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Uvod

Negativni reklama a negativni vedeni kampané tvoii dnes jiz
neodmyslitelnou soucést politické komunikace, ovSem nebylo tomu tak vzdy.
Tento zpuasob komunikace s volicem ma sva specifika a proSel dlouhym
a dynamickym vyvojem stejné jako cely obor politické komunikace. Nejveétsi
tradici ma samoziejm& ve Spojenych statech americkych, kde ma politicky
marketing své kofeny. A pravé z kontextu americké volebni soutéze pochazi
vétSina relevantnich védeckych teorii a hypotéz, které jsou stejné jako metody,
zpusoby vedeni kampani pfendSeny na jiné politické systémy, kde jsou aplikovany
a ovefovany. V ramci internacionalizace kampani dochazi ke sdileni celé tady
prvkii a nastroji politického marketingu, zadny z nich vsSak nevyvolava a
nevzbuzuje takové debaty a emoce jako pravé negativni reklama. Tuto formu
politické komunikace mizeme zaznamenat ve vétSin¢ predvolebnich kampani
po cele Evropé, Ceskou republiku nevyjimaje. V poslednich letech vyznam
negativnich kampani v Ceské republice vzrostl, miizeme je Castéji sami pozorovat
v ramci volebnich kampani u voleb rizného fadu, vétsi pozornost tomuto tématu
vénuji i média. | proto je tématem této bakalaiské prace vedeni negativni kampané
a vyuziti negativni reklamy ze strany Ceské strany socialné demokratické (dale
jen CSSD) ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
2006 a 2010. Primarnim cilem prace je analyza vyuziti nastroji politického
marketingu v kampanich CSSD reprezentovaného konceptem negativni kampang.
Analyza bude zkoumat faktory, které mély vliv na negativni charakter kampani
CSSD ve volbach z let 2006 a 2010. Sekundarnim cilem prace je snaha vytvofit
ucelenéjsi obraz o fenoménu negativni reklamy, a to predev§im od pocatkl voleb
v déjinach USA. Duraz bude kladen na teoretické objasnéni jeho role a funkci,
které s sebou piinasi jeho uzivani v ramci volebnich kampani. Prace se bude
zabyvat témito vyzkumnymi otazkami: Co je negativni kampan a CO je negativni
reklama? Spliuji kampané CSSD kritéria vedeni negativni kampan&? Je
profesionalizace kampani, vyuZiti néastroji politického marketingu u CSSD
piikladem pfirozené¢ modernizace volebnich kampani, nebo jde o pievzeti zptisobu

vedeni, tvorby kampani z ciziny?



Pro své zkoumdni jsem si vybral piiklady volebnich kampani
do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky (dale jen PSP CR) z let
2006 a 2010. Duvoda pro tento vybér je hned nékolik. Prvnim z nich
je skutecnost, ze t€émto volbam je ptikladana nejvyssi dulezitost nejen z pohledu
politickych stran, ale i voli¢t. Politické strany vynakladaji veskeré usili a zdroje
na dosazeni co nejlepsiho vysledku a tato snaha se nejvice odrazi pravé ve volebni
kampani. Dalsim davodem je fakt, Ze politicky marketing je celosvétovym
fenoménem. Strany si uvédomily, Zze pouze tradi¢ni formy vedeni kampani, jako
jsou lokalni volebni mitinky a osobni kontakt s voli¢i, uz na vitézstvi nestaci.
Vyznamnou roli v kampanich zacali hrat medialni experti, volebni manazefi,
analytici a politi¢ti profesionalové. Pii pfipravé voleb doslo k navyseni tendence
vyuzivani nastroju politického marketingu, nebot” strany musely reagovat na fakt,
7e veiejnost se chova konzumnim zpasobem ve vsech oblastech Zivota, a to i v
politice a ve volbach. Tento proces byva oznacovan jako tzv. amerikanizace
kampani. (Bradov4, Saradin 2006a: 39) V piipadé Ceské republiky muiizeme
hovofit o zménach politické komunikace samoziejmé az po roce 1989. V ramci
dnes jiz vice nez dvacetiletého svobodného rozvoje se v poslednich nékolika
letech v nasem politickém systému objevuji prvky politické komunikace, jeZ jsou
charakteristické pro americké, ¢i zapadoevropské demokracie a zajisté jsou
jednim z divodii zvySujici se profesionalizace volebnich kampani ceskych
politickych stran. Vyraznym meznikem z hlediska profesionalizace kampani
v Ceské republice byly parlamentni volby 2006. Anna Matuskova hovoii o dalsi
revoluci, kterou prosla Ceska republika, nema v$ak na mysli revoluci sametovou,
ale marketingovou. Kampan do téchto voleb si ziskala vyznamnou podporu médii
vefejnosti, byla oznacovana jako agresivni, konfrontacni a brutalni.
Charakteristickym prvkem se stala negativni reklama. Ceské politické strany
vyuzily sluzeb najatych agentur a zahranicnich konzultantii a vyrazné¢ zménily
zpusob komunikace s voli¢i. Od voleb 2006 ceska politologie rozliSuje obdobi
volebnich kampani na ty pfed rokem 2006 a po ném. (Matuskova 2006a: 62—64)
Vyraznym hradem v té&chto volbach se stala CSSD, ktera piipravila kampaii
zaloZzenou na sbéru dat a upravé produktu dle zavért z prazkumil vetejného

minéni. Jednim z hlavnich nastroji v ramci jeji kampané pak byla praveé negativni



reklama. V tomto nastoleném trendu pokracovala CSSD i V nésledujicich
krajskych volbach v roce 2008, volbach do Evropského parlamentu 2009 a poté i
ve volebni kampani pro volby do PSP CR 2010.

Préace bude rozdélena do tii kapitol. Prvni kapitola se bude zabyvat historii
a vyvojem negativnich kampani a negativni reklamy ve Spojenych statech
americkych a to z divodu, které jsme jiz naznacili vyse. Tento fenomén zde ma
své kofeny a nejdelSi tradici z hlediska vyzkumu, kromé toho zde probiha
intenzivni debata nad jeho ucinky. Tento nastroj volebniho boje celi vyrazné
kritice. Tato kapitola se tedy zamé#i i na kritiku vedenou viéi negativni reklamé.
Nasi snahou bude objasnit néktera tvrzeni kritikd, jeZ jsou sméfovana vaci
samotné podstaté tohoto nastroje politického marketingu. Hlavnim cilem kapitoly
vSak bude vymezeni pojmu negativni reklama a negativni kampan, zamétime se
na jejich ucinky a funkce v rdmci volebni strategie a na piipadné nezadouci
ucinky. PouZijeme teorie a nazory piednich svétovych i ceskych autorti
zabyvajicich se problematikou definovani obou téchto pojmi. Druha kapitola se
bude soustfedit na diivéjSi vyuZiti nastroji  politického marketingu
v predvolebnich kampanich v Ceské republice. Konkrétné na negativni prvky
v kampanich, které¢ predchazely revolué¢nimu roku 2006. Divodem zatazeni této
kapitoly je snaha ilustrovat, jak odlisné byly kampané pted jejich vyraznou
profesionalizaci v roce 2006. Tieti kapitola se bude v€novat vedeni negativni
kampané a vyuziti nastrojii politického marketingu v kampanich CSSD. Bude se
zabyvat prvky, které vedly k profesionalizaci obou kampani. Déle se zamé&ii na to,
do jaké miry jsou kampané CSSD piikladem piirozené modernizace volebnich

kampani, nebo zda jde o pfevzeti zpisobu vedeni, tvorby kampani z ciziny.

Prace je jedno piipadovou studi, jejiZ snahou neni formovat nebo vyvracet
hypotézy, ale aplikovat zavedenou teorii na dany piiklad. U kapitol zabyvajicich
se vyvojem negativni reklamy ve Spojenych stdtech a u nas budeme pouzivat
metodu deskripce a metodu syntézy. Tento pfistup je nejvhodnéjsi vzhledem ke
snaze vytvofit v praci uceleny nahled na tuto problematiku. V kapitole soustfedici

se na negativni kampané CSSD z obdobi 2006 a 2010 v Ceské republice budeme



pouzivat metodu analyzy, kterd je nezbytnd pro urCeni faktoru a vliva, které

utvéiely predvolebni kampang CSSD.

Zpracovani tématu negativni kampané v Ceské republice a vV zahraniéi,
zejména ve statech zapadni Evropy a USA, se vyrazné lisi. Ve Spojenych statech,
se autofi fenoménu negativni reklamy vénuji daleko intenzivnéji. V ramci
akademické obce zde probiha rozsahla debata, zaméfujici se zejména na ucinky
tohoto fenoménu na volice S ohledem na zvySujici se miru negativnich kampani
v poslednich desetiletich. Proto existuje v USA dostatek odbornych ¢lanki ¢i
publikaci, které se problematikou zabyvaji. Pokud se zaméfime na zpracovéani
negativni kampané v Ceské republice, musime konstatovat, Ze na ni neni upfena
takova pozornost eskych autortl, s vyjimkou Evy Lebedové a Pavla Saradina, a
tudiz je v naSem prostfedi monografii zamétujicich se na tuto konkrétni oblast
politické komunikace vyrazné méné. Na druhou stranu je pravdou, Ze negativni
kampaii se v sofistikovang&j§i podob& vyskytuje v Ceské republice, jak jiz bylo
uvedeno vyse teprve od roku 2006. Miazeme tedy fici, Ze jeji efekty jesté nejsou
natolik probadané. Lze ovSem piedpokladat, ze s postupné nardstajicim trendem
vedeni negativnich kampani, dojde i v nasem prostfedi na intenzivngjsi debatu
mezi vefejnosti, médii a akademiky. Pocet odbornych ¢lankt a publikaci psanych

Ceskymi autory vénujicich se tomuto fenoménu vzroste.

Literaturu a prameny, které jsem pouzil, hodnotim jako uzitecné pro svou
praci diky jejich detailnimu ndhledu na danou problematiku. V ptipad¢ zahrani¢ni
literatury zabyvajici se negativni reklamou bych rad zminil napt. monografii s
nazvem In Defence of Negativity od Johna Geera, ktera poskytuje velmi dobry
vhled do soucasné problematiky negativni reklamy. Kniha obsahuje nazory kritikt
1 zastanct tohoto fenoménu politické komunikace, dale Geerova vlastni méteni
miry negativity, jejiho rozliSeni a zaméfeni. Velmi uzite¢nou byla kniha Davida
Marka Going dirty. The art of the negative campaigning . Monografie zachycuje
celou dlouhou historii americkych volebnich kampani od jejich uplného pocatku
aZ do soucasnosti. Kniha obsahuje rozbor a vyvoj nejzndméjSich americkych
negativnich spotd. Zasadnim zdrojem byla diserta¢ni prace Evy Lebedové Role

negativnich kampani v systému politické komunikace Ceské republiky a to



z divodu, ze mi pomohla rozkryt a pochopit problematiku definovani pojmu
negativni reklama a negativni kampan a poté jejich uchopeni v ¢eském prostredi.
Jeji vymezeni ovlivnilo to, jakym zplisobem v praci dale pouzivam oba pojmy.
Dalsim dulezitym zdrojem je kniha Politicky marketing a ceské politické strany
od Anny Matuskové, ktera podrobné popisuje profesionalizaci kampané CSSD
v roce 2006. Nékteré aspekty tohoto obdobi jsem doplnil pomoci kapitol z knih
Volby do Poslanecké snemovny v roce 2006 a Parlamentni volby 2006 a ceské
kniha Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Hlavni naplni publikace
je v tomto ptipadé seznameni Ctenaie jak s teoriemi negativni reklamy ¢i negativni
kampang, tak i s jejich uzitim v nékolika evropskych zemich. Jako uzite¢nou
shledavame knihu Bohumila Pe¢inky Cesta na hrad. Zejména pro jeji zakladni
vhled na vyvoje volebnich kampani v Ceské republice od roku 1989 do roku
2002.

Pfinosem prace je jeji pomérn¢ detailni nahled na vyvoj negativni reklamy
ve Spojenych statech americkych. Snahou je postihnout zlomové momenty ve
vyvoji tohoto ndstroje politického marketingu. Z ditvodu snahy o poskytnuti
vSeobecného obrazu o fenoménu negativni reklamy, je kladen diiraz na jeji historii
a vyvoj. Prace vyuziva jak nazora kritik, tak i obhajct negativni reklamy. Snazi
se teoreticky objasnit role, funkce a nezadouci efekty, které s sebou pfinasi
uzivani negativni reklamy v ramci volebnich kampani, konkrétné americkych.
V praci se také podrobné vénujeme definicnimu rozdéleni pojml negativni
kampan a negativni reklama. Pfedev§im z toho divodu, ze ¢asto dochazi k jejich
zamén€. Pfinosem prace v analytické casti je zaméfeni na prvky
internacionalizace, které obsahovaly kampang CSSD, a také podrobny nahled na
vyuziti negativni reklamy Vv obou kampanich v letech 2006 a 2010. Nejvétsim
limitem prace je problematickd aplikace teoretického konceptu negativni
kampang, definovan¢ho V. L. Tarrencem. Zejména z divodii odlisnych podminek

za jakych jsou kampané v Ceské republice vedeny.



1. Historie a vyvoj negativni reklamy a prekazky pred ni stojici.
Teorie zabyvajici se negativni reklamou a jejimi 0€inky na volice a jeji roli

v ramci volebni strategie jsou nejpocetnéji zastoupeny ve Spojenych statech
americkych, kde ma disciplina politického marketingu své kofeny. Tato
problematika je zde podrobné¢ zkouména a vétSina relevantnich hypotéz,
védeckych praci, metodologickych pfistupli vychazi zpraxe americkych
volebnich soutézi. Tyto poznatky jsou posléze aplikovany i v jinych systémech.
Z toho diivodu bude tato kapitola vychazet z poznatkl a vyvoje negativni reklamy

a negativnich kampani v americké politice.

OvSem kromé nejrozsahlejsiho vyzkumu a historického vyvoje, jsou
Spojné staty také mistem, kde probiha intenzivni diskuse a polemika nad
fenoménem negativni reklamy. Neuplyne ani jediny den volebnich kampani,
Vv némz by nedoslo na diskuzi ohledné negativity a jejiho vlivu na volebni proces.
Je zde az neobvykle silna tendence pfirovnavat negativitu k podvodu. Naopak, jen
ziidka nastava situace, kdy je negativita oznaCovana jako ,,tvrda konkuren¢ni
politika® nebo ,,0ostra vyména nazoru* mezi soupeti. Misto toho je témét vzdy
chapana jako néco, co je ,,Spinavé®, co ,,neni férové®, co je ,,pod pas“. Negativni
kampan se stala jakousi univerzalni frazi, ktera znamena, Ze je néco v neporadku
a zZe je Spatné kritizovat soupefe. Negativni kampan patii k nejvice kritizovanym
aspektim amerického politického systému, zejména ze strany nékterych
akademiki a novinaft, ktefi tvrdi, ze sniZzuje uroven politického diskursu
a zvyraznuje rozpory mezi voli¢i. Tato kritika se pomalu stava soucasti kazdych
voleb, ¢astecné proto, Ze politické spoty jsou svym negativnim zamé&fenim natolik
odlisné od béznych reklam na komer¢ni produkty. (Geer 2006: 1; Mark 2009: 1-
3)

Negativni reklama tedy piedstavuje jedno z hlavnich témat v oblasti studia
politické komunikace. Soucasnd intenzivni debata S sebou pfinaSi nejednotné
stanovisko a velmi rtznorodé zavéry. Nejveétsi hrozby ohledné vlivu negativni
reklamy na voli¢e zformulovaly tzv. demobiliza¢ni hypotézy. Ty tvrdi,
ze negativni reklama zbavuje voli¢e jejich volebniho prava tim, Ze je odradi
od Ucasti na politickém procesu. Kritici oznacuji negativni reklamu velmi casto

za klamavou, zejména ve srovnani sreklamou pozitivni, a zdiraznuji jeji
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Skodlivost pro demokraticky systém. To jsou vskutku vazné skutecnosti,
ovSem takovy néhled na negativni reklamu je velmi zvlastni vzhledem k vyvoji,
jakym tento fenomén od svého pocatku proSel. Pii snaze analyzovat soucasnou
podobu negativnich kampani je dilezité pfipomenout jejich vyvoj, ktery nam
napomilize zorientovat se v soucasné problematice a zodpovédét nékteré vyse

uvedené vyzvy a kritiky, které jsou s nimi spojovany.

