizoval svého
soupete Billa Clintona za to, Ze se jako mlady snazil vyhnout sluzbé ve valce
ve Vietnamu a byl tak neloajalni ke své zemi.*® Prezidentské volby mezi
Georgem Bushem a Johnem Kerrym v roce 2004 byly dal$im pokra¢ovanim
V nartistani negativnich aktt ve volebnich kampanich. Z veskeré pouzité

reklamy v kampani George Bushe tvofila negativni reklama 75%.

v v

Ackoli jsou americké volebni kampané vyrazné€ uto¢né€jsi a nekompromisnéjsi
nez kampand vedené v Ceské republice, existuji zde piisnd pravidla.
V americkych negativnich kampanich musi byt zifejmé autorstvi politické
strany, ktera za uto¢nou reklamou stoji, coz neni v Ceské republice zvykem.
V nasi zemi miizeme mluvit o anonymnich negativnich kampanich, kdy voli¢i
Casto netusi kdo je jejich autorem a ktera politickd strana je za né

zodpovédna.*

Co se tykd rozvinutosti technik volebniho boje, hned za Spojenymi staty
nasleduje Velka Britanie. Zde vzbudil v minulosti velky rozruch billboard

labourist, ktefi ve své kampani vyuZili apel zadbavy. Poukézali na negativni

%8 Bradova, E.: Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008.
Negativni reklama a negativni kampan: Historie vyuziti a vyzkum, s. 14-15. ISBN: 80-7364-
011-

23 Bradova, E.: Negativni kampané¢ a politicka reklama ve volbach, Olomouc, Periplum, 2008,
S. 15-16. ISBN: 80-7364-011-2.

% Maarek, P. J.: Policital marketing and communications, London: John Lebbey. 1995, s. 19-
20

%! Bradov4, E.: Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008.
Negativni reklama a negativni kampan: Historie vyuziti a vyzkum, s. 18. ISBN: 80-7364-011-2
% Bradov4, E.: Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008.
Negativni reklama a negativni kampan: Historie vyuziti a vyzkum, s. 34-35. ISBN: 80-7364-
011-2
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vlastnosti soupete zdbavnou formou a to, kdyz vyobrazili lidra konzervativct
Michaela Howarda a stinového ministra hospodafstvi Olivera Letwina jako
létajici prasata, coz mélo poukédzat na nerealizovatelnost jejich slibi
a symbolizovat to, ze jejich navrhy by byly splnitelné, teprve, az budou prasata
létat, coz samoziejm¢ nenastane nikdy. Plakat vzbudil nevoli zidovskych
organizaci, jelikoz IHoward a Letwin jsou oba zid¢ a ti prasata j zidy povazuji

za nedista. >

Obr. ¢. 1: Ukazka negativniho billboardu labouristi proti konzervativeiim

THE DAY THE

A TORY SUMS 0

Brilain Is working. Don't let the Tories wreck it again. Labour -
i

Zdroj: CEVRO

Dalsim ptikladem kampané, kdy bylo vyuzito prvki humoru, je spot labouristi
pouzity v kampani pied komunalnimi volbami v roce 2006. Tento spot je
namifeny proti lidrovi konzervativei Davidu Cameronovi, ktery je zde
zobrazeny jako chameleon, ¢imz se labouristé snazili poukdzat na nestalost

jeho politickych postojii.**

*Bucha, M.: Britské parlamentni volby I. / Negativni re-klama, [online]. CEVRO ,2005 [cit.
2012-01-20]. Dostupné z WWW: <http://www.cevro.cz/cs/cevrorevue/aktualni-cislo-on-
line/2005/5/60307-britske-parlamentni-volby-negativni-reklama.htmi>.

% Bradova, E.: Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008.
s. 25 Negativni reklama a negativni kampan: Historie vyuZiti a vyzkum. ISBN: 80-7364-011-2.
Ke zhlédnuti na webové adrese http://www.youtube.com/watch?v=bRKhTQHrtdk [cit. 2012-
01-20]
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V soucasnosti tvoii negativni reklama stile vétSi podil v celkové kampani
politickych stran. Odbornici se shoduji v tom, ze negativné vedend kampan je
oproti té pozitivni ucinnéjsi a také zapamatovatelngjsi. ,,Negativni reklama se
uziva, protoze funguje. Pozitivni apely udrzuji vasi podporu; negativni apely
maji tendenci ziskat nerozhodnuté...Navic negativni kampan je snadnéjsi
umistit, ¢asto levnéjsi vyrobit a ma také schopnost zni¢it mnohem nakladné;jsi
pozitivni kampan. Lidé inklinuji k tomu volit ,,proti“ nez ,,pro“ néco; je tak

snadn&jsi obracet se na emoce nez na logiku.«*

2.3 Typologie negativni reklamy

Podle typologie Gronbecka mulZeme rozliSovat dvé strategie negativni
kampang, a to strategii, ktera se zaméfuje na program protikandidata a strategii

zaméfenou na jeho image.

Negativni programova kampanl zpochybiiuje protivnikiiv volebni program
a jeho postoje k riznym tématim. Naproti tomu v druhém ptipadé jde
o zpochybnovani protivnikovych osobnostnich charakteristik, vlastnosti
a chovani. Jsou zde zvetejiovany informace z jeho osobniho Zivota tykajici se
jeho manzelstvi, ¢lenli rodiny, nabozenského vyznani a jeho prohieskt

z minulosti.®®

Vedle téchto dvou typi strategii fadicich do kategorie negativni reklamy sensu
stricte (negative advertising), existuje jeS$té tGto¢na reklama (assaultive ad)

a srovnavaci nebo kontrastni reklama (komparative advertising).*’

Srovnavaci reklama upozorniuje na protivnikovi slabé stranky s cilem vytvofeni
kontrastu mezi nim a zadavatelem reklamy. Zadavatel reprezentuje vSe

pozitivni a konkurent naopak vSe negativni. Cilem Uto¢né reklamy je rovnéz

% Johnson-Cartee, Karen S. a Gary A. Copeland: Negative Political Advertising. Coming of
Age. Hillsdale, Newy Jersey, Hove and London: Lawrence Erlbaum Asseciates, Publishers,
1991, s. 30

% Cwalina, W.: Polityczna reklama negatywna, in Jezinski, M. (ed): Marketing polityczny w
poszukiwaniu strategi wyborczego sukcesu, Torun, Dom Wydawniczy DUET. 2004, s. 116,
Totozného rozliSeni uziva i Brooks - Geer 2007, s. 4

¥ Jonhson-Cartee, Copeland A, Karen, S.: Negative Political Advertising Coming of Age.
Hillsdale, Newy Jersey, Hove and London: Lawrence Erlbaum Associates, Publishers. 1991, s.
115
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utok na slabé stranky konkurenta, ¢asto formou ocerfiovani a poSpiflovani
kandidata. Tato negativni sdéleni jsou mnohdy vytvafena anonymné a jejich
autorstvi jsou zadavateli popirdna, aby za n¢ nemuseli nést zodpoveédnost. Tato
taktika je vyuZivana politickymi subjekty zejména v Ceské republice, jak uz
bylo zminéno vyse. V Ceské republice totiz, na rozdil od USA, kde musi byt
autorstvi uto¢nych reklam ziejmé a kde existuje asociace politickych poradc,
zadnd podobnd asociace neexistuje a etické mantinely nastaveny doposud

nastaveny nebyly.*

2.4 Utinky negativni reklamy

Utinky negativni kampané na voli¢e jsou velmi diskutovanym tématem mezi
odborniky. Vyzkumy negativni kampan¢ jsou provadény ze dvou specifickych
oblasti. Na jedné stran€ se zkouma efektivita negativni kampané, tedy jak
negativni reklama pisobila na voli¢ovu informovanost a na jeho konecné
rozhodnuti, zda ovlivnila jeho hodnoceni kandidata a jak ptisobila na voli¢ovi
preference. Tato oblast vyzkumt je také spojena se srovnanim s pozitivni
reklamou. Radou védct bylo prokazano, Ze negativni reklama je zaméfena vice
na program, dokaze voli¢e vice informovat o programu kandidata a také
dokéze informace lépe Sifit nezli reklama pozitivni. 39 Vyzkumy kognitivnich
psychologti, ale také politologii Geera, Mayera, Martina ad., potvrzuji, Ze
reklama zvysuje zajem volic¢l o vysledek voleb a volic¢i si také dokazi negativni
reklamu v porovnani s pozitivni I1épe zapamatovat. Lidé totiz vénuji vice
pozornosti negativnim informacim, které také 1épe upoutaji jejich pozornost

P o 40
nezli informace pozitivni.

Druhou velmi diskutovanou oblasti jsou vyzkumy tykajici se u€inki negativni

reklamy na volebni participaci, kde proti sobé¢ stoji dvé skupiny autord. Jedni

% Bradov4, E.: Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008.
Negativni reklama a negativni kampan: Historie vyuziti a vyzkum. s. 34. ISBN: 80-7364-011-2
% Napt.: Johnsosn-Cartee a Copeland 1991, Johnston a Kaid 2001, Martin 2004, Waldman a
Sherr 1998

%% Jonhson-Cartee, Copeland A, Karen, S.: Negative Political Advertising Coming of Age.
Hillsdale, Newy Jersey, Hove and London: Lawrence Erlbaum Associates, Publishers. 1991, s.
16
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tvrdi, Ze negativni politické kampané ptispivaji k politickému cynismu a apatii

o e 14l ; ”
a mohou odrazovat volie od ucasti na volbach.” Druzi naopak podporuji
tvrzeni, ze negativni kampané mohou mit stimulacni uc¢inky a mohou vést

ot i i iy ;1 42
Kk posileni Gcasti voli¢t ve volbach.

Jedni z nejznaméjSich obhajci vlivu negativity ve volebnich kampanich na
volebni Gcast jsou Stephen Ansolabehere a Shanto Ivengar, kteti ve své studii
Does attack advertising demobilize the electorate z roku 1994 dokazali, Ze
negativni kampané v televizi odradili voli¢e od ucasti ve volbach a sniZzili také
vSeobecné zajem o politiku ve Spojenych statech. Na zdkladé tohoto vyzkumu
autofi vyjadfili nazor, Ze negativni kampané jsou ,hrozbou demokracie®,

jelikoz pfeménili politiku ve ,,sport* a obany redukovali na pouhé ,,diV'ciky“.43

Pouzivani negativni reklamy mutze kromé ocekavanych vysledkli ptinést
1 nezddouci demobilizacni uCinky, které se obrati namisto na politického
soupefe na zadavatele reklamy. Tento jev je politickymi védci oznaCovan jako
Bumerangovy ucinek (Boomerang effect). ,,Silny Gtok na protikandidata, pokud
je voli¢i vnimdn jako nepravdivy, nepodloZzeny nebo jinym zpusobem
nespravedlivy, mize vyvolat mnohem negativnéjsi pocity smeérem ke zdroji
reklamy, nez k cili utoku. Podobné, utok vnimany jako nespravedlivy muze
generovat mnohem pozitivngjsi pocity k cily atoku“.** Prvnim divodem ke
vzniku této situace muze podle Giny Gerramon byt to, ze mnoho voli¢i
nesouhlasi s itocnou kampani proti soupefti a snadno tak mize vzniknout odpor
vuci uto¢icimu politikovi. Druhym divodem je to, Ze voli¢i vnimaji negativni
reklamu jako zasahovani do jejich prava rozhodnout se samostatng. *°

Vratime-li se k vyzkumim tykajicich se volebni participace, existuji védci,

ktefi odmitaji hypotézy o demobiliza¢nich G¢incich negativni reklamy a ve

*! Napt. Ansolbehere, Iyengar 1995

%2 Napt. Martin 2004

8 Ansolabehere ,lyengar, S.: Going Negative: How Political Advertisiments Sbrink and
Polarise the Electorate: New York: Free Press, 1995; cit. Bradova, E.: Od lokalnich mitinkd
k politickému marketingu. Brno: Masarykova univerzita, Mezinarodni politologicky ustav.
2005, s. 90. ISBN: 80-86624-44-0.

* Garramone, G.: Voter Responses to Negative Political Ads. Journalism Quarterly 1984, s.
251;

** Garramone, G.: Issue versus Image Orientation and Effects of Political Advertising.
Communication Research 10, 1983, s. 59-74
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svych studiich dokazuji opak. Jednim z nich je Paul S. Martin, ktery ptichazi
S objasnénim zaveéru Ansolabehra a Ivengara o demobilizaci volict a naopak
uvadi divody, pro¢ negativni kampan stimuluje volice k ucasti ve volbach. Je
vSak tfeba fici, ze sdm Martin pfiznava, ze zavéry ohledné¢ G€inkid negativni
reklamy zdaleka nejsou definitivni a Ze existuji vyjimky, kdy jsou uc¢inky
demobilizujici.*°

Martin ve své studii popisuje tfi divody, pro¢ negativni kampané motivuji
voli¢e zGcastnit se voleb. Jsou jimi obC¢anska povinnost, protoze poukazuje-li
negativni reklama na hrozby v socidlni oblasti a vnimaji-li lidé do budoucna
problémy pro jejich zemi, tim spi§ se budou ucastnit voleb. Dal§im divodem
motivujicim volice k volebni Ucasti je strach z kandidata, proti kterému je
negativni kampan vedena a ktery je vykreslen v tom nejhor$im svétle. Treti
davod je ten, Ze negativni kampan¢ mohou ukazovat vyrovnanost volebniho

boje, coZ vzbuzuje u voli&t potiebu na politice se podilet.*’

Dalsi autofi, ktefi se vénuji zpochybnéni teorie Ansolabehereho a Iyengara,
jsou Kahn a Kenney, viceméné potvrzuji to, co bylo uvedeno vyse. Uvadéji, ze
lidé veénuji negativni informaci veEtSi  pozornost, protoze je Iépe
zapamatovatelnd. Dale tvrdi, ze Gtocné vedena kampan muze voli¢e upozornit
na hrozby, které sebou pfinadseji konkrétni kandidati a voli¢i jsou pak vice
stimulovani jit volit a vyhnout se témto rizikim.*® Ovsem stejnd jako Martin
piipoustéji, ze v urcitych pfipadech miize mit negativné vedena kampan
i demobiliza¢ni Géinky. Pokud negativni kampan obsahuje 1zivé informace, je
vedena nadmérné Gtocnym zpusobem a soustfedi se na sporna témata, volebni

L , 49
ucast klesa.

