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Anotace

Bakalatska prace specifikuje pojmy jako volebni kampan, negativni kampan ¢i
politicka kultura. Zamétfuje se na zvlaStnosti negativnich kampani na vybranych
ptikladech ptfedev§im z USA, kde negativni kampan ma své koteny. Hlavni Cast
analyzuje negativni predvolebni kampan v CR zejména billboardy a piedvolebni spoty
k volbam Poslanecké snémovny v roce 2010. Dalsi ¢ast objasiiuje nepichlednou situaci,

ktera volebni soutézi piedchazela.
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UVvoD

Negativni kampan je v soucasné dobé¢ nedilnou soucasti predvolebniho boje,
ktery mezi sebou politi¢ti aktéfi vedou. Cilem této bakalaiské prace je objasnit vyvoj
negativni kampan¢, jeji znaky a techniky. V druhé cCésti textu se budeme zabyvat
analyzou negativni reklamy, a to primarné na ¢eském ptikladé v kampani pted volbami
do Poslanecké snémovny v roce 2010. Budou zde analyzovany jednotlivé billboardy,
ptedvolebni spoty, popi. webové stranky relevantnich politickych stran, jez piekrocily
nutnou pétiprocentni hranici a dostaly se tak do dolni komory Parlamentu CR. Nésledng&
tato sdéleni budou zatazeny do skupin negativnich argumentaci. Dalsi ¢ast textu bude
vénovana nepiehledné politické situaci, kterd panovala pfed volbami a néslednému
povolebnimu vyjednani o utvoreni koalice.

Na zacatku analyzy byly stanoveny dvé hypotézy:

Hypotéza 1: Jakym zpiisobem ovlivituje pfedvolebni kampan divéru obcanti
v politiky. Je pfedpokladano, ze mira diivéry ob¢anti v politiku se snizuje.

Hypotéza 2: Jak ovlivnila negativni pfedvolebni kampan vysledky ODS
a CSSD ve volbach PS CR 2010. Je piedpokladano, Ze za poklesem preferenci stila
negativni pfedvolebni kampaii.

Tato bakalatskd prace vychazi pochopitelné¢ z dostupné odborné, pievazné
politologicke literatury. Celkovy stav pozndni miizeme shrnout do téchto tii bodi:

Za prvé se jedna o tituly obecné k problematice voleb a kampani. Z nich prace
cerpa piedev§im v své teoretické casti. Za vSechny tituly lze uvést naptiklad
piehledovou studii k teorii voleb od S. Balika. Tato prace ale Cerpa své poznatky také
z obecné politologickych praci, jako je naptiklad studie od M. Skovajsy Politicka
kultura. Problematika volebnich kampani je pak jiz nékolik let Gstfednim vyzkumnym
tématem politologizky E. Bradové. Jeji prace se tak fadi téz k vyznamnym zdrojam,
z nichz Cerpa tato bakalarka prace.

Za druhé budou uvedeny zdroje k problematice negativnich kampani. Zde bude
autorka vychazet predevSim z definice a typologie takovychto kampani od autora
Cartera.

Za tieti vychazi tato bakalafska prace z konkrétnich studii k volbam do PS CR

v roce 2010. Konkrétné se jedna o vysledky voleb, které jsou citovany ze stranek CSU.



Dale je Cerpano z odborné studie od S. Balika, kterda komplexné popisuje vsechny
okolnosti souvisejici s konanim téchto voleb a pfinasi fadu zajimavych analyz.

V prvni kapitole predkladané prace se autorka vénuje vymezeni pojmu kampan,
k ¢emu slouzi a jejim piikladim. V podkapitole 1.2 Volebni kampan jsou popsany
strategie, cile, role politickych konzultanti v rdmci ptfedvolebni kampané a téma
globalizace volebnich kampani. Dalsi ¢ast interpretuje typy kampani, jez jsou rozdéleny
do tfi skupin, a to premoderni kampan, moderni kampan a postmoderni kampan. Tato
pasaz vysvétluje také tzv. amerikanizaci voleb. Podkapitola 1.4 Kampan a zakony se
zabyva politickou reklamou a s ni souvisejicimi pravnimi normami v CR. Posledni ¢ast
zminuje vyzkum politické kultury ve slavném dile Civic culture z roku 1963, kde je téz
klasifikovana typologie politickych kultur.

Druhd kapitola se zabyvd vymezenim negativni piedvolebni kampani
a rozdéluje negativni argumentaci do tii skupin, a to na ptfimé uto¢né reklamy, pifimé
srovnavaci reklamy a odvozené srovnavaci reklamy. Dale bude v textu nastinén vyvoj
negativni kampangé, jejiZ historie souvisi pfedevs§im se Spojenymi staty americkymi, kde
ma negativni kampan své kotfeny, a proto je zde uvedeno né€kolik ptikladl pravé z této
zemé, dalsi ptiklady pochédzi z Velké Britanie. V podkapitole 2.3 Znaky negativni
kampané popisujeme jeji techniky a strategie, dale uvadime nezadouci ucinky negativni
kampang, jeZ mohou byt vyvolany u vetejnosti.

Ttreti kapitola pojednavd o volbach do Poslanecké snémovny v roce 2010.
Rozebird okolnosti, za nichz byla kabinetu Mirka Topolanka v pribéhu ceského
pfedsednictvi Evropské unie vyslovena nediivéra, a néasledné jmenovéani Ufednické
vlady Jana Fishera. Popisuje situaci, ve které se hledalo feSeni, jak rozpustit
Poslaneckou snémovnu, aby na podzim 2009 mohlo dojit k pfed¢asnym volbam, ovsem
toto vychodisko Ustavni soud zrudil na zaklad® stiznosti socidlnédemokratického
poslance MiloSe Melcdka. Dale piedstavuje sled udalosti po pfijeti obecné ustavy.
Budou popsany vysledky voleb a sestaveni koalice.

Posledni kapitola analyzuje negativni ptfedvolebni spoty, billboardy, popf.
webové stranky, které se tykaly kampané v ramci poslednich voleb, a jsou rozdéleny dle
tii typll negativnich argumentaci — na pifimé utocné, pifimé srovnavaci a odvozené
srovnavaci reklamy. Zavérecnd pasdz analyzuje zhodnoceni vlivu negativni kampané

do PS CR v roce 2010.



1 TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Definice kampané

Kampan je organizovana forma slouzici k ziskani ¢i posileni podpory v riznych
oblastech. Pouziva se k osloveni Siroké vefejnosti nebo potencialnich zdkaznika s cilem
probudit zajem o dany vyrobek, myslenku ¢i vyvolat urc¢ité touhy. Dulezity aspekt pro
uspéSnou reklamni kampan je formulace kli€ového sdé€leni, informovanost
a kreativnost. Komunika¢nim nastrojem se stavaji sdélovaci prostiedky — tisk, rozhlas,
televize. Dal§imi reklamnimi nosi&i jsou billboardy, vystavy & veletrhy.

Kampané mohou poslouzit 1 k jinym ucelim, napt. ke ,,sledovani volenych
uradit nebo lobbovani u vlady, informovani verejnosti o zdravotnich rizicich kourent,
rakoviny prsu, AIDS nebo vytvareni ndtlaku na mezindrodni spolecnosti, co se tyce
léciv.“?

Jako piiklad v CR miizeme uvést celostatni kampan ,,Nemyslis, zaplatis. “ Jejim
zadavatelem bylo Ministerstvo dopravy spolecné s oddélenim Bezpecnosti silni¢niho
provozu (BESIP) v roce 2008. Komunika¢ni agentura Euro RSCG, ktera méla tuto
kampan na starost, najala reziséra Filipa Renc¢e k natoCeni deviti spotll uréenych pro
vékovou skupinu fidict do 25 let. Tyto kratké filmy bylo mozné shlédnout priméarné
v televizi a na internetu. Zobrazuji situace s mnohdy tragickym koncem, které mohou
skute¢né nastat, pokud se fidi¢ dostate¢né nevénuje fizeni automobilu. Zamérem této
socialni reklamy bylo snizit nehodovost na Ceskych silnicich a pfinutit zac¢inajici mladé
fidi¢e premyslet o moznych rizicich, coz se podafilo. V fijnu 2008 statistika Policie CR
zaznamenala pokles usmrcenych osob o 14,8 % v porovnani s rokem 2007. Rozpocet na
tuto kampan piesahl 30 miliont.® Dlouhodobou kampani je také ,, Avon proti rakovine
prsu.“ Vroce 2007 ji zajisStovala komunika¢ni agentura MARK BBDO + Starcom

Mediavest Group. Jejim cilem bylo, aby se zeny mezi tficeti a Ctyriceti lety zivota

" VYMETAL, Jan. Privodce tispésnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. 1. vyd. Praha: Grada,
2008, 300 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2614-4.

’BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu: teorie a vyvoj politické komunikace
avolebnich kampani. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita Brno, Mezinarodni politologicky tstav, 2005,
17 s. ISBN 80-210-3800-4.

*EFFIE. NEMYSLIS, ZAPLATIS [online]. 2009 [cit. 2013-03-04]. Dostupné z:
http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=153
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aktivné zajimaly o moznosti prevence rakoviny prsu a objedndvaly se na mamograficka
vySetfeni diive, nez bude pozdé. Hlavnim heslem bylo ,, Vezméte svou Zenu na vysetieni
véas.“ 1 zde je mozno fici, ze zamér kampané byl splnén, protoze k nartstu

preventivnich vysetieni doslo od spusténi kampané az étyf'nésobné.4

1.2 Definice volebni kampané

Volebni kampan je nedilnou soucasti politického boje. V dneSni dobé neni
mozné ji nevést, a to tim spis, ze pozorujeme znacné oslabenou vazbu mezi voli¢i a
politickymi stranami. To se projevuje mimo jiné téz na narustu tzv. latentnich, tedy
neukotvenych voli¢l na strané jedné a na zvySujici se nedivéfe obcanid v politiku a
politiky na strané druhé. Kampané tak mohou, jsou-li vedeny promysSlené, navysit
zajem obcantl o politiku jako takovou a v lepSim ptipadé téz zajistit vyssi volebni iCast.

Volebni kampan je definovana jako “komunikacni usili, snazici se ovlivnit
vysledek rozhodovaciho procesu prostrednictvim piisobeni na verejné minéni.
Predstavitelé politickych stran vedou kampané, protoze véri, Ze podpora verejnosti jim
zajisti dosahnuti viastnich cilii a zvétieni rozsahu politického viivu."> Existuji Gtyfi
strategie, které muizeme v pribéhu kampané vyuzit, a to strategie utvrzovani,
rozS8ifovani, neutralizace a obraceni. Strategie utvrzovani se soustiedi na velké strany S
velkou voli¢skou zakladnou s cilem utvrdit jejich sympatizanty, aby je volili i nadale.
Ucelem strategie rozsifovani je snaha o zvyseni svého pole plisobnosti na volebnim trhu
a osloveni nerozhodnutych voli¢u. Strategie neutralizace se zaméfuje na priznivce
konkurence s ufelem odradit je od hlasovani, zatimco zdmérem strategie obraceni je
pretdhnout volice od konkurence. 6 "Rozhodujicim faktorem jsou ve volebnich

kampanich casto ekonomicka témata a penize. Stejné tak jsou nesmirné diilezita silna

* EFFIE: ZACHRANTE SVE ZENY - AVON PROTI RAKOVINE PRSU. ASOCIACE
KOMUNIKACNICH AGENTUR. ZACHRANTE SVE ZENY - AVON PROTI RAKOVINE PRSU [online].
2007 [cit. 2013-03-04]. Dostupné z: http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=121

> SCHMITT-BECK A FARELL In: BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu:
teorie a vyvoj politické komunikace a volebnich kampani. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita Brno,
Mezinarodni politologicky tstav, 2005, s. 18 ISBN 80-210-3800-4.

% Skrzypinski D. In: MATUSKOVA, Anna. Politicky marketing a ceské politické strany: volebni
kampané v roce 2006. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, Mezinarodni politologicky tstav, 2010,

174 s. ISBN 978-80-210-5169-0.
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téemata s emotivnim presahem. Dobra volebni kampan by meéla plynout jako dobre
natoceny akcni film, prindsejici patiicnou miru napéti a emoci”.

Podle Davida Denvera a Gordona Handse ma volebni kampan ¢tyii hlavni cile
ve vztahu k voli¢i - informovat voli¢e, kdy se konaji volby a jaky je politicky program
dané strany, piesvédcit volice, aby podpofili jejich stranu ve volbach, posilit dosavadni
podporu a mobilizovat volie, aby se dostavili k volbam.® Realna podoba a délka
kampané zavisi na moznostech politické strany. Prizkumy, voli¢i, penize, silna sd€leni,
charismaticti lidfi, utoky na konkurenci, necekané politické zmény, role médii, prace
volebnich §tabi, emoce, nové trendy, to vie ovliviiuje volebni vysledek. °

Role politickych konzultantii v ramci volebni kampané neustale stoupd, jejich
pole plsobnosti je velmi Siroké a nadédle vyviji. Mezi jejich poradenstvi se fadi
ptipravy ptfedvolebnich prizkum, analyzy vyzkumu vetejného minéni. Déle si strana
nebo jednotlivy kandidati mohou najimat poradce na vylepSeni image ¢i medialni
tréninky v rdmci pfipravy na televizni debatu nebo komunikaci s médii. Pak experty na
PR a vztahy s médii nebo odborniky na feSeni krizi. Pfedev§im vSak pfipravuji pro
stranu strategii volebni kampané, coz pfedstavuje promyslenou koncepci realizace
kampang. Vc¢asnd piipravu strategického planu je vyznamné promitd do volebniho
uspéchu. Tato starategie ma kandidatovi zajistit maximdlni podporu voli¢li a tim
dosahnout cile, coz je dosahnuti co mozna nejlepSiho volebniho vysledku. Y Dale si
strana nebo jednotlivy kandidati mohou najimat poradce na vylepSeni image ¢i
medialni tréninky v ramci ptipravy na televizni debatu nebo komunikaci s médii. Pak
experty na PR a vztahy s médii nebo odborniky na feSeni krizi. Jejich konzultace mtze
byt mnohdy padnéjsi, jelikoz na danou problematiku se divaji jinou optikou nez stranici
a Casto maji s kampanémi vice zkuSenosti, které ziskaly na mezinarodnim poli.
Politického konzultanta miZeme definovat jako odbornika, ktery je stranou najaty

jednotlivec, jenz nabizi své rady a sluzby jako je medialni poradenstvi, strategické rady

"BALIK, Stanislav. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury (CDK), 2010, s. 97 Srovnavaci politologie, sv. ¢. 12. ISBN 978-807-3252-243.

¥ DENVER D., HANDS G. In: BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu: teorie
a vyvoj politické komunikace a volebnich kampani. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita Brno,
Mezinarodni politologicky ustav, 2005, 106 s. ISBN 80-210-3800-4.

