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1 UVOD

Politicka reklama a marketing predstavuje zakladni nastroj
sebeprezentace nejen modernich politickych stran. Politické strany si
udrzuji svoji legitimitu prostfednictvim pravidelné se opakujicich voleb,
skrze néz voli€i potvrzuji a vyjadfuji své verejné minéni. Volby a volebni
kampané v souCasné dobé tak predstavuji velmi dulezité téma, v ramci
néhoz je mozné nahlizet na fungovani politickych stran i jejich roli
v demokratickych rezimech. Zakladnim pfedpokladem uspéchu politické
strany ve volbach je ovlivnéni vefejného minéni ve svuj prospéch. Proto je
pro politické strany a aktéry zasadni otazka kvalitniho politického
marketingu. To pFfedevSim proto, Ze vefejné minéni je velmi tézko
predvidatelna entita. VoliCské spektrum je rozsahlé a ovliviiovani
vefejného minéni je komplikované. Masovou zalezitosti se tlak na
vefejnost stava aZz srozvojem modernich komunikacnich technologii.
Politické prfedvolebni kampané se €im dal vice profesionalizuji a stal se z
nich racionalni boj o voli€e, srovnatelny se snahou obchodnik( prodat
vyrobek. Pfedvolebni kampan je rozsahly, dynamicky proces, ktery
zahrnuje Casové naroCné operace, kvalitni pfipravu a schopnost

reak¢éniho rozhodovani na podnéty od konkurence.

Pfedpokladem demokratickych voleb je ucinny volebni boj, tj. strany
maji podminky a prostfedky, diky kterym dokazou presvédCit své
potencionalni voli¢e o svych cilech. Z tohoto duvodu je jednou z
podminek rovné soutéze politickych stranickych subjektld napf. Casové
vymezené vysilani v televizi. Televize, stejné jako dalSi masova media
maji tedy nepopiratelny vliv na ucinnost volebniho boje. Masova media v
tom nejSirSim pojeti pfedstavuji pro politické elity nastroj ovlivhovani
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minéni voliCe, ale také nastroj zpétné vazby, Cili reakce voli€l na ten Ci

onen politicky krok obecné.

Vyvoj politického marketingu a politické reklamy, které apeluji na
volie, pfinesl fenomén tzv. negativni kampané, ktera si bere za cil
poSkodit protikandidata, ¢imz ma dojit k posileni dlvéry toho kandidata i
strany, ktera utok vedla. Trebaze tradice negativni kampané pfichazejici
z USA je stara jiz nékolik desitek let, do Ceského prostiedi se negace
v kampani dostava az na konci let devadesatych. Absolutni rozvoj tohoto

trendu vSak spatfujeme az v poslednich letech.

Zasadni otazkou, ktera se v souvislosti s negativni kampani fesi, je
jeji efektivita €i neefektivita, respektive mobilizace ¢i demobilizace voli€u.
Autofi vtomto nejsou jednotni. Jedni chapou tuto formu diskreditace
politického soupefe jako efektivni nastroj, ktery napomaha volebnim
uspéchim a pomaha mobilizovat voli¢e (napf. K. Goldstein, P.
Freedman), jini autofi naopak chapou negativni kampar jako neefektivni
formu, ktera nevede ke zlepSeni volebnich vysledkd (napf. Stephen

Ansolabehere ¢i Shanto Lyengar).

S otazkou efektivity Ci neefektivity je spojen i zamér této prace.
Teorie negativni kampané bych rada prenesla do prostfedi Ceské
republiky, kde je tento trend Cim dal patrnéjSi. Za zlomovy bod ve vyvoiji
negativni kampané v Ceské republice je oznagovan rok 2006. Nejvétsiho
rozvoje se vSak negativni kampan docCkala v poslednich parlamentnich
volbach vroce 2010, respektive vroce 2009, kdy se konaly volby do

Evropského parlamentu.

Nastroje negativni kampané& vyuzilo mnoho Ceskych politickych

stran. Vtomto dle mého nazoru vyrazn& dominovala Ceska strana
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socialné demokraticka, jejiz kampan byla alespofi minimalné po vizualni
strance velmi silna. To dokazuje vy$e finanénich zdroj*, které strana do
kampané vlozila, ale také fakt, Ze socialni demokraté svou pfredvolebni
kampan zadali dfive nez ostatni politické strany. CSSD vyuzila sluzeb
americké profesionalni spole¢nosti, ktera se politickym marketingem
zabyva a aplikovala jeji metody na prostiedi Ceské republiky. Pfedvolebni
kampari CSSD je oznadovana jako historicky nejdrazsi kampan, v ramci
niz strana vyuzila dostupnych marketingovych nastroji, vcéetné silné
negativni kampani (v zasadé& proti vladnim stranam v &ele s ODS). CSSD
meéla pro vyrazné vitézstvi idealni predpoklady. Byla opozicni stranou
proti neoblibené vladé a zdUrazhovala zménu. Pfedvolebni prizkumy
stranu vyrazné favorizovaly. Pfesto vSechno nebyl volebni vysledek strany
nijak vyrazné presvedcivy, tfebaze volby vyhrala. Podobné tomu bylo ve
volbach v roce 2006, kdy CSSD prvné pfisla s vyrazné negativni kampani

proti ODS, ovSem ani pfesto se ji volby vyhrat nepodafilo.

Svou diplomovou praci proto vymezim jako pfipadovou studii
negativni kampané& Ceské strany socialn& demokratické ve volbach v roce
2010. V souvislosti s Casovym vymezenim je vSak tfeba zminit, ze
predvolebni kampan probihala jiz od jara roku 2009, kdy se nasledné
konaly volby do Evropského parlamentu. Na tyto volby pak mély rychle
navazovat predCasné parlamentni volby, které byly ale zruSeny.
Predvolebni kampan tedy trvala jiz od jara 2009 prakticky permanentné az
do kvétna 2010. Proto ve své praci mnohdy zminim i souvislosti
s pfedvolebni kampani 2009. To se predevSim projevi v Casovém
vymezeni pfi zkoumani preferenci, které budu sledovat zpravidla od zafi

2009. Tim, Ze predvolebni kampané plynule navazovaly, a tim, ze

! cca 450 mil. KE. Zdroj: http://www.lidovky.cz/predvolebni-kampan-cssd-stala-temer-pul-miliardy-fbc-
/In_domov.asp?c=A100617_102606_In_domov_lya
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negativni kampan byla vtomto obdobi masivni, spatfuji v takto

vymezeném obdobi vysoky potencial k vyzkumu.

Na zakladé vySe popsaného mohu stanovit hypotézu: Negativni
kamparn v prostfedi Ceské republiky plsobi neefektivné. Vychazim
volebni vysledek strany. Tfebaze na rozhodovani voli€d ma vliv mnoho
dalSich faktori, snazim se nalézt kauzalitu mezi vyuzitim negativni
kampané a samotném rozhodnuti volite CSSD byla pfed t&mito volbami
stranou opozi¢ni a prakticky po celé volebni obdobi se vymezovala vU i
vladé, reprezentované ObcCanskou demokratickou stranou Vyjdeme-li
z této skutecCnosti, druha hypotéza prace zni: Opozi¢ni &i preferentné
stradajici strany Castéji vyuzivaji negativni kampan jako nastroj

diskreditace souCasné vladnouci strany.

Dillezité je také zminit, Ze negativni kampan v prostfedi Ceské
republiky je novym fenoménem, ktery si svou tradici a funk&nost muize
jesté nalézt. Toho jsem si plné védoma a ve své hypotéze vychazim

pouze z uplynulych udalosti.

Dulezitym faktorem, ktery je pfi tomto vyzkumu nutné zohlednit, je
samoziejmé otazka Ceské politické kultury, ktera je odliSna od americké
tradice a v Ceském prostiedi muze mit modifikujici ucinky. Proto je tfeba
pracovat s velkou opatrnosti, chceme-li aplikovat americké modely
politického marketingu na Ceské prostfedi. Navzdory tomu ale povaZzuji za
mozné americké modely vyuzit, a to z toho duvodu, Ze Ceské politické
strany se stavaji stale vice profesionalizované a stale vice se pfiblizuji

definicim marketingové orientované strany?. Politicka kultura &eské

> Minimalné CSSD vykazuje znaky marketingové orientované strany ( Matugkova, Eibl a Braun, 2009:
163-167)
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republiky nasvédCuje tomu, ze ceSti voliCi nemaji vyrazné politické
ambice, jejich participace neni samoziejmosti a dlvéra v politické elity je
nizka. Tento fakt pak samozfejmé ovliviiuje postoje voli€u k volbam i

kampanim.

Vyzkumnou metodou bude analyza pfedvolebnich vyzkum( a
vystupl politického marketingu. Volebni vyzkumy jsou primarnim
ukazatelem voli¢skych preferenci. S blizicimi se volbami se logicky
volebni kampan vyostfuje, proto je v tomto kontextu dle mého nazoru
vhodné vystopovat co nejvétSi mnozstvi Casové urCenych medialnich
vystupl, podle kterych bychom mohli efektivitu negativni kampané
sekundarné vystopovat. S volebnimi prizkumy pak také bude souviset
muj soukromy védecky vyzkum, ktery aplikuji pomoci dotazniku. Jak jiz to
u podobnych vyzkumua v takto omezené formé byva, nikdy nemohu
postihnout vesSkeré volicstvo s aktivhim volebnim pravem. Tohoto
nedostatku jsem si védoma. Prestoze vysledky dotazniku mohou byt z
vySe pospanych pFi€in zkreslené, jejich interpretace muize slouzit jako
doplrikovy zdroj oficialnich pfedvolebnich prizkumi. Za spinéni cile
povazuji odpovédi alespori 150 respondentd. SviUj vyzkum omezim na
politické udalosti, které pfedchazely volbam, a CSSD v nich aktivizovala
svlj predvolebni marketing. Konkrétné se tedy podivam na politicka
sdéleni — meetingy strany, billboardy, webové stranky (pfedevsim
antiweb), televizni debaty, tisténou inzerci a vystopuji zde prvky negativity
vuci vladé a vladnoucim stranam. V zavéru prace pak zhodnotim miru
negativity CSSD v poméru s ODS, jako nejvétsi konkurenéni stranou, a
zanalyzuiji vysledky jednotlivych vyzkumda, ¢imz dostanu odpovéd, zda se

vyslovené hypotézy potvrdily €i nikoliv.



Pomoci vySe zminénych obsahl a nasbiranych dat se zaméfim na
sémantickou podobu medialnich sdéleni. Tedy to, na jaka témata
negativni kamparn upozorfiuje a jaké miry dosahuje jeji agrese Ci politicka

netaktnost.

Cela prace je postavena na dvou zakladnich oddilech, které se dale
déli na nékolik kapitol a podkapitol. Jedna se o Cast teoretickou a Cast
analytickou. V teoretické Casti prace se nejprve zaméfim na politicky
marketing obecné&, pohovofim o politické komunikaci, volebnich kampani
a o politické reklamé. V nasledujici podkapitole bych se jiz rada vénovala
negativni politické kampani. Tuto kapitolu zaméfim nejprve historicky,
predstavim stru€ny historicky exkurz negativni kampané ve Spojenych
statech, jelikoz pravé tato zemé je povazovana za kolébku negativni
reklamy a negativni kampané. Dale se chci vénovat negativni kampani
jako takové. Predstavim nékolik jejich definic, moznosti i cild. V dalsi
mensi podkapitole bych se rada vénovala strategiim negativni reklamy,
tedy jak je mozné tuto formu prezentace uplathovat. Tyto strategie
prakticky kopiruji strategie politického marketingu obecné. Dale bych
chtéla zminit vyhody a nevyhody, které vyuZiti negativni kampané pfinasi.
Nutnou soucasti teorie negativni kampané je pak jejich typologie. V dalSi
podkapitole hovofici o negativhi kampani bych rada stru¢né zminila
techniky politické kampané obecné i kampané negativni. Posledni
podkapitola se pak vénuje problematice efektivnosti negativni kampané,
respektive jejim u€inkim. V této podkapitole bych rada predstavila diskusi

o tom, zda ma negativni kampan mobilizujici ¢i nemobilizujici ucinky.

Nasledujici kapitola pak strucné pojednava o politické kulture
Ceské republiky. V této kapitole si nekladu za cil detailn& prozkoumat

hluboké kulturni vzorce, jelikoz si uvédomuiji, Ze tato problematika je velmi
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slozita a komplexni. Cilem kapitoly je pfredstavit nékteré typicky Ceské

stereotypy a postoje ob¢anu k politice a politikiim.

Nasleduje oddil analytické Casti, ktera predstavuje jiz prakticky
pfiklad negativni kampané& v Ceské republice, respektive negativni
kampar u CSSD. V prvni kapitole tohoto oddilu bych rada ve struénosti
predstavila situaci pfed volbami 2010 a rada bych postihla zatim jesté
kratky vyvoj negativnich kampani u nas. V dalSi podkapitole se jiz budu
vénovat konkrétnimu politickému aktéru — Ceské strané socialné
demokratické, dale predvolebnim kampanim pravé pred volbami 2009 a
2010. Predstavila bych predvolebni kamparn socialni demokracie i
predvolebni preference a hlavni programové otazky, které se v této
kampani objevily. V dalSim, pomysiném oddile jiz budu studovat konkrétni
projevy negace, a to negace v tisténé inzerci, na billboardech, na webech
a v televiznich debatach. Soucasti této kapitoly bude také pfedstaveni a
analyza predvolebnich meetingdi CSSD, jako ukazky propracovanosti
predvolebniho marketingu. V téchto kapitolach o negativnich vystupech
bych rada provedla vyzkumy konkrétnich negativnich projevl. Tyto
vysledky pak pro lepSi orientaci zanesu do grafl. Posledni sou&asti prace

bude analyza zadaného dotazniku.

V zavéru prace pak zanalyzuji veSkeré vystupy a vysledky dilCich

vyzkumd.

Jako zakladni nedostatek této prace spatfuji jeji vyrazny
multioborovy pfesah do oblasti sociologie Ci psychologie. Pfesto toto téma
chapu jako vyrazné politologické. Efektivita negativni kampané je dle
meho nazoru vyznamnym tématem, které ma v SirSim ¢asovém horizontu
vysokou uplatnitelnost. S narlstajici negaci pfedvolebnich kampani
shledavam toto téma velmi aktualni. Jsem si plné védoma, Ze volebni
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vysledek neni nikdy ovlivnén pouze jednim faktorem. Ale na zakladé toho,
Zze svou praci definuji v mantinelech negativni kampané, bude zamérem
prace pouze korelace negativity kampané a nasledny volebni vysledek.
Ambice této prace nejsou a ani nemohou byt v exaktnim a jednoznacném
zZjisténi, zda negativni kampan ovlivnila i neovlivnila voli¢e k tomu, aby
odevzdali svuj hlas té které strané. Tato prace pFedstavuje pouze dilCi
studii pro komplexni analyzu fenoménu. Jejim cilem a ambicemi neni dojit
k jednoznacnym nezpochybnitelnym zavérim. Cilem prace je vytvorit
jistou predvstupni studii, ktera se muze stat soucasti dalSich, SirSich

vyzkumu.

Co se tyée moznosti zdroji, v Ceské republice se negativni
kampani vénuje jen nékolik malo odbornikl. Z politologické obce mizeme
zminit Evu Lebedovou (dfive Bradovou) & Pavla Saradina. Zahraniéni
odborné texty vS8ak tuto problematiku reflektuji pomérné rozsahle.
PrfedevSim tedy moznosti a ucCinky negativni kampané€, coz je
pravdépodobné dano dlouhou historii negativni kampané v angloamerické

politické kulture.



2 TEORETICKA CAST

2.1 Politicky marketing a volebni kampan

Primarni tendenci kazdého politika je snaha ziskat podil na moci,
nejlépe skrze demokratickou formu zvoleni. V moderni spole¢nosti, ve
které veSkera sdéleni probihaji cestou pfes masové komunikacéni
prostfedky, je snaha politika o sebeprezentaci a zviditelnéni sebe sama

mnohem pfimocarejSi a efektivnéjsi.

Zakladnim ramcem, od kterého se odviji politicka kampan je
politicky marketing. Politicky marketing je moznosti, ktera pfinasi
politickou nabidku pfimo kvoli€im. V dneSni dobé& predstavuje
multidisciplinarni obor, ktery ma pFfesahy do politické sociologie,
psychologie a jinych odvétvi. Zakladni snahou politického marketingu je
vytvofit systém strategii, které povedou k volebnimu uspéchu a kyzenému

cily.

Autofi Bruce Newmann a  Richard Perloff definuji politicky
marketing jako ,aplikaci marketingovych principt a procedur, které se
vyuzivaji v politickych kampanich mnohymi jednotlivci a organizacemi®
(2004: 18). Tento proces obsahuje analyzy, vyvoj, provedeni a dobry
management Strategii volebni kampané, a to jak ze strany kandidatd,
politickych stran, vlady, lobbysta &i zajmovych skupin, které se snaZi

ovlivnit vefejné minéni.(Newman, Perloff, 2004: 18).

Dle Darena Lillekera se politicky marketing tyka ,uZivani
marketingovych nastroju, konceptu a filosofie uvniti oblasti politického
rozvoje, kampani a vnitfnich vztaha politickych stran a organizaci.”
(Lilleker, 2006: 151). Lilleker také poukazuje na fakt, Ze politicky
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marketing je Uzce spjat s narustem politického konzumerismus a

kolapsem stranictvi v klasickém smyslu (Lilleker, 2006: 151).

NejvyraznéjSim projevem politickeho marketingu jsou politické
reklamy a propagace kandidatd, a to prostfednictvim jakékoli formy
zviditelnéni. Dle Paula Hingsona je mozno za soucast politické propagace
povazovat techniky typu reklamy, pfimého marketingu, propagace, public
relation a budovani publicity (Hingston, 1992, cit. dle Wisznovski, 2006:
18).

Jednim z modelovych pfistupt ke zkoumani a pojimani politického
marketingu je model Jennifer Lees — Marshment (LM model). LM model
prinasi v jistétm smyslu genezi uzivani marketingu politickymi stranami.
Hovofi o tfech typech politickych stran. Za 1) politicka strana orientovana
na produkt (POP — product oriented party), za 2) strana orientovana na
prodej (SOP — sales oriented party) a za 3) marketingové orientovana
strana (MOP — marketing oriented party) (Matuskova, 2006: 215-216).
Pro zjednoduSeni si pro svou praci vyberu pouze vyseC konceptu,
konkrétné model tzv. marketingové orientované strany (market-oriented-
party MOP). Marketingové orientovana strana pojima vitézstvi ve volbach
jako spravné komunikované prani a potifeby voli€l. To se nasledné
promita do pfipravy kampané a produktu, ktery kampan propaguje.
Politicka strana tak nema ambice snazit se zménit mySleni voliCl a
presveédCit je, ale nabidne jim to, co voliCi sami potfebuji a vyzaduji. ,MOP
neni fizena ideologii, ani nazory lidra, ale je ovlivhéna snahou rozvinout a
dorucit soubor realistickych politik a usporadani, které by vyhovovaly
potrebam trhu. Politicka tradice, postoje ¢lent a expertizy, od profesionalt

nebo ze strany vedeni, jsou uzivany k tomu, aby reagovaly na poZadavky
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voli¢a, ne aby je diktovaly* (Lilleker, Lees-Marshment, 2005: 10). Je v8ak
treba poznamenat, ze toto déleni predstavuje spiSe jakysi kruh, nezli
jednotliva vyvojova stadia. ldealni politicka strana dokaze skloubit a
vhodné implementovat vSechna popsané verze. Marketingové
orientovana strana ma dle Lees-Marshment nékolik fazi pfipravy svého

marketingu (viz tabulka).

1. prlzkum trhu 5.komunikace

2. prfiprava produktu 6. kamparni volby

3. prizpusobovani produktu 7. realizace volebnich sliba
4. implementace

Zdroj: Lilleker, Lees-Marshment, 2005: 8

Hovofime-li obecné o politickém marketingu a o vyvoji volebnich
kampani, hovofime o jejich tzv ,profesionalizaci“. Jedna se o sled aktivit a
¢innosti, které zvolebni kampané vytvareji slozZitou a organiza¢né
naro¢nou proceduru, jejiz cilem je snaha o co nejSirS§i povédomi o
.produktu®, ktery dany politicky aktér propaguje, ,prodava“. Soucasné
stimto je pro postmoderni volebni kampané typicky fenomeén
,personalizace®, €ili snaha vytvofit co mozna nejpfiznivéjsSi obraz vyrazné
osoby, zpravidla se jedna o pfedsedy stran. Duraz je kladen na jejich
image, medialni schopnosti, ale i vzhled a vystupovani. Jak ovSem
upozoriiuje Rudiger Schmitt-Beck a David Farrel, tato snaha o ,zbosténi*
hlavniho pfedstavitele muze vést az k jisté formé& pfemény stranickych elit,

které mohou byt velmi snadno nahrazeni medialné znamou ¢i vefejné
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oblibenou osobou bez jakychkoli politickych zkuSenosti (Schmitt-Beck,
Farrel, 2002, cit. dle Bradova, Saradin, 20086: 39).

V souvislosti s politickym marketingem a jeho efektivitou je potfeba
zminit narastajici po€et nerozhodnutych voli€l. Nerozhodnuty voli¢ je
pravé idealni cil politické reklamy. Pravé na nerozhodnuté voliCe se
politické strany ve své volebni kampani zamérfuji primarné, protoze
primarné nerozhodnuté voliCe je mozné ovlivnit a pfesveédcit o volbé pravé
té konkrétni politické formace. Na nerozhodnuté voliCe se predvolebni
marketing zaméfuje prevazné. Bradova a Lebeda vysvétluji vzrUstajici
tendenci po¢tu nerozhodnutych voli€l vyraznym pusobenim medii, ktefi
funguji jako ,agenda-setters“ a formuji tak vefrejné minéni. Media tak
vytvaFi diskurs, oslabuje se pevné voli¢ské jadro, protoze voli€im je
prezentovano rozsahlé mnozstvi informaci, které mohou ménit jejich
puavodni preference. Rozhodnuti voliCe je tak méné predvidatelné a

zaroven se odviji od medialnich obrazl (Bradova, Lebeda, 2007: 129).

Prvni prace zabyvajici se vazanosti politiky s masovou komunikaci
vznikaji v 50. letech 20. stoleti. V roce 1956 piSe Stanley Keller dilo, které
se zabyva profesionalné vedenymi volebnimi kampanémi v USA (Kelley,
1956, cit. dle Bradova, 2005: 58). Spojené staty a obecné anglosaské
prostiedi staly vzorem vzniku modernich profesionalizovanych politickych
kampani. Po konci studené valky, po padu Vychodniho bloku, kdy se ve
vychodni Evropé zacCinaji utvaret nové stranické systémy, zacina politicky
marketing vstupovat i na tento trh. S vyvojem moderni komunikace i
S vyraznym progresem ve vyvojovych trendech, rozdélujeme nékolik etap
politickeho  marketingu, od premodernich pfes moderni az
k postmodernim kampanim®. Postmoderni volebni kampar se objevuj

*Vice o genezi politickych kampani viz Bradova, E. (2005), kap. 3: Premoderni, moderni a postmoderni
kampané, str. 49-57.
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zhruba od poloviny 90. let jako dusledek rozvoje informacnich a
komunikacnich technologii, kdy v kampani jsou hojné vyuzivany pocitaCe,
internet i socialni sité, kabelové, satelitni televize &i online konference.
Volebni kampané vtéto fazi se vyznaluji svou koordinaci z centra,
zaroven jsou do jisté miry decentralizované a méné standardizované, a to
z toho dlivodu, aby se kampan mohla v kazdé oblasti orientovat na
aktualni, lokalni podminky. Volebni kampané v postmodernim stadiu
zacCinaji byt permanentni a specialisté na volebni marketing se stavaji
trvalou soucasti stranickych struktur. V kampani je hojné vyuzivan
internetu, ale také pfimé osobni setkavani se kandidatu s voli¢i. V
prubéhu volebniho obdobi se méni pouze intenzita kampané (Behensky,
2009: 92-94, Norris, 2004: 3-7). Philip Howard v této souvislosti jesté
hovofi o tzv. hypermedialni kampani (hypermedia campaign). Autor tim
vysvétluje fakt, Ze nové informacni technologie nejsou pouze integrovany
do strategii komunikace, ale pfedevSim dochazi k restrukturalizaci uvnitf
politickych stran a volebnich kampani (Howard, 2006: 1-2).