*® Tyk4 se to zejména velmi Gtoénych kampani, kde jsou protivnici pomlouvani a oéerfiovani, a
které stoji na hranici unosnosti pro volice.

" Martin, P. S.: Inside the black Box of Negative Campaign Effects: Three Reasons why
Negative Campaigns Mobilize, Political Psychology, 2004, s. 545, 549-550. [online]. [cit.
2012-02-24], Dostupné na:< http://people.virginia.edu/~psm4d/psm_polpsych2004.pdf>.

*8 Kahn, K. F, Kenney, P J.: Do Negative Campaign Mobilize or Suppress Turnout?
Clarigying the Relationship between Negativity and Participation, American Political Science
Review, 1999, s. 878. ISSN: 00030554

* Kahn, K. F, Kenney, P. J.: Do Negative Campaign Mobilize or Suppress Turnout?
Clarigying the Relationship between Negativity and Participation, American Political Science
Review, 1999, s. 879. ISSN: 00030554
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Ptestoze se mnoho odbornikil vénuje této problematice, otazka, jaky vliv maji
negativni politické kampané na volebni participaci, doposud neshledala
jednotnou a nezpochybnitelnou odpovéd’. Nicméné jak vidime z pfedchozich
zavérl, hypotézy Ansolabehera a jeho spolupracovnikti tykajici se
demobiliza¢nich uc¢inkli negativni reklamy, nebyly v opakovanych vyzkumech

uz nikdy znovu potvrzeny.*°

*°Bradova, E.: Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008.
Negativni reklama a negativni kampan: Historie vyuziti a vyzkum. s. 41. ISBN: 80-7364-011-2
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3. NEGATIVNI KAMPAN V CR
3.1 Vyvoj negativni kampané v CR

Vyvojovy meznik ve zptisobu vedeni kampani v Ceské republice predstavovaly
parlamentni volby 2006. Poprvé byla intenzivné zaznamendna negativni
reklama jako soucést politickych kampani. Pfedtim jsme samoziejmé ve
volbach také mohli pozorovat mnohé utoky, které mély za cil upozornit na
chyby protikandidata a poskodit ho v ocCich vefejnosti, chybéla jim ale

systémovost.

V pritbéhu 90. let mizeme hovofit o jisté formé negativni kampané ze strany
médii, kdy se zejména levicové strany setkavaly s kritickymi postoji, a haopak
pravicové strany byly medialné zvyhodnovany. V roce 2000 pied krajskymi
senatnimi volbami se o vyrazn€j$i negativni reklamu pokusila tehde;jsi
Ctyrkoalice slozend z KDU-CSL (Kiestanské a demokratické unie —
Ceskoslovenské strany lidové), US (Unie svobody), DEU (Demokratick unie)
a ODA (Obcanska demokraticka aliance), ktera upozoriiovala na tzv. opozi¢ni
smlouvu™ mezi Socidlni demokracii a Ob&anskymi demokraty. Po jejim
rozpadu v podobné tendenci pokracovala koalice KDU-CSL a US-DEU utoéici
pied snémovnimi volbami v roce 2002 s billboardem ,,Volte CSSD nebo ODS,
my uz se né¢jak domluvime...”. Z tohoto billboardu vSak nebyl patrny autor,
chybélo oficialni logo politické strany, ktera za Gitokem stala a mizeme ho tak

povaZovat za pritkopnika anonymni negativni reklamy v Ceské republice.>

V kampani pied volbami do poslanecké snémovny PCR v roce 2006 byla
negativni reklama vyuzivana mnohem intenzivnéji nez tomu bylo doposud.
Nejvice razantni byly kampané CSSD a ODS. ODS zveiejnila tii negativni
spoty a také Cernou knihu hiichti CSSD, v niZ pfipomnéla neuskute&néné sliby

této strany. Sociadlni demokraté kritizovali ODS prostifednictvim kampané

> Opozi¢ni smlouva, oficialng Smlouva o vytvoreni stabilniho politického prostredi v Ceské
republice, byla podepsana 9. Gervence 1998 a umoznila vznik mensinové vliady CSSD

s podporou ODS. Premiérem se stal Milo§ Zeman a piedsedou Poslanecké snémovny PS PCR
Viaclav Klaus

°2 Saradin, P.: Negativni kampang a politick4 reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008.
Ceska republika a Slovensko: Dvoji cesta k negativni reklamé?, s. 47-48. ISBN: 978-80-
86624-36-5.
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,ODS minus®. Jednalo se pfedev§im o billboardy a plakaty upozornujici na
neblahy dopad navrhi ODS na ,obycejné lidi a naopak zvyhodnovani
bohatych (vice viz kapitola 3.2).>

V negativni kampani proti svému nejvétSimu rivalovi, Obcanskym
demokratiim, pokradovala CSSD také béhem voleb do krajskych zastupitelstev
vroce 2008. V ramci své kampané, ktera pouzivala heslo ,,ODSouzeni
k reformé®, utocili na vladni reformu a jeji dasledky. Jifi Paroubek ji oznacil za
Sreformu kaviaru a Sampanského* a varoval, Ze koalicni kabinet chysta
rozsahlou privatizaci dichodového systému nebo tieba skokové zvySeni

, ;. , 4
deregulovaného najemného. °

Obr. & 2: Kampaii CSSD ,,Odsouzeni k reformé

Souzeni K reformé!

G o

U ODS Minus I\/' ODS Minus

Zdroj: novinky.cz

Na dalsi utok, tentokrat ze strany ODS, ktera pied volbami do Evropského
parlamentu v ervnu 2009 vytvofila webovou stranku www.cssdprotivam.cz °,

CSSD pohotové zareagovala vytvofenim billboardil ukazujici zejména Mirka

*% \VolbyCR.cz 2006 [online]. 2006 [cit. 2012-01-14]. Dostupné na WWW:
<http://www.volbycr.cz/ods_minus.html>.

% ¢SSD oprasila kampati ,,ODS minus® s ndzvem ,,ODSouzeni k reformé®. [online]. 2008 [cit.
2012-01-14]Novinky.cz. Dostupné na: WWW: <http://www.novinky.cz/domaci/137449-cssd-
oprasila-kampan-ods-minus-s-nazvem-odsouzeni-k-reforme.html.>.

*® Web komentuje kauzy Socialnich demokratii a konfrontuje je s vlastnimi prohlagenimi.
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Topolanka a lidra evropskych voleb Jana Zahradila v negativnim svétle.”® Ani
ODS neziistala pozadu a v negativni kampani pokracovala s billboardy proti
Jitimu Paroubkovi, které zobrazovaly lidra CSSD se sloganem ,, Evropa nebo
Cesko, kadlu na to véecko, Va§ Jiii Paroubek” a zaroveii odkazovaly na jiz
zminény web cssdprotivam.cz. Prostfednictvim této negativni billboardové
kampané chtéla ODS upozornit na dusledky nezodpovédnosti Jittho Paroubka

pro Ceskou republiku i pro Evropskou unii.*’

Rovnéz béhem kampané do Poslanecké snémovny v roce 2010 pokracovali
Obcansti a Socialni demokraté v utoéném volebnim boji a kampan pravem
ziskala nelichotivé pfivlastky jako agresivni, piili§ utoéna &i negativni. CSSD
vsadila na srovnavaci negativni billboardovou kampan, kde byly dvé€ pravicové
strany ODS a TOP 09 zobrazeny v pravé tmavé modré cCasti s napisem
»Minulost - Vyhody jen pro privilegované®, pfiCemZ na levé oranzové strané je
napis ,,Budoucnost — Lepsi Zivot pro obycejné lidi“. Soucasti predvolebniho
programu ODS byly mimo jiné animované klipy kritizujici socialni demokraty

(vice viz kapitola 4).%®

3.2 Vyvojovy meznik: volby do PS PCR v r. 2006

Volebni kampainn zroku 2006 se podle ceskych odbornikli na politicky
marketing®® stala vyraznym meznikem ve zpisobu vedeni modernich kampani
v Ceské republice. Politické strany pfipravovaly své kampané vyrazng odli$ng,
nez bylo této doby standardem. Kampan se vymykala svou intenzitou, délkou,
obsahem a jeho pfipravou 1 mnozstvim investovanych finan¢nich prosttedka.

Metody politického marketingu byly vyuzivdny v nebyvalém rozsahu

*® ODS zahajila negativni kampafi, spustila web CSSD proti Vam. [online]. 2009 [cit. 2012-01-
14] iDnes.cz. Dostupné na: WWW: <http://zpravy.idnes.cz/ods-zahajila-negativni-kampan-
spustila-web-cssd-proti-vam-pmb-/domaci.aspx?c=A090213 150330_domaci_pje>.

*" Kaslu na to viecko! Billboardy ODS 1to¢i na Paroubka. [online]. 2009 [cit. 2012-01-14]
iDnes.cz. Dostupné na: WWW: http://zpravy.idnes.cz/kaslu-na-to-vsecko-billboardy-ods-utoci-
na-paroubka-f8u-/domaci.aspx?c=A090408_152901_domaci_pje>.

*8 Negativni kampané tihnou, ale nesmi se to s agresi piehanét. [online]. 2009 [cit. 2012-01-
14]Novinky.cz. Dostupné na: WWW: <http://www.lidovky.cz/negativni-kampane-tahnou-ale-
nesmi-se-to-s-agresi-prehnat-pea-/In_domov.asp?c=A090831_112356 In_domov_mel>.

% Napiiklad autofi publikace Volby do Poslanecké snémovny v roce 2006 Dalibor Caloud,
Tomas Foltyn, Vlastimil Havlik, Anna Matuskova a dalsi.
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a intenzité. Pfi ptipravé kampani byl podrobné analyzovan volebni trh a volici,

vychazelo se ze zpracovanych analyz, dat, atd.. *

Zasadni zména nastala také ve zptisobu komunikace s voli¢i. Politické strany
poprvé oteviené najimaly na tvorbu kampani reklamni a komunika¢ni agentury
a zahrani¢ni konzultanty. Socialni demokraté, ktefi byli nejvice dynamickym
aktérem ve volbach, si pro svou volebni kampan najali americkou agenturu
Penn, Schoen and Berland Associates (PBS Associates), ktera vytvarela
kampan pro Demokratickou stranu ve Spojenych statech a pro Labour Party ve
Velké Britani. **

V pritbéhu kampané se politickd scéna vyrazné polarizovala a personifikovala.
S blizicim se terminem voleb vrcholil boj dvou lidrti, Ob¢anské demokratické
strany a Ceské strany socialné demokratické, Mirka Topolinka a Jifiho
Paroubka. Média prezentovala predsedy dvou nejsilnéjSich stran jako budouci
premiéry a piedstavitele dvou sméra, kterymi se bude ubirat ceska politika.
Hlavni sdéleni kampané vyznivalo tak, Ze pokud se piedsedou vlady stane
Mirek Topolanek, bude politika sméfovat doprava bez spoluprace s komunisty.
Naopak s premiérem Jifim Paroubkem by doSlo k posunu doleva a zapojeni
komunistt do vladniho procesu, a to i navzdory tomu, Ze toto CSSD pied

volbami sama popirala.62

Volebni kampan ODS

V listopadu 2005 se v Brné konal stranicky kongres ODS, kde byla avizovana
volebni kampan, prezentovany hlavni body volebniho programu, zejména
pfipravovana danova reforma. Piedstaveno bylo také nové logo — modra Sipka

ve stylu turistické znaCky a heslo ,,Po modré spolecné®. Vrcholem programu

60 Matuskova, A: Volby 2006 — Volebni strategie a vyuzivani politického marketingu v Ceské

republice. Diserta¢ni prace, Masarykova universita, Fakulta socialnich studii, 2010,S. 53

8! Matuskova, A.: Volebni kampai 2006: nastup politického marketingu do Ceské republiky. s.
64 In: CALOUD, D.; FOLTYN, T.; HAVLIK, V.; MATUSKOVA, A: Volby do Poslanecké
snémovny v roce 2006. 1.vyd. Brno: Institut pro srovnavaci politologicky vyzkum, 2006. ISBN
80-7325-108-6. ISBN: 80-7325-108-6.

82 Matuskova, A: Volby 2006 — Volebni strategie a vyuzivani politického marketingu v Ceské
republice. Diserta¢ni prace Masarykova universita, Fakulta socialnich studii, 2010, s. 58
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byla prezentace spotu ve stylu filmového piibéhu s Indidnem Jonesem,

rezirovaného Geskym rezisérem Filipem Rengem. ®

Piedvolebni spoty byly celkem t¥i a ukazovaly predeslé vlady CSSD jako
neuspesné, byrokratizujici, zatézujici zivoty obcCani a podnikateld
administrativou a poukazovali na hrozbu p¥ipadné povolebni spoluprace CSSD
a KSCM, k ¢emuz ODS pouzivala oznaéeni KSCSSD. V prvnim spotu se
hrdina snazi uniknout ze socialistické jeskyné, kde jsou rlznymi formami
piipomenuty kauzy a prohlaseni tykajici se CSSD, k ¢emuz mu poméhaji
modré navigacni Sipky. Podobné jsou ladény i zbylé dva spoty. V dalSim
piibéhu hrdina vchazi do Finanéniho tfadu KSCSSD, kde jej vysavaji
neochotni ufednici a on je nucen vypliovat stohy formularid. V okamziku kdy
hrdina praskne bicem, se situace méni a usmeévava blond’atd ufednice mu
k vypInéni podava pouze jeden formulaf. Tieti spot se tykal Ufadu vlady, jenz
byl vyobrazen jako temné zkorumpované misto plné nepracujicich trednikd.
Hlavni hrdina ufad pomoci svého zazraéného bi¢e promeénil v budovu plnou

sympatickych pracujicich lidi.

