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Uvod

Systém parlamentni demokracie je zaloZen na rovné, volné a svobodné soutézi politickych stran
¢i hnuti ve volbach. Pocet politickych uskupeni rok, co rok stoupd, nicméné jedno maji
spole¢né: Usiluji o pfizenn obcant (volicl) s cilem ziskat jejich hlas na rtznych urovnich:
Urovni komunalni, krajské a celostatni. Pozdgji ptisly i dal§i druhy voleb: Do Evropského
parlamentu a od roku 2013 i1 pfimé volby prezidenta.

Aby politické uskupeni ziskalo pfizeit obcCanti, musi dobie naCasovat a provést
pfedvolebni kampail. Ta miize mit mnoho podob, od letackd a billboardi az po rtzné
piedvolebni mitinky s voli€i, televizni debaty...

Jak uvadi Svobodova [2016: 39], charakteristickym rysem pro komunikaci v ramci
volebniho diskurzu je vyrazny ptesvédCovaci potencial. V ramci tohoto diskurzu je
predpokladanym piijemcem komunikaéni aktivity obcan, de facto i potencialni voli¢, o jehoz
prizen a hlas probihd permanentni boj. Manipulace piedpokladaného recipienta sméfuje k tomu,
aby ziskal pocit, Ze konkrétni politik dokédze obratit politicky vyvoj spravnym smérem a dokaze
disledné vystoupit pfi hajeni obecné¢ho vetfejného zdjmu, tedy i z4jmu predpokladaného
recipienta.

Pravé manipulace ve volebni kampani je tématem této prace. V teoretické casti
vymezim pojmy tykajici se politickych stran, populismu, politickych kampani a technik
politického marketingu. Nasledovat bude exkurs na t¢éma manipulace.

V metodologické ¢asti predstavim projekt svého vyzkumu, ktery se bude tykat analyzy
obsahu materiali pouzitych pti kampani k volbam do Evropského parlamentu, které se konaly
v kvétnu 2019. V prvni fadé pijde o billboardy (hesla na nich), ,,volebni noviny* a oficialni
volebni spoty vysilané pied volbami v Ceské televizi. Ty mohou dokreslovat pouzity styl ve
volebni kampani. Vzhledem ke své délce musi byt spoty co nejvice zjednoduSené, coz skyta i
misto pro manipulativni rétoriku.

Vyzkumna otazka, kterou jsem pro svou praci zvolil, zni takto: Do jaké miry vyuzivaly
kandidujici subjekty, pracovné oznacované jako populistické, manipulativniho obsahu ve své
kampani v komparaci se stranami ,, tradicnimi ““?

Z toho vyplyva nésledujici hypotéza:

Subjekty oznaované jako populistické budou mit tendenci k uzivani manipulativniho
obsahu vétsi, nez subjekty ,tradi¢ni, ideologicky ukotvené, aby zapusobily (a tfeba i1 oslovily)

potencialniho voli¢e. Nicméné je tfeba podotknout, jak brzy uvidime, Ze hranice mezi persuazi



a manipulaci je leckdy velmi tenka. To, co jeden povazuje za pokus o presvédCeni, mize jiny

uz povazovat za manipulaci.



I. TEORETICKA CAST

1. Politické strany

Politické strany jsou soucasti kazdé soucasné demokracie a predstavuji nezbytny organizacni
prvek pro jeji spravné fungovani. Predstavuji dilezité pojitko mezi statem a obcanskou
spolecnosti. Jejich soutéz je zakladnim atributem kazdého demokratického systému, coz
naptiklad reflektuje Ustava CR v ¢&lanku 5: ,,Politicky systém je zalozen na svobodném a
dobrovolném vzniku a volné soutézi politickych stran respektujicich zdkladni demokratické
principy a odmitajicich nasili jako prostredek k prosazovani svych zajmii.*

S politickymi stranami se setkavame prakticky vSude. Pouze v téch Castech svéta, kde
panuje diktatura ¢i vojenska vlada, jsou potlaCovany jako nezadouci a pokud existuji, tak
funguji jako prostiedek tyranie a utlaku [Heywood 2008a: 315]. Nicméné€ i v demokraciich
mohou byt, at’ uz opravnéné ¢i nikoli, vhimany negativné, coz vede ke kritice politickych stran
a jejich systémt.

1.1. Politické strany a jejich funkce

Pojem politicka strana definuje Zaloudek [2004: 349] jako ,.skupinu lidi dobrovolné se
sdruzujict za ucelem ziskani politické moci®. Jedna se o organizované, vnitin¢ a ideologicky
sjednocené utvary s formalnim ¢lenstvim, které usiluji o vykon vladdni moci, a to ziskdnim
politickych funkci. Obvykle se zamétuji na SirSi Skalu problémi a zabyvaji se vS§emi hlavnimi
tématy vladni politiky. Pravé tyto znaky je odliSuji od jinych spolecenskych skupin ¢i hnuti
[Heywood 2008a: 316].

v

Za nejspolehlivgjsi kritérium odliSeni politické strany a zajmové skupiny jsou
strany. Zatimco politické strany chtéji realizovat své cile prostfednictvim voleb, zdjmové
skupiny se voleb neucastni [Strmiska et al. 2005: 12].

Politické strany nejsou pouhymi subjekty soupeticimi o politickou moc, nicméné jejich
vliv na politicky systém je vSak podstatné Sir§i a mnohostrannéj$i. Samoziejmé jakékoli
generalizovani, pokud jde o funkce stran, je nebezpecné. Pfesto miizeme fadu obecnych funkci
identifikovat. Mezi né patii:

- Reprezentace — Byva povazovana za hlavni funkci politickych stran. Jde o schopnost
reagovat na nazory svych ¢lent i voli¢l a artikulovat je. Politické strany jsou hlavnimi
dodavateli ,,vstupti®, které zajiStuji, ze vlada bude mit na zfeteli potieby a ptani

spolecnosti. Tuto funkci lze evidentné plnit nejlépe (podle nékterych jedin€)



v otevieném systému, ktery je zalozen na soutézi a ktery nuti strany reagovat na
preference lidi.

Formoviani a doplitovani elity — Strany odpovidaji za to, Ze staty vybavi politickymi
vudci. Ve vétsing piipadl jsou strany ,,hfistém*, na kterém politikové ,,trénuji, jsou
vybavovani dovednostmi, znalostmi a zkuSenostmi a strany jim skytaji 1 jakysi kariérni
fad, odvisly od toho, jak uspéje strana. To, ze strany maji vladni funkce v podstaté ve
svych rukou, Ize ovSem i kritizovat. Tak se totiz zajist'uje, ze politicti vidcové ptichazeji
z relativné zkého okruhu talentl, zftad celnych predstaviteld hrstky hlavnich
politickych stran.

Formulovani cili — Strany plni tuto funkci proto, Ze v boji o moc formuluji vladni
programy, které jim maji ziskat podporu vetejnosti. To znamend, Ze strany jsou
podnécovany k prezentaci provazanych soubora prakticko-politickych alternativ, které
voli¢lim umoznuji vybrat si mezi realistickymi a dosaZitelnymi cili. Tuto funkei plni
strany nejztetelnéji v parlamentnich systémech, které mohou tvrdit, ze jsou-li volbami
ptivedeny k moci, ziskaly k realizaci své politické linie mandat.

Artikulace a agregace zajmi — Skutecnost, Ze vSechny politické strany, které v rdmci
jednotlivych stati pisobi, artikuluji pozadavky mnoha socidlnich skupin, vede strany
k tomu tyto zdjmy agregovat (zaclenovat) do jakéhosi soudrzného a vzijemné
provazaného celku, a tudiz jedny zajmy vyvazovat jinymi. Strany operujici v ustavnim
systému tak nepochybné €ini pod tlakem volebni soutéze.

Socializace a mobilizace — Strany jsou dilezitymi agenty politického vzdélavani,
vychovy a socializace. To, na kterd témata se rozhodnou zaméfit, pomaha nastolovat
problémy, o které v politice plijde, a hodnoty a postoje, které vyznavaji a davaji najevo
se stavaji soucasti $irsi politické kultury. Problém, ktery pfed stranami stoji, spociva do
Jisté miry v tom, Ze jsou samy socializovany (né¢kdo by mohl fict korumpovany) vladni
zkuSenosti, kterd vede k tomu, Ze se jim stdle méné daii probouzet stranické sympatie a
budovat k sobé citové vazby.

Organizovani vlady — Strany pomahaji pfi utvafeni vlad, a to v parlamentnich
systémech do takové miry, ze 1ze hovofit o ,,vlad¢ stran®. Dodavaji rovnéz vladam jistou
stabilitu a semknutost, zvlasté¢ pokud ¢lenové vlady pochéazeji z jedné politické strany
(tudiz jsou spjati spolecnymi sympatiemi a citovymi pouty). Dokonce i koali¢ni vlady,
tvotené zastupci raznych politickych stran se spise sjednoti a shodnou nez vlady slozené

z jednotlivet, ve kterych ma kazdy své priority. [Heywood 2008a: 320-324]



1.2. Typologie politickych stran

Typologie politickych stran je téZko pfehledna a ma mnoho dimenzi. Jak uvadéji Fiala a
Strmiska [1998: 85], tak mezi nejakceptovanéjsi a snad i nejuzitenéjsi jsou dva sméry
typologie politickych stran. Prvni z nich predstavuje vyvojova typologie vymezujici jednotliva
stadia vyvoje politickych stran a stanovuje pievladajici typy jednotlivych etap, druhou
reprezentuje typologie vychazejici z ideove-programatického hlediska, jejimz vysledkem je
rozliSeni je stran na ideologické rodiny a skupiny stran.

1.2.1 Vyvojova typologie
Pokud jde o vyvojovou typologii, prevlada v ni dnes vymezeni Ctyt zékladnich vyvojovych

stadii vyvoje politickych stran, které provedli Richard Katz a Peter Mair. Tito autofi hovoii o
elitnich (kddrovych) stranach, které existovaly piedevs§im v 19. stoleti, diale o masovych
strandch, jez byly dominantni mezi lety 1880-1960, o univerzalnich (catch-all) strandch’,
existujicich od roku 1945 a nejnovéjsim typu tzv. kartelové strany, které se utvareji kolem roku
1970. Katz a Mair rozlisili Ctyfi fdze organizace politickych stran, podle nichz se také ménil

charakter stranické soutéze a s tim i zptisob vedeni volebnich kampani [Bradova 2005: 40].

1.2.1.1. Elitni (kddrové) strany
Pojem elitni strana je historicky spojen s uzkou skupinou viidct, ptsobicich na pocatku éry

masové politiky (od druhé poloviny 19. stoleti do pocatku 20. stoleti) obvykle pouze na
parlamentni pidé. Svym charakterem se jednalo o uzaviené skupiny tvofené pievazné
aristokraty. Jejich hlavnim cilem bylo zajistit volebni procedurou zastoupeni svych
reprezentantll v parlamentu a nasledné koordinovat jejich zdkonodarnou ¢innost na parlamentni
pud€. Vzhledem k tomu, Ze v té dobé€ neexistovalo vSeobecné a rovné volebni pravo, nemély

Volebni soutéZ byla minimalni a vedeni volebni kampané znamenalo pro elitni strany takika
bezvyznamné usili. Volebni kampan obstaravala profesionalni sit’ vysoce postavenych clent,
ktefi rovnéz zajiStovali stranické finance nebo alespon dulezité osobni kontakty pro

financovani strany.

1.2.1.2. Masové strany
V souvislosti s roz$ifenim volebniho prava a nastupem industrializace a urbanizace na prelomu

19. a 20. stoleti byly strany nuceny zménit svou volebni taktiku. Uz nemohly opomijet stale
Sirsi skupinu obyvatelstva, ktera ziskala pravo podilet se na politice. Do politického Zivota se

zapojily stfedni 1 niz8i vrstvy, a tudiz politika uz nebyla doménou privilegovanych. Situace

1 Synonymné se uZivaji téZ oznadeni volebni strana, vielidova ¢&i ,vieZravd“ strana (Strmiska et al. 2005: 16).
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strukturu.

Na ptelomu 19. a 20. stoleti az do 60. let stoleti na scéné€ objevuji tzv. masové strany. Ty se
vyznacovaly pocetnéjSim Clenstvem nez elitni strany, propracovanou organizacni strukturou a
fungujicim aparatem. Pravé v prostiedi masovych stran ma svij pavod vyraz ,.stranickd
masinérie* [Strmiska et al. 2005:17]. Jejich zakladnu tvoftili zejména obycejni stranici a nikoli
¢lenové vlady, jak tomu bylo u elitnich stran. Sila masovych stran spoc¢ivala ve formalni
organizaci.

Co se tyce volebnich kampani, tak masové strany spoléhaly na mobilizacni formu kampané.
K aktivizaci vlastniho pocetného cClenstva byly zapotfebi vlastni informacéni kandly a sité.
Strany musely disponovat vlastnimi a dobfe fungujicimi stranickymi tiskovinami, jimiz
upevinovaly politickou a volebni podporu svych pfivrzencl. Masové strany se zacaly orientovat
na zajmy rtiznych spolecenskych skupin, jejich zajmy se snazily prosazovat ve vlad¢ a na jejich
potieby také orientovaly své volebni kampang.

1.2.1.3. Univerzalni (catch-all) strany
V Sedesatych letech 20.stoleti identifikoval Otto Kirchheimer novy vyvojovy typ politickych

stran, ktery oznacil za univerzalni (catch-all) stranu. Tento novy typ reagoval na promény, které
prodélaly po druhé svétové valce zapadoevropské spolec¢nosti v podob¢ eroze tradicnich
socialnich hranic a riistu socialni mobility.

Cilem takovychto stran se stalo pfedevsim ziskavani novych volic¢t ze vSech spolecenskych
vrstev. Strany uz nemohly déle sazet na vérnost urcitého spoleCenského segmentu a musely
snizit svou ideologickou vyhranénost. Volebni zaméteni strany a uvolnéni vazeb stran a volicl
se promitlo 1 do rlistu vyznamu volebnich kampani. Vzrostl totiz pocet nevyhranénych volicii,
tedy téch, ktefi se rozhoduji az t€sné pied volbami. Expanze vlivu televize pfitom oteviela nové
moznosti oslovovani voli¢l. Vyrazné se tim zvysil vyznam image politikll pro uspéch strany,
coz vedlo k vétsi personalizaci politiky.