® BALIK, Stanislav. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury (CDK), 2010, 99 s. Srovnavaci politologie, sv. €. 12. ISBN 978-807-3252-243.
""KOL, Andrzej W. Jablonski a a [z polského originalu ... pfelozil Lubomir KOPECEK]. Politicky
marketing: uvod do teorie a praxe. Vyd. 1. Brno: Barrister, 2006. 33 s.,ISBN 80-736-4011-2.
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atd. a je za svou ¢inost placen podle jasné stanovenych podminek. Podilel se na vice
nez jedné volebni kampani.** Avsak spoluprace s nimi nese i sva uskali. Jejich sluzby
jsou finacné velmi naro¢né a nenesou zadnou politickou zodpovédnost. Ve spojenych
statech americkych je role politického konzultingu je velmi vyznamna. V Evropé stale
hraji klicovou roli odbornici, ktefi jsou stranou zaméstnani celoro¢né. Vyjimkou nejsou
ani volebni manazefi, jenz jsou stranickymi zaméstnanci. Zajimavé je, zZe v souvislosti s
politickym poradenstvim se Casto mluvi o globalizaci kampani, protoze postupy a
podoby volebnich kampani jsou téméf identickéna celém svété diky tomu, Ze na nich
pracuji stejni konzultanti.'? Jako priklad 1ze uvést Americkou poradenskou firmu PSB
Associates, ktera v roce 2007 pracovala pro Hillary Clinton a v roce 2006 i 2010 si jeji
sluzby najmula Socidlni demokracie pro kompletni strategii k volbam do Poslanecké
snémovny. Tato americka poradenska spolecnost dale operuje v Jizni Americe, jizni a

vychodni Evrop&.®

1.3 Typy volebni kampané

Nektefi odbornici zabyvajici se pfechodem od tradi¢niho vedeni volebni
kampané ke kampanim fizenym profesionalnim zptisobem si tento proces vysvétluji
jako proces zvySovani vyznamu volebniho marketingu nebo jako amerikanizaci
kampani. Pojem ,amerikanizace voleb“ muzeme interpretovat jako vyuZzivani
marketingovych metod ve volebnim klani. Profesionalizace volebniho marketingu
vyuziva sluzeb expertd v oblasti komunikace, public relations, médii a pruzkumu
vefejného minéni, které jsou velice dulezit¢é pro analyzu efektivity kampané. Dle
amerického modelu je vyznamnym nastrojem ve volebnim souboji televize, ktera ma

velky potencidl ovlivnit nerozhodnuté a politicky neangaZované obcany.

" MATUSKOVA, A. - PETROVA B. In: CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna

MATUSKOVA. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie
a kultury, 2012, 172s. ISBN 978-807-3252-816.

12 CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického marketingu. 1.
vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 172 s. ISBN 978-807-3252-816.

¥ MATUSKOVA, A. In: CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody
politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 175 s. ISBN
978-807-3252-816.
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Dalsim relevantnim aspektem je vyprofilovani osobnosti kandidata, tzv.
personalizace. * ,,0sobnost kandidata je dilezitéjsi nez politické cile. Kandiddt je
programem.“ Pro personalizaci je podstatné, aby mél kandidat velmi dobré
komunikac¢ni schopnosti a jisté kouzlo osobnosti, které prostfednictvim televize ptsobi
na vefejnost. Vyvoj volebni kampané a politické komunikace rozdélujeme do tii fazi, a
to premoderni kampai, moderni kampai a postmoderni kampaii.

Typ premoderni kampané se uplatioval do 60. let 20. stoleti. Kampan se v
tomto obdobi zamé&fovala na p¥imy kontakt politické strany nebo kandidata s voligi.'®
Hlavni témata probihala na lokalni urovni a zabyvala se pfedevsim mistnimi problémy.
Kampané byly intenzivni a relativné kratké, probihaly pomoci stranického tisku, kde
strany prezentovaly svlij volebni program. V rdmci volebni kampané navstévovali
dobrovolnici domacnosti, tovarny a zajmové spolky. Za ucelem prosazovani volebniho
programu se poradaly vefejné mitinky s lidry stran. Dal$im oblibenym komunika¢nim
nastrojem Se staly plakaty a cedule. Hlavnim ukolem volebni kampané byla mobilizace
voli¢ské skupiny k volebni Ucasti, nesnazila se tedy o ziskani hlasi protikandidata.
Dulezitou ulohu hraly lokalni organizace, které se podilely na celém procesu voleb od
zacatku, tedy od vyhlaseni voleb az po volbu samotnou. Za charakteristicky rys tohoto
obdobi 1ze povazovat vérnost volice své domovské politické strané. V pribéhu 20. let
20. stoleti do popiedi vstoupil dals$i komunika¢ni nastroj pro $ifeni informaci — film
a rozhlas. Lze fici, ze volebni agitaci v tomto obdobi chybéla celkova organizovanost a
profesionalita na celostatni trovni."” V soudasné dob& mizeme podobu premoderni
kampané pozorovat na regionalni trovni, kde ma stale svlj vyznam. Kandidati
politickych stran p¥imo oslovuji své potencionalni volide.™®

Moderni kampan spada do obdobi 80. a 90. let 20. stoleti. Jedna se 0 kampan
centralizovanou a oproti premoderni mnohem delsi a strukturovangjsi. Poklesl celkovy

zajem volict, s ¢imz byly spojeny stranické a socialni vazby na politické strany.

'"“ BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu: teorie a vyvoj politické komunikace
a volebnich kampani. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita Brno, Mezinarodni politologicky ustav, 2005,
49 s. ISBN 80-210-3800-4.

' NOVOTNY, Lukas. Politologie. Vyd. 2., dopl. a pfeprac. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010, 123 s. ISBN 978-807-4520-037.

" KUBACEK, Jan. Slovnik politického managementu a volebniho marketingu. Vyd. 1. Praha: Grada,
2012, 36 s. ISBN 978-80-247-4013-3.

'S BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu: teorie a vyvoj politické komunikace
a volebnich kampani. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita Brno, Mezinarodni politologicky ustav, 2005,
51 s. ISBN 80-210-3800-4.
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Zasadni vliv ziskalo televizni médium, které znacnym zplisobem ovlivnilo povahu
kampang. Politické strany najimaly medialni odborniky, poradce a konzultanty v oblasti
vztahu s vefejnosti, coz nutné vedlo k navySovani finanénich rozpo¢tt vedeni kampani.
Dalsim fenoménem bylo zavadéni prizkumi vefejného minéni a potfadani tiskovych
konferenci. Diky médiim se dostavali do poptedi lidfi politickych stran, ktefi se zacali
objevovat v politickych debatach nebo ve zpravodajskych relacich v hlavnim vysilacim
case. Kampan se koncentrovala na soustavnou komunikaci s voli¢i. V této souvislosti se
zacal klast diraz na celkovou image kandidata.'® Hlavnim pozadavkem v ramci
kampané bylo uspokojit o¢ekévani volica.

Postmoderni kampan je datovana od konce 90. let 20. stoleti do soucasnosti.
Tomuto typu kampané vladnou digitalni média, zejména internet. Politicka
angazovanost vyrazné klesla, proto se kampan zaméfuje na nerozhodnuté, rozhoicené
a taktizujici volice. Klicovou roli hraji volebni prizkumy vefejného minéni a analyzy
voli¢skych nalad. Na zaklad¢ takto ziskanych informaci tzv. tvirci kampani (image
makers), kteti ptichazeji z fad medialnich expertd, volebnich manaZert, analytikt
a politickych profesiondlli, ptizplisobuji piedvolebni nabidku volicim. Néklady za
pfedvolebni agitaci jsou vyS$i, s tim je spojena I vySs$i profesionalizace. Politicti
kandidati absolvuji rizné tréninky, protoze je zfejmé, ze dochazi ke vnimani kandidata
skrze jeho image, podle niz se vefejnost rozhoduje a urCuje své volebni preference.
Sofistikované politické apely sméfuji k jednotlivym segmentim voli¢l, coz je pro
premoderni kampan pfiznacné. Jak uz bylo zminéno, zvlast dileZitym komunikacnim
prostfedkem se stal internet. Politické strany respektive jejich volebni management
spravuji webové stranky, e-maily, diskusni fora ¢i uzivatelské uéty na socialnich sitich.
Voli¢i ziskédvaji okamzity pfistup k informacim. Televizni médium uz neni dominantni,
pfesto je dilezitym nastrojem pro pfedvolebni debaty kandidath. Kampan se stava
decentralizovanou s mens$i mirou standardizace. Nové se objevuje tzv. negativni
kampar‘l.20 Postmoderni kampan je v podstaté spojenim premoderni a moderni kampané

a oznacujeme ji jako smiSenou, Na jedné strané t0 znamena vyuzivani expertd v oblasti

Y BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu: teorie a vyvoj politické komunikace
a volebnich kampani. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita Brno, Mezinarodni politologicky ustav, 2005,

52-53 s. ISBN 80-210-3800-4.
2 KUBACEK, Jan. Slovnik politického managementu a volebniho marketingu. Vyd. 1. Praha: Grada,
2012, 34-35 s. ISBN 978-80-247-4013-3.
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reklamy, prizkumu vetejného minéni, marketingovych metod atd., ale na stran¢ druhé

to posiluje postaveni politiki jako koordinatord na lokalni urovni.?

1.4 Kampan a zakony

Existuje nekolik definic politické reklamy. Obecné se da fici, ze jde 0
predplaceny prostor v médiich, ktery vyuzivaji kandidati politickych stran k
prezentovani se volicim. Je popisovdna jako komunikacni proces, jehoZz
prostfednictvim si zadavatel kupuje moznost vystavit publikum politickym sd€lenim s
cilem ovlivnit jejich politické smy3leni, a to prostfednictvim masovych médii.?

Hovofti se o péti cilech politické reklamy, jimiz jsou: znalost kandidata nebo
tématu, prioritizace témat, zdjem o kampan, obliba kandidata, polarizace vnimani
kandidatt. Znalost kandidata nebo tématu. Reklama ma za cil obeznamit vefejnost s
kandidatem, politickou stranou, programem a hodnotami, jimiz se reprezentuje. Tato
reklama by méla zajistit schopnost voli¢e odlisit kandidata od ostatnich, ptipadné si jej
spojit s tématem nebo hodnotami, které reprezentuje. Jde o informativni reklamu, ktera
muze do jisté miry nahradit roli zpravodajskych médii. Prioritizaci témat se rozumi
efekt nebo cil, ktery souvisi s nastolovanim agendy. Vefejnost malokdy zméni svij
postoj na dany problém, avSak mize zmé&nit prioritu, kterou k nim ptisuzuji. Zdjem o
kampan. Cilem reklamy je upozornit na kampail a na samotny fakt, Ze se volby budou
konnat. Dal§im zamérem této reklamy je zvySit zdjem u vefejnosti jit volit. Obliba
kandidata. Snahou reklamy je budovani dobrého jména a image kandidata, bez ohledu
na to, v jaké strané je nebo jaky nabizi program. Jde o budovani vztahu mezi
kandidatem a voli¢em, pficemZ je kandidat posuzovan hlavné na zékladé¢ sympatii.
Ideologie nebo program jsou véci druhotadou. Polarizace vnimani kandidatii. Jedna se

o efekt, ktery mize mit reklama na stoupence jinych politickych stran nez té, kterou

2 BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu: teorie a vyvoj politické komunikace
a volebnich kampani. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita Brno, Mezinarodni politologicky tstav, 2005,
55-56 s. ISBN 80-210-3800-4.

2 Kaid, L. In:CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického
marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 180 s. ISBN 978-807-3252-
816.
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r v o v . s o . « ;23
takovéto reklamé, miize v nich vyvolat nebo posilit averzi vici zadavateli sdéleni.

V Ceské republice je v platnosti nékolik zakont souvisejicich s politickou
reklamou. Prislusna legislativni opatieni nalezneme v zakonech, které se vénuji
jednotlivym typim voleb. Nebo v zakonech spravujicich reklamu obecné. Volby do
Parlamentu Ceské republiky a o zméné a dopinéni nékterych dalsich zdkonii upravuje
zakon ¢. 247/1995 Sh., volby do zastupitelstev kraji nalezneme ve sbirce zakont pod ¢.
130/200 Sb., volby do Evropského parlamentu se f#idi zakonem ¢&. 62/2003 Sh.
Dulezitou tlohu v oblasti politické reklamy ma v nékterych pasazich nepochybné
Ustava Ceské republiky a Listina zakladnich prav a svobod, napiiklad vymezeni
politického systému, jenz je zalozen dle Ustavy CR na volné soutézi politickych stran.
Paradoxem v souvislosti se zakonem ¢. 40/1995 vztahujicim se k regulaci reklamy je, ze
nijak nepracuje prave s politickou reklamou.

Zakon ¢. 231/2011 Sb. o rozhlasovém a televiznim vysilani fika, ze az na
vyjimky se v televizi a radiu politicka reklama nepovoluje. Tento zakon zakazuje
, reklamy politickych stran a hnuti a reklamy nezavislych kandidatii na poslance,
senatory nebo cleny zastupitelstva mésta nebo obce nebo vyssiho samospravného celku,
pokud zvldstni zakon nestanovi jinak.“** Zakon do Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky a do Evropského parlamentu jsou vyjimkami vtomto zakazu.
V prubéhu politické kampané, respektive 16 dni az 2 dny pfed odstartovanim volby, je
vSem kandidujicim strandm zajiStén prostor pro reklamu ve vetejnopravnich médiich.
Ceska televize a Cesky rozhlas poskytuji 14 hodin televizniho a rozhlasového &asu,
ktery si kandidujici strany rozdé€li rovnym dilem, avsak vysilani musi byt ukonc¢eno 48
hodin pfed zahajenim voleb. Dale pro vSechny druhy voleb plati, ze tii dny pted jejich
konanim nesmé&ji byt zvetejniovany vysledky predvolebnich prizkumi. Fyzické osobé
hrozi pokuta do vyse 30 tisic K¢, pravnické osobé az 500 tisic K¢. Zakon o volbach do

poslanecké snémovny, Senatu a Evropského parlamentu umoznuje starostim vSech obci

3 Atkin, Ch., Heald, G. In: CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody
politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012,181 s. ISBN 978-
807-3252-816.

* CR. Provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalsich zakont. In: 231/2001 Sb. 17.
kvétna 2001. Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-predpisy/pdf/231-
2001.pdf
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vyhradit kandidujicim strandm nebo kandidatim plochu pro vylep plakatt, a to 16 dni

pied za¢atkem voleb.