Tyto spoty byly k vidéni v multikinech, na internetu nebo v Ceské televizi
v ramci pridéleného Casu pro vysilani reklamy. Byly vedeny vyrazné negativné
proti CSSD a jejich cilem bylo zastrait ob&any pred piipadnym daliim
vladnutim socidlnich demokratti a ukdazat lepSi variantu v ptipad€ vitézstvi
ODS. Nasledné¢ ODS piedstavila jiz zmifiovanou Cernou knihu hiichii CSSD,
V niz upozoriiovala na nesplnéné sliby, omyly a hlavni medidlni kauzy této

strany.

Od negativné vedené kampané v§ak ODS nakonec brzy ustoupila , jelikoz
podle vysledkil priizkumii vyslo najevo, Ze ptiznivci strany nemaji v oblibé
vypjaté a agresivni jedndni jejich ptedstavitelli a Ze by to strané mohlo
V konec¢ném disledku spiSe ublizit. Proto Obcansti demokraté vsadili na

pozitivni sdéleni, prezentaci vlastniho programu, kandidati apod. Tvorba

63 Matuskova, A.: Volebni kampai 2006: nastup politického marketingu do Ceské republiky.
In: Caloud, D.; Foltyn, T.; Havlik, V.; Matuskova, A: Volby do Poslanecké snémovny v roce
2006. 1.vyd. Brno: Institut pro srovnavaci politologicky vyzkum, 2006. S. 62-63. ISBN 80-
7325-108-6.
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kampané byla na rozdil od CSSD vyhradn& v rukou vlastnich lidi. Celkové

kampat stila ODS 80 milionti korun. **

Volebni kampaii CSSD

Dynamiku a hlavni témata volebni kampané urcovala pravé ona. Kampan
CSSD byla v mnoha ohledech revoluéni, diky piistupu najaté renomované
americké agentury PSB, ktera hlavni témata a cile kampané tvofila do jisté
miry v zavislosti na volebnich prizkumech.®

Strategie CSSD byla v porovnani se strategii ODS odlisna. CSSD vsadila na
vyraznou kampai, nového predsedu strany a utoky na svou konkurenci. Na
kritiku svého nejvétsiho soupefe ODS se zaméfila ve dvou rovinach. Snazila se
poukézat na negativa volebniho programu ODS prostifednictvim srovndvaci
reklamy a vykreslit pfedsedu strany Mirka Topoldnka jako slabého lidra, ktery

nebude schopen efektivng Fidit vladu.®

Pro negativni kampan ,,ODS minus®“ nasli socialni demokraté inspiraci
v Némecku. Soucasti prezentace, kterd obsahovala n€kolik bodii z programu
ODS vV heslovité formé, bylo upozornit na nejvétsi nebezpec¢i hrozici obcantim,
pokud by ve volbach tato strana zvitézila. Pod sloganem ,,Opravdu chcete
zménu podle ODS, bylo uvedeno nékolik bodu, na nichZ Socialni demokraté
stavi: Skolné, platby u I€kafe, zruSeni minimalni mzdy nebo snizeni dani
nejbohat$im. Hesla byla zpracovana na billboardy, plakaty a letaky a pouzita
1 pro vyrobu televiznich spotii. Tato kampan probehla ve tfech fazich. Nejprve
byly zvefejnény plakaty s obecnymi slogany s grafikou typickou pro ODS.
V dalsich dvou fazich se objevily srovnavaci plakaty s hesly: snizeni dani

nejbohat§im, zruSeni bezplatného zdravotnictvi atd. Na oranzové pilce plakatu

8 Matuskova, A: Volby 2006 — Volebni strategie a vyuzivani politického marketingu v Ceské
republice. Diserta¢ni prace, Masarykova universita, Fakulta socialnich studii, 2010, s. 74-76
% Matuskova, A.: Volebni kampaii 2006: nastup politického marketingu do Ceské republiky.
In: Caloud, D.; Foltyn, T.; Havlik, V.; Matuskova, A: Volby do Poslanecké snémovny v roce
2006. 1.vyd. Brno: Institut pro srovnavaci politologicky vyzkum, 2006. S. 68. ISBN 80-7325-
108-6.

% Bradov4, E.: Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008.
Negativni reklama a negativni kampan: Historie vyuziti a vyzkum. s. 51. ISBN: 80-7364-011-2
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pattici CSSD byl néapis Jsem proti/ Jiti Paroubek/ CSSD, modra puilka plakatu
patiici ODS nesla napis Jsem pro/Mirek Topolanek/ODS. ¢’

Kromé negativni kampané ODS minus ptipomnéli Socidlni demokraté i nékteré
aféry ODS zpocatku 90. let. 20. stoleti. Okolo dalnic a na dalSich
frekventovanych mistech Ceské republiky se objevily billboardy s motivem
moie a plaze, kde bylo uvedeno: ,,Volim rovnou dan. Viktor Kozeny,

Bahamy.“ %8

Terem kritiky po celou dobu kampané byl ptfedseda vlady ODS Mirek
Topolanek, ktery byl vykreslovan jako slaby vidce, ktery nebude schopen tidit
vladu. V piedvolebnim spotu bylo narazeno na jeho rozporuplné vyroky, kdy
napiiklad prohlasil, Ze pokud strana bude lidem pted volbami oteviené tikat, co
ma v pldnu, nikdy ve volbach nevyhraje. Spot byl pfed koncem pteruSen
vahavym projevem Topolanka a po n€kolikasekundovém odmlceni se ozvalo:
»laké vam tento Cloveék co fici? Opravdu chcete, aby vedl tuto zemi?*
V taktice vykreslit lidra ODS jako slabého vidce neschopného ftidit zemi
pokracoval Jifi Paroubek naptiklad v jedné debaté, kde si kazdy mohl ptizvat

dva stranické kolegy. Jifi Paroubek tak na rozdil od Mirka Topoldnka neucinil

a Sel do debaty sam. Cilem bylo ukazat ptfedsedu ODS jako slabého soupefe.69

Je zieymé, ze v kampani 2006 byly nastroje politického marketingu vyuzivany
v mnohem vét§i mife, nez tomu bylo v letech minulych. Doslo k personalizaci
vedeni kampani a poprvé jsme byli svédky systematicky a intenzivné vedeni
negativni kampané. Pravé utocna predvolebni kampan byla ter¢em kritiky at’
uZ ze strany médii, nékterych politickych stran’® nebo dokonce prezidenta

Viclava Klause. Ten se vyjadfil v tom smyslu, Ze negativni kampan povazuje

87 Matuskova, A.: Volebni kampaii 2006: nastup politického marketingu do Ceské republiky.
In: Caloud, D.; Foltyn, T.; Havlik, V.; Matuskova, A: Volby do Poslanecké snémovny v roce
2006. 1.vyd. Brno: Institut pro srovnavaci politologicky vyzkum, 2006. S. 71-72. ISBN 80-
7325-108-6.

% Bradov4, E.: Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008.
Negativni reklama a negativni kampan: Historie vyuziti a vyzkum. s. 53. ISBN: 80-7364-011-2
% Bradov4, E.: Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008.
Negativni reklama a negativni kampan: Historie vyuziti a vyzkum, S. 53 — 54. ISBN: 80-7364-
011-2

" Naptiklad Vykonna rada ODS se 13. kvétna vyzvala viechny kandidujici politické strany,
aby upustily od negativni kampan¢ a soustfedily se na pozitivni prezentaci svych programu
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za nepochopitelnou a zneklidiiujici pro obfany. Sadm pfiznal, Ze negativni

kampati ODS minus nepochopil a myslel, Ze jde o plakaty ODS."

Spekulace o tom, Ze negativni kampan znechuti voli¢e a odradi je od ucasti na
volbach, se nepotvrdily. Naopak volebni cast se zvysila o 7% oproti volbam
v roce 2002. Medializovany souboj lidrit dvou nejsilnéjSich politickych stran
mohl na vefejnost pusobit jako stimul. Voli¢i zjistili, Ze jde o podstatné
rozhodnuti, a proto volby svou ucasti podpofili jesté ve vétsi mife nez ve

volbach minulych.”

3.3 Specifika negativni kampané v CR

Negativni reklama vyuziva pfedevsim dva hlavni apely. Prvnim je apel strachu,
tedy snaha vyvolat u vefejnosti obavu, Ze vitézstvi protivnika ve volbach bude
mit pro Zivot obCanti neblahé nésledky. Pravicové strany mnohdy poukazuji na
moznost spojeni protivnika s komunistickou stranou. U levicovych stran byva
castym motivem k vyvolani strachu ztrata socialnich jistot v ptipad¢é zvoleni
nekteré z pravicovych stran. Naptiklad podileni se na placeni l€¢katrské péce
a jeji horsi dostupnost, zavedeni Skoleného a z toho vyplyvajici nedosazitelnost
vysokoskolského studia pro slabsi socidlni vrstvy, nezaméstnanost, zdrazovani

apod.

Druhy apel — apel zdbavy - poukazuje na negativni vlastnosti ¢i disledky ¢inti
konkurenta zabavnou formou. Mezi Casto vyuzivané prvky patii ironie, satira ¢i
pouhé zesméstiovani protivnika. V Ceské republice je tato metoda vedeni
kampani vyuzivana s oblibou. Jako piiklad mizeme uvést negativni reklamu
namifenou proti lidrovi ODS Mirku Topolankovi, kdy se pfed sendtnimi
a komunalnimi volbami vroce 2006 na Ostravsku a M¢élnicku objevily

billboardy s jeho portrétem a ironizujicimi hesly: Vérny manzel — moudry

™ Piibyl, M, Ov&agek, J.: Rozhovor prezidenta republiky Véclava Klause pro dennik
Hospodai'ské noviny, [online]. klaus.cz, 2005 [cit. 2012-01-14] Dostupné na: WWW:
<http://mww.klaus.cz/clanky/1524>.

"2 Bradov4, E.: Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008.
Negativni reklama a negativni kampan: Historie vyuziti a vyzkum. s. 54-55. ISBN: 80-7364-
011-2
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viidce.”® Billboardy nardzely na Topolankovy moralni nedostatky spojené
S jeho milostnym pomérem. Dal§im piikladem je negativni kampan z roku
2010, kdy byly po celé zemi k vidéni ironické billboardy s ptedsedou Jifim
Paroubkem a napisy: ,,Zrusim ranni kocovinu‘“ nebo ,,Vratim Elvise®, coz mélo
poukazovat na nesmyslnost Paroubkovych slibli a nezodpovédnou politiku

Cssp.™

Ani u jednoho z uvedenych billboard nebyl podepsan jeho zadavatel. Tento
jev je na rozdil od Spojenych statti nebo Velké Britanie v Ceské republice zcela
béZny. Politické strany oficidlni autorstvi negativnich kampani popiraji, aby za
n¢ nemusely nést odpovédnost a vyhnuly se tak moznému bumerangovému
efektu.” Piesto se da predpokladat, Ze za témito kampanémi stoji siln&jsi
oponentské strany. Podle politolozky Evy Lebedové je problematicka
skuteCnost, ze voli¢i anonymni billboardy ve volebni kampani zaregistruji,
néjakym zptisobem zpracuji a informace v nich poskytnuté je mohou ovliviiovat.
Tim, ze vSak neznaji zadavatele, nemaji kompletni informace pro své rozhodovani

a nevi, kdo stoji za negativnim utokem a kdo za n&j nese odpovédnost.”®

8 Vérny Topolanek* neni ns, tvrdi o billboardu CSSD. [online]. 2006 [cit. 2012-02-14].
iDnes. Dostupné na: WWW: <http://zpravy.idnes.cz/verny-topolanek-neni-nas-tvrdi-o-
billboardu-cssd-fég-/domaci.aspx?c=A060915 145928 domaci_nel >.

™ Piibyl, M., Ov&agek, J.: [online]. 2010 [cit. 2012-02-14]. Novinky.cz. Dostupné na: WWW:
<http://mww.novinky.cz/domaci/196728-cesko-zaplavila-ustepacna-billboardova-bitva.html>.
" Bradov4, E., in Jare§, D.: Negativni kampané a politick4 reklama ve volbach. Olomouc:
Periplum, 2008. Negativni reklama a negativni kampaii: Historie vyuziti a vyzkum. s. 34.
ISBN: 80-7364-011-2.

