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Uvod

Cilem mé prace bude seznamit Ctenafe s problematikou negativni
kampané v Ceskeé republice.

O negativni kampani, jako integralni €asti politického marketingu, se
v eském politickém prostfedi zadalo poprvé miuvit ve spojeni s CSSD a
volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu CR vroce 2006 a jejim
uspéchu v krajskych volbach 2008, tzv. ,oranZzovém tsunami“, kdy strana
dosahla vitézstvi ve vSech krajich, ve kterych volby probihaly. Tento uspéch
byva &asto pfisuzovan pravé kontaktni negativni kampani, kterou CSSD
praktikovala. Negativnhi kampan dale nabyla na dynamice ve volbach v roce
2010, kdy se ji ve velké mife rozhodla vyuzit i ODS, ktera ji primarné zaméfila

v0&i svému nejvétsimu konkurentovi CSSD.

V prvni Casti své prace se pokusim predstavit teoretické pojeti negativni
kampané v americké politologii. Pfedstavim definice negativni kampané, budu
se zabyvat typologizaci negativni kampané, predstavim nejzasadnéjsSi
vyzkumy zabyvajici se vlivem negativni kampané na voliCe a budu se take
vénovat strategii vyuziti negativhi kampané. V zavéru prvni teoretické Casti
nastinim rozdily spojené s vyuzitim negativni kampané& v multipartismech,
provedu stru¢ny historicky exkurz jejim vyvojem v USA a v uplném zavéru

prvni ¢asti se budu vénovat moznostem regulace negativnich kampani.

Druha ¢ast mé prace se bude zabyvat negativni kampani v Ceském
prostfedi. Stru¢né predstavim vyvoj negativity od roku 1993 do zlomového
roku 2006, ktery pfinesl svlnou amerikanizaci volebnich kampani i
plnohodnotnou negativni kampan. Budu se zabyvat volbami do PSP CR v roce
2006, ve kterych predstavila CSSD své pojeti moderniho politického
marketingu, ktery zahrnoval i vyuziti negativni kampané. Vénovat se budu i
volbam do krajskych zastupitelstev v roce 2008, kdy se CSSD diky
intenzivnimu vyuziti negativni kampané podafrilo nastavit kurz celé volebni

kampané vSech politickych stran. Budu se také vénovat volbam do PSP CR
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v roce 2010, kdy se poprvé stietly dvé intenzivni negativni kampané ODS a
CSSD.

Zavérem své prace se pokusim na zakladé poznatkl ziskanych
v teoretické i praktické ¢asti meé prace potvrdit €i vyvratit hypotézu, kterou jsem

si stanovil v uvodu mé prace.

Stanoveni hypotéz

Hypotéza:
Méla negativni kampan od roku 2006 v ¢eském prostredi demobilizacni vliv na

elektorat?

V teoretické praci Casti své prace predstavim zakladni pohledy na
zkoumani vlivu negativni kampané& na mobilizaci &i demobilizaci voliéstva.®
Tyto teoretické poznatky budu v zavéru své prace konfrontovat s poznatky
z praktické Casti mé prace. Cilem této hypotézy je prokazat zaporny vliv
negativni kampané na ucast voli€u ve volbach do Poslanecké snémovny

Ceské republiky v roce 2006 a 2010 a v krajskych volbach v roce 2008.

! viz. kapitola Negativni kampan jako demobilizér a negativni kampar jako mobilizér.



1. Teorie Negativni kampané

1.1 Politicky marketing a negativni kampan

Politicky marketing lze definovat jako soubor teorii, metod, technik a
socialnich postupu, jejichz prostfednictvim se subjekty plsobici na politickém
trhu snazi pro svého klienta ziskat podporu ob€anu. Prostfednictvim vyzkum
a zjiStovani potfeb ob&anl smérfuje politicky marketing k vytvoreni takové
politické nabidky, ktera je-li pouzita na spravném misté a ve spravny cas,
uspokojuje politické potfeby a naroky potencialnich volicu (Jabtoiski
2006: 12). Vyznamnou soucasti politického marketingu je pouziti negativni
kampané, v americkém prostfedi nazyvané ,negative campaigning“ nebo také
velmi Casto ,attack advertising” i ,negative advertising® nebo ,mudslinging".
Jeji definovani je diky dynamice, s jakou se vyviji, velmi problematické a lze
konstatovat, Ze neexistuje Zadna, napfi¢ v8emi autory uznavana definice.
V podstaté kazdé volby a s nimi spojené politické kampané pfinaseji nové
proménne, které je tfeba zahrnout do zkoumani negativni kampané.
1. Negativni kampan Ize chapat jako cilené napadani silnych stranek

oponenta a zdUrazfiovani jeho slabin.

2. Uto&eni na jeho osobnost, politické nazory &i jeho politickou pFislusnost.
3. Prezentovani oponenta vefejnosti jako hrozbu.

4. Zduraznovani kvalit kandidata a snizovani schopnosti oponenta.

Ackoliv existuje mnoho rozdilnych definici, tak l1ze u vétSiny odbornikd nalézt
shodu, ze primarnim cilem negativni kampané je snizit preference oponenta a
tim zvySit Sanci na uspéch vlastniho kandidata (Ferguson: 1997).

Pfikladem, Ze nepanuje plna shoda ohledné definovani negativni
kampané, muaze byt nazor Williama G. Mayera, ktery poZzaduje komplexnégjsi

definovani dané problematiky. Dle jeho nazoru je nutné rozliSovat mezi



negativni kampani, a kampani IZivou ¢&i bagatelizujici®. Navrhuje tedy
komplexn&jsi definici®, ktera by toto rozliSeni umoznila (Mayer 1996: 443, 444).

Velkou dodnes trvajici diskuzi vyvolala také definice Ansolabehere a
lyengara, podle niz je cilem negativni kampané nejen utocit na protivnika, ale

také demobilizovat jeho potencialni voli¢e.*

1.2 Typologie negativni reklamy
Negativni kampan muzZeme typologizovat podle nékolika aspektu.

Prvnim z nich je déleni reklamy podle zacileni:

1. Negativni kampan zacilena na témata (issue bassed attacks) — utoky jsou
zde zamérfeny na konkrétni témata a postoje oponentovy politiky. Cilem je
kritizovat feeni v politické i ekonomické sféfe, ktera protikandidat nabizi.

2. Negativni kampar zacilena na image (character based attack, image based
attack) si klade za cil poukazovat na Spatné moralni a charakterové
v osobnim, rodinném i vefejném zivoté. Cilem je poukazat, Ze protikandidat

nema takové charakterové vlastnosti, aby mohl vykonavat vefejnou funkci.

Dale mizeme negativni kampan délit podle toho, zda jeji obsah pouze
poukazuje na nedostatky oponenta, utoCi na oponenta nebo se snazi o
porovnani politickych postoji a osobnich vlastnosti jednotlivych kandidata
(Johnson-Cartee — Copeland 1991: 13 — 23).

2 Negativni kampar v Mayerové podani je opodstatnénou kritikou oponentovi politiky, zatimco 1Ziva €i
bagatelizujici reklama si klade za cil poSpinit oponenta pomoci nepodlozenych tvrzeni a pfekrucovani
pravdy.

® Kompletni definice v originalnim znéni: Negative campaigning is campaigning that attacks or is
critical of an opposing candidate. Where positive campaigning dwells on the candidate’s own strengths
and merits, and talks about the beneficial policies he would adopt if elected, negative campaigning
focuses on the weaknesses and faults of the opposition: the mistakes they have made, the flaws in
their character or performance, the bad policies they would pursue.

* Viz. kapitola Negativni kampari jako demobilizér.
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1. Negativni reklama (civil negative ad) si klade za cil neagresivni cestou
poukazovat na nedostatky oponenta.

2. Utogna negativni reklama (uncivil negative ad) agresivné napada oponenta
a se snazi se ho pospinit.

3. Komparativni negativni reklama se nejen snaZi poukazovat na to, ze
politika oponenta je Spatna, ale jeSté ji porovnava s politikou sponzora
kampané. Cilem je poukazat, Ze volba kandidata, ktery si objednal tuto

reklamu, je jednoznacné lepSi, nez volba oponenta.

Tabulka 1.

Pfiklad kampani zaméfenych na téma:

Pozitivni Navrh zdravotni reformy, ktery predkladam,
vyrazné zlepSi uroven zdravotnictvi v nasi

zemi.

Negativni reklama (civil) Navrh zdravotni reformy mého oponenta
povede kvyraznému zhorSeni urovné

zdravotnictvi v nasi zemi.

Negativni utocna reklama (uncivil) ZfuSovany navrh zdravotni reformy mého
neschopného oponenta povede
k drastickému zhorSeni urovné zdravotnictvi
v nasi zemi.

Negativni komparativni M0j navrh zdravotni reformy je mnohem

lepSim feSenim, nez navrh mého oponenta.
Volbou mého navrhu si zajistite zlepSeni

zdravotnictvi v nasi zemi.

(Brooks — Geer 2007: 13 — Castecné upraveno)
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Tabulka 2.

Pfiklad kampani zaméfenych na image:

Pozitivni Mé vid¢&i schopnosti, které jsem mnohokrat
prokazal a hodnoty které zastavam, mi

umozni dobfe a kvalitné Fidit svéfeny rezort.

Negativni (civil) Muj oponent mnohokrat prokazal, ze
postrada vadc¢i schopnosti a nezastava ty
spravné hodnoty nutné pro Fizeni tohoto

resortu.

Negativni utocna (uncivil) Muj zbabély oponent mnohokrat prokazal, ze

postrada vadcei schopnosti a zcela postrada

ty spravné hodnoty nutné pro fizeni tohoto

resortu.

Negativni komparativni Muj oponent na rozdil ode mne postrada
vldci schopnosti a néma ty spravné hodnoty

nutné pro fizeni tohoto resortu.

(Brooks — Geer 2007: 13 — Castecné upraveno)

Néktefi autofi déli negativni kampané podle pravdivosti jejich obsahu.
Opiraji se o definici Williama G. Mayera®. Cilem této typologizace je oddélit od
sebe opodstatnéné a fakty podlozené kritické hodnoceni oponenta od Izivych
¢i zavadéjicich utoka.

1. Opodstatnéna negativni kampan (Fair negative advertising) je postavena
na zdokumentovanych tvrzenich, ktera jsou pravdiva a podstatna pro
politickou debatu. Negativni kampan v tomto podani utoCi na zjevné a
prokazatelné nedostatky, kterymi oponent oplyva. Napfiklad nedostateCnou
kvalifikaci pro vykon dané funkce.