S problematikou volebnich kampani pak Uzce souvisi otazka
politické reklamy. V souvislosti stimto fenoménem hovofime o tzv.
.=amerikanizaci® volebnich kampani, ktera znamena stale vice
celého souboru pfiprav (Lilleker, 2006: 30). V poslednich 50. letech se
politicka reklama stala dominantni formou komunikace mezi kandidatem a
volicem. Definovani politické reklamy se zabyvala Linda L. Kaid, ktera
uvadi, Ze politicka reklama je ,proces komunikace, ve kterém politiCti
aktéri ovlivriuji  politické postoje, pfesvédéeni a chovani svych voli¢t
prostrednictvim kanali masové komunikace* (Kaid, 1981, cit. dle Kaid,

2004: 150). Kvalitni a efektivni politicka reklama musi obsahovat nékolik
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zakladnich vlastnosti. Musi mit spravné stanoveny cil a zadavatel musi
dokonale poznat publikum a voli¢e. Charles Atkin a Gary Heald (1976:

v

sdéleni, pocit urgence a tzv. pravidlo KISS (Keep it simple).

V poslednich nékolika letech se moderni politicka reklama dostala
v masové podobé& i do Ceské republiky. Nejvyraznéji je tento fenomén
,amerikanizace* volebni kampané viditelny u CSSD, ktera si pro svou
volebni kampan najima zahrani¢ni odborniky. Podle Davida Behenského
je u socialnich demokratl mozno vysledovat paralelu s britskou Labour
Party, a to konkrétné napf. v myslence stranického autobusu a viaku®, i na
zakladé osobnich konzultaci s Tony Blairem pfed evropskymi volbami
v roce 2004 (Behensky, 2009: 103).

V kazdé politické reklamé&, v kazdé politické kampani, ktera je
vedena pomoci strategii politického marketingu, musi byt jasné definovan
cil kampané, obsah kampané, tedy hlavni zprava, kterou si voliC
z pusobeni reklamy odnese. Volebni strategie predstavuiji Siroky komplex
postupu, které zajistuji profesionalni tymy odbornikl, jez se staraji o
image kandidata, sleduji pfedvolebni prlizkumy a stavi své strategie na
aktualnich potfebach voli¢u. Vyuzivaji prostfedky masové komunikace,
pricemz v8ude mulzeme pozorovat sekundarni zacileni, které se lisi
v zavislosti na pfijemcich a pozorovatelnych toho kterého media (jinak
vypada kampan na socialni siti, jinak v novinach a na billboardech a jinak

napf. v ramci televiznich debat).

* viz: http://www.youtube.com/watch?v=RRTeqq60clA

14



2.2 Negativni kampan

V této kapitole bych se rada podrobnéji vénovala jiz konkrétnimu
prikladu a jedné z moznosti, jak muze politicka komunikace vypadat, tedy
pfimo negativni politické kampani, jeji historii, moznostem, limitim, ale i
kladim, které s sebou vyuziti tohoto zpusobu vedeni politického boje
nese.

2.2.1 Historie negativni kampané v angloamerickém prostredi

Zde se budu vénovat predstaveni a nastinéni historie negativni
kampané, prfedevSim ve Spojenych statech americkych, a to ztoho
divodu, Zze Amerika je jistym zpusobem pfiklad pro v8echny ostatni
kampané vyvoj politického marketingu ve svych duasledcich kopiruje vyvoj
pravé v americke tradici.

Negativni vymezeni se proti svému volebnimu konkurentu je
prakticky spojeno jiz s prvnimi demokratickymi volbami. Tradice této formy
kampané ma svuj pavod v USA, kde ma velmi Siroké uplatnéni dodnes.
Odtud se negativni kampan rozSifila prakticky do celého anglosaského
svéta. David Mark (2006: 17-18, 20) poukazuje na prvky negace jiz na
konci 18. stoleti, kdy v USA bojovala za svou nezavislost, jak vudi
vnéjSimu nepfiteli, tak v ramci vnitfnich intelektualnich kruhu. Vyraznégjsi
negaci vuci protikandidatovi spatfuje Mark ve volbach v roce 1858, kdy
doSlo mezi Abrahamem Lincolnem a Stephenem Douglasem k ostrym
slovnim potyCkam ohledné korupce, padélani penéz Ci zpochybnéni
zakonu tykajicich se rasovych otazek. Oblibenou formou negace bylo
tako oznaCovani politickych soupefu za ,sukni¢kare” &i ,opilce“. Podobné
vypadala situace i v britské politice. Jak pfiklad muZzeme uvést vyrok

ministerského predsedy Benjamina Disraeliho, ktery oznacil svého
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soupefe Gladstona jako ,bezcharakterniho maniaka... jako mimofadnou
kombinaci zavisti, pomstychtivosti, pokrytectvi a mozna vibec nejhor§iho
negentlemanana v celé anglické viktorianské spolec¢nosti“ (Lilleker, 2006:
127).

K zasadnimu rozvoji negativni kampané v té mife, Zze o ni mizeme
mluvit jako o institucionalizované formé politické reklamy, dochazi az
s nastupem masovych medii, pfedevSim televize. Stim také souvisi
mnoho vyzkumd, které se orientuji na analyzu televiznich spotu a jejich
negace (napf. Stephen Ansolabehere a Shanto lyengar). S vyvojem
techniky a moznostmi Sifeni masové reprodukce rostla intenzita kampané

a spolu s ni také negace zacala sofistikovat.

Vyrazny posun v rétorice i volebnich strategii predstavuje televizni
spot prezidentského kandidata Lyndona B. Johnsona, ktery v roce 1964
posunul zazité mantinely. Jednalo se o spot ,Daisy Girl, ve kterém figuruje
mala divka trhajici listy sedmikrasky a v pozadi spotu zni odpocCitavani
odpalu jaderné bomby®. Johnson po pouZiti tohoto spotu zvitézil nad
Goldwaterem® o vice nez 16 miliond hlas(i (61 % : 39 %) (Mark, 2006:
41). Tento pfiklad uvadi vhodné zvolenou strategii a vyuziti nalady ve
spoleCnosti, ktera se velmi obavala nuklearni valky a mozného
vygradovani konfliktu se Sovétskym svazem.

Dalsi vyraznou televizni negativni kampani byl spot Ronalda
Reagana vroce 1984. Reagan zduraznoval svou koncepci zahranicni
politiky a na zakladé toho vznikl spot s nazvem ,Reagan prepared for

peace®, ve kterém je de facto jeden ucinkujici — medvéd, ktery zde

|Il

> Spot ,Peace Little Girl“, nazyvany , Daisy Girl“:
http://www.youtube.com/watch?v=0YcgwOxfAZO&feature=related/.
® Kratka reakce Goldwatera na spot: http://www.youtube.com/watch?v=v6_PGj3VQXI&feature=related
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symbolizuje ,ruského medvéda“. Dle Bradové tak Reagan vyuZil obavu
spole€nosti z komunismu, ktery ztéleshoval pravé Sovétsky svaz
(Bradova, 2008: 15-16). Obraz medvéda doprovazi dusledny hlas, ktery
fika: ,V lese je medvéd, nékdo ho vidi dobfe, nékdo ho ale nevidi vibec.
Nékdo rika, ze medvéd neni nebezpecny, jini lidé rikaji, Ze je zly. Protoze
Si nikdo neni jisty, kde je pravda, neni rozumnéjsi byt silny jako medvéd?

Pokud medvéd existuje?”’.

V roce 1988 pfisel s negativni kampani také George H. W. Bush,
ktery kritizoval svého soupefe Michaela Dukakise. Dukakis byl guvernér
statu Massachusetts a prosazoval vikendové propustky pro vézné. Spot
zddrazriuje postoje Bushe jako naprosty protiklad Dukakisovych
liberalnich snah. Reklama udava priklad Willie Hortona, ktery byl
dozivotné zajat. OvSem pfi jedné z vikendovych propustek uprchl, unesl
mlady par, muze pobodal a jeho pfitelkyni znasilnil. Spot kon¢i heslem:

_Dukakis ke kriminalité“®.

v waiw s

pouzil prezident Bush v prezidentskych volbach vroce 2004. Bush se
vymezoval vuéi svému konkurentovi senatoru Kerrymu. Kim L. Fridkin a
Patrick J. Kenney (2006: 3) uvadéji, Ze v obdobi od za&fi do fijna 2004

obsahovalo 64 % Bushovi reklamy negativni utoky na Kerryho.

Zatim posledni prezidentské volby v Americe vroce 2008
predstavovali vrchol volebniho marketingu. Volebni boj probihal mezi
kandidaty McCainem a Obamou. Pfedvolebni prizkumy favorizovali spiSe

Baracka Obamu, proto se McCainuv tym rozhodl pro napaditou negativni

7 Spot: http://www.youtube.com/watch?v=IVvGb1H228w

® Spot: http://www.youtube.com/watch?v=EC9j6Wfdqg30
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kampan, kterou postavil na osobnosti Obamy, jeho profesni nezkusenost.
McCain publikoval videa The One® a Celeb', kde parodoval Obamovi
mesiaské snahy a pfirovnaval jeho osobu k Britney Spears &i Paris Hilton
a zduraznoval jeho nepfipravenost ktomu, aby mohl stat v Cele
Spojenych statl. Barack Obama musel svoji kampani kontroval, ale jeho
tym vystavél volebni uspéch pfedevSim na zddraziovani zmény, kterou
ma ztélesnovat pravé Obama. Negativni kamparn Baracka Obamy nebyla
néjak napadita, spiSe poukazovala na pozitiva, ktery jeji kandidat ma a
muze pfinést americké spoleCnosti, coz soudé dle vysledkld nakonec

pfineslo uspéch.

2.2.2 Fenomén negativni kampané

Ani v oblasti negativni kampané nepanuje mezi socialnimi védci
shoda nad definici, ovSem autofi jsou v zasadé jednotni v tom, ze
negativni reklama ma vzdy za cil snizit Sance svého protivnika na
vitézstvi (Soubeyran, 2005: 337).Terry Cooper definuje negativni kampari
jako kampan, ktera obsahuje utok na silu konkurenta a zdlrazruje jeho
slabé stranky (Cooper, 1991, cit. dle. Ferguson, 1997, nestr.). V zasadé
se vSak jedna o reklamu, které je zaméfena na oponenta (opponent-
focused), spiSe nez na kandidata (candidate-focused) (Kaid, 2004: 163).
William G. Mayer z Harvardské univerzity definuje negativni kampan jako
kampan, ktera se zaméfuje na kritiku kandidata nebo ho pfimo napada.
Negace je zde zaméfena na slabé stranky a nedostatky protivnika,

pficemz kampan zdurazhuje chyby, kterych se kandidat dopustil ¢i na

? Spot: http://www.youtube.com/watch?v=mopkn0IPzM8&feature=relmfu
% Spot: http://www.youtube.com/watch?v=oHXYsw_ZDXg&feature=relmfu
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Spatné dusledky, které by mélo zvoleni kandidata na budoucnost politiky
dané zemé (Mayer, 1996: 440-441).

Co je v8ak dulezité, je dokazat oddélit negativni kampan od
nekalych triki a podvadéni. Dle Marka tak negativni kampan mimo jiné
znamena, zdUraziovani a zdokonalovani durazu na chyby oponenta
(Mark, 2006: 2-4).

Nejednotni jsou autofi také v otazce, jak vabec chapat negativni
reklamu a jak mame v politické komunikaci vubec rozumét pojmu
negativita? Pro potfeby této prace jsem zvolila definici Johna Geera
(2006: 23), ktery ji chape takto: ,Negativita je jakakoli kritika, kterou namifi
v prubéhu kampané namifi jeden kandidat proti druhému.”

Tfebaze definice negativni reklamy nejsou jednotné, autofi se
v zasadé shoduji na tom, Ze zakladnim cilem je poSkozeni image
protikandidata, pfiCemz negativni reklama je velmi Casto cilena na

vyznamné otazky, které ve voliCich vzbudi emoce.

RozSifeni  konceptu  negativity jako nastroj  vyuzivany
v pfedvolebnich kampanich je spojen s Casto sklonovanym terminem
,2amerikanizace“. V dusledku tento termin oznaduje prejimani typickych
forem a nastroje politického marketingu a politické reklamy tak, jak je
bézné v americké tradici. Pro prvek negace je fakt, ze politicky aktér
zdurazriuje slabiny svého protikandidata na ukor zduraznovani vliastnich
schopnosti a vyhod. Lilleker v této souvislosti definuje negativitu jako: ,,...
nastroj komunikace, ktery zddrazriuje slabiny v argumentech, chovani,
osobnosti a kredibiliteé soupere. Je spojena s utokem na sveho politického
soupefe, tak aby doslo k oslabeni souperfe, pricemz naznacuje, Ze autor
utoku je lepsi“ (Lilleker, 2006: 127).

19



Ve vyzkumu negativni kampané dochazi v roce 1980 k zasadnimu
zlomu. Do této doby védci jesté pochybovali o efektivité negativni
kampané. Po roce 1980 jsou jiz védci pfesvédcCeni, Zze negativni kamparn
ma nepopiratelny vliv na voliCovo rozhodovani. Symbolickym milnikem
této zmény byla kniha Sidneyho Blumenthala zroku 1980: The
Permanent Campaign: Inside the World of Elite Political Operatives.
Blumenthal poukazuje na fakt, Ze politicka reklama se dostala do jiné
faze, do jiného stadia, kdy se politicka kamparn stava prakticky
permanentni zalezitosti (Mark, 2006: 234). S timto pak autor opét spojuje
trend ,amerikanizace” a profesionalizace politického marketingu, kdy se
americka kampan stava vzorem pro ostatni zemé a politické aktéry. Pro
politiky se nezbytnou soucasti kazdého tymu stavaji volebni stratégové a
konsultanti, ktefi dohlizi na spravnou image kandidata v prabéhu celého
volebniho obdobi.

V roce 1982 identifikoval americky politicky stratég Lance Tarrance
novy politicky fenomén — negativni kampar. Podle néj pfinasi negativni
kampan odklon od tradiCnich volebnich strategii. Negativni kampan dle
Tarrance muze byt ucinna, ale pouze tehdy, vyuziva-li omezené prvky
negace. Podle autora musi negativni kampan obsahovat logické
argumenty a dostateCné mnozstvi dokumentl, které ji podpofi. Jinak
nema Sanci na uspéch (Tarrance, 1982, cit. dle Johnson- Cartee a
Copeland, 1991: 28).

Negativni kampan ma svou absolutni vyhodu v tom, Ze dokaze silné
zaujmout své publikum. Fridkin a Kenney to vysvétluji tim, Ze negativni
reklama v sobé obsahuje udalosti a situace, kterym se lide snazi zpravidla

vyhybat — negaci. Proto negativni reklama budi ve voliCich ostrazitost
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(Fridkin, Kenney, 2006: 4). V prubéhu kampani obsahuji negativni
reklamy kritické obsahy, které ve voli¢ich budi obavy z toho, co se stane,
odevzdaiji-li hlas tomu ¢€i jinému kandidatovi. V zasadé se negace vztahuje
na otazky, které se tykaji dennich potfeb ob&anu — otazka dani, zvySeni Ci

snizeni platl, socialni zabezpec€eni apod. (Fridkin, Kenney, 2006: 19).

2.2.3 Strategie negativni reklamy

V této podkapitole se zaméfim na pfiklady strategii negativni

reklamy v anglosaskych zemich.

V roce 2009 vydal Casopis Campaings and Election clanek, ktery
ukazuje nékteré priklady opravdu vyrazné negativnich kampani a
rozdéluji je na ty, které kandidatovy pfinesly uspéch a které ne. Pfikladem
uspésné negativni kampané muze byt pfipad volebniho boje mezi
republikanskych kandidatem Bobem Corkerem a Haroldem Fordem.
Negativni reklama byla vedena proti ,afroamerikanci“ Fordovi a spocivala
v sestfihani vyrokd a nazoru lidi z ulice, mezi nimiz byla mimo jiné také
divka, ktera tvrdila, Ze potkala Forda na party magazinu Playboy.
Zasadnim problémem tohoto prisp&vku véak byl jeho rasisticky podtext*.
Pfesto vSak vynesl Bobu Corkerovi vitézstvi. Jako pfiklad kampané, ktera
nefungovala, Casopis uvadi souboj mezi Ronem Kindem a Paulem
Nelsonem. VétSina predvolebnich prizkum( pfed volbami favorizovala
demokratického kandidata Rona Kinda, proto republikanovi Paulu
Nelsonovi nezbyvalo nic jiného, nez zacit utoCnou kampan. K tomu vyuZil
a pretvofil Kindovy snahy o posileni financovani Narodniho institutu pro

zdravi, kde se mimo jiné provadi vyzkum léku proti HIV/AIDS. Nelson

" Spot: http://www.youtube.com/watch?v=1smE1Es-8QA&feature=player_embedded
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postavil svou negaci na zdUrazfiovani Kindovych postoji k homosexualité,
snaze zlepsit zivotni situace dlchodcl. Nelson svou kritiku téchto aktivit
ramoval jako rozhazovani penéz na sexualni aktivity Kinda. ,Misto na
vyzkum |éCby rakoviny, Ron Kinds utrati vase penize radéji na studii
sexualniho Zivota Vietnamskych prostitutek.“'?. Nelson s touto kampani
presahl mantinely a zvolen nebyl. Pfes veSkeré pomeérné drsné kampané
v Americe plati pfisné pravidlo, které udava, ze kazdy televizni spot musi
projit souhlasem stranického vyboru, ktery kandidata nominoval. Kazda
negativni reklama musi uverejnovat jméno svého autora a jeho politickou
prislusnost (Bradova, 2008: 19). Timto zpUsobem jsou zajiStovana
alespon zakladni pravidla férovosti. Tim, Ze jsou voli¢i seznameni
s autorem reklamy, nedochazi k jejich deziluzi a mohou se tak lépe
orientovat v predvolebnich sloganech, motivech a spotech. Tim maji napf.
oproti Ceskému voli€i, ktery ne vzdy hned a jasné pochopi vyznam toho

kterého sdéleni, neni-li seznamen s autorem a uCelem prislusné reklamy.

Také autofi Johnson-Cartee a Copeland se mimo jiné zabyvaji
funkcemi negativni reklamy. Kromé cile snizit volebni podporu
protikandidata uvadéji autofi dalSich pét funkci, které negativni reklama
v politické kampani plni. Jedna se o:

1. ,Snahu vytvofit povédomi o politickych kandidatech a
jejich programech zabavnou formou, ktera bude voli¢e zajimat.

2. Snahu pomoci voli€um vyznat se v politickych tématech
a fadit je podle priorit, které z kandidata délaji favorita.

3. Snahu zvysSit zajem o volebni kampan tim, Ze se strhne

verejna diskuse a zajem medii.

2 Zdroj: http://www.campaignsandelections.com/magazine/us-edition/175792/campaign-
takedowns.thtml
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4. Snahu zlepsit voliC¢ovo hodnoceni kandidata.

5. Snahu zajistit, aby se hodnoceni kandidata voli€i co
nejvice polarizovalo a tim se zjednodusil vybér (Johnson-Cartee,
Copeland, 1991, cit, dle Bradova, 2008: 35).

Strategii negativni reklamy se zabyval také vyzkum Kathleen H.
Jamieson. Jamieson uvadi pfiklad nékolika uspé&snych utoCnych strategii.

1. apozice (apposition) — Cilem je vytvofit a zdUraznit
kontrast mezi kandidatem a jeho oponentem. Tato strategie mize
byt také oznacCena jako komparativni reklama

2. skryty referenéni utok (veiled referential attack) — cilem
této strategie je informovat verejnost o negativnich krocich jiného
politického aktéra. Jistou vyhodou této strategie je anonymita
iniciatora, ¢imz se autor reklamy vyhne bumerangovému efektu
(Jamieson, 1992, cit. dle Lebedova, 2011: 136-137).

PFipad této strategie mGzeme vidét na pfipadu Ceské republiky a
negativni kampani pfed parlamentnimi volbami v letech 2006 a 2010. Na
rozdil od americké tradice, kde existuje kodex chovani v ramci negativni
kampané, ktery spravuje Americké asociace politickych poradct’™,
neexistuji v Ceské republice Zadna vyrazna zakonna omezeni a volebni
zakon je v této oblasti dost vagni. Zakon €. 247/1995 Sbh. o volbach do
Parlamentu Ceské republiky a o zmé&né& a doplnéni nékterych dalsich
zakonu hovofi o volebni kampani v §16. §16 ods. 2 apeluje na pravdivost

udaju a Cestnost kampané, ale SirSi vymezeni vSak chybi.

B Eticky kodex Americké asociace politickych poradct:
http://www.theaapc.org/default.asp?contentID=701
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2.2.4 Vyhody a nevyhody negativnhi kampané

Na zakladé faktu, Zze se politi¢ti védci nemohou shodnout v otazce
efektivnosti negativni kampané, muizeme dovodit nékolik vyhod a
nevyhod, ktery s sebou politicka komunikace negativni kampané nese. Za
vyhodu negativni kampané& mulzeme povazovat Casto velmi Sokujici
element sdéleni. Negativni kamparn muze pfinaset davéru vlastnich volicl
v aktivitu a silu politické strany, zdurazruje slabiny soupere, kterych by si
nedusledny voli€ nemusel sam vSimnout. Negativni kampané jsou velmi
Casto dumysIné, napadité, vyrazné a dobfe zapamatovatelné. Naopak
negativni konotace mohou volie odpudit od aktéra, ktery je puvodcem
negativnino sdéleni €i od celého volebni soutéze. Serajul Bhulyan
z Univerzity v Montgomery dodava, Ze negativni sdéleni mohou byt
chapany jako vyraz zoufalstvi, zvlasté je-li jejich puvodce za urovni
volitelnosti  (Bhulyan, 2008: 98). Za nezZadouci ucinky negativnich
kampani byvaji uvadény tfi efekty (Johnson-Cartee a Copeland, 1991: 9-
10). Za prvé tzv. ,bumerangovy efekt (The Boomerang, Backflash Effect).
Zde se jedna o situaci, kdy recipienti reaguji na negativni sdéleni opacné,
a negativni emoce se tak jako bumerang otoCi proti samotnému pUvodci
kampané. Negativni kampan vyvola negativni pocity, ovéem presné
opacné, nez puvodni zadavatel zamyslel. Druhy efekt autofi nazyvaji jako
,Syndrom obéti* (The Victim Syndrom). Tento efekt souvisi s prvni
variantou. Dochazi zde k tomu, Ze voli€i maji pocit poskozeni kandidata,
na kterého je negativni kampaf namifena, a maji tendenci takto
zdiskreditovanému aktéru volebné pfilepSit a odevzdat mu své hlasy. Za
treti jde o tzv. ,efekt dvojiho poSkozeni“ (The Double Impairment Effect).
V tomto pfipadé negativni reklama vyvola opacny, demotivacni efekt jak
na strané puvodce, tak na strané adresata. DalSi efekty, se kterymi se

muzeme setkat pfi vyzkumu rozhodovani voli€¢l je napf. tzv. band wagon
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efekt. Jedna se o psychologicky moment, kdy voli¢ se rozhodne pfidat
k pfedpokladanému vitézi voleb. Za dalSi muzeme zminit efekt gilotiny.
Ten spociva v tom, ze prfiznivci malych stran se zaleknou, ze jejich hlasy
by mohly propadnout a rozhodnou se volit v pofadi dalSi jejich oblibenou
stranu, ktera ve volbach uspéje pravdépodobnéji. Za zminku stoji také tzv.
underdog efekt, ktera oznacuje strategii voli€l volit proti favoritovi
kampané. Posledni zde zminim efekt letargicky. Jedna se také o
psychologicky efekt, kdy pfiznivci favorizované strany se nakonec
nezuc€astni voleb (v domnéni, Ze jejich oblibena strana uspéje tak jako
tak). Tim, Zze k volbam nejdou v8ak strané uskodi (Krejci, 2004: 250-253) .
V zasadé muzeme fici, Zze vSechny tyto vlivy hraji kliC¢ovou ulohu pfi

rozhodovani a zkoumani efektivity negativni kampané.