Koncept catch-all party s sebou do volebni soutéze piindsi zcela noveé prvky. Strany se
zbavuji ideologické zatéZe, aby se mohly orientovat na riiznorodé spolecenské zajmy. Posiluji
ulohu stranického vedeni v reakci na sniZovani vyznamu individuélniho ¢lenstvi, a pfedevS§im
museji vyvijet u¢inngjsi volebni taktiku, aby se jim povedlo oslovit nevyhranéné volice, ktery
se zbavil svych predsudkti a tésného spojeni s urcitou stranou. Nicmén¢ tento ,,obrodny proces
politickych stran s sebou pfinesl novy druh zranitelnosti stran v podob&é proménlivého

volebniho chovani (electoral volatility), silné volebni soutéze a organizacni slabosti.
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1.2.1.4. Kartelové strany
Podle nazoru Richarda Katze a Petera Maira (1995) se v soucasnych podminkach zépadni

Evropy da najit jesté dalsi kvalitativn€ novy typ strany — kartelova strana. U takové strany
dochazi k posileni n¢kterych ryst catch-all strany. Organizované ¢lenstvi, formélni struktura a
voliCe a z pozice prostfednika mezi stditem a obCanskou spolecnosti a samy se stdvaji soucasti
statniho aparatu a vyuZzivaji moc statu k vlastnim z4jmam. Politické strany uz nejsou primarné
prostfedniky mezi stditem a obcanskou spolecnosti, ale jsou statem absorbovany. Katz a Mair
pouzivaji v této souvislosti oznaceni ,,polostatni agenti). Volebni vitézstvi a post vladnouci
strany piedstavuji pfistup ke zdrojim a jakmile strana tuto pozici ztrati, ohrozi zasadnim
zpuisobem svou existenci. Strany omezuji volebni soutéz, protoze jsou si védomy, ze maji se
svymi soupefi spolecny zdjem — tedy Usili o pieziti — a proto rade€ji voli spolupraci, popft. se déli
o prostfedky.

Politika je v pojeti kartelovych stran pfedevsim kvalifikovanou profesi, pfi¢emz hlavni
dimenzi volebni soutéze predstavuje méfeni efektivity a zptasobilosti té které vlady. Clenska
zakladna kartelovych stran neni pfili§ rozsahla. Zasadni vyznam ma vsSak §ir$i okruh volicu,
kterym jsou strany odpovédné.

V otazce povahy volebni soutéZe je tfeba si uvédomit, Ze zatimco strany jsou ochotny
omezit vzajemnou soutéZ mezi sebou (tzn. mezi ostatnimi kartelovymi stranami), tak nejsou
ochotny uplatnit tuto umluvu ke strandm mimo kartel. Zaroven ztraceji roli prostiednika mezi
statem a obCanskou spolecnosti a samy se stavaji témi, kdo od statu néco pozaduje. Katz a Mair
mluvi o tzv. neokorporativistickém destniku, kdy strany kartelu minimalizuji soutéZ mezi sebou

a chrani se tak od dasledkii nespokojenosti voli¢li [Bradova 2005: 44-45].

1.2.2. Ideové-programaticka typologie a ideologické rodiny
Velmi casto jsou politické strany napti¢ Evropou spojovany do vétSich spiiznénych skupin, jez

jsou nazyvany stranickymi rodinami. V této souvislosti jsou uvadény dvé Uzce provazané
charakteristiky ovliviiujici tuto stranickou spiiznénost.

Prvni charakteristikou je piivod stran, tj. naznafeny vliv analogickych historicko-
spolecenskych okolnosti, za nichz se strany zrodily. Konfliktni linie zaloZené na reprezentaci
z4jmi urcitého spoleCenského segmentu (délnictva, véfticich, rolnikl aj.) ,,vyprodukovaly*
podobné orientované strany (socialnédemokratické, kiestanské, agrarni aj.) v riznych ¢astech
Evropy. S tim se poji druhy aspekt, tj. podobnost jejich ideove-programového profilu.

V této souvislosti se hodi vysvétlit pojem ideologie. Jak uvadi Zaloudek (2004: 159),

jedna se o nejcasteji pouzivany termin v politickych védach, ale také jednim z nejrozporuplnéji
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interpretovanych. Jedna se o soustavu nazorti, ideji a postojii souvisejicich s podminkami
existence socialni skupiny. Smyslem ideologie je predevSim formovat politické postoje a
politické chovani obCanli ve smyslu stabilizace existujiciho spolecenského zfizeni nebo ve
smyslu jeho zmény. Objektivnimi faktory pro zaujeti urcité ideologické pozice jsou mj. socialni
status, politické tradice, politickd kultura, ndrodni povédomi, mezinarodni kontext a aktualni
vyvojovy trend. Mezi subjektivni faktory pak patii napf. intelektualni schopnosti, politicka
orientace, svétonazorové preference a politicky zamér.

Tteti charakteristika stranickych rodin je krom¢ ptivodu a ideoveé-programové orientace
nekdy ptidavano clenstvi v nadndrodnich stranickych strukturach seskupujicich strany s
podobnou orientaci, jako je napiiklad clenstvi politickych stran z jednotlivych zemi EU
v evropskych stranach, jako je napt. Strana evropskych socialisti (PES), Evropska liberalni,
demokratickd a reformni strana (ELDR) atd.

V ramci klasického pravolevého socioekonomického ¢lenéni politického spektra Ize
identifikovat tyto stranické rodiny:

a) Levicové strany, které jsou charakterizovany obhajobou z4jmu nizsich a sttednich vrstev
spole¢nosti, prosazovanim ucasti téchto vrstev na realizaci politiky a decentralizace
moci. K zédkladnim bodim programu levicovych hnuti patfi diiraz na prosazovani
socialni rovnosti véetn¢ rovnosti prilezitosti, rovnosti forem vlastnictvi a rovnosti
politické a nabozenské. Stavi se spiSe za kolektivismus nez za prosazovani individualni
iniciativy, spiSe za kolektivni formy podnikéni nez za soukromé vlastnictvi vyrobnich
prostiedkil. Pro vladni programy téchto stran je typické rozséhlé socialni zabezpeceni
(vedouci k vysokému zdanéni piijmi) a vyssi mira statnich zadsahti do ekonomiky.

Sem miizeme zatadit strany socialné demokratické, socialistické, komunistickeé (kterym
se n¢kdy $iteji hovoii jako o strandch radikadlné levicovych ¢i ultralevicovych) a strany
zelenych. [Zaloudek 2004: 232-233].

b) Pravicové strany, pro které je charakteristické zdlraznovani zékladnich svobod
jednotlivce a odmitani kolektivismu (diraz na individualismus), zdaraznovani
soukromého vlastnictvi a svobodného podnikani jako nezbytnych podminek Zivota
spole¢nosti, zdlraziiovani principu dédickych a vydrzenych prav, konzervativni
pfedstavy o povaze obcCanské spolecnosti. Sem lze zatadit krestanské demokraty,
konzervativce, liberaly a znatné¢ nesourodou rodinu krajné pravicovych ¢i
ultrapravicovych stran (napf. stran fasistickych). [Zaloudek 2004: 366].

¢) Mimo to byvé Casto vydelovana rodina regionalnich a etnickych stran, které jsou ovsem

zpravidla na pravolevé ose tézko zataditelné. Z hlediska svého vyznamu je dnes uz jen
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omezené dulezitd rodina agrarnich stran, ktera historicky patfila k velmi vyznamnym
(vliv konfliktni linie mésto—venkov). Kromé toho 1ze v souc¢asné Evropé¢ najit fadu stran,
které nejsou pfiraditelné do Zzadné stranické rodiny. Patfi sem uz zminéné
monotematické formace. Vyznamné zde ptsobi i omezend zivotnost mnohych stran,
ktera neposkytuje Cas a prostor pro zformovani jasnéjsi a trvalejsi identity. Obvyklym

feSenim je fazeni téchto stran do kategorie ,,ostatni* [Strmiska et al. 2005: 30-32].

1.2.3. Teorie konfliktnich linii (c/eavages)
Za nastroj pomérné vérohodné vysvétlujici vyvoj a promény politickych stran v Evropé v 19. a

20. stoleti je povazovana koncepce konfliktnich linii (cleavages) spojena se jménem Steina

Rokkana. Je zaloZena na tom, ze kazd4 spolecnost je rozdélena na rtizné socialni skupiny

(segmenty), které se od sebe lisi (d€lnici, sedlaci, vetici, podnikatelé atd.). Pro vznik konfliktni

linie je dulezité, aby si dana skupina byla védoma své kolektivni identity. V soucasnosti lze

hlavni kritéria konfliktnich linii, jak jej popsal nizozemsky politolog Arend Lijphard, takto:

e Dimenze socioekonomicka. Tato dimenze se nejlépe kryje s dimenzi pravice — levice tak,
jak je obecné vnimana — pravicové strany podporuji volnou trzni ekonomiku, levicové
usiluji o socidlni stat. Odrazi rozpor mezi ttidami (vrstvami, stavy) podle zdroji Zivobyti:
o vlastniki a organizatort (podnikatelil),

o ne-vlastnikd (zaméstnancii),
o nezaméstnanych (bez vlastnich ptijmi a bez nadroku na podporu z jinych divodii) a
o dichodct

e Dimenze nabozenska, vztah mezi statem a nabozenstvim, mezi nabozenstvimi (v¢. ateismu)
navzajem.

e Dimenze regiondlni a kulturné-etnicka. Tato dimenze nam zachycuje rozpor mezi
dominantnim centrem a periferii, kterd se (domnéle nebo skutecn€) citi byt kracena na
svych pravech. Také se mulze jednat také o skupinu etnickou, narodnostni nebo jinou
mensSinu, které usiluje o emancipaci. Vyznamny je i rozpor mésto — venkov, ktery nabyva
vyznamu v zemich, kde je mezi méstem a venkovem vyznamny rozdil v zajmech, a v
zemich s prudkym rozvojem mést.

e Dimenze postmaterialni. Tuto dimenzi vymezuji pfedev§im strany, bojujici za ochranu
zivotniho prosttedi, tedy strany zelenych.

e Dimenze netolerance: antisystémové strany — extrémni pravice, extrémni levice.

e Dimenze zahranicni politiky, zejména postoje vici sousednim zemim, nirodim a vuci
mocnostem. Napft. v soucasné Evropé vii¢i Evropské unii a ke Spojenym statim americkym

[Strmiska et al. 2005: 25].
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1.3. Kritika politickych stran. Populismus a demagogie

Kritika politickych stran a stranické ptislusnosti neni ni¢im novym. Na politické strany bylo
pohliZzeno se znacnou podeziivavosti a kritikou uz od samého zacatku. V moderni dobé¢
vyvolavaji znepokojeni z politickych stran zejména diikazy, ze jako Cinitelé reprezentace a jako
ucinna vazba mezi vladou a lidem ztraceji na vyznamu.

,,Krize politiky stran® se pak odrézi v poklesu vyznamu stranického ¢lenstvi a stranické
angazovanosti, coz vedlo k oslabovani vazeb mezi voli¢i a stranami. Mezi dalsi znaky patii
napiiklad dramatické odklony voli¢li od stran nebo zna¢ny pokles volebni ucasti.

Vedle téchto zmén existuji téz dikazy o ,,antipolitice® ¢i ,,nepolitické politice®, tj. o
narustu politickych hnuti a organizaci, jejichz jedinym spole¢nym rysem se zdéa byt odpor vici
tradi¢énim centrim moci a etablovanym vladnim strandm. To se odrazilo ve vzniku novych
politickych hnuti, kterd jsou pfitazlivd pravé diky tomu, ze maji ,,Cisty §tit*. Mezi typické
ptiklady patii strana Vzhiiru, Italie (Forza Italia) byznysmena a medialniho magnata Silvia
Berlusconiho v Italii ¢i ¢eské hnuti ANO 2011 Andreje Babise.

Pro¢ vyznam politickych stran v soucasnosti upada? Jednim z problému, se kterymi se
strany potykaji je naptiklad jejich domnéla oligarchi¢nost a vysokd byrokrati¢nost. Povést stran
u vetejnosti poskozuje sepéti s vladami a profesiondlnimi politiky. Jako politicti ,,zasvécenci®
jsou strany poznamenany moci, ambicemi a zkorumpovanosti, kterd je Casto spojovana
s vysokymi posty a neposledni fad¢ jsou obvinovany z toho, ze se vzdaluji starostem a
problémiim obycejnych lidi [Heywood 2008a: 335-336].

V souvislosti s kritikou politickych stran je tfeba zminit populismus. Mnohd nové
vznikajici politicka uskupeni zalozena na kritice politickych stran (napft. slogan ANO —,,Nejsme
Jjako politici — makame**) mohou byt vnimana jako hnuti populistického razu.

Pod oznacenim ,,populismus‘ se oznacovala jak néktera politicka hnuti, tak urcity proud
politického mysleni. Hnuti nebo strany oznacované jako populistické se vyznacovaly tim, Ze se
prezentovaly jako zastanci obycejnych lidi pted ,,zkorumpovanymi® ekonomickymi nebo
politickymi elitami. Jako politicky proud je populismus projevem ndzoru, Ze instinkty a prani
lidu jsou hlavnim legitimnim voditkem politickych postupii. Populisticky program nebyva
vétSinou ideologicky, populisticti politikové se tudiZ obraceji ptimo k lidu a tvrdi, Ze vyjadiuji
jeho nejvlastnéj$i nadéje a obavy; zddnym zprostfedkujicim institucim se pfitom neveéfi.
Popularitu tito politikové ziskavaji vétSinou jednak diky rétorice zalozené na kritice tradic¢ni
elity, jednak diky uméni fikat to ,,co chtgji lidé slyset [Heywood 2008b: 307; Zaloudek 2004:
361]
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Nekteti autofi zkoumajici soudoby populismus tvrdi, Ze v osmdesatych letech minulého
stoleti pfisla vlna ,,nového populismu®, ktera zasdhla zapadni Evropu. Tento ,,novy
populismus‘ se od toho predchoziho odliSuje hlavné pfi¢inami a okolnostmi svého vzniku. Tyto
priciny jsou pfedevsim politické a Ize je chapat dvojim, vzdjemné provazanym zptusobem.

Za prvé, podminky usnadnujici rozmach populistické strategie souvisi s novymi trendy
demokratické politiky, jakymi je napt. posilovani role politickych ptedakt na ukor instituci,
zejména politickych stran. Jinym piikladem okolnosti snadnéjsiho rozvoje populismu mtize byt
silici vliv médii na politicky zivot.