2. LZiva negativni kampan (False negative advertising) je postavena na ni¢im
nepodlozenych utocich, které maji za cil vefejné zdiskreditovat oponenta.
Tato forma politické reklamy je v mnoha statech zakazana, nicméné jeji

prokazatelnost je velmi nizka.

® Viz. kapitola Definovani negativni kampané.
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3. Klamné utoky (deceptive negative advertising) se sice zakladaji na
pravdivém tvrzeni, nicméné zamérné jej vkladaji do nespravného kontextu
s cilem prekroutit pravdu a poskodit oponenta.

Tato typologizace se Casto setkava s kritikou, jelikoz je velmi téZzké od sebe

oddélit tvrzeni zakladajici se na pravdé a tvrzeni, ktera ji pfekrucuji nebo jsou

plné Iziva (Ferguson 1997). Ma ale i své zastance zfad podporovatell

regulaci negativni kampané, ktefi se snazi nalézt pravni ramec, ktery by

umoznil vétsi kontrolu negativni politické reklamy.®

1.3 Negativni kampan jako demobilizér

Asi nejznaméjSimi zastanci teze, Ze negativni kampan demobilizuje
voli¢e, jsou Stephen Ansolabhere a Shanto lyengar. Ve spolupraci s dalSimi
autory vydali v roce 1994 studii, ve které se snazili prokazat vliv negativity na
chovani volie. Jejich zkoumani vedlo ke zjisténi, ze pouZiti negativni
kampané zapfiCifnuje zhruba 5 % pokles voli€ské participace. Jejich
experiment pracoval pouze s jednim 30. sekundovym negativhim spotem.
V pfipadé nékolikatydenni intenzivni negativni reklamy Ize dle jejich nazoru
dosahnout i vyraznéjSiho poklesu participace (Ansolabhere 1994: 835).

Obsahem jejich prace je také snaha o nalezeni pfiCiny poklesu voliCské
participace. Dle jejich nazoru je hlavnim duvodem obecny cynismus, ktery
negativné zaméfené politické kampané vyvolavaji. Voli¢i ztraceji duvéru
v celkové fungovani politickych instituci a pochybuji o kvalitach jednotlivych
politikd.

Oba vySe zminéni autofi povazuji negativni kampané za ,hrozbu pro
demokracii“ a to z divodu, Ze v éfe modernich médii mize byt jak narust, tak i
pokles podpory fizen diky pouziti intenzivni kampané. Kandidati
s dostateCnymi zdroji mohou pomoci negativni kampané udrzet volice od
volebnich uren (Ansolabhere 1994: 835).

® Viz. kapitola: Regulace negativni kampané.
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Kim Fridkin Kahn a Patrick J. Kenney ve své studii poukazuji na dalSi
kliCové prvky, které ovliviiuji chovani voliCe. Negativita v politickych
kampanich ma pokazdé jiny rozmér a hloubku. Nékteré negativni zpravy a
komentare jsou vnimany voliCi pozitivné a jiné naopak mohou byt pfijaty
negativné (Kahn - Kenney 1999: 877). Negativni zpravy, které pokud jsou
podany spravnym zplsobem a jevi se relevantné, mohou presvédcit volice,
aby preferoval jednoho kandidata pfed druhym. Naopak negativni kampané,
které jsou pfili§ agresivni a pohybuji se na hrané sluSnosti, mohou velmi ¢asto

Dle této studie je také nutné rozliSit mezi dvéma zdroji informaci, a to
mezi zpravami od kandidati a zpravami ze zpravodajskych médii. Pro
zkoumani negativity je kliCové vzit v potaz oba informacni toky, nebot’ pouze
jejich kombinaci Ize relevantné sledovat vliv negativity na voli€skou ucast ve
volbach (Kahn - Kenney 1999: 887).

1.4 Negativni kampan jako mobilizér

Druhy proud naopak povazuje negativni kampan za mobiliza¢ni prvek.
Mnozi autofi se snazili pouzitim vlastnich vyzkumnych metod reagovat na
puvodni studii Ansolabehere a lyengarda.

Martin P. Wattenberg a Craig Leonard Brians ve své studii Negative
Campaign Advertising: Demobilizer or Mobilizer? tvrdi, Ze negativni reklama
pusobi jako mobilizér ob&anu, ktery se snazi poukazovat, Ze volba toho
,Sspravného“ kandidata je velmi dullezita, coz zapfiCifiuje vetSi volebni ucast.
Nicméné zkoumani pfimého vlivu negativni kampané na volebni uc€ast je velmi
slozité. Ve hfe je pfrili§ mnoho dalSich faktorl. Napfiklad v prezidentskych
volbach v USA v roce 1992 Ize mobilizaéni efekt zaznamenat, a naopak ve
volbach 1996 bychom ho hledali jen stézi. Velky vliv hraji podle jejich studie
noviny, které leckdy umoznuji volicim kriticky zpracovat negativitu obsazenou
v reklamnich spotech (Wattenberg — Brians 1999: 896, 897).
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Deborah Jordan Brooks a John G. Geer ve své studii Beyond Negativity:
The Effects of Incivility on the Electorate povazuji za kliCové pro zkoumani
kampané tfi dimenze:
1. vyznéni kampané — negativni versus pozitivni,
2. slugnost kampané — slugné versus neslusné’,

3. zaméfeni kampané — spoleCenska témata versus image kandidata.

Jejich studie poukazuje na fakt, Ze pouze 19% voli€d povazuje
komentar soupefovy politiky za projev negativhi kampané. Naopak
poukazovani na oponentllv nemanzelsky vztah bylo oznaeno 77% elektoratu
za akt negativni kampané. Tyto vysledky poukazuji na skuteCnost, ze
spoleCnost rozliSuje nejen mezi utoky zamérenymi na témata a na image, ale
také mezi tim, co je slusné a co ne. Vyzkum zamé&reny na propojeni vSech ftfi
zminénych dimenzi neprokazal zadny dukaz o tom, Ze by jakkoliv agresivni a
hruba negativni kamparn mohla ohrozit demokracii a vdli jit volit. Naopak na
zakladé svého vyzkumu shledavaji, Ze negativita nema Zadny vliv na divéru
voli€l v politiku a ze ty nejméné hodnotné a neoblibené negativni zpravy lépe
utkvi potencialnimu voliCi v mysli a mohou tedy v omezené mife stimulovat

zajem o politiku a vuli jit volit (Brooks — Geer 2007: 12).

1.5 Kandidat a strategie negativni kampané

Kazdy kandidat musi zvazovat mnoho faktor( pfi volbé strategie své
volebni kampané. Je kli¢ové zvolit spravna média a spravny zpusob pfedani
zpravy volicum. Kandidat se také musi rozhodnout, zdali vyuzije pozitivni Ci
negativni kampané, a pokud ano, tak v jakém mefitku.

Pozitivni kampan muaze pfilakat nerozhodnuté volice, ktefi se ztotozni
S nazory a zajmy dulezitymi pro kandidata. Pozitivné ladéna komunikace muze
také snizit nejistotu voliCe a umoznuje kandidatovi jasné deklarovat svoje
stanoviska a postoje. Nevyhodou muze byt nedostateéna pozitivni odezva ze

strany elektoratu. V tom pfipadé musi kandidat Celit nelehkému rozhodnuti,

v anglickém originale: Civility — civil versus uncivil.
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bud zlstane u své nepopularni zpravy, nebo zméni jeji obsah a tim i svyj
postoj. Tato zmé&na postoje mize byt voli¢i vnimana jako nerozhodnost a
muze podkopat voli€¢skou podporu (Damore 2002: 671).

Negativnhi kampan dozajista umoznuje podkopat voli€skou podporu
oponenta. Voli€i si také negativni kampan lépe zapamatuji. Pomoci negativni
kampané také Ize ovliviiovat agendu politické kampané a vynucovat si reakci
oponenta, a tim kontrolovat nejen svoji kampan, ale do jisté miry i kampan
protikandidata. Nevyhodou negativni kampané je fakt, Ze nezaruCuje narUst
podpory kandidata, jelikoz nedava voli€lim zadny pfimy davod pro podporu
kandidata, spiSe se snazi pfinaset voli€im duavod, pro¢ nepodporovat
oponenta. P¥ili§ uto¢ny kandidat si také mize znepratelit potencialni voliCe a
média, ktera se Casto k negativni kampani stavi velmi kriticky (Damore 2002:
671, 672).

Klicovym faktorem je také vzajemna preferenCni pozice jednotlivych
kandidatu. V pfipadé, ze jeden kandidat ma velmi vyrazny preferencni naskok,
je velmi pravdépodobné, Ze se nebude uchylovat k utocné kampani, protoze to
prosté nebude mit zapotiebi. Pokud pozice jednoho z kandidatl bude silngjsi,
je stale pravdépodobné, Zze se nebude uchylovat k vyrazné negativité.
V momenté, kdy ovSem zaCne oponent nabyvat na sile a preference se
vyrovnaji, Ize pfedpokladat narist negativity. V pfipadé, Ze jsou preference
kandidata vyrazné pozadu, je naopak silné pravdépodobné, Ze se bude
uchylovat hlavné k negativni kampani (Theilman — Wilhite 1998: 1054 — 1056).

DalSim dulezitym faktorem ovliviiujicim kandidatovu strategii je, zdal
haji svoji pozici nebo je vyzyvatelem. Vyzyvatel musi téméf pokazdé zvolit
intenzivni negativni kampan, aby poukazal na chyby, nedostatky a nespinéné
sliby svého oponenta. Oponent se naopak intenzivné soustfedi na obhajobu
svych &indl v dobé& vykonu funkce, a proto neni jeho kampari tak Gtoéna® (Mark
2009: 3-4).

8 Existuji i vyjimky, napfiklad pfi prezidentskych volbach v USA vroce 2004 byla kampan
George W. Bushe proti senatorovi Johnovi F. Kerrymu pfevazné negativni, ackoliv byl Bush v pozici

obhajce.
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Pro kandidata je tedy kritické najit tu spravnou rovnovahu mezi pouzitim
negativnich a pozitivnich sdéleni. Vzhledem k neustale se ménicim faktorim
v prubéhu celé volebni kampané je také pro kandidata kli€ové tuto rovnovahu

neustale udrzovat.

1.6 Negativni kampan a multipartismus

S amerikanizaci politickych kampani v Evropé je spojeno i zacClenéni
negativni kampané do strategii volebnich kampani evropskych politickych
stran. Nicméné zdavodu odliSnosti politickych systéma je nutna i jista
proména strategie pouziti negativni kampané.