Otazkou zustava, kdo jsou ti volii, na které negativni reklama
pusobi mobilizacné? John Nugent v této souvislosti podotyka: ,Negativni
politicka reklama se vyuZiva proto, Ze funguje. Pozitivni apel potvrdi jiz
ziskanou podporu, negativni apel pomaha ziskat nerozhodnuté.“(Nugent,
1987, cit. dle Johnson-Cartee a Copeland, 1991: 30). Lilleker v souvislosti
s timto poukazuje na vyzkumy, které dokazuji, ze negativni reklama
pusobi mobilizatné predevS§im na méné vzdélané a nizko pfijmové
skupiny (Lilleker, 2006: 130).

2.2.5 Typologie negativni kampané

Stejné jako neexistuje shoda nad definici, neexistuje ani jednotna
typologie negativni kampané. Typologii, jak chapat negativni kampan je
mnoho a odliSuji se v zasadé na zakladé funkénich aspektl, které autofi

typologii povazuji za kliCové.
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Obecné je tfeba fici, Ze obecné existuji pfistupy k déleni politické
reklamy jako takové. K zakladnimu déleni na pozitivni a negativni néktefi
autofi (napf. Johnson-Cartee a Copeland) pfidavaji je$té samostatnou
kategorii, kterou nazyvaji komparativni reklama. Komparativni, nebo také
srovnavaci reklamu predstavuji ty spoty, které se snazi porovnavat
jednotlivé kandidaty (Bradova, 2008: 30).

V zasadé muzeme fici, ze typologie politické reklamy se da v jistém
smyslu pfenést i na reklamu negativni. Napf. L. Kaid rozdéluje politickou
reklamu na dva zakladni sméry. Za 1) reklama zaméfena na image
kandidata a za 2) reklama zaméfena na program, konkrétni politickou
otazku (Kaid, 2004: 160). Velmi podobné muzeme klasifikovat i negativni
vymezeni se. Jak ovSem Kaid dodava, negativni reklama byva Castéji
zaméfena na problém (issue-oriented) nez klasicka pozitivni reklama
(2004: 164). Toto potvrzuji také vysledky vyzkumu autord Johnsona-
Cartee a Copelanda (1991: 11-12). Jejich vyzkumy dokazuji, Zze voli€i
pfevazné povazuji negativni spoty za oblast férové soutéze, pficemz

personalni utoky jsou pro 44-50% respondentul nepfipustné.

V navaznosti na V. L. Tarranceho, ktery v 80. letech poprvé
komplexné postihnul fenomén negativni kampané pfinaseji Johnson-
Cartee a Copeland také svou vlastni klasifikaci politickych kampani (1991:
29-30).

Klasicky plan ,hry“ 1% - 30% negativnich prvku
Strategie volebniho boje 31% - 59% negativni prvku
Negativni reklama 60% - 100% negativnich prvku
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Tato Kklasifikace navazuje na Tarranceho chapani politické
kampané, které do 80. let pfevazovalo. Klasicky plan ,hry“ (classic game
plan) a strategie volebniho boje (campaign battle strategy) byly ptvodni
volebni strategie, které byly typické pro volebni kampané, nez nastoupil
plné fenomén negativni kampané. Tyto strategie pouzivaji negativni
reklamu pouze CasteCné a pfilezitostné. Tim se zasadné od negativni

kampané lisi (Johnson-Cartee, Copeland, 1991: 29-30).

Johnson-Cartee a Copeland zaméfuji vyzkum negativni kampané
predevSim na oblast argumentaénich stylt. RozliSuji tfi styly na zakladé
kterych je mozno také klasifikovat negativni kampan. Hovofi o pfimo

utoCné reklamé, primé komparativni reklamé a nepfimé komparativni

reklame.
Pfimo utoéna reklama Utoéi pouze na svého konkurenta
Pfima komparativni reklama Pfimo srovnava kandidaty, jejich
postoje k riznym otazkam
Nepfima komparativni Nejedna se o pfimou negativni

konfrontaci jako takovou, ale pfi vefejné

reklama : , - -
interpretaci vyvstane jeji negativni charakter.

Zpracovano dle Johnson-Cartee, Copeland, 1991: 38.

Dalsi klasifikaci nam poskytuje vyzkum D. J. Brooks a J. G. Geera,
ktefi svou analyzu negativni kampané rozdéluji na zakladé dvou kritérii:
reklama zaméfena na vlastnosti kandidata (trait) a za druhé kampan

zaméfena na problém (issue). Vramci téchto dvou kateogirii autofi
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rozdéluji kampané na

1) pozitivni (positive ads), 2) negativni (civil

negative ads) a 3) uto¢nou negativni (uncivil negative ads) (Brooks, Geer,

2007: 5). Na zakladé tohoto pak autofi vytvofili jednoduchou matici:

Vlastnosti

Program

Pozitivni

,Dbam rodinnych tradic a na

rodinu kladu velky diraz.*

»~Jsem schopny Séf a tuto
agendu jsem pfipraven
spravné fidit.”

,Kdyz mé zvolite, snizim
dané z pfijmu fyzickych

0sob a postaram se o vznik

novych pracovnich mist®

Negativni

,MUj protikandidat nikdy

nedbal rodinnych tradic
doopravdy, se svou
milenkou ma nevlastni
dite.”

,MUj protikandidat
nema s fizenim tohoto
resortu zadné
zkuSenosti.“

,KdyZ date hlas mému
protikandidatovi, celite
hrozbé vyssich dani.”

Negativni

utocna

,MUj bezcharakterni
protikandidat nikdy nedbal
rodinnych tradic.
Neodpustitelné je také to,
Ze se svou milenkou ma
nemanzelské dité.*

,MUj zbabély protikandidat
nema s fizenim tohoto
resortu absolutné zadné
zkuSenosti.”

,Kdyz date hlas mému
protikandidatovi,
nevédomky tak Celite
hrozbé vyssich dani*.

Zpracovano dle Brooks, Geers, 2007: 13 — ¢aste¢né zménéno.
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2.2.6 Techniky politické (negativni) reklamy

Techniky politické propagace se odviji od jejiho cile. Kromé
aktualniho vitézstvi je cilem politické propagace dlouhodoby uspéch
kandidata, jeho dobra image a zajiSténi vyhodnych podminek pro dalSi
zvoleni. Prakticky se jedna o otazku permanentni politické kampané,
ktera se stava soucasti také Ceské politické kultury. | v prabéhu volebniho
obdobi tak kandidati, respektive jejich specializovani odbornici v oboru
PR, neponechavaji nic nahodé po celé obdobi vykonu mandatu pracuji na
kampani, zpravidla pomoci napadani a oCerfiovani aktualné uradujicich
elit. Lilleker (2006: 145) zduraznuje nékolik bodud, pro€ je k permanentni

kampani dochazi

e ,Vznik nevolebnich ¢i zajmovych skupin, které
podkopavaji duvéryhodnost politickych aktéra, ktefi na to musi
reagovat.

e Technologicky pokrok v komunikaci, ktera umoZzriuje
permanentni pfisun informaci voli¢am.

e Obava donort ze ztraty podpory ze strany viady, Cili
sponzofi se snaZi pravidelné financovat politické aktivity a
politickeé strany maji dostatek financnich prostredki na své

kampané.”

Techniky kampani mizeme dale rozdélovat v nékolika rovinach.
V roviné makro (dlouhodobé uc€inky) a mikro (kratkodobé ucinky)
perspektivy. Druhou rovinou je vliv kampané na voliCe, respektive to, zda
kampan ma zamyslené nebo nezamyslené ucinky. Na zakladé tohoto pak

muzeme vytvofit stru€nou matici.
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typy Ucinku

A
~ N
s Zamyslené Nezamyslené

Mikro Individuélni.: e  ziskané znalosti
e ziskané znalosti . zména zpUsobu
e zmeéna zpUsobu vnimani vnimani
e mobilizace o de/mobilizace
e presvédceni ° podpora/odcizeni

aroven analyzy < : Sﬁtslﬁzgfe

e zména

Makro |e Uuspéch ve volbach e pokles vnimavosti elit
e sestavovani agendy e dellegitimizace
e formovani vefejné e de/mobilizace
debaty e pfeména elit
K ® znalosti vefejnosti e transformace strany

Zpracovano dle Bradova, 2005: 85.

Dulezité je také dodat, Ze politicka reklama se nejvice soustiedi na
volice nerozhodnuté, jelikoz u nich pravé existuje moment vahani, ktery
strana muze vhodné zvolenou kampani doplnit. U rozhodnutych voli¢l
muze kampan jen potvrdit jejich rozhodnuti, at ve sméru pro ¢&i proti
strané. To vSak samoziejmé nevyluCuje moznost zmény nazoru u jiz
rozhodnutého voli€e. Jen je zde menSi pravdépodobnost nez u volie
nerozhodnutého.

Politicka reklama se tedy zabyva predevSim strategiemi a
technikami, které vedou ke zviditelnéni kandidata, zlepSeni jeho postaveni
a chapani ze strany voli€l. Ktomu vyuzZiva pét zakladnich technik,

oznacCované jako promotion mix. V ramci promotion mix PR specialisté
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vyuzivaji techniky jako je 1) reklama, 2) pfimy marketing, 3) propagaci

prodeje, 4) PR, propagaci a zviditelnéni, 5) osobni prodej (Janik-

Wisznovska, 2006: 124).

Reklama

Primy marketing

Propagace prodeje

Public relations

Osobni prodej

Vizualni:
denni tisk a stranické ¢asopisy
letaky, plakaty, billboardy
reklama na dopravnich prostredcich
transparenty

Audiovizualni:
televizni vysilani
filmy

Audio:
rozhlas

Interaktivni:
internet
DVD filmy

katalog profilll kandidat(
dopisy voliéim

webové stranky

reklamni predméty a darky
koncerty, slavnosti

informace pro tisk

projevy

dobrocinné akce

sponzorstvi

akce (besedy)

setkani s kandidaty

slavnosti, koncerty za G€asti politik
meetingy, sjezdy, konference

Zpracovano dle Janik-Wisznovska, 2006: 124

Jak vyplyva z vySe uvedené tabulky, politicka reklama vyuziva

veskerych efektu, které jakymkoli zpisobem mohou ovlivnit postoje volice.

Pfi pfipravné politické kampané je tedy tfeba dbat na spravné zviditelnéni,

vhodné kombinace barev a zvoleni spravnych barev obecné, protoze
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pomoci barvy dokazou voliCe lépe identifikovat politickou propagaci jiz na
prvni pohled. Politickd reklama vyuziva mnoho vyraznych obrazkd,
symbold, hesel a dobfe zapamatovatelnych sloganl. Kandidata vykresluje
vzdy v nejlepSim svétle. Letaky a billboardy se vyuzivaji predevSim ve
méstech a na frekventovanych silniCnich tazich. Dulezita je také velikost
téchto propagacnich materialt a jejich ¢astost. Velmi efektivni se ukazala
propagace na i vné dopravnich prostfedkd. Je to misto hromadné
dopravy, kde se denné vystfida mnoho lidi a tim, Ze se vlz pohybuje,
informuje o dopravé prakticky po celé oblasti. Dulezitymi komunikaénimi
kanaly jsou samoziejmé vSechny moznosti vizualni, audiovizualni, audio a
interaktivni techniky. PredevSim televize a internet jsou hlavnimi
prostfedky komunikace kandidata svolii, at jiz prostfednictvim
televiznich spotl, &i v ramci televiznich debat. Dochazi ke stale vétSimu
propojovani informacni kampané se zabavou a vytvafi se technika tzv.

infotainmentu, tj. informovanost divaka prostfednictvim zabavné formy.

Mezi nejucCinnéjsi techniky pfimého marketingu patfi predevsSim
webové stranky politickych stran, které jsou dnes velmi interaktivni,
barevné sjednocené, velmi Casto aktualizované, pfehledné. Stale silicim
fenoménem se zda byt prezentace strany prostfednictvim socialnich siti.
Tuto formu vyuzil napf. i Barack Obama v poslednich prezidentskych
volbach. Stale vice politickych aktérl si zaklada vlastni profily na
Facebooku, pfispiva do blogl a prezentuje tak své nazory.

Reklamni pfedméty a darky jsou dalSi vyraznou formou ziskavani
voli€l, ktera ma bezesporu mnoho aktivizujicich ucinkd. Politici pusobi
dojmem Stédrosti, zaroven ma voli€ denné na ocich propagovanou
politickou stranu. Jako darkovy predmét vSak dnes nemusi slouzit pouze

klasicky reklamni pfedmét jako je propisovaci tuzka Ci klicenka. Typickym
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pfikladem mohou byt oranzové riize CSSD pro vsechny kolemjdouci
damy, pivo za 2K ¢i klobasa za 9KE. Stim souvisi propagace
prostfednictvim  osobniho prodeje, typicky realizované v ramci
predvolebnich meetingu. Této politické akci bude vénovana samostatna

kapitola.

Techniky negativni kampané de facto kopiruji techniky klasické
politické reklamy, stim rozdilem, Ze politickd reklama zde nepUsobi
pozitivné na osobu kandidata, ale negativné na osobu protikandidata.
Typickym pfikladem mohou byt billboardy, letaky, antiweby i vefejné

oponovani €i napadani protikandidata.

Obecné muzeme techniky negativni kampané rozdélit na kampané
utoéné (attack ads) a komparativni (comparative ads). DalSi technikou,
kterou je mozno v ramci negativhi kampané vyuzit je tzv. ,oCerfiovani®
(mudslinging). Zde se jedna spiSe negativni kampan zaloZzenou na
neférovosti. Jeji u€inky nemusi byt vyrazné funk&ni (Fridkin, Kenney,
2004: 574; Brooks, Geer, 2007: 5-6). Jak uvadi Mark (2009: 5-6), soucasti
negativni kampané by méla byt také nutna davka humoru a nadsazky,

ktera voli€lm pomuze se reklamou ztotoZznit.

Negativni reklama vyuziva predevSim aktualnich nalad ve
spolecnosti a na tom zaklada svou negaci. Jak jsme napf. mohli vidét ve
spotu ,Daisy Girl, negativni reklama se neboji pouzit ,strasaku”
spoleCnosti, jako je jaderna hrozba, plac, strach z kriminality, strach
z chudoby zpusobené vysokymi danémi, strach z nedostateéné zdravotni
péle apod. Televizni spoty €asto vyuzivaji pusobivé hudby &i tmavych

barev. V poslednich letech se negativni kampan velmi Casto také
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zameéfuje na zdUrazfovani rozdild mezi stranami ¢i kandidaty, kde strana
vedle svych vlastnich navrhi upozorfiuje na nevhodné navrhy feSeni

konkurence.

2.2.7 Demobilizace/mobilizace

Vyzkumnici, zabyvajici se efektivnosti se v zasadé nemohou shodnout
na tom, jak vlastné negativni kampan funguje. V zasadé existuji dva
protichudné proudy. Jeden hovofi o tom, Ze negativni reklama ma na
elektorat demobiliza¢ni u€inky, druhou skupinu pak tvofi védci, ktefi svymi
pracemi dokazuji, ze negativni reklama plni svou funkci, tedy aktivizuje a
stimuluje volice.

Tuto debatu otevreli v 90. letech autofi Stephen Ansolabehere a Shanto
lyengar a kolektiv. Ve své studii zroku 1994 zkoumali pulminutové
volebni spoty a zjistili, Zze tato reklama vede k 5% sniZeni volebni
aktivizace. Jako dlvod k tomuto poklesu udavaji zvySeni cynismu u
recipientd negativni reklamy (1994: 829). Autofi jsou k negativni reklamé
velmi skepti¢ti a oznaluji jistym zplsobem za ohrozeni zakladnich
demokratickych princip0, jelikoz negativni reklama je prfedevSim zavisla
na finanéni podpofe sponzord kampané. Své vyzkumy pak posouvaji
smérem Kk vyS$Si normativné a kladou si otazku, zda vibec mohou byt
volebni kandidati svobodni do té miry, Ze svou aktivitou (diskreditaci
soupefe) dokazou redukovat volebni ucast (Ansolabehere, lyengar a kol.,
1994: 385).

Uplné druhou stranu mince pak predstavuji autofi, ktefi negativni
kampan povazuji za pfinosny zplsob mobilizace voli€d. Takovymi to
autory jsou napf. Martin Wattenberg a Craig L. Brians z University of
California. Svou studii Negative Campaign Advertising: Demobilizer or

Mobilizer? pfimo reagovali na vysledky studie Ansolabehereho a jeho
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tymu. Zavéry analyzy zpochybhuji na zakladé vyuZiti dat z National
Election Study. Wattenberg a Brians zpochybriuji i vyznam cynismu a
zdaraznuji, Zze zménu volebni ucasti ovliviiuji mnoho jinych dalSich
faktord, mimo jiné i noviny, které umozniuji ¢tenafim kritickou reflexy
negativnich spott (Wattenberg, Brians, 1999: 896- 897). K zavérum, Ze
pusobeni negativity zvySuje volebni ucast, dosli také autofi Goldstein a
Freedman. Ti se také vyrazné distancuji od zavéru Ansolabehereho a
jeho kolegu. Zduaraziuji, ze vramci negativni kampané nezalezi na
stranickosti ani informacich. Jde o zaujeti voli€u a pfesvédceni je o
dulezitosti jejich participace (Goldstein, Freedman, 2002, cit. dle Bradova
a kol. 2008: 41). O mobilizacnich u€incich je pfesvédcen také Paul Martin
(2004: 549-551), ktery stanovuje tfi divody, pro€ ma negativni kamparni
mobiliza¢ni uc€inky. Prvnim vysvétlenim muaze byt tendence spole¢né Celit
hrozbam, které zemi mohou postihnout, hrozbam, které negativni reklama
explikuje. Lidé tak citi urcitou sdilenou povinnost zasahnout do politického
procesu a ovlivnit tak budoucnost zemé&. Druhou motivaci muze byt strach
z kandidata, respektive hrozba, kterou dobfe cilena negativni kamparn
objevila. Voli€i se tak mobilizuji, aby zabranili zvoleni nechténého politika.
Treti cesta dle Martina je spojena s racionalni volbou. VoliCi véfi, ze Cim
vice budou participovat, tim vétSi bude mit jejich hlas vahu.

Na otazku efektivity negativni kampané se snazili najit odpovéd také
autofi Fridkin a Kenney. Ti ve své studii zroku 2011 zduUraznuji dvé
zakladni proménné, které mohou ovlivnit volebni uc€ast v souvislosti
s negativni reklamou. Védci zkoumali dva zakladni parametry, které jsou
dle nich urc€ujici — zprava (message) a ton sdélené (tone). Poukazuji na
skute€nost, Ze negativni kampar bude efektivni pouze tehdy, bude-li se
obsah sdéleni tykat praktické politiky, ktera denné ovliviiuje Zivoty volicl

(2011: 308). Volie nezajimaji negativni zalezitosti ze zivota a minulosti
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kandidata, ale jeho praktické politické kroky. Zaroven si negativni zprava
vyzaduje spravny zpusob sdéleni, aby mohl byt jeji obsah opravdu ucelny.
Autofi hovofi o zdvofilém ¢&i nezdvofilém tonu (civil vs. uncivil). Vysledky
vyzkumuU ukazuji, Ze opravdu nejefektivnéjsi negativni reklama je takova,
ktera vécné a zdvofile (civil) narazi na politicka témata. Pouze takova
message ma dle autorl Sanci uspét a ovlivnit voli¢e (Fridkin, Kenney,
2011: 308). Zaroven vsSak autofi dodavaji, ze efektivita €i nefektivita
negativni kampané je velmi individualni zaleZzitost a odviji se od citlivosti a
nachylnosti k negaci kazdého jedince. Ti voliCi, ktefi maji nizSi toleranci
k negativnimu sdéleni, budou vice Sokovani a vice na né negativni
reklama zapusobi (Fridkin, Kenney, 2011: 316). Zavéry téchto autoru
mohou byt v prostfedi Ceské republiky snadno rekodifikovany. Politicti
aktéfi vramci svych negativnich kampani vyuzivaji jakychkoli stimuld,
které by mohli znamenat poSkozeni protikandidata, a to v jakékoli oblasti
— jak politické, tak soukromé. Na druhou stranu je tfeba se ptat, do jaké
miry je toto zalezitosti snahy o zdiskreditovani soupefe a do jaké miry se

jedna o medialné pfitazlivé téma pro novinare.

Nazory a zavéry autori se rlzni. Odpovéd na mobilizacni di
demobiliza¢ni uc€inky negativni kampané je velmi nejednotna. Je treba
dodat, ze chapani negativni reklamy se vyrazneé liSi podle politické kultury
dané zemé, proto neni mozné jakékoli zavéry pausalizovat. Vzdy nutné

musime vychazet z tradice a historie volebnich kampani v konkrétni zemi.
2.3 Ceska politicka kultura

Jak jsem avizovala jiz v uvodu, pro spravné poznani politické

komunikace dané zemeé je potfeba vzit v uvahu také politickou kulturu a
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kulturni odliSnosti. Tato kapitola nema za cil analyzovat stav Ceské
politické kultury a disledné hledat reliabilni zavéry. Ambici této kapitoly je
pouze nastinit postoje Ceské spoleCnosti k politické participaci a politice

vUbec.

Politicka kultura je faktor, ktery vyraznym zplasobem ovliviuje to,
jak se bude politicka komunikace v dané zemi orientovat. Politicka kultura
totiz fika, jaka jsou hodnotova nastaveni spoleCnosti, co obané zemé
povazuji za dulezité a co ne. Gurevitch a Blumler (2004: 335) definuji
politickou kulturu jako ,hodnoty, normy, nazory, postoje a chapani toho,
jJak moc a autorita operuje v ramci politickeho systemu...a jak je
oviiviiovan a fizen vztah mezi kliCovymi aktéry v tomto systému.” Autofi
hovofi také o tom, Ze v ruznych formach politické kultury ma politicka
komunikace a politicka rétorika rizny vyznam. Slova, ktera mohou byt
klicova v jedné demokratické kultufe, mohou byt pro jinou politickou

kulturu naprosto nepfijatelné (2004: 336).

Obganska spoleénost v Ceské republice doznala zasadnich zmén
po roce 1989. Doslo k uvolnéni nedemokratickych okov spoleCnosti a
Ceska republika mohla zadit budovat mimostatni sektor ob&anské
spoleCnosti. Podle Karle Mdullera v8ak k rozvoji obCanské spoleCnosti
v Ceské republice nedo$lo vplné mife. Nejde zde ani o pocet
neziskovych organizaci, ale o aktivitu a tendenci obdani zasadnim
zpusobem vstupovat do verejné sféry a ovliviiovat politické procesy. Dle
Mullera v Ceské spoleCnosti stale prevazuji tendence k volnoCasovym
aktivitam a o Ceské spole€nosti hovofi jako o narodu chalupar,
zahradkard, ktefi nemaji zadny vétsSi zajem o vefejné zalezitosti (Miller,
2008: 192). Toto tvrzeni potvrzuje také Ivo Mozny (2002: 120). Oba autofi

se shoduji, ze tento trend je dédictvim vice jak padesatileté tradice
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komunismu, ktery veSkery politicky aktivizmus potlacoval. S tim dle
Mozného souvisi také iluze, Ze veSkeré obecni zalezitosti mizeme svérit
profesionalni politikdm. Cim vzdalengjsi je toto rozhodovaci téleso od
nas, tim Iépe. A kdyz uz jsme si jednou ten parlament zvolili, pro€ bychom
se starali dale?! (Mozny, 2002: 120). Velmi podobné Igor Nosal hovofi o
jisttm dédictvi komunistické minulosti, které v Ceské politické kulture
pretrvava. Nosal hovofi napf. o rozvracené a slabé obCanské spolecnosti,
o vysoké mife socialni neduvéry a neduveéry ob&anu k institucionalizované
politice. Ceskou spoleénost vymezuje také jako spolegnost s vysokym
stupném politického odcizeni, spoleCnost s nizkou mirou pocitu obCanské
kompetence. Problém Ceské spoleCnosti autor také vidi v omezené
pluralité pfirozenych politickych elit a vtendenci Casti spoleCnosti

nekriticky podléhat politickym autoritam (Nosal, 2004: 75 — 76).