Duvod, pro¢ jsme uvedli, ze nazor kritiki na soucasnou situaci okolo
negativni reklamy je pon€kud zvlastni, je ten, ze agresivni kampan byla a stale
je dutlezitou soucasti amerického politického systému od samého pocatku.
Jak si nasledné ukazeme, ton modernich politickych kampani, je ve skute¢nosti
znaéné¢ mirnéj$i, nez ten stary. ,Samotna Deklarace nezavislosti jeden
Z nejvyznamnéjsich  dokumentu americké historie, je soubor zalozeny
na negativite. Otcové zakladatelé byli velmi nestastni z krale Jiriho a svou
nespokojenost vyjadrili v tomto velmi kritickém pojednani. Ve skutecnosti zhruba
70 % vyrokii tohoto slavného prohlaseni obsahuje kritiku zamérenou na britskou
viadu. Tak vysoka mira negativity rozhodné predci moderni prezidentské kampané
co do poctu utoku.“ (Geer 2006: 8) Podobné ostry raz mély i1 nejstarsi politické
kampang, které poslouzily jako vzor pro drsnou rétoriku pro celé nasledujici
stoleti. Tteti prezidentské volby byly ovlivnény otazkou vyvazenosti moci mezi
staity a federdlni vladou. Na jedné strané stali federalisté: V jejich cele
viceprezident John Adams a tehdejs$i ministr financi Alexandr Hamilton, na druhé
strané stali republikani vedeni Thomasem Jeffersonem a, Jamesem Madisonem.
Tyto ostfe odlisné ideologiec vedly ob& strany K ostrym tutokim vuaci svym
oponentim. Utoky byly velmi &asto osobniho charakteru. Federalisté nazyvali
Jeffersona mimo jiné: ,ateistou, ,.anarchistou®, ,,demagogem®, ,,zbab&lcem*
a ,,podvodnikem.* Zatimco Adams celil kritice typu: ze je pro-britsky nebo pro-
francouzsky, dle potfeby. Jednalo se zejména 0 citliva obvinéni v po¢atcich mladé
republiky, v dobé, kdy existovaly silné obavy ze vzniku nové monarchie.
Tato obvinéni byla v jistém smyslu, pfedchidci pozdéjs$i negativni taktiky
kampané, kterd se zameétovala na loajalitu kandidatd. Prezident Adams vyhral
volby v roce 1796, ale o ¢tyfi roky pozdé&ji Celil Jeffersonové odveté. Nasledujici

volby v roce 1800 byly snad jesté negativnéjsi, neZ ty piedchozi, tento jev pietrval
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témer Ctvrt stoleti. V sazce bylo hodné, jako prvni volby devatenactého stoleti
rozsifily debatu o rozsahu federdlnich vladnich organli. Adamsovi nepfatelé
oznacovali prezidenta rizné, pfes ,,blazna“ az po ,,kriminalnika“ a prohlasovali,
7e chtél ozenit svého syna s dcerou Jitiho Ill., a vytvofit tak Americkou dynastii
pod britskou nadvladou. V newyorském tisku byl oznaovan za ,falesného
monarchu, osobu bez vlastenectvi a bez vize*. Federalisté naopak nazyvali
viceprezidenta  Jeffersona  podvodnikem,  zbabélcem, a  zlod&jem.
Kdyz se Jefferson stal vitézem voleb, byly pocity kiivdy tak hluboké, Ze se
Adams odmitl ucastnit obfadu piisahy a odjel z mésta v den inaugurace.
V moderni dobé by bylo opravdu velmi neobvyklé, ze by se odstupujici drzitel
ufadu odmitl zGcastnit piisahy svého nastupce. (Mark 2009: 19-21)

Ovsem to nebyl konec. Svého pomysiného vrcholu nebo svého dna, zalezi,
z jaké perspektivy se na to divate, dosahla kampan v roce 1828. Souboj Andrewa
Jacksona a Johna Quincyho Adamse lze zafadit k tomu nejbrutalnéjSimu,
co historie americkych kampani zazila. Je pravdou, ze do zna¢né miry byla
kampan ovlivnéna okolnostmi ptedchozich voleb z let 1824, ve kterych Adams
porazil Jacksona, ale az po rozhodnuti Snémovny reprezentanti. Prohru Jackson
nikdy nevstiebal a planoval odplatu. NevraZzivost obou kandidati se odrazila
na charakteru kampané. Kampan opét zaznamenala mnoho osobnich utoki.
Vitézem se stal Jackson, ale az poté, kdy byly do kampan¢ zatazeny Zeny obou
kandidatt. Jacksonovy sily tvrdily, ze Louisa Adamsova byla nemanzelskym
ditétem, které mélo vzejit ze sexualniho vztahu Johna Quincyho Adamse dva roky
pied jeho svatbou. Daleko hor§i dopad mély povésti a mnohd ohavna prohlaSeni
na stav Rachel Jacksonové. Ta se provdala za Andrewa Jacksona netusic,
ze jeji prvni manzel nedokonCil jejich rozvodové fizeni. Poté,
co Adamsovi pfiznivei pouzili tento ptfibéh v predvolebnim boji, byla
Rachel jesté zoufalejsi. Zemfiela jen né€kolik dni poté, co jeji manzel vyhral
volebni klani o Bily dim. Novy prezident Jackson nikdy nepfestal obvinovat
Adamse ze smrti své zeny. Neptatelské pocity byly ovSem vzajemné, stejné jako
jeho otec pted nim, i John Quincy Adams se odmitl zacastnit inaugurace svého
nastupce. (Mark 2009: 21-22)
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Jak je zfejmé z predchozich odstavci, uréita mira negativity patii k politice
odjakziva, ovSem ani zdaleka se dneSni negativni kampané nepodobaji svym
predchudkynim z dob Jeffersona, Adamse ¢i Lincolna. Vystizné se k této otazce
vyjadfuje Kathleen Jamiesonova: ,,Ti, kdo touzi po prezidentskych kampanich
Z casu Jeffersona, Jackson ¢i Lincolna, a kdo vidi v rozsireni politické reklamy
upadek narod, se obraceji k poklidné minulosti, ktera nikdy nebyla. Transparenty,
satky, prapory, pisné a karikatury, ktere doprovaizely kampané celého
devatendctého stoleti, predklidaly jednoznacné nazory, aniz by se snazily
spot. Atmosféra nebyla tehdy naplnena vécnymi diskusemi, nybrz zjednodusenim,
sloganizovanim a pomlouvanim.*(Kathleen Jamieson citovan in McNair 2002: 1)
Je tedy na misté zvazit, zda maji krtici pravdu, kdyz odsuzuji dneS$ni formu a
obsah modernich kampani mnohdy s odkazem na staré¢ dobré Casy. Je kampan
Adams — Jackson tim vzorem, ke kterému mame vzhlizet? Domnivame se, Ze
nikoliv. OvSem o institucionalizaci negativity, jako nastroje politického boje
pusobictho na emoce masového publika, hovofime aZ mnohem pozdé&ji,
srozvojem médii, jako jsou rozhlas a piedevsim televize. Hovotfime li 0
negativnich kampanich ve Spojenych statech, jde ve vétsiné ptipadi 0 negativni

televizni spoty. (Bradova 2008: 13-14)

Vratime-li se Kk historickému vyvoji negativni reklamy, je vyznamnym
posunem ve vyvoji celé politické komunikace, souboj o post guvernéra stitu
Kalifornie z roku 1934. Toto volebni klani je povazovano za prvni moderni
negativni kampan s vyuzitim filmt, radia, direct mailu a dalSich nastroji. Je
velkym ptekvapenim, Ze takovy posun kupiedu nebyl zaznamenan v prezidentské
kampani, naopak tato kampan se stala vzorem a inspiraci v pozd¢jsich bojich o
Bily dam. Spisovatel Upton Sinclair, ktery byl znamym socialistou, se uchazel
v faddch demokrati o kieslo guvernéra Kalifornie. Nalada tehdejSi doby
nahravala  podobnym  socialistickym  hnutim, nebot  Spojené  staty
se nachazely v depresi. Ekonomika do zna¢né miry stagnovala a socialni nepokoje
rostly. Rok 1934 navic pfinesl né€kolik vyznamnych stavek ve velkych
pramyslovych méstech, v nékterych ptipadech pod vedenim socialistickych

a radikalnich skupin. Do Kalifornie pfichazela fada nezaméstnanych migranti
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ze stfedozapadu zemé, ve snaze najit lepsi zivot, coz znacné zvétSilo populaci
statu. Bohuzel ¢asto, nemohli najit praci, ani v oblastech s odménou 10 — 15 centi
na hodinu. Spatné mzdy v kombinaci s t&Zkymi pracovnimi podminkami, byly
zdrojem stavek a v nékterych ptipadech i nasilnych stfeti. Tyto napjaté okolnosti,
umoznily levicovym kandidatim, jako byl Sinclair, nartst popularity. Dfive
aktivni Clen americké socialistické strany, pozdé¢ji odmitnul extrémni podobu
opirajici se o komunistické prvky a v roce 1933 se rozhodl vstoupit do
zavedenych politickych stran. Dlouholety obyvatel Jizni Kalifornie, Sinclair
oznamil svou kandidaturu na demokratického guvernéra pravé v roce 1934. Pro
svou kampan, napsal Sinclir pamflet ,, I, Governor of California, and How |
Ended Poverty a True Story of the Future.” Zde popisoval sviij plan na ukonceni
chudoby v Kalifornii, znamy jako EPIC. Hlavnim bodem planu
byl vznik druzstev, ktera by konkurovala soukromym podnikiim a korporacim
a nakonec by prokazala svou nadfazenost. Dalsimi mén¢ radikalnimi prvky
v EPIC byly plany na zavedeni progresivniho zdanéni piijmu firem a jednotlivci,
dédicka dan, komplexni program vefejnych praci. Tyto plany se vsak ani
vV nejmensim nezamlouvaly Kalifornskym podnikatelim, kteti v nich vidéli jasnou
hrozbu pro pokracujici obchodovani v ramci volného trhu. Obchodnici oznacili
Sinclaira za socialistickou, pifipadné¢ komunistickou hrozbu. Velmi vaznou
se situace stala poté, co Sinclair neekané¢ vyhral demokratické primarky,
ve kterych  porazil George Creela, zkuSeného politika, ktery slouzil
v administrativé prezidenta Woodrowa Wilsona. Poté se podnikatelska komunita
rychle postavila na stranu kandidata republikanti Franka Merriama. Podnikatelska
komunita podporujici Merriama zahrnovala zvuéna jména mnoha vlivnych
podniki: Metro-Goldwyn-Mayer Studios, Southern California Edison, Southern
Pacific Railroad, Standard Oil, Pacifik Mutual, California Real Estate
Association, heslem bylo ,,Bud’ Merriam, nebo Moskva.* (Mark 2009: 25-26)

Na spusténi anti-Sinclairovské kampané byl najat manzelsky par Clem
Whitaker a Leone Baxter, kteti v Bay Area zalozili prvni politickou poradenskou
firmu Campaigns Inc. (pozd¢ji Whitaker & Baxter). Nabidli klientim kompletni
bali¢ek propagacnich sluzeb, od revolucni strategie psani projevl az po poradani

cateringovych fundraisingovych vecirkii. Po mnoho let pomdhali vytvofit
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z kampani komoditu. Navrhli techniku, jez byla soucasti anti-Sinclairovské
kampang, jednalo se 0 zaplavu negativnich ptfimych postovnich zasilek znamych
jako direct mail. Bylo to poprvé, kdy byla tato technika pouZita v tak velké mife
Vv politickém souboji. Direct mail se zaméfoval na jednotlivé cilové skupiny, jimz
byly jednotlivé zpravy piizptisobovany. Kazda skupina od univerzitnich
profesort, pies doktory az po skauty obdrzela sviij vlastni dil zpravy odmitajici
Sinclaira. Filmova studia pouzila své zdroje ve snaze mobilizovat opozici vuci
Sinclairovi. Filmové tydeniky ukazaly hollywoodské herce vystupujici,
jako bézné volice, odsuzujici demokraty. Sinclairovi pfiznivei v nich byli
zobrazeni jako tulaci, ¢asto mluvici se silnym cizim ptizvukem. Predstavovali
bolSevické agitatory, vyjadiujici svou podporu pro guvernéra Sinclaira. Pouzivali
hesly typu: ,,Jeho systém fungoval velmi dobie v Rusku, pro¢ by nemohl fungovat
zde?“ Také tisk velmi casto hanobil demokratického kandidata, bézné
oznacovaného jako komunistu a bolsevika. V fijnovém vydani Los Angeles Times
byl sloupec prohlasujici, ze hnuti EPIC piedstavuje ,,hrozbu pro sovétizaci
Kalifornie.“ K Sinclairovi se postupné otocilo zady i vedeni demokratii, navic
porazeny oponent Creel vefejné podpofil Merriama. Navzdory tak silné opozici,
Sinclair dosahl velmi dobrého vysledku, obdrzel 37 % hlast, ovSem 48 % pro
Merriama rozhodlo o jeho vitézstvi. Za nekteré z problémi si v§ak Sinclair mohl
sam. Kdyz prezident Roosevelt oznamil v ¢ervnu 1934, ze by navrhl narodni
systém socialniho pojisténi (stal by se socidlni zabezpecenim) na piistim
zasedani Kongresu, Sinclair deklaroval, ze by byl ochoten odlozit sviij plan
ve prospéch prezidentova narodniho feSeni. Tato akce pomohla podkopat
nejsiln€jsi témat jeho kampané. Definitivé byl, ale udolan masivni negativni
kampani, ktera proti nému byla vedena. Tento boj slouzil jako tvodni salva
pro moderni kampané, medialni valky, negativni reklamu a profesionalni kampan
stratégti. (Mark 2009: 26-28) Predvolebni prezidentska kampan zroku 1934
pfinesla néstroje, které jsou v rdmci volebnich strategii pfi komunikace s voli¢em

pouzivany dodnes.