"® Lebedova, E.: Negativni kampai ma smyls, nesmi se viak prehnat, fika politolozka. [online].
2010. [cit. 2012-02-14]. Mediafax.cz. Dostupné na: WWW: <
http://imww.mediafax.cz/politika/3000040-Negativni-volebni-kampan-ma-smysl-nesmi-se-
vsak-prehnat-rika-politolozka>.
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4. NEGATIVNI KAMPAN 2010

4.1 Vysledky voleb

Volby do Poslanecké Snémovny Parlamentu CR v roce 2010 se konaly ve
dnech 28. a 29. kvétna 2010. Celkova volebni Gcast byla 62,6%, tedy tedy
druha nejnizsi od roku 1996.”" Zastoupeni ve voleném souboru ziskalo celkem
pét stran, coz byva v na$i zemi v poslednich dvaceti letech zhruba ustaleny
pocet. Z hlediska struktury volebnich vysledi, ptfinesly tyto volby nékolik
formaci, které v pfedchozim obdobi disponovaly poslaneckymi mandaty.
Jednalo se tradi¢ni Kiestanskou a demokratickou unii — Ceskoslovenskou
stranu lidovou (KDU-CSL) a mensi Stranu zelenych (SZ). Naopak do
Poslanecké snémovny zasedli poslanci dvou novych subjektil, politické strany
Véci Verejné (VV) a soucasné 1 Ctyi desitek poslancii politické strany TOP 09
podporované Starosty. Politickda strana TOP 09 jiz v uplynulych letech
disponovala parlamentni zkuSenosti, jelikoz byla zalozena casti byvalych

politikt kiestanskych demokrat. 8

A4

dvéma hlavnim politickym stranam. Pro Ceskou stranu socialné demokratickou
(CSSD) a Ob&anskou demokratickou stanu (ODS) hlasovalo mirné pies 20%
uplynulych 15 let. Také doslo k propadnuti vétSiho poctu hlast, které obdrzely
,ménd Gsp&¥né“ strany’®, které sice nedosahly na poslanecky mandat, ale
ziskaly statni podporu v podobé thrady nakladi spojenych s volebni kampani,

C “r 80
eventuelné ptispévku na dalsi ¢innost.

"' Nizsi hodnoty dosahla jen v roce 2002

"8 Pink, M., Valterov4, A.: Volby do Poslanecké snémovny Ceské republiky 2010 a jejich
,alternativni* vystupy. Stiedoevropska politicka studie. [online]. Cislo 2-3, ro¢nik XII, jaro-
1éto 2010, [cit. 2012-02-14]. iDnes. Dostupné na: WWW:
<http://mww.cepsr.com/clanek.php?ID=414 >,

" Naptiklad krom& zmifované KDU-CSL piedeviim Strana prav ob&anti — Zemanovci
(SPOZ), Suverenita — blok Jany Bobosikové (Suverenita)

8 pink, M., Valterov4, A.: Volby do Poslanecké snémovny Ceské republiky 2010 a jejich
,alternativni* vystupy. Stiedoevropska politicka studie .[online]. Cislo 2-3, ro¢nik XII, jaro-
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Graf & 1: Vysledky voleb do PS PCR 2010

Vysledky voleb do PS PCR 2010

m(SSD mODS MTOP0OS mMKSCM WV

Zdroj: Autorka

Jak mizeme vidét na obrazku ¢. 1, z hlediska kraja ODS zvitézila ve Ctyfech
krajich napti¢ republikou — od Libereckého az po JihoCesky. V Praze
piekvapivé vyhrala strana TOP 09. Zbytek tuzemi ziskala CSSD.

Obr. & 3: Vysledky voleb do PS PCR 2010 dle kraji®

1éto 2010, [cit. 2012-02-14]. iDnes. Dostupné na: WWW:
<http://www.cepsr.com/clanek.php?ID=414 >

8 Volby do Poslanecké snémovny CR 2010 [online]. iDnes.cz. 2010 [cit. 2012-02-14].
Dostupné na: WWW: <http://volby.idnes.cz/poslanecka-snemovna-2010.asp>.
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4.2 ZruSena negativni kampan pred planovanymi predcasnymi

volbami

Kampan blizicich se pfedcasnych fijnovych voleb, castecné se piekryvajici
s kampani do Evropského parlamentu, vrcholila v zati 2009. Kli¢ova byla role
Obcanskych a Socialnich demokrati, respektive jejich volebnich lidrd Mirka
Topolanka a Jititho Paroubka. ODS smétovala svoji kritiku na volebni program
CSSD, predevsim se snazila utodit na divéryhodnost jejich programovych
bodli a predvolebnich slibli. DalSim krokem byly personalizované utoky na
piedsedu Jititho Paroubka a snaha ukdzat ho jako politika, ktery by byl ochotny
v ptipadé svého zvoleni vladnout spolu s Komunistickou stranou Cech
a Moravy.82 Ptikladem muze byt filmovy klip natoceny reZisérem Filipem
Rencem, ktery s ODS spolupracoval jiz na kampani v roce 2006. Klip,
zaméfeny proti predsedovi konkurenéni CSSD Jitimu Paroubkovi, byl sougasti
rozsahlejsiho projektu www.paroubeknamars.cz a byl k vidéni v ¢eskych
kinech. Hlavni postavou devadesativtetrinového spotu je ¢esky astronom, ktery
rozpozna v teleskopu na povrchu Marsu Paroubkiiv obli¢ej. Nasledné hvézdar
zachyti 1 radiové vysilani z Marsu, v némz piedseda socialistii opakuje sviij
kontroverzni vyrok z roku 2005, Ze bude schvalovat zakony s komunisty nebo
tteba s Martany, bude-li to tfeba. Video odkazuje na jeho diivéjsi obhajovani
spoluprace s komunisty. Na internetové strance Www.paraubeknamars.cz pak
bylo kazdy tyden zvefejnéno pokracovani uvodniho spotu. Navstévnici zde
také mohli prostiednictvim jednoduché hry, jejiz hlavnim Gicelem bylo pochytat
co nejvice hrabost a krtd, podpofit ,,nazorovou sbirku®, ktera méla pomoci

, . . 83
Jifimu Paroubkovi v cesté na Mars.

Dale ODS kritizovala Socialni demokraty prostfednictvim animovanych klipt
soranzové etudy“ vytvarnika Vladimira Jirdnka. Kratké spoty nardzely
napiiklad na vyrok Petry Paroubkové o sexy mozku svého manZzela, na nizké

investice do dopravni infrastruktury za vlady CSSD, na navrhované zvySovani

8 Matuskova, A.: Volebni kampang, in: Balik, S. (eds.): Volby do Poslanecké snémovny

v roce 2010, Brno, CDK, s. 101-102. ISBN 80-7325-108-6.

8 ODS vysila v klipu Paroubka na Mars, [online]. novinky.cz, 2009 [cit. 2012-02-12].
Dostupné na: WWW: <http://www.novinky.cz/domaci/177984-ods-v-klipu-vysila-paroubka-
na-mars.html>.
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pridavkl na dité ¢i na komplikovany systém 24 programi zatézujici situaci pfi

&erpani prostiedkd z EU nastaveny vladami CSSD.®

Socialni demokraté rovnéz rozjeli negativné-srovnavaci kampan, oficialné se
k ni viak nepfiznali. Piesto bylo patrné, Ze ji ma na svédomi CSSD, jelikoz by
za tak ndkladnou kampani mohl stat tézko n€kdo jiny. Negativni inzerce
Vv novinach a na billboardech byla cilena proti ODS a TOP 09. Na levé
oranzové stran¢ byl ndpis ,,Budoucnost — lepsi zivot pro obycejné lidi“
odkazujici na CSSD. Prava &erno-modra strana inzeratu s napisem ,,Minulost —
vyhody jen pro privilegované“ odkazovala na ODS a TOP 09. Strana
srovnavala svlj program s nékterymi minulymi navrhy lidra ODS Mirka
Topolanka, se kterymi nesouhlasi.®® Napiiklad na jedné z inzerci poukazovala
na navrhy ODS tykajici se omezeni prav zaméstnancii a vypoveédi bez udani
davodi, zatimco ona v ptipad¢€ zvoleni zarucuje nova pracovni mista a u¢inny

boj proti krizi.

Obr. & 4: Piiklad negativni srovnavaci kampané CSSD

BUDOUCNOST MINULOST

Vyhody jen pro
privilegovane

Zdroj: lidovky.cz

8 Animované klipy jsou dostupné na: WWW:
<http://www.odsregionliberec.cz/clanek/oranzove-etudy/>

8 Melichar, M.:Negativni kampané tdhnou. Ale nesmi se to s agresi piehanét. [online].
lidovky.cz, 2009 [cit. 2012-02-22] ]. Dostupné na: WWW: <http://www.lidovky.cz/negativni-
kampane-tahnou-ale-nesmi-se-to-s-agresi-prehnat-pea-
/In_domov.asp?c=A090831_112356_In_domov_mel >
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Nedlouho po zruseni pfed¢asnych voleb zacaly strany postupné preruSovat své
predvolebni kampané. VétSina z nich vSak méla na posledni dny kampané
nasmlouvané inzertni a reklamni plochy, proto se snazily prevést tyto smlouvy

na dal$i mésice.®®

4.3 Negativni kamparn u ,,odloZzenych* voleb

Volebni kampan do Poslanecké snémovny v roce 2010 se do historie volebnich
kampani v CR zapsala predev§im piekvapivymi vysledky, ale také nebyvale
uto¢nou a agresivni strategii zejména dvou hlavnich rivalG na politické scéné
CSSD a ODS. Na tomto vyhroceném stietu méla jisté sviij podil napjata
vnitropolitickd situace, ktera byla ovlivnéna néckolika faktory. Bé&hem
predsednictvi CR v Evropské unii vyslovila Poslanecka snémovna neddvéru
vladé Mirka Topolanka. Proces vysloveni nedivéry byl iniciovan prave
Socialnimi demokraty pod vedenim svého tehdejSiho lidra Jifitho Paroubka.
Nové sestavena ufednickd vlada premiéra Jana Fishera méla za ukol dovést
zemi K piedcasnym parlamentnim volbam v terminu 9. a 10. fijna 2009. Jejich
konani viak bylo nasledné zruseno nalezem Ustavniho soudu,¥coz prispélo
k pon¢kud nestandardni piedvolebni situaci. Kampané vétSiny stran byly jiz
odstartovany a ,,0dlozeni voleb pro né¢ znamenalo velké finan¢ni nédklady,
protoze byly nuceny vést de-facto dvoji kampan. Ve svém dusledku tak velké
strany, které byly dobie financné zajisténé, vedly kampan prakticky nepietrzité
od léta 2009 az do konce kvétna roku 2010. VSechny tyto aspekty zaptiCinily,
ze vefejnosti byla kampan vnimana jako nekoneé¢na, pfili§ Gto¢na a finan¢né
naro¢na.®

Celkove byla ptedvolebni kampainl silné konfrontacni a také zptsob, jakym
o kampani psala média, byl velmi negativni. Z analyzy televiznich debat,

kterou provedla katedra politologie Masarykovy univerzity, vyplynulo, Ze

8 Matuskova, A.: Volebni kampang, in: Balik, S. (eds.): Volby do Poslanecké snémovny

v roce 2010, Brno, CDK, s. 103. ISBN 80-7325-108-6.

8 Nélez pléna Ustavniho soudu CR ze dne 10.9.2009, sp. Zn. P1.US 27/09, publikovany pod &.
318/2009 Sh.

#Matuskova, A.: Volebni kampang, in: Balik, S. (eds.): Volby do Poslanecké snémovny v roce
2010, Brno, CDK, s. 97-101. ISBN 80-7325-108-6.
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kritické vici svym soupetiim byly zejména velké strany. Mensi strany se
soustfedily spiSe na prezentaci svého programu. Negativniho obsahu ptibylo i
Vv inzerci tisténych médii, nejvyrazngji v piipadé CSSD. Predstavitelé dvou
nejsilnéjSich stran prezentovali protichidné volebni programy, které se
diametralné odliSovaly v planech na fizeni skolstvi, zdravotnictvi i hospodareni
statu, predevs§im prostfednictvim srovnavacich inzerati kombinujicich kritiku
soupefe s prezentaci vlastniho programu. Nejvice Gito¢na kampan proudila mezi
CSSD a ODS, které vzajemné kritizovali navrhy na feSeni ekonomickych,
socialnich a dafiovych problémi. Negativni Gitoky déle vedly ze strany CSSD k

k TOP09 a VV a od VV smérem ke viem zavedenym politickym stranam.

Dalsim aspektem kampané 2010 bylo hojné vyuzivani internetu a socidlnich
siti, zejména v Ceské republice nejpopularngjsi sité Facebook. Jak se ale
ukazalo, jedina strana, ktera dokazala potencialu socialnich siti vyuzit, byla

TOP 09.%°

Jak CSSD, tak ODS provozovaly v priibéhu kampang specializované webové
portaly, ke kterym ob¢ strany oficidln¢ hléasily. Jednalo se o web ODS
www.paroubekprotivam.cz a web CSSD www.modranemoc.cz, ktery utoé¢il na
ODS spolu s TOP 09. Antiweb modranemoc.cz pusobil nejpropracovanéji
a zaméfoval se predevSim na reformu zdravotnictvi a poplatky u I€kare
a obvinoval strany, kter¢é se na reformé podilely ze spoluprace

s farmaceutickymi firmami.

V souvislosti s vyuzitim internetu se krom¢ zminovanych socidlnich siti

objevily dalsi novinky a to viralni marketing® a PPC reklamy.*

vvvvvv

8 Kampan do PS PCR 2010. Press kit k vyzkumu volebnich kampani do PS PCR 2010.
Katedra politologie, FSS MU Brno

%Vyznamna &ast kampan& TOP 09 se odehrala pravé na internetu, kde se strané podatilo
vyuZit potencialu socialni sité facebook, kde uzivatelim nabizela rizné aplikace. Jednou

z nich byla aplikace ,,0znamkujte se, ¢imz mohli voli¢i vyjadrit své politické preference na
svém profilu

*! Viralni marketing je takovy zptisob komunikace, kdy ptijemce vnimé reklamni sd&leni jako
zajimavé a vlastnimi prostfedky ho samovolné¢ §ifi dale. Viralni zprava je medidlnim prostorem
Sifena bez kontroly jejiho iniciatora, tudis ji 1ze pfirovnat k virové epidemii. Ptibylova J.,
Jahodova H.: Moderni marketingova komunikace. 2010. ISBN: 978-80-247-3622-8.