Karel Muller definuje 4 zakladni problémy Ceské spoleénosti (2008:
193-201):

1. slabost verejnosti, ktera nedokaze dostatecné
kontrolovat vladni elity, s ¢imz souvisi rostouci mira korupce, ktera
nasledné jako bumerang pfinasi nedivéru ve spole¢nosti a

k politice jako takové.

2.  krize ddvéry, ktera se odrazi v neduvére k politickym
Cinitelim a ke spravé verejnych véci. Poltické elity se tak ani
nesnazi néjak vyrazné opravdu pfispét ke zlepSeni své
divéryhodnosti, trebaze tak rétoricky velmi ¢asto Cini. S nedlvérou
souvisi nizka mira legitimity, ktera nasledné sniZzuje motivace

obcanu k akci.
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3. pfetrvévajici prvky poddanské kultury™, ktera se v praxi

projevuje pasivitou, nezajmem a odcizeni od politického systému

4. atomizace, jakozto jednoznacné dédictvi komunistické
minulosti. Atomizace spole¢nosti pfinasi nizkou diveéru v druhé lidi,
neznamé lidi. Neduvéra v ostatni pak ruku v ruce vede k nedivére

k sobé samému jakozto kompetentnimu obcanu.

Aktualnéjsi analyzu stavu Ceské spoleCnosti nabizeji Klicperova-
Baker, Feierabend a kol. Autofi hovofi o tzv. totalitnim a posttotalitnim
syndromu, ktery prameni ze snahy rezimu utlaCovat obyvatele a udrzovat
jejich psychicky stav ve fazi nesamostatnosti a neschopnosti osobni
odpovédnosti (2007: 70). Jako dalsi symptom autofi uvadéji prevahu
negativnich emoci, jako je pasivita, poruchy aktivity, obecna absence
obCanskych ctnostni apod. (2007: 72). Autofi zkoumali vyzralost Ceské
kultury v porovnani s ostatnimi  postkomunistickymi  stfedo- a
vychodoevropskymi zemémi (Slovensko, Bulharsko, Bélorusko). Jejich
zavery jen potvrzuji vySe popsané trendy. Politicka vyzralost,
demokratické presvédCeni, spoluuCast na vefejném déni, respekt
k demokratickym zakon(im a elitam je v Ceské republice na nizké urovni,
stejné jako politicky aktivismus, ktery je na stfedni urovni (Klicperova-
Baker, Feierabend, 2007: 165-166).

Velmi podobné zavéry maji také souCasné sociologické vyzkumy,
které se zabyvaji ob&anskou participaci v politickych stranach. Cesti

obCané chapou politické strany jako odtrzené systémy s vlastni existenci,

" poddanska kultura je termin autorl Almonda a Verby, ktefi se zabyvali ob¢anskou kulturou.
Poddanska kultura je typicka pro cleny spolecnosti, ktefi jsou si védomi své politické podfizenosti a
pfijimaji svou poddanskou roli v politickém systému jako néco nevyhnutelného a nezménitelného
(Klicperova-Baker, Feirabend a kol., 2007: 20).
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které si haji vlastni zajmy bez ohledu na jejich povinnosti reprezentace

vile ob&ana®®,

Obecna charakteristika Ceské politické kultury nevyzniva pfilis
pozitivné. Vysledky sociologickych prizkumu vSak hovofi jasné.
PrfedevSim historie a tradice komunistického utlaku vyznamné
poznamenali ideové stereotypy spoleCnosti, které maji vliv az dodnes a
vyrazné tak ovliviiuji politickou komunikaci, ktera se témto faktim
pfizpusobuje. Politicka komunikace a reklama jsou proto vyrazné
orientovany na snahu politikd ziskat si divéru obcanu, ¢emuz ale
v nékterych oblastech negativni kampan dost kontruje. Chceme-li
posuzovat vliv negativni kampané v prosttedi Ceské republiky, musime
byt velmi obezfetni a pozorni, jelikoZz obCané nejsou s politikou néjak
vyrazné ztotoznéni. Zakladni tendenci politiki vSak jak se zda, je pravé
snaha zvysit zajem ob¢anu a véci vefejné, ¢imz jim ma negativni kampan,

vyvolavajici silné emoce u voli¢l, pomoci.

' Vice nap¥. Samanova, 2011.
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3 ANALYTICKA CAST

3.1 Negativni kampan v CR a situace pred volbami v roce 2010

Chceme-li hovotit o tradici negativni kampané v Ceské republice,
daleko do historie neplijdeme. Tiebaze jiz od vzniku Ceské republiky
probihaly kampané s jistou davkou negace a vymezeni se proti svému
protikandidatovi, nikdy tento marketing nedosahl takové urovné jako pravé
pfed volbami vroce 2006. Do této doby muzeme registrovat pouze
vymezujici se slogany Ci hesla, které reagovaly na aktualni déni. Napf.
vroce 1996 uvefejnila ODS volebni spot, ve kterém se potulni kejklifi
prijizdéjici na oslech snazi dostat na hrad. V tomto spotu ODS vSak
nikoho explicitné nejmenuje, pouze apeluje na ,rozumnou volbu“®.
DalSim prikladem muize byt kamparn pfed volbami v roce 1998, kdy ODS
pfisla s kampani ,Doleva nebo s Klausem®. Tento slogan byl reakci na
silici pozici CSSD. Za dal$i mizeme uvést vyuziti tzv. opoziéni smlouvy,
jakozto strasaka spoleCnosti, kterého pouzila ve své predvolebni kampani
Ctyrkoalice. Tato formace také pouzila vroce 2000 pfed senatnimi a
krajskymi volbami slogan: ,Volte ODS nebo CSSD, my uZ se néjak
domluvime" (Peginka, 2002: nestr.). Z vyvoje kampani v Ceské republice
je patrny vliv zahrani¢nich odborniku jiz od 90. let. Jinymi slovy zde
muUzeme pozorovat, ze politické kampané se v mnohém inspirovali
okolnimi zemémi. Pfikladem muize mit Zemanuv autobus ,Zemak®, ktery
se stal lakadlem pro voliCe. V tomto pfipadé se Zeman inspiroval od
Tonyho Blaira a jeho Labour Party (Behensky, 2009: 103). Anna
Matuskova hovofi o tom, Ze veSkery tento vyvoj politického marketingu

v Ceské republice vedl transformaci &eskych politickych stran smérem

'® Spot: http://www.youtube.com/watch?v=dbOHHY9hntM&feature=related
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k POP, SOP a MOP, tak jak je definovala Lees-Marshment ve svém
modelu (Matuskova, 2007: 219).

Zlomovym rokem pro Cesky politicky marketing se staly volby v roce
2006. Jak uvadi Matuskova (2007: 212-213), vyrazné zesilila intenzita i
délka kampané&. Hlavnim tahounem kampané byla jednoznaén& CSSD,
na jeji aktivity pak nutné musely reagovat dalSi politické strany, pfedevsim
pak ODS. Obé politické strany pfipravily pfedvolebni kampané na zakladé
vysledku vefejného minéni. LepSi vychozi pozici dle pFedvolebnich
vyzkumUi méla ODS, jejiz postaveni umocnovaly uspéchy ve volbach
druhého fadu i fakt, ze byla od roku 1998 opozi¢ni stranou, takze se

mohla prezentovat jako strana, ktera po osmi letech pfinese svézi vitr.

ODS vtéchto volbach pfiSla predevSim s pozitivni reklamou
(Saradin, 2008: 50), coz je dano jejimi dobrymi vychozimi podminkami.
Strana musela poskytnout voli€im co nejlepsi sebeprezentaci, kde strana
zdGrazriovala vyhody jejiho zvoleni oproti CSSD (,0DS plus®). Negativni
Casti kampané ODS bylo nékolik spotl, které strana promitala
v multikinech a nasledné je vyuzila i vramci vymezeného Casu pro
politickou reklamu v Ceské televizi. V t&chto spotech prezentovala viady
MiloSe Zemana, Vladimira épidly, Stanislava Grosse a Jifiho Paroubka
jako neuspésné, které omezuji a =zatézuji zivot obcana. Strana
poukazovala na mozné spojenectvi CSSD s KSCM (KSCSSD). Ptikladem
muUze byt spot ve stylu Indiana Jonese, ktery prezentuje cestu ,po modré

xul7

ze socialistické jeskyne“™’, pfiCemz ve videoklipu poukazuje na vSechny

aféry spojené s viadou CSSD (viz napk. aféra Unipetrol).

7 Spoty: http://www.youtube.com/watch?v=1UeORPZVItg,
http://www.youtube.com/watch?v=KVMp9u_TWxw&feature=endscreen&NR=1,
http://www.youtube.com/watch?v=kqCKeGp8zQA&feature=related
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Naopak CSSD svou negativni volebni kampan pojala ve velkém
stylu. Spolupracovala se zahraniénim Stfediskem empirickych vyzkumd,
americkou Penn, Schoen and Berland Associates (PSB) (Matuskova,
2006: 68). CSSD se zaméfila pfedevsim na programovy dokument ODS
.,Modra Sance“ a vytvofila negativni kampan ,ODS minus®. V dalSich
fazich se objevila srovnavaci kampar. CSSD v této kampani vyuZila také
odstrasujici priklady viady ODS 90. let a priklad Viktora KoZeného'®, jako
dusledek modré viady. Zaroven kampan cilila proti pfedsedovi ODS Mirku
Topolankovi, jako neschopné osobé Fidit tento stat (éaradin, 2008: 52-
53).

Vysledky voleb dopadly dle pfedvolebnich priuzkumdu. Vitézem se
stala ObCanska demokraticka strana, i pfesto, Ze jeji program a snahy
byly vyrazné diskreditovany CSSD. Dle prazkum@( Markéty Skodové
(CVVM) byly ohlasy na utoénou kampan negativni. Nejvice negativnich
ohlasii ziskaly kampané CSSD (41 %) a ODS (41 %). Zaroven vice jak
polovina respondentl povazovala negativni kampan jako néco, co do

predvolebnich kampani nepatfi (Skodova, 2006, nestr.).

Velmi podobna situace nastala prfed parlamentnimi volbami v roce
2010. Dulezité je fici, ze témto volbam pfedchazeli volby do Evropského
parlamentu na jafe v roce 2009. Od roku 2009 jsme tak mohli pozorovat
permanentni politikou kampan. Parlamentni volby vroce 2010 byly
pavodné& pojimany jako stfet dvou nejvétsich politickych aktérd — CSSD a
ODS. Jenze obdobi pfed volbami pfineslo dvé nové specifika, respektive

dva nové politické subjekty — TOP 09 a Véci verejné.

'8 Viz ptiloha €. 6: Ostatni

43



Volby do Evropského parlamentu v poloviné roku 2009 mély ukazat
stav a néaladu spolecnosti. Tyto volby v8ak vitézné dopadli pro ODS.
Dulezitym momentem tohoto obdobi byl pad viady ODS v dobé
predsednictvi Radé EU a nasledna pfiprava predéasnych voleb. Druha
Topolankova vlada neméla silnou pozici a jeji fungovani bylo cCasto

napadano hlasovanim o neduvére.

3.2 Ceska strana socialné demokraticka®

Ceska strana socialné demokraticka je stabilni politickou stranou
s velmi dlouhou politickou tradici. Na svych webovych strankach socialni
demokraté odkazuji svoji tradici az k do poloviny 19. stoleti, kdy se
v souvislosti s prumyslovou revoluci a pravy délnictva za¢alo mobilizovat
délnické hnuti*. Mezi léty 1948 — 1989 vSak byla strana zakazana a
pusobila jako exilova formace pod nazvem Ceskoslovensky socialni
demokracie. K ,obnoveni“ strany dochazi az po Sametové revoluci, kdy
se vroce 1990 konal ,obnovovaci“ sjezd a pfedsedou strany se stal Jifi
Horak (Kopecek, PSeja, 2005: 1463 — 1465). Horak fidil stranu do roku
1993, kdy ho vjeho funkci vystfidala velmi vyrazna osoba MiloSe
Zemana, pod jehoz vedenim si strana v roce 1996 a 1998 zajistila volebni
uspéchy. Vroce 2001 Zemana na nejvySSim stranickém postu stfida
Vladimir Spidla. Po vnitrostranickych konfliktech nahrazuje Spidlu v pozici
predsedy i premiéra ,korunni princ® Stanislav Gross, ktery po skandalu
ohledné rodinnych financi pozici také opousti. V roce 2006 se do Cela

strany dostal kontroverzni Jifi Paroubek, ktery po volebnim neuspéchu

¥ Vice o neuskutecnénych volbach v roce 2009 napft. Balik, S. 2010.

%% Text je souéasti seminarni prace ,Volebni kampané jako pfehlidka moci politickych stran“ do
predmétu KAP/BYR, 2011.

*! zdroj: http://www.cssd.cz/strana/agenda-a-clenstvi/historie-cssd/
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v usteckém kraji v roce 2010 odchazi z pozice prfedsedy a v fijnu 2011
stranu opousti definitivné. Souasnym predsedou byl zvolen Bohuslav
Sobotka.

Volebni zisky CSSD ve volbach do Poslanecké snémovny a podet ziskanych mandatu

1996 1998 2002 2006 2010
26,44% 32,31% 30,20% 32,32% 22,08 %

61 mandatt 74 mandatt 70 mandatt 74 mandatt 56 mandatl

Zdroj: volby.cz

Mezi léty 1998 az 2006 byla CSSD vladni stranou se socialnim
programem. Ve velmi zjednoduSseném smyslu mizeme tedy stranu dle
ideologické pfislusnosti fadit spiSe na levou osu stranického spektra.
Zasadnim problémem CSSD je jeji absence koali¢nich partnerd,
respektive problematické jsou koaliCni ujednani s komunisty, ktefi jsou
pro vyraznou Cast vefejnosti nepfijatelnou vladni stranou, a to vyrazné
komplikuje koaliéni potencial CSSD. Tato situace se jest& vice
zkomplikovala po parlamentnich volbach 2010, kdy 5% prah pro vstup do
Poslanecké sné&movny nepiekrogila KDU-CSL, ktera méla potencial
k vytvoreni koalice s CSSD pravdépodobné nejvétsi. VV soucasné dobé je
CSSD opozi¢ni stranou, tfebaze se ve volbach vroce 2010 stala

nejsilngjsi politickou stranou.

V poslednich parlamentnich volbach 2010 Ceska strana socialné
demokraticka vyhrala, zaroven vyhrala i pomyslny souboj volebnich
kampani a své soupefe vyrazné zastinila. Matuskova, Eibl a Braun (2009,
str. 163-167) definuji CSSD jako typickou marketingové orientovanou

stranu. Ktomuto zavéru dospéli na zakladé zhodnoceni volebnich
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vystup(i, kterymi se strana prezentovala do voleb 2006. CSSD se zadala
velmi vyrazné propagovat ve v8ech dostupnych mediich, pfedevSim na
internetu. Zakladnim predpokladem této zmény jsou podle autori dva
faktory — jednak nastup aktivni politiky Jifiho Paroubka a jednak zajisténi
spoluprace s americkou profesionalni agenturou zabyvajici se politickym

marketingem.

3.3 Predvolebni kampané v roce 2009 a 2010

Politicka situace v Ceské republice v tomto obdobi byla ve znameni
padu Topolankovi vlady a ufednické vlady Jana FiSera. Velmi vyrazné se
projevovali vzajemné antipatie mezi dvéma hlavnimi politickymi stranami
CSSD a ODS. Pred Ceskou republikou stalo vtéto dob& mnoho
mezinarodné vyznamnych otazek a vyzev. V dobé vysloveni nedlvéry
vladé stala Ceska republika v éele Rady Evropské unie, stale nedofesena
byla také otazka umisténi amerického radaru na nasem uzemi, k tomu
probihaly pfipravy na navstévu Baracka Obamy. Do této situace pak
vstupuje predvolebni kampan, ktera je cilena pfedevSim na otazky
odvozené od téchto udalosti. Dulezitym faktem, ktery mél vliv na
predvolebni kampané, bylo zruSeni pfedCasnych parlamentnich voleb,
které se méli konat vzafi 2009. K odloZeni pfedCasnych voleb a
prodlouzeni funkéniho obdobi Poslanecké snémovny na fadnou dobu
doslo z divodu toho, Ze CSSD nepodpofila rozpusténi snémovny a volby

tak byly odsunuty na jaro 2010.

Parlamentni volby v roce 2010 byly z hlediska negativni kampané
jesté vice zasadni, a to proto, Ze negativni kampan se stala plné
rozSifenou metodou a nastrojem predvolebni kampané vétSiny ceskych

politickych stran, uchazejicich se o znovuzvoleni do Snémovny. Negativni
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kampan do svého marketingu piné zaclenila napf. ODS, VV i Strana
zelenych?. Naopak napf. nové vzniklda TOP 09 zaméfovala svij
predvolebni marketing predevSim na pozitivni reklamu, pfedevSim pak
strana vsadila na vizualni kampan, kde se snazila maximalizovat
prezentaci svych symbolti. Podobn& KDU-CSL svou predvolebni kampari

nikterak nezostrila.

Velmi zasadni novinkou v téchto parlamentnich volbach, stejné jako
v provolbach 2009 dochazi k vyrazné profilaci stran pomoci socialnich
siti. PfedevSim pomoci Facebooku a Twitteru, kde se strany snazily
upoutat moderniho voliCe. DalSi zménou, kterou pfinesly tyto volby
v z hlediska politického marketingu, je tzv. viralni marketing®. Typickym
pfikladem byl spot ,Pfemluv babu®, ktera na nékolik dni zaplnila medialni

prostor a diskuse.

3.4 CSSD a predvolebni kampané

CSSD byla po volbach v roce 2006 opoziéni stranou a tento fakt se
snazila vyuzit. Socialni demokracie svuj program vystavéla na antipatii
predevS§im k Ob&anskym demokratiim, jejich formé& viady a chybam,
kterych se za dobu své vlady dopustili. CSSD velmi snadno vystihla
nalady ve spoleCnosti, ktera se vétSinové vyjadfovala odmitavé
k problematice zdravotnické reformy. Symbolem toho se stal 30-ti
korunovy poplatek u Iékafe, ktery se vytvarel hlavnim pfedmét svaru a

ktery CSSD obratné vyuzila ve svij prospéch.

22 . v , . .
viz. napft. webové stranky www.neodpustime.cz

23 Viralni marketing je v ¢eském prostredi novinkou. Oznacujeme tak strategii, ktera ma za cil podnitit
jedince, aby sami dobrovolné prenaseli dal urcité sdéleni, ¢imz dojde k lavinovému Sifeni informace. Vice
Wilson, 2005
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Svou masivni kampari zahajila CSSD v prvni &tvrtiné roku 2009. Na
jafe 2009 se konaly volby do Evropského parlamentu, ktery CSSD
chapala jako indikator voliCskych sympatii také pro parlamentni volby

v nasledujicim roce.

Hlavnim tématem predvolebni kampané socialni demokracie do
provoleb byla hospodarska krize, ale predevSim také Cisté domaci témata,
jako je nezaméstnanost, zmin&na zdravotnicka reforma apod.?*. CSSD
v pfedvolebni kampani prolinala evropska témata stémi domacimi,
kritizovala souCasnou hospodarskou situaci zemé, pficemz za jediného
vinika se nebala oznacit Mirka Topolanka. Implicitni i explicitni snahou
této kampané, ve které CSSD opét vyuzila rad americkych odbornik(i na
politicky marketing, bylo zdUvodnit voli€im, pro¢ nedat svij hlas ODS a
pro¢ jej dat pravé CSSD (Hricova, 2009: 54-55). Strana si dala za cil
zvySit zastoupeni svych poslanct v Evropském parlamentu ze 2 na 8.
Problémem CSSD ve volbach do Evropského parlamentu je to, Ze tradiéni
socialné demokraticti voli€¢i nemaiji pfilis zajem o Evropskou unii a déni
kolem ni. Hlavni snahou CSSD tak byla pravé mobilizace jejiho
elektoratu. K tomu strané méla dopomoci silna medialni masaz a rozsahla
sit pfedvolebnich meetingl. Celkovy rozpoCet kampané byl planovan na

30 miliont?.

Hlavni politicky rival CSSD, Obé&anska demokraticka strana

vyrukovala s negaci prostfednictvim antiwebu www.cssdprotivam.cz.

| pres silnou pfedvolebni kampai CSSD volby do Evropského

parlamentu nevyhrala. Skoncila druha, za Obc&anskymi demokraty.

%% zdroj: http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-34397310-kampan-cssd-pred-eurovolbami-vsadi-na-tema-krize
% Zdroj: http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/politika/cssd-chysta-eurokampan-za-tricet-
milionu_101246.html
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Vyrazné si vSak polepSila v ziskanych mandatech, jejichz kone¢nym

poétem bylo 7%°.

Vstupni pozice CSSD do voleb 2010 byla téméF idealni. CSSD
prakticky neméla co ztratit. Po volbach v roce 2006, kdy CSSD vyrukovala
s masivni, profesionalni kampani, volby pfesto dokazala vyhrat opozi¢ni
ODS. Predsedou vlady se po slozitych koali¢nich vyjednavanich stal
predseda ODS Mirek Topolanek. Prakticky po celé volebni obdobi 2006-
2010 se CSSD snazila sesadit pravicovou vladu, coZ se, prekvapivé i pro
CSSD, nakonec povedlo v kvétnu 2009, kdy Ceska republika pfedsedala
Radé EU. Nova, tzv. urednicka vlada pod vedenim Jana FiSera, stala
v 8ele vykonné moci az do fadnych voleb v kvétnu 2010. CSSD v této
situaci méla moznost opét se =zastitit a vyrazné se vymezit VvUCi

v orig

,zklamavsi“ pravicové vliadé. Podobné jako u voleb 2006 se CSSD ve
svych medialnich dokumentech orientovala pfedevSim na vyjasnéni
svého vztahu k socialnim hodnotam, socialni preferencim. Zaroven Jifi
Paroubek pfichazi s kontroverznim terminem ,obyCejni lidé®, ¢imz cilové
zastitil celou predvolebni kampan. Hlavnim mottem predvolebni kampané
byl diiraz na ,ZMENU A NADEJI — lep$i budoucnost pro obydejné lidi*
personalizovanou do podoby CSSD, konkrétn& Jifiho Paroubka. Svou
predvolebni rétoriku stavéla CSSD stile na problematice tficeti
korunového poplatku u Iékafe, ktery byl pro vétSinovou verejnost
nepfijatelnym faktem. V tzv. ,malém volebnim programu CSSD* nechybi
ekonomicka témata v souvislosti se svétovou hospodarskou krizi. Zaroven
CSSD vystihla aktualni znepokojeni spoleénosti v otazce korupce. Cimz
se prakticky implicitné vymezuje proti odvolané vladé Mirka Topolanka.

Nechybi samoziejmé otazka socialniho zabezpeCeni pro mladé rodiny,

%% 7droj: http://www.volby.cz/pls/ep2009/ep144?xjazyk=CZ
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matky i dlichodce. A v neposledni fadé neopominula socialni demokracie
reagovat na pripadnou koaliéni vladu ODS a TOP 09, kde CSSD
propaguje stranicky web www.modranemoc.cz, jehoz primarni snahou je
poukazat na pravicové tendence téchto stran a pfipadnych ,ohrozeni”,
které by pfinesla jejich vlada pro ob&any. CSSD tim dokazala vhodné a
rychle reagovat na silici volebni preference nové vzniklé TOP 09 a

vymezit se vUuci ni.