Energické a velmi negativni volebni souboje byly soucasti mnoha
volebnich cykld, az do 50 let, kdy do kampani vstoupila televize. Tato nova forma

masové komunikace umoznila kandidatim Sifit nejen negativni zpravy, Siroce
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a efektivné. Za prvni negativni spot v historii americké politické reklamy,
je povazovan spot demokratického sendtora za Tennessee Estese Kefauvera.
Byl namifen proti republikanskému kandidatovi na prezidenta Dwightu
Eisenhowerovi v roce 1952. Od této doby se v americkych televiznich spotech
objevuje urcité procento negativity, které¢ s kazdymi dal§imi volbami narusta.
(Mark 2009: 35, Bradova 2008: 14) V éfe televize ovSem existuje jen nékolik
malo kandidatd, ktefi by vyuzivali negativni kampan do té miry, jako prezident
Lyndon Baines Johnson (LBJ) v roce 1964. Zatimco o vitézstvi LBJ nikdy nebylo
pochyb, jeho kampan vytvofila precedens pro negativni televizni reklamu, kterou
dnes uz vétSina Ameri¢ant bere jako samoziejmost. Mnoho tehdejSich spoti
mize vypadat kuriézné ve srovnani s reklamou, ktera nasledovala o Ctyficet let
pozd¢ji, ale v té dobé masivni televizni napor politickych reklam ochromil
republikanskou opozici. Souboj o prezidentské kieslo z roku 1964 nabizi Zivou
ilustraci toho, jak efektivné negativni piedvolebni kampan pracuje. Johnsoniv
reklamni $tab odvedl mistrovskou praci. Vyuzil Goldwaterova slova proti nému
samému. ,,Daisy Girl“ spot naznacuje, ze by Goldwater mohl zaéit jadernou
valku, i kdyz jeho jméno v klipu neni zminéno. ,,Reklama vyvolala v mnoha
lidech hluboky pocit, ze by Goldwater ve skute¢nosti mohl pouzit jaderné
zbrang®, napsal Tony Schwartz, tviirce slavné reklamy. Tato nediivéra nebyla
ve spotu ,,Daisy Girl*“ vyjadiena piimo, ale uhnizdila se v lidech, kteti reklamu
vidéli. Strategie masivni negativni televizni kampané zajistila prezidentu
Johnsonovi piesvédéivé vitézstvi nad jeho oponentem Goldwaterem. Vyhral
rozdilem 16 miliont hlasu, 43.000.000 proti 27.000.000, 61 % vs. 39 %. Kazda
Johnsonova reklama se pfitom vysilala vzdy pouze jednou. ,.Daisy Girl*,
asi nejslavngjsi televizni spot vSech dob, bézel béhem pondélni noci na stanici
NBC v pondéli 7. zafi. Reklam udélala z Goldwaterovy otevienosti vojenskym
akcim a jadernym zbranim piibéh nuklearni apokalypsy, (Goldwater jednou
vtipkoval o shozeni jadernych zbrani na panské zachodky v Kremlu.) 30 vtefinova
reklama ukazuje malou divku, ktera na louce trha okvétni listky kopretiny a pocita
je od jedné do desiti. Kdyz se ji podafi dopocitat se desiti, zacne hlasatel
odpocitdvat opatnym smérem. Zaroveil se kamera piiblizuje a zastavi

se na detailu div¢ina oka. V chvili, kdy skonci odpocet, dojde k jadernému
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vybuchu. Spolu s nariistajicim atomovym hiibem slySime hlas LBJ: , To vse
je v sazce, udélejme svét, ve kterém mohou vSechny Bozi déti zit. Nebo mohou jit
do tmy. Bud’ se musime milovat navzajem, nebo musime zemfiit.“ Pak se na
obrazovce objevi text: 3. listopadu, hlasujte pro prezidenta Johnsona, tento text
doplni hlasatel vétou, Ze ,,V sazce je prili§ mnoho na to, abychom ztstali doma.*
(Mark 2009: 40-47)

Obrazek 1. ,,Daisy girl*

===

-

Zdroj:http:‘/_Eheqr_ib.com/2012/02/02/ostrﬁ\erﬁorable-pridehtial-campaiqn-

themes/#s:daisy_ad-jpg, cely spot Ize shlédnout na této webové adrese:

http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1964

,,Daisy girl*“ je asi nejznamé;jsi negativni reklamou na svété a je krasnym
ptikladem toho, jak efektivni umi negativni reklama byt. Ale je také velmi
dobrym ptikladem toho, jak rozdilné nazory panuji okolo fenoménu negativity
Vv politické komunikaci. Pro kritiky, je tento nastroj volebniho boje jasnym
prikladem klamavé reklamy, ktery poskozuje demokraticky systém. Naopak pro
zastance negativni reklamy je ,,Daisy girl“ pfesné¢ tim nastrojem, co demokracii
obohacuje a zejména pfispiva k informovanosti voli¢e. Obranci této reklamy
tedy jadernou valku. Je pravdou, Ze téma vychazelo z vlastnich prohlaseni
Goldwatera o mozném vyuziti jadernych zbrani. Ale pro¢ by mélo byt tak
nerozumné vznést otazku, ktera byla nejvétsi hrozbou pro Zivot Americanu, a pro¢
nevarovat voli¢e Vv tak dilezité véci? Takovou otazku si poklada i John Geer
ve své knize In defence of negativity a piichazi snazorem, ke kterému
se priklanime v této praci. Je velmi obtizné posoudit, zda je spot ,,Daisy girl“
zavadéjici. Protoze i pfes veskerou rétoriku Barryho Goldwatera on sam nebyl

zastdncem jaderné valky. Lze fici, Ze je zveli¢eny. NemiZeme jej, ale jednoznacné
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nazvat klamavym spotem. V tom pravé spociva uUstfedni problém propagandy,
jeji samotna povaha. Propaganda prost¢ ma byt pifehnana. Co vSak zustava
naprosto bez povSimnuti mnoha kritiki negativity, je to, ze zveliCovani
se vztahuje na pozitivni reklamu uplné stejné. Ptikladem zveliGené pozitivni
reklamy muze byt spot Michael Dukakise z roku 1988, v némz Dukakis zdtraznil
skuteCnost, ze pod jeho vedenim bylo ve stat¢ Massachusetts dosazeno
vyrovnanych rozpo¢tl. Zatimco tato skute¢nost byla technicky ptesna, ignorovala
jiny fakt a to ten, ze vtomto stat¢ je vyrovnany rozpocet Vyzadovan ustavou.
Voli¢i byli presvédCovani, ze Dukakis je fiskalni konzervativec. Byl to
nespravedlivy zavér? Zuvedeného piikladu je ziejmé, ze pozitivni reklamu
muzeme oznacit za stejné zveli¢enou, jako reklamu negativni. Vystizné se k této
otazce vyjadiil Bob Squire (vyznamny politicky konzultant a poradce
viceprezidenta Al Gora) kdyz tekl: ,,Nejvice 1zi v politice je feCeno v pozitivni
reklamé.* (Geer 2006: 3-5)

Vzhledem Kk témto skute¢nostem, tedy nemuzeme tvrdit, Ze negativni
reklama podkopava demokracii, kdyz naopak tento zpusob komunikace hraje
dulezitou a velmi ¢asto nedocenénou roli v demokratickém systému. Poskytuje
informace, a my tedy vime o dobrych, ale i o stinnych strankach kandidatu, jejich
politickych cilech. Tato skutecnost plati i Sohledem na to, Zze pro ucinnost
negativni reklamy, musi jeji zadavatel sva tvrzeni podlozit dikazy na rozdil
od reklamy pozitivni. Tvrzeni musi byt podlozena, jinak nedosahne zadavatel
kyZzeného efektu a naopak se vystavuje riziku, Ze se reklama obrati proti nému.
(Geer 2006: 6) Existuje zde asymetrie mezi tim, jak kandidati prezentuji pozitivni
i negativni informace ve svych kampanich. Kdyz politici uto¢i na opozici, Celi
naprosto odlisnym souborim omezeni, nez pfi prosazovani sebe sama v priubéhu
kampang. To plati v ramci obecné rubriky pravidel ,,nevinen, dokud se neprokaze
vina.”“ N¢které ptriklady prezidentské kampané z roku 1988 poskytuji relevantni
ptiklady, které zdaraziuji tento rozdil mezi dikazy u pozitivni a negativni
reklamy. Viceprezident Bush nechal vysilat nasledujici reklamu: ,,I want a kinder
and gentler nation. . .I am a quiet man. But | hear the quiet people others don’t

the ones who raise the family, pay the taxes, meet the mortgage. And | hear them.
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And 1 am moved.“? (Geer 2006: 51) Viimnéme si, Ze zde neni uveden Zadny
dikaz podporujici tato tvrzeni, jen snaha Bushe, o citové a presvédcivé
prohlaseni. Jak mohl Dukakis zpochybnit tyto vyroky? Mohl prosté argumentovat
tim, ze Bush neni ,,tichy muz“, Ze nenasloucha tolik potfebam druhych? Takova
reakce by nebyla pfili§ efektivni. Tudiz pfisel S uplné jinymi argumenty: [Bush]
sat by while the administration tried to cut $200 billion out of Social Security. In
fact in 1985 Bush personally cast the tie-breaking Senate vote to cut $20 billion in
benefits. And now suddenly George Bush tells you he’s on your side. He didn’t
vote for you. Why should you vote for him?%(tamtéZ) Srovnani t&chto dvou reklam
ilustruje zakladni rozdil. V prvnim piipadé, jsme se dozveédéli, ze je Bush
starostlivy, ovSem bez vétSich dikazi. Ve druhém, jsme se dozvédéli o Bushovi
dvé informace, a to, ze neni tak starostlivy: pokusil se totiz snizit socialni
zabezpeceni 0 200 miliard dolart a poté je zde snaha 0 snizeni davek o 20 miliard
dolarti. Z vyse uvedeného ptikladu, je ziejmé, ze politici sva negativni tvrzeni
musi podlozit dikazy, aby byla zprava vérohodna. Naopak pozitivni apely
vyZzaduji méné dikazti dtvéryhodnosti, protoZe vefejnost je vnimavéjsi viaci
nééemu, CO je dobré, nez k tomu, co je Spatné. (Geer 2006: 52) Pozitivni reklama
predstavuje kandidaty s jejich rodinnymi pfislusniky, na pfedem velmi dobie
organizovanych zabérech kamer, seznamuje s jejich uspéchy, a vyzdvihuje jejich
,rodinné hodnoty*“. Neposkytuje vsak volicim dostatek informaci, aby monhli
ucinit informovana rozhodnuti. Mnoho lidi povazuje za vice klamavou pozitivni
reklamu, nez reklamu negativni. Tvrdi, Ze praxe negativni kampané by m¢la byt

podporovana a rozsifena, a to pro dobro voli¢u. (Mark 2009: 11)

Sohledem na vySe uvedené piiklady nemtizeme jednoznaéné tvrdit,
ze negativni reklama je prekazkou demokracie. Negativita naopak miize urychlit

a zlepsit vyhlidky na demokracii. Bez negativity nemtze, zadny narod vérohodné

' Chci laskavéjsi a piivétivejsi narod. Jsem klidny ¢loveék. Ale slySel jsem ticho od
téch, ktefi zakladaji rodinu, plati dan¢ a hypotéky. Ale ja jsem je slySel. A jsem
dojaty.

? Bush jen sedél, zatimco se administrativa snazila zredukovat 200 miliard dolart
ze socialniho zabezpeceni. Ale ve skutecnosti v roce 1985, stal Bush osobné za
hlasovanim v Senatu o snizeni 20 miliard dolarti z davek. A ted’ najednou tvrdi, Ze
je na vasi stran€. On pro vas nehlasoval. Pro¢ byste tedy méli hlasovat pro néj?
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prohlasovat, ze je demokraticky. Jednim z charakteristickych prvka demokracie,
je pravo na otevieny a svobodny projev. Je tradicnim nazorem, Ze k dosazeni
nejlepSich rozhodnuti v politice, je zapotiebi mit pfilezitost ke kritice vlady
a kdiskusi o nejlepSim mozném feSeni. V mnoha ohledech toto stanovisko
negativita napliuje. Vystizné se vyjadfil John Stuart Mill, ktery tvrdil, Ze
stanovisko ziska svou legitimitu a davéryhodnost, pokud celi kritice: ,, If the
(dissenting) opinion is right, they are deprived of the opportunity of exchanging
error for truth: if wrong, they lose, what is almost as great a benefit, the clearer
perception and livelier impression of the truth, produced by its collision with

error.®

(Mill 1985:79) Demokraticka teorie zdlraziiuje vyznam opozice. Opozice
ma povinnost byt kriticka, skute¢nou demokracii mame jen v ptipadé, ze opozice
aktivné oponuje vladé. Kritika mize zvysit kvalitu dostupnych informaci,
které pak voli¢ vyuzije pfi rozhodovani ve volbach. Hlavnim tkolem téchto
informaci je pochopeni nedostatkd kandidata. Jak ftika Alex Castellanos
konzultant George W. Bushe, pozorovani negativni reklamy ,,informuje obCany
o disledcich $patného vybéru.“ (Geer 2006: 10-13) Navic je rozumné domnivat
se, ze emocionalni apel bude pro voli¢e zajimavéjsi, a tudiz budou stimulovat
jejich vétsi zajem o politiku. Lidé umi ocenit dobry souboj at’ v politice, nebo
ve sportu jako napiiklad u hokeje, ¢i fotbalu. Soutéz je nedilnou soucasti
negativity pro vetejnost mize byt vyhodné, vice se zabyvat volebnimi duely.
Tento obecny argument byl pokrodileji zkouman v knize George Marcuse.
Kde, Marcus pfichazi s neortodoxnim tvrzenim, Zze ,lidé jsou schopni
byt racionalni, protoze jsou emocionalni, emoce umoznuji rozumnost.“ Marcus
tvrzenim, Ze ,,emoce a rozum ovliviji vytvareni premyslivych a pozornych
obc¢ant.” Dale poukazuji na to, Ze negativni udalosti mohou stimulovat pozornost
a dat lidem motivaci ucit Se o tom, co se d&je ve svété. Naznacuji, Ze negativni

kampané by mohly byt podnétem k zaobirani se soucasnym stavem véci, coz by

* Pokud je nonkonformisticky nazor pravdivy, budou pfipraveni o piilezitost
zamé&nit omyl za pravdu. Je-li mylny, prohraji, coz je ale témét stejnym piinosem,
jde o jasné&jsi a konkrétnéjsi vnimani pravdy, které vzniklo pii kolizi s omylem.
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mohlo motivovat lidi, aby vénovali zvlastni pozornost vefejnym zalezitostem,
zapojili své schopnosti a dosli tak k racionalnimu rozhodnuti. Ale i kdyz
si zastanci negativni reklamy mysli, ze plisobeni na voliCovy emoce je rozumné
a muze byt uzite¢né, kritici vnimaji negativitu i nadale jako ohroZeni demokracie.
Pfichdzeji s argumentem, co kdyz negativita ,,pfekro¢i hranici. Tvrdi,
ze tak muze oslabit kvalitu informace, kterou maji voli¢i k dispozici.
Ale kde je hranice, toho, co je a co neni pfes ¢aru? Je obtizné tuto zalezitost
néjakym objektivnim zptisobem hodnotit, jelikoz, kazdy ¢lovék mé na danou véc
jiny nazor, jiny pohled. (Geer 2006: 15-17) Velmi piihodné negativni vedeni
kampan¢ popsal David Mark, kdyz jej ptirovnal ke krase: ,,Negative campaigning,
like beauty, is in the eye of the beholder.“ (Mark 2009: 2)* Reklam, ktera
by nebyla zvelicend, nebo nepiekracovala hranice, neexistuje. VSechny reklamy
jsou svym zpusobem zavadgjici, vsSechny zkresluji pravdu. A je jedno,
zda jde o reklamu negativni, nebo pozitivni. Néco jako objektivni spot prosté
neexistuje. Na tuto skute¢nost bohuzel mnoho komentétori a kritikQi zapomina.