1.5 Kampan a politicka kultura

Politické kampané se vyznamnou mérou podileji na formovani politické kultury
v Ceské republice a na vnimani politiky jako takové. V dnesni dobé je vefejné minéni
ovliviiovano ptredev§im negativni kampani. Politici ¢i politické strany tak potvrzuji de
facto bézn¢ zazitou tezi o obsahové vyprazdnénosti politiky. Dé&je se tak hlavné Sifenim
negativnich informaci o protistrané namisto pozitivniho pfenaSeni obsahu o sobé
samych.

Jedno z nejznaméjsich dél, které se zabyva vyzkumem politické kultury, je
bezpochyby The Civic Culture z roku 1963, jehoz autory jsou Gabriel Almond a Sydney
Verba. Za uspéchem této knihy stoji dva hlavni diivody — prvnim z nich je detailné;si
rozpracovani teorie politické kultury, pfedevSim co se ty€e analytické pronikavosti
nového pojeti, za druhy je povazovana prilomovost studie, ktera nashromazdila data
Z péti zemi poskytujici material pro v t€ dobé€ prikopnickou mezinidrodni a mezikulturni
komparaci.? Diky avantgardnimu pfistupu obou autoréi bylo umoznéno prozkoumat
podrobnou ¢innost politickych instituci, do té doby byly pfedmétem viceméné pouze
komparativni politologie.27

Rozlisujeme tfi typy politickych kultur, jez byly poprvé zminény pravé v dile
The Civic Culture. Duvod, pro¢ Almond a Verba vypracovaly tuto Klasifikaci, je
»existence, nebo neexistence politickych orientaci u riznych politickych objektit.
Prvnim typem je tzv. parochialni politicka kultura, dle téchto autorti Se vymezuje jasné
chybéjici politickou orientaci, coz mutze byt zplGsobeno nizkou turovni socialné-
politického vyvoje. Dalsi konsekvenci mize byt zaméfeni jedince na mistni nepolitické

v

struktury v jeho nejbliz§im okoli, napt. farnosti. Tato kultura je charakteristicka pro

» CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického marketingu. 1.
vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 179-188 s. ISBN 978-807-3252-816.

2 SKOVAIJSA, Marek. Politickd kultura: pfistupy, kritiky, uplatméni ve zkoumani politiky. Vyd. 1. Praha:
Karolinum, 2006, 77 s. ISBN 80-246-1136-8.

" Rokkan, S. In: SKOVAISA, Marek. Politickd kultura: pristupy, kritiky, uplatnéni ve zkoumdni politiky.
Vyd. 1. Praha: Karolinum, 2006, 77 s. ISBN 80-246-1136-8.
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africkd spolecenstvi nebo takové zemé, kde jsou politické systémy na velmi nizké
urovni. Druhym typem je poddanska politicka kultura, kterd se jasné orientuje na
politicky systém jako celek i na jeho exekutivné-administrativni slozku, avsak jedinec
stale nema politicka prava. Tato kultura je typicka napi. pro Némecko od 18. stoleti az
do obdobi po 2. svétové valce. Treti typ predstavuje tzv. participacni politicka kultura,
v niZ jsou plné€ rozvinuty orientace ke vSem typtm politickych struktur. Charakteristické
pro tento druh politické kultury je pojeti ,,ja* jakozto politického aktéra.?® Jedinec miize
naklddat se svymi politickymi pravy, coz mu davd moZznost aktivné se ucastnit

politického Zivota. Tento typ politické kultury je typicky pro rozvinuta spoledenstvi.?

* SKOVAIJSA, Marek. Politickd kultura: pFistupy, kritiky, uplatnéni ve zkoumani politiky. Vyd. 1. Praha:
Karolinum, 2006, 82 s. ISBN 80-246-1136-8.

? SKODOVA, Markéta. CVVM. Politickd kultura: koncept a minéni ceské verejnost [online]. 2007 [cit.
2013-03-13]. Dostupné z:
http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c3/a3968/f11/100072s POLIT. KULTURA.p
df
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2 NEGATIVNI KAMPAN

V dnesni dob¢ je politicka antireklama jednim nejsledovanéjsim jevem politické
komunikace a jeji tlloha stale stoupa hlavné v ptfedvolebnim obdobi. V této kapitole
budou objanény vyrazy: negativni kampan, vyvoj negativni kampané, znaky negativni

kampan¢, negativni kampan a etika.

2.1 Definice negativni kampané

Nejdiive je tfeba definovat, co je to negativita ve vztahu k volebni agitaci. Dle
definice Johna G. Geera, ktery chape negativitu jako jakoukoli kritiku, kterou v pribéhu
volebni kampané vznese jeden kandidat proti druhému. Sice se v rdmci této definice
potykame s otdzkou, jestli je mozné klast negativitu do stejné roviny jako kritiku, avSak
z pohledu volebnich kampani se jedné o piehledné a srozumitelné defini¢ni kriterium.

V dnesni dobé je pojem negativni kampan velmi bézny. Jednd o rozsifenou
formu politické komunikace, jejimZ zdmérem je zpochybnit program a divéryhodnost
politického soupete v oc¢ich vefejnosti. Pozornost obsahu sdéleni se primarné soustiedi
na zviditelnéni slabych stranek protistrany, pficemz by se nemélo jednat o manipulaci
vefejného minéni. Negativita vyskytujici se ve volebni kampani, kterd v poslednich
desetiletich zna¢né vzrostla, vyvolava soustiedény zajem akademikd. Vyzkumy, které
provedla Lynda Lee Kaid, dokazuji, ze v americkych prezidentskych kampanich bylo
v letech 1952-1996 pouze 38 % vsech televiznich spotd negativnich. V letech 1992—
1996 uz to bylo vice nez 50 %. V kampani Billa Clintona, ktery se v roce 1992 uchazel
0 prezidentsky post, bylo pouzito 62 % negativnich spott, V roce 1996 az 68 %.% Diky
profesionalizaci tak v kazdych dalSich volbach dochazi ke zvySovani nakladi
vynaloZzenych za reklamu, coz vede politické experty k tvaze, zda tak nedochazi

k oby&ejnému nakupu hlast.*

3% Geer, J. In: BRADOVA, Eva a Pavel SARADIN. Negativni kampané a politickd reklama ve volbdch.
Olomouc: Periplum, 2008, 27 s. Studie a analyzy, sv. 8. ISBN 978-808-6624-440.

31 Kaid, L. L. In: BRADOVA, Eva a Pavel SARADIN. Negativni kampané a politickd reklama ve
volbach. Olomouc: Periplum, 2008, 8s. Studie a analyzy, sv. 8. ISBN 978-808-6624-440.

32 BRADOVA, Eva a Pavel SARADIN. Negativni kampané a politické reklama ve volbdch. Olomouc:
Periplum, 2008, 8s. Studie a analyzy, sv. 8. ISBN 978-808-6624-440.
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Negatini kampan¢ jsou do velké miry interaktivni zalezitosti a rozhodnuti o tom
jaky ton bude mit kampan vychézi z chovani soupete. Kandidati nebo politické strany
uzpusoboji svou rétoriku tonu na zakladé¢ kampané protistrany.33 Jestlize se kandidat
stane terCem utoku ze strany oponenta, je vysoce pravdépodobné, ze na néj sam
negativni kampani zareaguje proti nému. Jedna se tak o prostiedek snizovani moznych
nasledkt, které mohou byt timto stylem vedeni negativni kampané vyvolany. Jako
piiklad lze dolozit situaci Michaela Dukakise, ktery odmital reagovat v prezidentské
kampani v USA v roce 1988 na utoky ze strany George W. H. Bushe, coz vyvolalo
dojem uréité bezmocnosti a nerozhodnosti.** Dalsim faktorem, ktery vede zapojit
praktiky negtivni kampan& do volebniho klani je blizkost voleb. Utoky na soupefe se
stupiiuji s pfiblizujicim se terminem voleb. Na zacatku kampané se kandidati snazi
vetejnosti piedstavit sebe a volebni program, cemuz vyuZzivaji pozitivni kampan, avSak
v pozdé¢jsi fazy, kdy uz jsou voli¢i dostatecné obeznadmeni s profily jednotlivych
kandidat, se otevird prostor pro vétsi mobilizaci voli¢ské podpory na bazi negativnich
informaci o protistrand.*® Nicméng je potieba zminit, Ze toto schéma nelze aplikovat
univerzalng. Existuji pfipady, kdy politické strany zapojuji praktiky negativni kampané
v pocatku kampang, jak tomu bylo naptiklad v kampani Richarda Nixona v roce 1972,
ktery tvrdé postupoval proti moznym oponentim jiz v priubéhu primarek v
Demokratické strang.*®

V politické reklamé rozliSujeme tii druhy negativni argumentace. Patii sem
pfima uto¢na reklama (Direct attack advertising), ptima srovnavaci reklama (Direct
comparative advertising) a odvozena srovnavaci reklama (Implied comparative

advertising).*’

3 DAMORE, D.F. In: CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody
politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 204s. ISBN 978-
807-3252-816.

** ANSOLABEHERE, S.-Iyengar In: CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a
metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 205s.
ISBN 978-807-3252-816.

* DAMORE, D.F. In: CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody
politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 205s. ISBN 978-
807-3252-816.

36 Swint, K. C. In: CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického
marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 204s. ISBN 978-807-3252-
816.

7 CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického marketingu. 1.
vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 197 s. ISBN 978-807-3252-816.
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Primou utocnou reklamu lze chapat jako vyhranény druh negativni politické
komunikace, ktera se zrodila ve Spojenych statech americkych v 60. letech 20. stoleti
Vv podobé emotivné vybizejicich televiznich reklam. Nasledné se postupné stévala
soucasti komunikacnich strategii politickych subjektd 1 v dalSich zemich. Na ceské
politické scéné se za¢ina objevovat od roku 2002. Utoéna kampaii postrada jakykoliv
konstruktivni pistup k feSeni problémul a zamétuje se na negativni hodnoceni soupete.
Nemusi obsahovat pravdivd sdéleni — v mnoha piipadech je zalozena na smyslenych
vyrocich nebo vyjadieni protistrany, které je zcela vytrzené z kontextu. VétSinou jde
0 napadani politického programu, postoje politické strany v minulosti nebo napadani
nazort ¢i projevu jednotlivych politickych kandidati. Dal§i moznost, jak vést uto¢nou
kampan, a to bez finanénich nakladd, je vydavani pravdivych nebo nepravdivych
informaci médiim a skandalizace, jez média $ifi dal. Dalsi zpusob je ucelové
predkladani nepravdivych informaci o protistrané s vyhledem, ze dané zpravy oponenta
zdiskredituji. Lze pfipustit, Ze uto¢na reklama miize mit pro sviij zcela negativni obsah
silny dopad na politicky nazor potencionalniho voli¢e a politickou kulturu v daném
politickém prostiedi. Mize pfispét k rozdilnym nazoriim ve spolecnosti pfed volbami i
po nich. Podle délky trvani délime tutocné kampané na dlouhodobé, které se zahajuji
minimalné¢ meésic pred volbami, a kratkodobé, jez startuji pouhé dva tydny pred
volbami. Vefejnost je ochotna utoénou reklamu pochopit snaze u opozi¢nich
predstavitell, nebot’ u nich je logické vétsi usili sesadit souc¢asnou vladu. Tato reklama
tedy zpusobuje vetsi negativni vliv u vladnoucich stran nez u opozice. Relevantni rozdil
ve vnimani Gtoéné kampané piedstavuji sami potencionalni voli¢i. Lidé bez hlubsiho
z4yjmu o politiku maji sklon reagovat emotivnéji a negativni kampani v jejich ocich
snizuje hodnotu celého politického boje. Zatimco lidé, jez zajem o politiku maji, reaguji
velmi citlivé na informace obsaZzené v negativnich sdélenich a jsou mnohem vice
ovlivnéni Kritikou stran zvefejiiovanou Ve zpravodajskych mediich.

Primou srovnavaci reklamu lze Klasifikovat jako negativni druh kampané, pfi
které dochéazi k porovnani sluzeb ¢i produkti dvou politickych oponentli. Srovnavaci
kampan jmenuje jak zadavatelskou politickou stranu, tak i jejiho oponenta a popisuje
vlastnosti, v nichZ je soupef slabsi, a to za ucelem snizit jeho preference. Tato reklama
je v ptedvolebnim obdobi velmi u¢innym nastrojem, nebot’ kontrastni reklamy, jeZ jsou

pravdivé, smysluplné a vyuzivaji prvky srovnani, byvaji obecné t€émi nejucinnéjsimi.
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Jak srovnavaci, tak i negativni reklama definuji soupefe — S tim rozdilem, ze srovnavaci
reklama ho predstavuje za ucelem vylepseni postaveni zadavatele, avsak ryze negativni
reklama ma za cil politického soupefe degradovat. Pfiznivci srovnavaci kampané
upozoriuji, ze tato forma politické reklamy miize byt cenna i pro voliCe, ktefi se dozvi o
slabych strankach protistrany — at’ uz jednotlivych 0 kandidatech nebo o volebni
nabidce. Diky ni je voli¢i umoznéno dostat detailnéjsi informace a nasledné¢ schopnost
argumentace danych politickych stran. Relevantni je, aby obraz vytvofeny na zakladé
srovnani, dokazal rezonovat se soucastnymi néladami ve spole¢nosti. Za téchto
predpokladi mize byt tato forma kampané vysoce efektni. Srovnavaci reklama by se
m¢éla tykat pouze omezeného poctu témat ¢i vyroka protistrany, protoze jinak muze
dojit k informacni dezorientaci. Tato srovnavaci strategie muize byt uplatiiovéna
prosttednictvim raznych piiklad, které podporuji hlavni téma kampané. Tvirci
srovnavaci reklamy ur¢i nejcitlivéjsi mista soupefe a poté je zaobali pod dominantni
téma v ramci negativni kampané. V praxi se ukazuje, ze srovnavaci reklama by méla
byt citlivd vic¢i publiku, které vnima fair play, nebot’ v ptfipadé, Zze by byl utok na
protistranu piili§ vyrazny, vetejnost se muze ptiklonit na stranu oponenta, dojde k tzv.
syndromu obéti. Srovnavaci kampan je vhodna i pro noveé vzniklé politické strany,
protoze muze od dominantniho soupete picbrat ¢ast jeho postaveni a voli¢skou duvéru
v ramci politického trhu, ¢imz oslabi jeho pozici. Politické strany, jez ¢eli moznému
volebnimu netspéchu — at’ uz jde o nizké procento ziskanych hlast ¢i o neucast ve vladé
— negativni kampan posiluje. Je prokazano, Ze strany se silnou voli¢skou zakladnou vice
pfistupuji ke srovnéavaci i1 negativni kampani, protoZze diky svému volicskému jadru
nepotiebuji presvédcovat o hodnotach svého programu a vice se zamétuji na ocernéni
konkurence.*®

Odvozena srovnavaci reklama ptimo nepojmenovava, proti komu je namifena,
na rozdil od pfimého srovnavani. Tento styl negativniho sd€leni vyplyva az ze zptsobu,
jakym spolecnost dané sdéleni vnima a jak je interpretuje. Pfijemci této formy reklamy
odvozuji srovnani kandidatl az ex post. Vzhledem k tomu, ze zde neni vyjadiena
negativita otevien¢, mnohdy neni tento zpisob reklamy vniman jako soucast negativni

kampané. ,, Tento typ sdéleni priblizuje detaily zadavatelovych ndzori, postojii Vviici

% KUBACEK, Jan. Slovnik politického managementu a volebniho marketingu. Vyd. 1. Praha: Grada,
2012, 38-39 s. ISBN 978-80-247-4013-3.
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dillezitym tématiim, udaju Ci jiné charakteristiky a zalezitosti potrebné pro kampan, ale
nezminuji politického konkurenta. Neprimé srovnani nabada prijemce, aby srovndni

mezi kandidaty provedl sam. «39

2.2 Vyvoj negativni kampané

Kofeny negativni kampané sahaji do Spojenych stata americkych. Pravé zde je
tento fenomén nejrozsifencjs$i. Vyvoj negativni kampané souvisi pievdzné s nastupem
masovych medii, obzvlasté¢ televizniho wvysilani, kde jsou negativni techniky
uplatiiovany stale vice.* Umoziiuji totiZ efektivng piisobit na emoce masového publika.
V ramci Spojenych statti americkych je dulezité si uvédomit, ze ve vétsiné piipadu jde
praveé o politické spoty v televizi. Za prvni negativni Gtocny televizni spot v historii
americké politick¢é reklamy je povazovan spot Estese Kefauvera namifeny proti
prezidentskému kandidatovi Dwightu Eisenhowerovi v roce 1952. Od té¢ doby se
v americkych televiznich pifedvolebnich spotech vzdy vyskytuje urcité procento
negativity a da se fici, Ze s kazdymi dalSimi volbami nartsta.*?