%2 PPC reklama (Pay per Click) je vyuZivana v internetovém marketingu. Reklamy se zobrazuji
na webovych strankach a plati se pouze za kliknuti na odkaz, tedy za skutecné ziskani
navstévnika.
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Madla a reziséra Petra Zelenky ,,Pfemluv babu®, ktery oslovoval mladé volice
a nabadal je k pfemluveni svych prarodi¢t, aby nevolili levicové politické
strany. Autofi nepropagovali Zddnou konkrétni pravicovou stranu, jejich cilem
bylo aktivizovat mladé lidi, aby se zucastnili voleb a podpofili nékterou at’ uz
novou nebo stavajici pravicovou stranu. Herci argumentovali zejména
nezodpovédnou politikou levicovych stran, ktera vede k zadluzovani, nefeseni
reformy diichodového systému atd. Video vzbudilo velky ohlas, na socialni siti
facebook ziskalo mnoho fanouskl a témer vSechna média a politické strany na

n¢j bezprosttedné po jeho zvefejnéni reagovali. %

Z pohledu reklamy ve vyhledavani nutno fici, Ze politické strany zdaleka
nevyuzily potencidlu, ktery jim tento druh internetové reklamy nabizi.
Nejpropracovanéjsi kampaii méla CSSD, ktera reklamu ve vyhledava¢ich cilila
na svou konkurenci a upozoriiovala na jeji negativa. Jako jeden z piikladi
negativni kampané CSSD miizeme uvézt odkaz na Obrazku &. 2, ktery se
zobrazil tém uzivatelim internetu, kteti do vyhledavace zadali vyraz ,,ODS*.
Po kliknuti na odkaz se uZivatel dostal na webové stranky CSSD, které

upozornovaly na ,,Nedodrzené sliby ODS« %

Obr. & 5: Odkaz CSSD cileny proti ODS

Nedodrzené sliby OD S

Jednoduché a piehledné dafiové
zakony, dali sliby ODS. Vice zdel
www.cssd.cz

Zdroj: Vétrovska 2010

% Premluv babu a dédu, at’ nevoli levici, apeluji Madl a Issova v klipu [online]. iDnes.cz. 2010
[cit. 2012-02-22]. Dostupné na: WWW: < http://zpravy.idnes.cz/premluv-babu-a-dedu-at-
nevoli-levici-apeluji-madl-a-issova-v-klipu-php-

/domaci.aspx?c=A100422_194459 domaci_jw>.

% yétrovska, P: Volby 2010 ve vyhledavagich. [online]. vetrovka.cz. 2010 [cit. 2012-02-22].
Dostupné na: WWW: < httphttp://vetrovka.cz/volby-2010-ve-vyhledavacich>.
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Dalsi ptiklad negativni kampané tentokrat cilici na konkrétni jména mizeme
sledovat na obrazku €. 3, ktery ukazuje odkaz se jménem Radka Johna. Tento
inzerat upozoriujici na “tunelovani a korupci” Véci vetejnych se objevil

uzivatelim, ktefi do vyhledavace zadali jméno lidra této strany.
Obr. &. 6: Odkaz CSSD cileny proti Radku Johnovi

Skandal Véci verejnych _ Spoazorovensodkazy
www.cssd.cz  Tunelovani a korupce Véci vefejnych Radka Johna. CSSD zna celou pravdu.

Zdroj: Vétrovska 2010

Jak bylo jiz zminéno vyse, kampaii do PS PCR 2010 byla vzhledem ke své
délce pro politické strany finanéné velice narocnd, proto stoji za uvedeni
pfiblizna vyse vydajl, které do politické reklamy na kampan strany vloZily.
Nésledujici tabulka doklada, Ze rozdily v investovanych prostfedcich do
reklamy byly zna¢né. Nejvice nakladna byla kampaii CSSD, naopak nejmensi
Castku do reklamy investovala KSCM. Uvedené &astky piinaseji pouze
orientacni pfedstavu o finan¢nich nakladech na celou kampan, byly spocitany

na zaklade¢ cenikovych cen a soustfedi se pouze na vybrané typy médii. *

Tabulka ¢. 1: Vydaje politickych stran do reklamy (uvedeno v milionech K¢)

Politicka strana Vydaje v obdobi leden - kvéten 2010
CSSD 383,07
OoDS 227,69
vV 69,39
TOP 09 36,28
KSCM 7,32

Zdroj: Matuskova 2010:111%

% Matuskova, A.: Volebni kampang, in: Balik, S. (eds.): Volby do Poslanecké snémovny
v roce 2010, Brno, CDK, s. 111. ISBN: 978-80-7325-224-3

% Autorka pouzila zdroj Kantar Media, ktery m&fi pouze nasledujici média typy: TV, radio,
tisk, venkovni, vnitini reklama a kinoreklama
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4.4 Negativni kampaii CSSD

Socidlni demokracie vsadila na masivni marketingovou kampan, kterou
zahajila dne 13. 3. 2010 v Usti nad Labem, kde kandidoval pfedseda strany Jiti
Paroubek. Organizovani a ptipravu kampané mél na starosti volebni manazer
a byvaly ministra obrany za CSSD Jaroslav Tvrdik. Byla to pro n&j v pofadi
pata volebni kampan. Stejné jako v roce 2006 se na kampani podilela americka
poradenskd firma Penn, Schoen a Berland Associates, kterd pracovala
naptiklad pro Hillary Clintonovou v prezidentskych volbach.®” Jak bylo jiz
zminéno vyse, podle odhadi byli Socidlni demokraté stranou, ktera do
kampané vlozila nejvice finanCnich prostfedkti, mélo jit minimalné¢ o 380
miliond K&. Samotna CSSD oficialng priznala pouze 200 miliont K&,% pokud
by se ovSem pficetly i nepfiznané naklady na negativni kampaii byla by
kone¢na Castka jisté vyssi.

V ramci kampané byl piedstaven program CSSD, ktery nesl nazev ,,Program
zmény a nad¢je. Lepsi budoucnost pro obycejné lidi*“. Byl vypracovan ve dvou
verzich, a to jako tzv. velky volebni program a tzv. maly volebni program.99
Uvodni slovo patiilo volebnimu lidrovi strany, Jifimu Paroubkovi a neslo se
V duchu kritiky vlady ODS, kterou oznacil za asocialni. Kromé navrhii samotné
strany, obsahoval program negativni body, ,,Jistoty, které vam zarucuje ODS
a TOP 09 a ,Nedopustime experimenty ODS a TOP 09% cilené proti

jmenovanym dvéma stranam. 100

Svou centralné fizenou volebni kampati vedla CSSD z pozice strany, ktera stéla
piedchazejici volebni obdobi v opozici. Hlavni strategii kampané tak byla

kritika pfedev§im ODS, ale i1 ostatnich politickych stran podilejicich se na

" Muz plny napadii a emoci. Tvrdikova osobnost se zrcadli v kampani CSSD, [online].
iDNES.cz 2010 [cit. 2012-02-22]. Dostupné na: WWW: < http://zpravy.idnes.cz/muz-plny-
napadu-a-emoci-tvrdikova-osobnost-se-zrcadli-v-kampani-cssd-1ga-
/kavarna.aspx?c=A100508_ 214049 kavarna_chu>.

% Nejdraz vysly hlasy voli¢i CSSD, za jeden strana utratila 260 korun. [online]. iDNES.cz
2010 [cit. 2012-02-22]. Dostupné na: WWW: <http://zpravy.idnes.cz/nejdraz-vysly-hlasy-
volicu-cssd-za-jeden-strana-utratila-260-korun-pyg-

/domaci.aspx?c=A100603_212249 domaci_vel>.

% Ke stazeni na: http://www.cssd.cz/ke-stazeni/volebni-programy/

100 Bibl, O.:Volebni programy in: Balik, S. (eds.): Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010,
Brno, CDK, s. 71-72. ISBN: 978-80-7325-224-3
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vladé vtomto obdobi. CSSD upozoriiovala na reformy, které zavedla
Topolankova vlada a které upfednostiiuji bohaté a zhorSuji Zivotni podminky
obyc¢ejnym lidem. Celkové byla vlada pod vedenim ODS komunikovana jako

neschopnd, korup¢ni a zodpoveédna za obrovské zadluzeni statu.

Kampan Socidlnich demokrati se zamérovala zejména na témata tykajici se
hospodarské politiky a statnitho dluhu. Nejvice inzertniho prostoru zabrala
ekonomicka témata (30%), nasledovala socidlni témata tykajici se socialnich

davek a feSeni nezaméstnanosti (22%) a navrhy v oblasti zdravotnictvi

(18%).*"

Po celou dobu vedla CSSD dvé paralelni kampané - pozitivni a negativni.
V ramci pozitivni kampané hldsala strana mySlenku rovnosti zivotni Grovné
a zlepSeni ekonomické situace. Na billboardech a plakatech se nejcastéji
objevoval Jiti Paroubek, ktery byl prezentovan jako ochrance prav ,,obycejnych
lidi*“. Billboardy s jeho fotografii byly doplnény emotivnimi hesly, naptiklad:
Bojuji proti poplatkiim u I€katfe, ¢i ,,Bojuji za vaSe diachody*. Dale se Jiti
Paroubek v billboardové kampani objevoval spolu se svou manzelkou Petrou

doplnéné sloganem ,,Napliime sny nasich déti®.

V negativni kampani, se CSSD snazila ve voli¢ich vyvolat obavu, Ze pokud
zvitézi né¢jaka konkurencni politicka strana, bude to pro vetfejnost znamenat
zhorSeni zivotnich podminek. NejCastéji vyuzivala apelu strachu ve spojeni
s oblasti zdravotnictvi a zavedenim poplatkt u 1ékart. V souvislosti s touto
problematikou spravovala jiz zminény utoény web modranemoc.cz
démonizujici reformni program ODS a TOP 09 k tomuto tématu. V tvodu
stranky si navstévnik precetl vyroky pravicovych politikil tykajici se zvySovani
spolutcasti pacientii ve zdravotnictvi. Nésledovalo né¢kolik spornych vyroki
o predstavitelich pravicové reformy, znichz vétSina obviflovala pravici
Z tunelovani a vykradani zdravotnictvi. O objektivnich uspéSich doposud
dosazenych diky reformé, ktera se v Zivoté ob&anli omezila na pouhé ,,poplatky

u lékare®, zamérn€ pomlcela. Obecné se stranka u voli¢i snazi vyvolat obavy

101 petrova, B.: Média a volebni kampaii. In: Balik, S.: Volby do Poslanecké snémovny v roce
2010, Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, s. 117 — 132. ISBN: 978-80-7325-
224-3.
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o jejich penézenky a vzbudit dojem, Ze budou platit uplné za vSe. O financné¢
velice naro¢né 1é€bé zdvaznych nemoci, kterd je nyni pfiznivéji financovana
pravé diky vyssi spoluncasti pacienti se opdt nepadla ani zminka.'%? CSSD
nezlstala pouze u utocného webu, ale negativni kampan modrou nemoc
doplnila o plakaty o modrou sanitku kritizujici asocidlni zdravotnickou politiku
ODS a TOP 09. Na tmavé modrych plakatech s heslem ,,Budete platit za 160
nemoci!“ byli zobrazeni piedseda ODS Mirek Topolanek, byvaly ministr
zdravotnictvi za ODS Tomas Julinek a prvni mistoptedseda TOP 09 Miroslav

Kalousek. 1%

Nasledovala kampan ,,Nevoli§, zaplatis* uvad¢jici konkrétni ptriklady, za co
vSechno budou muset obcané platit, pokud by ve volbach zvitézili Obcansti
demokraté nebo jejich piipadni koalicni partnefi. Za uvedenym slovnim
spojenim bylo pfedkladano kolik penéz a za co v piipadé¢ zvoleni nékteré
Z pravicovych stran bude obcan nucen zaplatit. Jednalo se o nasledujici hesla:
,Nevolis, zaplatid 30 000 K& za $kolné“,™ | Nevoli, zaplati§ 430 K& za
obycejnou plombu®, ,Nevoli§, zaplatiS§ vyhazovem bez udani davodua*
a ,,Nevolis, zaplatis§ 3657 K¢ za chiipku®“. Ve spodni ¢asti billboardu pak
slogan ,28. kvétna zastavme TOP 09 & ODS* vyzival obCany k zastaveni
volebniho vitézstvi pravicovych stran a jejich ndslednému koali¢nimu

partnerstvi.105

192 Seydler, J.:Rozbor modré nemoci, [online]. Blog.iDNES.cz 2010 [cit. 2012-02-22].
Dostupné na: WWW: <http://seydler.blog.idnes.cz/c/128484/Rozbor-Modre-nemoci.html>.
103 ¢SSD v kampani pouzije modré sanitky, [online]. Novinky.cz [cit. 2012-02-22]. Dostupné
na: WWW: <http://www.novinky.cz/domaci/194163-cssd-v-antikampani-pouzije-modre-
sanitky.html>.