Zatimco v americkém a britském vétSinovém systému, kde dominuji
dvé politické strany a kde vitéz bere vSe, je hlavnim cilem vyhrat, v Evropé,
kde panuje pomérny systém, ktery vede k multipartismu, je potfeba pocitat s
povolebnim koali€nim vyjednavanim, které by mohlo byt pfiliSnou negativitou
ohrozeno. Strany tedy musi mnohem vice rozmyslet, na koho zaméFi svoji
negativni kampan, jelikoz utoCeni na vSechny strany by mohlo vést ke
zruinovani koali¢niho potencialu dané strany (Elmelund - Praestekaer 2009: 5,
6).

Ve spojenych statech je cilem negativni kampané odebrat voliCe
protikandidatovi a neni nezbytné pfetahnout tyto voli€e na svoji stranu. Tato
logika ovSem neplati v multipartismech. Pfi pouziti negativni kampané musi
byt politické strany mnohem opatrnéjSi. | kdyz bude jejich negativni kampan
uspésna a odebere voli€e oponentovi, tak ti mohou posléze pfejit k jinym
stranam, a tim vlastné negovat efekt celé kampané (Elmelund - Praestekeer
2009: 5). Na druhou stranu rizika v podobé selhani kampané oslovit volice
nebo bumerang efektu® ziistavaji. Ve hre je tedy i scénar, kdy pozitiva spojena
s negativni kampani mohou pfipadnout konkurencnim stranam a zaporné jevy

poskodi stranu, ktera kamparn sponzorovala (Hansen — Pedersen 2007: 20).

? Situace kdy se efekt negativni kampané obrati proti svému tvurci.
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V americkém politickém systému je také obvyklé, Zze negativni kampan
aplikuji spiSe vyzyvatelé nez obhajci verejné funkce. Jelikoz je kampan vice
zaméfena na osobnost nez na politickou stranu, je v USA bézné, Ze obhgjce
opira svoji kampan o svoje dosazené a prokazané uspéchy, zatimco vyzyvatel
se snazi napadat a znehodnotit v o€ich voli€l uspéchy svého oponenta a
nabizi néjakou formu zmény. V multipartismech se vyzyvatel i obhgjce
mnohem vyrazngji opiraji o své politické strany a jejich uspéchy, tradici a
hodnoty (Hansen — Pedersen 2007: 20).

1.7 Vyvoj politické komunikace a negativni kampané

Vyvoj negativni kampané je velmi uzce spjat s vyvojem politického
marketingu ve Spojenych statech americkych. Je tedy vhodné provést stru¢ny
historicky exkurz vyvojem negativni kampané v USA se zaméfenim na vyvoj
negativity v prezidentskych volbach. Politické kampané v USA nesly jisté prvky
negativni Ci negativistické reklamy jiz v 19. stoleti. Uz v Deklaraci nezavislosti
Spojenych statl muZzeme pozorovat silnou rétoriku proti politice britské viady a
vyCet kfivd, kterych se vlada Jifiho lll. dopustila na americkém lidu (Mark
2007: 19). Politické kampané z Casu Jeffersona, Jacksona i Lincolna se
snazily mobilizovat voli€e pomoci transparentl, praporu a pisni, a utoky na
kandidaty v podobé pomluv ¢&i karikatur byly zcela bézné. Nicméné az éra
elektronickych masovych médii v podobé televize a internetu umoznila
zprostfedkovat politickou reklamu SirSimu publiku, které Citalo miliony divaka.
V roce 1952 poprvé vyuzil prezidentsky kandidat general
Dwight D. Eisenhower ve své kampani televizni reklamu. Od této doby
negativita v televiznich reklamach rostla s kazdymi volbami (McNair 2002: 1).

V prezidentskych volbach v roce 1964 spot snazvem ,Daisy“’®
dopomohl k vyraznému vitézstvi Lyndona B. Johnsona nad Barrym
Goldwaterem. Spot, jehoz autorem je Tony Schwartz je také znam pod

nazvem ,Daisy Girl“ nebo ,Peace, Little Girl“. Vyobrazuje malou divkou, ktera

1% Spot je dostupny na: http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1964/peace-little-girl-daisy.
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stoji na louce a otrhava okvétni listky kopretiny a pocita od jedné do desiti. Az
divka napocita do deseti, zacne vojensky odpocet zpét k jedniCce. Nasleduje
zabér na div€ino oko, v némz se objevi exploze atomové bomby a zazni hlas
prezidenta Johnsona, ktery varuje pfed hrozbou nuklearni valky a jejimi
dusledky. Spot atakoval emoce divaka a vyuzival strachu z nuklearniho
holocaustu, ktery v té dobé panoval. Byl pfedzvésti nastupu negativnich spota,
které dnes Casto v americkych televiznich kampanich prevazuji (Bradova
2008: 15).

Koncem Sedesatych a zaCatkem sedmdesatych let se ,nacionalizuje”
prezidentska kampan. Sit zpravodajskych kanalu pfinasi divakim politické
proslovy prezidentskych kandidatl, zabéry z volebnich mitinkd &i reportaze ze
sjezdll  politickych  stran. Prezidentské volby se stavaji jednou
z nejvyznamnéjSich medialnich udalosti v USA. Kandidati jsou stale vice a
vice na oc€ich vefejnosti a jejich image nabyva na dulezitosti (Norris 2000: 7).

Rok 1980 byva oznaCovan za meznik ve vyvoji negativni kampane.
Tvurci politickych kampani jsou stéle vice pfesvédCeni o jeji efektivité, a tak ji
plné integruji do svych volebnich strategii (Bradova 2008:. 27-28). Negativni
kampan se stava promyslenéjSi a komplexnéjsi.

Velmi Uspé&sny spot nesouci nazev ,Reagan prepared for peace“*
pouzil v prezidentskych volbach v roce 1984 Ronald Reagan. Tento spot vyuZil
amerického strachu ze Sovétského svazu a zajistil Reaganovi znovuzvoleni.
Pro tento spot se pozdéji vzil nazev ,Bear” nebo také ,Bear in the woods".
Sovétsky svaz je symbolizovan jako medvéd, ktery mize byt neSkodny, nebo
ale také velmi nebezpecny. JelikoZ si tim neni nikdo jisty, je dobré byt silny
pfinejmensim stejné jako medvéd. Tento televizni spot bravurné pracoval
s myty, kterymi byl v té dobé opfeden Sovétsky svaz. Autorem je Hal Riney

V roce 1988 se v prezidentskych volbach objevuje silné negativni spot
nesouci nazev ,Willie Horton*'?. V tomto spotu Uto&i prezidentsky kandidat

George H. W. Bush na liberalni vézenskou politiku jeho protikandidata

1 Spot je dostupny na: http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1984/bear.

12 Spot dostupny na: http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1988/willie-horton.
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Michaela Dukakise, v té dobé& guvernéra statu Massachusetts. Bush je
vyobrazen jako pfisny zastance trestu smrti pro vrahy prvniho stupné, zatimco
Dukakis nejen Ze je proti trestim smrti, ale dokonce je zastancem
vikendovych propustek pro vézné. Spot dale poukazuje na fakt, Zze diky
liberalni vézeriské politice Michaela Dukakise obdrzel Willie Horton®3, vrah
prvniho stupné odsouzeny na dozZivoti za pobodani chlapce, deset
vikendovych propustek. Horton utekl, unesl muze, pobodal ho a nékolikrat
znasilnil jeho pfitelkyni. Tento spot proménil Dukakislv liberalni pFistup
v negativum. Mnozi se shoduiji, Ze byl pro Dukakise zni€ujici a silné dopomohl
Bushovi k vitézstvi (McNair 2002: 5).

Druha polovina devadesatych let je charakteristicka masivnim rozvojem
internetu. Pokud méla politicka strana &i zajmova skupina v roce 1994 webové
stranky, byla povazovana za pionyra internetu. V roce 1996 mély jiz webové
stranky politickych stran profesionalni podobu a v roce 1998 méla svoje
stranky vétSina kandidatl do kongresu a do senatu, o prezidentskych
kandidatech nemluvé. Internet se stejné jako televize v 50. letech stal novou
platformou politické komunikace. Dostal se tedy zakonité do popfedi zajmu
tvarcl negativnich kampani.

Prezidentské volby v roce 2004 mezi Georgem Bushem a Johnem
Kerrym se nesou v duchu dal§iho nartstu uzivani negativni kampané. Mnoho
odbornikli a analytiki se shoduje, Zze objem pouzité negativni reklamy ze
strany Georgie Bushe byl mimofadny. Dle dostupnych dat tvofila v kampani
Georgie Bushe negativni reklama az 75 % (Milibank: 2004).

V roce 2008 proinvestovali vSichni prezidentsti kandidati bezmala
600 000 000 $, ztoho na primarky 201 000000 $ a na volbu samotnou
396 000 000 $. Tyto volby se staly bezesporu nejdrazSimi, co se penéz
pouzitych na reklamu tyCe. PouZzivani negativni reklamy se stalo i otazkou
politickych debat, kdy Barack Obama napadal Johna McCaina za vysilani

pouze negativni reklamy, zatimco McCain napadal Obamu, zZe utraci horentni

'3 Viz. Pfiloha 1. Spot Willie Horton.
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sumy za negativni kampan. Svym zpusobem méli oba dva pravdu. Barack
Obama pomoci obrovskych zdroja, které ziskal diky propracovanému
fundraisingu, velmi vyrazné pfedCil co do poctu vysilanych reklam svého
oponenta Johna McCaina. V nékterych obdobich kampané pFevySoval objem
jeho pouZzité negativni reklamy celkovy objem vesSkeré reklamy pouzité
McCainem, ktery reagoval tim, Ze vétSinu svych reklam ladil negativné

(University of Wisconsin Advertising Project 2008: 2 — 7).

1.8 Regulace negativni kampané

Diky neustale vzristajicimu podilu negativni kampané ve volebnich
kampanich a tim i vrastajici negativité v politickém klani se zaCaly objevovat
pozadavky na jeji regulaci.

Peter F. May zastava nazor, Ze negativni kampan je vyznamnou
hrozbou pro volebni proces, a ve své studii se snazi poukazat na kliCové
divody pro regulaci negativni kampané (May 1992: 186—-189).

1. Negativni kamparn odrazuje kvalifikované kandidaty — mnoho kandidatu se
nebude uchazet o politickou funkci, a to z ddvodu pfiliSné agresivity
kampani, ktera by mohla vyrazné snizit jejich vefejnou reputaci jesté pred
jejich nastupem do funkce.