(Geer 2006: 124)

* Negativni reklama je jako krdsa, zalezi na vkusu toho, kdo se diva.
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1.1 Jsou negativni reklama a negativni kampan dvé strany téZe mince?
Vymezeni pojmi, jejich vyzkum, funkce a nezadouci ucinky.

Z ptedchozich odstavci je jasné, ze diskuse, ktera panuje oOhledné
fenoménu negativni reklamy/negativni kampané, neni jednotna ve svych zavérech
s ohledem na jeji charakter, u¢inky, vliv na demokraticky systém. Posouzeni
téchto stanovisek a zavéra zastavd tedy na kazdého jednotlivce. Jednodussi
situace neni ani u teoretického vymezeni pojmt. Zde se setkavame, jak je jiz
dobrym zvykem v socialnich védach, s problematikou definovani samotného jevu.
V ramci védecké obce nepanuje shoda v tom, jak tento pojem operacionalizovat,
jak zméfit jeho dopady a ucinnost. (Lebedova 2011: 120) Z toho divodu je tifeba
nejprve zminit definici toho, co je samotna negativita. Mezi autory zabyvajicimi
se definovanim negativity patii John Geer. Jeho definice zni takto: ,,Negativity is
any criticism leveled by one candidate against another during a campaign.«®
(Geer 2006: 23) Podle n& je negativita jakakoliv kritika, kterou vede jeden
kandidat proti druhému v ramci kampané. D4 se tedy fict, ze jakakoliv kritika
politického soupeie se d4 pocitat za negativni reklamu. J. Geer nerozliSuje vécnou
povahu kritiky podle toho, zdali se jednd o osobni ¢i programové ttoky. Geer
tvrdi, Ze zavadéni novych a novych pojmi situaci pouze komplikuje, proto sam
stanovuje jednoduchou a jasnou definici, ktera umozni daleko jednodussi

rozpoznani. (tamtéz)

Obecngjsi definice negativni reklamy je asi takova: ,,Komunikacni ndstroj,
jehoz cilem je zduraziiovat slabiny v souperové argumentaci, chovani,
osobnosti ¢ kreditu ucastnit se viady. Je spojen s vytvdarenim utocnych
vypadi proti volebnim souperum tak, aby to kandidata nebo stranu
oslabilo, a naznacuje, Ze sponzor utoku Jje lepsi.*

(Lilleker citovan in Lebedova 2011: 122)

Jinou definici negativni reklamy nabizi Andrew Hughes: ,,Negativni

politicka reklama je definovana jako reklama, ktera se zameéruje na kandidatovy

® Negativita je jakakoliv kritika, kterou vede jeden kandidat proti druhému v ramci

kampang.
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slabiny v urcitych oblastech a naopak zduraznuje silné stranky a prednosti

sponzorujiciho kandidata.” (Hughes 2003: 165).

Jak je mozno vidét z vySe uvedenych definici, existuji rizné strategie
a pristupy, které se zabyvaji integraci negativni reklamy do ptedvolebnich
kampani. Tento jev je do zna¢né miry ovlivnén nahledem na samotny vyvoj
negativni reklamy. Americka literatura rozdéluje vyvoj do dvou etap: negativni
reklamu pred rokem 1980 a po roce 1980. Divodem tohoto déleni je diivéjsi
odlisny pohled a nazor samotnych experti a volebnich manazeri na ucinky
negativni reklamy. Politi¢ti poradci diive odrazovali politiky od uziti negativni
reklamy sohledem na moznost nezadoucich G¢inkd, tedy mozZnosti,
ze by se namifena reklama mohla obratit proti jejimu zadavateli. OvSem zacatkem
80. let se nastoleny trend méni. Odbornici zac¢inaji v daleko vétsi mife vyuzivat
negativni reklamu a integruji ji do svych volebnich strategii i pfesto, Ze vetejnost
vnima negativni reklamu stale pomérné odmitavé. To ovSem naznamena,
Ze na ni nepusobi. Negativni reklama se stava jednou z hlavnich zbrani kandidatt
a politickych stran. Dochazi k rozsiteni funkci, které s sebou negativni reklama
pfinasi. Hlavnim cilem, ale ztstava snaha oslabit oponenta. (Lebedova 2011: 122—
123) Johnson — Cartee a Coopeland vyjmenovavaji pét hlavnich funkci negativni

reklamy:

WVytvorit povedomi o politickych kandidatech a jejich programu napinavou

formou.

Napomaha volicim radit téemata politické agendy podle priorit, které favorizuji,

kandidatovy ciny, verejné prohlaseni atd.
Zvysit zajem o kampan podnicenim verejné diskuse a medialniho zpravodajstvi.
Zlepsit volicovo hodnoceni kandidata (zadavatel reklamy).

Zajistit, aby se hodnoceni kandidatu ze strany volicit co nejvice polarizovalo, a
tim se volebni vyber zjednodusil.“ (Johnson- Cartee a Coopeland citovani in
Lebedova 2011: 123)
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Ovsem vyuzivani negativni reklamy S sebou nepiinasi vzdy jen vyhody.
Existuji nékteré nezédouci ucinky, které se mohou dostavit béhem volebni

kampang, nejcastéji jsou uvadeény 3 nezéddouci ucinky:

Bumerangovy efekt — G¢inek kdy negativni reklama vyvola vice negativnich pociti
smérem k zadavateli nez vuc¢i kandidatovi, na néhoz byla reklam cilena.

Paradoxné se tedy odrazi podobn¢ jako bumerang na svého zadavatele.

Syndrom obéti — situace, kdy vyuzita reklama vyvola u voli¢u pocity neférovosti
a pozitivni pocity vi¢i napadenému konkurentovi. Tento kandidat se dostava
do role obéti utokd ze strany konkurence, negativni reklama se i zde mine svym

ucinkem.

Efekt dvoji skody — efekt, pti kterém negativni reklama vyvola negativni pocity

jak smérem K soupefi, tak smérem k zadavateli. (Bradova 2008: 28)

Ptikladem nezddouciho efektu negativni reklamy je volebni souboj
Kalifornského guvernéra Browna a jeho protivnika republikdnského kandidata
na post guvernéra Ronalda Regana z roku 1966. Predvolebni prizkumy pocatku
roku 1966 naznacovaly, ze by Reagan s Brownem prohral, zatimco starosta
Christopher mél Sanci guvernéra porazit. Tak, Ze Browniv tym se snazil
nasmérovat zavod ve svij prospéch, aby si republikansti voli¢i v primarkach
zvolit zdanlive slabsiho kandidata, které ho by mél v pfistich volbach Brown veétsi
Sanci porazit. Browniv dlouholety pfitel Harry Lerner, byvaly novinaf
San Franciského deniku s povésti pouli€niho zapasnika Vv oblasti politickych
kampani, nasel zdznamy z roku 1939 ve véci, v niz byl Christopher, tehdejsi
majitel mlécné firmy, odsouzen za poruSeni cen mléka stanovenych zakonem.
Tato informace jiz byla jednou bez uspéchu pouzita proti Christopherovi
v kampani o starostu San Francisca. Bohuzel v republikanskych primarkach
o n¢kolik let pozdé¢ji méla tato epizoda vétsi rezonanci u volict. Christopherovy
preference v priizkumech vyrazné klesly a vSe skon¢ilo Reaganovym vitézstvim.
Bylo vsak zifejmé, ze kompromitujici informace o Christopherovi pfisly
z volebniho tymu guvernéra Browna. Incident poskodil guvernéra, ktery mél

do té doby povést relativné Cistého kandidata. Negativni taktika z néj udélal
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v ocich voli¢t jen dalsiho politika ochotného udélat cokoli, pro vyhru.
Po Reganové vitézstvi se Browntiv tym i nadale spoléhal na negativni reklamu.
Kampan se zamétfoval zejména na Reganovu nezkuSenost, jelikoz se jednalo
o jeho prvni kandidaturu. VétSina televiznich reklam velmi Casto kondéila frazi
»volte skute¢ného guvernéra ne n€koho, kdo si na n¢j hraje. Brownova kampan
dokonce najala Reaganovy herecké kolegy, kteti méli argumentovat proti nému.
Slo napiiklad o spot, ve kterém u¢inkoval herec Burt Lancaster. Ten, v reklamé
ptipominal, v kolika riznych filmovych i divadelnich rolich hral, ale Zadna z nich
jej nekvalifikuje pro tak dilezitou pozici jakou je byt guvernérem 19 milionové
Kalifornie. Nofziger, jeden z Reganovych poradci, Vvyzval Reagana,
aby nereagoval negativné. Kdyz se jej pak reportéfi zacali ptat na jeho reakce
ohledné Brownovych negativnich reklam, odpovédél rozpacité, ,,ja prosté nemizu
uvéiit, ze by Pat Brown tekl néco takového*. Timto zpusobem se dostal do role
obéti zasazené lacinymi spoty guvernéra. Nic jiného nepomohlo v jeho kampani,
tak dobie piesvédcit voliCe, ze si Brown nezaslouzi Vv poradi jiz tieti
znovuzvoleni, jako tato taktika. Los Angeles Times napsal, Ze Reaganova kampar
byla energicka, Cista a pozitivni. Kandidat vytrvale ignoroval utoky, kterym ¢elil
dustojné a s odvahou, tvati v tvar brutalni taktice. V den voleb, se voli¢i jasné
ptiklonili k Reaganovi, obdrzel 3.742.913 miliont hlast, Brown ziskal 2.749.174.
Po porazce Brown ftekl, ze si nikdy nemyslel, ze by to mohlo skonéit takhle:
,.Nikdy jsem si nemyslel, ze pfijde den, kdy by mne mohl porazit néjaky stepat.*
(Mark 2006: 56-66)

Vratime-li se zpét k analyze negativni politické reklamy, jednou z oblasti,
kterou v souvislosti sni zkoumame, je rozliSeni, zda se jedna o negativni
programové apely. Coz jsou sdéleni, kterd se soustfedi na politickou cinnost,
postoje, program protikandidata, nebo zda jde o negativni apely zaméiené
na osobni charakter politického konkurenta a tato sdé€leni se zamé&tuji primarné
na kandidativ osobni Zivot, rodinny stav, ¢leny kandidatovy rodiny, ndbozenskeé
vyznani, sexualni orientaci. U vSech typtl politické reklamy dochézi k pozorovani,
zda se vice zamétuji na programové nebo na osobni apely kandidatu. Nekteti
autofi mezi nimi napfiklad Geer, Richadson, Coopled, Johnson-Cartee,

ovSem nerozliSuji politickou reklamu jen na pozitivni a negativni, ale ptidavaji
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jesté jednu kategorii a tou je srovndvaci reklama. Tento typ reklamy umoziuje
vycClenit spoty, které se zaméfuji na srovnani programu kandidati a odptrce.
(Bradova 2008: 30-31) Mnoho autorti zabyvajicich se negativni reklamou provadi
své vyzkumy a sva vlastni; méfeni napiiklad Lynda Kaid a Anne Johnston,
Kathleen Jamieson, Darrell West, William Benoit, John Geer (obrazek 2.).
Kazdy dosahl jinych vysledki, ale u vSech je vidét tentyz piibéh se zavérem,
ze v prezidentskych volbach dochazi ke zvySeni negativity. (Geer 2006: 36-37)
Geer poté, jesté uvadi, Ze za obdobi 1960 — 2000 se negativni reklama daleko vice
orientovala na programové apely (Obrazek 3. a 4.), necelé 2/3 vSech negativnich
spotd se orientovalo na program, zatimco U pozitivni reklama zdstala pod 50 %.
(Geer 2006: 60-61)

Obrazek 2. Méfeni negativity vice autory v obdobi 1960-1999

A N

S

Percentage of negativity

a0 4 -

<--Jamieson's

1960 1864 1968 1472 1976 1280 1964 1588 1892 129

Zdroj: Geer 2008: 37
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Obrazek 3. Orientace politické reklamy na program v obdobi 1960200

2 Negative appoals

Positive appeals

Issues——>

Zdroj: Geer 2006: 61

Obrazek 4. Pozornost vénovana programovym apeliim v obdobi 1960-2000

g - - . O R J—

Issues in positive appeals

o - . . —

Issues in negative appeals

1250 1664 1&8 1972 ‘ 1378 1280 19;4 1928 '1992‘- 1886 2000
Zdroj: tamtéz

U vyse uvedenych odstavcl jsme se potykali se snahou néjakym zptisobem
definovat samotny pojem negativity a negativni reklamy ve volebnich kampanich,
jeji funkce, déleni dle orientace, ptipadné nezddouci efekty. A nyni se pokusime
definovat termin negativni volebni kampan. V nazvu této kapitoly mé prace jsem
si polozil otazku, zda jsou oba pojmy negativni reklama a negativni kampan
dvéma stranami téze mince. Po vyuziti definici riznych odbornikti citovanych
vySe jsem dospél k zjisténi, Ze negativni reklama je pouze nastrojem, ktery mize
sice mit mnoho funkci, ale potad je to jen jeden z nastroju, v ramci celé volebni

kampangé.