% Viz. obr. ¢. 4

105 y/olebni noviny CSSD, [online]. cssd.cz 29. 4. 2010 [cit. 2012-02-22]. Dostupné na:
WWW: <http://www.cssd.cz/data/files/29042010_volebni_noviny 2.pdf>.
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Obr. & 7: Ukazka billboardu z negativni kampané CSSD ,,Nevoli§, zaplati§!“

x’

| \EVOLIS, ZAPLATIS |

| 30 000 K& $kolné

/ ' |28, kvétna ZASTAVME TOP.09 & ODS

——

Zdroj: billboardland.cz

Citelna rana pro CSSD byla rezignace Mirka Topolanka z pozice piedsedy
strany, jelikoZ na jeho negativni image byla postavena velkd ¢ast negativnich
inzertnich nosicii. Socidlni demokraté tak byli nuceni svou uto¢nou kampan
rychle pfeorientovat na nového volebniho lidra ODS Petra Necase. Ten se stal
hlavnim teréem oficialné pFiznané negativni billboardové kampané CSSD
»oliby a chyby Petra Necase a ODS*. V kampani se objevovalo 5 zasadnich
tvrzeni symbolizujicich podle Socidlnich demokratl 1Zi a rozpory v programu
ODS. Nejvice bylo kritizovano Nefasovo prohlaSeni, ze nechce zvySovat
poplatky ve zdravotnictvi. Dale pak vyroky tykajici se pfipravované novely
zakoniku prace, kvili niz by bylo usnadnéno propousténi zaméstnanct,

neplaceni prvnich tfi dnli nemocenské, zvyseni dlichodi o 1000 K¢ a naopak
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nesplnéni slibli Obcanskych demokrati v rdmei smlouvy s voli¢i podepsanou

pred volbami v roce 2006.*%°

Obr. ¢. 8: Ukazka billboardové kampané namiiené proti Petru Necasovi

Zdroj: zpravy.idnes.cz

Jednou z mala vyjimek, kdy strana do své negativni kampané zafadila také
humor, byla stolni hra ,,Clovége, nevol je!“ namifend proti nejvétsim
protivnikim z fad ODS, TOP 09 a SPOZ. Hra byla obéanum k dispozici na
mitincich CSSD a jejim tikolem bylo pfipomenout nejvétsi prohiesky pravice
za posledni volebni obdobi. Na hernim planu byla naptiklad vila v Toskanku,
pfedseda ODS Mirek Topolanek, lobbisté Marek Dalik a Miroslav Slouf,
pfedseda SPOZ Milo§ Zeman, lidr TOP 09 Karel Schwarzenberg ¢i exministr

zdravotnictvi Tomés Julinek a jeho mluvéi Tomas Cikrt. ™

V kampani CSSD se objevilo nékolik okamzikil, které mohly mit zasadni vliv
na volebni vysledek. V dob& vrcholici pfedvolebni kampané predseda strany

vyhlésil bojkot tzv. pravicovym médiim, mezi kterd patfily napt. deniky MF

1% Sliby chyby, kritizuje CSSD Necase, [online]. parlamentnilisty.cz, 2010, [cit. 2012-02-22].
Dostupné na: WWW: <http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/Sliby-chyby-kritizuje-CSSD-
Necase-162212>.

107 CSSD vybizi: Clovéte, nevol je!, [online]. Novinky.cz, 2010, [cit. 2012-02-22]. Dostupné
na: WWW: <http://www.novinky.cz/domaci/194622-cssd-vybizi-clovece-nevol-je.html>.
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Dnes, Lidové noviny, Hospodaiské noviny a tydeniky Reflex a Respekt. Tato
média osocil ze 1zivych a nepravdivych informaci, a zdmérné¢ho poskozovani

strany.'®

Rovnéz televizni a rozhlasové duely v zavéru kampané, kde se lidfi
dvou nejsilngjsich stran Jiti Paroubek a Petr Necas vzajemné napadali, mohly
sehrat vyznamnou roli v rozhodovéni voli¢d. Celkové bylo vystupovani CSSD
Vv televiznich debatdch v porovndni s ostatnimi stranami nejvice negativni.
V inzerci v novinach strana pouzivala negativni reklamu z 69,5%, Vv tiskovych

zpravach z 59,9% a na billboardech z 27,5%.'%

Celkové¢ lze ftici, Ze strana pokraCovala ve stejném stylu kampané jako v roce
2006. Znovu vsadila na vyraznou miru negativity v reklam¢, tentokrat vSak na
misto osobnich ttokl vice vyuzivala negativni srovnavaci reklamu.'*® Tento
trend miZeme Castecné pricist rezignaci Mirka Topolanka, jakoZto protivnika,
na kterého strana svou kritiku cilila nejvice. Misto né€j nastoupil do ¢ela ODS
Petr Necas, ten vSak neptfedstavoval tak vdécny ter¢ jako Topolanek. Presto 1ze
v kampani Socialnich demokrati v roce 2010 pozorovat osobni utoky cilené
zejména proti Miroslavu Kalouskovi z TOP 09 ¢i jiz zminénému Petru
Necasovi. Velky diiraz kladla strana na vizualni c¢ast kampané, tedy na
mnozstvi vyveésenych billboardi, plakatii a na inzerci. Oproti tomu kampan na
internetu a socialnich siti pokulhavala. Volebni manazer Jaroslav Tvrdik to
vysvétloval nizSim vzdélanim a mensi uzivatelskou znalosti internetu vetsi
asti voli¢h CSSD.™! V zavéru kampand najatd poradenska agentura PSB
upozornovala, Ze parametry nejsou optimaln¢ nastaveny, ze strana nereflektuje
nové hrace na politickém trhu, méalo komunikuje socialnédemokraticka témata
a je prili§ ato¢nd na vSechny své konkurenty, ¢imz si komplikuje moznost

o . oo g g s 112
vytvaret povolebni koali¢ni vyjedndvani.

108 #SSD do voleb bojkotuje 3 velké deniky a 2 tydeniky, [online].tyden.cz , 2010, [cit. 2012-02-
22]. Dostupné na: WWW: <http://www.tyden.cz/rubriky/media/tisk/cssd-do-voleb-bojkotuje-tri-
velke-deniky-a-dva-tydeniky 168043.html >.

109 y7agkovych, P.: Negativni kampang ve volbach do Poslanecké snémovny CR v roce 2010,
Magisterska diplomova prace. Masarykova univerzita v Brn€. Brno 2011. s. 59

19 Zhruba 50% billboardi CSSD byla zaméena proti konkurenci

11 v/ discipling utoénych billboardi vede CSSD, [online].tyden.cz , 2010, [cit. 2012-02-22].
Dostupné na: WWW: <http://www.novinky.cz/domaci/199120-v-discipline-utocnych-
billboardu-vede-cssd.html>.

112 Matugkova, A.: Volebni kampang. In: Balik, S.: Volby do Poslanecké snémovny v roce
2010, Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, s. 106-107. ISBN: 978-80-7325-224-3
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4.5 Negativni kampan ODS

Spusténi volebni kampané predchazela ideova konference Vize 2020
uspoiadand 20. unora 2010 v Brné. Jednotlivi lidii zde prezentovali své
predstavy fteSeni kliCovych témat v dlouhodobém horizontu. Jako nejvice
podstatna oznacili témata tykajici se ekonomické situace, hospodatstvi

’ s 1 7 11
a zdravotniho a socialniho systému. 3

Uvodni ¢ast své kampané strana odstartovala 18. biezna 2010 za ulasti
postavi¢ek pana Vaclava Dobraka a pani Marie Sluiné coby ob&anti Ceské
republiky, jejichz problémy mél fesit postupné piedstavovany volebni program.
Obgansti demokraté se pouéili z antikampané CSSD v roce 2006 a stejné jako
CSSD si najali renomované americké poradni experty George Birnbauma,
n¢kdejSiho $éf poradce izraelského premiéra Benjamina Netanjahua, a Arthura
Finkelsteina, ktery radil napfiklad Richardu Nixonovi. ***Volebnim manaZerem
byl zvolen Ivan Langer. Rozpoéet kampané byl hned po CSSD druhy nejvyssi
ze vsech politickych stran. Medialni odbornici jeho vySi odhadovali okolo 200
miliond K¢,

Hlavnim heslem volebniho programu i kampand ODS byl slogan ,.Re$eni,
kterda pomahaji“. V tvodnim slovu programu, ktery byl vetfejnosti predstavovan
postupn¢ po jednotlivych tematickych celcich, Petr Necas ve strucnosti
piedstavil programové priority strany a poukazoval na hrozby, které by podle
Obganskych demokratti byly naplnény v piipadé zvoleni CSSD. Dale byla
kritika sméfovdna zejména na odhalovani nekompetentnosti levicovych stran

fesit ekonomické problémy, populismus, ktery dovede Ceskou republiku

13 Detailni informace k této konferenci k dohledani na www.vize2020.cz.

114 piedvolebni kampané aneb Mala eské groteska, [online]. ceskatelevize.cz, 2010, [cit.
2012-02-22]. Dostupné na: WWW: <http://www.ceskatelevize.cz/porady/10267384380-
kontexty/210572230810034-predvolebni-kampan-aneb-mala-ceska-groteska/>.

15 Nejdraz vysly hlasy voli¢t CSSD, za jeden strana utratila 260 korun, [online]. iDNES.cz
2010. [cit. 2012-02-22]. Dostupné na: WWW: <http://zpravy.idnes.cz/nejdraz-vysly-hlasy-
volicu-cssd-za-jeden-strana-utratila-260-korun-pyg-

/domaci.aspx?c=A100603_212249 domaci_vel>.
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9k upadku ptipadné na poukazovani uzkych vazeb mezi socialnimi demokraty

a komunisty. '

Volebni kampan, jejiz hlavni ¢ast probehla az mésic pted volbami, vedla strana
Z pozice vitéze poslednich snémovnich voleb. Prezentovala se pfedevsim jako
proreformni strana, kterd dokaze celit nasledkiim ekonomické krize a zamezi
navratu komunistt k moci. Necelé dva mésice pfed volbami byla ovlivnéna
neplanovanymi zménami na postu volebniho lidra. Mirek Topolanek po
medialni aféfe rezignoval na post piedsedy strany a odstoupil z pozice
vedouciho kandidatky v Jihomoravském kraji, na jeho misto nastoupil Petr
Necas."" Strana tak svou prezentaci v predvolebni kampani vice zaméfila na

nového piedsedu, jehoz osoba nebyla spojena s zddnou negativni kauzou.

ODS ve své volebni kampani, stejné jako CSSD, nejvice komunikovala témata
tykajici se hospodaiské politiky a statniho dluhu. Nejvice prostoru zaujimala
ekonomicka témata (28%), dale témata z oblasti socidlni politiky, a to
piredevSim socidlni davky a feSeni nezaméstnanosti (26%). Naopak na
Socialnimi demokraty hodné diskutované téma zdravotnictvi, se ODS piilis

nezaméfovala (3%).118

Na rozdil od centralisticky vedené kampand CSSD dala ODS v billboardové
kampani vice prostoru jednotlivym lidriim volebnich krajii. Jejich fotografie s
usmévem byla vzdy doplnéna o volebni heslo. Dale strana v kampani pouzivala
billboardy se slogany, proti cemu bojuje (naptiklad ,,Proti dluhiim®), které
vpravo dole doplnila o heslo ,Reseni ODS“ a vétu ,,Bez vaseho hlasu to

"C

nepujde
Stejné jako CSSD komunikovala ODS prostiednictvim negativni billboardové
kampang. Pfed zahajeni hlavni ¢asti kampané tak byly po celé Ceské republice
k vidéni billboardy zlehdujici kampaii CSSD. Kampai byla namifena proti

Jitimu Parubkovi bojujicimu proti poplatklim u veterinafe ¢i mlzim, plzim

118 Eibl, O.:Volebni programy in: Balik, S. (eds.): Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010,
Brno, CDK, s. 72-73. ISBN: 978-80-7325-224-3.

17 Matugkova, A.: Volebni kampané. In: Balik, S.: Volby do Poslanecké snémovny v roce
2010, Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, s. 106. ISBN: 978-80-7325-224-3.

118 petrova, B.: Média a volebni kampaii. In: Balik, S.: Volby do Poslanecké snémovny v roce
2010, Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, s. 125. ISBN: 978-80-7325-224-3.
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a hlavonozctim. Objevily se i dalsi parodujici billboardy, kde piedseda CSSD
sliboval ,,Zruseni ranni kocoviny, ,,Zruseni ranniho vstavani®, ,,Do tii let pivo
za dvé koruny“, ZruSeni islandské sopky* ¢i ,,Vraceni Elvise®. Obcansti
demokraté ale oficidlné pfiznali pouze ,,poplatky u veterinafe* a ,,mlze, plze
a hlavonozce“.!® Je vSak zjevné, Ze strana musela stit i za zbylymi

parodujicimi billboardy.

Obr. ¢&. 9: Billboard bojujiciho Jifiho Paroubka proti poplatkiim u veterinaie

BOJUJI PROTI

POPLATKUM U VETERINARE

Zdroj: parlamentnilisty.cz

V souvislosti s negativni kampani vedenou proti Socialnim demokratim ODS
spravovala web www.cssdprotivam.cz, kde mohli navstévnici pfispét vlastnim
sloganem, co by Jifi Paroubek mohl jesté nabidnout. Na webu byly také
ptipomenuty korupéni kauzy, se kterymi byla CSSD v minulosti spojena.'?
Dale byl na webu k vidéni kratky animovany klip ,,Oranzové peklo* ve kterém
byl ob¢an vtahnut Socidlnimi demokraty do pekla plné dluhi, které
odpracovava mlada generace a kde se plati dan€ z pracovitosti a uspéchu. Na

konci klipu ob&an vyziva voliGe, aby nestrkali hlavu do pisku a volili ODS. ™

9 Oveacek, J.: V discipling utoénych billboardt vede CSSD. [online]. Novinky.cz, 2010. [cit.
2012-02-22]. Dostupné na WWW: <http://www.novinky.cz/domaci/199120-v-discipline-
utocnych-billboardu-vede-cssd.html >.