2. Eskalace negativismu a ztrata duvéry voli€l — kandidati velmi casto
odpovidaji na negativni kampan opét negativni kampani, coz vede
k eskalaci a narustu utokl. Tato spirala negativity se posléze projevuje
snizenou davérou voli¢a.

3. Financni zatéz pro vSechny kandidaty — kandidati velmi Casto alokuji velkou
Cast svych financi na negativni kampan, ¢imz snizuji zdroje, které by mohli
vyuZzit v jinych odvétvich své kampané.

4. ZjednoduSovani politické diskuze — Iziva a klamna negativni kampan ma
tendenci zjednoduSovat kliCova témata a podavat je vefejnosti v zavadéjici

formé.
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May sam uznava, Ze regulace negativnich kampani by dozajista narazila
na mnoho legislativnich prekazek, hlavné na prvni dodatek'* Ustavy spojenych
statl, ktery garantuje svobodu projevu. Nicméné jistou formu regulace Ize
opirat o fakt, Ze politické kampané jsou z velké €asti financovany z vefejnych
penéz, a proto by bylo mozné do jisté miry podobu kampané kontrolovat. Aby
ovSem bylo nalezeno trvalejsi feSeni je, nezbytné aby jej americti obané sami
pozadovali (May 1992: 212).

2 Negativni kampan v ¢eském prostredi

2.1 Pfed rokem 2006

Vyvoj politické kampané v novodobych Ceskych déjinach Ize rozdélit na
obdobi pfed a po roce 2006. V obdobi od rozdéleni Ceskoslovenska v roce
1993 do zlomového roku 2006 nelze mluvit o aplikaci negativnhi kampané.
Muzeme sice zaregistrovat jisté prvky negativy, nicméné se zde neda mluvit o
promysSlenych, strategicky cilenych utocich na politického oponenta. Ve
volbach 1998 se napfiklad objevuje mobilizacni slogan ,Doleva nebo
s Klausem®. Timto sloganem se ODS snaZila vymezit vi¢i konkurentim z fad
levice. Mezi lety 1998 a 2002 muzeme u CtyFkoaIice, ktera upozoriovala na

« 15

tzv. ,opoziéni smlouvu® > mezi ODS a CSSD, pozorovat jisté prvky negativity.
Napfiklad v roce 2000 pfed senatnimi a krajskymi volbami pouzila Ctyikoalice
na svych billboardech slogan ,Konec vlady rize s ptakem®. Tento slogan
narazel na loga stran ODS a CSSD. V roce 2002 prisla koalice KDU-CSL a
US-DEU s billboardem ,Volte CSSD nebo ODS, my uZ to n&jak domluvime...".
Tento billboard také Ize oznacit za pionyra anonymnich billboardi a reklam

v Ceské republice.

1 Prvni dodatek v plném originalnim znéni: Congress shall make no law respecting an establishment
of religion, or prohibiting the free exercise thereof; or abridging the freedom of speech, or of the press;
or the right of the people peaceably to assemble, and to petition the Government for a redress of
grievances.

!> Celym nazvem ,Smlouva o vytvofeni stabilniho politického prostfedi v Ceské republice uzaviena

mezi Ceskou stranou socialné demokratickou a Ob&anskou demokratickou stranou®.
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2.2 Volby do poslanecké snémovny v roce 2006

Volby do poslanecké snémovny v roce 2006 Ize z pohledu studia vyvoje
politického marketingu v Ceské republice oznadit za vskutku revoluéni.
Kampané relevantnich politickych stran zaznamenaly vyrazné zmény, co se
tyCe intenzity, délky, miry investovanych finan¢nich zdroji, obsahu a jeho
pripravy, i urovné vizualniho zpracovani (Matuskova 2006: 212, 213). Politické
strany plné inkorporovaly politicky marketing do svych kampani. Ty jiz nebyly
pfipravovany ad hoc, ale na zakladé dlouhodobych analyz volebniho trhu a
voli€a. Politické strany pfi tvorbé svych kampani mnohem méné spoléhaly na
podporu stranikl a najimaly si na prace spojené s pfipravou a provedenim
kampané specializované firmy. Markantné také stoupl vliv zahrani¢nich
konzultantskych firem, které sice spolupracovaly s velkymi Ceskymi politickymi
stranami jiZz od roku 1992, nicméné jejich vliv nebyl do roku 2006 nijak vyrazné
patrny. ZnaCné narostla také spoluprace s renomovanymi reklamnimi
agenturami a poradci pfes public relations, média, marketing &i komunikaci.*®
Kampan ODS a CSSD jiz Ize oznadit za pln& postmoderni (Strana Zelenych,
KDU-CSL a KSCM uplatriuji pouze nékteré prvky postmoderni kampané).
Volebni boj je mnohem méné ideologicky, zato ovSem mnohem vice
personalizovany. Webové stranky politickych stran se stavaji interaktivni, roste
vliv blogl, diskuznich fér. Média také velmi pfispéla k celkové popularizaci
voleb. Tisk pfinadel pravidelné rozhovory s politiky, analyzy. Ceska televize
vyuzila v8ech svych kanald (CT1, CT2, CT24), na nichz prezentovala
nékolikahodinové diskuzni pofady jak s politiky, tak s odborniky (Bradova —
Saradin 2006: 246).

Negativni kamparn se stala plnohodnotnou soucasti marketingu dvou
nejvétsich politickych stran ODS a CSSD. Na negativni reklamu vsadila hlavné

CSSD, ktera ji pouzivala v priib&hu celé své volebni kampané&. ODS vsadila

16 ¢ssD si najala proslulou americkou agenturu Penn, Schoen & Berland Associate, ktera pomohla
k vitézstvi napfiklad Billu Clintonovi, Tonymu Blairovi ¢i Vojislavu Kostunicovi. ODS spolupracovala
napfiklad s reklamnim studiem Chapiteau ¢i se znamym rezisérem Filipem Renéem. (Bradova —
Saradin: 242).
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v téchto volbach spiSe na pozitivni kampan. Negativni kampané vyuzila
v mnohem mensi mife nez CSSD (Saradin 2008: 50).

2.2.1. Kampari ODS ve volbach do PSCR v roce 2006

Negativni kampan se stala pouze doplhkovym prvkem jinak pozitivhé
orientované kampané ODS, kterd se hlavné zaméfovala na prosazovani
svého programu, kandidati a aktivit v politice na vSech urovnich. ODS
zpocatku uvazovala o intenzivnéjSim vyuziti negativni kampané a predstavila
projekt s nazvem Masky, ktery mél poukazovat na nesplnéné sliby CSSD.
Nicméné pruzkumy, které strana provedla mezi vlastnimi voli€i, ukazaly, ze by
negativni reklama byla vnimana pfili§ zaporné, a tak od jejiho SirSiho zapojeni
ODS upustila.'’

Negativni spoty odvysilala pouze na po€atku své kampané v unoru 2006
a posléze na jafe téhoz roku. Jarni spoty natoCil znamy reZisér Filip Ren¢ a
strana je nechala promitat v multikinech a poté v ramci pfidéleného vysilaciho
&asu pro politickou reklamu v Ceské televizi. Tyto spoty vyobrazovaly viady
MiloSe Zemana, Vladimira Spidly, Stanislava Grosse a Jifiho Paroubka jako
korupci zatizené, byrokratizujici molochy, ktefi zatézuji obCana zbyteCnou
administrativou. Spoty vykreslovaly CSSD jako stranu, ktera se neboji
spoluprace a pfipadné vladni koalice s KSCM. Zde ODS vytvofila z nazva
obou stran CSSD a KSCM nazev KSCSSD (Saradin 2008: 50, 51).

ODS v jednom ze svych klipt vyuZila motivu Indiana Jonese snaziciho
se dostat ze socialistické jeskyn&'®, v niz je v podobé napisti na zdech a jinych
symbolt poukazovano na nezdary vlad CSSD a nebezpeéi obnoveni
komunismu v pfipadé spoluprace CSSD a KSCM. Indiana Jonese zachrani az
modra Sipka, ktera ho vyvede z jeskyné na svobodu. V dalSich dvou Klipech

predstavuje kovboje, ktery se vyda v jednom klipu na finanéni ufad KSCSSD*®

" Dtivodem také mohla byt skute€nost, Ze spole€nost EuroAWK odmitla vylepit plakaty s negativni
kampani na svych plochach. (Matuskova 2010a: 97).

'8 Klip dostupny na: http://www.youtube.com/watch?v=e_LuVuw-cfo.

19 Kilip dostupny na: http://www.youtube.com/watch?v=4_03_MDDCtE.
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a v druhém klipu na Ufad vlady KSSCSSD?, kde s jistou mirou nadsazky
neustale narazi na problémy zpGsobené vladou CSSD. Vsechny tfi klipy
prostupuje motiv modré Sipky, ktera ma vést stat a obCany tou spravnou
cestou. VSechny tfi vySe zminéné klipy zreziroval pro ODS rezisér Filip Renc.

Inspiraci pro né&j byly filmy Stevena Spielberga (Novinky 28. 11. 2005).

2.2.2 Kampan CSSD ve volbach do PSCR v roce 2006

CSSD vyuzila negativni kampan v mnohem vétsi mife a pIné ji
integrovala do své politické kampané. Negativni strategie byla postavena na
kritice politického programu ODS a na utocich na image leadera ODS Mirka
Topolanka.

CSSD hned ze zagatku predvolebniho klani zahajila systematické utoky
na politiku konkurenéni ODS. Zaméfila se na programovy dokument Modra
Sance a na planovanou darnovou reformu. V bfeznu 2006 se ODS nechala
inspirovat kampani némeckych socialnich demokratl a pfisla s kampani ODS
plus, kde prezentovala kliCové body své kampané (MatuSkova 2010a: 112).
Socialni demokraté na to urychlené reagovali kampani ODS minus. Ta
predstavovala plakaty®* nesouci typické barvy ODS a slogan: ,Opravdu chcete
zménu podle ODS?“ Cilem této plakatové kampané bylo negovat kliCové
programové body ODS. Tato letakova kampan méla tfi faze. V prvni fazi
plakaty pouze napadaly zakladni programové body ODS. Ve druhé a treti fazi
se objevily srovnavaci plakaty, které porovnavaly jednotlivé programoveé body
ODS a CSSD ve prospéch socialni demokracie (Saradin 2008: 51, 52).