3.4.1 Predvolebni preference a program

Podstatnou soucasti kazdych voleb jsou pruzkumy vefejného
minéni. Ty mohou slouzit jako nastroj politickych stranam k tomu, aby
dokazaly identifikovat reakce voli€l na jejich programy &i kampan, ale
také jako nastroj, prostfednictvim kterého mohou dokazovat své
postaveni vramci stranického systému (zpravidla jsou-li preference
vysoké) a presvedcit tak volice o spravnosti jeho rozhodnuti dat hlas
pravé této strané. Velmi podobné takto vyuzivaji pfedvolebni prazkumy
media, ktera silné ovliviiuji pohled volice na danou stranu ¢i lidra.
Problémem téchto prizkumu vSak samoziejmé byva otazka metodologie,
sbéru dat i interpretace vysledkd pruzkumu &i vyzkumu. Zavadeéjici také
mohou byt analyzy, které si nechavaji sestavit samotné politické strany,
které spolupracuji vzdy s jednou agenturou. (vice viz Chytilek 2010: 146-
147). Po parlamentnich volbach 2010 doSlo k velmi vyrazné kritice téchto
agentur, nebot Zadna nedokazala zaznamenat a upozornit na pokles

preferenci CSSD nebo naopak vzestup TOP 09.
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Veskeré predvolebni priizkumy?’ dlouhodob& jednozna&né
favorizovali CSSD. Nékolik tydnu pred volbami by dle CVVM strana
zvitézila se ziskem 30,5 %. Druhou stranou v poradi by dle téchto
vysledk( byla ODS s 19 %*. Tésné& pred volbami priizkumy napovidali,
ze volebni preference levice klesaji, na ukor pravicovych uskupeni.
Zpravy z 24. kvétna hovofi 0 26,3 % hlasu pro CSSD a 22,9 % pro ODS.
Pravicova ODS si v poslednich tydnech pfed volbami dokazala pohlidat
své preference a zastavit jejich pokles. Respektive socialni demokracie
pfiSla o svuUj vyrazny naskok, ktery na odhadovanou druhou stranu

v poradi voleb méla®.

Stranické preference CSSD I.

zari2009
fijen 2009
listopad 2009
prosinec 2009
leden 2010 V%
unor 2010
bfezen 2010
duben2010

kvéten 2010

23,0 24,0 25,0 26,0 27,0 28,0 29,0

Zdroj: STEM

%7 Stranické preference vyjadruji podil osob, které preferuji urcitou politickou stranu z celkového poctu
vsech opravnénych volic¢d. Voli¢ské preference naopak vyjadruji podil osob, které preferu;ji urcitou
politickou stranu z daného souboru dotdzanych stran, ktefi ale svou ucast ve vyzkumu nevyloucili
(Lebeda, Krejci, Leontiyeva, 2004: 60).

28 Zdroj: http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/volby-2010/volebni-preference/cssd-vede-do-snemovny-
by-se-dostalo-pet-stran_169526.html

» Zdroj: http://www.lidovky.cz/posledni-predvolebni-pruzkum-levice-ztraci-vetsinu-by-nemela-p6b-
/In_domov.asp?c=A100524_085131_In_domov_mev
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Stranické preference CSSD I

srpen 2009
z3fi 2009
fijen 2009
listopad 2009
prosinec 2009
leden 2010 Nv%
tnor 2010
bfezen 2010
duben 2010
kvéten 2010

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Zdroj : Kunstat ,2009a, 2009b, 2009c, 2009¢, 2009f, 2010a,2010b,2010c,2010d,2010e.

Volebni model CSSD

srpen 2009
zafi 2009
fijen 2009
listopad 2009
prosinec 2009
leden 2010 Hv%
unor 2010
bfezen 2010

duben 2010

kvéten 2010

T T T T T T
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0

Zdroj : Kunstat ,2009a, 2009b, 2009c¢, 2009e, 2009f, 2010a, 2010b,2010¢,2010d,2010e.

Svuj program pro volby v roce 2010 predstavila socialni demokracie
jako vubec prvni strana, a to jiz 13. bfezna, tedy o mésic dfive nez napf.
jeji hlavni oponent ODS (15. dubna) (Eibl, 2010: 77). Samotné
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predvolebni kampané, jako napf. billboardové prezentace, byly zahajeny

jiz pfed vydanim téchto programovych dokumentu. Jejich obsah tak nebyl

ni¢im vyrazné prekvapujicim.

Problematickym mistem se muize pro voli€e stat mnozstvi a rozsah

informaci v psané podobé& volebniho programu. CSSD podobné jako

ostatni politické strany pfedstavila hned nékolik verzi programu — ,maly“ a

,velky“ volebni program &i tzv. ,oranzové knihy CSSD pro volby 2010%,

kde strana dusledné rozpracovava své nazory na jednotlivé tematickeé

okruhy®.
Podil jednotlivych témat v programech
100% 1 g 5 6 7 3 6 ) o )
. g - 1 z 1 Problematika socialni skupin/
90% T A 1 0 1 " etnickych mensin
80% 2 0 m Spolec¢enské uspofadani
70% 172 A 2 63 b
M Socialnisystém a jeho podoba
60% P 6
50% 2
’ ’ M Ekonomika
40% ° ° 2 6
30% 3 6 5 W Politicky systém a jeho
- A efektivita
20% o 7 1 0
g B Svoboda a demokracie
10% 5 5 < 5
0% T T T T T f B Zahrani¢ni politika
) ) { ) AV N N
) L S \) 9 ) )
& 9 o

Zpracovano dle: Eibl 2010: 83

%0 Zdroj: http://www.cssd.cz/ke-stazeni/volebni-programy/oranzove-knihy-cssd-pro-volby-2010/
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Negace v predvolebni kampani

Podle zpusobu, jakym se media vyjadfovala o predvolebnich
kampanich vroce 2010, bychom mohli usoudit, Zze byly zaméfeny
predevSim na negativni sdéleni a vypady va&i ostatnim politickym
aktéram®:. Na rozdil od americké tradice vSak v Ceské republice
nefunguje dostate¢né legislativni ukotveni tohoto zplsobu vedeni boje a
politické strany se velmi ¢asto uchyluji k anonymnim negativnim vylevim,
které jsou pro volice velmi matouci. DalSim problémem Ceskych
politickych stran je to, Zze nedokazou flexibilné a dostatecné rychle
reagovat na negaci vi¢i nim a pruzné tak ménit pfedvolebni strategie. Tak
¢i onak ma negativni kampan jistou informaéni hodnotu, ktera mize byt,

zvlasté pro nerozhodnutého volice, kliCovym ukazatelem.

3.4.2 Negace v tisténé inzerci

Vramci této kapitoly jsem provedla vyzkum tisténé inzerce
politickych stran ve 4 celostatnich denicich. Jednalo se o MF Dnes,
Lidové noviny, Hospodarské noviny a denik Pravo. U vSech téchto deniku
se jednalo o plzeriské vydani. Vybér pravé téchto periodik spocival v jejich
roz$ifenosti, Getnosti a celostatnim rozsahu. Casovym vymezenim sbéru
dat bylo 1. zafi 2009 az 29. kvéten 2010, tedy obdobi predvolebni
kampané. Zaroven jsem toto obdobi zvolila tak, aby korespondovalo

s vySe zminénymi vyzkumy pfedvolebnich preferenci.

Ve vybranych periodikach jsem sledovala inzertni Casti, respektive

inzerci politickych stran, vramci niZz strany propaguji svou politickou

31 v . .
napf. www.zpravy.el5.cz, www.lidovky.cz, www.novinky.cz.
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kampan a program. Za relevantni data jsem povazovala ta sdéleni, ktera

byla v tisku oznagena jako ,inzerce".

Z divodu Casové omezenosti a pro ucely této prace jsem za
relevantni zkoumané subjekty vybrala dvé strany — CSSD a ODS. Tyto
strany jsem vybrala také proto, Ze jejich inzerce se vymezovala zpravidla
vigi sob& navzajem. V piipadé negativni kampan& CSSD se jednalo o
vypady také smérem k ostatnim politickym stranam a jejich mozné koalici
s ODS.

V inzerci jsem detekovala tfi proménné. Politickou inzerci pozitivni,
negativni a negativné pozitivni (smiSenou). Za pozitivni jsem povazovala
takovou tisténou inzerci, ktera jakymkoli zplsobem kladné prezentuje tu
kterou politickou stranu, informuje o programovych bodech i
planovanych meetinzich. Jinymi slovy inzerci, ktera ma respondentovi
vykreslit pozitivni obraz politické strany. Za negativni jsem pak
povazovala takovou inzerci, ktera méla jednoznacné negativni obsah,
ktery negativné poukazoval na politického soupefe. V negativni inzerci se
vyskytuje pouze a jediné negativni sdéleni Ci negativni politicko-rétoricky
utok na protikandidata. Posledni zkoumanou kategorii je tzv. negativhé
pozitivni €i smiSena inzerce. Tuto kategorii jsem vytvofila na zakladé
prevazujiciho obsahu inzerce. Jedna se o takové inzeraty, které obsahuji
jak negativni vymezeni se, tak také pozitivni sdéleni, které ma za ukol
zddraznit odliSnost a tedy oproti politickému rivalovi kvalitativné vyssi
statut politické strany. Typicky se jedna o zdUrazhovani kvalit a zasluh
nad danym tématem oproti selhani soupefe v té samé problematice Ci
porovnavani programovych bodd a nabizenych politickych FeSeni.
Zaroven jsem ve sbéru dat zohlednovala velikost inzeratu. Za ,velky®

inzerat jsem povazovala takovou inzerci, ktera pfesahovala vice jak
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polovinu jedné novinové stranky, tj. inzerat roven formatu A4 a vétsi.
Tento fakt jsem povazovala za vyznamny piedevSim z hlediska

prehlédnutelnosti ¢i spiSe neprehlédnutelnosti.
Vysledky v ramci jednotlivych periodik jsou nasleduijici.
MF Dnes

V deniku MF Dnes jsem v tiSténé inzerci zaznamenala celkem 208

vystupl zkoumanych politickych stran.

Ceska strana socialné demokraticka v dobé& od 1. zafi 2009 do 29.
kvétna 2010 v MF Dnes inzerovala celkem 116 inzeratd. Z téchto 116
inzeratd bylo 82 (tj. 70,68 %) inzeratu Cisté pozitivnich. Z téchto 82
inzeratd bylo 62 vtzv. velkém formatu. V kategorii negativné pozitivni
(smiSené) reklamy jsem detekovala celkem 11 inzeratu (tj. 9,48 %), z toho
8 inzeratd bylo velkoformatovych. Cist& negativni inzerce se u CSSD
v MF Dnes vyskytla celkem ve 23 inzeratech (tj. 19,82 %), z toho 10

inzeratu bylo ve velkém formatu.

V obdobi od zafi 2009 do bfezna 2010 inzerovala CSSD v drtivé
vétSiné pouze pozitivni kampan, respektive Cisté pozitivni inzerci. Pouze
v zafi 2009 jsme mohli v MF Dnes nalézt 5 Cisté negativnich vystupu, coz
muze byt zpusobeno doznivajici pfedvolebni kampani pfed zrusenymi
pred&asnymi volbami. Cist& negativni kampar ze strany CSSD se objevila
jesté jednou v prosinci a tfikrat v bfeznu. Zbyvajici smiSené €i negativni

vystupy v tisténé inzerci zaCala strana uplathovat az od bfezna 2010.
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Negace v ti$té&né inzerci CSSD - MF Dnes, 24Fi 2009 - kvéten 2010

B pozitivni
W negativné pozitivni

negativni

Z vysledkl vyzkumu vyuZiti negativni tisténé inzerce u CSSD v MF
Dnes muzeme vycist, Zze smiSené €i negativni sdéleni nebylo pro stranu
primarni. Témeér tfi Ctvrtiny veSkeré tiSténé inzerce smérovala socialni
demokracie predevS§im na zduraznéni svého programu a svych
programovych priorit, spiSe nez na negativni zdiskreditovani politického
soupefe. Dulezité je v8ak také poukazat, ze CSSD méla jednoznadné

vySSi pocet inzerovanych vystupl nez druha sledovana strana ODS.

Druhou sledovanou stranou byla Ob¢anska demokraticka strana.
Tato strana v pribéhu sledovaného obdobi v MF Dnes inzerovala celkem
212 inzerath. Cisté pozitivni sdéleni ve své tisténé inzerci propagovala
ODS celkem ve 41 pfipadech (tj. 44,56 %), z nichZz 19 inzeratl bylo ve
velkém formatu. 44 inzeratd (tj. 47,82 %) ze strany ODS bylo tzv.
smiSenych. Z téchto 44 vyskytl bylo 28 ve formatu A3, tedy pfes celou
jednu stranu novin. Cisté negativni ti§t&nou inzerci v MF Dnes
propagovala strana v 7 pfipadech (tj. 7,60 %), z toho 5 vyskytu bylo ve

velkém formatu.
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Negacev tisténé inzerci ODS - MF Dnes, zafi 2009 - kvéten
2010

M pozitivni

B negativné pozitivni

W negativni

Velmi podobné jako CSSD, také ODS zadala svou predvolebni
kampan Cisté pozitivnimi zminkami o strané samotné, tedy Cisté pozitivni
kampani. Negativni vyskyt proti CSSD jsem zaznamenala v zafi pouze
jeden krat, a to 17. 9. DalSi dva negativni vystupy ze strany ODS se
vyskytly v prosinci 2009, ovSsem negativni kampan v plné mife spustila
ODS az v bfeznu 2010. Jiz od unora 2010 ale muZeme detekovat tzv.
smiSené inzerce. Oproti CSSD miZeme u obé&anskych demokratl
vinzerci MF Dnes nalézt prfevaznou cCast inzerce smisSené, Cili vice

utocné.
Lidoveé noviny

Celkovy pocCet novinové inzerce pochazejici od zkoumanych
politickych stran, byl v Lidovych novinach, oproti MF Dnes, vyrazné nizsi.
Celkem se v tomto deniku mezi zafim 2009 a kvétnem 2010 objevilo 64

inzeratd zkoumanych politickych subjektu.

Také cCetnost vyskytu inzerce u jednotlivych stran v Lidovych

novinach se lisila. Ceska strana socialné demokraticka v tomto deniku

58



inzerovala pouze 19 prispévkul, coz je napf. oproti MF Dnes (116) vyrazny
rozdil. CSSD v tomto deniku zvolila odli§nou strategii nez u predeslého,
jelikoz v jeji tisténé inzertni kampani vyrazné prevazovala vyslovné
negativni kampani. Cisté pozitivni sdé&leni inzerovala CSSD pouze 3 krat
(t. 15,79 %), z toho v8echny tfi inzeraty byly ve velkém formatu pFes
celou novinovou stranu. Negativné pozitivni inzerci jsem zde detekovala 4
krat (tj. 21,05 %), z toho 2 vyskyty ve velkém formatu. Cist& negativni
inzerce u CSSD prevaZzovala. V Lidovych novinach se ve sledovaném

obdobi vyskytla ve 12 inzercich (63,16 %), z toho 4 byly velkoformatové.

Negace v tisté&né inzerci CSSD - Lidové noviny,
zari 2009 - kvéten 2010

21,05* ¥ pozitivni

V’ ¥ negativné pozitivni

negativni

63,15%

Zajimavé je upozornit, ze CSSD svou predvolebni inzertni kampari
v Lidovych novinach zpustila az kvétnu 2010. V obdobi mezi zafim 2009 a
dubnem 2010 socialni demokracie nepublikovala jediny inzerat, a to ani
jak Cisté pozitivni, tak Cisté negativni. VeSkeré vyskyty jsou tedy pouze
z kvétna 2010, kdy byla predvolebni kampan nejsilngjsi. Z dil€iho
vysledku inzertni kampané& CSSD v Lidovych novinach muazeme
vypozorovat jiz vyrazné agresivni a utoCnou kampan, jak ostatné doklada

vice neZz nadpoloviéni hodnota &isté negace vtomto periodikum. Cisté
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pozitivni kampan v Lidovych novinach spustila €CSSD dokonce az 23.

kvétna.

Oproti CSSD byla v inzerovani v Lidovych novinach ODS aktivngjsi.
Celkem strana ve zkoumaném obdobi vydala 45 inzeratld. 8 (tj. 17,78 %)
z téchto 45 mélo Cisté pozitivni charakter. VSechny tyto pozitivni inzeraty
byly pfes celou novinovou stranu. Pfevazné vS8ak ODS vsadila na
smiSeny charakter sdéleni. Negativné pozitivni inzeratl inzerovala ODS
celkem 31 (tj. 68,89 %), z nichz 23 bylo ve formatu vétsim nez A4. Cisté
negativnich inzeratl jsem ze strany ODS detekovala celkem 6 (tj. 13,34

%), z nich pouze jeden inzerat meél rozmér velkého formatu.

Negace v tisténé inzerci ODS - Lidové noviny,
zari 2009 - kvéten 2010

B pozitivni

® negativné pozitivni

“ negativni

Drtivou €ast své novinové inzerce v Lidovych novinach predstavila
ODS az od prvni tfetiny roku 2010. Prvni vyskyty se zaCaly objevovat az
v bfeznu, a to predevSim negativné pozitivni inzeraty. Ty drtivé
prevazovaly v bfeznu a kvétnu. Pfed timto obdobim muZeme nalézt
politickou inzerci ODS pouze v zafi 2009. Mezi fijnem 2009 a unorem

2010 Obcansti demokraté nepublikovali zadné inzeraty.
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Pravo

V deniku Pravo jsem ve zkoumaném obdobi napocitala celkem 203

inzeratd zkoumanych politickych stran.

Ceska strana socialné demokraticka inzerovala v deniku Pravo
celkem 128 krat, coz je napf. oproti Lidovym novinam vyrazny rozdil. Ve
vétSiné pfipadd postavili socialni demokraté svou kampan na pozitivnim
sdéleni a pozitivni inzerci. Celkem se v tomto periodikum vyskytlo 72 (ij.
56,25 %) Cisté pozitivnich inzeratl CSSD, z toho 47 inzeratd mélo velky
format, tedy format vétSi nez A4. Vyrazny podil vinzerci méla také
smiSena inzertni sdéleni. Ta se zde vyskytla celkem 36 krat (ij. 28,13 %).
Z téchto 36 smiSenych inzeratl bylo 35 velkoformatovych. Ani disté
negativni kampan v inzerci nebyla vtomto pfipadé nejmensi. Celkem
jsem zaznamenala 20 jednoznacné negativnich sdéleni, z nich 18 (4.

15,63 %) bylo ve velkém formatu.

Negace v tisténé inzerci CSSD - Pravo,
zari 2009 - kvéten 2010

W pozitivni
W negativné pozitivni

. negativni

Casové vymezeni jednotlivych vyskytd nelze vtomto piipadé
nikterak specifikovat. Ceska strana socialné demokraticka inzerovala svou

politickou reklamu v pribéhu celého zkoumaného obdobi. Predevsim
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Cisté pozitivni kampan byla velmi silna hned od pocCatku, tedy od zafi
2009. Jenom za zafi 2009 muzeme detekovat 14 Cdisté pozitivnich
inzerat( a 5 smidenych. To je do jisté miry dano tim, Ze CSSD v mésici
zari laka svymi inzeraty na planované predvolebni meetingy. To se jinych
zkoumanych denicich neobjevilo. Jednoznacné negativni inzertni kampan
pak strana spustila ve vétsi mife az v bfeznu 2010, pfi¢emz nejsilng;jsi
byla negativni kampan logicky v mésici voleb. Pouze za kvéten jsem
zaznamenala 8 z 18 Cisté negativnich sdéleni. V kvétnu, stejné jako ve
vSech ostatnich mésicich vsak politické kampani vyrazné dominoval Cisté
pozitivni obsah sdéleni. Zajimavym pfipadem negativni inzerce CSSD a
vyfizovani si uétl skrze media, byl Utoény text ktery CSSD iniciovala proti
VV s nazvem ,Véci vefejné nebo vydélecné?" (Pravo, 29. 4. 2010). Na to
VV ihned reagovali spisem ,Véci vefejné: uvadime véci na pravou miru”
(Pravo, 4. 5. 2010)*,

Také ObcCanska demokraticka strana v deniku Pravo inzerovala
pomé&rné &asto. Celkem jsem zaznamenala 75 inzeratd. Cisté pozitivnich
a stranu adorujicich inzeratl vydala strana celkem 23 (tj. 30,66 %),
z nichz pouze 8 bylo ve velkém formatu. SmiSena inzerce i v tomto deniku
pfevazovala. ODS inzerovala celkem 33 (ij. 44 %) negativné pozitivnich
sdéleni. Z téchto 33 jich mélo 26 velky format. Naopak nejmensi podil
v tisténé inzerci ODS méla Cisté negativni kampan, tfebaze toto Cislo neni
uplné malé. ODS se negativng vymezila proti CSSD celkem v 19
pfipadech (tj. 25,33 %), z nichZ ve 4 pfipadech se jednalo o velky format

inzeratu.

32 Viz p¥iloha €. 6.
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Negace vtisténé inzerci ODS - Pravo,
zari 2009 - kvéten 2010

M pozitivni

M negativné pozitivni

“ negativni

ODS se svou inzertni kampani v deniku Pravo zacala naplno az
v bfeznu 2010. Do té doby muzeme pozorovat vyskyt inzerce pouze v zafi
2009. Zde se jednalo pfedevSim o Cisté pozitivni kampan. Jiz v pribéhu
mésice Unora zagala ODS svou smiSenou kampar proti CSSD, ktera
vS8ak naprosto kulminovala v kvétnu 2010. Vtomto mésici jsem
zaznamenala 14 smiSenych vyskytu z celkovych 33. Pozitivni kampan, na

rozdil od CSSD, nedominovala v Zadném z mésicu.

Hospodarské noviny

Zjisténi vyskytd politické inzerce vtomto deniku je vlbec
nejpozoruhodnéjsSi. V obdobi mezi zarfim 2009 a kveétnem 2010 jsem
v Hospodarskych novinach nezaznamenala ani jeden inzerat ani jedné
zkoumané politické strany. Co je vS8ak mozna zajimavéjsi, nasla jsem zde

tisténou inzerci jinych politickych subjektd, a to pfedevSim inzerci Véci
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vefejnych, v mensi mife pak TOP 09. Apoliti€nost novin tak mizeme

vyloucit.

Duvodu, pro€ v Hospodafskych novinach nebyla otisténa jedina
inzerce zkoumanych politickych stran, muze byt nékolik. MUze se jednat
0 zamér novin jako instituce, ktera se rozhodla nikterak nepodporovat ani
jednu ze stalych, velkych politickych stran Ceské stranické scény. DalSim
divodem muze byt nezdjem samotnych politickych stran o inzerci v tomto
deniku. To mize byt dano sociologickym vzorkem tradiéniho Ctenafe
Hospodarskych novin, respektive Hospodarské noviny nejsou obvyklou

Ctenou inzerci typického voliCe téchto zkoumanych politickych stran.

3.4.2.1 Vysledky negace v tiSténé inzerci

Celkem jsem v tiSténé inzerci zkoumanych politickych stran nasla

475 prispévka.