120 Naptiklad kauzy spojené s nakupem stihatek Gripen &i obrnénych transportéru Pandur

121 Video dostupné na WWW: <http://www.cssdprotivam.cz/>.
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V dalsim klipu ,,V4$ hlas® Obcansti demokraté plsobili na emoce volict
pripomenutim okupace Ceskoslovenska v roce 1968 &i politickym procesem
s Miladou Hordkovou za komunistického rezimu a snazili vyburcovat ob¢any,
aby §li k volbam a hlasovali proti levici. Spot, ktery byl k vidéni v kinech a na
internetu, dopliiovala billboardova kampan ,,Je ¢as skoncit pane Paroubku.
Kampani ODS reagovala na to, jak Jifi Paroubek po ozndmené rezignaci $éfa
Snémovny Miroslava Vic¢ka vyjmenoval nékolik politikli, ktefi by podle n¢j
meli také odejit z vysoké politiky. Ve druhé casti této negativni kampan¢ se
strana soustiedila na varovani vefejnosti pred sliby Socidlnich demokratu.
Billboardy nesly hesla jako ,CSSD = vys$i dang*, ,,CSSD = ztrata prace*.
Billboardy odkazovaly na webovou stranku cssdprotivam.cz a chybéla zde
jakakoli zminka o ODS.

Obr. ¢. 10: Billboard ,,Je ¢as skoncit pane Paroubku*

Zdroj: billboardland.cz

K propagaci svych mySlenek vyuZivala ODS netradicnich forem kampani,
kdyz naptiklad pfiSla s internetovym projektem ,,virtudlni demonstrace®, ve
které mohli navstévnici stranky demonstrovat proti politice CSSD. Obcané si
na internetu vytvofili vlastni podobu virtudlniho demonstranta, kterému vybrali

néktery z pfipravenych transparentli, piipadné¢ vymysleli svlij vlastni
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slogan.*??K demonstraci, ktera probshla 25. kvétna, se registrovalo téméF tficet
tisic virtualnich demonstrantd. Jejich nejcastéj$im pranim byl odchod Jitiho

Paroubka z politiky.'?®

Pé&t dni pfed koncem kampané zahajila ODS kampan ,,120 hodin pro vitézstvi®,
jejimz cilem bylo motivovat obcany k ticasti ve volbach. Apelovala na volice,
ze kazdy hlas je nyni dilezity k vitézstvi ODS a porazce Jititho Paroubka, ktery
pokud by se dostal k moci, pfivede nasi zemi spolu s komunisty k bankrotu.
V souvislosti s touto kampani zvetejnila ODS dalsi typ billboardt, na nichz
byli proti sobé vyobrazeni usmévavy Petr NeCas a zamracCeny Jiti Paroubek

a mezi nimi se nachazel slogan ,,Vas hlas rozhodne,*?

ODS svou kampan nasadila pozdgji nez CSSD a vsadila na postupné
piedstavovani volebniho programu, aby na n¢j Socialni demokraté nemohli
S piedstihem reagovat, jako ve volbach 2006 s kampani ODS minus. Kampan
byla stejné jako v piipadé CSSD velmi konfliktni zaméfend na kritiku
konkurence, v prvni fad¢ na Jifiho Paroubka a jeho stranu. Ob¢ansti demokraté
vyuzivali negativni reklamu predev§im v inzerci a v billboardové kampani.
Inzerce v novindch byla negativni ze 75,8%, billboardy byly negativni z 23,3%

a tiskové zpravy ladila ODS negativné v 20,5% pfipadﬁ.125

4.6 Negativni kampar u ostatnich subjekt

Ostatni politické strany vedly své volebni kampané prevazné pozitivné.
Soustiedily se na komunikovani vlastniho programu a prezentaci kandidatt.
Strana, kterd nejvyraznéji zdiirazitovala nutnost vymeény stavajiciho politického
establishmentu, Véci Vetejné, zahajila svou findlni ¢ast kampané 20. dubna

2010 symbolickym vystielem z déla namifenym na sidlo ceskych vlad —

122 ODS prichazi s unikatnim internetovym projektem virtualni demonstrace, [online].
zpravy.ods,cz , 2010. [cit. 2012-02-22]. Dostupné na WWW:
<http://zpravy.ods.cz/prispevek.php?ID=13501>.

123 \/ideo z demonstrace dosytné na Dostupné na WWW:
<http://www.virtualnidemonstrace.cz/>.

2Nejdulezit&jsi je jit volit ODS, [online]. zpravy.ods,cz , 2010. [cit. 2012-02-22]. Dostupné na
WWW:<http://www.0ods.cz/volby2010/120hodin.html>.

125 yagkovych, P.: Negativni kampang ve volbach do Poslanecké snémovny CR v roce 2010,
Magisterska diplomova prace. Masarykova univerzita v Brn¢. Brno 2011, s. 54
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Strakovu akademii. Pfedvolebni kampan strany byla vedena v duchu boje
s dinosaury &eské politické scény a korupci.!”*Zaméfovala se piedevsim na
obCany znechucené soucasnou politickou situaci vzemi a Véci vetejné
navrhovala jako patficnou alternativu zavedenych politickych subjektt.
Volebnim manazerem byl Vit Barta. Pfedsedou strany a volebnim lidrem se
stal Radek John, byvaly scéndrista a investigativni novinafr, ktery se té&sil
vysoké popularité. V mnozstvi investovanych prosttedkti do kampané obsadily
Vé&ci vefejné tieti misto.”” Hlavnim atoénym prvkem strany byl komiks ve
stranickém Casopise, prostfednictvim kter¢ho VV prezentovaly sviij program.
Stranu TOP 09 zde pomoci stielky oznalily za zkorumpovanou (viz. obr. €. 8).
Scénarista komiksu, Viktor Paggio, k tomu fekl: ,,Snazili jsme se kampan vést
pozitivnim a nekonfliktnim smérem, ale tenhle maly vtipek jsme si neodpustili.
Pravdou je, Ze stielka mohla mifit kamkoliv. I na ODS, i na CSSD. Lidé
V téchto strandch jsou v politice dlouho a poji se s nimi spousta afér.“ Dale
dodal, ze TOP 09 povazuji Véci veiené za pifimého konkurenta, protoze
zklamani voli¢i od ODS prechazeji bud’ k TOP 09, nebo k nim, coz vyplyva
([ prﬁzkumﬁ.128 Celkové¢ strana pouzivala negativni reklamu ptedevsim

v tiskovych zpravach (43,3%) a v tisténé inzerci (32,6%).*%

126 y&ci vetejné zadaly kampai vystielem z déla na Strakovu akademii, [online]. Novinky.cz,
2010. [cit. 2012-02-2]. Dostupné na WWW: <http://www.novinky.cz/domaci/198058-veci-
verejne-zacaly-kampan-vystrelem-z-dela-na-strakovu-akademii.html>.

127 Matugkova, A.: Volebni kampang. In: Balik, S.: Volby do Poslanecké snémovny v roce
2010, Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, s. 109-111. ISBN: 978-80-7325-224-
3.

128 SuperJohn zachrani &eské volice, tvrdi komiksovy program VV, [online].
parlamentnilisty.cz, 2010. [cit. 2012-02-2]. Dostupné na WWW:
<http://mww.parlamentnilisty.cz/zpravy/SuperJohn-zachrani-ceskeho-volice-tvrdi-komiksovy-
program-VV-160152>.

129 yagkovych, P.: Negativni kampang ve volbach do Poslanecké snémovny CR v roce 2010,
Magisterska diplomova prace. Masarykova univerzita v Brn€. Brno 2011, s. 59
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Obr. ¢&. 11: Ukazka z komiksu VV

TOP09 oDs

&ssD » w

Ceska republika je prolezla korupci. Pfestoze kazdy mésic propukne nova
aféra, neni nikdy nikdo odsouzen.

Zdroj: veciverejne.cz

Kampan TOP 09 byva oznacovana za jednu z nezdafilejSich v roce 2010. Byla
vedena volebnim manaZerem Jaroslavem Polackem a odstartovana 27. dubna
2010 v Praze. Strana v kampani pracovala s heslem ,,Vic nez si myslite*
a soustiedila se na n€kolik kliCovych témat — vetejné rozpoclty, pravni stat,
Skolstvi, zdravotnictvi a zaméstnaneckou politiku. Rozpocet kampané byl ve
srovnani se dvéma nejvétsimi stranami, CSSD a ODS, mnohem stﬁzlivéjéi.130
Dle medialnich odborniki §lo o &astku pfiblizng 30 miliond K& **! Strana
v kampani sazela na hravost a lehce kontroverzni témata, kdyz napiiklad na
volebnim  billboardu vyobrazila rentgenovy snimek kostry Karla
Schwarzenberga drzici dymku, doplnény sloganem ,Predseda ma byt
transparentni“. Apelovala na odpovédnost voli¢i a zdlraziovala predevsim
nutnost provedeni klicovych reforem a snahu o dosazeni vyrovnanych

2

. , 13 1 r Y . v ,
vetejnych financi. K zamysleni vefejnosti nad osudem vetejnych financi

130 Matugkova, A.: Volebni kampang. In: Balik, S.: Volby do Poslanecké snémovny v roce
2010, Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, s. 107-108. ISBN: 978-80-7325-224-
3.

131 Nejdraz vysly hlasy voli¢i CSSD, za jeden strana utratila 260 korun,
[online].zpavy.idnes.cz, 2010. [cit. 2012-02-24]. Dostupné na WWW:
<http://zpravy.idnes.cz/nejdraz-vysly-hlasy-volicu-cssd-za-jeden-strana-utratila-260-korun-
pyq-/domaci.aspx?c=A100603_212249 domaci_vel >.

132 Matugkova, A.: Volebni kampang. In: Balik, S.: Volby do Poslanecké snémovny v roce
2010, Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, s. 108. ISBN: 978-80-7325-224-3.
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rozesilala TOP 09 do schranek domacnosti slozenky na uhradu 121 tisic korun
— &astky, ktera odpovida podilu kazdého ob¢ana Ceské republiky na statnim
dluhu. Mnoho lidi v§ak nepochopilo, ze se jednd o piedvolebni kampain TOP
09 a stran¢ se tak dostalo mnoho kritiky jak ze strany vefejnosti, tak ze strany

konkurence. '

Vyznamnd c¢ast kampané se odehrdla na internetu.
Prostfednictvim socialni sité facebook nabizela strana svym ptizniveim rizné
aplikace. Napfiiklad aplikace ,,0znamkujte se* uzivateli umoznila vytvofit si ze
své profilové fotografie obdobnou znamku jako tu, ktera se objevovala na
billboardech a grafickych materidlech TOP 09. Voli¢i tak mohli poprvé
V historii Ceskych volebnich kampani jednoznacné vyjadiit své politické
preference na svych profilovych strankach. Dalsi aplikace s ndzvem ,,My uz
jsme byli“ soustfedici se na podporu volebni ucasti, méla za cil, aby si lidé¢,
ktefi uz byli volit ptidali tuto aplikaci na sviij profil. Jak se ukézalo, pravé TOP
09 byla jedina strana, ktera dokazala potencialu socidlnich siti vyuzit.
134Negativni reklamu pouzivala strana sporadicky. V televiznich debatach
v Ceské televizi a na Primé vystupovala v porovnani s ostatnimi stranami
nejméné negativné. Nejméné negativni kampan vyuzivala také v tiSténé inzerci

(15,6%) a na billboardech (3,9%). *°

Kampait KSCM ptipravovalo oddéleni pro volby v &ele s Vérou Zezulkovou
a oproti ostatnim parlamentnim stranam utratili komunisté za kampan nejméné
(viz. tab. ¢. 1). Kritiku na pravicové strany cilili pfevazné prostfednictvim
letakti a svého volebniho programu. V ném pravici obvinovali z neschopnosti
fesit dopady krize, z asocialni a protilidové politiky, ktera pfispéla k poklesu
prumyslové produkce, z vysokého riistu nezaméstnanosti a zvySeni Zivotnich

nakladi. Piedchozi vlady déle natkli za Spatné hospodaieni a tizici statni

133 Kalouskovy falesné slozenky dési stovky lidi, [online]. lidovky.cz, 2010. [cit. 2012-02-24].
Dostupné na WWW: <http://www.lidovky.cz/kalouskovy-falesne-slozenky-desi-stovky-lidi-
f4d-/In_domov.asp?c=A100513_224058_In_domov_tai>.

3% Matugkova, A.: Volebni kampang. In: Balik, S.: Volby do Poslanecké snémovny v roce
2010, Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, s. 107-108. ISBN: 978-80-7325-224-3
135 yagkovych, P.: Negativni kampang ve volbach do Poslanecké snémovny CR v roce 2010,
Magisterska diplomova prace. Masarykova univerzita v Brn€. Brno 2011, s. 58
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dluh.*® KSCM se v kampani prezentovala jako strana hajici socialni zajmy
lidi. K negativni kampani se uchylovala v mensim procentu ptipadli, nez tomu
bylo u ODS a CSSD. Nejvice negativni byly zejména tiskové zpravy (26,3%),
nasledovala tiskova inzerce v novinach (20,0%), nejméné negativni reklamy

tvorily billboardy (6,9%)."%

138 Otevieny volebni program KSCM pro volby do PS PCR 2010, [online]. kscm.cz, 2010, [cit.
2012-02-24]. Dostupné na WWW: <http://www.kscm.cz/volby-a-akce/poslanecka-snemovna-
pcr6/programove-cile-kscm/volebni-program-2010-2014>.