CSSD také vyuzila dal$i billboardy, které mély volitim pfipomenout
neuspéchy predchozich viad ODS. Jako prfiklad Ize wuvést billboard
s pfimofskym motivem a se sloganem: ,Volim rovnou dari ODS. Viktor

Kozeny??.

% Klip dostupny na: http://www.youtube.com/watch?v=0jGz8GkvK7A.
2 Viz. P¥iloha 3. Negativni kampati CSSD 2006: ODS Minus.
%2 \/iz. Ptiloha 8. Negativni kampari CSSD 2006 — Viktor Kozeny.
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CSSD se ve své negativni kampani také zaméfovala na lidra ODS Mirka
Topolanka, jehoz vyobrazovala jako Clovéka, ktery nema charakterové
vlastnosti pro Fizeni vlady, a tedy i statu. Cilem socialnich demokratu bylo
spojit volby se soubojem o pozici pfedsedy viady. CSSD pfisla se spotem,
ktery obsahoval kontroverzni vyroky Mirka Topolanka. Jifi Paroubek, lidr
CSSD, se snazil v prab&hu celé volebni kampané& cilené poukazovat na
nedostatky Mirka Topolanka. Cely souboj obou lidr( vyvrcholil v televiznich
debatach, které mély formu duelu mezi dvéma nejzhavéjSimi kandidaty na

post pFistiho §éfa vlady. Tyto duely se téSily velké divacké oblibenosti.

2.2.3 Kampan ostatnich relevantnich stran

KSCM zahdjila svoji kampari kritikou ODS (iDnes 4. 3. 2006) a zpo&atku
médii pravé o ODS a jeji souboj s CSSD se KSCM rozhodla upustit od
zaclenéni negativni kampané do své marketingové strategie a to z davodu
vysokeé finan¢ni naro€nosti (Matuskova 2010a: 129).

KDU-CSL také nevyuZila ve volbach negativni kampang. Cilem strany
bylo vytvofit alternativu pro voliCe, ktefi budou unaveni a znechuceni
predvolebnim bojem mezi CSSD a ODS. KDU-CSL se méla voli&i jevit jako
racionalni jiz ovéfena volba s jiz prokazanymi dobrymi vysledky. Tuto strategii
podtrhoval i nazev volebniho programu Klidna sila, ktery mél poukazovat
pravé na umirnénou, nicméné na pevnych hodnotach postavenou politiku
strany. Tato strategie nebyla ovSem zcela uspésna, jelikoz pfilis umirnéna
prezentace strany zpuUsobila, Ze se nedokazala vice prosadit, a celkové byla
kampar KDU-CSL zastiné&na konkurenci (Matuskova 2010: 134).

KDU-CSL se také musela vyrovnat s negativni kampani v podobé
billboardu, kterou na stranu a na jejiho tehdejSiho lidra Miroslava Kalouska
utoCila Balbinova poeticka strana. Tato kampan méla znacny rozsah a dobu
trvani a dodnes se spekuluje o tom, kdo skuteCné tuto negativni kampan
financoval (Matuskova 2010a: 130).

Strana zelenych také nevyuzivala negativni reklamy, a to z duvodu

financni naroCnosti spojené s vedenim negativni kampané, ackoliv strana
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vymezila na parlamentni volby 2006 minimalné desetkrat vice zdroji, nez na
volby v roce 2002 (Kneblova 2009). Strana si z divodu velmi omezeného
rozpoCtu nemohla dovolit najimat specializované agentury a ve velké mire
spoléhala na podporu ze strany dobrovolnikd. Diky nedostatku profesionality
nemohla v nékterych bodech své kampané fadné komunikovat svij politicky
produkt a vystavila se tak negativnim utokim. Jako pfiklad Ize uvést zakaz
topeni na venkové, ktery se stal teréem negativni kritiky CSSD (Matuskova
2010: 143).

2.2.4 Zhodnoceni vlivu negativni kampané na volby 2006

Ve volbach 2006 byla poprvé pouzita negativni kampan jako soucast
post-moderniho politického marketingu. CSSD diky dobfe cilenym negativnim
utokim dokazala oslabit pozici ODS jako favorita, které se hlavné na pocatku
tato strana tésila. Ostra negativni kampan, kterou CSSD aplikovala v prab&hu
celé své kampané, zatlaCila ODS neschopnou adekvatné reagovat do
defenzivy. Dale se socialni demokracii podafilo vytvofit z voleb boj dvou
nejvétsich stran (ODS a CSSD), &imZ medialné marginalizovala vliv ostatnich
mensich stran a strhla vyrazny zajem médii na sebe. Podafilo se také vyuzit
vyrazné oblibenosti Jifiho Paroubka, ktery mél vyrazny naskok nad Mirkem
Topolankem. Volby 2006 se tedy staly i jakymsi referendem, kdo bude
predsedou piisti vlady, coZ nahravalo CSSD. Ob&anska demokraticka strana
vstupovala do volebniho roku 2006 s vyraznym naskokem preferenci. Ve svoji
pozitivné ladéné kampani se snazila vytvorit si image vitéze voleb. Jako hlavni
tahak své kampané zvolila ODS navrh zavedeni rovné dané. Ta se nicméné
okamzit&¢ ocitla pod Utokem negativni kampan& CSSD, které se vcelku
uspésné podafilo tento hlavni programovy bod ODS rozmélnit.
NejpodafenégjSim tahem ODS nebyla ani kampan ODS plus, ktera pfimo
vyzyvala k protikampani ze strany CSSD. Lze Fici, Ze kampari ODS neptisobila
jako kamparn vitéze voleb. V jistych okamzZicich pusobila znacné rozpacité a
celkové se ji nedafilo propagovat svoje hlavni programové teze. Naopak
CSSD se podafilo natlagit ODS do pozice, kdy nebyla schopna reagovat na
utoky a pusobila tak v oCich voli€¢l nekompetentné.
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Volebni kampan se netéSila veliké oblibenosti u ob&ani. Podle
prizkumu centra pro vyzkum vefejného minéni polovina ob&anu vyjadfila svuj
nesouhlas s podobou kampani. NejvétSi neoblibenosti se téSili kampané
CSSD a ODS. Obé& shodné kritizovalo 42% obé&an(i. Zajimavym jevem je také
fakt, ze ackoliv CSSD pouzivala negativni reklamu v mnohem vétsi mife,
rozdily ve vnimani negativity v kampanich obou stran nebyly nijak vyrazné®
(Saradin 2008: 54, 55).

Co se tyCe vlivu negativni kampané na volebni ucast, nelze v roce 2006
hovofit o demobilizujicim efektu, naopak je dost mozné, Ze stiet ODS a CSSD
mohl zapusobit jako stimulaéni faktor. Volebni u€ast stoupla o 7 % oproti
volbam v roce 2002.%*

Zavérem tedy lze fici, Ze volby 2006 pfinesly s vinou amerikanizace i
negativni kampan, kterou hlavné vyuzila Ceskéa strana socialné demokraticka.
Ta diky ni dokazala uspésné napadat pozitivné ladénou kampan ODS a do
jisté miry tedy i kampani ODS manipulovat. Ackoliv volby co do pocta
odevzdanych hlast vyhrala ODS, budeme-li posuzovat kvalitu marketingu
jednotlivych stran, Ize za jasného vitéze oznagit CSSD, jejiz kampan v roce

2006 vyrazné zastinila kampané ostatnich stran.

2.3 Volby do krajskych zastupitelstev v roce 2008

Volby do krajskych zastupitelstev v roce 2008 lze oznacit za volby
druhého fadu. Jsou tedy charakteristické menSim vyznamem pro vefejnost,
jelikoz se v nich nerozhoduje o kliCovych otdzkach sméfovani statu. Média
vétSinou vénuji druhofadym volbam mensi pozornost, jelikoz tyto volby nemaji

dopad na celostatni politiku. Politické strany vkladaji do voleb druhého fadu

2 47% volica si myslelo, ze se CSSD zaméfuje na kritiku oponentii a 27% e se zaméfuje na
propagaci svych programovych priorit. Zatimco u u ODS se 42% procent domnivalo, Ze se kamparni
ODS zaméruje na kritiku oponentd a 29% ze se ODS zaméfuje na pfedstaveni svych programovych
priorit (Skodova 2006: 8).

4 \Jolebni ugast v roce 2002 byla 58% (zdroj: http://volby.cz/pls/ps2002/ps5?xjazyk=CZ) v roce 2006
byla 64.47% (http://volby.cz/pls/ps2006/ps4?xjazyk=CZ).
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mensi financni prostfedky a leckdy se i zamérné nesnazi pfiliS mobilizovat
volie, jelikoz se spoléhaji na svoje pevné voliské jadro a nizsi volebni ucCast
je pro né vyhodnéjsi. Voli€i maji také tendenci se rozhodovat odliSn€ji nez
v pfipadé voleb prvniho fadu. Toto Ize zduvodnit faktem, Ze voli€i druhofadym
volbam pfisuzuji mensi prioritu, a proto se neboji podporovat kandidaty s velmi
malou Sanci na uspéch. Nicméné nelze Fici, Ze by celostatni politika neméla
vliv na rozhodovani voli€u v regionalnich volbach. Volby druhého fadu jsou
také charakteristické mensi volebni Gcasti, zatimco volby do PSPCR mély
uast okolo 65%, v krajskych volbach 2008 pouze v osmi krajich doSlo

k prekroCeni 40% ucasti (Eibl - Havlik 2009: 15-23).

2.3.1 Kampan CSSD

Politicka kampan se v krajskych volbach 2008 nesla v duchu dalsi
profesionalizace volebnich kampani, a to hlavné kampané& CSSD, ktera opét
prohloubila implementaci politického marketingu do strategie své kampané.
Jeji kampan byla opét silné centralizovana a ve v3ech krajich pUsobila velmi
jednotné. CSSD se podafilo do vefejného diskurzu zaélenit vyhradné sva
témata a tim naprosto zastinila témata konkurenCnich stran, ktera se
v prib&hu kampané jevila jako zcela bezvyznamna. CSSD stavéla na své
pozici opozi¢ni strany a prostfednictvim negativni kampané napadala reformni
snahy vladnouci koalice v Cele s ODS. Negativni kampan v prabéhu celého
predvolebniho klani neztracela na dynamice a tlacila ODS do defenzivy. Ta
pod jejim tlakem nebyla schopna efektivné reagovat a jeji snahy o vysvétleni a
zdGvodnéni vladnich reforem kongily vétsinou fiaskem. Volebni kampari CSSD
de facto po volbach v roce 2006 vibec neskoncila, a pokraCovala dal ve velmi
dobfe nastaveném trendu voleb do PSP CR 2006, postaveném na neustalém
boji CSSD a ODS. Ten sestaval z kontinualnich vypad( proti vlad&, pokraduijici
kampani ODS minus. V dalsi fazi pfibyly také negativni slogany ,ODSouzeni

k reformé?> (Novinky 11. 4. 2008). Celkové vzato se CSSD snaZila neustale

% Viz. P¥iloha 4. a 5. Negativni kampan CSSD 2008: ODSouzeni k reformé.
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strukturovat Ceskou politickou scénu na MY vs. ONI sjasné rozdélenymi
rolemi. ODS se nedokazala pfizplisobit strategii CSSD postavené na
permanentni negativni kampani a nedokazala efektivhé reagovat na neustalé
viny Utokd masivni negativni reklamy (Eibl - Havlik 2009: 69-73).