Co si tedy predstavit pod pojmem negativni kampan? S pojmem negativni

kampan prichazi v 80. letech V. L.Tarrance ve své publikaci Negative Campaigns

27



and Negative Voters: The 1980 Elections. V tomto dile se poprvé objevuje pojem
negativni kampan, kterym Tarrance oznacuje novou volebni strategii, kterd se
odliSuje od klasickych strategii uzivanych difive mirou pouziti negativni reklamy.
Tradi¢ni strategie, jako je Classic game plane, nebo Campaign battle strategy
pouzivaji néstroj negativni reklamy pouze epizodné, kdezto v negativni kampani
pfevazuje. Pro pochopeni rozdild mezi strategiemi existuje Tarrenceho stupnice
negativniho profilu kampané. Kampan, ve které se vyskytuje méné
nez 30% negativni reklamy, je nazyvana Classic game plan. Kampan, v niz tvofi
negativni reklama 31-59 9% veskerého reklamniho obsahu, je oznacovana
za Campaign battle strategy. Kampan se 60-100 % negativni reklamy
je Tarranceho negativni kampani. Pojmem negativni kampai je tedy oznacovan
cely charakter volebni kampané, jez vyuziva tady strategii, negativni reklamu
nevyjimaje. (Lebedova 2011: 124-125) Mezi negativni kampané fadime kampan
Billa Clintona z roku 1992, zde negativni reklama tvofila 70 %, u kampané
George Bushe to bylo 56 %. Ale piiklad kampané Billa Clintona je dulezity,
jelikoz na této kampani se podilela americka agentura Penn, Schoen & Berland
Associates (PSB), ktera od roku 2006 spolupracuje s CSSD. (Bradova, Saradin
2006h: 243)

Je tedy jasné, Ze negativni kampai a negativni reklama nejsou dva totozné
pojmy, dvé strany jedné mince, spise se jedna o dvé rozdilné mény. Piesto byvaji
tyto pojmy v nékterych textech vzajemné zaménovany. Pfi jejich vymezeni
vychazim z pojeti Evy Lebedové, ktera ve své praci Role negativnich kampani
V systému politické komunikace Ceské republiky hodnoti situaci v Ceské republice
takto: ,, Pojem negativni kampai byva v Ceské republice nejcastéji zminovin
v souvislosti s vyuzitim prvkii negativity ve volebnich vypadech politickych stran
i kandidatii proti jejich politickému souperi — napr. formou billboardu, plakatii,
volebnich spotii apod. Ackoliv v tomto pripadé pojem negativni kampan zcela
neodpovida vyznamu, ktery byl definovan vyse, vzhledem k jeho zaZitosti v ceském
prostredi jej budu i nadale uzivat jako zamenitelny s pojmem negativni reklama.*
(Lebedova 2011: 125) Z téchto divodd budu i ja ve své praci nadale pouzivat

pojmy negativni reklama a negativni kampari jako synonyma.
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2. Volebni kampané a negativni reklama v Ceské republice pied
marketingovou revoluci z roku 2006.
Demokraticky vyvoj nasi zemé zacal vroce 1989. Po cCtyficeti letech

stravenych v nesvobod¢, diktované komunistickym rezimem, se mohly konat
prvni svobodné volby. Ob¢ané mohli poprvé od roku 1948 volit z vice politickych
stran, nez pouze zjedné, jako tomu bylo dfive. Od této doby jsme svédky
pravidelnych soutézivych voleb a pfedvolebnich kampani. OvSem ptedvolebni
kampané 90. let se v Ceskoslovensku, i po jeho rozpadu na samostatnou Ceskou
a Slovenskou republiku, nepodobaly kampanim ze zemi s delsi tradici
demokratického vyvoje. Politické subjekty pievazné pouzivaly tradi¢ni metody
oslovovani volict, jako jsou billboardy, plakaty, rozdévani letdkd mitinky
s kandidaty. Z dnesniho pohledu muzeme fict, ze kampané
byly neprofesionélni az amatérské, neexistovala trvalejsi spoluprace s odborniky
a politickymi konzultanty. Je ale nutno zminit, Ze voli¢e nebylo nutné oslovovat
marketingovymi strategiemi. Voli¢i totiz byli angaZovani a méli zdjem
o politiku a o samotny volebni proces. Ten byl pro né novym prostiedkem
k vyjadfeni svobodné vile a rozhodnuti, hodnot, které dfive vyjadfit nemohli.
| z tohoto diivodu se politické strany daleko vice soustfedily na ideologické
soupefeni. (Bradova, Saradin 2006b: 236) To, Ze kampané 90. let nebyly natolik
profesionalné vedené, jako jejich dne$ni nastupnice, netfeba vidét tak
pesimisticky, jde o nezbytny vyvoj v ramci politické komunikace, kterym jsme Si
museli projit. Lehkym zklamanim muize byt pouze fakt, kolik pozornosti vénovala
této nezanedbatelné Cinnosti, kterd ovliviiuje chovani volicli, Ceska politologie.
Publikace, ktera by hodnotila vyvoj volebnich kampani od roku 1989, na ¢eském
trhu neni. Je to Skoda, jelikoz i Ceské volebni kampané, podobné jako jejich
zapadni vzory, obsahovaly né¢které, dnes jiz legendarni aspekty, stojici za

pfipomenuti.

Jednim z pamatnych okamzikli volebnich kampani je jednoznacné slogan
Obcanského fora (OF) z ptedvolebni kampané k prvnim soutéZivym volbam
zroku 1990. Jen pfipominame, ze v té dobé neexistovaly billboardové plochy,

soukromé televize a soukroma radia. TakZze tvlirci kampani se museli soustfedit na
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tisténd média a plakaty. A pravé hlavni plakdt OF byl nezaménitelny. VétSina
konkurentii zvolila na plakaty fotky politikt na vySku doplnéné né¢jakym heslem,
vedeni OF se rozhodlo pro jiné pojeti. Plakat otoCilo na $ifku a na bily podklad
ptislo tradi¢ni sméjici se logo, bézné oznacované jako ,,06efko* doplnéné dvéma
hesly: Strany jsou pro straniky, OF je pro vSechny a S nami do Evropy. Tvurcem
prvniho z nich byl lvan Gabal, sociolog a ¢len volebniho tymu OF, ktery se
inspiroval u pfedvolebnich prizkumd, v nichz ob¢ané odmitali stranictvi jako
klasifikacni pfistup spole¢enského Zivota. Druhé sdéleni je pfipisovano Vladimiru
Zeleznému, které vyjadfovalo prozapadni orientaci zemé, navic se stale na tizemi
statu nachazelo nékolik desitek tisic sovétskych vojaka a Ceskoslovensko bylo

dosud ¢lenem VarSavské smlouvy. (Pe¢inka 2003: 17-18)

Za zminku také stoji prvni pokus o vytvoreni moderni kampan¢ ze strany
ODS zroku 1991, do n¢€hoz se zapojila i Ceska pobocka americké reklamni
agentury Young and Rubicam, ktera stala za ustfednim heslem ODS, Budoucnost
mate Ve svych rukou (Obrazek 5.). Toto motto se objevilo na billboardech po celé
republice bez oznaceni strany. Obcané si méli nejprve zvyknout na billboard
smuzskou a détskou rukou na modrém podkladé s heslem o budoucnosti,
oznaceni ODS a jeji volebni ¢islo bylo doplnéno teprve tyden pted volbami.
Symbolem kampan¢ se, ale stal modry ptak, ktery mél davat nadéji a perspektivu.
Pro velky uspéch se tento symbol stal logem strany a jejim do dnes. (Pecinka
2003: 42-43)

Obrézek 5. Billboard ODS Budoucnost mate ve svych rukou.

Zdroj: Pecinka 2003: 44
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Jednou z vyraznéjsich predvolebnich kampani 90. let byla také kampan
CSSD zroku 1996, ktera byla doplnéna o napad Miroslava Sloufa, tehdejsiho
tajemnika prazského méstského vyboru CSSD. Slouf piisel s napadem, ktery vidél
v prezidentské kampani v sousednim Polsku, jednalo se o vyuziti tradi¢niho
nastroje americkych volebnich kampani — autobusu. Tento ndstroj vyuzil
prezidentsky kandidat Alexander Kwasniewski a jeho autobus ,Kwak* se stal
jednim ze symboli polské prezidentské kampané. Jedinym rozdilem oproti
polskému piipadu bylo to, ze volebni tym nemél sedét ve svém sidle v Praze,
ale pfimo v autobuse spolu s pfedsedou strany MiloSem Zemanem. Timto
zplisobem po tfi mésice navstévovali mésta a obce po celé republice a zrodil
se tak fenomén Zemak (Obrazek 6.), ktery vzbudil velky zajem medii. A diky
tomuto znacnému z4jmu mizeme s nadsdzkou fici, Zze se Zemak dostal do kazdé
vesnice, coz bylo za normalnich okolnosti pro kampai zalozenou na osobnim
kontaktu s voli¢i naprosto nemozné. CSSD se opravdu podatilo béhem nékolika
tydnt vytvofit legendu o autobusu nesoucim poselstvi prostym lidem. Tento krok
jesté podpotila mottem Lidskost proti sobectvi, které mélo byt chapano jako
protest oby¢ejnych lidi proti novym spoleCenskym skupinam. Autobus se stal
v Ceské republice, podobné jako v Polsku, raritou, na kterou se jezdili divat
i voli¢i z jinych stran. (Pecinka 2003: 52-61)

Obrazek 6. Zemak s napisem Vaclave dobry let! Milos — reakce na to, Ze Vaclav

Klaus za voli¢i na severni Moravu 1étal letadlem.

Zdroj: Pecinka 2003: 5
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Pokud se nyni zaméfime na pouziti negativni reklamy ve volebnich
kampanich, tak situace je velmi obdobnd jako u ostatnich technik politického
marketingu. Jeji intenzivnéj$i a systémovéjsi vyuziti ptislo az s volbami v roce
2006. Do roku 2006 byl tento nastroj volebniho boje vyuzivan v daleko mensi
mife, coz souviselo i s vySe uvedenym tradicngjSim pojetim kampani
a oslovovanim voli¢l. Samoziejm¢ urCité vymezovani se vici soupeitim
probihalo 1 v nasem prostiedi, jak bylo zminéno v prvni kapitole této prace.
Jedna se o aspekt, ktery k politické komunikaci patii pravdépodobné odjakziva.
OvSsem Kk prvnimu vyrazn&$imu pouziti negativni reklamy doslo az pied
snémovnimi volbami v roce 2002. Tehdy se kolem vsech dilezitych silni¢nich
taht v zemi objevily billboardy s textem: Volte ODS nebo CSSD, my uz se néjak
domluvime. (Obrazek 7.) Jméno zadavatele nebylo zvefejnéno, ale byva
pripisovano Ctytkoalici (KDU-CSL, US, DEU,ODA). Cilem bylo upozornit
na nestandardni spojeni CSSD a ODS po volbach 1998, tedy na obdobi
tzv. opozi¢ni smlouvy. Tento billboard patfi k prvnim ztady anonymnich
negativnich reklam v Ceské republice. | v nasledujicich volbach jsme mohli byt
svédky vyraznéjiiho vyuzivani tohoto nastroje. (Peinka 2003: 103—104; Saradin
2008: 47-48) Anonymni reklama je prvkem, ktery se stal soucasti volebnich
kampani v Ceské republice. Snahou této taktiky je kritické vyjadieni viiéi soupefi,
ale zadavatel ziistdva nezndmy z diivodii obavy z pfipadnych nezddoucich efekt,
které by se mohly obratit vii¢éi nému samotnému. Takovy zpusob komunikace ve
Spojenych statech jiz neni mozny, a to vzhledem k reformé zroku 2002
Bipartisan Campaign Reform Act (BCRA), znamé jako ,,McCain-Feingold®.
Tato reforma nejen upravuje financovani volebnich kampani, ale také obsahuje
ustanoveni SBYA, neboli Stand By Your Ad. SBYA se zaméfuje na vytvoreni
ptimého spojeni mezi divaky sledovanou reklamou a jejimi tvurci. (Mark 2009:
159-160) Takova pravidla a povinnosti v Ceské republice zatim stanovena

nebyla.
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Obrazek 7. Anonymni reklama ttocici na tzv. opozi¢ni smlouvu

voiLTE ODS nego CSSD

MY UZ SE NEJAK DOMLUVIME ...

Zdroj: Saradin 2008: 48

Pro lepsi pochopeni zmén, kterymi si CSSD prosla v roce 2006, je dobré
ucinit srovnani s pfedvolebni kampani z roku 2002. Pfed volbami do Poslanecké
snémovny doslo ke zméné ve vedeni strany. Velmi vyrazného a medidlné
popularniho Milo$e Zemana nahradil Vladimir Spidla. Po vladach, ve kterych
hrala hlavni roli ODS, dostala v roce 1998 svou $anci i CSSD. Kampai tedy
ekala obhajoba vlastnich krokii a prezentace Gspéchii strany. Vladimir Spidla
navic okolo sebe postavil obménény tym, ktery se odliSoval od Zemanovych lidi
a chtdl délat vice ideovou politiku. Hlavnim soupefem CSSD byla ODS
s charismatickym Vaclavem Klausem v cele. Nevyhodou ODS byla ucast
na opozi¢ni smlouvég, z tohoto diivodu se nemohla poustét do rozsdhlé kritiky
vlady CSSD, protoze jeji vlada se opirala i o divéru ODS. Kampaii méla
definovat socialnédemokratické priority a reflektovat neuspéch z voleb
do krajskych zastupitelstev z roku 2000. Strana rozhodla o tom, Ze nova volebni
kampan by méla mit vice konfrontacni charakter. Strana se tak méla vice ideové
profilovat a ukoncit spolupraci s ODS. Oproti tomu ODS v ¢ele s Vaclavem
Klausem si dokazala ptedstavit i dalsi spolupraci s CSSD. To mohlo pusobit
kontraproduktivné na pravicové voli¢e, kdezto Spidlovo odmitani mohlo ziskat
nerozhodnuté voli¢e. (Saradin 2002: 17-18) Volebni program CSSD nesl nazev
Clovék na prvnim misté. Mezi zakladni cile patiilo vybudovani moderni socialni
spolecnosti, ktera by zajistovala prosperitu pro poctivé lidi. Zakladnim kritériem
pro rozhodovani o budoucnosti statu byl pfinos pro ekonomicky a socialni rozvoj.
Zajimavym prvkem, ktery CSSD zvolila, byla postava Socénka (Obrazek 8.),

coz je chlapec andélského vzhledu v kogili s logem CSSD. Socanek byl vyraznym
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maskotem CSSD a objevoval se na mnoha vizualnich materialech. Na kampaii
dohlizela firma Crane Consulting ktera poskytovala, informacni bazi a medialni
trénink pro Vladimira Spidlu. Novinkou oproti jinym kampanim bylo ziizeni
operacniho stiediska zvaného Topas, kde byly ovétovany a ziskavany informace,
které poté sméfovaly K vedeni strany. Co se vSak v kampani projevilo vyrazné,
byl trénink Vladimira Spidly, ktery vyrazné predgil svého protivnika Véclava
Klause V televiznich debatich. A za vitéze ho oznadovala i média. Spidla pisobil
energicky a utoné a velmi cCasto tlacil Klause do defenzivy, doSlo k tplnému
piehozeni roli, nebylo jasné, kdo byl po Ctyfi roky v opozici a kdo ve vlade.
(Pe¢inka 2003: 100-114) Snahou ODS bylo vylepSeni vlastni pozice, a to
oslovenim voli¢i pomoci telefonati (direct call). Z hlediska konzervativniho
¢eského volice to vSak nebylo pfijato pozitivné, naopak obc¢ané to vnimali jako
zédsah do svého soukromi. Tento nevydafeny pokus ODS byl asi jedinou
vyraznéjsi inovaci predvolebnich kampani a také dikazem, ze ne kazdy prvek,
ktery je bé&zny ve Spojenych statech, bude stejné¢ dobie fungovat v jiném
kulturnim prostfedi. Strany pfiSly se standardni volebni nabidkou kampani, v
nichz CSSD jako vladni stana zd@raziiovala své uspéchy a opoziGni strany
slibovaly zménu. VSechny se poté snazily zohlednit sva pozitiva, vyraznéjsi
negativni prvky zaznamenany nebyly. Z hlediska politického marketingu jsme
nebyli svédky zaddnych novych technik, ¢i vyuziti nastroji od kterékoliv ze stran.
(Bradové, Saradin 2006b: 238-239) Tato situace se ovem dramaticky zméni

v obou kampanich 2006 a 2010.