37 yagkovych, P.: Negativni kampang ve volbach do Poslanecké snémovny CR v roce 2010,
Magisterska diplomova prace. Masarykova univerzita v Brn¢. Brno 2011, s. 56
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5. HODNOCENI A BUDOUCI VYVOJ NEGATIVNI
KAMPANE V CR

5.1 Vliv na volebni vysledky

Ptedvolebni kampan 2010 ukazala, ze ani nejmasivnéjsi a finanén€ narocné
kampané nejsou zarukou jasného vitézstvi. CSSD sice ve volbach ziskala
prvenstvi v poctu odevzdanych hlasii, zdaleka vSak nedosdhla ocekavaného
vysledku. V Parlamentnich volbach v roce 2006 ziskala o celych deset procent
hlasti vic, druhd ODS dokonce o patnact procent. Dohromady tedy piisly dvé

nejsilngjsi strany o 1,4 milionu hlasi.**®

Nevyrazné vitézstvi socialni demokracie Ize pricist chybné strategii
piedvolebni kampand. CSSD vsadila stejnd jako vroce 2006 na negativni
kampan cilenou zejména na svého ustfedniho nepftitele ODS. S touto Gtocnou
taktikou, se kterou strana v minulych volbach slavila velky uspéch, tentokrat
tak kladny vysledek neziskala. Socidlni demokraté nedokazali pohotové
zareagovat na totozny pfistup ODS, kterd svou strategii postavila na kritice
vi¢i predsedovi CSSD Jifimu Paroubkovi a nezodpovédné politice CSSD.
Dalsi chybu Socidlnich demokratt Ize spatfovat v témét identickém poselstvi
jako v minulych parlamentnich volbach, aniz by strana reflektovala zietelnou
preménu spolecenské situace vyrazné ovlivnénou dopady hospodaiské krize.
Na poklesu preferenci mélo jisté¢ sviij podil vystupovani lidra strany Jifiho
Paroubka, ktery se stal v pribéhu kampané tercem jak politickych konkurentii,
tak médii 1 vefejnosti. Sdm Paroubek pak v reakci na neuspéch ve volbach

Z Cela strany odstoupil.

Obcanskym demokratim volebni hlasy ubrali pfedev§im dva novacci na
politické scéné¢ — TOP 09 a Véci verejné. Negativni kampan ODS, cilena
z velké ¢asti na Jitiho Paroubka, vetejnost spiSe pobavila, jeji ndzor v§ak mohla

tézko zménit. Lze proto fici, Ze ke ztraté hlasi nedoSlo ani tak diky utoc¢né

138 \/olby 2010:0t4zky a odpovédi, [online]. tyden.cz, 2010, [cit. 2012-02-24]. Dostupné na
WWW: <http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/volby-2010/volby-2010-otazky-a-
odpovedi_170704.html >.
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kampani ODS, ale diky stavajici politickou scénou dlouhodobé znechucenym

voli¢lm, kteti se rozhodli radsi hlasovat pro novou stranu.

Celkove lze konstatovat, Ze nejotevienéji se k negativni reklamé stavi dvé
nejvetsi strany v zemi, zatimco ostatni se soustfedi hlavné na prezentaci sebe
a svého programu. Na jednu stranu je evidentni, ze negativni reklama funguje.
Je vsak nutné jeji pouziti dikladné zvazit a strategicky pouzit. S nadmirou
agresivity totiZ pfichazi riziko, Ze kampan obcany od hlasovani spiSe odradi.
Faktem je, ze zadavatelim negativni kampané v poslednich parlamentnich
volbach preference klesly, ptfimou spojitost s negativni kampani vSak potvrdit
nemizeme. Debaty ohledné vlivu negativnich kampani na pokles volebni
ucasti se vedly uz po volbach v roce 2006. PrestoZe se tehdejsi kampan nelibila
poloving obyvatel, na rozhodnuti jit ¢i nejit volit zasadni vliv neméla a tvrzeni,

ze negativni kampan odrazuje volice od hlasovani se tak nepotvrdily.

5.2 Politicka kultura v CR

vvvvv

¢innych lidi, tedy to, jak tito lidé mezi sebou jednaji a jak vystupuji na
vetejnosti. Politickou kulturou se pfitom mini také fungovani samotnych
obc¢and v politice. Ti v poslednich letech vinou nejriznéjSich korup¢nich kauz
a afér ztraci davéru v demokratickou instituci a maji sklony k nezdjmu a apatii

k politice. Tento trend dokladaji i posledni parlamentni volby, jejichz volebni

svwvr

Podle prizkumu Centra pro vyzkum vetejného minéni z biezna 2011 vnimaji
obcané Ceskou politickou kulturu velmi kriticky. Mezi politickymi stranami
byla nejhiife hodnocena ODS, coz mize do znacné miry souviset
s nespokojenosti s jejim vladnutim v poslednim volebnim obdobi. Obecné jsou
obcané nejvice kriticti k politické kultufe poslancii, naopak pozitivni hodnoceni
pfevazuji u predstaviteli obecnich a krajskych samosprav. Diivéra vefejnosti
v dané instituce, ktera je stabilné vyssi nez divéra ve vladu nebo poslaneckou

snémovnu, mize byt dana bliz§im vztahem ke zvolenym zastupciim. Zejména

63



v malych obcich lidé zastupce osobné znaji a maji dojem, ze na jejich

rozhodovéani mohou mit p¥imy vliv. ***

Ackoli politicka kultura a obcanska spolecnost v Ceské republice, silné
ovlivnéna historii, si klade pfili§ velkd ocekavani, po nichz pftichazi
rozCarovani a skepse, nepiestavaji se objevovat stale nova sdruzeni a aktivity

obc¢ant bojujici o zlepSeni politické situace v zemi.

5.3 Dalsi vyvoj negativnich kampani v CR

Negativita vii¢i politickym soupetiim se ve volebnich bojich objevovala vzdy,
dnes ji vSak diky modernim komunika¢nim technologiim vnimame mnohem
intenzivnéji. 'V predvolebni kampani vroce 2006 nabyly utoky vaci
konkurentim na systémovosti. Trend vyuZivani negativnich prvka
Vv pfedvolebnich strategiich jsme ve vysoké mife zaznamenali i ve volbach
vroce 2010. Posledni parlamentni volby zietelné¢ ukézaly, Ze role negativni

reklamy neoslabuje, ale naopak roste.

Politi¢ti poradci Casto vyuzivaji razné techniky negativni reklamy, protoze
desitky vyzkumii dokazuji, Ze je pro piijemce lépe zapamatovatelna, nez
reklama pozitivni. Na zdkladé¢ tohoto tvrzeni muizeme piedpokladat, ze
negativni taktika volebniho boje se bude nadale rozvijet a bude vyuzivéana
i v budoucich volebnich kampanich. Ostatné tuto myslenku, uz 80. letech,
vyjadiila Gina M. Garramone, kdyZz napsala, ze negativni vedeni kampani
zlstane nedilnou soucasti politické komunikace, dokud zpétné a bumerangové

;v ¥ rvr o v s . ’ ’ 140
ucinky neptevazi vyhody spocivajici v negativnich kampanich.

V souvislosti s debatami ohledné role negativnich kampani v politice a jejich

vlivu na politicky systém je tieba umét rozlisit, co vSe za negativni reklamu

139 politicka kultura vefejné &innych lidi- biezen 2011, [online]. cvvm.cas.cz, 2011, [cit. 2012-
02-24]. Dostupné na WWW: <http://mww.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/101132s_ps110404.pdf>.
140 Garramone, G,: Effect of negative political advertising: The role sof sponzor and rebuttal.
Journal of Broadcasting & Electronic Media, 1985. In: Bradova, E.: Negativni kampan¢ a
politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, 2008. Negativni reklama a negativni
kampaii: Historie vyuziti a vyzkum. s. 43
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oznaCujeme. Vlivem médii, ktera roli negativity v politice jeSt¢ umocnuji,
mame tendenci povazovat za negativni reklamu i sdéleni, ktera naptiklad pouze
srovnavaji konkrétni politicky subjekt s jeho konkurenci. Takovou reklamu,
pokud neni 1ziva nebo zavadéjici nemusime nutné oznacovat za negativni. Na
druhou stranu absence jakéhokoli regula¢niho organu ¢i etického kodexu
v oblasti politické reklamy v Ceské republice ma za nasledek, Ze jsme v &asech
ptedvolebnich bojii zaplaveni negativnimi anonymnimi billboardy ¢i jinou
zavadéjici reklamou. Tento jev, jak jiz bylo zminéno vySe, je na rozdil od
Velké Britanie nebo Spojenych statl, kde existuje asociace politickych poradci
dohliZejicich na regulérnost politické reklamy, v naSi zemi zcela b&zny. Proto
by bylo vhodné vytvoiit v Ceské republice mantinely, v rAmci nichz se bude

posuzovat, co je akceptovatelné a co nikoliv.

I ptes spory, které negativni kampané vyvolavaji po kazdych probéhnutych
volbach, kdy jim je pfisuzovdna vina za klesajici volebni ucCast ¢i skepsi
vetejnosti k politické angazovanosti, je zfejmé, Ze predevSim nejvetsi politicke
strany budou v této Gto¢né taktice pokraCovat. A tak mizeme ocekavat, ze
kontroverze ohledn¢ utocnych a agresivnich pifedvolebnich kampani,
neutichnout ani v budoucnu. Pro politické strany by vSak mélo platit, Ze
pouzita negativni reklama v kampanich by méla pfinést konstruktivni kritiku
soupefe, poukazat na jeho slabé stranky, neméla by ale znamenat ocernovani

a podvadéni.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo nastinit vyvoj a hlavni specifika
negativnich kampani v Ceské republice a analyzovat negativni kampai pied
parlamentnimi volbami v roce 2010. Historicky nastin vyvoje negativnich
kampani poukazal na skutecnost, Ze Stejné jako pocatky vyuzivani politického
marketingu, bychom puvod negativni kampané nalezli v USA, kde jsou
nastroje politického boje nejrozvinutéjsi a nejpropracovanéjsi a take, Ze utoky
vaci politickym soupeifim se ve volebnich bojich objevovaly od nepaméti,

chybéla jim vSak systémovost.

Déle se studie vénovala typologii negativni kampané a jejim u¢inkim. V této
souvislosti zde bylo mimo jiné poukazano jak na stimula¢ni G¢inky motivujici
volic¢e k ucasti ve volbach, tak na demobiliza¢ni ucinky, které nastavaji, pokud
negativni kampan obsahuje 1zivé informace, je vedena nadmérné UtoCnym
zpusobem a pokud se soustiedi na spornd témata. Vyzkum u¢inkli negativnich
kampani vSak zatim nedospél k jednoznacnému zavéru a otdzka, jaky vliv maji
negativni kampané na volebni participaci, doposud neshledala jednotnou

nezpochybnitelnou odpoveéd'.

Dalsi kapitola nastinila vyvoj negativni politické kampané v Ceské republice
a popsala, jaka jsou zde jeji specifika. Zaméftila se na negativni kampan pred
parlamentnimi volbami v roce 2006, ktera je uvadéna jako vyvojovy meznik ve
zpusobu vedeni modernich kampani v nasi zemi. Spekulace o tom, Ze negativni
kampan znechuti voli¢e a odradi je od casti na volbach, se nepotvrdily. Tento
fakt doklada 1 skutecnost, Ze se volebni ucasti zvysila o 7% oproti volbam

v roce 2002.

Hlavni ¢ast prace se vénovala negativni kampani pfed volbami do Poslanecké
snémovny CR v roce 2010. Ve volbach uspélo pét stran - CSSD, ODS, TOP
09, KSCM a Véci vefejné. Prace se zaméfila na negativni kampand pouze
téchto subjektl. Pfedvolebni kampan jasné ukédzala zvySujici se miru
profesionalizace a také rozSifujici se podil negativni reklamy na celkové
kampani. Ta ziskala ptivlastky jako nejdrsnéjsi, nejutocnéjs$i nebo nejdelsi

Vv Ceské historii. V pouZzivani negativni reklamy dominovali Socialni a Obcansti
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demokraté, jejichz kampané byly finanén& nejvice naroéné. Utoky byly cilené
pfedevSim na lidry stran. Ostatni politické strany vedly své volebni kampané
prevazné pozitivné. Soustiedily se na komunikovani vlastniho programu
a prezentaci kandidatG. Kampan Socialnich demokrati byla Uto¢néjsi,
vyuzivala apel strachu a snazila se u vefejnosti vyvolat obavu, Ze vitézstvi
konkurentii (zejména ODS a TOP 09) pfinese ztratu socidlnich jistot
a existencni problémy. Negativni kampan Obc¢anskych demokrati byla vice
odlehéena, postavena na kritice nezodpovédné politiky CSSD a na parodovani
Jititho Paroubka. Vetejnost spiSe pobavila, jeji ndzor vS§ak mohla tézko zménit.
Na jednu stranu je evidentni, Ze negativni reklama funguje. Je vSak nutné jeji
aplikaci dikladné zvazit a strategicky pouzit. S nadmirou agresivity totiz
piichazi riziko, Ze kampan obCany od hlasovani spiSe odradi. Faktem je, ze
zadavatelim negativni kampané v poslednich parlamentnich volbach
preference klesly, pifimou spojitost s negativni kampani vSak potvrdit

nemuzeme.

V otazce budouciho vyvoje negativnich kampani v Ceské republice se studie
piiklani k nazorim, ze i pfes kontroverze, které rtzné techniky negativni
kampan¢ vyvolavaji, budou i nadale oblibenou taktikou volebniho boje a jejich
pouzivani se bude rozSifovat. Prace vSak upozoriiuje na nutnost obezietnosti
k tomu, co vSe lze v pfedvolebnich kampanich tolerovat. Vzhledem k absenci
jakéhokoli regulac¢niho organu ¢i etického kodexu v oblasti politické reklamy
v Ceské republice, jsme v ¢asech predvolebnich bojil zaplaveni negativnimi
anonymnimi billboardy ¢i jinou zavadéjici reklamou, ktera by meéla byt
nelegitimni. Proto by bylo vhodné vytvoiit v Ceské republice mantinely,
v ramci nichZz se bude posuzovat, co je akceptovatelné a co nikoliv. Pro
politické strany by mélo platit, Ze pouZzita negativni reklama v kampanich by
méla pfinést konstruktivni kritiku soupefe, poukdzat na jeho slabé stranky,

neméla by ale znamenat oCerfiovani a podvadéni.
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