CSSD se podafrilo vytvorit velmi chytlavou kampar postavenou na dobie
cilené, silné emotivni a intenzivni kritice vladni politiky v kombinaci s do jisté
miry lzivou kampani, ktera upustila od regionalnich témat a zaméfila se témér
vyhradné na celostatni problémy, které nebylo fakticky mozné feSit na krajské
urovni. Cilem této strategie bylo zmobilizovat voliCe, ktefi standardné
v krajskych volbach nevoli (iDnes 20. 10. 2008). K vIné& kritiky pfipojila CSSD i
navrhy alternativnich feSeni konkrétnich problémua a porovnavala je s feSenimi
vlady. Touto marketingovou strategii si strana vytvofila image nositele zmény
a nadegje.

Socialni demokracii se podafilo spojit krajské volby s otazkou
spokojenosti ob&anud s probihajicimi reformami vladni koalice. Stejné tak jako
v roce 2006 spojila volby s otazkou, kdo bude lepSi premiér.

CSSD diky své agresivni kampani pfildkala opét velikou pozornost
médii, ktera se prevazné zaméfovala na jeji kampan a do znacné miry
opomijela kampané ostatnich stran. Média také nahrala CSSD tim, ze
v prubéhu voleb témér vibec kriticky nezpracovavala obsah jeji kampané a
neinformovala vefejnost o tom, Ze vétsina zmén propagovanych CSSD je na
krajské urovni neproveditelna. Na blogové scéné se sice objevovala jista
kritika, nicméné ta byla pfevazné ignorovana. Kritické komentafe ohledné
proveditelnosti zmén nabizenych socialnimi demokraty se zaCaly objevovat az
po uzavfeni volebnich mistnosti (Eibl - Havlik 2009: 71, 72).

2.3.2 Kampan ODS
ODS do krajskych voleb vstupovala v nelehké pozici obhajce 12

hejtmanskych kfesel. Strana se pfi tvorbé své kampané vydala opacnou
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cestou nez CSSD a zvolila koncept silné decentralizované kampané.
Zodpovédnost za tvorbu kampani si nesl kazdy kraj zvlast. Toto feSeni se
neukazalo jako pfili§ uspésné, jelikoz kamparnn ODS puUsobila znacné
roztfisténé a neprofesionalné. Kampan postradala jednotny vizualni styl. Diky
nedostatku centralizace nebyli jednotlivi hejtmani za ODS schopni efektivhé
reagovat na vinu negativity ze strany CSSD?. Celkové vyznéni kampané bylo
silné pozitivni, ODS se neuchylovala téméf vibec k negativni kampani a ani
na ni nijak vyrazné nereagovala. Timto pfistupem v podstaté nechavala volné
ruce pro CSSD, ktera svoji Utodnou kampani neustale podkopavala ODS
voli€skou podporu.

Je velmi zvlastni, ze se ODS v téchto volbach témér vibec nepokousela
pFizpUsobit nastalé situaci a pofad se drzela nastaveného trendu, ackoliv bylo
zjevné, Ze bez zmény vtomto nastaveni nemize ODS se svym pojetim

kampané u voli€u obstat.

2.3.3 Zhodnoceni vlivu negativni kampané na volby 2008

Ostatni politické strany svoji kampan téz zamérovaly regionalné a ani
jedna ze zbyvajicich parlamentnich stran nepouZzila negativni kampan.
MozZnym divodem muZe byt snaha stran nevmésSovat se od souboje ODS a
CSSD a finanéni naro¢nost spojena s vedenim rozsahlé negativni kampané.
Strany téz svoji kampan zamérovaly regionalné, coz také ztézovalo jakykoliv
pokus o negativni kampan. Celkové lze konstatovat, Zze kampané byly
v porovnani s kampani CSSD provedeny velmi amatérsky (iDnes
20. 10. 2008).

Krajské volby 2008 byly opét vyznamnym posunem v pouziti politického
marketingu v eském prostfedi. Hlavnim nositelem t&chto zmén byla CSSD,

viiw s

téchto voleb Ize povazovat schopnost socialni demokracie nastavit diskurz

% 7a vyjimku m(ize byt povazovan stfedoCesky kraj, kde obhajce hetmanského kfesla Petr Bendl za
ODS vcelku ostfe napadl negativni kampar Davida Ratha z CSSD (iDnes 13. 10. 2008; Lidovky
13. 10. 2008).
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celé volebni kampané, kterému se ostatni politické subjekty nedokazaly
vzepfit. Je velmi podivné, Ze ostatni strany nedokazaly reagovat a
nepfizplsobily svoje kampané& nastalé situaci, ktera nahravala CSSD. Je
pochopitelné, Zze se strany rozhodly nepouzivat negativni kampané, a to jak
z finan¢nich, tak i ideovych duvodd. Nicméné je az s podivem, Ze se
nepokusily ve vétsi mife a systematicky reagovat na viny uatoku, které
pfichazely ze strany CSSD.

Lze také zaznamenat velmi vyrazny narust volebni ucasti, a to o vice jak
10%*’. Je tedy zjevné, Ze mobilizaéni kampari CSSD postavena na
celostatnich tématech zafungovala a podafilo se ji k volebnim urnam dostat i

voli¢e, kteri standardné ve volbach druhého fadu nevoli.

2.4 Volby do PSP CR v roce 2010

Volebni kampané do poslanecké snémovny v roce 2010 se opét drzely
trendl nastavenych v roce 2006. Volebni kampané byly opét vétSi co se
rozsahu i rozpoCtu tyCe. Specifikem byl pokles voliCské podpory vSech
parlamentnich stran, ktery nejvice zasahl ODS a CSSD. Voli¢i svymi hlasy
podpofili dvé nové politické strany TOPQ09 a Vé&ci verejné.

Z pohledu negativni kampané lze tyto volby oznacit za pralomové. Ve
volbach do PSP CR 2006 a v krajskych volbach 2008 méla dominantni
postaveni negativni kamparn CSSD, zatimco ostatni politické strany vyuzivaly
negativni kampané pouze omezené nebo vibec. Politické strany nebyly ani
schopné efektivné reagovat na neustalé viny Gtokl ze strany CSSD.

Ve volbach do PSP CR 2010 nastava zména. Negativni kampari do své
marketingové strategie plné inkorporuje i ODS a VV, pokusy o negativni
kampan lze také zaznamenat u Strany zelenych?®. Nova politicka strana

TOPO09 se rozhodla nevyuzivat negativni kampané, stejné tak i KDU-CSL.

" \Jolebni Gi¢ast v roce 2004 byla 29.62%.
(Zdroj: http://volby.cz/pls/kz2004/kz4?xjazyk=CZ&xdatum=20041105) a v roce 2008 byla 40.30%
(Zdroj: http://volby.cz/pls/kz2008/kz4?xjazyk=CZ&xdatum=20081017).

# Jako ptiklad Ize uvést webové stranky strany zelenych www.neodpustime.cz.
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Negativni kampan také nabrala nové dimenze na internetu. Politicky
marketing na internetu vstupuje do faze Web 2.0. Politické strany vytvareji
interaktivni internetové stranky a zvySuji také svoji angazovanost na

komunitnich sitich jako je Facebook.

2.4.1 Kampan CSSD

Socialni demokracie méla jiz vyrazné zkuSenosti s negativni kampani
zroku 2006 a 2008. CSSD vlednu 2010 zahgjila do té doby v Ceské
Republice nevidanou masivni marketingovou kamparn. Cela kampar se nesla
v duchu hesla byt vidét. Dale se socialni demokracie drzela osvédCeného
modelu intenzivni negativni kampané a pokraCovala v utocich na ODS a
pozdéji i na VV, TOP09 a SPOZ.

Volebni program strany nesl nazev Program zmény a nadéje a stejné
jako v krajskych volbach nabizel alternativu k programu opozi€nich stran.
CSSD zde kopirovala svoji strategii krajskych voleb. Volebni marketing byl
postaven na soustavném napadani programu ODS, VV a TOP09 a okamzité
nabidce alternativniho pro voliée ,pfijemné&jsiho feseni“?®. Cilem Utokd se opét
stal volebni lidr ODS Mirek Topolanek.

Strana také spustila internetovy portal www.modranemoc.cz. Tento
portal vychazel z uspésné kampané ODS minus a snazil se ve stejném duchu
poukazovat na mozné hrozby viady ODS a TOPQ09. Opiral se pfi tom hodné o
jiz zavedené poplatky u Iékafe. Kvalitou zpracovani, urovni obsahu a
interaktivity =~ nedosahoval  portdl takovych  kvalit jako  stranky
www.CSSDprotivam.cz, ktery spustila konkurenéni ODS jiz v prabéhu voleb
do Evropského parlamentu (Hospodarské noviny 10. 3. 2010).

Socialni demokraté se dostali pod velmi intenzivni vinu Gtokd ze strany

ODS, ktera se po nezdaru v krajskych volbach 2008 rozhodla pIné vyuzit

? Viz. P¥iloha 2. Srovnavaci kampari CSSD proti ODS volby 2010.
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negativni kampané. ODS utocila nejen na program CSSD, ale také velmi
vyrazné& napadala image lidra CSSD Jifiho Paroubka.