Ceska strana socidlné demokratickd ve &tyfech zkoumanych
denicich uvefejnila celkem 263 inzeratd. Naprostd vétSina ztéchto
inzeratd meéla Cisté pozitivni naboj. Pozitivni kampan v tisténé inzerci
predstavoval u CSSD 59,67 % (tj. 157 vyskytt) z celkového poétu
inzerovanych sdéleni. SmiSenych sdéleni pfedstavuje v celkovych €Cislech
pouze 19,39% (ij. 51 vyskytl) a Cisté negativni obsah inzerce €ini 20,91%
(ti. 55 vyskytl). Z celkového pocltu 263 inzeratl jich bylo 189 ve velkém

formatu.
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Celkové vysledky propagace v tisténé inzerci
u €SSD

W pozitivni
W negativné pozitivni

“ negativni

Z vysledkd CSSD mUlzeme vygist, 2e prfes svou jinak velmi
agresivni kampan, sahla strana v tiSténé inzerci po strategii zdlraznovani
vlastnich uspé&chu a kvalit (viz pfiloha &.1). Pro ti§t&nou inzerci CSSD jsou
typické velké formaty inzeratd, které zpravidla zaujimaly minimalné dvé po
sob& nasledujici strany novin. CSSD zvolila strategii vyraznych inzeratt,
které zpravidla publikovala rovnou na dvoustranu deniku. Spise nez
v obrazkach, spoéivala pozitivni kampari CSSD ve specifické formé
sebeprezentace. CSSD zvolila strategii jakychsi bulletinG, kde na jedné az
dvou stranach své voli¢e informovala o aktualnich udalostech, kterych se
politici strany zuc€astnili, o navstévach Skolnich &i zdravotnickych ustavd,
kam politici CSSD zavitali, o aktualnich hospodafskych &islech, politice
strany i programu. Negativni kampan v ti§téné inzerci CSSD zpravidla
mifila na lidry ODS, popf. na pfipadnou koalici ODS s novymi politickymi
subjekty (viz pfiloha €.2). Tato kamparn se po vizualni strance nikterak
neliSila od tradiCnich negativnich billboardl, které strana vyuzivala

k negativni kampani.
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Obcanska demokraticka strana vydala celkem 212 inzeratu.
Z téchto inzeratl ma tésnou vétSinou smisena sdéleni. 50,94 % (tj. 108
vyskyt() mélo negativné pozitivni charakter. Cisté pozitivni inzerce se u
ODS vyskytla celkem v 72 pfipadech (tj. 33,96 %). Naopak Cisté negativni
sdéleni znamenalo v celkovém poctu jen 15,09 % (tj. 32 vyskytd).

Z celkovych 212 inzeratt bylo 126 velkoformatovych.

Celkové vysledky propagace v tisténé inzerci
u ODS

15,09%

M pozitivni
W negativné pozitivni

¥ negativni

Oproti CSSD prevazuje u obéanskych demokratti smisena forma
obsahu nad v8emi ostatnimi. Pokud ODS inzerovala Cisté negativni
kampani, vzdy byla smé&fovana na program a snahy CSSD, pfedevsim na
osobu tehdejsiho lidra strany, Jifiho Paroubka. Oproti CSSD neméla ODS
tak vyrazné procento velkoformatovych inzeratd. Cisté pozitivni inzerce u
ODS spocivala ve zdurazfiovani vlastnich kvalit. V inzerci se objevovaly
pfedevSim hesla Ci ilustraCni obrazky, ovSem nic podobného typické
pozitivni inzerci CSSD, jak jsem jiz zmifiovala. PFevazujici smisena
inzerce zpravidla spocCivala v ilustracnim obrazku, ktery mél voli¢i —
étenafi priblizit budouci situaci, ktera hrozi, rozhodnout-li se svuj hlas dat
pravé CSSD. Vedle typického socialnd demokratického sloganu

v oranzovych barvach pak ODS nabizi sva ,modra“ feSeni. Cisté
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negativni kampar ODS proti CSSD pak zpravidla spoé&ivala v dehonestaci

osoby Jifiho Paroubka slovy ,Je ¢as odejit".

Celkové je mozné fFici, Zze sledované strany shodné preferovali
deniky MD Dnes a Pravo. V téchto periodikach se vyskytovalo nejvetsi
mnozstvi relevantnich inzeratd. Podivame-li se na agresivitu obou
kampani, mizeme fici, Ze CSSD vsadila zpravidla na pozitivni kampan,
ODS pak spiSe na smiSenou, kde se objevuji prvky jak pozitivni, tak
negativni kampané. Zhodnotime-li vSak negaci a negativni sdéleni tiStené
inzerce, u CSSD tato forma ¢&ita 20,91 % celé kampané, u ODS pak 15,09
% z celé inzertni kampané&. CSSD tak i pfes svou vyraznou pozitivitu
nezapomina na vyuziti negativni kampané v maximalni pfijatelné mire pro

Ctenare deniku.

Velmi typické pro vSechny inzeraty bylo jejich umisténi. To bylo
zpravidla na pravé strané, coz znaci jednoznacny marketingovy tah,
jelikoz prava strana novin je vzdy ta prvni, kterou Ctenar pfi ¢teni novin

vidi.

3.4.3 Negace na billboardech

Billboard je jednim ze zakladnich vizualnich nastroji politického
marketingu. Je struénym a jasnym vyjadifenim postoja strany. Politické
strany se na billboardy snazi zpravidla co nejstru¢néji formulovat své
hlavni heslo &i prioritu do kratkého slovniho spojeni. Kromé billboardd

jsem do této kategorie zaclenila také plakaty mensich formatu.

Vyzkum pFedvolebnich billboardi ex post ma vyrazné limity
v omezenych moznostech sbéru relevantnich dat. Z dostupné literatury a

s vyuziti internetu se mi podafilo najit celkem 63 billboardd CSSD.
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Z téchto 63 billboardu jich bylo 31 negativnich a Uto¢nich, zbytek, tedy 32
billboardd mélo naopak pozitivni charakter. Z tohoto provizorniho poctu
v8ak mOZeme usuzovat, Ze negativni billboardova kampari CSSD byla

velmi rozsahla.

Podivame-li se na dostupné billboardy socialni demokracie,
muzeme fici, Ze strana vsadila z vétsi ¢asti na pozitivni reklamu a slogany
na téchto plochach sméfovala spiSe k informovanosti voli€l o svych
prioritach. Z dostupnych materialt, respektive ziskanych billboardovych
schémat CSSD (viz pfiloha &. 3) mizeme vyé&ist, ze CSSD vsadila na
vyrazné tvare strany, které se vymezovali ,proti“. Napf. ,Zdenek
Skromach proti placeni u lékare.“ nebo ,Martin Pecina proti regulaci cen
energii.“ & ,CSSD pro 13. diichod ze zisku CEZ.“ Kromé& osobnosti
poukazovala billboardova kampari CSSD predevsim na socialni bezpedi,
a to jak mladych rodin s détmi, tak seniort, ¢im vékové rozSifila cilovou
skupinu voli¢l. Billboardy tohoto typu prakticky kopirovaly tzv. maly
volebni program CSSD. Vyjimkou nebyl ani billboard Jifiho Paroubka

s manzelkou a dcerou Margaritou, propagujici stastny rodinny zivot.

Trebaze negativni kampari CSSD byla primarné cilena Obg&anskou
demokratickou stranu, negace vuéi ostatnim politickym subjektim byla
zfejma. Tento trend se zvétSoval spolu s blizicim se datem voleb, kdy
predvolebni prizkumy naznacovaly jisty uUspéch novych politickych
subjektl, které by mohly pfipadné s ODS vytvofit pravicovou viadu.
Konkrétné se jednalo o negativni kampan CSSD proti pfipadné koalici
ODS, TOP 09 a VV. Letaky a plakaty, které se snazily mobilizovat volie
heslem ,Nevoli§, zaplatis“, zdUrazhovaly zakladni uskali pFipadné

pravicové vlady a jeji dopad na ob&any. V této kampani CSSD vygislila
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pfipadnou cenu Skolného, ¢i moznost vypovédi z pracovniho pomeéru bez

udani divodu (viz pfiloha €. 4).

Velmi podobné& reagovala CSSD jiz konkrétné na Véci Vefejné
negativnim billboardem, kde zdUrazhovala minulost tehdejSiho pfedsedy
strany Radka Johna heslem: ,Na Nové ho vyhodili kvuli k$eftim, chcete

ho v politice?*.

Také proti TOP 09 vytvofila CSSD negativni billboard. CSSD
vyuzila heslo samotné strany a doplnila ho negativnim sdélenim.
Pfikladem muze byt billboard s fotkou Miroslava Kalouska a Radka Johna

s mottem: ,Schwarzenberga se zbavime. Rychleji nezZ tusite."

Negativni billboardova kampan byla tou hlavni ukazkou negativni
kampané, respektive tou nejvice viditelnou slozkou. Podle slov hlavniho
volebniho manazera CSSD Tvrdika, predstavovala negativni sdéleni

celych 50 % veskeré billboardové kampané strany®.

Pro dokresleni pfidavam ilustrativni vzorek billboardové kampané
ODS. Zde jsem dohledala celkem 69 billboardl, znichz 46 jich
obsahovalo cisté pozitivni obsah. U ODS se jednalo pfedevSim o hesla
JReseni“ &i ,Nadéje“. Z celkového po€tu mnou nasbiranych vzorku
billboardové kampané jich bylo celkem 20 negativnich. Zde se jednalo
pfedevSim o propojeni billboardové a internetové kampané
www.cssdprotivam.cz. ODS zde nasazovala na lidra CSSD Jifiho
Paroubka, jehoZ podobizna byla doplnéna o motto: ,CSSD= Ztrata prace"
nebo ,Je ¢as skondcit, pane Paroubku.” Ob&ansti demokraté se ve své
negativni kampani snazili reagovat na probihajici kamparn socialnich

demokratll a jejich hesla. Vysledkem tohoto usili jsou pak negativni
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billboardy, kde pfedseda Jifi Paroubek slibuje napf. zruSeni poplatkd u
veterinare, zruSeni ranni kocoviny €i navrat Elvise Presleyho (viz pfiloha
¢. 5).

Velmi podobné jako v tisténé inzerci, obsahovala billboardova
kampan ODS smiSeny obsah sdéleni, kdy ODS zdurazrovala dulezitost
kazdého voliCe a jeho hlasu, ktery ma vysledky voleb rozhodnout.
Pfikladem muze byt billboard s heslem: ,Petr Nec¢as nebo Jifi Paroubek —
Vas hlas rozhodne“. Z uvedeného ilustrativnino vzorku muzeme fici, ze
ODS v billboardové kampani, oproti napf. kampani v tisténé inzerci,

preferovala kladné a pozitivni informacni signaly.

3.4.4 Negace nawebu

Jak jsem jiz naznacila vySe, pfedvolebni kampar v roce 2010 se
nesla ve vyrazném duchu vyuziti internetu jako Sirokého nastroje
propagace. K negativnimu politickému marketingu vyuZilo internet a

konkrétni webové stranky hned nékolik politickych stran.

PFikladem negativnich webovych stranek byl web zfizeni CSSD
proti politice a programu ODS — www.modranemoc.cz (viz pfiloha €. 6).
Tyto webové stranky k dneSnimu datu (28. 2. 2012) jiz nejsou v provozu.
CSSD vsak ve své internetové negativni kampani vsadila pfedevsim na
otazku budouci podoby Ceského zdravotnictvi a vyuzila vétSinovou naladu
a postoj spolecCnosti pravé ke zdravotnické reformé. Heslo této kampané
bylo ,Budete platit za 160 nemoci. Web modranemoc.cz byl zcela

postaven na vypocCtech a prognézach, kolik by ¢lovék v budoucnu mél

Vv s

** zdroj: http://www.novinky.cz/domaci/199120-v-discipline-utocnych-billboardu-vede-cssd.html
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poukazuje na snahu ODS zpoplatnit nemoci a zavést poplatky u Iékafe.
Vizualni podoba stranek korelovala s celkovou negativni kampani CSSD
,Nevoli§, zaplatis“. Proti této antikampani se ODS ostfe vyhranila a

oznadila utok CSSD za Izivy**.

Velmi spekulativni doménou byly napf. weby www.nespaltese.cz
nebo www.priznaniradkajohna.cz. Tyto stranky vedly negativni kampan
proti Vécem verejnym, kde poukazovala na udajné korupCni praktiky
predsedy i dal$ich &lend strany. CSSD se v$ak distancovala od autorstvi

té&chto stranek™.

Co muze byt zajimavé, je to, ze v pribéhu pfedvolebni kampané se
na svych oficialnich facebookovych stankach CSSD nikterak negativné
nevymezovala. SpiSe se snazila své fanousky informovat o probihajicich
meetinzich, setkani s obCany a ukazat kazdodenni praci ,obyCejného”
politika socialni demokracie. Naopak je tomu v pribéhu obdobi Necasovi
vlady, kde CSSD sdili informace a &lanky pojednavajici o neoblibenosti

této vlady a protestech proti ni*®.

Projevy negace prostfednictvim webovych stranek bylo béznou
praxi také ODS. Ta se proti CSSD snazila bojovat prostfednictvim webu
www.cssdprotivam.cz, kde politici obanskych demokrati komentovali

veskeré déni ohledné& CSSD a vytvareli rizné karikaturni videa a obrazky.

** Zdroj: http://hn.ihned.cz/c1-41167460-chripka-vas-vyjde-na-7380-korun-varuje-cssd

% zdroj: http://www.novinky.cz/domaci/199908-cssd-na-nas-chysta-dalsi-spinu-sestrihane-odposlechy-
ci-videa-tvrdi-vv.html

*® 7droj: https://www.facebook.com/cssdcz
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3.4.5 Negace v televizni debaté

Vramci vyzkumu negace vV televizni debaté jsem analyzovala
celkem 12 televiznich debat. Jednalo se o 11 dostupnych pofadi Otazky
Vaclava Moravce special a jeden pofad Otazky Vaclava Moravce®'. Série
téchto poradu probihala mezi unorem a kvétnem 2010. Tento pofad jsem
si vybrala proto, ze se v ném pfimo stfetavaji politicti konkurenti a mohou
na sebe pfimo reagovat. V této diskusi jsem analyzovala sdéleni socialné
demokratickych predstavitell, pfiéemz relevantnimi daty byla ta vSechna
sdéleni, ktera méla hodnotovy naboj. U kazdého monologu politika jsem
analyzovala vécny obsah jeho sdéleni. Za pozitivni naboj povazuiji
veSkera sdéleni, kterym politik jakkoli poukazoval na kladné stranky jeho
strany, co se povedlo, co se strané dokazalo prosadit, ¢i o co usilovala.
Sougasti kladného hodnoceni je i kladna reflexe protivnika®. Za negativni
hodnoceni pak povaZzuji jakykoli utok na svého politického protivnika,
zdUraznovani nedostatku jeho vlady a politické dasledky jeho €innosti.
Velmi podstatnou ¢&ast hodnoceni jsou neutralni vyjadreni, které
signalizuji politikim nazor na to které téma, kde politik nikterak nehodnoti
sebe ani svého politického soupefe, nybrz vyslovuje své nazory na danou

problematiku &i posuzuje, co je jesté tfeba k vyfeSeni problému vykonat.

Ve své analyze televiznich debat jsem se z kapacitnich ddvodu
zaméfila pouze na kandidaty CSSD a pro srovnani také na kandidaty
ODS.

%’ pfedmétem analyzy byly vy$e zminéné porady, které Ceska televize nabizela ve svém internetovém
archivu. Zdroj: videoarchiv CT

** Tento pfipad se tyka pouze reflexe Jifiho Paroubka a Petra Necase navzajem, jelikoz k tomu byli
vyzvani moderatorem poradu.
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Vyroky CSSD v televiznich debatach

® pozitivni
¥ negativni

« neutralni

Vyroky ODS v televiznich debatach

W pozitivni

B negativni

& neutralni
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Z uvedenych grafi muzeme vycist, Ze negativni kampan, respektive
negativita sdéleni v televiznich debatach neni jednoznacné prevazujicim
trendem. U obou zkoumanych politickych stran mizeme spise vidét silnou
pozici Vv neutralnich sdéleni, coz je do velké miry dano tim, Ze
predvolebnich debat ve zkoumaném poradu se uc€astnili lidfi kandidatnich
listin v jednotlivych krajich, Cili jejich argumentace se opirala pfedevsim o
problémy jednotlivych kraju a jejich feSeni. Pfesto je negativita sdéleni,
respektive slovni Gtoky na svého politického rivala patrn&jsi u CSSD spise
nez u ODS. CSSD verbalné utodila na svého protikandidata ve 47
sdélenich z celkovych 152. ObCanska demokraticka strana se negativné

vymezovala v 37 pfispévcich z celkovych 147.

Velmi zajimavym trendem, ktery tyto debaty pfinesly, byla sila
negativnich i pozitivnich argumentt u pfedstavitelt strany, ktefi zastavaji
fidici funkce vramci celostatni organizace, pfedevS§im u medialné
znamych politikd. U téchto osob jsem detekovala vy$Si miru vymezeni se
vuéi protikandidatovi, a to jak pozitivnim hodnocenim svych &i stranickych
uspéchl, tak negativnim poukazem na neschopnost svého rivala.
PFikladem muGze byt vystoupeni Zdetika Skromacha v Otazkach Vaclava
Moravce special ze Zlinského kraje, vysilanych 31.3%. U Skromacha jsem
detekovala 8 negativnich sdéleni vuci lidrovi kandidatni listiny v kraji Petru

Necasovi, respektive vici viadé ODS.

** Seznam poradd a predstaviteld CSSD a ODS, jejich? vypovédi byly analyzovany: 17. 2. 2010: OVM
special z Karlovarského kraje, Fiala (CSSD) vs. Patera (ODS); 24. 2. 2010: OVM specidl z Libereckého kraje,
Ploc (CSSD) vs. Mach (ODS); 3. 3. 2010: OVM special z Pardubického kraje, Véria (CSSD) vs. Petruska
(ODS); 10. 3. 2010: OVM special z kraje Vysocina, Bublan (€SSD) vs. Némcova (ODS); 17. 3. 2010: OVM
special z Kralovéhradeckého kraje, Ogornikova (€SSD) vs. Kochan (ODS); 24. 3. 2010: OVM special

z Plzeriského kraje, Votava (CSSD) vs. Pospisil (ODS); 31. 3. 2010: OVM special ze Zlinského kraje,
Skromach (€SSD) vs. Necas (ODS); 7. 4. 2010: OVM special z Jihoc¢eského kraje, Jandak (CSSD) vs. Bauer
(ODS); 11. 4. 2010: OVM, Paroubek (CSSD) vs. Ne&as (ODS); 14. 4. 2010: OVM special z Olomouckého
kraje, Vlcek (€SSD) vs. Langer (ODS); 21. 4. 2010: OVM special z Usteckého kraje, Paroubek (CSSD) vs.
Gandalovi¢ (ODS); 5. 5. 2010: OVM special z Hl. mésta Prahy, Pecina (€SSD) vs. Vodrazka (ODS).
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3.4.6 Predvolebni meetingy*°

V nasledujici kapitole bych se rada zaméfila na konkrétni politickou
udalost — predvolebni meetingy CSSD na namésti &eskych mést.
Z domény youtube.com jsou dostupna videa z pfedvolebnich meetingl ve

Slaném, Chomutové, Znojmé, Tynu nad Vitavou, Plzné, Karviné.

Vyraznym fenoménem predvolebnich meetingd CSSD pfed
evropskymi volbami byla iniciativa s nazvem ,VajiCko pro Paroubka
v kazdém meésté®, ktera vznikla na socialni siti Facebook. Prostfednictvim
Facebooku se shromazdilo vice jak 32 tisic sympatizantl s touto akci a
hromadné se organizovali k naruSovani meetingu CSSD tim, Ze budou na
predstavitelé stran hazet vajicka*'. Tato udalost velmi vyrazné ovlivnila
celou predvolebni kampan, nebot CSSD zt&chto utokd obvifiovala
opozicni ODS, ktera vSak jakékoli propojeni s touto snahou odmitla.
V souvislosti s ,vajickovymi“ utoky na meetinzich CSSD vyrazné nar(stala
agresivita pfihlizejicich ob&anu, a to jak u odpurcu, tak u sympatizant(
strany, ktefi se velmi Casto poustéli do (minimalné) slovni pfestfelky s

vrhagi“#?,

3.4.6.1 Karvina

Podivame-li se na predvolebni meeting strany v Karviné, ktery se
konal vzafi 2009* a dubnu 2010*, mizeme identifikovat nékteré

stereotypy, které jsou typické pro postmoderni politicky marketing i

0 Text je soucasti semindrni prace , Volebni kampané jako prehlidka moci politickych stran” do
predmétu KAP/BYR, 2011.

o zdroj: http://www.lidovky.cz/desitky-tisic-lidi-na-facebooku-vyzyvaji-vejce-pro-paroubka-v-kazdem-
meste-1tu-/In_domov.asp?c=A090526_094508 In_domov_mtr

2 viz: http://www.youtube.com/watch?v=00HUyALhtYO&feature=related

* viz: http://www.youtube.com/watch?v=t76DVyJZXbg

* viz: http://www.youtube.com/watch?v=PLSTW1XXTIc
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marketingové orientovanou stranu. Organizace takovéto kampané si
vyzaduje pomeérné Sirokou dobrovolnickou podporu. VSichni organizatofi
akce jsou vybaveni stejnokrojem ve stranickych barvach, s vyraznym
napisem, na coz mohou snadno reagovat i sympatizanti strany a vyjadfrit
barvenou sladénosti svou pfizen. DalSim marketingovym tahem jsou
levitujici balonky s logem strany, které pfilakaji déti a zaroven s nimi i
jejich rodice. Efektivni funkce balonku ale také spociva v jejich mobilité a
snadno se tak i lidé z jiné Casti mésta dozvédi, ze se néjaka akce kona.
Co se ty€e ,arény”, typickym znakem pFedvolebnich kampani je vystavba
obrovskych konstrukci, podia se stfiskou, které velmi snadno pfipomina
honosny svatostanek. Hlavni podium pak lemuji mensi, barevné sladéné
stanky, které skytaji rGzné moznosti pro kolemjdouci. Na pfedni Casti
podia je pfipevnéno hlavni motto strany: LepSi budoucnost pro obycCejné
lidi, v pozadi podia pak slogan: Zména a nadéje. Nedilnou soucasti celé
predvolebni ,show“ je vystoupeni znamych péveckych aktéru. Zajimavou
otazkou je také pévecky repertoar zpévakl, ktery muze byt upraven
potfebam strany. Konkrétné na predvolebnim meetingu v Karviné zaznéla
pisen ,Sex bomb“ po niz vjisttm Casovém sledu pfichazeli hlavni
predstavitelé strany v Cele s Jifim Paroubkem. Podivame-li se na hlavni
Cast predvolebniho meetingu — tedy vystoupeni hlavnich mluvéi, je mozné
definovat nékolik zakladnich faktd. Vystoupeni Jifiho Paroubka na
karvinském namésti predstavovalo vystoupeni velmi dobrého Fecnika.
Vnéjsi stranka predstavitell stran byla na tomto meetingu spiSe formaini,
v kosilich a sakach, tedy obleCeni korespondujici s jejich povolanim a
cinnosti ve vysokych ufadech. Jifi Paroubek mél na krku Salu s oranzovo-
modrymi pruhy a s napisem ,zména a nadéje“, které mize symbolizovat
zménu od ,modré“ k ,oranzove“ vladé. Nebo také ,pouze® narodni

trikoloru. Zakladem uspéchu dobré prezentace, je kvalitni komunikace.
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Jifi Paroubek ma vtomto ohledu velkou vyhodu. Pfi pfedvolebnim
meetingu, kdy hovofil k ob&anim, hovofil pevnym hlasem se silnym
dirazem na podstatné momenty jeho feci, které v jistych chvilich mohou
znit az pedantsky. Ve své feCi prezentuje hlavni zasady volebniho
programu CSSD, pfi¢emz na prvnim mist& zmifluje zruSeni ftficeti
korunového poplatku u |ékafe, ktery zavedla opozi¢ni vlada. Velky duraz
V projevu predsedy
strany je kladen na

apel obéanum, aby

Jiti Paroubek na piedvolebni
meetingu CSSD v Karviné, duben
2010. Zdroj: www.youtube.com.

prisli vyjadfit

svUj nazor ve volbach.
Zaroven prezentuje volebni program s kratkych, jednoduchych vétach a
formulacich, aby byl srozumitelny co mozna nejvétSimu poc¢tu ob&ana.
Veskeré argumenty jsou podpofeny snahou o negativni vymezeni se vuci
dosavadni vladé a zdaraznovani jejich nedostatki a chyb. Postoj politika
pusobi spiSe odevzdané, z povinnosti. Dllezitou moralni oporou je také
medialné znama pani Petra Paroubkova, manzelka pfedsedy, ktery tim
pravdépodobné chce dat najevo svou oddanost K jeji osobé a rodiné jako
takové. Vystoupenim a prednesy hlavnich stranickych SpiCek vSak
meeting nekoncCi. Pro ob¢any je ve stanich pfipraveno pohosténi — pivo a
klobasy za minimalni ¢astky (Chlebounova, 2010, nestr.), damy dostavaji
oranzové rize — znak strany®, kromé toho si ob&ané ve stanku mohou

nechat zméfit krevni tlak, &i ziskat podpis od oblibenych televiznich

* viz: http://www.youtube.com/watch?v=IFSUCUuhiK8
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hvézd, které prisly podpofit akci strany. Nedilnou soucasti predvolebniho

meetingu, tak jak je prezentovan stranami, je pfima diskuse s ob&any*.