Obrazek 8. Volebni program a maskot CSSD ve volbach 2002

Zdroj: Pecinka 2003: 101
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3. Profesionalizace a negativita kampani na vzestupu? Analyza kampani
CSSD z let 2006 a 2010.
Co bylo tedy tak revolu¢ni ho na roce 2006? V ¢em se kampané odlisovaly

od svych pifedchudkyn? Kampan do téchto voleb si ziskala vyrazny zajem médii
1 vefejnosti. Byla oznaCovéna jako agresivni, konfrontacni a brutalni.
Charakteristickym prvkem se stala negativni reklama. Ceské politické strany
vyuzily sluzeb najatych agentur a zahrani¢nich konzultantii a vyrazné¢ zménily
zpusob komunikace s voli¢i. Nejvétsi zmeénou bylo systematické vyuzivani metod
politického marketingu, strategické pldnovani a podrobné analyzovani trhu
a voli¢u. Oproti letim minulym veskeré kroky, které politické subjekty hodlaly
v ramci kampané uskute¢nit, byly pfedem analyzovany na zakladé sebranych dat.
Neslo jiz tedy o Zadné nahodilé planovani na zakladé momentalnich vyvoje.
Vyraznym posunem vpied byla oteviena spoluprace se zahranicnimi konzultanty
a reklamnimi agenturami. Ano, miZeme namitnout, ze zahrani¢ni agentury
Vv predvolebnich kampanich v Ceské republice ptisobily jiz diive, ale diive
si politické strany najimaly agentury, které se zabyvaly vyrobou a distribuci
reklamnich produkti, nebo pfipravou a Skolenim kandidatd, nikoliv cilenym
a syst¢émovym marketingovym puasobenim. V souvislosti s komplexnim
vyuzivanim marketingovych technik Jesper Strombiack a Jennifer Lees-
Marshment spravné upozornuji na fakt, ze kdyz néjaka politicka strana vyuziva ve
své kampani ur¢itou marketingovou techniku, neznamena to jesté, Ze ji miZeme
povazovat za trzné orientovanou. To je odvislé od skuteCnosti, zda strana
nasleduje a splnuje cely marketingovy koncept. Dalsim prvkem, ktery se projevil
v ptedvolebnich kampanich, byla inspirace ze zahranici, coz by také nebylo do
t¢ doby ni¢im neobvyklym, ale praveé v souvislosti se zapojenim americkych
konzultantii, jsou do kampani implementovany prvky z americkych volebnich
kampani a mnohdy na nich pracuji stejni lidé. (Matuskova 2010: 63-67,;
Stromback 2010: 17) A vSechny tyto prvky: vyrazna profesionalizace, systémové
vedeni kampané zaloZené na spolupréci se zahrani¢ni agenturou, pfejimani prvka
z jiného politického prostfedi, miizeme vypozorovat v kampanich CSSD pred
volbami do Poslanecké snémovny v letech 2006 a 2010. Domnivame se, Ze pravé
mix téchto prvki uréil raz a charakter negativnich kampani CSSD. Tyto jednotlivé

aspekty podrobnéji analyzujeme na nésledujicich stranach.
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Ptedvolebni kampané z let 2006 a 2010 mizeme oznalit jako ptiklady
prvnich postmodernich volebnich kampani v Ceské republice. Velky podil na tom
méa CSSD, ktera zménila svij tradiéni zptsob komunikace s voli¢i a zacala
vyuzivat nastroji politického marketingu. Je pravdou, ze i pfes vynalozené usili
vysledky voleb pro tuto stranu nebyly tak uspokojivé, jak by si asi jeji vedeni
ptalo. Volby 2006 znamenaly ve vysledku prohru s ODS. Volby 2010 dopadly
vysledkové 1épe, jelikoZz je CSSD vyhrala, ale v koneéném dusledku vladu opét
sestavovala ODS. Ale co do tirovné volebni kampané svého soupefe CSSD jasné
zastinila. Byla tim, kdo nastavoval hlavni témata, spad a dynamiku kampang,
&imz vyrazné ovlivnila i politickou komunikaci svych protivnika. CSSD vyuzila
novy styl vedeni kampané, ktery se do té doby v Ceské republice neobjevil.
Zmeéna nastoleného kurzu je spojena se zacatkem spoluprace s vySe zminénou
renomovanou agenturou PSB. Socidlni demokraté jiz dfive spolupracovali
se zahrani¢nimi konzultanty, ale piistup PSB byl vyrazné¢ odlisny, zejména
V podrobné ptiprave, realizaci volebnich prizkumil a préaci se ziskanymi daty.
Agentura vybrala hlavni téma volebni kampang, které postupné opét na zakladé
zpétné vazby, upravovala. Prizkum zapocal realizaci n€kolika focus group
vyzkumt, které se zamétovaly na nazor Ceskych voli¢i na politickou situaci,
na jednotlivé strany a jejich pfedstavitele a na hlavni politické otazky.
Takto ziskand data slouzila jako zéklad pro rozsahlejsi typ kvalitativniho
vyzkumu zvaného benchmarking. (Matuskova 2010a: 104-108) Tento typ
prizkumu, se stal zakladnim stavebnim kamenem pro vytvofeni celkové strategie
kampané a podkladem pro naplanovani jejiho harmonogramu. Prizkum se
soustiedil na n¢kolik oblasti a jeho vysledky tvofily uceleny, detailni nadhled toho,
jak voli¢i stranu vnimaji, co je dualezité, jaka od ni maji ocekavani. Na zakladé
tohoto vyzkumu zacala agentura pracovat na hlavnim sdéleni, tedy message
urceného volicim. Z priizkumu jasné vyplynulo, Ze zéasadnimi tématy, ktera
ovliviiuji rozhodnuti moznych voli¢t CSSD, jsou socialni jistoty, jako jsou
zdravotni péce, podpora v nezaméstnanosti a dichodové pojisténi. (tamtéz)Tyto
vysledky byly podkladem pro vytvotfeni hesla Jistoty a Prosperita v roce 2006.
Stejné schéma plati i pro kampan z roku 2010, heslem bylo Zména a Nadéje.

Heslo poté prostupovalo celou kampan, jako jednotici prvek, ale také slouzilo
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jako odliujici se prvek vigi ostatnim oponentim. Snahou CSSD bylo prezentovat
sebe samu, jako ochrance socialnich jistot v zemi. A vymezit se vuci ODS v této
oblasti a zduraznit, ze jeji program by byl katastrofou. Poté pfisel dalsi ze série
predvolebnich prizkumu, na zaklad¢ kterych byl produkt dale upravovan. Takto
velky pocet realizovanych volebnich prizkumui je jev, ktery je ve vyspélych
demokraciich pomérné obvykly, v nasem prostedi se, ale v roce 2006 jednalo o
zcela novy piistup. Jde se o velmi G¢inny postup, ktery umoziuje velmi rychle
reagovat na zmény trhu a v zavislosti na téchto zménach upravovat produkt tak,
aby vyhovoval novym parametriim. Piikladem rychlé reakce na zmény trhu, bylo
vymezeni se vuci osobé Mirka Topolanka ve chvili, kdy jeho obliba u voli¢h
zaCala stoupat. (MatuSskova 2006b: 219-223; Matuskova 2010a: 108-110)
Vyuzivani nastroji politického marketingu ze strany CSSD potvrdil i jeji manazer
Jaroslav Tvrdik, kdyz uvedl, Ze je snahou CSSD, aby se jeji program shodoval
S prizkumy vefejného minéni a aby byl zpracovan modernim zptisobem.(Denik
referendum, 4. 3. 2010) Domnivame se, Zze kampan navrzena zahrani¢nimi
experty, zalozena na sbéru dat ziskanych z mnoha vyzkumi je zcela jisté znamkou

vyrazné profesionalizace, kterou CSSD prosla.

Ovsem nyni bylo tfeba ziskana data a zavéry z nich bylo nutno urcitym
Zpusobem prezentovat, resp. vyuzit. Voli¢e mél byt presvédCovan na zakladé
vysledkt z prizkumi. Hlavnim nastrojem téchto snah se v obou kampanich let
2006 i 2010 stala negativni reklama. CSSD se soustfedila na kritiku svého
nejvetsiho soupete ve dvou rovindch. Zaprvé se snaZila upozornit volice na
nebezpeci, které obsahuje volebni program ODS. A zadruhé utocila na osobu lidra
Mirka Topolanka a v roce 2010 na Petra Necase. Zde byla snaha predstavit
predsedu ODS, at’ uz jim byl kdokoliv, jako slabého vidce, ktery by nemél vést
zemi. Negativni kampaii CSSD z roku 2006 zaméfena na program ODS byla
reakci na hlavni program této strany s jejim heslem ODS plus (Obrazek 9.). CSSD
obratem zah4jila billboardovou a letdkovou kampan s ndzvem ODS minus
(Obréazek 10.). Strana v této kampani poukazovala na nékteré negativni Casti
programu ODS, jako napft. zavedeni §kolného, zruseni bezplatného zdravotnictvi,
zvySeni dani. Billboardova kampan, zaméfena na program, obsahovala jesté

nékolik graficky jednodusSe zpracovanych billboarda s texty typu: Chceme
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spravedlivé dané, co chcete vy? (Obrazek 11.) nebo Chceme bezplatné
zdravotnictvi, co chcete vy? Kromé téchto billboardii nezapomnéla CSSD
pfipomenout voli¢um nékteré sporné zalezitosti ekonomické privatizace z 90. let.
Tato vzpominka na 90. 1éta se promitla do billboardii zndzornujicich plaz u mote,
doplnénych textem Volim rovnou dan ODS. Viktor Kozeny. Bahamy (Obrazek
12.) CSSD negativni reklamu typu ODS minus vyuZila i v krajskych volbach
2008, kde dale rozvinula tento koncept pod nazvem ODSouzeni k reformé!.
(Matuskova 2010a: 111-114; Saradin 2008: 50-54; Novinky, 4. 5. 2006; iDnes,
11. 4. 2008) Vice viz obrazové piilohy 0 kampani CSSD ke krajskym volbdm
2008 v priloze prace.

Tento trend Utokd na program, byl aplikovan i vroce 2010, kdy jsme
mohli byt svédky kampané zaméfujici se na zdravotnictvi, vetejné zadluZeni
a korupci. CSSD zapodala internetovou kampain www.modranemoc.cz, kde
zdiiraznovala, kolik bude stat obCany lécba chiipky, kdyz bude vladnout ODS
a TOP 09. Podobna hesla a slogany se objevily i v ramci billboardové kampané
s hesly typu: Nevolis, Zaplatis (Obrazek 13.). (Matuskova 2010b 104-107,lhned,
10. 3. 2010)

Druhym typem utoku byla snaha vykreslit lidra ODS, jako slabého
kandidata. V kampanich 2006 i 2010 se objevily billboardy, jejichz snahou bylo
vytvofit negativni image Mirka Topolanka, pfipadné Petra Necase, jako Spatné
kandidaty na post premiéra. Spoty a billboardy obsahovaly nékteré rozporuplné
vyroky lidri ODS (Obrazek 14. a 15.). Tato snaha se neomezoval pouze na
letakovou a billboardovou kampan, ale projevila se také v televiznich debatach.
(Saradin 2008: 53-54; iDnes, 6. 4.2010) CSSD se snazila vedenim kampan¢
udavat trend. Negativni reklamou hned od pocatku zatla¢ila obéanské demokraty
do defenzivy. Kampané¢ byly koncipovany jako referenda o budoucim sméfovani
zem¢ a jako vybér nového premiéra, byly velmi dobte viditelné, pisobily
jednotnym dojmem, agresivnim do té miry, Ze neustalé¢ utoky nutily soupete
myslet na obranu, ¢imz zakryvaly vlastni tematické slabiny. (Matuskova 2010a:

114; Matuskova 2010b: 98-106)
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Naplnila CSSD teoretické vymezeni konceptu negativni kampan&?
V ramci konceptl uziti negativni reklamy zminénych v prvni kapitole této prace
nelze o kampanich CSSD a roli negativni reklamy v nich tvrdit, Ze spliiuji kritéria
definovana V. L. Tarrancem. Je pravdou, ze strana vyuziva negativni reklamu po
vétSinu své kampané, jedna se zejména o negativni billboardy, srovnavaci
reklamu, letaky a spoty, rovnéz vyroky obsazené v programech, které
ptipodobiiuji volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky z let
2006 a 2010 k referendu o budoucim sméfovani zem¢ a k referendu o vlade. Tedy
i ¢ast samotnych programi strany je vymezena na zékladé negace.(program CSSD
2006: 4; program CSSD 2010: 2-3) Ale dle Tarrenceho stupnice miZeme za
negativni kampan povazovat pouze takovou, v niZ negativni reklama ptevazuje.
Kampan, ve které tvoii negativni reklama 60 % a vice veskeré reklamy, mizeme
povazovat za negativni kampan. V USA se tato hodnota méfi na mife negativni
televizni reklamy. V Ceské republice je projekce televiznich spotd vyraznd
omezena legislativou. Politické strany, které jsou tadné zaregistrovany, maji
vyhrazeno 14 hodin bezplatného vysilaciho ¢asu v Ceském rozhlasu a 14 hodin v
Ceské televizi. Vysilaci &as je stranam rozdélen rovnym dilem a termin vysilacich
¢asu je urcen losem. (Zakon 247/1995 Sb.) Z tohoto dlivodu se strany zamétuji na
jinou formu prezentace svych kampani, jako jsou billboardy, letaky atd.
Tarrenceho teorie se zaméfuje na intenzitu televizni negativni reklamy, jeji
aplikovatelnost v ¢eském prostiedi je tedy slozitd vzhledem k odlisnym
podminkdm, kdy televizni reklama nehraje tak velkou roli pii komunikaci

s voliCem.

Obrazek 9. ODS Plus

% : - 20 900.— K& -
B = 4 — g » = ODS PLUS

Zdroj: http://typomil.com/typofilos/2006/05/
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Obrazek 10. ODS Minus

Zdroj: http://www.volbycr.cz/ods_minus.html

Obrazek 11. Billboard CSSD z kampan& 2006 Chceme spravedlivé dané, co
chcete vy?

CHCEME
SPRAVEDLIVE DANE

Co chcete Vy?

Zdroj: http://www.volbycr.cz/download

Obrazek 12. Volim rovnou dain ODS. Viktor Kozeny. Bahamy

Vikior Kozeny: .,

Bahamy

Zdroj: http://www.novinky.cz/domaci/84520-tvrdik-kampan-cssd-neni-negativni-

ale-vysvetlujici.html
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Obrazek 13. Billboard CSSD z kampané 2010 Nevoli, Zaplatis

NEVOLIS, ZAPLATIS

430 K¢ za obycejnou plombu

3 657 K& za chripku

30 000 K¢ za skolné
L vyhazovem bez udani davodu
ZASTAVME KOALICI, TOPO09, ©ODS a \Veéciiverejnych!

Zdroj: http://www.politickareklama.cz/big/20100503-T_BLESK-0026.jpg

Obrazek 14. Billboard namifeny proti Mirku Topolankovi z kampané 2006

&
CHUDYM BRAT,
BOHATYM DAVAT

Ing. Mirek Topoldnek )

Zdroj: http://www.novinky.cz/domaci/76346-billboardy-si-vzaly-na-musku-

topolanka.html

Obrazek 15. Billboard namifeny proti Petru Necasovi z kampané 2010

PR P 5 LI 5. gl MR Y
> - Sy > .

ODS: HASLEME NA
OBYCEJNE LIDI? |

VY¥POVEDI Z PRACE
BEZ UDANI DUVODU
PROSTE BUDOU?