Za zésadni zlom v souvislosti s negativni ptedvolebni reklamou ptfed rokem
1980 je oznacovan spot, ktery vytvofil Tony Schwartz pro senitora Lyndona B.
Johnsona v ramci prezidentské kampané v roce 1964. Nese nazev Daisy girl (,,Divka
s kopretinou®) a trva 60 vtetin. Reklama zacina zabérem na hol¢ic¢ku, ktera trha okvétni
listky kopretiny uprostfed louky a nahlas pocitd. Néahle se détské pocitani zmeéni
v muzsky hlas, ktery odpocitava odpaleni atomové bomby. Pfi detailnim zabéru se
vybuch odrazi v oc¢ich ditéte. Televizni spot konci vyzvou: ,, Vote President Johnson on
November 3rd. The stakes are too high for you to stay home. “* (v prekladu: ,,Volte 3.
listopadu prezidenta Johnsona. V sazce je pfiliS mnoho, abyste zustali doma.®)

Zamérem této reklamy bylo poukazat na Sympatie k jadernym zbranim a na

3 JOHNSON-CARTEE, Karen S a Gary COPELAND. Negative political advertising: coming of age.
Hillsdale, N.J.: L. Erlbaum Associates, 1991, xiii, 45-46 p. Communication (Hillsdale, N.J.). ISBN 08-
058-0834-5.

*l CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického marketingu. 1.
vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 195-199 s. ISBN 978-807-3252-816.

* BRADOVA, Eva a Pavel SARADIN. Negativni kampané a politicka reklama ve volbéach. Olomouc:
Periplum, 2008, 27-28 s. Studie a analyzy, sv. 8. ISBN 978-808-6624-440.

* SCHWARTZ, Tony. Daisy Girl: Democratic Campaign Spot [online]. 1964 [cit. 2013-03-08].
Dostupné z: http://conelrad.com/daisy/documents.php#doc9
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nekompromisni postoje v zahrani¢ni politice Johnsonova soupete, republikanského
senatora Barryho Goldwatera. V atmosféie 60. let spot T. Schwartze bravurné vyuziva
emoci divaka, ktery ma strach ze studené valky v souvislosti nuklearni hrozbou mezi
USA a SSSR. Zajimavé je, ze ve spotu ani jednou nepadla zminka o Senatoru
Goldwaterovi. Vysledkem voleb z roku 1964 bylo drtivé vitézstvi kandidata Johnsona, a
to s rozdilem 22,6 % hlasu. Sila tohoto spotu piedznamenala nastup éry utocné
anegativni reklamy, ktera v dnesni dob¢ predstavuje pfevaznou cast veskeré politické
reklamy.**

Podle americké odborné literatury je vyzkum negativni reklamy rozdélovan do
dvou etap, a to pfed rokem 1980 a po roce 1980. Divodem je vyznamny narast
negativni reklamy ve volebnich soubojich, zaroven dochéazi k rozvoji studia toho jevu.
Az do 80. let zastavali odbornici a politicti poradci nazor, Ze negativni kampan piilis
ucinnd neni a ze by ji meli politici, proti nimz byla mifena, jednoduse ignorovat. Ovsem
po roce 1980 se piistup k negativni kampani méni. Politicti experti ji zafazuji do
volebnich strategii jako nedilnou soucast volebniho arzendlu politickych stran
a kandidat. Navzdory nékterym moZnym negativnim dopadim, které miZe negativni
kampan mit, jsou piesvédceni o ucinnosti tohoto nastroje pfi utvareni nazoru volicii na
politické kandidaty. Ackoli z prizkumu vetfejného minéni vyplyva, ze vefejnost vnima
negativni reklamu nadale pomérné odmitavé, nelze fici, ze by na ni tento nastroj
nepusobil. Je tieba si také uvédomit zavislost pfijimani negativni reklamy vefejnosti na
politické kultute dané zemé. *°

Kampan prezidenta Ronalda Reagana z roku 1984, ve které usiloval o
znovuzvoleni, se nesla v podobném duchu jako u kampané prezidenta Johnsona.
Reaganovu zahrani¢ni politiku prezentoval znamy spot Reagan prepared for peace
(Reagan je pripraven na mir), pro n&jz se pozd¢ji zakotenil nazev ,rusky medveéd™
(Russian bear). Reaganiiv volebni §tab mistrné vyuzil strachu Ameri¢ant z komunismu,
jenz pro né zosobnoval tehdejsi Sovétsky svaz. Hlavnim protagonistou spotu je medvéd
kracejici po louce. Béhem spotu hluboky muzsky hlas fika: ,,There is a bear in the

woods. For some people is easy to see. Others dont see it all. Some people say the bear

* CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického marketingu. 1.
vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 199-200 s. ISBN 978-807-3252-816.

» BRADOVA, Eva a Pavel SARADIN. Negativni kampané a politickd reklama ve volbdach. Olomouc:
Periplum, 2008, 27-28 s. Studie a analyzy, sv. 8. ISBN 978-808-6624-440.
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is tame. Others say its vicious and dangerous. Since no one can really be sure who's
right, isnt it smart to be as strong as the bear? If there is bear? “* (v prekladu: ,,V lese
je medveéd. Nekteii lidé ho vidi snadno, ovSem ostatni ho nevidi viibec. Nékteti lidé
tfikaji, Ze je zly a nebezpecny. Jini, Ze je krotky. Vzhledem k tomu, Ze si vlastn¢ nikdo
nemuze byt jisty tim, kdo ma pravdu, neni proziravéjsi byt silny tak jako medveéd?*)
Medveéd ve spotu piedstavuje d’abelsky nevyzpytatelny Sovétsky svaz, o némz nikdo
nevi, co od né¢j mize ve skutecnosti ¢ekat. Symbol sovétské hrozby ztvariuje prave
medved. Tento spot dokédzal v Ameri¢anech probudit pocit, Ze pokud se R. Reagan opét
stane prezidentem, ochrani je pfed komunismem a sovétskou hrozbou.*’

Dalsi vyraznd negativni reklama, kterd se tykala americkych prezidentskych
voleb, je z roku 1988 a nesla nazev ,,Willie Horton*. Jeden z kandidatt a guvernér statu
Massachusetts, Michael Dukasis, byl zastancem spise liberalniho piistupu k véziiim a k
trestnimu pravu obecné. Souhlasil napt. s tim, aby vézni dostavali propustky na vikend.
Toho vyuzil Bushuv tym ve sviij prospéch a vytvoril spot, ve kterém muzsky hlas fika:
,,Bush a Dukakis ke kriminalité: Bush podporuje trest smrti pro vrahy prvniho stupné.
Dukakis nejenze odmita trest smrti, ale dokonce dovolil vrahum prvniho stupné, aby
dostdvali vikendové propustky z vézeni. Jeden z nich byl Willie Horton, ktery pri loupeZi
zavrazdil chlapce a devatendctkrat ho pobodal. Ackoli byl odsouzen na dozivoti, Horton
dostal deset vikendovych propustek z vezeni. Horton uprchl, unesl mlady par, muze
pobodal a opakované zndasilnil jeho pritelkyni. Vikendové propustky z vézeni. Dukakis
ke kriminalite.* Odbornici se shodli, Ze tato reklama byla jasné namifena proti
Dukakisovi. Jeho liberalni ptistup ke kriminalité vyuzili tviirci spotu proti nému a de
facto tim zajistili vitézstvi Georgi Bushovi.*®

Navzdory tomu, ze vedeni negativni kampan¢ ve Spojenych statech je relativné
nekompromisni vuc¢i soupefi, existuje pfisné pravidlo, které vyzaduje jak souhlas
stranického vyboru, jenz kandidata nominoval, tak i samotného kandidata k vysilani

televizniho spotu, ktery ho ma propagovat. U veskeré zvefejnéné reklamy atakujici

46 Reagan prepared for peace: Russian bear [online]. 1984 [cit. 2013-03-10]. Dostupné z:
http://electionwall.org/1984.php

47 BRADOVA, Eva a Pavel SARADIN. Negativni kampané a politické reklama ve volbdach. Olomouc:
Periplum, 2008, 15-16 s. Studie a analyzy, sv. 8. ISBN 978-808-6624-440.

48 BRADOVA, Eva a Pavel SARADIN. Negativni kampané a politické reklama ve volbdach. Olomouc:
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soupete musi byt patrné, kdo je jejim autorem a do jakého politického tdbora spada. Az
na vyjimky je toto pravidlo dodrzovano.

Dalsi ukazkové priklady negativnich kampani Ize najit ve Velké Britanii. Jako
ptriklad uziti negativni reklamy v piedvolebni kampani uved'me nékolik znamych
billboardi a plakata.*®

Slavna kampan z roku 1997 pod nazvem , Demon eyes byla vedena proti
Tonymu Blairovy, ktery byl béhem kampané na vzestupu. Utoény billboard byl
objednan Konzervativni stranou a zobrazuje Tonyho Blaira s rudyma o¢ima. Pod nim je
pak tento text: ,,New Labour, New dangerous. (ptelozeno: ,,Novi labouristé, nové
nebezpeci.) Konzervativci nakonec volby nevyhrali, piesto tato kampan ziskala
prestizni cenu za kampai roku odborného britského casopisu Campaign.50

O ¢tyfi roky pozdgji vyuzili labouristé intenzivni negativni kampané, kdy se
T. Blair snazil obh4jit svtij premiérsky post pro dalsi obdobi. Na plakatu je zobrazen
oblicej tehdejsiho lidra toryt, Wiliam Hague, v paruce Margaret Thatcher, vedle néj je
napsano ,, Get out and vote or they get in. “ (pfelozeno: ,,Vyrazte volit, jinak se dostanou
sem.”) | kdyz labouristé ve volbach zvitézili a T. Blair premiérsky mandat obhajil,
povolebni prizkumy vetejného minéni ukazaly, ze vefejnosti Se praktiky negativni
kampané nezamlouvaji a ve vztahu k této kampani byly jednim z divodii nizké volebni
ucasti. Nicméné nizka popularita tohoto nastroje u britské vefejnosti neznamena, Ze
nemiize byt uginna.>*

Hlavnim tématem parlamentnich voleb v roce 2005 byla Blairova angazovanost
ve valce v Iraku, které se Velka Britanie zG¢astnila. Konzervativei prisli s billboardem,
na kterém je portrét T. Blaira s napisem ,,If he’s prepared to lie to take us to war, he’s
prepared to lie to win election. “ (pfelozeno: ,,Pokud je ochoten lhat, aby nas zatahl do

valky, bude ochoten lhat, aby vyhral Volby.“)52

* BRADOVA, Eva a Pavel SARADIN. Negativni kampané a politicka reklama ve volbdach. Olomouc:
Periplum, 2008, 19 -20s. Studie a analyzy, sv. 8. ISBN 978-808-6624-440.
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2.3 Znaky negativni kampané

Cilem negativni kampané je oslabit, zniit nebo zoSkolivit vefejnosti
protistrnanu. Mezi primarni znaky negativni kampané patii negace image politického
protivnika a ¢asova délka, po kterou trva. RozliSujeme kratkodobou negativni kampan,
ktera obvykle trva dva tydny a dlouhodobou negativni kampan, jez pietrvava mésic a
déle. Velmi castym prostiedkem v téchto kampani jsou polopravdy. Vymyslené,
neexistujici nebo zinscenované skandaly naptiklad ze soukromého Zivota, které maji za
ukol zdiskreditovat politického soupete. Kampané tohoto razu jsou medialné velmi
piisobivym postupem, jenZ ma viechny vlastnosti pro bulvarni média.>® Dle Winfrieda
Schulze jsou detaily ze soukromého zivota politikii, mySleno aféry a skandaly se
primarn¢ zajimaji ta média, pro které je novinafina vice obchod nez-li vefejné poslani.
Nejéast&jsim piikladem jsou uvadéné soukromé televizni stanice.>

Co se nezadoucich ucinkl negativni reklamy tyce, nejcastéji jsou politickymi
védci uvadény tfi mozné scénaie:

1. Bumerangovy ucinek (Boomerang effect): Jedna se 0 negativni reklamu,
ktera vyvola vice negativnich pocitl smérem K zadavateli reklamy nez vici
politickému soupefi, na n¢hoZ je antireklama sméfovana. Negativni reklama
se pak obraci proti samotnému zadavateli jako bumerang.55 Dle volebnich
analytiki. Willa Brookera a Deborah Jermyn jsou ¢tyfi zplsoby, jak
bumerangovy efekt vyvolat. Prvni je tzv. $patné pochopeni — sdéleni je
zachyceno jinou cilovou skupinou volict, nez se predpokladalo, tim dochézi
k deformaci sd€leni a jeho Spatné interpretaci. Ve druhém zpusobu je
poselstvi v rozporu s jinou skute¢nosti zahrnutou ve sd€leni. Pokud sdéleni
poukazuje na nedostatky protistrany, je potfeba dbat na celkovou koncepci
sdéleni tak, aby neobsahovalo prvky vyvolavajici jinou skutecnost. Ve tietim
zpusobu je poselstvi v rozporu s osobni zkuSenosti nebo piedchozi znalosti

publika. Po ptedchozi zkuSenosti a ptisobenim piedsudki vici kandidatovi

3 INSTITUT POLITICKYCH A EKONOMICKY CH STUDII. Nejsou to kampané, které
presvedcujilonline]. 2006 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z: http://www.ipes.eu/storage/2006-3-ipes.pdf

> Schulz, W. In: INSTITUT POLITICKYCH A EKONOMICKYCH STUDII. Nejsou to kampané, které
presvedcujilonline]. 2006 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z: http://www.ipes.eu/storage/2006-3-ipes.pdf

> BRADOVA, Eva a Pavel SARADIN. Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc:
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nebo politické strané je mozné, ze je oCekavané sdéleni interpretovano jinym
zpuisobem nebo spravnym zpusobem, ovSem ve velmi nizké intenzité, tudiz
je netacéinné. U ¢tvrtého zpasobu jde 0 znamy koncept, kdy ma poselstvi
protikladné ptisobeni, nez je sdélenim zamysleno. Jestlize existuje evidentni
podobnost sd€leni s jinym obecné¢ znadmym konceptem, s nimz mélo
publikum jiz zkuSenost, a tento koncept mél opac¢né pusobeni, mize jejich
podobnost vyvolat bumerangovy &inek.