Strana pfipravovala svoji marketingovou strategii na souboj s ODS a
jejim Mirkem Topolankem. Socialni demokraté do jisté miry pocitali s tim, ze
budou kritizovat neuspéchy vlady ODS a jeji program tak, jako to provedli ve
velmi uspésné kampani do krajskych zastupitelstev v roce 2008. Nicméné
obdobi ufednické vlady znacné rozmélnilo neuspéchy predchozi viady v Cele
s ODS a po odchodu Mirka Topolanka z éela ODS méla CSSD znaéné
problémy ze spravnym zacilenim své negativni kampané a nedafilo se ji
dostateCné oslovovat volice. DalSim problém byl nastup novych stran
v podob& TOP09 a Vé&ci vefejnych, na které zacala CSSD soustavné utoéit.
Tato agresivni kampan vedena témeér proti vSem relevantnim stranam nejen,
Ze do jisté miry poskodila image CSSD, ale také sniZila jeji koaliéni potencial
(Smarda 2010).

2.4.2 Kampan ODS

V kampani ODS je viditelna snaha o pouceni se z pfedchozich chyb.
Kampan strany se centralizuje a prohlubuje se profesionalizace. Obc¢anska
demokraticka strana se po nezdaru v krajskych volbach 2008 rozhodla zaclenit
negativni kampan do své volebni strategie. Ta byla cilena na uhlavniho
nepfitele v podob& CSSD. ODS spustila intenzivni billboardovou kampari®
zamérenou jak primo proti CSSD, tak i proti jejimu lidru Jifimu Paroubkovi *.
Soucasti negativni strategie byla i inzerce v tisténych médiich. ObcCanska
demokracie prestala byt pasivni k utokdim ze strany CSSD a rozhodla se na né
reagovat stejnou minci, tedy dal$i utoCnou kampani. Vytvofila i fadu spotu,

kde ve svij prosp&ch porovnavala jak programy CSSD a ODS, tak i

% Viz. Pfiloha 6. Negativni kampari ODS 2010: Zamrageny Paroubek.

% Tato billboardova kampan Casto oznaCovana Zamraceny Paroubek. Zhruba na 500 billboardech po
celé republice vyobrazovala zamraceny pohled Jifiho Paroubka a byla doplnéna o heslo: ,Je Cas
skongit pane Paroubku® (CT24 30. 4. 2010).
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charakterové kvality lidrd obou stran.? V zavéru své volebni kampané strana
vsadila na ostry souboj svého nového lidra Petra NeCase s Jifim Paroubkem
(CT24 14. 5. 2010).

ODS také spustila internetovy server, ktery obsahoval utoéné ¢lanky,
videa a interaktivni obsah cileny proti CSSD. Soué&asti toho serveru bylo i
kreslené video s nazvem ,,Oranzové peklo"33, které bylo zaméreno hlavné proti
CSSD a Jifimu Paroubkovi, nicméné se v ném objevuiji i &elni postavy KSCM,
TOPQ09 a VV. Toto video navazovalo na komiksovou antikamparn ODS, ktera
na zachodech prazskych restauraci vylepovala komiksy nesouci nazev
,Qranzove peklo“, které prezentovaly Jifiho Paroubka jako Belzebuba.
(Parlamentni listy 14. 5. 2010). Soucasti internetové kampané se stal i
interaktivni web www.virtualnidemonstrace.cz, kde se voli€i mohli zaregistrovat
a vytvofit si svoji virtualni postavu a transparent. Posléze se mohli ucastnit
demonstrace, ktera probihala v kyberprostoru. Tento v Ceském prostredi
unikatni projekt byl zaméfen hlavné na osobu Jifiho Paroubka, kterého
virtualni demonstranti vyzyvali k odchodu z politiky (CT24 11. 5. 2010).

2.4.3 Kampan TOP09

Volebni tym strany TOP9 si dal za cil vytvofit chytrou a inteligentni
kampan, ktera nebude uto¢na. Strana se zaméfila na propagaci svého lidra
Karla Schwarzenberga, ktery se téSil vysoké voli¢ské oblibé. Strana se snazila
komunikovat program postaveny na nékolika stéZejnich bodech — vefejné
rozpoCty, pravni stat, zaméstnaneckou politiku, zdravotnictvi a S$kolstvi.
Kampan strany byla také specificka velkym vlivem dobrovolnictvi, kdy pFiznivci
strany Casto vylepovali reklamu napfiklad za vykladni skfiné svych podniki i
na stény svych domd. Strana také spustila nékolik internetovych portald, jako
napfiklad www.mytop.cz a www.skarlem.cz, nicméné ani jeden z nich nemél

negativni rétoriku. Hlavnim heslem kampané se stal slogan ,Vice, nezZ si

%2 \/olebni televizni spot ODS dostupny na: http://www.youtube.com/watch?v=xzazvHmn7YA.
% Video dostupné na: http://www.youtube.com/watch?v=C_bCclBVAh4.
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myslite®, ktery se objevoval na billboardech vzdy ve spoijitosti s dalSimi body
kampané (Matuskova 2010b: 107).

Kampan TOPQ09 obsahovala i jisté kontroverzni prvky, jako billboardy
s rentgenovym snimkem postavy Karla Schwarzenberga s dymkou a napisem
,Predseda ma byt transparentni**. Strana také rozesilala symbolickou
sloZenku k uhradé 121 tisic korun. Cilem této kampané bylo upozornit ob&any
na fakt, ze statni dluh je dluhem kazdého obCana. Tato sloZenkova kampari
zpusobila mnoha lidem vyrazné roz€arovani (iDnes 12. 5. 2010).

Top09 ve své kampani pfikladala také vysokou dulezitost socialni siti
Facebook, kde si strana vytvofila jak globalni profil, tak i krajské profily.
Soudasti Facebooku TOP09 byli i fada aplikaci.*®> Cilem kampané na
Facebooku bylo oslovit mladé volice

Jak jiz bylo vySe zminéno, strana se rozhodla nevyuzit utocné negativni
kampané ve své marketingové strategii. Divodem pro toto rozhodnuti byl
jednak nedostatek financi, a také snaha strany profilovat se jako umirnénéjsi a
nezkorumpovana alternativa pro volice ODS (Mediafax 5. 5. 2010). Nicméné
lze v kampani strany pozorovat jisté narazky na své volebni konkurenty.
Napfiklad v pfedvolebnim televiznim spotu ,Admiral Schwarzenberg: Jdeme
do toho!“® strana velmi odlehéenym zpiisobem narazi na CSSD, ODS a
KSCM.

2.4.4 Kampan Véci verejnych
| kampan Véci vefejnych se toCila okolo postavy lidra Radka Johna,
ktery stejné jako Karel Schwarzenberg z TOPQ9 patfil mezi nejpopularnéjsi

politiky v zemi. Strana také pfipravila program, jehoz cilem bylo hlavné

% Tomuto billboardu pfidava na kontroverznosti fakt, Zze rentgenovy snimek na plakatu nepatfil Karlu
Schwarzenbergovi (iDnes 31. 3. 2010).

% Napfiklad aplikace Oznamkujte se, ktera dala profilové fotce uZivatele podobu €ervené znamky,
kterou pouzival na svych volebnich billboardech i Karel Schwarzenberg. Pomoci této aplikace tedy
mohli uzivatelé na Facebooku davat jasné najevo své politické preference. (Matuskova 2010: 108).

% Video dostupné na: http://www.youtube.com/watch?v=PMgbyhSuGdM.
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zaujmout voliCe. Kampan Véci verejnych byla také do znacné miry postavena
na kritice souCasné politické situace, coz podtrhoval i hlavni slogan strany

,Vymérite politické dinosaury*®’

(iDnes 2. 5. 2010). Cilem marketingu strany
bylo diky programu oslovit co nejSirSi spektrum voli€l a prostfednictvim
negativni reklamy zamérené proti sou€asnym parlamentnim stranam ziskat i
protestni hlasy.

Proti Vécem verejnym byla vedena i ostra internetova negativni kampan,
pravdépodobné& financovana socialnimi demokraty®, ktera spustila dva
internetové servery www.priznaniradkajohna.cz a www.nespaltese.cz. Cilem
obou internetovych stranek byla kritika hlavni tvare VV Radka Johna a
financovani Véci vefejnych. Proti této negativni kampani se ohradil jak Radek

John, tak i volebni manazér, ¢len a sponzor strany Vit Barta.®®

2.4.5 Kampan KSCM

Komunisticka strana Cech a Moravy jiz tradiéné vsadila na kontaktni
kampan a stranické mitinky. Cilem kampané bylo profilovat KSCM jako stranu,
ktera se snazi hajit zajmy béznych lidi a ktera by nedopustila, aby nastala
situace podobna fecké hospodarské krizi (MatuSskova 2010b: 112). VétSina
kampané byla organizovana v krajskych méstech, kde se strana snazila
prostfednictvim mitinkd oslovit co nejvétsi mnozstvi voli€a.

Strana do jisté miry vyuzila negativni inzerce, nicméné celkové byla
kampan prevazné pozitivné ladéna a strana se nesnazila nijak vyrazné
napadat konkurencéni politické strany jako takové. SpiSe se zamérovala na

mozné hrozby spojené s pravicovou politikou obecné.

37 Viz. Ptiloha 7. Negativni kampan Véci verejnych 2010: Vyménte politické dinosaury.

% Je pravdépodobné, Ze stranky byly financovany ze strany CSSD, nicméné Jaroslav Tvrdik volebni
manazer socialnich demokrat(i v tiskové zpravé prohlasil, Ze s nimi nema nic spoleéného (CTK
11. 5. 2010)

% Prohlageni strany VV knegativni kampani CSSD proti Radku Johnovi dostupné na:

http://www.veciverejne.cz/veci-verejne/clanky/negativni-kampan-cssd-proti-radku-johnovi.html.
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2.4.6 Kampan Strany zelenych

Cilem Strany zelenych bylo ziskat dostate¢ny pocet hlast, aby se opét
dostala do poslanecké snémovny. Svoji marketingovou strategii postavila na
vizi Cisté politiky, a to jak v ekologické roviné, tak i v roviné potirani korupce.
Kamparn byla zacilena na velka mésta, hlavné na Prahu a Brno. Strana také
vyrazné vsadila na internet, kde spustila svlj program Zelena sit, ktery mél
sdruzovat sympatizanty strany. Znacné prostiedky byly také vénovany na
internetovou prezentaci Strany zelenych na Facebooku. Strana také ziskala
podporu velkého mnozstvi znamych osobnosti. Napfiklad Vaclava Havla,
rezisérky Olgy Sommerové Ci herce Tomase Hanaka (Matuskova 2010b: 112,
113).