Petr NECAS

Zdroj: Matuskova 2010b: 113

Vice piikladi negativni reklamy CSSD zobou kampani zlet 2006 a 2010

Vv ptiloze bakalatské prace.

Z predchézejicich odstavetl je ziejmé, ze CSSD ve svych kampanich

prosla vyraznou profesionalizaci. Byla zde evidentni snaha piesvédcit volice

41


http://www.politickareklama.cz/big/20100503-T_BLESK-0026.jpg
http://www.novinky.cz/domaci/76346-billboardy-si-vzaly-na-musku-topolanka.html
http://www.novinky.cz/domaci/76346-billboardy-si-vzaly-na-musku-topolanka.html

za pomoci zaveéri vychazejicich z ¢etnych prizkumi. Prostfedkem pro prezentaci
se stala negativni reklama. Tyto prvky patii mezi zndmky trzni orientace dle
modelu Jennifer Lee-Marshmentové. Nasi snahou, ale neni analyzovat to zde, je
¢1 neni trzné€ orientovanou stranou. Zjistujeme, pro¢ snahy o trzni orientaci strany,
vedly k negativnimu vedeni kampané. Domnivame se, Zze duvod, pro¢ kampané
CSSD vykazuji tolik prvki negativity, spo¢iva v internacionalizaci volebnich
kampani. Ale v pfipadé kampani z let 2006 a 2010 se nejedna jen o piirozenou
globalizaci volebnich kampani ve smyslu pouhé zahrani¢ni inspirace a nasledné
aplikace nékterych prvkd do své kampané. Jako tomu bylo v roce 1998 (viz.
autobus Zemak). Samoziejmé k implementaci urcitych prvka ze zahranici doslo
I v roce 2006. Negativni reklama ODS minus se velmi podoba negativni reklameé
vedené némeckou SPD zroku 2005. Kampan SPD se nazyvala Merkel Minus
(Obrazek 16.) a reagovala na chystané reformy svého konkurenta CDU. Slozité
téma reforem bylo zjednoduSeno do srozumitelné formy obrazkd a cisel.
Z reklamy jednoznaéné vyplyva, Ze reformy nejvice dopadnou na obycejné lidi,
naopak jediny kdo skon¢i v ,plusu®, je na obrazku zachyceny podnikovy
konzultant.(Buchetka 2005:12) Negativni reklama ale nebyla jedinou inspiraci
CSSD u SPD. CSSD se inspirovala i v oblasti pozitivni reklamy. Vzorem se stal
billboard piedsedy SPD Gerharda Schrodera, na kterém je zachycen Schroder
s heslem: Piny sily, Smély, Lidsky (Obrazek 17.). CSSD vroce 2006 pfisla
s pozitivni reklamou, na které je zobrazen Jiti Paroubek s textem: Budu pracovat
pro Vis. Odvazne, Energicky, Lidsky (Obrazek 18.). (iHned, 20. 5. 2010)

Obrazek 16. Kampan SPD Merkel- Minus

ME“KEL-N“NUS INUS
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Rentner-Ehepaar | 1 Unternehmensberater

Zdroj: http [lwww.spd-Idk. de/archlv merkelminus_120905.html
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Obrazek 17. Billboard SPD Gerharda Schrodera Plny sily, Smély, Lidsky

HKRrRAFTWVOLE.

Zdrj: ttp://www.tetvpinqchips.com/2005/09/

Obrazek 18. Billboard CSSD Budu pracovat pro Vis. Odvazné, Energicky, Lidsky

BUDU PRACOVAT
PRO VAS

ODVAZNE. ENERGICKY. LIDSKY
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Zdroj: http://forum.zive.sk/viewtopic.php?f=912&t=929365&all=1

Daleko vétsi vliv na charakter kampani, mélo zapojeni americkych
konzultanti, v p¥ipadé CSSD se jednalo o Penn Schoen Berland Associates.
Dulezité je zminit, ze se jednd o americkou firmu. Ta se specializuje na analyzu
volebniho trhu, vytvofeni efektivnich ramct kampani, identifikaci voli¢skych
skupin, tvorbu reklamy a realizaci celé kampané. (PSB) Dochazi k pfenaseni
prvkl z americkych volebnich kampani na kampané jinych politickych stran,
Vv naem piipadé na kampait CSSD. Je zde jednoznaény faktor internacionalizace,
kterd se projevuje aplikaci americkych postupli na jiné narodni kampané tim,
ze na nich pracuji stejni lidé, kteti uplatiovali své zkuSenosti v americkych
kampanich. Pfesné to je ptipad PSB a kampani CSSD. Americka firma, ktera
se specializuje na vyzkumy, praci s daty a analytické vyhodnoceni kampané,
tak v ¢eském prostiedi aplikovala zpusob realizace kampani obvykly pro Spojené
staty americké. (MatuSkova 2010a: 66—68) Zde tedy mizeme nalézt pficinu,
pro¢ se kampané CSSD zakladaly na zavérech ziskanych z &etnych vyzkumd.

Jak jiz vSak bylo feCeno, ziskani dat je pouze jednou z Casti celé strategie, poté
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pfichazi na fadu samotnd prezentace. K tomu ucelu slouzila negativni reklama,
u nas do té doby nepfili$ vyuzivany nastroj politického marketingu. A zde je opét
dilezité zminit fakt, e si CSSD najala americkou firmu, konkrétné PSB,
a v souvislosti s odkazem na prvni kapitolu prace. V ni bylo poukazovano na to,
ze vyuzivani negativni reklamy v USA za poslednich n¢kolik desitek let stoupa.
Negativni reklama je velmi oblibenym nastrojem volebniho boje
a je doporuCovana mnoha politickymi konzultanty. Negativni reklama
je vyuzivana z toho divodu, Ze prosté funguje. Dlkazem tohoto tvrzeni nejsou
jen 1Gspésné negativni kampané, jez vedly volebnim Gspéchim mnoha
kandidati a politickych stran. Ale pfiklani se k nim i mnoho psychologickych
vyzkumi. Jednim z nich je experiment Stuarta Soraka a Stephena McAdamse.
Tato studie se ptiklani k ndzoru, Ze negativni informace ma na ¢lovéka vétsi vliv,
nez informace pozitivni. Lidské télo vynalozi daleko vice kognitivni energie pfi
pfemysleni nad Spatnou zpravou, nez nad zpravou dobrou. U 42 lidi byla
testovana jejich reakce na rtizné typy zprav pozitivnich i negativnich. Béhem
celého experimentu byla Gcastnikiim méfena srdeéni frekvence a vodivost kize.
Vysledky experimentu naznauji, Ze respondenti reaguji silnéji na negativni
sd¢leni. Tento fakt se projevil na vyssi mife vodivosti klize a srdecni frekvenci.
(Soraka, McAdems 2010: 2—22) Velmi dobré zkuSenosti s negativni reklamou ma
1 PSB, jelikoZ tato firma pracovala napfiklad na prezidentské kampani Billa
Clintona z roku 1996, nebo na kampani britskych Labouristd z roku 2005.
(Matuskova 2010b: 106; E15, 10. 9. 2009)
Jen pfipominame, Ze Clintonovu kampan fadime k velmi negativnim. ZkuSenosti

s negativni reklamou z t&chto kampani se projevily v kampanich CSSD.

Prikladem pfevzeti americké koncepce negativni reklamy je volebni spot
CSSD kvolbam do Poslanecké snémovny zroku 2010, ktery piejima
tzv. pozitivni-negativni reklamu. Tento typ byl v 90. letech ve Spojenych statech
novinkou, se kterou pfisla volebni kampan Billa Clintona. Tento druh reklamy
je kombinaci pozitivni a negativni reklamy a vyuziva podstaty obou prvki.
Nejprve se klip kladné vyjadiuje k osobé svého zadavatele, pritom velmi casto
pracuje semocemi. Poté nastava chvile negativni reklamy, ktera poukazuje

na chyby protivnika, negativni sdéleni neni piili§ dlouhé néco okolo 15 vtefin.
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Konec klipu je poté opét zakoncen pozitivné. Pozitivni ¢ast klipu vyuziva barev
a svétel, naopak negativni cast byvd vyobrazena cerno — bile. Typickym
piikladem z Clintonovy kampané¢ je spot ,,Surgeon®, neboli Chirurg. Pozitivni ¢ast
Klipu zachycuje male déti hovofici o svych planech do budoucna a poté naznacuje
Clintonovy plény v oblasti Skolstvi. Pak ptichdzi negativni ¢ast hovofici o snaze
protikandidata snizit Skolska stipendia. Klip je zakoncen opét zdbérem na jedno
z déti, které fekne, ze chce nalézt 1€k na rakovinu. (The Living Room
Candiadte.org) V klipu CSSD se nevyskytuji déti, ale jsou zde zabéry
na malebnou ¢eskou krajinu, doprovazené hlasem Jifitho Paroubka hovoficiho
o Ceské republice jako o své vlasti, krasné krajiné pIné dobrych lidi. Poté zadina
negativni ¢ast, ve které zminuje komunistickou minulost s tim, ze nedovoli navrat
tohoto rezimu, dale nardzi na staitni zadluzeni a zbyteCnost poplatkil
ve zdravotnictvi. Nasledné klip zmifiuje priority programu CSSD a konéi zabéry
na manzelsky par Paroubkovych. (youtube, volebni spot CSSD, 11. 5. 2010)
V kampanich britskych Labouristi z roku 2005, mizeme nalézt negativni reklamu
zaméfenou na osobnost lidra Konzervatived Michaela Howarda. Snahou této
negativni reklamy bylo pfedstavit Howarda, jako slabého lidra, jehoz zvoleni
by bylo pro Velkou Britanii krokem zpét (Obrazek 19. a 20.). Stejnou taktiku
pouzili Labouristé 1 ve volbach vroce 2010 vic¢i osobé Davida Camerona
(Obrazek 21.) Urcité spolecné znaky maji 1 loga obou stran, jejich motivem
je rize. Grafické zpracovani se samoziejmé v pribéh let u obou stran meénilo,
ale dneSni logo Socidlni demokracie neni pfili§ vzdalené svému britskému
vzoru.(iDnes, 20. 9. 2009) K ptenosu americké podoby negativnich kampani
a nastroju politického marketingu tedy dochazi jak v zemich zapadni Evropy,
tak postupné také v zemich stfedni a vychodni Evropy. Kampané CSSD z let 2006
a 2010 jsou toho jasnym dikazem, jelikoz cely jejich charakter byl ovlivnén

tzv. amerikanizaci volebnich kampani.
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Obrazek 19. Negativni billboard Labour party to¢ici na vrcholné predstavitele

Konzervativceu.

SAME OLD TORIES. SAME OLD LIES.

The Bries sumsdon't add up. !:?,22‘.-!!'\’;‘/

Zdroj:http://www.telegraph.co.uk/news/picturegalleries/uknews/7582239/Memora
ble-Conservative-Labour-and-Liberal-Democrat-posters-from-previous-election-

campaigns.html?image=17

Obrazek 20. Negativni billboard varujici pted politikou Toryti.

THE MAN WHO...

. Gave you the Poll Tax
. Gave you 3m unemployed
. Gave you 15% interest rates
. Gave you boom and bust
- Would be PM?

UAWON=

ritain is working Dont let the Tories wreck it agasin. Labour -~

Zdroj: http://www.lbc.co.uk/classic-general-election-posters-21554/view/7645

Obrazek 21. Negativni billboard Labour party proti Davidu Cameronovi

Don‘t let him
take Britain back

to the 1980s.

-:,:-‘.:L

Zdroj: http [lwww.telegraph.co.uk/news/picturegalleries/uknews/7582239/Memora

ble-Conservative-Labour-and-Liberal-Democrat-posters-from-previous-election-

campaigns.html?image=22
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Zavér

Primarnim cilem prace byla analyza vyuziti nastroji politického
marketingu v kampanich CSSD reprezentovaného konceptem negativni kampang.
V praci jsme zkoumali faktory, které m¢ly vliv na negativni charakter kampani
CSSD ve volbach z let 2006 a 2010. Sekundarnim cilem prace byla snaha vytvofit
uceleny obraz o fenoménu negativni reklamy a teoreticky objasnit jeho role
a funkce, které sebou pfinasi jeho uzivani v ramci volebnich kampani. Nejprve
se zam¢&iime na seznameni se s timto nastrojem politického marketingu a poté
prejdeme K zavérim z analyzy jeho vyuziti v Ceské republice, konkrétng

v kampanich CSSD.

Prace se zabyvala otazkou, co je vlastn¢€ negativni reklama a co negativni
kampan, zda se jednd o dvé strany téZze mince? Tato otdzku je velmi piihodna,
jelikoZ oba pojmy byvaji velmi €asto zaménovany. Z prace vyplyva, Ze se nejedna
o dv¢ strany téZe mince, ale spiSe o dv€ odlisSné meény. Negativni reklama
je komunika¢nim nastrojem zduraznujici slabiny soupete, ve snaze jej oslabit
a naznacit, Ze zadavatel reklamy je lepsi. Pfedevsim vSak jde jen o jeden
Z nastrojii politického marketingu v ramci vedeni kampang, kdezto pojmem
negativni kampail je mySlen cely charakter kampané, ktery obsahuje 60 a vice
procent negativni reklamy. Dale jsme se zamé&fili na historii a vyvoj negativni
reklamy, a to konkrétné¢ ve Spojenych statech americkych, kde ma negativni
reklama své kofeny. Zjistili jsme, Zze negativni reklama je spjatd s americkou
politikou od samotnych poc¢atkti. Samotna Deklarace nezavislosti Spojenych statt
americkych je dokumentem zaloZzenym na negativité. Z dneSniho pohledu Ize
oznacit prvotni pfedvolebni souboje o Bily diim, za brutdlné negativni, jelikoz
vyznamné postavy americké historie, jimiz bezesporu byli Jefferson, Madison
nebo Lincoln, sinebraly vibec zadné servitky, pokud §lo o kritiku svych
oponentll. Tehdejsi kampané obsahovaly mnoho osobnich tutokl, urazek,
ohavnych oznaceni, coZ jsou véci dnes téméf nemyslitelné. Ano, negativni
reklama urazila zna¢ny kus cesty ve svém vyvoji. V pribéhu déjin se meénila jeji
forma stim, jak se vyvijely komunika¢ni kanaly a média. V tomto ohledu je
dilezitym faktorem rozvoj televizniho vysilani. Televize se stala pro vyvoj

politick¢ komunikace zdsadnim ndastrojem a i pies vyrazny rozvoj internetu a
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novych medii je jim dodnes. Jde pravé o negativni televizni reklamu, pomoci
které meéfime miru negativity kampani ve Spojenych statech. Negativni spoty jsou
dnes neodmyslitelnou soucasti americké politické kultury. OvSem také jsou spjaty
se znac¢nou kritikou, kterd je namifena vii¢i negativni reklam¢ a jejimu vyuzivani
v ramci predvolebnich kampani. Negativni reklama je oznaCovana kritiky za néco
Spatného, za ranu pod pas. Je ji vytykano, Ze je ve srovnani s reklamou pozitivni
klamava a poSkozuje demokraticky systém. Tuto kritiku jsme zafadili do prace
z diivodu snahy vytvofit uceleny ndhled na téma negativni reklamy. Z prace
vyplyva, Ze v piipad¢ negativni reklamy v americkych volbach nemtizeme oznacit
za klamavou, jelikoz zde neplni svou funkci, pokud neni podlozena dilkkazem.
Tviirci negativni reklamy nejprve vzdy overi pravost informace, nez se rozhodnu
ji vyuzit ve volebnim boji. A to z divodu, Zze pokud by informace nebyla
pravdiva, mohla by se negativni reklama obratit proti svému zadavateli. Negativni
reklama s sebou nese i riziko nezadoucich efektl, nejznaméjsi jsou tfi:
bumerangovy efekt, syndrom obéti, efekt dvoji Skody. VSechny zminéné efekty
jsou v praci podrobnéji rozebrany. Naopak reklama pozitivni neobnasi takovou
nutnost diikazt. Dle naseho nazoru a nazord mnohych zastancti negativni reklamy
ma negativni reklama z hlediska poskytovani informaci vétsi pfinos pro volice
diky ovétovani informaci. Z tohoto diivodu nesouhlasime s kritiky a domnivame
se, Ze negativni reklama neni reklamou klamavou. Negativni reklama je pfehnana,
ve velké mife zveliend, ale neni klamava. A to je pfece samotnou podstatou
reklamy. Z hlediska piehanéni a zveliCovani informaci na tom neni o moc 1épe ani
pozitivni reklama. Mnozi politi¢ti konzultanti tvrdi, Ze pozitivni reklama je
mnohem vice zavadéjici, nez reklama negativni. Kritici vytykaji negativni
reklam€, Ze mnohdy piekracuje hranice. Ale co je za hranici a co ne?
Kde je hranice néjaké unosnosti? Takova hranice neexistuje. To, O je pro jednoho
¢loveéka negativni, miZe jind osoba vnimat odlisné. David Mark pouziva vystizny
citat: ,,Negativni reklama je jako krdsa, zalezi na vkusu toho, kdo se diva.” (Mark

2009: 2). Objektivni spot neexistuje.