Za druhé, novy evropsky populismus je v obecné roviné odpovédi na stav soudobé
evropské demokracie. Socidlné-ekonomické otazky a socidlni nerovnosti jsou az druhotné. To,
co populistim piedevsim vadi a proti ¢emu se vymezuji, jsou soucasné (at’ uz skute¢né nebo
domnélé) patologie vyvoje evropské liberalni demokracie a odtud pramenici nedtvéra k jejim
pfedstavitelim. Ztoho povstava populisticky boj proti vSem Spatnostem soucasné
demokratické politiky, jako je ,korupce®, ,klientelismus®, ,oligarchizace®, ,byrokracie®,
,demokraticky deficit“ atp. Tyto patologie jsou nasledné ztotoznovany s demokratickou
politikou jako takovou. Tato obecné anti-politickd mentalita se pak v podminkach soucasné
evropské demokratické politiky, kterd je zalozena na politickém pluralismu, a tedy i stranictvi,
casto méni v konkrétngjsi ,,protistranicky sentiment®. [Kubat et al. 2016: 18-21]

Populismus je casto provazen demagogii, kterou lze oznalit jako jednu z technik
politické manipulace. Pojem demagogie pochazi ze staré fectiny (démos —lid, agogos — vedeni),
kde se demagogem nazyval viidce lidu. V sou¢asnosti ma pojem pejorativni nadech a znamena
pouzivani piesvéd¢ivych, logicky skloubenych tvrzeni s faleSnymi premisami nebo pouZzivani
neseridzni, libivé argumentace k podpote jednani zaméteného na ziskani rozhodujiciho vlivu
dne$nich demagogl je zaloZena na kombinaci pravdivych, polopravdivych (nelplnych) a
vylozené 1Zivych informaci, na jednostranném vytrhavani fakt ze souvislosti a na spojovani
zdanlivé podobnych, ale obsahov¢ protikladnych jevi.

Demagogie je UspéSna predev§im ve spoleCnostech s nizkou politickou kulturou, ve
které pfevladd emotivni mySleni nad racionalnim a obtiznymi socidlnimi podminkami.
V obdobi mezi svétovymi valkami byly na socidlni demagogii zalozeny uspéchy faSisti a

nacistt. [Zaloudek 2004: 80]

2 Mezi takové demagogy patfil napfiklad Perikles, ktery po dlouhou dobu stal v ¢ele aténského statu
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2. Volby

Volby jsou ¢asto povazovany za samotné jadro politického procesu a Casto je na né pohlizeno
jako na ,,demokracii v praxi®. Jsou nastrojem, pomoci kterého mohou ob¢ané kontrolovat vladu
feceno, lici politiky jako ,,sluzebniky lidu* a dava jim pravo jednat za ty a jménem téch, kteti
politiky zvolili. [Heywood 2008a: 289].

Podstatnym rysem demokratickych voleb je, Ze se o pfizen volich uchazi vice stran,
popft. kandidati. Kazdy voli¢ ma pravo se svobodné (odevzdavanim hlasu) a tajn¢ rozhodnout
mezi riznymi stranami a jejich kandidaty. Zakladnim pfedpokladem je v prvni fadé moznost
politickou stranu, ktera by shromazd’'ovala lidi se stejnym politickym smyslenim, vliibec zalozit

nebo do existujici strany vstoupit [Schulz 1998: 12].

2.1. Funkce voleb
Podle bézného nazoru jsou volby nastrojem, pomoci kterého 1ze politiky popohanét

k odpovédnosti a donucovat je k tomu, aby sledovali takovou politickou linii a pfijimali takova
opatfeni, v nichz se néjakym zpisobem odrazi vefejné minéni. Zde se zdlraziuji funkce voleb
smétujicich zdola nahoru: vybér politické reprezentace, formovani vlad ¢i ovliviiovani
politické linie.

Volby maji také funkce, které smétuji opacnym smérem, tj. shora dolii. Mezi které patii
napiiklad vytvéreni legitimity, ovliviiovani vefejného minéni a posilovani elit. Heywood v této
souvislosti [2008a: 297] cituje amerického politologa Benjamina Ginsberga, ktery 1ici volby
jako nastroj, pomoci kterého mohou vlady a elity vykonéavat kontrolu nad obyvatelstvem, které
se tak zklidiiuje, stdva se tvarnym a nakonec ovladatelnym. Ve skutecnosti volby nemayji
jedinou funkci nemaji. Nejsou ani pouhym mechanismem, pomoci kterého se realizuje
odpovédnost vici lidu, ani pouhym néstrojem, jak zajistovat politickou kontrolu. Stejné jako
veSkera politicka komunikace, skytaji volby Sanci vlad¢ i obyvatelstvu ovliviiovat se navzajem.

2.2. Volebni systém pouzity v Ceské republice pouzity u voleb do EP
Stejné jako u voleb do ceské Poslanecké snémovny, krajskych a obecnich zastupitelstev, je i u

voleb do EP vyuzit systém pomérného zastoupeni, piesnéji systém kandidatnich listin, ktery
je rovné€z pouzivan ve vétSing evropskych zemi.

Rysy:

o Uzemi statu je rozdéleno na volebni obvody nebo je cely stat jedinym volebnim

obvodem (pouzito u voleb do EP)
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Strany sestavuji seznamy kandidatt (kandidatni listiny), které voli¢im ptedlozi;
kandidati jsou na nich uvedeni v poradi, v jakém je strany preferuji (nicméné poradi
kandidatii na listiné mohou voli€i ovlivnit pomoci preferencnich hlasii).

Voli¢i hlasuji za strany, nikoli za jednotlivé kandidaty

Strandm se kiesla ptid€luji v poméru k poctu hlast, které ve volbach obdrzi. Tato
kiesla strany obsazuji osobami z kandidatky

Lze stanovit ,,prah* (v CR 5 %), aby se ze zastoupeni vylougily malé, mozna

extrémistické strany.

Vyhody:

Jedna se o jediny potencialné Cisty systém pomérného zastoupeni a je tudiz korektni
vici vSem politickym stranam.

Systém posiluje jednotu, podnécuje voli€e, aby se identifikovali se svym statem ¢i
regionem nez s volebnim obvodem.

Systém usnadniuje zvoleni Zen €1 ptisluSnikli menSin, pokud figuruji na kandidatce.

Nevyhody:

Sepéti zvolenych zastupct s volici se zcela likviduje.

Nepopularni kandidaty s dobrym umisténim na kandidatce nelze zbavit funkce.
Strany se znac¢né¢ centralizuji, kandidatky sestavuji stranic¢ti vildcové, méné vyznamni
¢lenové stran jsou motivovani k stranické loajalité v nadéji, Ze na pfisti kandidatce

budou na vys$§im misté.

[Heywood 2008a: 306].
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3. Politické kampané
3.1. Definice a typologie kampani

Volebni kampané zaujimaji jen uzsi prostor celého obsdhlého procesu politické komunikace,
jsou také pouze jednou z forem politickych kampani. Pokud bychom méli kampan¢ definovat
obecné, tak miizeme konstatovat, ze jde o ,,organizovanou snahu informovat, presvédcovat a
mobilizovat* [Norris 2002 In Bradova 2005: 17].

V kontextu politickych kampani Ize vymezit Ctyfi typy kampani, jez se 1isi podle poctu
zainteresovanych aktérti a témat, na které se kampan¢ zaméruji.

V prvni tadé jsou to volebni kampané, které jsou charakteristické vetSim poctem
soutézicich aktéri (stran/jednotlivct), z nichz kazdy vede kampan obsahujici fadu specifickych
témat. Hlavnim cilem volebnich kampani je volebni uspéch, tedy moznost participovat na
vlade.

Druhy typ politickych kampani pfedstavuji kampané spojené s referendy. Stejné jako u
volebnich kampani, i zde soutézi vice aktérti, avSak pouze s jednim tématem.

Schmitt-Beck a Farrell (2002) dale rozliSuji informacni kampané vztahujici se
k jednomu tématu. Jde o kampané, v nichz chce vlada informovat vetfejnost o urcitém problému
(napf. proti hazardu) anebo chce ziskat podporu a souhlas pro urcitd politickd opatfeni (napf-.
ptijeti eura). Do kategorie monotematickych kampani patii také kampané zdjmové (interest-
based). Ty vedou zpravidla zajmové nebo natlakové skupiny (pfip. socidlni hnuti), jenz se snazi
ovlivnit politickou agendu vlady a ramec projednavanych témat. Soutézi tak vlastné s vladnimi
institucemi o vefejnou podporu pro své zalezitosti.

Poslednim typem jsou tzv. image kampané, které se sice tykaji pouze jednoho aktéra,
ale zahrnuji vice témat, resp. pisobi na volice prostfednictvim riznych emocionélnich vyzev.

Ucelem téchto kampani je posilit popularitu aktérd, na niz jsou zametfené.

3.2. Volebni kampané a jejich funkce
Definici volebnich kampani nabizeji napt. David Denver a Gordon Hands, ktefi ji vymezuji
pfedevsim ve vztahu k voli¢lim. Podle nich maji volebni kampané ¢tyti hlavni cile:
1. Informovat volice — o konéni voleb, o samotnych kandidatech, o politickém programu
a cilech, které chce strana dosahnout atd.
2. Presvedcit volice — aby podpotfili jejich stranu (pomoci volebnich letakii, volebnich
mitinktli, osobnich kontaktli s voli¢i na lokalni urovni, vysilanim volebnich spoti v TV,
reklamy v médiich na narodni Grovni, internetu atp.).

3. Posilit stavajici podporu (reinforcing) — tzn. posilit ¢i upevnit podporu stoupenci strany
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4. Mobilizovat volice — zajistit ucast ve volbach
[Bradova 2005: 20]
Mezi dals$i aspekty plsobeni volebnich kampani patii Ctyti zakladni prvky:
I. Kontextualni prostiedi
Sem spadé préavni ramec fungovani volebnich kampani a veskeré regulace s nim spojené. To
znamena zpravidla financovani kampani, zpisob financovani politickych stran, vyse volebnich
nakladi®, pravidla volebni agitace, politické inzerce, volného piistupu k médiim, vysilani
volebnich spotti, politické rovnovaha ve volebnich politickych debatach, zvetejnovani
piedvolebnich prizkum, véetné samotného medialniho ramce.
IL. Organizace kampani
Tim se rozumi piedevs§im samotné politické strany, zajmové skupiny a socidlni hnuti.
Organizace kampani se v diisledku rozvoje politického marketingu se zdsadnim zptisobem
profesionalizovaly. Vzrostla role konzultantdl, agentur zabyvajicich se prizkumy vetejné¢ho
minéni, public relations (PR) agentur, reklamnich agentur atd. Tento transformacni proces
zasahl 1 média, kterd se osamostatnila a ziskala nezavislejsi postaveni.
III. Komunikaéni kanaly
Sem patii obsah a zpiisoby sdéleni jednotlivych druhli komunikace. Napt. do jaké miry
informuji o kampanich televizni zpravy, do jaké miry média dodrzuji princip vyvazenosti
v pristupu k politickym stranam, zda jsou politicka sd€leni spiSe pozitivniho nebo negativniho
charakteru.
IV.  Utinky kampani
Zaujimaji zfejm¢ nejrozsahlejsi misto ve vyzkumu volebnich kampani. Vyzkum ucinkt
volebnich kampani na volebni rozhodovani byva zpravidla roz¢lenovan do tii etap — proudu:
a. Model pfimych ucinka
e Vznikl z pfesvédceni, Ze vlada s pomoci masmédii miZe piimo pusobit na
vefejnost a ucelné¢ manipulovat s vefejnym minénim
b. Model minimalnich G¢inki
e Model predpoklada, Ze média a volebni kampané politickych stran maji spise
minimdalni G¢inek na volebni rozhodnuti
c. Model diverzifikovanych zprosttedkovanych ucinkl

e Tento model se soustfedi na tfi dimenze ovliviiovani vefejného minéni:

3V CR toto kontroluje tfad pro dohled nad financovanim politickych stran a hnuti
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a) Politické povédomi (povédomi o urcitych politickych tématech,
informace o spolecenském déni, znalost volenych kandidatt atd.)

b) Politické postoje a hodnoty (politickd/stranicka identifikace,
davéra v politiku, vyznam politickych témat apod.)

c) Politické chovani (volebni ucast, volebni rozhodovani apod.)

[Norris 2002 In Bradova 2005: 24]

4. Politicky marketing a propagace

Jako soucast volebnich kampani se politicky marketing objevil ve strategiich
zapadoevropskych statl jiz na prelomu 70. a 80. let minulého stoleti. Oslabeni pevnych vzorct
volebniho rozhodovani a rostouci volatilitu volebniho chovani doprovazel zvysujici se zajem o
marketingové metody. Teprve v pribéhu 90. let pfijala vétSina zépadoevropskych stran
marketingovy pfistup jako hlavni strategii svych volebnich kampani. Stézejni zalezitosti vedeni
volebnich kampani se od t¢ doby stal manazersky styl. Nepostradatelnou soucast kampani
zacaly ptedstavovat public relations, reklama a priizkum trhu. Postupem Casu se marketingovy
koncept stal nejen organizacni principem politické komunikace, ale 1 vykonu bézné politiky.

Na obecné urovni mizeme politicky marketing vymezit pomoci definice Americké
marketingové asociace (AMA), ktera v roce 1985 rozsitila definici marketingu o politickou
dimenzi, kdyz do ni pridala kli¢ové slovo ideje: ,,Marketing ptedstavuje proces fizeni,
planovani, poznani, oceniovani, propagovani a Siteni ideji, zboZzi a sluzeb, jehoz vysledkem je
uspokojeni potieb jedince i cili organizace* [Wring 2002 In Bradova 2005: 61]. Z této definice
zieteln€ vyplyva zékladni podstata marketingu. Ta spoc¢iva piredev§im v orientaci na potieby a
pfani zékaznika (v politickém smyslu volice), ale soucasné se soustfedi na zajiSténi cill
vyrobce/prodejce (politické strany/kandidata).

Na zéklad¢ marketingové strategie je pak vybran takovy produkt (politicky program),
ktery odpovidd pozadavkiim politického/volebniho trhu. Nejdfive je zapotiebi proveést
marketingovy pruzkum politického trhu, ktery rozdéli volice do nékolika segmentd, tj.
homogennich skupin voli¢l se stejnymi vlastnostmi a potfebami. Z nich je pak vybrana skupina
voli¢l (ter¢), na kterou budou ,,prodejci® (kandidati, politické subjekty) soustfedit. Oslovi
volice prostfednictvim optimalniho marketingového mixu, ktery pfipravi specialné pro tento

ucel.
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4.1. Fungovani politického marketingu

Marketingovy proces se skladd ze Ctyf casti (aktérl): z orgamizace (strana/kandidat),
z prostredi, které ovliviiuje jeji vyvoj, z marketingoveho mixu, ktery rozviji, a politického trhu,
kde bude operovat.