3.4.6.2 Pribram

Na predvolebnim meetingu strany v Pfibrami pfed evropskymi
volbami v kvétnu 2009 pokracoval trend hazeni vajiCek na Celni stranické
predstavitele. Jak informoval Cesky rozhlas, na této udalosti se sesla
skupinka mladych
odpurcu Jifiho

Paroubka a socialni

demokracie. Svuj
politicky nazor
deklarovali
transparentem

symbolizujici spojeni

Meeting CSSD v Pfiﬁrami -stanek s klobasami z 9K¢&, CSSD a KSCM pOd

zdroj: http://www.pribram.cz/clanek-mitink-cssd-petr-muk-a-kolacky-zadarmo- i
fotogalerie k 23. 11. 2011. hlavickou

kladiva. Dle zprav Ceského rozhlasu v3ak byla této skupiné mladych

srpu a

aktivisti organizatory akce omezena moznost svobodného prosazovani
nazorl. Bodyguardi hlidajici meeting plakat strhli. Pfedseda strany aktivni

studenty oznacil za déti (Hejkrlik, 2009, nestr.).

Ani meetingu v Pfibrami se nevyhnuly spory mezi obany — mezi
sympatizanty a odpurci stran. Rozezleni ob¢ané pfevazné starSiho véku

tendovali k politické diskusi a vysvétleni situace zminéné skupince

46 . .
viz: Ibidem.
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protestujicich. Cela debata se nasledné stocCila na otazku svobodného

vyjadreni nesouhlasu®’.

Pfedvolebni meeting pfed parlamentnimi volbami v roce 2010 se i
v Pfibrami nesl ve stejném stylu jako v jinych méstech. Znami zpévaci,
hojny doprovodny program, pohosténi i petice proti 30-ti korunovému

poplatku ve zdravotnictvi (Janota, 2010, nestr.).

3.4.6.3 Plzen

Plzensky predvolebni
meeting v roce 2009 byl, co se
tyCe vyhrocenych situaci velmi
plodny. Na tento meeting se
chystala velka spousta studentu
vyjadfit svlj nazor s osobou

Jifiho Paroubka i jeho politikou

Ohotely stanek CSSD v Plzni,
zdroj:

http://www.youtube.com/watch?v=lo4keN3N2Cg&feature=results_vi T H
deo&playnext=1&list=PLD7D3F49BFOB5939A protestanty a privrzenci Strany

museli mnohokrat zasahovat i

v éele CSSD. Do spord mezi

policisté. Ti, co pfisli s vajiCky v ruce, bez ohledu na ucel, pro ktery vajicka
drzeli, byli okamzité vykazani z blizkého okoli podia, a to nejen prislusniky
ochranky strany, ale také socialnim tlakem ze strany sympatizant( strany.
Rozezleni studenti volali po diskusi, kterou predstavitelé strany velmi

asto a radi zmifiuji ve svych plamennych projevech®.

* zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=Kwcgt)J8maA

*7d roj:
http://www.youtube.com/watch?v=lo4keN3N2Cg&feature=results_video&playnext=1&list=PLD7D3F49
BFOB5939A
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Ani pfedvolebni kampan nasledujicino roku nebyla pro socialni
demokracii v Plzni pfili$ pfiznivou. Neznami vandalové na zacatku kvétna
roku 2010 v noci zapalili dfevény stanek CSSD stojici pfed budovou
Pravnické fakulty v Plzni*®. Tento ¢&in, spolu s dal§imu nepfijemnymi
udalostmi predvolebnich meetingd CSSD vroce 2010 (napadeni
predsedy strany Bohuslava Sobotky) vedly ke zméné ve volebnim
marketingu strany. Jifi Paroubek deklaroval, ze ukonCi velkolepé
meetingy na naméstich a se svou predvolebni agitaci se presune do
tovaren a vysokych $kol*°.

Z marketingového hlediska je tento tah dle mého nazoru velmi
riskantni. Na jedné stran& se CSSD dostane pfimo do t&ch struktur, které
jsou jejich typickou voli¢skou zakladnou — do tovaren a fabrik. Na druhou
stranu i negativni reklama je reklama a je otazkou, zda bude media

zajimat, ze Jifi Paroubek navstivil nevelkou vyrobni firmu.

3.4.6.4 Chomutov

PFedvolebni meetingy CSSD v Chomutové byly zajimavé také tim,
Ze Ustecky kraj je ,domovskou® oblasti Jifiho Paroubka. Ten své sily
v Severnich Cechach spojil s hokejovym mistrem Jitim Slégrem®!, &imz si
jisté ziskal velké mnozstvi privrzencl. Otazkou jsou vSak opravdové

motivace tohoto spojenectvi.

Co se tyCe ,arény“ pfedvolebniho meetingu v Chomutové, néjak

vyrazné se nelisi od jinych mést. V ramci meetingu zde nechybi oranzové

*z7d roj:
http://www.youtube.com/watch?v=lo4keN3N2Cg&feature=results_video&playnext=1&Ilist=PLD7D3F49
BFOB5939A

>0 Zdroj: http://zpravy.idnes.cz/mitinky-cssd-na-namestich-nebudou-menime-kampan-oznamil-
paroubek-pyd-/domaci.aspx?c=A100506_131737_domaci_kop

>! zdroj: http://www.cssd.cz/media/tiskove-zpravy/do-cssd-vstoupil-jiri-slegr-a-robert-kopecky/
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stanky, muzika a znamé tény popularnich zpévakl ¢i predvolebni hesla

,Zména a nadgéje“>?.

Rétorickou Cast kampané oteviela symbolicky
manzelka prfedsedy Petra Paroubkova. Jifi Paroubek pak zjednodusSene a
struéné& popsal programové priority v Usteckém kraiji, které se v zasadé
odvijeji od zakladniho problému této oblasti, tj. nezaméstnanost. V ramci
prezentace celostatniho programu se pak ing. Paroubek nechténé dotkl
implicitnich dojm0 obc&anu, kdyz pronesl: ,...Ze nam nejde ani tak o ty
koryta... To vabec ne.“, ¢imz rétoricky zchodil jakékoli tendence hovofit o
politice pro obycejné lidi. Ve svém projevu na chomutovském nameésti
pfedseda CSSD vzasadé nefekl nic nového. Odvolaval se na
programové cile, které dle jeho slov obCané znaji, Cili je neni tfeba

rozebirat>,

3.4.6.5 Znojmo

Meeting ve Znojmé v rétorické roviné se nesl v roviné vymezeni se
vuci politice ODS. Hlavni ulohy rétorického vidce se ve Znojmé zhostil
mistopfedseda strany lvan HaSek. Ten svoji feC cilil zasadné k otazkam
tykajici se jizni Moravy. Zminil témata pudy, ale také zdravotnické
poplatky u lékafe, které slibil zrusit. Méné vyrazné pak vystoupil lidr
jihomoravské kandidatky Bohuslav Sobotka. | Sobotka primarné
zdGraziuje snahu podporu CSSD bojovat pfedevsim proti ,julinkovskym
poplatkim®. Plytké sliby vSak feCnici socialni demokracie hladce
vykompenzovali poukazovanim na neschopnost viady vzes$lé z minulych

voleb®”.

>2 7droj: http://www.youtube.com/watch?v=YxqtxYpX0j4
>3 Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=hwJBjlYhK_w
>* Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=UttD_zgKE9I
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Predvolebni meetingy Ceské strany socialné demokratické pred
evropskymi volbami 2009 a parlamentnimi volbami 2010 pfinesla mnoha
(nova?) sdéleni vramci politickétho  marketingu.  Muzeme-li
z pfedvolebnich meetingll generalizovat a vyvodit trend, politické
kampané a vefejné meetingy davaji dnes silny dlraz na vizualizaci
kampané, na vyrazné symboly spojené stou kterou stranou, at jiz
hovofime o typické stranické barvé, o heslech Ci propagacnim materialu.
Také stranické weby se stavaji stale vice a vice marketingové zajimavymi
na ukor informacni vybavenosti. Weby jsou barevné, jednoduSe

strukturované, prehledné, ale mnohé hlubsi informace zde chybi.

Predvolebni meetingy politickych stran se staly viceméné zabavnou
hrou pfi obCany, prostrednictvim které se politici snazi pfilakat co nejvétsi
mnozstvi pfihlizejicich, pfiéemz plusobi na vSechny generace (viz balonky
pro déti, méfeni tlaku pro starsi ro¢niky, pivo pro pany, ruze pro damy).
Zakladem je hlavné obcCany zabavit a zabavnou formou je poucit o
dulezitosti strany, o dllezitosti voli¢e dat hlas pravé této politické formaci,
protoze ,kazdy hlas se pocita“. Stranické SpiCky se zde projevuji jako
obétavi hrdinové, ktefi jsou ti jedini, co mohou tuto spole¢nost zachranit
od krutych tunelaft z druhé strany. Volebni agitace se omezuje na
vyuzivani negativnich stranek protivnika. Konkrétné v této predvolebni
kampani byl hlavnim tahakem tficetikorunovy poplatek u lékare, ktery
mnoha krajska zastupitelstva, pod vedenim socialni demokracie, stejné
po volbach prestala proplacet™. Zda se také, Ze typickym znakem
predvolebnich meetingl se bohuzel stava silici agresivita mezi obcany,
mezi sympatizanty a odpurci stran. Agresivita byla vyraznym rysem pravé
predvolebnich meetingd CSSD, a to jak ve volbach 2009, tak 2010.
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Zaroven je na pfimé kampani CSSD typické, Ze se vymezuje v zasadé

pouze proti ODS, tfebaZe jeji pozici ohrozuiji i jiné subjekty.

3.4.7 Ostatni negativni kampan CSSD

Predvolebni kampari CSSD ve volbach 2010, respektive jiz od jara
2009 byla kampani velmi komplexni. CSSD se snazila vyuzit veskeré
marketingové nastroje, které by mohly pfildakat zajem dalSich voli€l. Za
konkrétni pfiklad mizeme uvést napf. modré sanitky, které strana vyuZzila
ke zdUraznéni své negativni kampané postavené na budouci podobé
zdravotnické péce. Modré sanitky tak dopliuji negativni informacéni
kampan socialni demokracie, vramci které strana vysveétluje, proC je

zdravotnicka politika ODS a pfipadné pravicové vlady asocialni.

Dalsim prikladem socialné demokratickych snah o zesmésnéni
soupere je spoledenska hra Clovége, nevol je! Jedna se o deskovou stolni
hru, ktera obsahuje policka s oblieji politiki ODS ¢&i TOP 09, vilu
v Toskansku apod. Kdo stoupne napf. na poli¢ko s fotkou Cikrta, zaplati
tricetikorunovy poplatek. Kdo ve hfe stoupne na policko s Topolankem Ci
Langerem, ve hfe kon&i. CSSD tak reagovala a zdGraziovala skandaly a
politické chyby svych soupefl. Tuto hru si mohli voli¢i zahrat na

meetinzich strany®®.

> Zdroj: http://www.lidovky.cz/jihocesky-kraj-prestane-na-konci-cervna-hradit-regulacni-poplatky-10c-
/In_domov.asp?c=A100622_134327_In_domov_ter
*® 7droj: http://www.novinky.cz/domaci/194622-cssd-vybizi-clovece-nevol-je.html
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3.5 Vlastni vyzkum — dotaznikové Setreni

Soucasti mé prace je vyzkum zaloZzeny na dotaznikovém Setfeni,
ktery ma za cil dokreslit celkovou analyzu efektivity negativni kampané
v prostfedi Ceské republiky. Funkce tohoto dotazniku je spie podparna a
ma za cil pfispét k dokresleni celkové analyzy. VoliCovo rozhodovani je
totiz Siroky, komplexni psychologicky moment. Zjistit, jaké emoce a
pohnutky v ném ta ktera politicka kampan vzbuzuje, je mozné pouze tak,
Ze se jej pfimo zeptame. Dotaznik jsem koncipovala na 18 otazek. V prvni
Casti dotazniku se respondentu ptam jiz pfimo na jejich vztah k vefejnému
politickému déni, k volbam a k pfedvolebnim kampanim. Kli¢ovou je pak
otazka pfimo na postoj voli¢e k negativni kampani a zda jeho volbu nékdy
ovlivnila. Otazky jsem tvofila v jednoduché formé, aby byly srozumitelné
pro vSechny respondenty, bez ohledu na vzdélani a vék. Respondentl
jsem se také dotazovala na zakladni sociologicka data, tedy vék, bydlisté,
nejvysSi dosazené vzdélani. Odpovédi na tyto otazky mi nasledné

pomohou blize specifikovat socialni status respondentu.

Dotaznik byl sestaven formou kombinovanych otazek. Pfevaznou
Cast otazek tvorily Skalované odpovédi (typu rozhodné ano, spiSe ano,
spiSe ne, rozhodné ne). Dotaznik vSak také tvofilo nékolik otevienych
otazek, pfedevsim se jedna o otazky tazajici se na vék ¢i dobu stravenou
sledovanim aktualit, at' jiZ na internetu, v novinach ¢i v televizi. Otazky
byly stejné pro vSechny respondenty. Dotaznik jsem distribuovala
predevsim prostfednictvim internetu. 67 respondentu jsem oslovila pfimo.
Jednalo se o zaméstnance dvou pobocek vyrobny lozniho zbozi v Pisku,

kde jsem se setkala s velkou ochotou k vypInéni dotazniku.
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Sbér dat probihal od 15. 1. 2012 do 25. 3. 2012 a vyplnéni
dotazniku se zucastnilo 189 respondenta.

3.5.1 Vysledky vyzkumu

1. Zajimate se o politiku?

Odpoved Odpovedi | Podil
rozhodné 63 33.33%
ano
spiSe ano 80 42.,33%
spise ne 45 23,81%
rozhodn¢ ne 1 0,53%
| 0,53%
23,81%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 920% 100%
mrozhodné ne spisene  Mspiseano  Mrozhodnéano
2. K volbam
Odpoved Odpovédi| Podil
rozhodné 125  |66,14%
chodim

spise chodim 0 0,00%
spiSe nechodim 11 5,82%
vubec nechodim 6 3,17%

Bl 317%
| 5,82%
T T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
MW vibecnechodim spise nechodim M spise chodim Hrozhodné chodim
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3. Které politické stran¢ dam hlas

Odpoved Odpovédi | Podil
se nemusim rozhodovat, volim standardn¢ jednu politickou
stranu 59 31,22%
se rozhoduji na zakladé predvolebni kampan¢ a programu 105 55.56%
fevim 18 | 9,52%
nechodim k volbam 7 3,70%
3 70% 0
e ———
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M nechodim k volham
nevim
M se rozhoduji na zakladé predvolebni kampané a programu

M se nemusim rozhodovat, volim standardné jednu politickou stranu

4. Jak dlouho pied volbami mate jasno o svém kandidatovi

Odpoved

Odpovédi| Podil

program

dlouho - volim standardné jednu politickou stranu, bez ohledu na

S7

30,16%

rozhoduji se az v prubéhu predvolebni kampané

110 [58,20%

nevim

15

7,94%

nechodim k volbam

3,70%
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B 3,70%

7,94%
T T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

MW nechodim k volbam
nevim
W rozhoduji se az v pribéhu pfedvolebni kampané
mdlouho - volim standardné jednu politickou stranu, bez ohledu na program

5. Sleduji aktudlni politické déni:
Odpovéd” | Odpovédi | Podil

rozhodné 66 34.92%
ano

spiSe ano 91 48,15%

spiSe ne 29 15,34%

rozhodné€ ne 3 1,59%

B 1,59%
15|34%
T T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
mrozhodné ne spisene Mspiseano Mrozhodnéano

6. Sleduji ptedvolebni kampané politickych stran (¢tu programy, sleduji bilboardy, sleduji
televizni debaty apod.)
Odpovéd | Odpoveédi | Podil

rozhodné 40 21.16%
ano

spiSe ano 95 50,26%

spiSe ne 49 25,93%

rozhodné ne 5 2,65%
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M 265%
25.93%

F

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mrozhodné ne spisene Mspiseano Mrozhodnéano

7. Kolik dni v tydnu Cctete zpravodajstvi v
novinach?

pocet dni pocet odpovedi
0 45

28

33

21

14

21

11

14

N[O R~RIWIN|F-

8. Kolik dni v tydnu obvykle ctete zpravodajské relace na
internetu?

pocet dni pocet odpovedi
0 5
4
7
9
10
36
16
101

N oo W N |-
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9. Kolik dni v tydnu obvykle sleduje televizni zpravodajstvi tykajici se politick¢ého déni u
nas?

pocet dni pocet odpoveédi
0 23

17

28

26

9

27

18

41

N oo bW iN|(FP

10. Zmeénila nékdy predvolebni kampan radikalné vas politicky nazor natolik,- ze jste Sel/sla volit
jinou politickou stranu, neZ obvykle volite?

Odpoved |[Odpovédi| Podil
ano 44 23,28%
ne 123 65,08%
nevim 22 11,64%
11,64%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

nevim mMne mMano
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11. Jaké emoce ve Vas vyvolava pouziti negativni reklamy?

Odpoved Odpovedi [ Podil
Zadné, je mi
to jedno 39 20,63%
pozitivni,
libi se mi 23 12,17%
negativni
BaVAL 114 | 60,32%
nelibi se mi
nevim 0 0,00%
0,00%
60,32%
12,17%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 920% 100%
Hnevim negativni, nelibise mi M pozitvni,libise mi  Wzadné, je mi to jedno
12. Myslite si, ze miZe mit negativni kampai vliv na rozhodovani volica?
Odpoveéd’ Odpovédi | Podil
ano, ma vliv 167 88,36%
ne, nema
> 2 1,06%
vliv
nevim 20 10,58%
10,58%
I 1i06%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 920% 100%

nevim Mne, nemavliv Mano, mavliv
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13. Ovliviluje negativni kampan vase rozhodnuti?
Odpovéd’ Odpovédi | Podil

rozhodné 5 2.65%
ano

spiSe ano 39 20,63%

spise ne 89 47,09%

rozhodné ne 56 29,63%

29,63% 47 09%
, il
o 20,63%
2,65%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
mrozhodnéne mspisene Mspiseano Mrozhodnéano
14. Pohlavi

Odpoveéd’ | Odpovedi Podil

Muz 92 48,68 %

Zena 97 51,32 %

51,32%
48,68%

T T T T T T T T T T 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

zena muz
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15. Bydlite

Odpoveéd | Odpoveédi | Podil

Ve mésté | 163 86,24 %

Na vesnici | 26 13,76 %

- 13,76%
86,24%
ol% 10% 20|% 30|% 40|% 50|% Gol% 70|% sol% 90|% 10|0%
W na vesnici vemeste

16. Zvolte kraj VaSeho bydlisté
Odpoved Odpovedi | Podil
Stfedocesky 14 7,41%
JihocCesky 67 35,45%
Plzensky 34 17,99%
Jihomoravsky 5 2,65%
Vyso€ina 5 2,65%
Moravskoslezsky | 1 0,53%
Ustecky 18 9,52%
Olomoucky 3 1,59%
Kralovehradecky |2 1,06%
Pardubicky 1 0,53%
Zlinsky 5 2,65%
Karlovarsky 5 2,65%
Liberecky 2 1,06%
Praha 27 14,29%
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4,29%

L96%,
| 2634

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Praha Liberecky Karlovarsky m Zlinsky
M Pardubicky H Kralovehradecky mOlomoucky m Ustecky
B Moravskoslezsky B Vysocina M Jihomoravsky W Plzensky
M Jihocesky Stredocesky

17. Jaky je V&S vek?

Vék Pocet respondentii v této
kategorii
18-25 123
26-35 34
36-45 16
46-55 9
56-65 4
66-75 2
76-85 1
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18. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

M

Odpoved |Odpovédi| Podil
zakladni 3 1.59%
sttedni bez
maturity 7 3,70%
stiedni s
maturitou 102 |53,97%
vyssi odborna 2 1,06%
skola
vysokoskolské 75 39,68%

53,97%

0%

10% 20% 30%

40%

50%

60%

70% 80% 90% 100%

W vysokoskolské Mvyssiodborna skola M stfednis maturitou M stfednibez maturity M zakladni
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Tésnou nadpolovi¢ni vétSinu ve respondentl tvofi Zeny a vice nez
86% vSech dotazovanych bydli ve mésté. NejCastéjSimi pFispévatel
odpovedi byli obcané JihoCeského a Plzefniského kraje. Treti nejCastéjSi
pak byli respondenti z hlavniho mésta Prahy. Vékovy prumér je necelych
28 let. Tésnou, nadpolovicni VvétSinu respondentld predstavu;ji
stfedoSkolsky vzdélani voli¢i, necelych 40 % pak tvofi absolventi vysoké
Skoly. Na otazku, zda se respondenti zajimaji o politiku, jich vice nez 42
% odpovédélo, ze spiSe ano, 33 % pak rozhodné ano. Tedy vice nez ffi
Gtvrtiny respondentu jsou ur€itym zpusobem zainteresovani do vefejného
déni. S tim pak uzce souvisi dalSi otazka tykajici se jejich aktivni ucasti
na volbé& svych zastupcu. Vice nez 66% respondentd s odpovédélo, Ze
k volbam rozhodné chodi. Tim vznika soubor aktivnich jedincu, jejichz
voli€ské hlasy pfispivaji k celkovym volebnim vysledkim a tim vznikaji
relevantni data i pro tento dotaznik. 55 % dotazanych se pfi rozhodovani,
komu odevzdaji svuj volebni hlas, rozhoduje az v prubé&hu volebni
kampané. To znaci, Ze volebni kampan ma vliv na rozhodovani téchto
jedincl. Necelych 32 % dotdzanych odpovédélo, Ze svuj hlas tradi¢né
odevzdavaji jedné konkrétni politické formaci, Cili pfedvolebni kampari
nema na jejich rozhodovani zadny vyrazny vliv. Jedna se o pevné
volicské jadro, které zpravidla neni primarnim objektem, na ktery se
politické strany v kampani zaméfuji. Tato Cisla pak shodné odpovidaji
vysledkim dalSi otazky, ktera se zajimala o to, jak dlouho pfed volbami
maji o svém kandidatovi voli€i jasno. DalSi otazka byla na téma aktualniho
politického déni. Touto otazkou jsem chtéla zjistit, jak a zda vibec
dotazani respondenti vnimaji soucCasné politické udalosti, coz nemusi
vzdy nutné korelovat s jejich pfipadnym zajmem ¢&i nezajmem o politiku
jako takovou. Necela polovina odpovédéla, ze spiSe ano, tfetina pak ze
rozhodné ano. Vice nez 15 % odpoveédi bylo, Ze spiSe ne. V navaznosti
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na tento dotaz jsou odpoveédi na nasledujici otazku. Ta se ptala na
sledovani predvolebnich kampani. Tésna polovina dotazanych se
priklonila k odpovédi spiSe ano, 21 % dotadzanych k odpovédi rozhodné
ano a 25 % kodpovédi spiSe ne. Nasledovaly otazky, jak c&asto
respondenti sleduji politické udalosti v novinach, na internetu a v televizi.
Jednoznacné nejvice odpovédi meélo sledovani aktualit denné na
internetu. Nejméné sledovanym mediem dle tohoto vyzkumu byly noviny.
Témér Ctvrtina dotazanych odpovédéla, ze noviny nesleduje vubec (tj. 0
dni v tydnu). Toto je dle mého nazoru do velké miry ovlivnéno vékovym
prumérem dotazovanych. Zaroven to mize znacit ¢asto zmifovany odliv
¢tenaru denniho tisku. Velké mnozstvi dotazovanych, necela ¢tvrtina vSak
denné zjiStuje aktualni déni v televizi. Nasledujici dotaz byl jiz sledoval
konkrétni voliCovo chovani. Ptala jsem se, zda predvolebni kampan
radikalné zménila voliCovo rozhodnuti. 65 % dotazanych odpovédélo, Ze
nikoliv, 23 % Ze ano. U vice nez 60 % dotazanych vzbuzuje uziti negativni
kampané pejorativni emoce a negativni reklama se jim nelibi. 20 %
odpovédélo, Ze v nich negativni kampan nevzbuzuje zadné emoce a 12 %
dotazanych se tato forma vedeni kampané libi. Vliv negativni kampané
dotazani hodnotili jednoznacné. 88 % odpovédélo, Ze podle jejich nazoru
ma negativni kamparn vliv na rozhodovani voli¢e. Ale pouze 2 % pfipustilo,
Ze negativni kampan jejich rozhodnuti ovlivnila. | presto, Ze vétSina se
shoduje, ze negativni kampan ovliviiuje rozhodovani, necela polovina
odpovédéla, Ze jejich rozhodnuti negativni kampan spiSe neovlivnila. 30
% pak tuto moznost zasadné odmitla.