2. Syndrom obéti (The Victim Syndrom): Negativni reklama je vnimana
vetejnosti jako neférova a ve vysledku se voli¢ ztotozni s napadenym
kandidatem. K vyvolani syndromu obéti c¢asto dochazi, jestlize jsou
atakovany Zeny nebo piedstavitelé minorit, at’ nabozenskych &i sexuélnich.>

3. Dvojnasobné¢ poskozujici ucinek / efekt dvoji Skody (The Double
Impairmant Effect): Negativni reklama vyvola u voli¢t zaporné pocity ke
viem zuGastnénym, jak k soupefim, tak k zadavatelim reklamy.®® Tento
nezadouci U€inek negativni reklamy byl ovéfen Komisi pro volebni kampané
z roku 1979. Napftiklad i pfes zvefejnéni skandalniho, byt pravdivého,
sdéleni vuci protistrané, mohou voli¢i nabyt dojmu, ze se jedna o nekorektni
chovani. Zadavatel antireklamy je vnimén vetejnosti jako osoba, kterad je
ochotna pro vyhru ve volbach vyuzit ¢ehokoliv. I kdyZ pfitahuji skandalni
sdéleni pozornost voli¢l, nemaji pfedem uréena pravidla, a tak mohou znicit
divéryhodnost zadavatele. Podle fady prizkumt se tento pfistup

nedoporucuje predevsim kandidatim malych a noveé vzniklych stran.*

Tvilrci negativni reklamy se uchyluji k prvkiim, jeZ se staly pro politicka sdéleni
charakteristické. Nasledn¢ bude popsano pét nejcastéjsi technik doprovazejicich

negativni politické apely.

*BROOKER W., JERYM D. In: KUBACEK, Jan. Slovnik politického managementu a volebniho
marketingu. Vyd. 1. Praha: Grada, 2012, 12-13 s. ISBN 978-80-247-4013-3.

ST KUBACEK, Jan. Slovnik politického managementu a volebniho marketingu. Vyd. 1. Praha: Grada,
2012, 66 s. ISBN 978-80-247-4013-3.

 BRADOVA, Eva a Pavel SARADIN. Negativni kampané a politické reklama ve volbdch. Olomouc:
Periplum, 2008, 28 s. Studie a analyzy, sv. 8. ISBN 978-808-6624-440.

* KUBACEK, Jan. Slovnik politického managementu a volebniho marketingu. Vyd. 1. Praha: Grada,
2012, 17 s. ISBN 978-80-247-4013-3.
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Prvnim pfipadem jsou emoce. Negativni kampané apeluji na emoce volich
pomoci vizudlnich prvki, slov, symboli nebo hudby. Avsak nejcastéji se setkavame se
snahou 0 vyvolani strachu z potencionalnich hrozeb, jak tomu bylo napiiklad v roce
1964 v kampani Daisy girl, ve které $lo o potencialni strach z uziti jadernych zbrani.
Emoce v kampanich maji obecné velmi diilezitou roli.®® Ted Brader ve svém vyzkum
uvadi, ze vyuzivani emocionalnich apelt vede k oslabovani pivodnich voli¢skych
postoju a nasledné k jejich dal§imu pfehodnocovaini.61

Druhym pfipadem je vizualizace. S apelem na emoce souvisi i zplsob
vizualizace, jenz negativni reklama vyuziva. Politicky soupef je vzdy zachycen v co
moznd nejhorSim svétle. Proto jsou vétSinou pouzity ¢ernobilé nelichotivé zabéry nebo
fotografie ve Spatné kvalité. Kontrast mezi uhlazenou prezentaci kandidata a
nelichotivym vykreslenim protistrany je nejlépe viditelny u ptimé srovnavaci reklamy.

Ttetim pripadem je pritomnost kandidata. Tendence ptimo nespojovat v reklame
tvar sponzora-zadavatele reklamy s kritikou oponentd je viditelna zejména v televiznich
reklamach nebo internetovych médiich. Zatimco pozitivni sd€leni jsou vétSinou
dorucena samotnym kandidatem, U negativni informace a kritiky orientované na
protistranu byva zprostfedkovatelem anonymni hlasatel. %2 Ve Spojenych statech
americkych mezi lety 1952 az 1996 v prezidentskych kampanich kandidati vystupovali
jako ti, kdo negativni spoty namlouvali pouze v 17 % ptipadd, zatimco u pozitivnich
sdéleni to byla témét polovina. 63 Ctvrtym piipadem je humor. Vyznamnou roli v
negativni reklamé zastava humor. Jeho prostiednictvim Ize v ramci problematickych
oblasti kritizovat zvIa§t neobyejnym zpisobem, ktery spoleénost zaujme. Uto&na
reklama pak de facto ani neni vnimana jako negativni.®* Jako pfiklad velmi dobrého

vyuziti humoru v politické reklamé lze uvést divacky oblibeny televizni spot z roku

% CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického marketingu. 1.
vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 202s. ISBN 978-807-3252-816.

5" Brader, T. In: CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického
marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 202 s. ISBN 978-807-3252-
816.

62 CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického marketingu. 1.
vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 203s. ISBN 978-807-3252-816.
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ISBN 978-807-3252-816.
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2004. Protichtdné postoje Johna Kerryho k riznym politickym tématim se v tomto
ptipad¢ staly ter¢em kritiky. Vycet zmén k jeho stanoviskiim k valce v Irdku, ndkladim
na ozbrojeni, $kolské reformé atd. byl v pifedvolebnim spotu, jejimz zadavatelem S$tab
George W. Bushe, bez jakychkoliv podrobnéjSich informaci doprovazen sestiihanymi
zabéry Kerryho plachticiho ,,sem a tam* na windsurfu, kde znél v pozadi valcik. Spot

6> patou technikou je citace

kon¢i vétou: ,,John Kerry, kamkoliv zrovna vitr vane.
soupere. Pouziti vyroku soupefe proti nému samotnému bylo uplatnéno jiz v
prezidentské kampani v roce 1964. Lyndon B. Johnson pouzil proti Barry Goldwaterovi
jeho vlastni vyjadfeni o tom, Ze nejlep$im feSenim by bylo vychodni pobiezi USA
odfiznout od zbytku zem& a nechat odnést oceanem.®® Tato technika diskreditace je
velmi oblibena a zna¢né vyuZzivana u politickych oponentt. Jako dalsi pfiklad 1ze uvést
rok 2008, kdy tvirci Obamovy kampané vyuzili slova vytrzena z promluvy Johna
McCaina ze dne padu banky Lehman Brothers. V pribéhu spotu je nékolikrat
zopakovan zabér, v némz republikansky kandidat J. McCain ftiké: ,Zdklady nasi
ekonomiky jsou silné. “ Tento spot mél apelovat na to, Ze McCain je odtrzen od reality a
neuvédomuje si miru financni a ekonomickeé krize, kterd Spojené staty americké ovladla
na podzim 2008. Poté se na webu objevil novy spot z fad od McCainovych
spolupracovnikli, ve kterém je naopak zaznamenan Obamuv projev, jenz se nese Ve
stejném duchu jako ten McCainav: , dlouhodobé silné zdklady amerického
hospodarstvi.” Ugelem bylo utvrdit vefejnost v tom, Ze republikansky kandidat mé&l v
ekonomickych otazkach od pocatku pravdu a vyli¢it Obamu jako pokrytce.®” Uvedené
piiklady dobfe znazoriiuji vysokou miru interakce soucastnych kampani, z nichZ se
stava urcitd forma dialogu. Tato forma techniky — citace soupefe je v dne$ni dob¢ ve
formati negativnich kampanich velmi popularni a byva také oznacovana jako ,byt

svym Vlastnim nejvétsim nepfitelem“.68
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% MARK, D. In: CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického
marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 203s. ISBN 978-807-3252-
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2.4 Negativni kampan a etika

Pojem etika pochazi z fteckého slova éthos, coz znamena zvyk, obycej,
charakter. Se slovem etika uzce souvisi latinsky termin mos, které znamena moralka.
Etika spada do filozofické discipliny, jenz se zabyva moralnimi jevy. "Moralka je napln
etiky nasledne obsahuje vse, o cem clovek premysli a co cini vzhledem k nejhlubsi
roviné svého lidstvi: k uskutecnovani dobra."” Obecné vSak mizeme fici, ze etika je
studiem lidského chovani a jednani. Moralita se netyka pouze jedince, ale 1 spole¢nosti,
rozumu a citu. Moralni rozhodovani, odehravajici se na védomé i nevédomé urovni,
mize byt zna¢né€ ovlivnéno riznymi ideologickymi tlaky a funguje dokonce i ve chvili,
kdy stoji stranou jakékoliv reflexe ¢i teoretického zajmu. Svou moralku maji nejen
védomé ctnostni 1idé, nybrz také lidé, prostodusi nebo povrchni a dokonce i tézci
zlo¢inci. Porozumét moralité je komplikované kvili neexistenci obecné zavaznych
hodnotovych systémi a absence shody v pojeti dobra.®

Béhem piedvolebni kampané Ceska televize vytvaii porady, kde mohou
politické strany a hnuti prezentovat své myslenky a koncepty tykajici se vefejného
zdjmu. Casovy prostor musi byt vyvazeny. Je nezbytné zajistit, aby pomér mezi
diskuznimi vystoupenimi ¢initeld vladnich a opozi¢nich stran byl v souhrnu
poskytnutého prostoru piiblizné vyrovnany. Ceska televize vytvaii podminky pro
pfiméfenou ucast mimoparlmentnich politickych stran v téchto diskuzich. V ramci
takovych diskuznich potadii musi Ceska televize zajistit i u¢ast §iroké §kaly odborniki,
novinaf, osobnosti oblanského zivota, ale i fadovych obcantt k tomu, aby zaznély
vSechny podstatné nazory a zastupci svych politickych stran a hnuti jimi byli témito
nazory konfrontovani. Moderatofi jsou povinni zachovat nestranost, musi vzdy inciovat
otevienou vyménu nazorl mezi zdcasténymi aktéry. Divak by nemél z vystupovani

moderatora v pofadu rozpoznat, jaky zastdvd postoj k danému tématu. 0

% Simek, Spalek I:MORAVEC, Viclav. Etika a Geska média - mezi lep§im a horsim: Masova média a
¢eska spoleénost po roce 1989. HTTP://BLISTY.CZ/ART/25385.HTML. Britské listy [online]. 2005 [cit.
2013-03-16]. Dostupné z: http://blisty.cz/art/25385.html

"® CESKA TELEVIZE. Kodex Ceské televize [online]. 2003 [cit. 2013-06-03]. Dostupné z:
http://img7.ceskatelevize.cz/boss/image/contents/kodex-ct/pdf/kodex-ct.pdf
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3 VOLBY DO POSLANECKE SNEMOVNY 2010

Volebni obdobi 2006-2010 bylo v mnoha ohledech vyjime¢né, zejména tim, ze
fakticky skonéilo dvakrat. Poprvé v roce 2009, kdy CSSD svrhla vladu Mirka
Topolanka a nasledné se zastupci politické reprezentace dohodli na piedcasnych
volbach na podzim 2009, které se oviem z divodu zruseni Ustavnim soudem CR
nekonaly. Podruhé pak mizeme za konec tohoto volebniho obdobi povazovat fadny

termin v kvétnu 2010. Tyto skutecnosti popisujeme v nasledujici kapitole.

3.1 Situace pred volbami

Topolankova vlada padla na 53. schiizi Poslanecké snémovny, a to 24. 3. 2009,
pravé uprostied pulro¢niho ¢eského piedsednictvi Evropské unii. Hlasovani o neduvéie
vladg iniciovala CSSD, jejimz ptedsedou byl Jiii Paroubek, a jednalo se o jiz paty pokus
od roku 2006. Po mnoha jednéanich, ktera probéhla mezi ODS a CSSD, vykrystalizovalo
feSeni situace, a to pfechodna vlada ustavena na zaklad¢ shody vice politickych stran.
Novym premiérem se stal Jan Fiser, ktery do té doby puisobil jako feditel Ceského
statistického ufadu. Nominaci ziskal od Mirka Topolanka, jenz ho do funkce jmenoval
9. dubna 2009. Sestavu ufednické vlady si strany rozdélily v tomto poméru: CSSD —
osm ministri, ODS — Sest ministri a SZ — dva ministéi. Prezident jmenoval vladu
8. kvétna a hlasovani o vysloveni divéry vladé prob&hlo 7. cervna. Novy kabinet mél
dva hlavni tkoly — prvnim z nich bylo dokon¢it pfedsednictvi Evropské unie a druhym
dovést zemi k podzimnim pfed¢asnym volbam.