Politicky trh tvofi odlisné skupiny voli¢l: stoupenci strany, nevyhranéni voli¢i a
stoupenci opozice. Mezi témito skupinami provede organizace prizkum trhu, poté zahaji
segmentaci, rozhodne o tom, jaké skupiny voli¢l oslovi (zacileni) a jaké strategie pouzije
k posileni své pozice (umisténi). Na zaklad¢ t€chto ukont strana posléze piijme marketingovy
mix, ktery uplatni na politicky trh — tzn. na rtizné skupiny voli¢i. Nezbytnou soucasti fungovani
politického trhu jsou tfi podminky:

1. Vseobecné volebni pravo
2. Soutéz dvou nebo vice stran o hlasy volict

3. Soubor pravidel upravujici politickou soutéz

4.2. Marketingovy mix
Marketingovy mix strana ziska poté, co provede prizkum politického trhu, segmentaci, zacileni
a umisténi. Zahrnuje tzv. 4P marketingu:

e Produkt, ktery pifedstavuje stéZejni soucdst marketingového mixu, a tim také
marketingové strategie politické strany. Od kvality nabizené¢ho produktu se do urcité
miry odviji podpora politické strany

e Propagaci, kterd je nejviditelnéjSi soucasti marketingové kampang. Prostfedky
politické propagace mizeme do dvou hlavnich slozek: Jednu tvoti prostiedky placené
a neplacené. Zvl1asté ve volebnim obdobi kampani strany od svych dulezitych Cinitelt
vyzaduji, aby se snazili maximaln¢ pozitivné zviditelnit v médiich.

e Umisténi, pod kterym rozumime pozici strany na mistni Girovni — resp. sit’ regionalni
podpory strany. Sit’ mistnich organizaci je tizce propojena se slozkou propagace. Pravé
mistni organizace a jeji ¢lenové se mnohdy podileji na koordinaci volebni kampané a
zajistuji ji v regionech. Kampané€ na mistni Grovni vyuZivaji vétSinou tradiCnich
zpisobtl volebni agitace.

e Cenu, resp. vklad strany k ziskani volict.

4.3. Techniky politické propagace
V ramci svych aktivit zaméstnavaji subjekty politické soutéze specialisty na pfimy marketing,
kteti vytvareji systémy komunikace s voli¢i. Pro vedeni politické kampané jsou najimani

odbornici na public relations a ti vypracovavaji image politické strany, ¢i daného kandidéata.
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V dnesni dobé komunikuji politické subjekty s potencidlnimi voli¢i pomoci svych stalych
zaméstnancl, kteti funguji operativng, dale prostfednictvim dodavatela cili najatych
profesionalti, ktefi poskytuji své sluzby, a nakonec prostfednictvim dobrovolnik. Tomuto
procesu se v teorii marketingu fika promotion mix a sklada se z péti technik: Z reklamy,

piimého marketingu, piedavani propagacnich predmétti, public relations (PR) a osobniho

prodeje (viz tabulka).
Reklama Piimy Propagacni Public relations | Osobni prode;j
marketing predméty
Vizualni Katalog profila | Darky, Informace pro Setkani
Audiovizudlni | kandidatt Lidové slavnosti | tisk s kandidatem
Interaktivni Dopisy volicim | Koncerty za Projevy Cinnosti
Aktivni webové | ucasti politiktl Politické sméfovany
stranky informace k povzbuzeni
kandidata/strany Dobroc¢inné volice
akce (napt. ptimy
Sponzoring rozhovor
Publikace s volicem)
Identifikac¢ni Mitinky, sjezdy,
prostfedky konference
Stranicky tisk
(napf. volebni
noviny)
Akce (besedy
s kandidaty,
zahajovani
ruznych akci
kandidaty)

Tab. 1: Techniky politické propagace (podle Jabtonski et al. 2006: 125).

4.4. Politicka reklama

4.4.1. Vizualni reklama

wevr

prostorového vnimani a rozliSovani barev. Ugelem adekvatng zvolenych barev, kompozice,
symboll a jejich kombinace neni pouze upoutani pozornosti na propagovanou politickou
nabidku, ale pfedevSim se jedna o vytvoreni jeji specifické identity a ,,vizualni osobnosti‘.
Vizuélni reklama se vyuziva v mnoha forméch, naptiklad v tisku, na letacich, plakatech,
billboardech, na dopravnich prostfedcich (mobilni reklama) atd.

Barvy predstavuji specificky jazyk, ktery pfimo zasahuje do podvédomi a ovliviluje
emoce jednotlivce. Maji vlastni symboliku, jez zavisi na historickych ¢i kulturnich

podminkach, pfipadné€ na emocionéalné-symbolickych. Tvirci reklamy proto berou pti vybéru
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konkrétnich barev v potaz mnoho hledisek, napt. vék, pohlavi, zakddované vzorce, ekonomicky
status Ci tradice.

Mezi dalsi prostfedky, které slouzi k vytvofeni vizudlni identity kandidata nebo
politické strany, jsou typografie a graficky symbol. Firemni typografie je zalozena na fezu
pisma, jenz je pro dany subjekt charakteristicky. Stejn¢ jako barva, tak i1 fez pisma predava
mnoho dodateénych informaci.*

Graficky symbol ptedstavuje kompozici, kterd je nejuspornéj§im vyjadienim strany, je
lehce rozpoznatelna a zapamatovatelna, vyjadiuje osobitost strany, jeji aspirace, tradice nebo
prestiz. V ptipadé politickych stran hraje roli grafickych symbolt logo a logotyp. Logo je
symbol v podob¢é grafického obrazu bez pismennych zkratek, kdezto logotyp kombinuje
pismena, ktera piedstavuji ustalenou zkratku slova nebo spojeni nékolika slov (napt. CSSD,
ODS atd.). V zavislosti na ustalené konvenci pouZivaji strany bud’ logo a logotyp spolecné,
nebo jen jeden z nich.

K dal$im reklamnim prostfedktim, jez rozliSuji identitu strany nebo kandidata, patfi jiz
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»tradiéné* slogan — reklamni heslo. Slogan ptfedstavuje charakteristicky sugestivni a souc¢asné
jeho emoce. U¢inné heslo aktivuje predstavivost, vyznaduje se atraktivni originalni jazykovou
formou, ktera usnadiiuje jeho zapamatovani. Uloha tohoto reklamniho prostfedku je upoutat
pozornost voli¢e a podsunout mu urcité politické chovani.

4.4.2. Audiovizudlni reklama
Tento typ reklamy je nejvyznamnéjsi formou sdéleni, kterd angazuje soucasné zrak a sluch

(rozhlas, televize, propagacni videa na internetu — napf. YouTube, Facebook). V souvislosti
s rozmachem televizniho vysilani se odbornici shoduji, Ze to byl nejpodstatnéjsi faktor, ktery
rozhodl o vzniku a vyvoji volebniho marketingu a o pouzivanych technikach.

Politické strany maji mens$i kontrolu nad tim, jak je jejich kampan prezentovana ve
zpravach ¢i v jinych programech informujicich o aktualnich udélostech. Specificky vyznam
tohoto typu sd€leni plyne ze skutecnosti, zZe voli€i ¢asto na jedné stran¢ povazuji stranické spoty
a reklamy za sdé€leni, ktera nemaji nestranny charakter, a na druhé stran¢ ocekavaji, ze reportéti
a komentatofi budou nestranngjsi.

Meédia davaji sou¢asnym politickym kampanim ,,tvar®, coz v diisledku vede k tomu, Ze
kandidati jsou dnes ,,baleni* do vizualni podoby reklamy podle pozadavk televiznich pienosi.

Volebni manazefi proto vynakladaji nemalo usili na zajisténi co moZna nejlepsi formy televizni

4 psychologicky vyznam barev, jejich vnimani a plisobeni v reklamé podrobné popsala Jitka Vysekalové ve své
publikaci Psychologie reklamy. (Vysekalova et al. 2012: 94-101; 170-173).
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prezentace strany. Vytvofeni ,,volebni image* skrze televizi se stalo klicem k uspéchu ve

volebni kampani.

4.4.3. Interaktivni reklama
S prvnimi projevy prvkd, jez jsou pro tento typ reklamy typické, se setkdvame jiz na sklonku

20. stoleti. Dnes je tato reklama vnimana jako novy zpusob pfistupu k ¢innostem na volebnim
trhu. Reklamu tohoto druhu podnitil zejména rozvoj moznosti distribuce informaci, jez
umoznily soucasné telekomunikacni techniky. Proces technologického rozvoje se optel o dva

zé4sadni nosice informaci, a to o pocitace (internet), a kabelovou ¢i satelitni televizi.

4.4.4. Ptimy marketing
VétSina politickych stran se pii propagaci vlastni politické nabidky opird zejména o reklamu,

propagaci prodeje a osobni prodej. Strany vyuzivaji reklamu pro to, aby o sob¢ utvoftily u volica
povédomi a tim probudily voli¢lv zajem.

Ptimy marketing se snazi tyto prvky koncentrovat tak, aby se prodej uskutec¢iioval, aniz
by bylo nutné pouzivat zprostfedkovatele. Jedna se o interaktivni marketingovy systém, ktery
vyuzivéa jedno nebo vice reklamnich médii, aby vyvolal ur¢itou odezvu nebo i politickou
transakci na zvoleném misté€, napft. u volebni urny.

Mezi prvky ptimého marketingu patii napt. katalog profili kandidatt, dopisy voli¢im ¢i
aktivni webové stranky kandidatd/stran.

4.4.5. Propagace prodeje
Propagaci prodeje zajiSt'uje rozmanitd sada néstrojl, predevsim téch kratkodobych, které maji

stimulovat rychlé volebni rozhodnuti. Politici pouZivaji povzbuzujici typ propagace, napf.
darky, aby pfitahli nové volice a odménili ty loajalni. Na tomto mist€ stoji za pfipomenuti, Ze
propagace prodeje pouta ¢asto pozornost prave téch, ktefi nejsou rozhodnuti, koho budou volit.
Rozhodnuty voli¢ ne vzdy propagaci zaregistruje, resp. ji nepodlehne.

4.4.6. Public relations
Jedna se o techniku, jeZ slouZi vytvareni reputace organizace a kterd ma velky vliv na utvareni

védomi a preferenci na volebnim trhu. Jinak feceno, public relations jsou druhem komunikace
strany s jejim okolim. Diky nim politicka strana utvaii nebo znovu ziskdva nové jméno ve
chvili, kdy volicim ptedkladd vlastni filozofii neboli svou misi. Kromé vzbuzeni zjmu,
budovani image a pozice strany na trhu pomahaji public relations zavadét na trh nové politické
subjekty, ptipadné slouzi stran¢ jako obrana pted Gtoky konkurence. Pomoci PR se strany, lidfi
nebo jednotlivi kandidati mohou zaméfit na diive urené skupiny voli¢i, tj. mohou vyvolat

z4jem o vlastni politickou nabidku.
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Citlivé vyuzivani PR se poji s volbou spravnych informaci a odpovidajicich masovych
médii s ohledem na Ucel a na vytvafeni pozitivnich asociaci s politickym subjektem. Timto

zpusobem politické strany usiluji zajistit si na volebnim trhu politickou prestiz.

4.5. Negativni reklama a negativni kampan

Pod pojmem negativni kampan mame na mysli cely charakter dané volebni kampané, ktera
vyuziva tady strategii, véetn¢ strategie negativni reklamy. Pfedstavuje specifickou formu
vedeni pfedvolebniho boje ve snaze zpochybnit program a diivéryhodnost politického oponenta
v ocich voli¢h. Predstavuje nastroj, ktery slouzi k tomu, aby politicky subjekt dosahl jednoho
z mnoha cili kampané — napf. snizit volebni podporu politického soupeie.

Ur¢itd mira negativity k politice patfi patrné odjakziva, ovSem institucionalizace
negativity jako nastroje politického boje souvisi s ptichodem televize jako média, ktera dokaze
efektivné plisobit na emoce publika.

Co vede volebni tymy k tomu, Ze sahaji po zbrani v podobé negativni kampang&?
Vzhledem k dobrym zkuSenostem s jejim pusobenim na volebni chovani doporucuji
konzultanti svym politickym klientiim tyto metody pouzivat. VéEtSina z nich se shoduje na tom,
7e negativni kampan je navzdory odmitavym postojim vefejnosti G€inné a funguje, protoze ji
voli¢i vnimaji intenzivnéji nez klasickou pozitivni reklamu a lépe si ji pamatuji.
Psychologové jiz od konce 60. a po¢atku 70. let minulého stoleti pfindseji diikazy o to, ze lidé
veénuji vétsi pozornost negativnim informacim nez pozitivnim, negativni informace dokazi 1épe
upoutat jejich pozornost, lidé je vice zvazuji a maji lepsi schopnost zménit nase dojmy, které
jsme si uz jednou utvofili.

Kromé svého primarniho cile, jimZ je sniZit volebni podporu konkurenta, ma negativni
reklama tfadu dalSich funkci, jeZ plni v politick¢é kampani. Johnson-Cartee a Copeland [in
Bradova 2008] je vyjmenovavaji v péti bodech:

a) Vytvofit povédomi o politickych kandidatech a jejich programu napinavou formou

b) Napomahat voli¢im tadit témata politické agendy podle priorit, které uptednostiiuji,

kandidatovy Ciny, vetfejna prohlaseni a postoje atd.

c) Zvysit zajem o kampan podnicenim vetejné diskuze a medialniho zpravodajstvi

d) Zlepsit voli¢ovo hodnoceni kandidata (zadavatele reklamy)

e) Zajistit, aby se hodnoceni kandidatii ze strany volic¢i co nejvice polarizovalo, a tim se

volebni vybér zjednodusil

Co se tyka nezddoucich ucinkt, které mohou vyplynout z uziti negativni reklamy, jsou

nejcastéji politickymi védci uvadény tfi varianty:
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1. Bumerangovy ucinek (Boomerang Effect nebo Backlash Effect) — negativni reklama
vyvolé vice negativnich pocitii smérem k zadavateli nez vici kandidatovi, na n¢hoz je
antirecklama namifena. Ta se pak paradoxné jako bumerang oto¢i na samotného
zadavatele.

