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Abstrakt

Prace se zabyva srovndnim negativnich kampani prezidentskych kandidata
Andreje BabiSe a Petra Pavla ve druhém kole prezidentskych voleb 2023 na
socialni siti Instagram. Konkrétné se snazi ziskat odpoveéd’ na ¢etnost vyuziti
negativni kampané jednotlivymi kandidaty a zaroven blize kategorizovat jeji
typologii a zacileni. Odpovédi ziskany komparativni analyzou ptispévkl na
socialni siti Instagram v daném obdobi dokazuji, Ze negativni kampan v oblasti
tohoto vyzkumu vyuzil vice prezidentsky kandidat Andrej BabiS. Vyzkum take
dokazal, Ze oba prezidentsti kandidati vyuZzivali nejvice kampan utoc¢nou

mifenou vi¢i svému oponentovi.

Abstract

The study compares the negative campaigns of presidential candidates Andre;j
Babis and Petr Pavel in the second round of the 2023 presidential election on the
social network Instagram. Specifically, it aims to determine the frequency of
negative campaign usage by each candidate and to further categorize its
typology and targeting. The answers obtained through comparative analysis of
Instagram posts during the given period demonstrate that presidential candidate
Andrej Babis used negative campaigning more in this area of research. The
research also showed that both presidential candidates predominantly used

attack campaigns aimed at their opponent.
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Uvod

Negativni kampané jsou v soucasném svété jednim z hlavnich témat studii
politické komunikace, a to také proto, Ze se uplatiiuji 1 v jinych nepolitickych
oblastech.

Miizeme tyto kampanég sledovat v ramci mnoha piedvolebnich kampani a
vyrazné byly i v pfedvolebnich prezidentskych kampanich v roce 2023 v Ceské
republice, kdy se o nich mluvilo zejména ve spojitosti s kandidatem Andrejem
BabiSem, jehoZ kampaii byla po druhém kole voleb kritizovana sdruzenim
reklamnich profesionalii Art Directors Club Czech Republic a pozdéji také

Asociaci Public Relations.

Cilem této bakalarské prace (BP) je zjistit na zkoumaném vzorku pfedvolebni
komunikace obou prezidentskych kandidati na vybrané reprezentativni siti,
Instagramu, jaky byl pomér negativni kampan¢ mezi obéma prezidentskymi
kandidaty. Vyzkum nema4 za cil zmapovat veSkerou rozsédhlou ptedvolebni
komunikaci obou kandidath na internetu, nybrz zanalyzovat kampan na socialni
siti Instagram, jez byla po peclivém vybéru, posouzena jako piimétené
reprezentativni pro dalsi hlavni sité Twitter a Facebook v obdobi mezi prvnim a
druhym kolem prezidentskych voleb. Vyzkum zjist'oval, jaky typ negativni
kampan¢ dani kandidati preferovali ve svych ptispévcich a kdo byl nejcastéji
ter¢em jejich negativnich kampani. Tento vyzkum je tedy realizovan
komparativni analyzou veskerych ptispévki obou prezidentskych kandidatl na

vybrané reprezentativni socidlni siti Instagram ve stanoveném obdobi.

V teoretické ¢asti BP prezentuje koncepty a principy politického marketingu,
politické komunikace, role socialnich médii v politické komunikaci a nasledné

Ctendfe seznamuje se soucasnym dominantnim fenoménem politickych kampani,



tj. negativni kampani. Negativnim kampanim je vénovana podrobné&js$i pozornost
v podkapitolach tykajicich se typologie negativnich kampanti, jejich u€innosti a

dopadii na volby.

V praktické &asti autorka predstavuje specifika prezidentskych voleb v Ceské
republice a také ptimou volbu prezidenta. Nasleduji profily obou prezidentskych

kandidatt, jejichz kampané jsou v praci zkouman, Andreje BabiSe a Petra Pavla.

V metodologické Casti je zdiivodnén vybér komparativni analyzy, jako
zvoleného typu vyzkumu a je definovéana detailnéji vyzkumna metoda véetné

hlavni a vedlejSich vyzkumnych otazek a cile vyzkumu.

V analytické ¢asti jsou prezentovana vysledky vyzkumu. V diskuzi jsou shrnuty
vysledky, limity, interpretace a pfinosy vyzkumu a zaroven i podnéty pro

budouci piredvolebni kampang.