Jedinym feSenim, které by umoznilo vyhlaseni voleb na podzim roku 2009, bylo
rozpusténi snémovny, coz viak Ustava CR za tdchto okolnosti neumoziiovala, proto byl
piijat Gstavni zakon & 195/2009 Sh., ktery mimo jiné konstatuje, ze'* ,,volebni obdobi
Poslanecké snémovny zvolené v roce 2006 skonci vroce 2009 dnem voleb do

Poslanecké snémovny, které se budou konat do 15. Fijna 2009.“"* Na zéklads tohoto

& BALIK, Stanislav. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury (CDK), 2010, 39-49 s. Srovnavaci politologie, sv. ¢. 12. ISBN 978-807-3252-243.
72 Ustavni zakon o zkraceni patého volebniho obdobi Poslanecké snémovny. In: 7195/2009 Sb. 2009.
Dostupné z: http://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?0=5&T=796
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zakona vyhlasil prezident Klaus volby na 9. a 10. fijna 2009. 26. srpna podal poslanec
CSSD Milo§ Mel¢ak (avsak sympatizant Topolankovy vlady) stiznost k Ustavnimu
soudu CR na zrueni rozhodnuti prezidenta republiky o vyhlaseni voleb do Poslanecké
snémovny spolu se zdkonem o zkraceni patého volebniho obdobi snémovny, protoze
byl ptesvédcen, ze ,, rozhodnuti prezidenta je porusenim ustavné garantovaného prava
poslance vykonavat nerusené poslanecky manddt po celé volebni obdobi.* 10. zafti
Ustavni soud CR ustavni zakon &. 195/2009 Sb. zrusil a prohlasil, Ze rozhodnuti
prezidenta o vyhlaseni voleb je neplatné.

Za této situace musel Parlament CR reagovat rychle, a tak za stavu legislativni
nouze piijal v kratké dobé obecnou novelu Ustavy. Uzil k tomu navrh senatniho zakona
z roku 2006, ktery Poslanecka snémovna i Senat schvalily 11. zafi, a 12. zaii pak byl
podepsan prezidentem CR.™ Tento Ustavni zdkon, kterym se méni ustavni zdakon
¢ 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky, ve znéni pozdéjsich istavnich zdkonii ¢.
319/2009 Sh. doplnuje ¢l. 35 o odst. 2: ,, Prezident republiky poslaneckou snémovnu
rozpusti, navrhne-li mu to Poslanecka snémovna usnesenim, s nimz vyslovila souhlas

“™ Timto se do budoucna zamezuje vzniku podobné

tripétinovda vetsina vsech poslancii.
patoveé situace, ktera nastala po svrzeni vlady.

Politicka reprezentace zacala nasledné jednat o novém terminu voleb. MoZnost,
ze by volby probéhly az v fadném obdobi, tedy na jafe 2010, si nikdo z politickych
aktér nepfal, avSak najit jakykoliv kompromis bylo velmi slozité. Naptic¢ politickym
spektrem nakonec probéhla nepsana dohoda, ze se volby uskute¢ni 6. a 7. listopadu.
16. zaifi méla snémovna na programu rozpusténi Poslanecké snémovny (nyni ji to
umoziovala novela ustavniho zakona), avSak sled udalosti se nahle zménil, protoze
predseda CSSD Jiii Paroubek doslova pies noc z nevyjasnénych diivodi zménil nazor a
odvolal sviij souhlas s listopadovym terminem voleb, pfi¢emz nésledné toto stanovisko
prosadil v CSSD. KSCM zaujala zdrZenlivy postoj, coz rozpu$téni Snémovny
znemoznilo. PfedCasné volby byly opét zruSeny. Pro politické strany to fakticky
znamenalo financovani volebni kampané po dobu téméf patnacti mésict, coz bylo pro

n&které z nich nemozné. Napi. pro KDU-CSL, kterd ve volbach 2010 nepiekro¢ila

3 BALIK, Stanislav. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury (CDK), 2010, 53-63 s. Srovnavaci politologie, sv. €. 12. ISBN 978-807-3252-243.
™ Ustavni zakon, kterym se méni tstavni zakon ¢. 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky, ve znéni
pozdéjsich ustavnich zakonu. In: 3/9/2009 Sb. 2009.
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pétiprocentni hranici, a nedostala se tak Snémovny. Neni vyloucené, Ze se jednalo praveé
o dusledek nedostatku financi na pfili§ dlouhou volebni kampan. Parlamentni podpora,
kterou vlada disponovala pii svém vzniku, se po odloZeni voleb zcela zhroutila. Prosadit
cokoliv zasadnéjSiho se stalo téméf nemoznym, ackoliv FiSertv kabinet piedlozil
navrhy zakont, které mély snizit deficit statniho rozpoctu, Poslanecka snémovna je totiz

bud’to odmitla, nebo zcela pfetvofila.75

3.2 Vysledky voleb

Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky probéhly ve dnech
28.5.-29. 5. 2010 s celkovou volebni G&asti 62,06 %. Vitézem voleb se stala CSSD
(22,08 % — 56 mandath), tésné za ni skoncila ODS (20,22 % — 53 mandath), tfeti misto
obsadila TOP 09 (16,7 % — 41 mandat®) a nasledovala KSCM (11,27 % — 26 mandati).
Posledni politickou stranou, ktera ptekrocila nutnou pétiprocentni hranici pro vstup do
Poslanecké snémovny, byly Véci vetejné (10,88 % — 24 mandati). Prekvapiveé se tak do
Snémovny nedostaly KDU-CSL s 4,39 % a Strana zelenych s 2,44 %, i kdyz v
predchozim volebnim obdobi zastoupeni v dolni komote parlamentu rnély.76 Strany,
které neptekonaly pétiprocentni omezovaci klauzuli, avSak jejich volebni vysledky
dosahly rozmezi 3-5 %, ziskaly narok na zdkonem stanoveny statni ptispévek. Patfily
mezi né: Strana Prav Obcani ZEMANOVCI, Suverenita — blok Jany Bobosikové a jiz
zmin&né Strana zelenych a KDU-CSL.”

Tyto volby pfinesly vyrazné personalni zmény ve vedeni politickych stran, a to
zejména téch, které nedosahly ocekavanych vysledki. V pribéhu podvecernich hodin v
sobotu 29. kvétna odstoupili predsedové Ctyt vyznamnych politickych stran. Prestoze
socialni demokraté zvitézili, Jifi Paroubek na svij post rezignoval. Vyvodil tim osobni
zodpovédnost za nizky volebni zisk své strany, o které byl piesvédcen, ze nad

konkurenci zvitézi s vyraznym piesahem. Pfedseda kiest'anskych demokrati Cyril

" BALIK, Stanislav. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury (CDK), 2010, 64-67 s. Srovnavaci politologie, sv. €. 12. ISBN 978-807-3252-243.
6 CESKY STATISTICKY URAD. Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky konané
ve dnech 28.05. — 29.05.2010 [online]. 2010 [cit. 2013-03-19]. Dostupné z:
http://www.volby.cz/pls/ps2010/ps

""BALIK, Stanislav. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury (CDK), 2010, 212s. Srovnavaci politologie, sv. ¢. 12. ISBN 978-807-3252-243.
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Svoboda byl druhy, kdo dal v ten den svou funkci k dispozici. Jako hlavni argument Ize
uvést, ze po 91 letech strana KDU-CSL neziskala zastoupeni ve snémovné. Ondiej
Liska, piedseda Strany zelenych, odstoupil ze své funkce ze stejného divodu jako lidr
KDU-CSL — nedokazal svou stranu udrzet v dolni komote parlamentu. Posledni
predseda, ktery se v tento den vzdal funkce, byl Milo§ Zeman, lidr Strany Prav Obcanti
ZEMANOVCI.™

3.3 Sestaveni koalice

Jiz pted volbami se na urovni vedeni jednotlivych politickych stran
spekulovalo o ruznych teoriich povolebniho vyvoje. Zastupci politickych subjekti
ODS, TOP 09 a VV jednoznaéné odmitli ucast na jakékoliv formé povolebni spoluprace
s KSCM. Také CSSD veiejné odmitla moznou povolebni spolupraci s komunisty na
vladni trovni, je potfeba vSak zminit, ze tichou podporu s nimi nikdy nevyloucila. Jak
ODS, tak CSSD dopiedu avizovaly, Ze jakakoliv vzajemna spoluprace na vladni tirovni
je nemozna. Rovnéz TOP 09 i VV béhem piedvolebniho obdobi piedesilaly, ze
vytvofeni koalice s CSSD — za predpokladu, Ze jejim predsedou bude Jiti Paroubek a
styl vedeni politiky se nezméni — je nerealné. Stfedopravé strany se nechaly jiz pted
volbami slySet, ze pokud jim to vysledky dovoli, naleznou vétSinovou shodu k
vytvofeni koalice.

Realizace tohoto ptedvolebniho prohlaseni se po volbach jevila jako jediné
mozné feseni. Sttedopravé strany — ODS, TOP 09 a VV - ziskaly 118 kiesel, zbylych
82 nalezelo stranam levicovym — CSSD a KSCM. Fakticky se tak dolni komora
poslanecké snémovny pomysIné rozdélila. Jako vitéz voleb méla CSSD zajem o prvni
pokus sestaveni budouci vlady, avSak vedeni jednotlivych politickych stran ODS,
TOP 09 a VV prakticky ihned po zvefejnéni oficialnich vysledki zahajila vSestranné
rozhovory o vzniku mozné koalice. Diky rychlému vyjednavani mohly S$picky
politickych stran vydat tiskové prohlaseni, v némz deklarovaly spolec¢nou vuli k
vytvoreni vétSinové vladni koalice nazvané jako ,kabinet rozpoctové odpovédnosti,

vlady prava a boje proti korupci®. Premiérem této vlady se mél stat volebni lidr ODS

® Ct24. CESKA TELEVIZE. Studio Volby 2010 [online]. 2010 [cit. 2013-03-21]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/porady/10298491961 -studio-volby-2010/210411033130529/
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Petr Necas.”® Popsané okolnosti vedly k tomu, Ze prezident republiky Vaclav Klaus
4. cervna 2010 povetil sestavenim koalice Gradujiciho pfedsedu obcanskych demokrati
Petra Necase. 28. ¢ervna pak prezident oznamil, ze Petra Necase (jiz fadn¢ zvoleného
predsedu) jmenuje novym piedsedou vlady. Téhoz dne zveiejnil premiér Necas svij
plan, a to ze do 7. Cervence sestavi vladu, ktera se bude opirat o vétSinu 118 poslanci.

Koncem cCervna zacala povolebni vyjednavaci skupina (tzv. K9) slozena ze
zastupcu ODS, TOP 09 a VV podrobné jednat o programovém prohlaSeni vlady.
Piestoze tyto strany vetejné deklarovaly, ze personalni otazky budou fesit az po
dokonceni dohody o programu, dle médii bylo pro TOP 09 hlavni podminkou, aby jeji
prvni mistopiedseda Miroslav Kalousek zastaval funkci ministra financi. Véci vetejné
pak mély enormni zajem 0 ministerstvo vnitra pro pfedsedu Radka Johna a ministerstvo
Skolstvi pro Josefa Dobese. Politické strany si rozdélily kiesla ve vladé pomérem Sest
ministerstev pro obcanské demokraty, pét ministerstev pro TOP 09 a ¢tyfi ministerstva
pro Véci verejné.®

V pondéli 12. ¢ervence 2010 podepsali ¢elni predstavitelé ODS, TOP 09 a VV
koali¢ni smlouvu.®! Ve stiedu 7. Gervence pak prezident Klaus — na zakladé navrhu

Petra Necase — jmenoval vladu.

7 Obganska demokraticka strana: tiskové prohlaseni. [online]. [cit. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://zpravy.ods.cz/prispevek.php?ID=14067

% KOPECKY, Josef. Klaus jmenoval Necase premiérem. Zemé ma ted” docasné hned dva.

In: Idnes[online]. 2010 [cit. 2013-03-26]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/klaus-jmenoval-necase-
premierem-zeme-ma-ted-docasne-hned-dva-p4w-/domaci.aspx?c=A100628 100314 domaci_kop

81 K oali¢ni smlouva: o vytvofeni koalice rozpo&tové odpovédnosti, vlady prava a boje proti korupci. In:
2010. Dostupné z: http://www.ods.cz/docs/dokumenty/koalicni-smlouva-2010.pdf
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4 PREDVOLEBNI NEGATIVNI KAMPAN
VE SNEMOVNICH VOLBACH 2010

Tato kapitola se bude zabyvat analyzou negativnich piedvolebnich spoti a
billboardi jednotlivych politickych stran, jeZz pfekrocily pétiprocentni hranici a dostaly
se do Poslanecké snémovny, kromé KSCM, jelikoZ tato strana praktiky negativni

kampané nepouzivala.

4.1 Pfima uto¢na kampan

Ptima uto¢na reklama odpovida klasické ptedstaveé o negativni kampani, nebot’
pfimo napadd oponenta a jeho stranu. Primarnim cilem je vyrazné snizit preference
protistrany ve prospéch zadavatele reklamy. Tento typ reklamy pojmenovava
politického soupete piimo, ¢imz de facto motivuje volice, aby ve volbach hlasovaly
proti nému. Tento typ negativniho sdéleni je povazovan za velmi riskantni, protoZe
muze vyvolat nezddouci ucinky. V minulosti tomu bylo naptiklad v roce 1988 v
americkych prezidentskych volbach, kdy tym George H. W. Bushe piimo zmifuje
oponenta Michaela Dukakise v souvislosti s programem vikendovych propustek pro
vézné ve staté Massachusetts a popisuje pfipad afroameri¢ana Williecho Hortona, ktery
bshem propustky spachal nekolik zavaznych zlo&ind.®* Jako dalsi priklad lze zminit
predvolebni kampai ve Velké Britanii v roce 1997, které se prezdiva Demon Eyes.

Ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2010
byl zaznamenan vyskyt pifimé uto¢né reklamy. DoloZime to nasledujici analyzou
n¢kolika billboardi.

Na billboardu ¢. 1 je zobrazen zleva byvaly piedseda ODS Mirek Topolanek,
uprostied Petr Necas a vedle n¢j byvaly ministr vnitra Ivan Langer. Plakat doprovazi
text ,, My za nic nemiizeme, Vy jste si nas zvolili! “ Topolanek rezignoval v bieznu 2010

na zaklad¢ skandalnich vyroku v casopise pro gaye LUI, kde se hrubé vyjadfil o

8 Pinkleton, A. In: CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického
marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 197 s. ISBN 978-807-3252-
816.
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tehdej$im premiérovi Fisherovi a ministru dopravy Gustavu Slamegkovi.®® Ivan Langer
je spojovan se spisem Krakatice — napojovani organizovaného zlo¢inu na politiku.
Zadavatel chce pomoci postav Mirka Topolanka a Ivana Langera poSkodit Petra
Necase. ,, Kdyz clovek nema Zadny negativni vlastnosti nebo negativni kotanoce, tak mu
Jje prilepite na zada a napisete mu tam Petr Necas rovna se Mirek Topolanek rovna se
Ivan Langer.“® Cilem Billboardu &. 1 je zdiskreditovat Petra Necase coby volebniho
lidra Ob¢anskych demokrati, ktery neni spojen s zadnymi politickymi aférami, a spojit
ho s jeho kolegy, ktefi hraji roli v fad¢ skandalt. V ptipadé Mirka Topolanka je to
napiiklad aféra ,,Toskansko®, kde toho ¢asu predseda ODS travil dovolenou s lobbistou
Markem Dalikem a generalnim feditel CEZ Martinem Romanem.®

Billboard ¢. 2 ma stejny politicky podtext jako billboard ¢. 1. jsou na ném
zobrazeni Ivan Langer, Pfemysl Sobotka a Petr Necas. VSichni tfi maji na hlavée
klobouk, coz ma pusobit mafiansky. Nad nimi stoji Mirek Topolanek se zdvizenym
prstem. V horné &asti plakatu se doéteme: ,, Nevolte kmotry . Ugelem takového sdéleni
je navodit dojem, Ze i kdyz Mirek Topolanek odstoupil z postu piedsedy obcanskych
demokratii, neznamena to, Ze jeho mozni néstupci nejsou spojeni s lobbisty, jako jsou
Tomas Hrdlicka nebo prazsky podnikatel Roman Janousek.