2. Syndrom obéti (The Victim Syndrome) — pouzita reklama vyvold u volici dojem
neférovosti a vzbudi u nich spiSe sympatie k napadenému kandidatovi. V ocich voli¢i
bude napadeny kandidat budit dojem obéti toku, tzn. uzita reklama bude mit pro
zadavatele opé€t kontraproduktivni uc¢inek.

3. Dvojnasobné poskozujici acinek (Double Impairment Effect) — negativni reklama
vyvolé negativni pocity jak smérem k soupefti, tak k zadavateli/sponzorovi reklamy.

Na druhou stranu musime byt obezfetni k tomu, co jest¢ lze ve volebnim primyslu

tolerovat. Zavad¢jici, potazmo nepravdiva nebo také anonymni reklama by neméla byt

oznacovana jako negativni, ale spiSe jako nelegitimni. K témto prosttedkim si kazda
spole¢nost a kazda politicka kultura musi nastavit vlastni mantinely, aby definovala, co je

piipustné a co uz ptipustné neni.
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5. Diskurz

Jesté pred samotnym rozborem tématu manipulace bych zde odbocil, abych vysvétlil pojem
diskurz, jelikoZ se s timto terminem budeme v dalsi ¢asti této prace Casto setkavat.

Tento termin se rozsitil zejména diky svému ptivodnimu vyznamu v bézné teci (angl. discourse
— diskuze, rozhovor, debata; Ci fr. discours — te€, feCovy projev, rozhovor) [Kraus 2003: 17],
nicmén¢ samotny vyklad pojmu diskurz je velmi rozmanity, coz koresponduje s oblibou pojmu
napfic¢ disciplinami, ve kterych se pojem uplatiuje.

Sedldkova [2014: 430] uvadi dvé obecnd pojeti diskurzu, a to lingvistické a
sociologické. Tradi¢ni lingvistické pojeti vymezuje diskurz v zasad¢ jakoukoli feCovou udalost
delsi nez véta. Diskurz je téZ vymezovan spise jako mluveny projev a text je definovan jako
projev psany. Jindy je pojem uZivan synonymné se slovem text nebo je pojmu text nadfazen.
Spole¢nym jmenovatelem terminu diskurz je uzivani jazyka v textech, dorozumivani a interakci
[Schneiderova 2015: 20]. V nejbéznéjsSim pojeti nezahrnuje pouze text sam o sobé, ale v §irSim
smyslu byvaji do jeho rdmce zahrnuti i jeho Ucastnici spolu s bezprostfednim kontextem.
Zpravidla se poji s konkrétné vymezenou skupinou uzivatelll, ma vztah k urcité socialni situaci
a dochazi vném ke zpracovdni urcit¢tho tématu nebo mnoZiny témat obvykle né&jak
souvisejicich.

Diskurz se vzdy poji s jazykem v jeho aktudlnim uziti, a proto byvd vymezen nejen
lingvisticky, ale pfedevsim také na zaklad¢ situacnich charakteristik, jako je napt. vztahem mezi
podavatelem a adresatem, historickymi a kulturnimi okolnostmi vzniku, situa¢nim kontextem
atd., rovnéz také nelze opomenout ani spojeni diskurzu s uréitym typem socialni situace. Jinak
feCeno, je tfeba se soustiedit na to, kdo uziva jazyk, jak, pro¢, kdy a za jakych okolnosti.
[Svobodova 2016: 7].

Kraus [2003: 17] uvadi ¢tyfi zakladni rysy, které jsou spole¢né prakticky vSem pojetim
diskurzu:

1. Schopnost ptenéset informace;
2. soudrznost (koherenci) realizovanou jak na smyslové trovni, tak na irovni formalniho
vyjadient;
3. situacnost realizovanou ve smyslu zasazeni diskurzu do konkrétniho prosttedi (v¢etné
vyjadieni vztahu k socialn€, genera¢né¢, nazoroveé apod. vymezenému recipientovi);
4. intertextovost neboli propojenost s jinymi, obdobné zamétenymi texty.
DalSim rysem diskurzu je rovnéZ institucionalnost, tedy Uzké spojeni s konkrétni instituci

¢1 organizaci. S timto propojenim souvisi ustaleni urcitych textovych typl €1 rdmct a také
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ocekavanost obvyklého komunikacniho jedndni, snimz participanti k institucionalni
komunikaci ptistupuji.

Podle Schneiderové [2015: 21] je uziteéné diskurz chapat a uzivat ve smyslu ptivodnich
(zejména foucaultovskych) vychodisek. To znamena jako urcity princip a pravidla podilejici se
na zobrazovani urCité skutecnosti. Z jazykového hlediska je pak mozné diskurz vidét jako
soubor urcitych elementll v textu, tvrzeni a postupd, které jsou regulovany urcitymi socidlnimi
kontexty. Pojem diskurz vyplyva z uzivani jazyka v interakci v konkrétnich spolecenskych
podminkach, zahrnuje charakteristiky jazyka typické pro urcity socidlni kontext, tedy
regulovana a rozpoznatelna tvrzeni, jez svym zptisobem konstruuji ur¢itou skutecnost a zaroven
jsou jeji specifickou reprezentaci.

Foucaultovsky diskurz nelze uchopit bez duality kategorii védéni a moci®, které jsou od
sebe neoddélitelné®. P¥istup k v&déni i k moci je v ramci diskurzu regulovan a neni pro viechny
stejny. Lisi se 1 podle toho, jakou pozici jednotlivé subjekty zastadvaji a jaky je jejich status
v ramci diskurzu. Zakladni moci diskurzu je urcovat, co je v jeho ramci povazovano za
pravdivé, platné, spravné a normalni. V disledku toho mohou byt nékterd témata (objekty,
tvrzeni) popfena, odmitnuta, ¢i diskvalifikovana, nebo naopak ocenéna, podpofena ci

zviditelnéna [Sedlakova 2014: 433-434].

5 Moc vyjadFuje ,,mnohost vztah( a sil, jeZ jsou imanentni oblasti, ve které plsobi a kterou konstituuje jejich
vlastni organizace, jak hru, ktera tyto vztahy transformuje a prevraci prostfednictvim neustalého stfetavani,
kterou tyto vztahy sil nachazi jeden v druhém (...) a jako strategie, v nichz se realizuji a jejichZ obecnd osnova Ci
krystalizace ve formé instituci je ztélesnéna ve statnich aparatech, ve formulacich zakona, ve spolecenskych
hegemoniich,” piSe Foucault (1999, citovdno podle Sedlakova 2014: 433)

5 Moc potfebuje védéni. Které ji autentizuje, a souasné védéni potiebuje moc, aby se mohlo prosadit, popisuje
tuto dualitu Bocak (2002, citovano ibid.).
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6. Manipulace

(13

Termin manipulace pochazi z latinského manus — ,,ruka®, odvozeniny od latinského
plere - ,plnit, naplnit™ a starofrancouzského manipule — ,hrst, seviena ruka“ [Rejzek, 2001:
362]. Slovnik soucasné cestiny uvadi Ctyii vyznamy tohoto slova: odborné zachazeni (napf.
manipulace s mikroskopem), podvodné zachazeni (manipulace s vysledky voleb), fizeni podle
vlastni viile (geneticka manipulace) a nakonec snahu o ovladnuti druhé osoby. Pravé tento
ctvrty vyznam, ktery souvisi se snahou zménit myslenky, ndzory ¢i postoje, je dalezity pro
ucely této prace.

Obsahlou analyzu konstruktu manipulace vypracoval holandsky badatel Teun A. Van Dijk
(2006). Definuje manipulaci jako ,,komunikativni a interakcni praxi, ve které manipuldator
uplatiuje svuj viiv ve vztahu k ostatnim lidem, obvykle proti jejich vili nebo jejich nejlepsim
zdjmiim®. Manipulace je v tomto smyslu $patnd, poruSuje socialni normy’. Autor koncept
manipulace zkouma na tfech Urovnich, které se navzdjem prolinaji a vytvareji nedélitelny
koncept. Jde o

a) uroven socialni — jednd se o spolecensky jev, zahrnuje interakei a zneuziti moci mezi

skupinami a socialnimi aktéry

b) turoven kognitivni, jelikoz dochazi k manipulaci s mysli ucastnikii

¢) uroven diskurzivné-sémiotickou: manipulace je vykonavana prostfednictvim textu,

jazyka a vizualnich zprav.
Bez negativni konotace manipulaci bychom mohli povazovat za legitimni formu
piesvédCovani. Zde je tfeba poznamenat, Ze hranice mezi (nelegitimni) manipulaci a
(legitimnim) ptesvédCovanim je Casto velmi tenkd a zavisi na kontextu. Zasadni rozdil spociva
v tom, Ze pfesvédCovani probiha na védomé urovni, pficemZ je jen na piesvéd¢ovaném, zda
pfijme argumenty, ¢i nikoli. Naproti tomu manipulovanym osobam je pfipisovdna mnohem
pasivngj$i role obéti, které si zaméry manipulatora neuvédomuji. Takovato situace nastava
zejména v pitipad¢, kdy manipulovani pfijemci postradaji specifické znalosti, které by mohly
byt pouzity k tomu, aby manipulaci odolali. TudiZ manipulace, na rozdil od ptesvédcovani,

vyZaduje moc a dominanci.

7 Avsak ucinky manipulace mohou byt i pozitivni, jak uvadi Coxall [2013:29]. Jako pfiklad uvadi kampané proti
koureni ¢i vedouci ke zdravému Zivotnimu stylu. Jako dalsi priklad této ,pozitivni manipulace” bych mohl uvést
tzv. socialni reklamu, pozn. aut.
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6.1. Socialni roven manipulace
Pokud chceme porozumét manipulaci, je v prvni fad¢ dilezité porozumét spolecenskému
prostfedi, ve kterém k ni dochazi. Jak uz bylo feCeno vyse, manipulace vyzaduje moc a
dominanci. Podminky, které k tomu napomahaji, souvisi se spolecenskou nerovnosti, ktera
umoziuje jedincim uplatiiovat sviij vliv. Samotné uplatinovani vlivu mize byt zcela legitimni,
nelegitimnim se stava tehdy, je-li zneuzito v interakci, komunikaci ¢i jiné socidlni praktice,
kterd je pouze v zajmu jedné strany a smétuje proti nejlepsim zajmiim té druhé.

Takto definovana dominance vyzaduje zvlastni piistup k omezenym socidlnim zdrojim
nebo kontrolu nad nimi. Jednim z takovychto zdrojiit mize byt naptiklad preferencni pfistup k
hromadnym sdélovacim prostfedkiim a vefejnému diskurzu, jehoz formy mohou poskytovat
prilezitost k manipulaci prostiednictvim textu a jazyka. Mezi né patii napiiklad parlamentni
debaty, zpravy, riizné ¢lanky, reklamy, internet atd. TudiZ manipulace je jednou z diskurzivnich
spolecenskych praktik dominantnich skupin zamétenych na reprodukci jejich moci. [Van Dijk

2006: 363].

6.2. Kognitivni Girovein manipulace

Je tieba poznamenat, Ze manipulace s lidmi zahrnuje manipulaci s jejich mysli na védomé
urovni. Manipulovat s mysli souvisi podle van Dijka s manipulovdnim pfesvédcenim cloveka,
mezi néz patii naptiklad znalosti, ndzory nebo ideologie, které se odrazi v ¢inech konkrétniho
jednotlivce.

Avsak existuje také mnoho forem mentalniho vlivu zaloZzené¢ho na diskurzu, které
formuji nebo méni znalosti ¢i ndzory lidi a mohou byt zcela legitimni. Jako ptiklad autor uvadi
informovani, vyuku nebo pfesvédcovani. Nicméné je tieba byt opatrny a rozliSovat mezi
manipulaci a jinymi formami ftizeni mysli (mind management) stejnym zptusobem jako
v dimenzi socialni, tj. v kontextu diskurzu.

6.2.1. Manipulace v kontextu struktur kratkodobé pameéti (short-time memory, STM)

Diskurz, zejména ten manipulativni, pracuje s procesy zpracovani informaci v kratkodobé
paméti. Tyto procesy vedou k porozuméni jeho jednotlivych prvki, naptiklad slov, vét, vyroki,
neverbalnich signall atd. Zpracovani na trovni kratkodobé paméti je pfimocaré a hypotetické:
misto uplnych analyz se provadéji rychlé a ucinné odhady a zkratky.

Kognitivné feceno, neni manipulace nic zvlaStniho, jelikoZ vyuZzivd velmi obecné
vlastnosti zpracovani diskurzu. To v kratkodobé paméti zahrnuje rizné typy analyz, které vedou
k vyslednému porozuméni. Manipulacni procesy se snazi proces porozumeéni narusit Ci jej

znesnadnit. V psanych textech se mohou projevovat odvedenim pozornosti od dilezitych
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informaci k mén¢ dulezitym, ¢i vyzdvihovani nepodstatnych detaili diskurzu na ukor téch
podstatnych. Roli maze hrat téz postaveni textu, jeho velikost ¢i tu¢nost pisma. Vybér témat, je
rovnéz dilezity: Manipulator, ktery se snazi branit pfijemctim v porozuméni, bude mit tendenci
mluvit k Sir§Simu publiku 0 méné zndmych tématech ¢i diskurzech, které vyzaduji urcité
podrobné znalosti, s vyuzitim riznych komplikovanych vét ¢i nesrozumitelnych termini.

Pokud dominantni skupiny nebo instituce chtéji usnadnit porozuméni informacim, které
jsou v souladu s jejich z4jmy, a zaroven brani pochopeni informaci, které nejsou v jejich
nejlepSim z4jmu, pak mohou vyuzivat takovéto formy manipulace porozuméni diskurzu
zalozeného na kratkodobé paméti.

Van Dijk zdiraziluje vzdjemnou provazanost vSech dimenzi manipulace (spolecné
s etickou dimenzi), které se v tomto ptipad¢ podili na nelegitimnim branéni nebo zkreslovani
procesu porozumeéni diskurzu. Etickd dimenze muze také zahrnovat dal$i (kognitivni)

kritérium, zda takova kontrola porozuméni je imyslna ¢i nikoli.

6.2.2. Struktury dlouhodobé paméti (long-time memory, LTM) a mentalni modely
Podle Van Dijka se vétSina manipulativnich procesti zamétuje na stabilngjsi vysledky, a proto

cili na dlouhodobou pamét’. Postoje ¢i nazory jsou tzv. mentalni modely, které se vytvareji
v procesu porozuméni v epizodické paméti. Tyto modely jsou unikétni, ad hoc a osobni.
Soucasti mentalnich modelil jsou i vlastni osobni ndzor a emoce spojené s udalosti, o které
slySime nebo ¢teme. Mentalni modely nejen definuji nase chapani feci a samotného textu (tim,
7e predstavuji to, o ¢em je diskurz), ale také pochopeni celé komunikacni udalosti.