Primarnim cilem prace byla analyza vyuziti néstroji politického
marketingu v kampanich CSSD reprezentovaného konceptem negativni kampang.

V praci jsme zkoumali faktory, které m¢ly vliv na negativni charakter kampani
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CSSD ve volbach z let 2006 a 2010. Z prace vyplyva, ze sledované kampang
CSSD prosly vyznamnou zménou ve srovnani s piedvolebnimi kampanémi, které
se odehraly pied rokem 2006. CSSD, vyuzila v kampanich pokro¢ilé nastroje
politického marketingu, zménila zptsob komunikace s voli¢i. Doslo k vyrazné
profesionalizaci obou kampani. Profesionalizace byla ovlivnéna internacionalizaci
kampani. Ta se V piipadé CSSD projevila zejména diky spolupraci s americkou
konzulta¢ni firmou PSB, kterd aplikovala volebni strategii americkych kampani
na kampand CSSD. CSSD zménila pod vedenim PSB pohled na vedeni
a organizaci kampani. Nejvyraznéj$i zménou oproti diivéjSimu tradi¢nimu vedeni
kampané, byla cetnost provadénych vyzkumi, na jejichz zakladé navrhovali
program a utvareli rdmec kampan¢. Jednim z hlavnich nastrojii prezentace obou
kampani se stala negativni reklama. Nastroje politického marketingu byl v ¢eském
prostiedi vyuzivan jiz diive. OvSem ani zdaleka v takovém méfitku a tak
systémové, jako tomu bylo v kampanich CSSD z let 2006 a 2010. Negativni
reklama se zaméfovala na kritiku nejvétsiho soupefe CSSD, tedy na Obdanskou
demokratickou stranu, a to konkrétné¢ ve dvou rovinach. Nejprve se kritika
soustiedila na program ODS, snahou bylo upozornit voliCe na nebezpeci, ktera
pro né plynou z programu této strany. Poté se kritika zaméfila také na vedeni
ODS, konkrétné na oba lidry, kteti ODS v tomto obdobi vedli, tedy na Mirka
Topolanka a Petra Necase. Snahou bylo vykreslit oba lidry jako slabé osobnosti,
nehodici se na tifad premiéra. CSSD se snazila vedenim kampané udavat trend a
CSSD timto negativnim vedenim kampané zatlagila ODS do defenzivy. Kampang
byly koncipovéany jako referenda o budoucim smeéfovani zemé& a jako vybér
nového premiéra, byly velmi dobfe viditelné, plsobily jednotnym dojmem,
agresivnim do té miry, Ze neustalé utoky nutily soupefe myslet na obranu, ¢imz
zakryvaly vlastni tematické slabiny. Negativni charakter kampané byl ovlivnén
vlivem americkych konzultantii na kampané. PSB je specializovana konzultaéni
firma, kterd m& mnoho zkuSenosti s vedenim volebnich kampani vcetné téch
negativnich. Za jejich nejvétsi uspéch lze povazovat vitézstvi Billa Clintona

v roce 1996. Jedna se o kampan, ktera je znama vysokou mirou negativity.

Ve Spojenych statech dochazi v poslednich desetiletich K nartastu

vyuzivani negativni reklamy. Negativni reklama se osvédcila jako dobry nastroj
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volebniho boje v mnoha kampanich. Politi¢ti konzultanti ji tedy vyuzivaji z velmi
prostého divodu, protoze funguje. Za pravdu jim davaji mnohé psychologické
vyzkumy a experimenty, které potvrzuji, Ze lidsky mozek i télo vnimaji negativni
informace mnohem silnéji nez informace pozitivni. Domnivame se, ze negativni
raz kampani CSSD byl ovlivnén vyraznou profesionalizaci, ktera se projevila na
vyuzivani pokrocilych néstroji politického marketingu. Za touto zménou stoji
americka firma PSB, ktera aplikovala americky koncept a strategii volebnich
kampani na kampané CSSD. Jedna se o prvek internacionalizace kampani, nebo

jak je velmi Casto artikulovano jedna se o amerikanizaci volebnich kampani.

Naplnila tedy CSSD kritéria vedeni negativni kampané? Na piedeslych
strankach jsme analyzovali dva piipady kampani vedenych CSSD. V obou
ptipadech byla negativni reklama hlavni zbrani charakterizujici celou kampan.
Teoretické vymezeni pojmu negativni kampan spodiva v intenzité, Sniz je
negativni reklama v kampani vyuzita. Dle Tarrenceho miizeme za negativni
kampan oznacit pouze takovou kampan, v nichz negativni reklama tvoii 60 % a
vice veskeré reklamy. Intenzita, s jakou je negativni reklama ve Spojenych statech
americkych vyuzivana, je méfena na mife negativni televiznich spoti. V Ceské
republice je televizni vysilani politické reklamy omezeno legislativou. Ceské
politické strany se tudiz soustfedi pfi komunikaci s volicem na jiné¢ formy a
kanaly. Televizni reklama v naSem prostiedi nehraje v této komunikaci tak
vyraznou roli. Aplikace Tarrenceho teorie je V nasich podminkach v podstaté
nemozna. Negativni reklama byla jednim z hlavnich néstroji politického
marketingu vyuzitych po znacnou ¢ast kampani CSSD v letech 2006 a 2010, ale
neni mozné zméfit jeji intenzitu. TudiZ neni moZné s presnosti fict, zda obsahoval
60 % vice negativni reklamy, coZ je Tarrenceho kritériem pfi definovani negativni
kampané. Tyto odli$né podminky znemoziuji zavér, zda miizeme kampang CSSD
oznacit za negativni. Bohuzel nejsme schopni urcit, zda kampan¢ dosahovaly

intenzity vyuziti negativni reklamy napiiklad pouze z 50 % nebo 72%.

Formulaci dalsiho vyzkumu si dokaZeme piedstavit jako otazku, zda
CSSD spliiuje parametry vedeni permanentni kampand. Nebo zda méla

profesionalizace vliv na vnitini chod a strukturu strany. Za zajimavy podnét ke
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zkoumani povazujme komparaci pouziti nastroji politického marketingu
v kampanich CSSD do krajskych zastupitelstev zlet 2008 a 2012, nebo
v kampanich do Evropského parlamentu z let 2004 a 20009.
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Priloha:
Piiloha 1. Negativni reklama CSSD ve volbach do Poslanecké snémovny 2006.

CHCEME
SPRAVEDLIVE DANE

Co chcete Vy?

Zdroj: http://www.volbycr.cz/download

MIRKU TOPOI _ ANK U
NESCHOVAVEJTE SE!

Jiri Paroubek

Zdroj: http://www.volbycr.cz/download

IJSENM PROTI IJSENM PRO

SNIZENI DANI NEJBOHATSINM

ZIDRAZIENI POTRAVIN, LEKU, VOIDY.,
TEPILA A VEREJNE DOPRAVY

ZRUSENI BEZPILIATNIEHO ZIDRAVOTINICTVI

ZAVEDENI SKOILNEHO

ZRUSENI MINIMAIL NI MZIDY
ZAVIEDIENI VY POVIEDI BIEZ UDANI DUVOIDU
OKAMZITE ZVYSENI NAJEMNEHO

JiFi PAROUBERK Mirck TOPOIL A NEK

CSSI1IDO OIS

Zdroj: : http://www.volbycr.cz/download

57


http://www.volbycr.cz/download
http://www.volbycr.cz/download
http://www.volbycr.cz/download

Zdroj: http://www.volbycr.cz/ods_minus.html

ODS A MACEK
DAJI NAM PAR FACEK

OPRAVDU CHCETE ZMENU PODLE ODS?
Zdroj: http://forum.zive.sk/viewtopic.php?f=912&t=929365&all=1

VULINI RUYNUU UAN UUO

A

ktor KozZeny
Bahamy L6

Zdroj: http://www.novinky. cz/domaC|/84520 tvrdlk‘kampan cssd-neni- neqatlvnl-

ale-vysvetlujici.html

CHUDYM BRAT,

BOHATYM DAVAT

Zdroj:http://www.novinky.cz/domaci/76346-billboardy-si-vzaly-na-musku-

topolanka.html

58


http://www.volbycr.cz/ods_minus.html
http://forum.zive.sk/viewtopic.php?f=912&t=929365&all=1
http://www.novinky.cz/domaci/84520-tvrdik-kampan-cssd-neni-negativni-ale-vysvetlujici.html
http://www.novinky.cz/domaci/84520-tvrdik-kampan-cssd-neni-negativni-ale-vysvetlujici.html
http://www.novinky.cz/domaci/76346-billboardy-si-vzaly-na-musku-topolanka.html
http://www.novinky.cz/domaci/76346-billboardy-si-vzaly-na-musku-topolanka.html

Zdroj: http://www.novinky.cz/domaci/73617-nejcharakternejsi-politici-jsou-z-

ods-tvrdi-ironicky-billboard.html

Pozitivni reklama CSSD ve volbach do Poslanecké snémovny 2006.
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Ptiloha 2. Negativni reklama v krajskych volbach 2008, rozpracovani konceptu
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Piiloha 3. Negativni reklama CSSD ve volbach do Poslanecké snémovny 2010.
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Abstrakt

Tématem této bakalarské prace je vedeni negativni kampané a vyuziti
negativni reklamy ze strany Ceské strany socialné demokratické ve volbach
do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v letech 2006 a 2010.
Primarnim cilem prace byla analyza vyuziti nastroji politického marketingu
v kampanich CSSD reprezentovaného konceptem negativni kampané. V préci
jsme zkoumali faktory, které mély vliv na negativni charakter kampani CSSD
ve volbach zlet 2006 a 2010. Sekundarnim cilem prace byla snaha vytvofit
ucelengj$i obraz o fenoménu negativni reklamy, a to predevsim od pocatka voleb
v déjindch USA. Negativni reklama prosla dlouhym vyvojem zejména
ve Spojenych statech americkych, kde ma i své kofeny. Dnes patfi
K nejvyuzivanéj§im nastrojum politického marketingu a jeji uloha v ramci
kampani roste. Kritiky je ji vytykano, Ze je ve srovnani s reklamou pozitivni
klamava a poskozuje demokraticky systém. Z prace vyplyva, ze negativni reklamu
v americkych volbach nemtzeme oznacit za klamavou, jelikoz zde neplni svou
funkci, pokud neni podloZena diikazem. Naopak reklama pozitivni neobnasi
takovou nutnost dtikazii. Dle nazori mnohych zastancti negativni reklamy, ma
negativni reklama z hlediska poskytovani informaci vétsi piinos pro volice diky
své ditkazové nutnosti. Z tohoto diivodu nesouhlasime s kritiky a domnivame se,
ze negativni reklama neni reklamou klamavou. Primarnim cilem prace byla
analyza vyuziti néastroji  politického marketingu v kampanich CSSD
reprezentované¢ho konceptem negativni kampané. V praci jsme zkoumali faktory,
které mély vliv na negativni charakter kampani CSSD ve volbach v letech 2006
a 2010. Z prace vyplyva, ze sledované kampan& CSSD prosly vyznamnou zménou
ve srovnani s pfedvolebnimi kampanémi, které se odehraly pred rokem 2006.
CSSD vyrazné zménila zpisob komunikace s voli¢i. Domnivame se, Ze negativni
raz kampani CSSD byl ovlivnén vyraznou profesionalizaci, ktera se projevila
na vyuzivani pokrocilych néstroji politického marketingu. Za touto zménou stoji
americka konzulta¢ni firma PSB, kterd aplikovala americky koncept a strategii
volebnich kampani na kampané CSSD. Jednd se o prvek internacionalizace

kampani resp. o amerikanizaci volebnich kampani.
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The topic of this thesis is the negative campaigning and use of negative
advertising by the Czech Social Democratic Party in the elections into the
Chamber of Deputies of the Parliament of the Czech Republic in 2006 and 2010.
The primary objective of this work was to analyze the use of the tools of political
marketing in CSSD campaigns represented by the concept of negative
campaigning. In this work we investigated the factors that had an impact on the
negative campaigning of the Social Democrats campaigns in elections in 2006 and
2010.The secondary objective of this work was to create a more complete picture
of the phenomenon of negative ads, especially since the beginning of the election
in U.S. history. Negative advertising has undergone a long development,
particularly in the United States, where it comes from. Today is one of the most
used tools of political marketing and its role in the campaigns is growing. Critics
say that in comparison with positive advertising, negative advertising is
misleading and undermines the democratic system. The work suggests that
negative advertising can’t be described as misleading because negative advertising
does not fulfill its function, if it is not supported by evidence. On the other hand,
positive advertising doesn’t involve such a need for evidence. In opinion of many
supporters of negative advertising has negative advertising in terms of providing
information it contributes more to the voters owing to its necessity for evidence.
For this reason, we disagree with the criticism and we believe that negative
advertising is not misleading advertising. The primary objective of this work was
to analyze the use of the tools of political marketing in campaigns of CSSD
represented by the concept of negative campaigning. In this work we investigated
the factors that had a negative impact on the character of the Social Democrats in
the election campaigns of 2006 and 2010. The work shows that the CSSD
campaigns have got through significant change in comparison with their previous
campaigns, which took place before 2006. CSSD has significantly changed the
way of communication with voters. We believe that the negative campaigning of
CSSD was significantly influenced by professionalization, which is reflected in
the use of advanced tools of political marketing. This change was influenced by
an American consulting firm PSB, which applied the concept and strategy of the
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U.S. campaign to campaigns of CSSD. It is an element of internationalization of
campaigns so-called Americanization of campaigns.

66