Na billboardu ¢. 3 je Mirek Topolanek a Marek Dalik, oba oble¢eni v drahém
smokingu. Billboard doprovazi text ,, Vy umite pracovat, my umime vydelavat! “, ktery
odkazuje k politickym skandalim kolem Mirka Topolanka a jeho pravé ruky Marka
Dalika. Zamérem této antireklamy je vzbudit v o¢ich spole¢nosti dojem, Ze oni umi
vydélat velké penize, aniz by museli pracovat, na rozdil od ob&anti Ceské republiky,
ktefi kazdy den chodi do zaméstnani za minimalni mzdu. U billboardi ¢. 1-3 je
zadavatelem CSSD bojici proti svému hlavnimu soupefi ODS. Cilem je poskodit
Obcanské demokraty.

Dalsi ukdzkou vyuziti pfimé Uto¢né reklamy je web. Socidlni demokracie

vytvofila portal www.modranemoc.cz, avSak ihned po volbach piestal tento web byt

8 IDNES.CZ. DOKUMENT: Uplny prepis rozhovoru s Topoldnkem, ktery otidsl ODS [online]. 2010 [cit.
2013-06-08]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/dokument-uplny-prepis-rozhovoru-s-topolankem-ktery-
otrasl-ods-pwp-/domaci.aspx?c=A100324 112953 domaci_kot

8 Michopulos, P. In: CT24. 168 hodin: Cesko zaplevelily piedvolebni bilboardy [online]. 2010 [cit. 2013-
03-26]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/porady/10117034229-168-
hodin/210411058250411/video/

8 SYROVATKA, Martin. Politici a lobbisté CEZ se ,,nahodn&* sesli na dovolené. ldnes [online]. 2009
[cit. 2013-03-26]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/politici-a-lobbiste-cez-se-nahodne-sesli-na-
dovolene-fhr-/domaci.aspx?c=A090727_230056_domaci_anv
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funkéni. Stranky obsahovaly petice za zruseni poplatkii u 1ékare, cenik podle kterého by
pacienti méli platit za jednotlivé zdravotnické ukony na zakladé konceptu reformy ODS
a TOP 09. Reakce ODS byla takova, Ze starou sanitku nechaly posprejovat na oranzovo
S napisy S "Nemyslis, zaplatis mnohem vic", kterou vystavili ped své sildo na Pankréaci.
Druhy ptiklad je www.nespaltese.cz, jenz byla namifena proti strané¢ Véci Vetejné,
respektive proti jejimu predsedovi Radku Johnovy. Autorstvi nebylo objasnéno, VV z
n&j obvitovaly CSSD, aviak ti to rezulitnd odmitaly. I tento web kratce po volbach
zmizel z internetu.®

Nasledujici billboardy ¢. 4-7 se budou zaméfovat na zadavetele ODS proti
CSSD, v piipadé billboardu &. 8 proti TOP 09.

Billboardy ¢. 4, 5 a 6 ma dominantni roli toho ¢asu volebni lidr CSSD Jiti
Paroubek. Na vsech plakatech je zobrazen jeho nelichotivy portrét s doprovodnym
textem: ,, Vrdatim vam EWvise*, ,, Zrusim ranni kocovinu“, ,,BOjuji proti mlziim a plzim,
hlavonozciim . Politicky konzultant Petros Michopulos okomentoval tuto antireklamu
nasledujicim zplsobem: ,,VSechny ostatni sliby Socidlni demokracie ucinime
nedivéryhodnymi tak, Ze ucinime neditvéryhodného jejich lidra tim, Ze mu vneseme do
ust absurdni sliby. 89

Na billboardu ¢. 7 je zobrazen Stanislav Gross, pod kterym je text: ,,Jsem
Standa Gross, vas stiraci vyherni los . Byvaly ministr vnitra za CSSD a premiér z let
2004-2005 byl v roce 2005 donucen rezignovat diky aféfe s financovanim svého bytu
na prazském Barrandové. Nebyl schopen objasnit piivod penéz (1 milion K¢), za které
byt potidil. Piesel do soukromého sektoru, kde prodejem akcii Moravia Energo vyd¢lal
zhruba 80 miliona korun, tato firma vSak meéla neprthledné vlastnictvi. Ackoliv se
socialni demokracie od Stanislava Grosse distancovala, ucelem této antireklamy bylo
vyvolat ve spoleénosti dojem, Ze vazby na CSSD jsou diivodem, pro¢ je v soucasnosti

tak dobrym byznysmenem® a tim zdiskreditovat CSSD.

8 CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického marketingu. 1.
vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 213s. ISBN 978-807-3252-816.

8 Michopulos, P. In: CT24. 168 hodin: Cesko zaplevelily piedvolebni bilboardy [online]. 2010 [cit. 2013-
03-26]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/porady/10117034229-168-
hodin/210411058250411/video/

% Gross - z netsp&iného premiéra Gisp&inym byznysmenem. CT24. Ct24 [online]. 2010 [cit. 2013-03-27].
Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/78969-gross-z-neuspesneho-premiera-uspesnym-
byznysmenem/
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Na billboard ¢. 8 je za zakladatel a mistopfedseda strany TOP 09 Miroslav
Kalousek, jehoz portrét je opét nelichotivé zachycen. V horni ¢asti billboardu je text
"Zménim ndzor, rychleji nez si myslite”. V podobném duchu se nese billboard ¢. 9, kde
Miroslav Kalousek podava ruku Jifimu Paroubkovi. Obsah textu je "Miize se M.
Kalousek dohodnout s J. Paroubkem? Rychleji nez si myslite". Parafraze "Rychleji nez
si myslite" je totiz oficalni motto kampané TOP 09. Cilem téchto billboardi je odradit
potencionalni volice TOP 09, aby jim dal svij hlas z divodu, Ze po volbach mohou byt
koli¢nim partnerm CSSD a to by defacto znamenalo poruseni deklarovaného slibu, Ze
by na spolupraci s CSSD nepfistoupili.

Na obrazku &. 10 je stolni hra, kterou socialni demokraté nazvali ,,Clovéce nevol
je*. Je zaméfend proti Obcfanskym demokratim, TOP 09 a Strané¢ prav obcani
ZEMANOVCI.** Princip je zaloZeny na tradiéni hie ,,Clovéde, nezlob se®, aviak zde
nalezneme 99 policek na cesté start—cil, pficemz 15 z nich je vyznaceny fotografiemi a
kauzami uplynulého volebniho obdobi — napiiklad toho ¢asu predsedy SPOZ Milosem
Zemanem, piedsedy Obcanskych demokrati Mirkem Topolankem, lobbisty Markem
Dalikem a Miroslavem Sloufem, byvalym ministrem zdravotnictvi Tomasem Julinkem
a jeho mluvéim TomaSem Cikrtem. Kazda piekazka je znazornéna jako fotografie s
¢islem, pod kterou najdeme naptiklad bod: ,, Nachazite samotného Milose Zemana,
ktery je pod viivem becherovky, sedi na parezu a pldace nad rozlitym Lukoilem. Snazite
se ho utésit a jedno kolo nehazite. * Na policku ¢islo 41 je napsano: ,, Zasantrocili jsme
888 milionu! Abyste nemuseli nikomu nic vysvetlovat, odjizdite do Himalaji a dvé kola
nehazite.“ Smyslem hry je zejména poukdzat na spojitost mezi vySe uvedenymi
predstaviteli politickych stran a jednotlivymi kauzami. % Cilem této hry CSSD je
zdiskredivat své soupete, ovSsem zajimavé je u SPOZ je to zejména strach z eventudlni

ztraty voli&, protoze Milo§ Zeman puisobil v CSSD fadu let.

91 CSSD vybizi: Clovée, nevol je!. Novinky.cz [online]. 2010 [cit. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://www.novinky.cz/domaci/194622-cssd-vybizi-clovece-nevol-je.html

% Dalsi zbrait CSSD: Hra "Clovége, nevol je!". Parlamentni listy.cz [online]. 2010 [cit. 2013-03-27].
Dostupné z:
http://www.microsofttranslator.com/BV .aspx?ref=IE8 Activity&a=http%3A%2F%2Fwww.parlamentnilis
ty.cz%2Fzpravy%2FDalsi-zbran-CSSD-Hra-Clovece-nevol-je-161059
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4.2 Prima srovnavaci reklama

Pfima srovnavaci reklama se vyznacuje porovndvanim kandidati podle
volebniho programu, politickych zkuSenosti nebo na zaklad¢ osobnich charakteristik.
Zadavatel si klade za cil presvédcCit veiejnost o vlastni prevaze a dosdhnout lepsiho
hodnoceni nez je hodnoceni soupefovo. Jako ptiklad 1ze uvést kampan z roku 2006,
jejimz zadavatelem byla CSSD a kterd sméfovala proti obanskym demokrattim, tviirci
ji nazvali ,,0DS minus®. Plakaty byly vizualn& rozdéleny na oranzovou polovinu CSSD
a modrou polovinu ODS. Jménem tehdejsiho ptedsedy Jitiho Paroubka se socialni
demokracie vymezovala proti jeho oponentovi Mirku Topolankovi a ODS
prostiednictvim hesel jako ,,Jsem proti zavedeni skolného“ ¢i ,,Jsem proti snizeni dani
nejbohatsim « %

Ve volbach do PSCR v roce 2010 pouzil p¥imou srovnavaci reklamu volebni
Stab ODS, ktera byla soucasti negativni kampané, jenz vedli proti svému ustfednimu
soupetfi CSSD. Za vznikem piedvolebniho spotu ob&anskych demokratil stila Geska
reklamni agentura KLAN s. r. 0., kterd s ODS spolupracuje od roku 2008.% Prvni
polovina spotu se vymezuje primarn¢ proti byvalému ptedsedovi Jitimu Paroubkovi a
CSSD obecné. Prvni zibér zachycuje muZe shlavou v dlanich, ktery pfisel o
zaméstnani, doplnéno o oranzové vyvedena negativni hesla vici CSSD, naptiklad
, Jitimu Paroubkovi je jedno, ze kviili zvySeni dani budou firmy propoustét. CSSD chce
zvy§it dané a socidlni odvody, protoZe potiebuje vase penize na svoje sliby. CSSD rovnd
se ztrata zaméstnani. “ Ve je doprovazeno pochmurnou hudbou a ,,straSenim* socidlni
demokracii v riznych obménach s rlznymi obrazky. Po kazdém varovani ptichdzi
modie podbarvené fteSeni, jaké slibuje ODS. Naptiklad ,,ODS vytvori a zachova
pracovni mista, o ktera se nebudete muset bat.“ Po muzi s hlavou v dlanich nasleduje
smutna rodina (jako symbol statniho dluhu), skupina vytrznika (jako symbol podpory
povalecil). Po kazdé vyhruZzce nasleduje opét optimisticky ladény slib ODS. Druha

polovina spotu je vénovana stru¢nému projevu predsedy Petra Necase, ktery uvadi

% CHYTILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického marketingu. 1.
vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 341 s. ISBN 978-807-3252-816.

¥ NOVOTNY, Pavel. Agentura nastartovala kampait TOP 09, odsuté volby ji pfipravily o
odménu.ldnes.cz [online]. 2010 [cit. 2013-06-03]. Dostupné z: Agentura nastartovala kampait TOP 09,
odsunuté volby ji ptipravily o odménu Zdroj: http://ekonomika.idnes.cz/agentura-nastartovala-kampan-
top-09-odsunute-volby-ji-pripravily-o-odmenu-1r1-/ekoakcie.aspx?c=A100601_202658 ekoakcie abr
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divody, pro¢ volit ODS. D¢j se odehrava ve Skolni ucebné. VSe je zakonceno
billboardem s Petrem Necasem, ktery predstavuje nadé&ji, a Jifim Paroubkem, jenz ma
naopak u divaka vyvolat negativni emoce. Pod aktéry ¢teme: ,, Vds hlas rozhodne, kdo
bude premier!“ % Politolog Jan Kubacek se domniva, ze ,.klip je solidni, chybi mu vsak
gradace, vyrazné sdeleni pro volice. Neurazi, ale ani nestrhne. Jde o klasicky koncept
anglosaskych klipii, které pracuji s negativni kampani a sugestivanim vymezenim vici
konkurenci. V zaveru klasického volebniho scénare amerického stiihu je dan prostor
uklidnujicim sloviim volebniho lidra, ktery povolava volice do volebni mistnosti.
Funguje i to, Ze Petr Necas promlouva mimo bézné politické prostredi, mimo kancelar
Ci stranicky prostor. Jen prekvapuje, zZe jde o Skolni tridu, ktera nemad Zadnou vyraznou
provazanost s rétorikou klipu. «96

Billboard ¢. 11 jehoz zadavatelem je Socialni demokracie mifi proti pravicovym
stranam ODS, TOP 09 a VV. Srovnava zdravotnictvi, Skolstvi, penzi a zadluzovani

domacnosti. Plakat doprovazi text ,,Stojime na kriZovatce, zvolte si cestu sami. Zvolte

lepsi budoucnost pro obycejné lidi*

4.3 Odvozena srovnavaci reklama

Odvozena srovnavaci reklama na rozdil od pifimé Utocné reklamy jmenovité
neurcuje, proti komu je zamé&fena. Negativni charakter toho typu sdéleni vyplyva ze
zpusobu, jakym je vefejnosti dané sdé€leni vniméno a interpretovano. Srovnani
kandidati odvozuje vefejnost na zakladé tohoto druhu reklamy zpétné. Slavny americky
televizni spot Daisy Girl z roku 1964 je povazovan za typicky priklad uto¢né kampang,
ktery je klasifikovan pravée jako odvozena srovnavaci reklama.®’

Predvolebni spot TOP 09 nese nazev Admiral Schwarzenberg: Jdeme do toho!