Samotnou tvorbu a aktivaci mentalnich modeld ¢lenti skupin ovliviiuje tzv. socialni
reprezentace, coz je trvalejsi a trvalejsi, obecnéjsi a socidlné sdilené presvédceni. Tyto socidlni
reprezentace jsou postupné ziskavany po celou dobu naseho Zivota, a povétSinou se neméni.

Vzhledem k zasadni tloze mentdlnich modeli v feci a porozuméni lze ofekavat, Ze
manipulace bude zvlast¢ zaméfena na tvorbu, aktivaci a vyuziti mentilnich modelt v
epizodické paméti. Pokud se manipulatofi snazi, aby pfijemci chapali diskurz, jak ho vidi oni,
je klicove, aby pfijemci tvotili mentalni modely, které manipuléatofi chtéji, aby tvofili, ¢imz
omezuji jejich svobodu interpretace nebo pfinejmensim pravdépodobnost, Ze pochopi diskurz
jinak, neZ manipulatofi chtéji.

Jednim z nejlepSich zptisobu, jak odhalit a odolavat pokusim o manipulaci, jsou totiz
specifické znalosti jakoz 1 znalosti obecné. Zajem dominantni skupiny je zajistit, aby se
k pfijemciim nedostaly jakkoli relevantni nebo kritické obecné znalosti. Pokud tyto skupiny
povoli, aby se k pfijemctim né&jaké znalosti dostaly, tak je v jejich zajmu, aby byly pouze

castecné, zavadéjici nebo zkreslené. Protoze pokud potencidlni obé&t dobie rozumi

31



manipulativnim metodam je vi¢i mnoha takovymto utokiim pomérné imunni [Coxall 2013:

31].

6.3. Diskurzivné-sémioticka tirovein manipulace

Jak jiz bylo zminéno vySe, manipulace na urovni diskurzu se odehrava na prostfednictvim
jazyka, textu a vizualnich zprav, v Sirokém smyslu, v¢etn¢ riznych neverbalnich charakteristik.
Je tfeba podotknout, Ze tyto struktury diskurzu nejsou manipulativni jako takové, manipulativni
funkce mohou mit pouze ve specifickych komunikacnich situacich a také zavisi na tom, jak je
ucastnici v kontextu interpretuji. V zasad¢ to znamena, Ze stejny diskurz (¢i jeho fragment)
muze byt vjedné situaci vniman jako manipulativni, v jiné nikoli. To znamena, ze
manipulativni vyznam (nebo kritické hodnoceni) textu a fec¢i zavisi na kontextovych modelech
recipientu.

Manipulativni diskurz typicky se vyskytuje ve vefejné komunikaci kontrolované
dominantnimi politickymi, byrokratickymi, medialnimi, akademickymi nebo korporatnimi
elitami. Zde pfevazuji dalsi kontextova omezeni, a to na ucastnicich, jejich rolich, vztazich a
jejich typickych akcich a poznani (znalosti, cilt). Jinymi slovy, diskurz je definovan jako
manipulativni nejprve z hlediska kontextovych modelii ucastnikii.

Prestoze struktury diskursu samy o sobé nemusi byt manipulativni, n¢které¢ z nich
mohou byt u¢innéjsi, nez jiné v procesu ovliviiovani mysli piijemct ve vlastnich zajmech

mluvcéiho nebo pisatele. Naptiklad, jak bylo uvedeno diive, titulky jsou typicky pouzivany

vvvvvv

aby pfifazovaly vysokou vahu k udalostem, které samy o sobé tak dulezité nejsou. Nebo
naopak, diskurz o velmi dilezitych udélostech, se mize vyhnout titulkiim, které zdiraziiuji
negativni vlastnosti dominantnich skupin a instituci.

Strategie pozitivni sebeprezentace a negativni prezentace ostatniho obsahu ve
zkresleném popisu faktl ve prospéch vlastnich zajmt autora (mluvciho ¢i pisatele). Tuto
strategii 1ze aplikovat na struktury mnoha Urovni diskursu obvyklym zplsobem. Pozitivni
sebeprezentace zahrnuje takové techniky, mezi které patii naptiklad samotny vybér tématu,
zdiraziiovani polarity my vs. oni (pfic¢emz se zdlraznuji pozitivni aspekty nds a negativni téch
ostatnich) a s tim souvisejici vybér vhodného slovniku (pozitivni oznaceni pro nds, negativni
pro né), z rétorickych figur se vyuzivaji hyperboly ¢i eufemismy.

Ackoliv je socialné-politicka manipulace obvykle ideologicka a manipulativni diskurzy
casto vykazuji obvyklé ideologické polarizacni vzorce na vSech Grovnich analyzy, diskurzivni

struktury a strategie manipulace nemohou byt jednoduSe redukovany na jakékoli jiné
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ideologické diskurzy. Mizeme mit socialné-politické diskurzy, které jsou piesvéd¢ivé, nikoli
vSak manipulativni, jako jsou parlamentni debaty nebo diskuse v novindch ¢i televizi. To
znamena, ze v rdmci analyzy spolec¢enskych a kognitivnich kontexti manipulativniho diskurzu
musime zkoumat konkrétni omezeni, ktera byla dfive formulovana, napiiklad dominantni
postaveni manipuldtora, nedostatek relevantnich znalosti piijemct. Podminkou je, ze
pravdépodobné disledky ikontt manipulace jsou v zajmu dominantni skupiny a proti nejlepsim
z4jmum ovladané skupiny, coz pfispiva k (nelegitimni) socidlni nerovnosti. Nicméné neni
pravdépodobné, ze by existovaly diskurzivni strategie, které by se pouzivaly pouze pfi
manipulaci. Jazyk je ziidka specificky - pouziva se v mnoha riznych situacich a mnoha
riznymi lidmi, a to i lidmi rdznych ideologickych pfesvédceni. To znamend, Ze stejné
diskurzivni struktury jsou pouZzivany v piesvédcovani, informovani, vzdélavani a dalSich
legitimnich forméach komunikace.

Jelikoz je diskurz vniman jako manipulativni primarné z hlediska kontextovych modela
recipientll, zavadi Van Dijk kontextové kritérium, podle kterého mohou byt piijemci
manipulace - jako formy zneuZzivani moci - definovani jako obéti, coZ znamena, Ze je tieba je
definovat tak, ze jim chybi klicové zdroje, které by branily manipulaci, odhalovaly ji nebo se ji
vyhybaly. To miize zahrnovat zejména:

a) Neuplné nebo nedostatecné znalosti - aby nemohly byt formulovany Zzadné
protiargumenty proti faleSnym, netiplnym nebo neobjektivnim tvrzenim.

b) Zékladni normy, hodnoty a ideologie, které nelze popfit nebo ignorovat.

c) Silné emoce, které €ini lidi zranitelnymi

d) Socidlni pozice, povolani ¢i postaveni, které nuti lidi k tomu, aby pfijimali

diskursy a argumenty elitnich osob, skupin nebo organizaci.
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1. METODOLOGICKA CAST

Jak jiz bylo nastinéno v tvodu, pro sviij vyzkum vyuZziji metodu obsahové analyzy. Ta je
definovana jako technika pro kvantitativni, systematicky a objektivni popis obsahu
komunikace, jak ji popsal americky sociolog a socialni psycholog Bernard Berelson [Sedldkova
2014: 291].

Helmut Scherer (1998) rozliSuje v analyze medialnich obsaht dva pfistupy, které se od
sebe vzajemné lisi. Na jedné strané je to hermeneuticka textova a obrazova analyza, kterd
nahlizi ,,pod povrch® textti a odhaluje jeho hlubsi struktury. Odkryvéd autorské intence a
poukazuje na specifické argumentacni struktury. Pro tuto metodu je charakteristickd vysoka
mira otevienosti a velmi ditkladny rozbor jednotlivych medidlnich obsahii. Takto 1ze analyzovat
omezené mnozstvi textldl z mnoha riiznych aspekti. Pro analyzu vétSiho poctu materiall je tato
metoda vSak nevhodnd, je velice subjektivni a vysledek takovéto prace je spjat s tim, kdo ji
provadi.

Na druhé strané stoji kvantitativni obsahova analyza, kterou Scherer popisuje jako
vysoce strukturovany a selektivni proces s ohledem na n¢kolik vybranych znakli mediovanych
obsahtl. Charakteristickym znakem této metody je vysoka mira strukturovanosti a s tim spjaty
i vysoky stupen ovéfitelnosti. Pfi rozboru podléha kazdy krok explicitné formulovanym
pravidlim. Mezi piednosti této metody pak patii moznost zpracovat velké mnozstvi textd a
vysledky Setieni 1ze podrobit statistickym analyzam. Jak jiz vyplyva z nazvu ,.kvantitativni®,
tato technika se zabyva vyzkumem ¢etnosti daného jevu. Vysledkem a cilem obsahové analyzy
je kvantitativni popis mediovanych obsahti [Scherer 1998: 32]. Prave tento druhy postup vyuziji
pro sviij vyzkum.

Vybér vzorku, prostiedi vyzkumu

Jak jiz bylo fe€eno v uvodu, ve vyzkumu se zaméfim na volebni kampané kandidujicich
subjektii do Evropského parlamentu poradanych v kvétnu 2019. Jelikoz pocet kandidujicich
subjektl byl ptilis vysoky (celkem kandidovalo 39 subjektit), rozhodl jsem se do vyzkumného
vzorku vybrat ucelové ¢Etyfi z nich v souladu s uvedenou hypotézou. Dva subjekty, které
povazuji za ,tradi¢ni“ &i ideologicky ukotvené (ODS, CSSD) a dva subjekty, které pracovné
oznacuji jako populistické (ANO 2011, SPD Tomia Okamury).

Zkoumania média

Ve vyzkumu se zamé&fim na tiSténé materidly (letacky, volebni noviny), pouzitou velkoplosnou
reklamu na billboardech (hesla na nich). JelikoZ volebni noviny vyuZzily pouze dva subjekty

z mnou vybraného vzorku, rozhodl jsem se zahrnout do svého vyzkumu 1 pfedvolebni spoty,
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které byly vysilany v Ceské televizi. Hlavnim kritériem pro mé bude manipulativni obsah, tedy
takovy, ktery tak mtize piisobit. Jsem si védom toho, Ze pfi popisu manipulativniho obsahu
v ramci analyzy miize dojit k subjektivnimu zkresleni, protoze zavisi primarn¢ na ptijemci, zda
diskurz vnima jako manipulativni [ Van Dijk 2006: 372]. Cilem mého vyzkumu vSak neni zjistit,

do jaké miry se uvedeny obsah v pouzité politické reklamé promitl na vysledku voleb.
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III. ANALYTICKA CAST

Uvod

Volby do Evropského parlamentu se v Ceské republice konaly 24. a 25. kvétna 2019. Stejné
jako predtim (2014) voli¢i vybirali 21 europoslancti na zaklad¢ systému pomérného zastoupeni.
Na zisk jednoho ,kiesla® v parlamentu musel dany kandidujici subjekt dosdhnout minimalné
5% platnych hlasii. Celkem kandidovalo 39 subjekt, od levicovych, ptes liberdlni,
nacionalistické, az po dva subjekty vysloven¢ satirické. Volilo se v jediném volebnim obvodu,
kterym byla cela republika.

Jelikoz kandidati na post europoslance soutézili o hlasy ve svych domovskych zemich,
meély evropské volby tisic a jedno téma a lisily se stat od statu. Spole¢nym prisecikem téchto
témat byla ochrana Zivotniho prostiedi (boj se suchem, ochrana ptidy a ovzdusi), bezpecnost a
dostatek pracovnich prilezitosti, zejména pro mladé. Specificky ¢eskym volebnim tématem
byla tzv. dvoji kvalita potravin.

1. ANO

Hnuti Andreje BabiSe, které v ramci EP nalezelo do centristické liberalni frakce ALDE,
vyhréalo minulé volby (2014), ve kterych ziskalo 4 mandaty a smétovalo k obhajob¢ vitézstvi.
Volebni lidryni hnuti byla Dita Charanzova, ktera spole¢né s druhou kandidatkou Martinou

Dlabajovou kandidovala na post europoslankyné podruhé.

1.1. Volebni billboard

Volebni billboard hnuti ANO (obr. 1) ukazuje volebni lidryni Ditu Charanzovou spole¢né s
,»séfem* BabiSem na simulovaném brifinku, coz napovidaji mikrofony pfed nimi a vlajky (¢eska
a unijni) za nimi. Pouzité pozadi, které vypada jako opryskana zed’ dokresluje ,,umélost* scény.
Pouzity slogan, ,,Cesko ochranime. Tvrdé a nekompromisné,“ je zavadgjici. Pfed kym chce
Babis nas stat ochranit? Pfed migranty, Bruselem, suchem?

Dalsim znakem, ktery na billboardu stoji za pozornost, je rozlozZeni roli obou aktéri. Na
jedné strané Babis, ktery vystupuje aktivné, néco vysvétluje, nebo snad mluvi o n&jaké hrozbe,
pted kterou chce nas stat ochranit a na druhé stran€ volebni lidryn€ hnuti Charanzova, ktera se
s kamennou tvari usmiva a ptisobi pasivné. Rozlozeni roli mize ptisobit dojmem, ze je to Babis,
kdo jedna, a ti ostatni jsou jen ,,do poctu. Nebo to mlze mit jiny vyznam: Andreje BabiSe zna

kazdy, kdezto ostatni kandidati nejsou tak znami, a proto ma predseda aktivni roli.
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1.2. Volebni spot

ANO zvolilo dva velice jednoduché spoty. Ukazuji komunikaci mezi piedsedou Babisem a
volebni lidryni Charanzovou prostfednictvim mobilni aplikace. Spoty nam odhaluji, pred
jakymi ,,hrozbami* nas chce hnuti ochranit. Pied dvoji kvalitou potravin, jak zni v prvnim
(,,Jsme snad min, nez Nemecko?) a pred nafizenimi z bruselské centraly (,,Md o nds snad
rozhodovat nekdo jiny?). Pouzité emotikony v zobrazené¢ komunikaci maji za cil zvyraznit

poselstvi uvedenych zprav s cilem ovlivnéni recipienta skrze emoce.