Limity tohoto dotazniku spatfuji vtom, Ze se mi nepodafilo vyvazit
vékové a predevsSim vzdélanostni rozlozeni respondentll, coz vysledky
vyzkumu muze zkreslovat. Na druhou stranu midzeme vSak fici, ze ani
mezi prevazne stfedoskolsky a vysokoskolsky vzdélanymi voliCi

neexistuje shoda a hlavné vule k tomu pfiznat si, jaky vliv mize negativni
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kampan na voliCe mit, respektive jaky vliv doopravdy ma. Zaroven to, ze
se dotazniku zucastnili pfedevsSim vzdélani voli€i, tak se zde vytvorila
skupina aktivnich a o politiku se zajimajicich ob&anu, ktefi by zpravidla
méli dokazat kriticky hodnotit aktualni politické udalosti i marketing

politickych stran.
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3.6 Zaver

Vyzkumy politické komunikace jsou zpravidla urCovany anglo-
americkymi  paradigmaty. Zminit muUZeme teorie modernizace,
amerikanizace, profesionalizace kampani atd. OdliSnosti téchto teorii
v oblasti tzv. novych demokracii, v€etné postkomunistickych zemich
stfedni a vychodni Evropy, nejsou dostateCné komunikovany. Neexistuje
zadna vyraznéjSi teorie Ci prfedstava o tom, zda je mozné tyto anglo-

americké koncepty pfenaset i do téchto zemi.

Tato prace predstavuje vyzkum vyuziti negativni kampané
konkrétniho politického aktéra — Ceské strany socialné demokratické.
Tato strana predstavuje hlavniho a nejmasivnéjSiho propagatora této
formy politické reklamy. Cilem prace bylo zjistit, zda vyuziti negativni
kampané strané pfispiva ke zvySeni volebnich ziskl €i nikoliv. K tomu cily
jsem chtéla dospét tim, Zze zanalyzuji stanovené politické udalosti, ve
kterych strana explikovala negaci. DalSi souc€asti vyzkumu byl dotaznik,
ve kterém jsem chtéla zjistit, jaky je postoj voli€ld k vyuziti negativni
predvolebni kampané. Za zkoumané politické udalosti jsem zvolila negaci
strany v tisténé inzerci, negaci na billboardech, negaci na webu, negaci
v pfedvolebni televizni debaté a na zavér jsem analyzovala pfedvolebni
meetingy strany, jako prezentace moci politické strany. Kromé analyzy
predvolebnich meetingl jsem tyto politické udalosti analyzovala
v komparaci s hlavnim  politickym  rivalem CSSD, Obg&anskou
demokratickou stranou. Takto formulovany vyzkum meél pfinést moznost
komparace a zdUraznit rozdily ¢i shody ve vedeni politického marketingu

CSSD. Jinymi slovy jsem nutné potiebovala analyzovat dalsiho
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politického aktéra, abych vyuziti negativni reklamy €SSD mohla s n&&im
konfrontovat. ODS jsem si vybrala proto, Ze pravé se socialni demokracii
politické formace, které do pfedvolebni kampané investovaly obrovské
mnozstvi zdroju. Zaroven byla ODS ve volbach 2010 jedinym subjektem,

ktery CSSD mohl ve vyuziti negativni kampané konkurovat.

Podivame-li se na vysledky dilCich studii, vidime, ze Ceska strana
socialné demokraticka negativni prfedvolebni kampan vyuzila vyrazné
Castéji nez ostatni politické formace. Rozhodné negativni kampar vyuzila
vice nez konkurencni ODS, ostatni politické formace, které usilovaly o
vstup do Poslanecké snémovny a jejichz pfedvolebni preference spise
naznaCovaly, Ze pFekroCi hranici 5%, negativni kampan vyuzivaly pouze

okrajové €i vibec.

V ramci vyzkumu ti$téné inzerce stran predstavuje CSSD na prvni
pohled pomérné nekonfliktni a neutoénou kampan. Pfedné je tfeba Fici, Ze
CSSD byla az o &tvrtinu aktivngjsi co do podtu inzerované politické
reklamy nez druhda zkoumana ODS. Drtiva vétSina inzerce socialni
demokracie méla jasné pozitivni charakter, ovSem negativni kamparn
strany pFedstavovala necelych 21 % celkové inzerované kampané. U
ODS predstavuje Ccisté negativni kampan necelych 16 %. Z téchto
vysledku vidime, Ze tfebaZe se socialni demokracie v tisténych mediich
prezentuje pfedevsim kladné, negativni pfedvolebni kampan cilena proti
moznym konkurenénim stranam, ma i této podkapitole vyzkumu vyrazné

misto.

V dalSi dil¢i ¢asti vyzkumu, v pfedvolebni billboardové kampani, u
CSSD vyrazné negativni kampan pfevySuje jiné strany. CSSD sama

deklarovala, Ze vyuZiti negativnich a soupefe poSkozujicich billboardu u ni
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pfedstavuje 50 % veskerych billboardl. Mné se podafilo detekovat 63
billboarda CSSD, z nichz 31 mélo &isté negativni sdéleni. To viceméné
potvrzuje deklarovanou strategii strany. Billboardy jsou zpravidla jednou
z nejnapadnéjSich a jednou z nejvice vyuzivanych moznosti politického
marketingu vubec, proto tento zdroj muzZeme s jistou nadsazkou

povazovat za hlavni ukazatel vyuZziti negace politickou stranou.

Jako dal$i jsem analyzovala negativni kampan prostfednictvi webu
a webovych stranek. Jak CSSD, tak ODS pred volbami vytvorily
samostatné ,antiweby“, které predstavovaly CdCistou formu negativni
kampané. CSSD svij web stylizovala a vystavéla pouze na jedné politické
otazce, a to na otazce zdravotnické reformy. Timto strana dokazala vyuzit
a najit jedno z kliCovych témat, které voliCe zajima a pfimo se jich dotyka.
Webové stranky CSSD nesly nazev modranemoc.cz. Cely tento web mél
voli¢e informovat o tom, jaké zmény ve zdravotnické péci je Cekaiji, zvoli-li
si pravicovou vladu. Jednalo se o finanéni vycisleni doplatku na
zdravotnickou péci, kterou by si pacient hradil sam. Socialni demokracie
tento webovy portal po volbach zruSila, ¢imz naznacila jeho jednorazovou
ucelovost. Oproti ODS, ktera své negativni webové stranky pojala spise
jako formu zesmésnéni CSSD, socialni demokracie prokazala jistou
davku a ukazku vétSi profesionality a oprosténi se od banalni formy

diskreditace politického soupere.

Také ve vyzkumu televizni debaty je mira negace u CSSD vy$si
nez u ODS. Negace a negativni vymezeni se vUiCi politickému
konkurentovi vtomto pfipadé spocCivalo v porovnavani stran a
zdlraznovani zasluh & minimalné snah, které strana méla, ale které
bohuzZel byly pusobenim negované strany zmareny. Tyto slovni obraty

vyuzivali prfedevSim vysSi straniCti predstavitelé, ktefi jsou svym
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vystupovanim jiz pro voliCe znami. Kandidati celorepublikové neznami
svou rétoriku ubirali smérem k vécné diskusi, nikoliv smérem k vymezeni

se vuci protikandidatovi.

Posledni udalosti, kterou jsem ve svém vyzkumu zkoumala, byly
predvolebni meetingy CSSD. Cilem této dil&i analyzy bylo najit a ukazat
jisté stereotypy a vyuziti politického marketingu v praxi. Na zakladé
predvolebnich meetingl muzZeme detekovat, jakym zpusobem politicka
strana svou kampan vede a jaké sdéleni je to hlavni, které si voliC ma
z navstévy této udalosti pfinést. | z dostupnych materiall a zaznam
muzeme vidét, Ze strani¢ti predstavitelé se ve svych vefejnych
vystoupenich prfed obCany velmi Casto vymezuji proti opozi¢ni strané.
Trebaze meetingy zpravidla neobsahuji zadné ucelové negativni vyjevy,

minimalné rétoricky to kazdy z vystupujicich politik(l zddraznil.

Dalsi, nezbytnou soucasti této prace, byl dotaznik, ve kterém byli
respondenti tazani na jejich vztah k politickému déni i k vyuZziti negativni
politické kampané. Vysledky tohoto dotaznikového Setfeni jednoznacné
ukazuji, ze negativni kampan pro né predstavuje nekorektni zplsob
vedeni politického predvolebniho boje. Tento trend pouze potvrzuje
v praci zminované vysledky vyzkumu jinych autord. V této souvislosti je
pak tfeba pfipomenout vztah Ceské verejnosti k politice jako takove.
Zabéhnuté trendy ukazuji, Zze mistni politicka kultura nikterak vyrazné
netenduje k aktivni ucasti voli€u a vesSkeré politické déni &i rozhodovani je

pro né spisSe neoblibenou nutnosti, neZli aktivni snahou o participaci.

Jednoznacéné vSak muzeme fici, Zze dominantnim aktérem,
vyuzivajicim negativni kampan, byla jednoznaéné CSSD. CSSD byla
favorizovanou politickou stranou, predvolebni preference ji jednoznacné

umistovaly na prvni misto s pomérné vysokym naskokem oproti druhé
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stran& v pofadi. Presto, i kdyz CSSD méla svou piedvolebni pozici
idealni, stale hojné vyuzivala negativni kampané, tfebaze dle
predvolebnich pruzkumu to jiz nebylo tfeba. Timto mam na mysli, Ze
nebylo tfeba se dale vice vymezovat vici hlavnimu konkurentovi, jelikoz
pozice a predpokladany vysledek CSSD ve volbach byl pro stranu vice
nez priznivy.

Negativni kampan socialni demokracie byla obecné sugestivnéjsi,
nez kampar ODS. CSSD vsadila na plisobiv&jsi motta a velmi konkrétni
slogany, které presné vystihovaly zasadni otazky a primarni témata, ktera
byla pro volige aktualni. Oproti CSSD vedla ODS svou negativni kampari
spiSe komickym smérem, vsadila na ironii a témata, ktera nebyla pfilis
vécna. Navic stfedobodem jejich negativhi kampané byla osoba Jifiho

Paroubka a ne politika socialni demokracie jako takove.

Socialni demokracie za pomoci americkych profesionalnich firem
vedla negativni kampan na velmi profesionalni arovni. Pro zduraznéni
negace dokazala vyuzit obavanych témat a nalad ve spoleCnosti, pfesné
tak, jak pravi teorie negativni kampané. Jeji hesla a slogany byly vécné a
pusobivé. Také kdyz nahlidneme predvolebni kampani CSSD celkové,
marketingové se strana dokazala vyborné prosadit a prodat, pfedevsim
z hlediska Cetnosti vyskytd politické reklamy, z hlediska vyuziti vSech
reklamnich moznosti. Pfikladem muze byt dalSi (negativni) marketingové
atrakce, které strana pro své voliCe pfipravila. Pokud by se volby
vyhravaly na zakladé vyuZiti a managementu politického marketingu,
CSSD by byla jednoznaénym vitézem. Jak ovSem ukazuiji vysledky voleb
do Poslanecké sné&movny Parlamentu Ceské republiky vroce 2010,

rozhodovani voli€l neni jednoduchym a jasné gitelnym procesem.
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V uvodu prace jsem si stanovila dvé hypotézy. Prvni z nich znéla:
,Negativni kampari v prostfedi Ceské republiky plsobi neefektivné."
Samoziejmé jednoznacné a definitivné nelze tato hypotéza potvrdit ani
vyvratit. Uvédomuiji si, Ze chovani voli€lu je komplexni proces, do kterého
zasahuje cela fada dalSich faktora, které maji viceoborové presahy. PIné
si uvédomuiji, ze tfebaze voliCi negativni kampan vnimaji jako neSvar
soucasné politiky, pfesto ji mohou byt ovliviiovani, aniz by si to sami
uvédomovali. Pfesto vSak povazuji vysledky dil¢ich vyzkumua za primarni
a prvotni ukazatele, které naznacduji, Zze C&esky voli€ je pulsobenim
negativni kampané znechucen a nerozhodnuty voli¢, ktery je pro
politickou stranu tolik dulezity, se pravdépodobné negativni reklamou
zmast nenechal a svlj hlas odevzdal jinym aktérim, nez Socialni
demokracii, mizeme-li usuzovat z predvolebnich prizkumu a naslednych
definitivnich vysledkd voleb. Jsem si védoma toho, Ze mezi timto
neexistuje jednoznacna kauzalni pfi¢inna souvislost, ale rozhodné toto

muzeme povazovat za jednu z moznych pficin.

Druha hypotéza, kterou jsem si v uvodu prace stanovila, znéla:
,Opozicni ¢&i preferencné stradajici strany c¢astéji vyuZivaji negativni
kamparn jako nastroj diskreditace soucasné viladnouci strany.” Tato
hypotéza se jednozna¢né potvrdila. CSSD jakoZto opoziéni strana
vykazovala vysokou, prakticky nejvySSi miru negace ze vSech politickych
stran, kterym predvolebni preference slibovaly vstup do Poslanecké
snémovny. Stejné tak ODS. ODS vyuzivala negativni ¢i smiSené
kampané také velmi hojn&, prakticky hned za CSSD. ODS
v pfedvolebnich preferencich na Socialni demokracii ztracela, proto
VvV jejim pfipadé, v korelaci se stanovenou hypotézou, neni vyuziti
negativni predvolebni kampané& niCim prekvapujicim. Obé zminéné

politické strany ve volbach neziskaly tolik hlasl, jak ukazovaly
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predvolebni vyzkumy, dle mého soudu mulze byt jednou z pfi€in pravé

vyuziti negativni politické kampané.

Cilem prace bylo zjistit, zda mUze mit negativni kamparn vliv na
rozhodovani voliéa, respektive, zda ma v prostfedi Ceské republiky spise
mobilizacni Ci spiSe demobilizaéni uc€inky. Je tfeba velmi zddraznit, Ze
tato prace predstavuje pouze dil¢i &i uvodni studii, kterd muize byt
soucasti SirSiho a komplexniho multioborového vyzkumu. Tento fenomén
neni nikdy zcela prikazny a zcela jisté dokazatelny. Co vSak z vysledku
vyzkumu vyplyva je to, Zze ob&ané Ceské republiky negativni kampari
vhnimaji jako nevyzadany obsah politiky a povazuji jeji vyuzivani za
neetické. Politické strany, které ve své predvolebni kampani vsadily na
negativni kampani, pfedevsim pak CSSD, byly z vysledku voleb zklamané.
Ukol vymezeny v Gvodu prace povazuji v ramci moznosti omezeného
vyzkumu za splnény, tfebaze moznosti rozSifeni prace i moznosti

hlubSiho badani, jsou jasné a Zadouci.
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3.7 Resumé

Negative campaigning is a relatively new phenomenon in the Czech
environment, although it has been used in the Anglo-American
environment for more than 50 years. Even though certain aspects of
negative behavior against an opponent appeared in the early 90’s, the
great boom of using the professional political marketing, especially the
negative campaign, did not arise until the elections in 2006 and 2010. The
first party to use this type of campaigning was the Czech Labour Party
(Ceska strana socialné demokraticka) just before the elections in 2006. In
2010 this phenomenon grew exponentially and became used by other
parties, foremost by the ODS. This paper is focused on the case study of
the utilization the negative campaigning by the Czech Labour Party
(CSSD).

The main aim is to find whether negative campaigning might
exist in the Czech environment and if it fulfills its purpose. The time before
elections in 2010 was studied. Several political events, when negative
campaigning was obviously used along with the help of political marketing
tools, were picked. Particular research elements were created in order to
detect clear negative announcements. These were printed advertisement,
negation on the billboards, negation on the internet and amounts of
negative references of the politicians in pre-election television
discussions. Then analysis of pre-election meetings as an exhibition of
the party’s power followed. In all of these studies only one key political
participant — Czech Labour Party, was observed. For the comparison,
ODS party was observed as well in order to show the differences in
utilization of negative campaigning.

The results showed that the Labour Party brought the highest
ratio of the negation to the elections in 2010. On the basis of the pre-
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election preference poles which showed the Czech Labour Party to win
the elections, and of the repulsive effect affecting the electorate, it was
deduced that the negative campaigning is ineffective in the environment of
the Czech Republic. In spite of knowing that decision making is a very
wide and complicated process affected by a very wide scale of other
factors, | would summarize this paper in this manner. This paper
describes the particular study which may be the basis for other future
research.
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3.9 Prilohy

3.9.1 priloha é. 1. Pozitivni tisténa inzerce CSSD
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3.9.2 Priloha é. 2: Negativni tisténa inzerce CSSD
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NECAS, 31. 5. 2006, Hospodaiské noviny:
..Cr!ceme skonéit obdobi, kdy volebni sliby jsou pouze cary papiru,
které nejsou zavazné, za které lidi neberou osobni politickou garanci
Za tuto smlouvu s obéany bereme svou osobni personalni garanci.

COSLIBILNECAS VESMLOUVE  JAK SE CHOVAL NECAS
S OBCANY V ROCE 2006: VE SKUTECNOSTI:

Nezavedeme poplatky 24.5.2007 - hlasoval v PSP pro zavedeni
u lékafe a doplatky za léky ~ Poplatkl ve zdravotnictvi

se vazné snidd 21. 8.2007 - hlasoval pro zruseni 3 dni
nemocenské a spoleéného zdanéni manzeld

Podporu rodinam s détmi 24.2.2010 - hlasoval proti navréceni
matefské na pGvodni uroven

Snizime nezaméstnanost Nezaméstnanost za viady ODS stoupl:

na polovinu a vytvofime

225 000 pracovnich mist 10. 2. 2010 - odmitl p

bali¢ek a zruseni akc

Konec korupce

MF Dnes, 30. 3. 2010 - priklad
inzerce na cely format novin
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3.9.3 Priloha €. 3: Ukazky pozitivni billboardové kampané
CSssD

4

:I_r.J

:

Zdroj:
https://www.facebook.com/photo.php
| ?fbid=111801472176404&set=a.111
800578843160.11441.11179486551
0398&type=3&theater

4 Zdroj:
https://www.facebook.com/photo.php
?fbid=112599092096642&set=a.111
800578843160.11441.11179486551
0398&type=3&theater

Zdroj: Matuskova, 2010:
priloha I.
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Zdroj: Matuskova, 2010: pfiloha .

PAROUBEK
PROTI . -
PLACEN\ .

U LE% NsEEJE ' ‘

Zdroj:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=118818201474731&set=a.111
800578843160.11441.111794865510398&type=3&theater
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3.9.4 Priloha €. 4: Ukazka negativni billboardové kampané
CSSD

[

Zd

Zdroj:https://lwww.facebook.com/photo.
_ php?fbid=111801425509742&set=a.11
. 1800578843160.11441.111794865510
398&type=3&theater

NEVOLIS, zapLaris | [

30 000 K¢ Skolné https://www.facebook.com/photo.php
?fbid=114942045195680&set=a.111

Z&F"ﬁﬂaZASFWMEJPP°9&°°Sm'f1 80057884316011441.111794865510

398&type=3&theater
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; 430 K¢ | Zdroj:
za obyéejnou plombu

26. kvétna ZASTAVME TOP 09 & ODS ' |

https://www.facebook.com/photo.php?fbid
=115212988501919&set=a.11180057884
3160.11441.111794865510398&type=3&t
heater

- Zdroj:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid
=123047734385111&set=a.11180057884
3160.11441.111794865510398&type=3&t
heater

SCHWARZENBERGA
SE ZBAVIME

Zdroj:https://lwww.facebook.com/photo.php?fbid=124703584219526&set=
a.111800578843160.11441.111794865510398&type=3&theater
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E . OLIS,
ZAPLATIS

430 K¢ za obyéejnou plombu
3 657 KC za chiipku
30 000 K¢ za skoine

vyhazovem

bez udani davodu

ZASTAVME KOALICI
TOP 09! ODS
a Véci verejnych!

Negativni kampari CSSD proti mozné vladé ODS, TOP 09 a VV.
Zdroj: Matuskova, 2010: pfiloha Il.
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3.9.5 Priloha €. 5 : Priklady kampané ODS

SLIBUJIVAM
DO TRI LET PIVO ZA 2 K¢

Billboard, priklad negativni kampané ODS, Zdroj:
http://img.blesk.cz/img/1/normal480/552456_volby-volby2010-
billboardy.jpg

\\\'\\\\ b=

.
£

@ Tisténa inzerce, priklad smiSené
.~ kampané& ODS, MF Dnes, 18.3. 2010.
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ini  SVOBODA podnikéni  SVOBODA v bezpedi

1
FraIm PP ————°5

neni
sSamozrejmost...

ODS <

. Pevné hodnoty
Reseni pro budoucnost

Tisténa inzerce, priklad pozitivni kampané ODS, MF Dnes, 16.11.2009
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3.9.6 Priloha ¢. 6 : Ostatni

VULIN KUYNUU UAN VLD

PFiklad negativni kampan& CSSD

proti ODS ve volbach 2006. Zdroj:

e m & http://www.novinky.cz/domaci/845
Viktor Kozven)‘ . . 20-tvrdik-kampan-cssd-neni-
Bahamy |- 3':1 ‘ s ~ negativni-ale-vysvetlujici.html

Negativni kampaf CSSD, pohlednice
narazejici na odchod Mirka
Topolanka z ODS, Lidoveé noviny,

Nas lidr do voleb!? 11.12. 2009

~ Negativni kampan CSSD, stolni hra
#  Clovéce, nevol je!, Lidové noviny,
12. 3. 2010.

STOLNI HRA. CSSD se vypoiddala se viemi svymi soupefi
hrou na zpiisob ¢lovéce, nezlob se. FOTO: iDNES.CZ - JIRI BENAK
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2 234 707 111

f’l g K‘/lgHTA Negativni kampan CSSD, volebni
| O Zd A CSSD, reakce na
odchod Topolanka, Pravo, 13. 4.
. 2010.

13 L
I

; sod 3 g

A. Sy ym p grafic Mirka linka na

na odchod byvalého predsedy ODS 2 vysoké politiky. Na fotografii
ch sanitek pfed vjezdem do Lidového domu‘.’o =

Negativni kampart CSSD proti VV,
Pravo, 21. 4. 2010

Reakce VV na kritiku CSSD, Pravo, 4. 5.
2010
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Budete

P L Afrl'l‘ za 160 nemocit

aktualné | pfimaky ~ prubéhnemoci | bacilonosiéi = zmédi | Koiik zaplatime

KRECOVE ZiLY

REKNETE NE placeni ve
zdravotnictvi a privatizaci

Celkem by se

budoucnu mohla tikat Ié¢eni asi 160 nemoci.

nejétenéjsi
Budeme platit za 160 nemocil
Specidini edice bankovek

Uz vés nebavi rozméfiovat za poplatky?

Ukazka vizualni podoby antiwebu www.modranemoc.cz Zdroj:

http://hn.ihned.cz/c1-41167460-chripka-vas-vyjde-na-7380-korun-varuje-
cssd

Ukéazka negativni kampané CSSD, modra sanitka. Zdroj:
http://zpravy.idnes.cz/komentar-jak-trestat-rozhazovacnou-kampan-at-
strany-plati-souperum-1lij-/domaci.aspx?c=A101011_1463851_ domaci_jw
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