Za jeho vznikem stoji vytvarnik David Cerny a Adrian Koukal, kamery se chopil Marek

% YOUTUBE.COM. Volebni spot ODS [online]. 2010 [cit. 2013-06-04]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=xzazvHmn7YA

% VERNER, Michal. Hlavni strana > Domaci > Volby 2010 Volebni spoty: lepsi dobie ukrast nez $patné
vymyslet. TYDEN.CZ [online]. 2010 [cit. 2013-06-01]. Dostupné z:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/volby-2010/volebni-spoty-lepsi-dobre-ukrast-nez-spatne-

vymyslet 168666.html

% Johnson-Cartee,K., Copeland,G. In: CHY TILEK, Roman, Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a
metody politickéeho marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, 197 s.
ISBN 978-807-3252-816.
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Jicha. Spot trva piesné jednu minutu, pfi¢emz piedseda strany Karel Schwarzenberg je
jediny, kdo ve spotu vystupuje jako admiral, ktery vede svou lod’ do boje. Spot za¢ina
prihledem skrz ¢ocku dalekohledu na mraky na obloze a poletujici ptactvo, coz
symbolizuje ODS. Nasleduje pohled na topiciho se muze, za nimz proplouva oranzovy
zralok (symbolizujici CSSD) s ko¢kou na hibeté. Nasledné je mu hozen zachranny kruh
Slogem strany TOP 09. Dalsi zabér zachycuje ostielovanou lod s oranzovymi
vlaje¢kami (opét znazoriiujici CSSD) a jeji nasledné potopeni. Hlaveti déla je oznacena
logem TOP 09. Piisti zabér zachycuje ostrov s pokladem a tunelem nazvanym Blanka.
K pokladu se ptikrada zlod¢j s modie zbarvenymi koncetinami. Pfi pokusu o vyloupeni
pokladu na né€ho spadne klec. Tento zabér ma jasnou analogii ke skandalu tykajicimu se
nejasného financovani vystavby tunelu Blanka. Ziizovatelem byl prazsky magistrat,
jehoz primatorem byl toho ¢asu Pavel Bém za ODS. Zde prithled dalekohledem konéi a
my poprvé spatfime toho, kdo skrze né&j vSechno pozoroval — Karla Schwarzenberga
v admiralské uniformé. Nasleduji zabéry praci na lodi — vymetani rudych krys, vylévani
kbelikli s oranzovou a modrou tekutinou, kterd mé ve voli¢i vyvolat odkazy na
parlamentni strany ODS a CSSD. Spot konéi vzty¢ovanim vlajky TOP 09. Dalsi posun
zabéru ukaze levobok lodi a jeji jméno ,,S Karlem®, pficemz nechybi plivabnd Zena
zdobici lodni piid’. Poté se opét objevuje zabér na Karla Schwarzenberga s kormidlem a
dymkou. V tento moment zazni slogan a na obzoru se objevuje flotila dalSich lodi ,,je
nas vic, nez si myslite « 98

Séfredaktor odborného tydeniku Marketing & Media Daniel Koppl ohodnotil
tento spot jako velmi zdatily. Podle néj je zaméteny na mladé volic¢e a dobie vymezujici
viiéi strandm ODS a CSSD. Dle jeho néazoru tvirci dobfe pracovali s humorem,
nadhledem a ironii.%

Na zacatku spotu Véci vetejnych se objevuje velky list papiru s kreslifem, to vse
z nadhledu. Nésledné je namalovan modry ctverec — Cast znaku VV, do néhoz je
posléze dokreslen dinosaurus jako ztélesnéni starych politickych struktur spolecné

s varovanim pied korupci, klientelismem atd. Pfes nakresleného dinosaura jsou poté

% YOUTUBE. Admirdl Schwarzenberg: Jdeme do toho! [online]. 2010 [cit. 2013-06-01]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=PMghyhSuGdM

% VERNER, Michal. Hlavni strana > Domaci > Volby 2010 Volebni spoty: lepsi dobie ukrast nez $patné
vymyslet. TYDEN.CZ [online]. 2010 [cit. 2013-06-01]. Dostupné z:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/volby-2010/volebni-spoty-lepsi-dobre-ukrast-nez-spatne-
vymyslet_168666.html
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postupné nasouvany fotky kandidatd VV. Kazdy z nich oslovi voli¢e s bonmotem nebo
volebnim slibem typu zastaveni vefejného zadluzovani. Nasleduje odhaleni onoho
kreslite, kterym je Radek John — toho ¢asu predseda Véci vetejnych, ktery cely spot
zastfeSuje a shrnuje, pro¢ volit pravé VV. Hlavnim tématem je potirani korupce,
ujisténi, ze VV nasi zemi nezadluzily, a podobnd témata. VSe je zakonc¢eno logem VV a
7enskym hlasem, ktery radicim: ,, UZ nevolte mensi zlo, volte Véci verejné. <™

V podném duchu jako spot se nese i Billboard ¢. 12, na nimz je pfeSkrtnuty
dinosaurus s textem ,, Konec politickych dinosaurusi. Volte VVI“Zamérem je sdélit
voli¢im ze, VV jsou nova politicka strana, ktera neni spojena s zadnymi skandaly jako

ODS, CSSD a TOP 09 a tim ziskat jejich volice.

4.4. Zhodnoceni vlivu negativni kampané

Ptedvolebni kampani v roce 2010 masivné¢ dominuji billboardy, jez vzajemné

znevazuji protistrany a z jejichZ vedeni délaji doslova sm&sné figurky:'%*

,,...Intenzita je
vys$$i nez v roce 2006, a to zejména z toho duvodu, Ze se do hry zapojila ODS, doposud
to bylo pole, které opanovala CSSD.“ V Ceské republice se negativni kampan a
politicky marketing pomalu pfiblizuji zahraniénim modeliim, avSak s tim rozdilem, Ze
Ceské politické strany nechtéji byt s témito praktikami spojovany. Naptiklad ve Velke
Britanii se na pfedvolebnim plakatu, jenz vyuZziva grafiku oponenta, alespoii v rohu
objevuje malé logo politické strany, kterd byla zadavatelem an‘tireklamy.102 Je potieba
zminit, Ze obcCan$ti ani socidlni demokraté se az na vyjimky k témto ptfedvolebnim
billboardiim nehlasi.

Ceska televize odvysilala prvni piedvolebni spot k volbam12. kvétna ve 14.00

hodin, posledni blok pak 25. kvétna.'%® Politolog Tomas Lebeda nicméné mini: ,, u nds

100 vy QUTUBE.COM. Volebni spot V'V [online]. 2010 [cit. 2013-06-04]. Dostupné z:

http://www.youtube.com/watch?v=vBNygsyQ4mE

100 5T24. 168 hodin: Cesko zaplevelily predvolebni bilboardy [online]. 2010 [cit. 2013-03-26]. Dostupné
z: http://www.ceskatelevize.cz/porady/10117034229-168-hodin/210411058250411/video/

192 Matugkova, A. In: CT24. 168 hodin: Cesko zaplevelily predvolebni bilboardy [online]. 2010 [cit.
2013-03-26]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/porady/10117034229-168-
hodin/210411058250411/video/

13 VADLEJCHOVA, Lucie. Admiral Schwarzenberg, mlady Paroubek. Strany ukézaly volebni

spoty. Lidovky.cz [online]. 2010 [cit. 2013-05-31]. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/admiral-
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spoty velky vyznam nemaji, malokdo si je cilene pusti, navic v odpolednich c¢asech. Néco
Jjiného by bylo, kdyby si strany mohly zaplatit vysilaci ¢as na komercni bazi, jak je to
napriklad v USA. «104 politické subjekty vyuzily k piedstaveni svych spotii voli¢im i
nova média, a to zejména socialni sité Facebook nebo YouTube.

Celkové muzeme zhodnotit, ze kampan do poslanecké snémovny byla v roce
2010 tematicky orientovana zejména na vetejné zadluzovani, korupci a zdravotni péci.
Tato témata se také politickym stranam dafilo nejlépe sd€lovat. Zajimavé je, Ze se
postupné snizovala ideologickd vzdalenost mezi jednotlivymi subjekty a programové

. . wvenr 1
jsou si strany podobngjsi.*®

schwarzenberg-mlady-paroubek-strany-ukazaly-volebni-spoty-1pt-/zpravy-
domov.aspx?c=a100512_154020_In_domov_glu

104 NEMEC, Jan. Povalegi! Zbabglci! To nic, CT jen vysila volebni spoty. Aktudlné.cz [online]. 2010 [cit.

2013-06-02]. Dostupné z: http://aktualne.centrum.cz/domaci/volby/strany/clanek.phtml?id=668090
1% BALIK, Stanislav. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury (CDK), 2010, 104 s. Srovnavaci politologie, sv. ¢. 12. ISBN 978-807-3252-243.
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ZAVER

Tato bakalafska prace se zabyvala negativni pfedvolebni kampani a tim, jak
negativni kampan ovlivnila volby v roce 2010. V ivodu préace byly stanoveny tyto dvé
vyzkumné otazky. Otazka ¢. 1: Jakym zpasobem ovliviluje negativni predvolebni
kampan divéru obcant v politiky. Otazka ¢. 2: Jak ovlivnila negativni predvolebni
kampaii vysledky ODS a CSSD ve volbach PS CR 2010. K témto otazkam byly
stanoveny dvé hypotézy.

Hypotéza 1 piedpokladano, Ze mira diveéry ob¢ani v politiku se snizuje. Tato
hypotéza se potvrdila. K tomuto zavéru autorka dospéla na zaklad¢ jednak teoretického
studia negativnich kampani, kde byly stanoveny zakladni formy téchto negativnich

107 kde je jednoznaéné

kampani, ale prostfednictvim analyzy vetfejného minéni
prokazano zhorSovani vnimani politiky ze strany obcantl.
Hypotéza 2 ptedpokladala, ze za poklesem preferenci stala negativni predvolebni
kampan. Analyza byla provedena na konkrétnim piikladé kampané pii volbach do
Poslanecké snémovny v roce 2010. Analyza byla potvrzena. Potvrdilo se také, Ze
politické strany, jenz vedly negativni kampan nejintezivnéji, ve vysledku nejvice
ztratily voli¢ské podpory.

Socialni 1 Obcansti demokraté nejvice vyuzivali ptimou uto¢nou kampaii, a to
v oéich vefejnosti vyvolalo nezadouci efekt, tzv. boomerangovy uéinek. CSSD coby
a kterd téZ do této kampané nainvestovala nejvétsi mnoZstvi financnich prostredk,
de facto prohrala volby. To ukazuje na kontraproduktivititu negativni kampané, neni-li
vedena citlivé v souladu s pochopenim citlivosti téchto témat u vetejnosti. Socidlni
demokracie v dubnu 2010 ziskala 30 % hlast, ovSem v kvétnu po vyhlaSeni vysledki
voleb obdrzely pouhych 22,8 % hlast. U Obcanskych demoratii to bylo obdobné. Jejich
preference v dubnu 2010 dosahovaly 22,5 %, v kvétnu jiz ztracely témér 2 %
a ziskaly 20,22 % hlasu. Lze tedy konstatovat, ze vedeni pifimé uto¢né reklamy

aplikovany na ustfedniho soupete de facto poskozuje ob¢ strany, nebot’ jim odebira

7 CVVM. Stranické preference a volebni model v dubnu 2010 [online]. 2010 [cit. 2013-06-15].
Dostupné z:
http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c1/a3755/f3/101031s_pv100421.pdf
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voli¢skou zakladnu. Diky tomu sice Socialni demokracie vyhrala volby do PS CR 2010,
avSak ne s takovym naskokem pied Ustfednim rivalem jak ptedpokladala. Lze vychéazet
z faktu, ze volebni lidr Obcanskych demokratii Mirek Topoldnek v bieznu 2010 byl
donucen odstoupit po jeho skandalnich vyrocich o Janu Fisherovi, toho ¢asu premiéra
ufednické vlady. Novym lidrem se stal Petr NecCas a paradoxné volebni §tab Socialnich
demokratli nebyl schopen dostate¢né rychle zareagovat, protoZe jejich negativni
kampaii byla primarné orintovana na Mirka Topolanka. Dalsim faktorem bylo jisto jisté
ustanoveni strany TOP 09, ktera zejména na pravicovém spektru sesbirala voli¢ské
hlasy od ODS a KDU-CSL. Dalsim aspektem, ktery téz pfispél
k poklesu obou politickych stran, bylo odlozeni voleb z listopadu na ¢erven roku 2010
a s tim 1 spojena tinava obc¢ant z politiky.

Naproti tomu TOP 09, ktera vedla vyhradné odvozenou srovnaci reklamu, méla
v dubnu 2010 na zakladé¢ volebniho modelu 11,6 % voli¢skych hlasi, avsSak
v kvétnu, kdy probéhly volby do Poslanecké snémovny, ziskaly 16,7 % hlast. To samé
muzeme konstatovat u strany Véci Vefejné. Jejich prefernce mésic pred volbami
dosahovaly 9 % hlasu a v kvétnu, po zvetejnéni vysledku voleb, dosahly 10,8 % hlasa.
Komunisticka strana Cech a Moravy negativni kampan nevedla. Lze tedy fici, Ze
odvozena srovnavaci reklama ma vétsi efekt na volice. Strany, které na ni vsadily, tak
ziskaly. DalSim faktorem bylo jisto jist¢ ustanoveni strany TOP 09, kterd zejména
na pravicovém spektru sesbirala voli¢ské hlasy od ODS a KDU-CSL a zde specifickou
roli sehral aspekt pana Karla Schwanrzenberga a jeho pozitivni image
ve spolecnosti.

Lze tedy konstatovat, Zze negativni politicka kampan ovlivituje voliCe, snizuje
divéru obcanl v politiky, zaroven ale také sniZuje pocet pfiznivcl strany, kterd

negativni kampan pouziva.
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Obrazek ¢.10

ELOVECE,
NEVOL JE!

cil




Billboard ¢. 11

Stojime na kFizovatce.

; CSSD

Zruseni poplatkd ve zdravotnictvi,
ostupna a kvalitni zdravotni péce

Garantované valorizace a jednorazovy
prispévek k dichodu

Ochrana prav zaméstnancd
Kvalitni a dostupné vzdélani pro kazd

Placeni 3 dnd nemocenské

Pomoc rodinam s détmi a handicapovanym

Vy=3i zdanéni nejbohatsich

Billboard ¢.12

Zvolte si svou cesltwu.

OoODS, TOP 09, VV

Dluhy a korupce

Placeni za zivot nechrozu nemoci,
privatizace nemocnic a pojistoven

Opt-out a privatizace dichodového
systému

Zjednoduseni vyhazovu z prace
Zavedeni skolného

Neplaceni 3 dnd nemocenskeé
Cirkevni restituce a ekologické skody

Nespravedliva rovna dan

Zvolte
LEPSI BUDOUCNOST PRO OBYCEJNE «.
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