1.3. Volebni noviny ,.Silné Cesko*

DalSim heslem, které BabiSovo hnuti v kampani pouzilo a jehoz nazev nesou volebni noviny,
bylo ,,Silné Cesko*S. Babis si evidentné vzal inspiraci z USA, kde prezident Trump nosil béhem
mitinktli s voli¢i Cervenou kSiltovku s ndpisem ,,Make America Great Again,*.

Samotné volebni noviny hnuti ANO plisobi odleh¢ujicim dojmem. Novinami provazi
kreslend postavicka premiéra, pojmenovana détinsky ,,Andik“. Noviny se nevénuji ani tak
volebnimu programu hnuti, jako spi$§ predstavovani prvnich dvou kandidatek na listing, tudiz
listu vévodi rozhovor s BabiSem (a jeho velka fotografie z Ovéalné pracovny s prezidentem
Trumpem a jeho manzelkou) a velky rozhovor s Ditou Charanzovou.

Manipulativné ptsobi ve volebnim listu jednoduché fraze podobné tém, které hnuti
vyuzilo ve volebnim spotu (jejich vyznam je také doplnén emotikony), kterym hnuti vysvétluje
volebni priority:

Jsme snad min, nez Nemecko? (v otdzce kvality potravin, pouzito i ve spotu)

To mam jako v Bruselu drzZet hubu a krok? (Charanzova odpovida, ze mame ptimy vliv
na chod EU)

Posledni strana je vénovéana riznym fotografiim, které vykresluji lidskou stranku ¢leni

hnuti ANO a jako ,,odménu* si voli¢i mohou v kiizovce zasoutézit o Cervenou kSiltovku.

2.SPD

Nacionalisticko-populistické hnuti Tomia Okamury kandidovalo ve volbach do Evropského
parlamentu poprvé. V minulych volbach do EP kandidoval s hnutim Usvit pfimé demokracie
Tomia Okamury, ktery viak tehdy zadny mandat neziskal. Po roztrzce uvniti Usvitu Okamura
zalozil v prvni polovin€ roku 2015 nové hnuti Svoboda a pfimé demokracie, které pouziva

stejnou zkratku jako némecti socidlni demokraté.

8 Podle piedsedy ODS Petra Fialy si tento slogan Babi§ pfivlastnil, i piesto, Ze podobn& zn&jici slogan ,,silny
program pro silné Cesko* pouzila v kampani do parlamentnich voleb 2017 pravé ODS. Fiala doslova fekl:
,,Tento slogan jste ndm sebral, Cepici jste ukradl Trumpovi. A ja chcei, aby si lidi zapamatovali: Fiala rovna se
program, Andrej Babi$ rovna se Cervena Cepice. To si myslim, Ze je podstatné.* (Otdazky Vaclava Moravce, 5. 5.
2019, ¢as 9:35-9:58)
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I presto, Ze hnuti nebylo soucasti zadné frakce v EP, tak navézalo blizkou spolupraci
s podobné smyslejicimi subjekty, vesmés v zdpadni Evropé, kteti v Evropském parlamentu
tvotili frakci Evropa narodii a svobody (ENF), do které patfili naptiklad rakousti Svobodni,
holandska Strana pro svobodu Geerta Wilderse, italskd Liga (dfive Liga Severu) Mattea
Salviniho ¢i Narodni sdruzeni (dfive Narodni fronta) Marine Le Penové. Do cela kandidatky
SPD do Evropského parlamentu byl umistén Ivan David, byvaly ministr zdravotnictvi ve vladé
Milose Zemana (1998-2002).

Strana sazela také na kontaktni kampan, rozdévani volebnich novin a videa
zvefejnovana na socialnich sitich. Na kampan vyclenila 10 miliont korun. Nejvétsi predvolebni
akci uspotadala uz koncem dubna, kdy na Vaclavské namésti svolala demonstraci proti "diktatu
Bruselu", na niz dorazilo asi 600 lidi. Vedle kontroverzni kapely Ortel tam vystoupil Okamura
s Davidem a vyrazné tvate evropskych nacionalistickych stran: JizZ zminénd Marine Le Penova

z Francie ¢1 Geert Wilders z Nizozemska.

2.1. Volebni billboardy

Billboard SPD (obr. 2) je koncipovan velmi jednoduse, je vyveden v barvach ceské vlajky, coz
evokuje patriotismus a spole¢né s fotografiemi Okamury a volebniho lidra Davida mu vévodi
slogan Ceska republika na prvnim mist&“. Stejné jako v piipadé ANO a BabiSovy &ervené
ksiltovky, i zde miizeme pozorovat inspiraci americkym prezidentem Trumpem a jeho heslem
,,America First*.

Dalsi billboard, ktery byl pouZit (obr. 3), je rovné€Z vyveden v barvach ceské vlajky a
najdeme na ném Okamuru spoleéné s francouzskou predsedkyni Narodniho sdruzeni Le
Penovou a italskym piedsedou Ligy Mateem Salvinim. Pouzity slogan je zde stejny jako u
billboardu vyse a je doplnén slovy ,,spolecné proti diktatu Bruselu®. To mize byt pro volice
matouci, protoZze Okamura do EP nekandidoval a dal$i dva vyobrazeni politici rovnéZ nikoli.
Nemluvé o tom, Ze Salviniho s Le Penovou Cesi volit ani nemohli. Casto pouzivana fraze o

»diktatu Bruselu® je pro kritiky EU velmi Cast4, dalo by se fici dokonce typicka.

2.2. Volebni spot

Ze vSech subjekti, které byly zatazeny do vyzkumného vzorku, nema SPD ve svém klipu lidra
do eurovoleb, kterym byl byvaly ministr zdravotnictvi Ivan David. Misto néj je tam popularni
pfedseda hnuti Tomio Okamura, ktery pfitom do EP viibec nekandidoval. SPD pro svijj spot
vyuzila zabéry z Vaclavského namésti, kde se koncem dubna Okamura seSel s dalSimi

evropskymi protiunijnimi politiky.
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Ve spotu je vyuzita negativni rétorika, nalepkovani a vykreslovani nepfitele, kterym je
souCasna politika unie (politikou soucasné EU je migrace, islam, dovazeni nekvalitnich
potravin a zbozi do CR.). Naproti tomu je zdiraznéno ¢lenstvi SPD v bloku vlasteneckych
stran, které chtéji vratit rozhodovani do narodnich stat (protoze ,,se dd Zit dobre i bez narizeni
Bruselu*) Na zavér Okamura tikd, ze kdo nepfijde k volbam, voli soucasnou politiku EU. Ve
spotu jsou vyuzity zabéry, které dokresluji jeho poselstvi: ¢eské vlajky (zdraznujici, ze SPD
je vlasteneckou stranou), vlajka ENF (ukazka toho, ze strana bude mit v EP své partnery) a
transparenty demonstranti, které rétoriku spotu podporuji, mezi nimi napiiklad ,,Stop islamu!

Nechci byt cizincem ve své zemi!* ¢i ,,Za svobodnou Evropu bez migrace a diktatu EU!*.

2.3. Volebni noviny ..Na vlastni o¢i‘

Noviny SPD pojmenované Na viastni oc¢i (ndzev ma zdiraznit dlivéryhodnost) byly hlavnim
prvkem volebni kampang strany. Byly vydany dvakrat, v dubnu a kvétnu ve vysokych
nakladech (napt. kvétnové vydani udava néaklad tii miliony vytisktl). Noviny zapadaji do stylu
volebni kampané SPD, ktera vykazuje rysy negativni kampang, popsané v teoretické Casti této
prace, vystupuji razantné a tvrd€ proti EU a deklaruji se jako ,,nezdvislé noviny.*

Volebni tisk Okamurova hnuti budil emoce i u politické konkurence, pfi¢emz na
stranu byla poddna dvé trestni oznameni kviili obsahu, ktery je v nich uvedeny. Prvni trestni
oznameni podala KSCM a druhé hnuti Evropa spoleéné byvalého europoslance za TOP 09
Jaromira St&tiny. Obé& vytky sméfovaly proti idajnym 17im a pomluvam. V piipadé komunisti
jde o to, Ze byli oznaceni, Ze v EP hlasovali za pfijeti africkych migranti, coz europoslankyné
a volebni lidryné komunisti Katefina Kone¢na oznacila za lez.

Pojd’me se tedy na volebni noviny podivat zblizka’. Titulni stranka (obr. 4) plisobi
dojmem bulvarniho tisku a ukazuje ndm prvni Sokujici informaci. Titulek, psany velkymi,
nepiehlédnutelnymi kapitalkami a hlasé, Ze Evropska unie nas nuti jist nekvalitni potraviny a
zkazené maso. Titulek je doplnén obrazkem pracovnika v masném pramyslu, ktery ma na
zédech hvézdy a népis ,,EU* a n¢jakym zplisobem s masem pracuje, pravdépodobné
s nekalym tmyslem, coz ma vyslat pfijemci jasnou ,,zpravu*, kterd potvrzuje to, co titulek
fika. Dale se dozvidame, aby lidé pfisli k volbam, protoze ,,kdo nepfiijde, voli natizeni EU* a
,»tyto volby jsou referendem o EU.* (str. 4)

Ve svém volebnim programu (str. 6-7 a 8-9) strana uvadi své volebni priority, tedy co
podpoii a co nikoli, pfi¢emz jiz na zacatku je uvedeno, ze EU je nereformovatelna a ,, musi

skoncit,“ coz je zavadégjici. Pro€ tedy zastupci SPD kandiduji do EP? Dalsi text na tuto otdzku

9V této préci pracuji s kvétnovym vydanim novin SPD. Pozn. aut.
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odpovida: ,,Kandidujeme, abychom zastavili diktat neomarxistickych globalistii ovladajicich
soucasnou EU.*

Béhem popisu svych priorit jsou pouzity rdzné prvky negativné plisobici na emoce
piijemce, textové i obrazové. Docteme se napiiklad, ze EU je od zacatku projekt, ktery ma
znicit narodni staty a podiidit obCany nadviade nedemokratickych diktatorii (sic!) v Bruselu.
Je zdlraznéno, Ze to byla EU, kterd vpustila na evropské uzemi miliony neprizpusobivych
migrantii, svou ekologickou politikou obnovitelnych zdroju likviduje nase hospodarstvi, ve
svych oficialnich dokumentech hovoti o nutnosti podpory masové migrace a jeji podpory,
toleruje ,,islamizaci zapadni Evropy a dotuje z ,,nasich® penéz neziskové organizace, které
podporuji rizné zhoubné ideologie genderu, neomarxismu a multikulturalismu.

Dale se mizeme docist, ze dochazi ke genocidé evropskych narodu a jejich
nahrazovani imigranty, pfi€emzZ imigrace je nastrojem na zménu slozeni volicu (str. 4),
protoZze africti a muslimsti migranti pievazné voli slunickarske socialni demokraty, zelené a
jiné podobné strany. Jedna se vSak o ni¢im nepodlozenou konspiracni teorii o domn¢lé
genocide bélocht ,,The Great Replacement,” na kterou se odvolavaji ultrapravicovi aktivisté,
jak psal server Seznam zpravy. Noviny se nam také snazi Fict, ze ¢lenstvi v EU se CR
vyplatilo nejméné ze vSech, nejsme Cistym piijemcem evropskych penéz, nasich 21
europoslancii nemélo na chod Unie zadny vliv atd. Server Manipulatori.cz uvedl, Ze se
v novindch nachazi az 25 1zi, 44 zavadéjicich tvrzeni a 17 neovéfitelnych informaci, pticemz
se odkazoval na rozbor, ktery provedli studenti jednoho brnénského gymnézia.

Noviny obsahuji i mnoho nepiesnosti ohledné politik, které casto negativné zminuji.
Herman van Rompuy neni pfedseda Evropského parlamentu. Tim je Antonio Tajani. Van
Rompuy byl pfedsedou Evropské rady, ale tim uz také neni. Jiti Pospisil je predsedou TOP
09, ale nekandiduje za STAN. Naopak Stanislav Pol¢ak je kandiddtem STAN a ne TOP
09. Pavel Telicka zase kandiduje za HLAS, nikoliv za ANO.

Samostatnou kapitolou ve volebnich novinach Okamurova hnuti jsou rizné
manipulativné vyznivajici obrazky, fotomontaze ¢i kolaze, které dokresluji napsané zpravy
v nich. Prvni z nich jsem jiZ popsal na zacatku tohoto rozboru. Dalsi obrazek zdiraziujici ono
zkazené maso, které nas EU udajné nuti jist, je na stran¢ 6 a jsou na ném larvy v mase (SPD
tento obrazek vyuzila, aby mohla fict jasné ne dvoji kvalité potravin). Mezi dalsi
manipulativni obrazky a montaze ukazuji naptiklad: Némeckou kanclétkou Angelu

Merkelovou, jak se foti s maskovanym teroristou s vybusninami misto opasku'’, uniformu

10 Na viastni o¢i, str.2 a7
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s paskou ve stylu EU, ktera napadné piipomind takovou, které nosili nacisté!! (s. 8),
muslimsky terorista, ktery najizdi v auté¢ do davu (v ruce drzi Koran, aby bylo jasné, o koho
jde)'? (s. 9), ruce zataté v pést vysvobozujici se z okovil (tamtéz)'?, poslance EP, pied kterymi
visi duhova ,,vlajka* (symbol hnuti LGBT), na které je Lenin, ruda vlajka, srp a kladivo (coz
mé poukazovat na onen ,,neomarxismus*)!* a nakonec karikatura britské premiérky Mayové,
ktera se snazi nechat zmizet obrovskou kouli, kterou ma pfipevnénou na noze s vlajeckou
EU."

Nakonec bych zminil jesté jednu prioritu. SPD deklaruje, Zze podpoti vymahani
valecnych reparaci z druhé svétové valky po Némecku. Nejen, Ze je toto téma v kampani do
EP naprosto irelevantni, ale otdzka valeénych reparaci byla uzaviena podpisem Cesko-
némecké deklarace z roku 1997, ve které je uvedeno, ze kiivdy spachané v minulosti na obou
stranach nalezi minulosti a nebudou tizit vztahy budouci. Obé¢ strany zavazek disledné
dodrzuji.
3.0DS
,» Tradicni* liberalné-konzervativni politicka strana, ktera v Evropském parlamentu patfila
k frakci ECR. Volebnim lidrem byl jmenovan Jan Zahradil, ktery kandidoval do EP jiz
poctvrté. Zahradil byl rovnéz spitzenkandidatem, tzn. nominantem své politické frakce na post
ptedsedy Evropské komise.