Kampan Strany zelenych byla primarné vedena pozitivné, nicméné lze
zaznamenat pokusy o negativni kampan. Pfikladem muze byt web
www.neodpustime.cz, ktery obsahuje test Citajici deset otazek s moznou
odpovédi odpustim/neodpustim a vysvétlenim pro¢ by voli€ nemél politikim
dany problém odpustit (Parlamentni listy 26. 5. 2010). Strana zde poukazovala
na politické prohfeSky konkurencCnich stran a také odkazovala na utoCné
zalozené stranky CSSD a ODS.*°

2.4.7 Kampan KDU-CSL
Cilem KDU-CSL bylo stejné jako u Strany zelenych ziskat dostatek
hlasu, ktery by zajistil strané misto v poslanecké snémovné. Velkou ranou pro
KDU-CSL bylo od$tépeni znaéné &asti volebni zakladny k nové vzniklé strané
TOP09. Na tuto situaci nedokazala KDU-CSL adekvatné reagovat a
nepodafilo se ji dostate€né dobfe komunikovat svlj program. Hlavnim

motivem kampané byl slogan ,Dobry den je, kdyz“.
doplInén o dalSi body kampané (Politika24 24. 8. 2009).

Tento slogan byl vzdy dale

“0 Server odkazuje na stranky vytvorené CSSD ke kritice politiky ODS a TOP09 www.modranemoc.cz

a na stranky vytvofené ODS ke kritice Jifiho Paroubka a CSSD www.cssdprotivam.cz.
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Celkové vyznéni kampané bylo velmi pozitivné ladéné a strana se
neuchylovala k negativni marketingové strategii. Kampan KDU-CSL
postradala silné a emotivhi momenty. V porovnani s kampanémi ostatnich
stran byla az na Jihomoravsky kraj velmi nevyrazna a jeji celkové poselstvi

voli¢um bylo velmi nejasné (Matuskova 2010b: 114).

2.4.8 Zhodnoceni vlivu negativni kampané na volby 2010

Volby do PSP CR v roce 2010 v prvni fadé znamenaly vyraznou ztratu
pro obé nejvétSi strany a to i pfes masivni kampané a vyrazny prostor
v mediich, kterému se obé strany téSily. Poslaneckou snémovnu také opustila
tradiéni strana KDU-CSL a také Strana zelenych. Obé& strany nedokazaly
oslovit dostateCné mnozstvi voli€u. Do poslanecké snémovny naopak vstoupily
dvé nové strany, které svij program postavily z vyrazné Casti na nabidce
alternativniho feSeni. Véci verfejné vyuzily negativni kampané a snazily se
ziskat protestni hlasy voli€l, ktefi nesouhlasili s politikou dvou nejvétSich stran
ODS a CSSD. TOP09 se zase snazila ve své kampani vytvofit dojem sludnosti
a poctivosti, ktery mél pfimo kontrastovat s ostrou negativni kampani ODS a
CSSD. Strany také velmi vyrazné zagaly vyuzivat internetu a socialnich siti a
to nejen k prezentaci svého programu, ale také k napadani svych konkurentu.

Volebni ucast v téchto volbach poklesla zhruba o 2% procenta oproti

predchozim volbam, coz nelze povazovat za markantni pokles.
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Ovéreni hypotéz

Hypotéza 1:

Méla negativni kampan od roku 2006 v Ceském prostredi demobilizacni vliv na

elektorat?

Pro potvrzeni této hypotézy jsem si zvolil studii Ansolabhere a lyengara,
ktera prfedpoklada, ze vyuziti negativni kampané by mélo z dlvodu cynismu,
ktery vyvolava snizit volebni u€ast zhruba o 5%.

Ve volbach do PSP CR v roce 2006 m(iZeme poprvé registrovat vyrazné
vyuZiti negativni kampané, k niZ se uchylila CSSD. Ta cilila své utoky nejen na
program konkurenéni ODS, ale i jejiho lidra Mirka Topolanka. Negativni
marketing vyuzila v mnohem omezengjSi mife i ODS. Podle studie
Ansolabhere a lyengara bychom tedy méli pozorovat zhruba 5% pokles
voliCské participace, vyvolany hlavné obecnym cynismem uvniti elektoratu.
Pfestoze zhruba 50 % voli€U nesouhlasilo s podobou pfedvolebnich kampani
(Skodova 2006: 6), volebni Ggast vzrostla o 7 %** oproti minulym volbam. Je
tedy zjevné, Ze u voleb do PSP CR v roce 2006 nelze pozorovat demobiliza&ni
ucinek.

Volby do krajskych zastupitelstev v roce 2008 byly silné v rezii CSSD,
ktera si diky intenzivnimu vyuZiti negativni kampané zajistila vyrazné vitézstvi.
Specifikum téchto voleb druhého fadu byla snaha CSSD zmobilizovat co
nejvice volicu, coz se diky propracovanému marketingu, ktery se vyrazné
opiral i o negativni kampan, podafilo. Lze tedy pozorovat markantni narust
volisské Udasti o celych 10%*2. Ani v téchto volbach tedy nelze hovofit o

demobilizaci voli¢u.

1 Volebni ugast v roce 2002 byla 58% (Zdroj: http://volby.cz/pls/ps2002/ps5?xjazyk=CZ) v roce 2006
byla 64.47% (http://volby.cz/pls/ps2006/ps4?xjazyk=CZ).

“2 \/olebni Gi¢ast v roce 2004 byla 29.62%.

(Zdroj: http://volby.cz/pls/kz2004/kz4?xjazyk=CZ&xdatum=20041105) a vroce 2008 byla 40.30%
(Zdroj: http://volby.cz/pls/kz2008/kz4?xjazyk=CZ&xdatum=20081017).
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Volby do PSP CR vroce 2006 se nesly vduchu dalsiho narGstu
negativnich kampani. Negativni kampané se tentokrat krom& CSSD rozhodla
ve vyrazné mife vyuzit i ODS. Negativnhi kampan dale do své marketingové
strategie dale inkorporovaly i Véci vefejné a v omezené mife i Strana
zelenych. O volbach 2010 Ilze tedy konstatovat, ze byly =zatim
nejnegativnéj$i*®, a to hlavné z diivodu, Ze negativni kampari neinkorporovala
pouze CSSD, ale i ostatni politické strany. Volebni t&ast v t&chto volbach
poklesla 0 2%* oproti pfedchozimu roku, &ili je zde pozorovatelny pokles,
nicméné podle teorie Ansolabhere a lyengara bychom méli pozorovat pokles
zhruba 5%. Ani zde tedy nelze potvrdit hypotézu o demobilizujicim efektu
negativni kampané na Ceskeé voliCe.

Jak jsem vySe poukazal, nelze u zadnych sledovanych voleb pozorovat

vyrazny pokles volebni ucCasti, je tedy zjevné, Ze tato hypotéza je vyvracena.

3 Nicméné stale ani zdaleka nedosahovala negativity, kterou Ize pozorovat v americkém prostiedi.
*V/ roce 2006 byla volebni u€ast 64.47% (Zdroj: http://volby.cz/pls/ps2006/ps4?xjazyk=CZ) a v roce
2010 byla 62.60% (http://volby.cz/pls/ps2010/ps4?xjazyk=CZ).
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Zaver

Negativni kampan se ve vyrazné mife objevila v Ceském prostfedi
teprve nedavno, nicméné se jiz stala standartni soucasti kampani politickych
stran a pfispéla vyraznou mérou k vitézstvi CSSD v krajskych volbach. Dle
mého nazoru muZzeme v dalSich volbach ocekavat dalSi narlst
profesionalizace volebnich kampani a tedy i vice propracovanou a
intenzivnéjSi negativni kampan. K jejimu rozvoji budou hlavné pfispivat nové
komunikacni prostfedky a touha voli€l po emotivnich kampanich.

Negativni kampan je velmi dynamicky fenomén, ktery je dnes plné
integrovanou soudasti politického marketingu jak v USA, tak i v Ceské
republice. Zkoumani vlivu negativni kampané je velmi problematické, a to
z davodu neustalého vyvoje volebnich kampani a politického marketingu.
Dukazem toho muzZe byt fakt, Ze ackoliv je negativni kampan zkoumana
pomérné velkym mnozstvi autoru, stale jeSté neexistuje definice i ucelené
dilo, které by se problematikou negativni kampané zabyvalo. Zkoumani
negativnhi kampané je tedy teprve na svém pocatku.

V Ceském prostiedi je negativni kampann pomérné mlady fenomén a
proto v Ceské republice nelze nalézt témé&f Zadnou praci, zaméfenou na vliv
negativni kampané& na chovani kandidatd, volica, politickych stran i na
vysledky voleb.

Cilem mé prace bylo pfiblizit fenomén negativni kampané v ¢eském
prostfedi. Véfim, Zze ma prace bude pfinosem K jejimu zkoumani v Ceském

prostfedi, kde zatim tato problematika nebyla nijak vyrazné probadana.
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Resumé

The thesis (Political communication in political system of Czech
Republic — Negative campaign) focuses on negative campaign as integral part
of political marketing in Czech Republic. Main aim of this work is to map the
use of negative campaign in 2006 and 2010 parliamentary elections and 2006
regional elections and then verify the hypothesis about demobilizing influence
of negative campaign on voters turnout. The main body of my study consists of
two chapters.

In first chapter the theory, typology and major research conclusions
about negative campaign are presented. Differences between negative
campaign in multiparty and two party political systems are marked. This
Chapter also contains historical excursion mapping evolution of negative
campaign in USA and discussion about regulation of negative campaigning.

Second chapter focuses on use of negative campaign in Czech
Republic. At the begging of chapter is presented history of negativity in Czech
election campaigns before year 2006. Then election campaigns to Chamber of
Deputies of Czech Parliament in year 2006, 2010 and campaigns in Regional

elections in 2008 are analyzed with focus on negative campaigning.

Keywords: Negative campaigning, elections, voters turnout, demobilization of

electorate, Czech political system.
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P¥iloha 3. Negativni kampari CSSD: ODS Minus volby 2006
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Ptiloha 4. Negativni kampari CSSD 2008: ODSouzeni k reformé
Zdroj: http://zpravy.idnes.cz/foto.aspx?r=domaci&c=A080411_122428 domaci_adb
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Ptiloha 5. Negativni kampari CSSD 2008: ODSouzeni k reformé
Zdroj:
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PFiloha 6. Negativni kampari ODS 2010: Zamraceny Paroubek

Zdroj: http://mww.cssdprotivam.cz/z-tisku-Je-cas-skoncit-98.html
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Zdroj: http://www.veciverejne.cz/data/files/propagacni-mat/nalepkal.png

56



VOLIM ROVNOU DAN 0DS

v

Ptiloha 8. Negativni kampari CSSD 2006 — Viktor KoZeny
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