ODS rozhodné neméla skromné ambice, cilila na vitézstvi ve volbach (k cemuz ji
mohla pomoci nizké volebni ucast) a Zahradil se dal slySet, Ze za realny by povazoval zisk
ctyf mandati. Heslo, které si strana do voleb zvolila znélo, ,,Jsme srdcem Evropy. Chceme
byt slySet,” spolecné s neoficidlnim logem kampané: bledémodrym srdcem s napisem

Strana také predstavila ,,Evropské desatero ODS*, ve kterém predstavovala deset
zasad, na kterych byl zalozen koncept pruzné a efektivni EU, jak jej ODS dlouhodobé
prosazovala:

1. Jedinym zdrojem politické legitimity jsou Clenské staty. EU je tu pro Clenské staty a
jejich obcany, ne naopak.

2. Instituce EU maji slouzit clenskym statlim a pfispivaly k feSeni spole¢nych problémi

11 Na vlastni o¢i, str. 8
12 Tamtéz, str. 9

13 Tamtéz, str. 9

¥ Tamtéz, str. 9

15 Na viastni o¢i, str. 15
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3. Je tfeba posilit vliv ¢lenskych statl na kazdodenni evropskou politiku. M¢ly by byt
vymezeny oblasti, ve kterych maji ¢lenské staty pravo si samy rozhodovat, a ty
oblasti, kde je vhodné rozhodovat jako celek z pozice organti EU.

4. Budeme posilovat moznosti ¢lenskych statti uzavirat prakticka partnerstvi a volit si
takovou volbu integrace, ktera jim nejlépe vyhovuje (Takovému principu se fika
integrace ,,d la carte).

5. Zanaprosto zasadni povazujeme boj proti zbyte¢né byrokracii. Prosazujeme radikalni
snizeni pocet evropskych norem. EU by méla dé€lat véci méné, ale smysluplnéji.

6. Chceme zvysit samostatnost a flexibilitu rozhodovani clenskych stati ohledné vyuziti
»evropskych® penéz a dbat na jejich ucelné a pottebné vyuziti. Prioritou je zdsadni
omezeni byrokracie spojené s ¢erpanim pen¢z ze spoleéného rozpoctu.

7. Piijeti eura musi byt dobrovolné. Clenské staty EU, které nejsou ¢leny eurozény musi
mit moznost samy se rozhodnout, zda a kdy maji z4jem o pfijeti spolecné mény.

8. Je nepfipustné, aby unijni instituce jednotlivym statim zasahovaly do pravidel
udélovani viz a azylu.

9. NasSe bezpecnost zavisi na NATO. Je v zajmu v EU usilovat o co nejtésnéjsi
spolupréci v euro-atlantickém prostoru a zbyte¢né se nevymezovat viici USA.

10. Budouci integrace musi byt uvazena a neohrozujici EU jako takovou, ani soudrznost
v zékladnich pilifich spoluprace.

3.1. Volebni billboard

Billboard ODS (obr. 5) je vyveden v tmavomodré barvé a je na ném vyobrazen lidr
kandidatky Jan Zahradil a pfedseda strany Petr Fiala. Politici na billboardu piisobi nevyrazné
vzhledem k vybranému pozadi. Vyrazny je vSak slogan: ,,Jsme srdcem Evropy, chceme byt
slySet.“ Pod sloganem je jiZ zminéné logo ODS k této kampani: Bledémodré srdce s napisem
»Eurovolby 2019,* které mé podtrhavat ¢ast sloganu o ,,¢eském srdci Evropy*.

Pouzity slogan vsak plisobi lehce manipulativné a logicky z néj vyplyva, ze jsme
dosud slyset nebyli. Coz je podivné, kdyz Cesti europoslanci zasedali v EP uz 15 let.

V zavéretné debaté na Ceské televizi, ktera byla vysildna veder pfed zahajenim voleb
(23. kvétna 2019) tento slogan vysvétloval pfedseda strany Petr Fiala. Ten fikal, Ze vzhledem
k tomu, Ze lidovci a socialisté, kteii méli v EP vétSinu, mohou oslabit, coz skyta ptilezitost pro
frakci, ve které je ODS Clenem. Zdirazinoval i roli Jana Zahradila, ktery byl prvnim politikem
ze stiedni a vychodni Evropy, ktery se stal spitzenkandiddtem. A pravé diky nému by Ceska
republika mohla byt vice slySet. Nicmén¢ je tieba podotknout, Ze tento vyrok je siln€ zavadéjici.

Evropska komise zastupuje mezi institucemi Evropské unie nadnérodni princip, prosazuje

42



z4jmy EU jako celku a tvofi protivahu zajmtim jednotlivych ¢lenskych stati, coz Gplné popira
zamér ODS, aby byla CR takto ,,vice sly3et.”

3.2. Volebni spot

Volebni spot ODS patii k t¢ém méné vyraznym. Hlavni role v ném maji predseda strany Petr
Fiala a lidr Jan Zahradil. Ve spotu pfirovnavaji nasi zemi k zahrad¢, kterd neustale roste
(Zahradil dodava, ze nejsme zadny druhorady narod) a mame Sanci se dostat na Spici Evropy,
protoze jsme jejim srdcem. Volebni lidr apeluje na volice, aby nedovolili oligarchim (narazka

na BabiSe?) nebo amatérim, aby nam to pohnojili, pti¢emz to zalezi na volicich.

4. CSSD

Dalsi ,tradicni® Ceskd politickd sila, tentokrat vSak levicova, kterda patfila v EP k jedné
z nejpocetnéjSich politickych skupin, k frakei socialistli (S&D), obhajovala rovnéz ¢tyfi kiesla
v Evropském parlamentu. Jejim hlavnim problémem byl voli¢sky tpadek, ktery se promitl na
predchozich volbach. V kampani CSSD zvolila symbolicky fotbalové kulisy, protoZe pravé
riznym nerovnostem chtéla strana ,,nekompromisn¢ vystavit ¢ervenou kartu®. Volebnim lidrem
byl jmenovan stavajici europoslanec Pavel Poc, expert na téma Zivotniho prostfedi. Na druhé
misto kandidatky strana umistila dal$i zkuSenou europoslankyni Olgu Sehnalovou, ktera do
prostfedi europarlamentu prosadila téma dvoji kvality potravin a dokézala, Ze i poslanec mensiho
statu mize zahybat celou unii, za coz byla v roce 2017 zafazena mezi osmadvacet osobnosti
nejvice ovliviiujici déni v EU. Kandidati zvoleni v minulych volbach (2014), Jan Keller a
Miroslav Poche uz post europoslance neobhajovali. Slogan, ktery strana pouzila, znél ,,Pro
férovou Evropu®.

Stejné jako ODS, i CSSD piedstavila své desatero europoslance, ve kterém byly
formulovany volebni priority strany a které mélo byt zdvaznou smlouvou mezi stranou a
voli¢em. Jednotlivé body znély takto:

1. .,V EP budu prosazovat pfedeviim zajmy &eskych ob&anti a Ceské republiky.“
2. ,,Budu vystupovat proti dvojimu metru v EU: Cesi nesméji byt ob&any druhé kategorie.
3. ,,Evropa musi byt fér: budu prosazovat stejnou kvalitu potravin, zboZi i sluzeb v celé

EU.*“

4. ,Jsme stejné pracoviti jako obCané zdpadni Evropy, proto i nase platy maji byt
srovnatelné.*

5. ,,Chci silnou ochranu vnégj$i hranice schengenského prostoru a nikdy nebudu hlasovat
pro uprchlické kvoty.*

6. ,,.Budu prosazovat zdkony, které¢ ochrani zivotni prostredi, kvalitu vody a nasi ptdy.*
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7. ,,Budu podporovat Evropu rovnych Sanci, naptiklad aby kazdy student mél moznost
vyjet na zkusenou do zahraniéi.*

8. ,,Se zavedenim eura budu souhlasit, pouze a jen az to bude pro vSechny naSe obcany
opravdu vyhodné.“

9. ,Zasadim se o to, aby EU byla srozumitelné&jsi a ubyvaly slozité ptedpisy.*

10.,,V Bruselu se nezaviu na pét let do kanceléfe, zistanu v pfimém kontaktu se svymi

voli¢i a budu je pravideln¢ informovat o svych aktivitach.*

4.1. Volebni billboard a plakéaty

CSSD na svém piedvolebnim billboardu (obr. 6) vyobrazila volebniho lidra Poce, jak udéluje
cervenou kartu za ,,fauly* (zde konkrétné za nespravedlivé mzdy). Pouzity styl 1ze hodnotit jako
vtipny a originalni, nicméné téma mezd (CR vs. zapadni Evropa) bych spise zatadil k tématim
vhodnym pro volby do ¢eského parlamentu. Zajimavosti je, ze na ptedvolebnich billboardech
CSSD byl pouze volebni lidr, u ostatnich stran z vyzkumného vzorku (ODS, SPD, ANO) byl
na billboardu spole¢n¢ s volebnim lidrem i pfedseda daného uskupeni.

Na dal§im piedvolebnim plakatu (obr. 7) CSSD rovnéz upozoriiovala na nespravedlivost
pti tzv. ,,dvoji kvalité potravin® a vyuzila opét obratu ze sportovniho prostfedi ,,musi ze hry
ven.“ Existovala také druha verze predvolebniho plakatu s ,,dvojkou® kandidatky CSSD Olgou
Sehnalovou (obr. 8).

4.2. Volebni spot

Volebni spot CSSD vykresluje cely charakter kampané a pouzity slogan. Ve se to¢i kolem
tématu férovosti a spravedlivosti, pfi¢emZ strana ve spotu vyuZziva asociace spjaté s fotbalem.
Spot se odehrava na stadionu a v odpovédich divakil, co pro né¢ znamena ,,hrat fér je ukryta
volebni rétorika strany: Ochrana socialné slabsich (,,Kdyz nejsou slabsi postaveni mimo hru.*),
rovné Sance (,,Kdyz mame vSichni stejnou Sanci skorovat.”) a rovné podminky (,,Kdyz pro
vSechny plati stejnd pravidla.*). Volebni lidr Pavel Poc, ktery si v tomto spotu zahral na

3

fotbalového arbitra zdlraznil potfebu ,jednotného a silného tymu* a ptredseda strany Jan

Hamacek dodal, Ze ,,hra o férovou Evropu zacina prave ted™.
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Zavér

Hlavnim piedpokladem této prace bylo, Ze vSechny politické subjekty béhem volebniho boje
manipuluji, aby ziskaly na svou stranu volice. AvSak n¢které strany béhem kampan¢ vyuzivaji
manipulativnich taktik vice, jiné zas méné. Cilem této prace bylo ovéteni hypotézy, Ze strany
populistického ,,stithu® (ve vyzkumném souboru ANO a SPD) vyuzivaji manipulativnich taktik
ve své kampani vice, nez strany ,,tradi¢ni* ¢i ,,ideologicky ukotvené* (ve vyzkumném souboru
CSSD a ODS). Vzhledem k po&tu materialu pouzitého vybranymi politickymi subjekty je vidét,
ze neprikladaly volbdm do Evropského parlamentu takovou dulezitost jako naptiklad
v kampanich do parlamentu narodniho, tudiz jejich persuazivni (pfip. manipulativni) potencial
byl zna¢né omezen.

V této praci jsme se zabyvali manipulaci v negativnim slova smyslu, tedy takové, ktera
se snazi prijemci ,,podstrcit® uréité nazory a postoje a ménit ty, které uz o problematice mél.
Tomuto vévodila SPD a jeji volebni noviny, ve kterych byla kombinovana textovd manipulace
spole¢né s obrazovou. Také to byl jediny subjekt z naseho vzorku, ktery pouzil ve své kampani
vyloZené negativni rétoriky. Ostatni subjekty nepouzily ve svych kampanich tak agresivni styl
jako SPD, avsak mohli jsme zde vypozorovat spole¢ny rys, a tim byl diraz na ¢eské narodni
zajmy.

Zavérem je tieba odpovédét na vyzkumnou otdzku, kterou jsme si na zacatku prace
polozili. Ta nardZela na komparaci kampani subjekti ,,populistickych* a ,,tradi¢nich* z hlediska
poctu manipulativniho obsahu. Hypotéza, odvozena z vyzkumné otazky se potvrdila jen
castecné, pouze u hnuti SPD jsme mohli vypozorovat zvySeny vyskyt manipulativniho obsahu
v porovndni s ostatnimi, pfi¢emz je tfeba piihlédnout k omezenému mnozZstvi materiall, ktery
byl pouzit jednotlivymi subjekty. Nelze vSak fict, Ze ostatni subjekty nepouzivaly ve svych
kampanich manipulativnich prvkl viibec Je také tieba znovu zdlraznit, ze zavisi na piijemci,

zda obsah vnima jako manipulativni ¢i nikoli.
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Pouzité zkratky:

ALDE — Aliance liberalii a demokratii pro Evropu

ANO — ANO 2011

CR — Ceska republika

CSSD — Ceska strana socialné demokraticka

KSCM — Komunisticka strana Cech a Moravy

ECR — Evropsti konzervativci a reformisté

EK — Evropské komise

ENF — Evropa narodt a svobody (Europe of Nations and Freedom)
EP — Evropsky parlament

ODS — Obcanska demokraticka strana

S&D — Pokrokové spolecenstvi socialistil a demokratii (zkracené socialisté a demokrat¢)
SPD — Svoboda a piiméa demokracie — Tomio Okamura
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Obr. 2: Volebni billboard hnuti SPD (1)
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Obr. 3: Volebni billboard hnuti SPD (2)
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obéané, phijdte k evrop-  a islamizaci, anebo svobodny Ges-
V;ﬁ:;n\lm Ibam. Mohou byt konegné  ky- stat v bezpetné Evropé svo-
referendem o Evropské unil. Zdaji bodnych suverénnich evropskych
cheete takovou, jaka Je, zda chee-  nérodd. Hnuti SPD ch_oe_ svobom:l
te sflici diktat Bruselu a migraci a suverenitu obéanl i narodi

a bude chranit zajmy &eskych ob-
¢ani. SPD ma poprvé v historii
skutetn& redinou anci spoledné
s evropskymi partnery ziskat roz-
hodujici hlasy v EU. Str. 13

Obr. 4: Titulni stranka volebnich novin SPD ,, Na vlastni o¢i*“.
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Obr. 6: Volebni billboard CSSD.
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Obr. 7: Volebni plakat CSSD — potraviny

Obr. 8: Volebni plakdt CSSD — mzdy (Olga Sehnalova)
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