Piivodni teze bakalaiské prace byly oproti piavodnimu planu modifikovany v
nasledujicich tfech oblastech:

e Predbézné byla planovana analyza predvolebni komunikace na tfech
hlavnich socidlnich sitich (Instagram, Facebook a Twitter) pro dané
obdobi. Vzhledem k vysledku podrobného prvotniho prizkumu ptispévki
na téchto tiech sitich autorka BP dospéla k nazoru, ze je mozné pouzit jen
jednu socidlni sit’ Instagram, jez obsahuje prakticky totozné ¢i velmi
podobné piispévky prezidentskych kandidata z dalSich dvou siti. Je to
ziejm¢ proto, ze kandidati nebo jejich pracovnici obsluhujici jejich
kandidatské Gcty na sitich, ptfipravuji stejné nebo velmi podobné
ptispévky pro tyto platformy. Ptispévky na sitich se liSily jen nepatrné
obsahem ¢i datem zvefejnéni. VSechny tfi zminované sité umoznuji

textové 1 multimedialni ptispévky ale Instagram je tradi¢né nejbohatsi na



piispévky obsahujici vSechny typy, tj. textove, fotograficke a
multimedialni (videa).

Jako vyzkumnou metodu autorka BP zvolila kombinaci kvalitativni a
obsahov¢ analyzy v ramci komparativni analyzy a poté se zaméfila
podrobnéji na kvantitativni ¢ast vyzkumu, tedy na srovnani poméru
kvality a frekvence. data Analyzu pro srovnani kampani ji umoznila
ziskand tvrda data, coz se jevi jako vhodnéj$i metoda oproti kritické
diskurzivni analyze, jeZ je zmifiovana v tezi autorky BP.

BP se nezamétuje jen na negativni zastrasujici kampanég, nybrz jsou
negativni kampané kategorizovany a rozvedeny do nékolika rozdilnych
typu dle teoretickych resersi, coz umoziuje lepsi pochopeni charakteristik

negativnich kampani obou kandidatt.



Teoreticka ¢ast

1. Politicky Marketing

Akademicka sféra posuzuje historické poc¢atky politického marketingu s riznymi
nuancemi, Bohumir Stédrof ve své knize Politika a politicky marketing uvadi, ze
pocatky politického marketingu se datuji az do starovékého Rima a za velky
milnik povazuje vynalez knihtisku umoziujici obrovské Sifeni informaci ve
spole¢nosti. Velmi vyrazné lze politicky marketing identifikovat béhem obou
sveétovych valek, ve kterych v tomto ptipadé politickd propaganda hrala silnou

roli.!

Za kolébku politického marketingu jsou povazovany Spojené staty americke.
Poprvé byl termin ,,Politicky marketing* pouzit americkym politologem Stanleym
Kelleym v jeho knize Proffesional Public Relations and Political Power.
Hlavnim diivodem rozvoje politického marketingu v tomto obdobi byl rozvoj a

popularizace televize. 2

Tato prace se prevazné vénuje politickému marketingu na sociélnich sitich a jedna
z prvnich vyraznych uspéSnych politickych kampani, kterd se na novych

technologiich odehrala, byla prezidentska kampan Baracka Obamy v roce 20083

K lepSimu pochopeni politickych kampani na socialnich sitich je tfeba podrobnéji

popsat oblast politického marketingu. Politicky marketing ve své knize Political

' STEDRON, Bohumir. Politika a politicky marketing. Beckova edice ekonomie. V Praze: C.H. Beck, 2013. ISBN 978-80-7400-448-3. 5.58-
60

2 JABLONSKI, Andrzej. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Studium (Barrister & Principal). Brno: Barrister & Principal, 2006.
ISBN 80-7364-011-2.s. 29

3 STEDRON, Bohumir. Politika a politicky marketing. Beckova edice ekonomie. V Praze: C.H. Beck, 2013. ISBN 978-80-7400-448-3. 5-58-
60



Marketing definovali jeji autofi jako: ,,proces, pii kterém jsou politicti kandidati
a ideje nasmérovany smérem k volicim tak, aby uspokojili jejich aktualni

politické potieby, a tak ziskaly volebni podporu pro daného kandidata a ideje.« *

Je vhodné dodat, Ze tato zédkladni definice politického marketingu neni ustalend a
kompletni, zejména proto, Ze se jednd o interdisciplinarni obory, jeZ propojuji

oblasti ekonomie, politologie, ale také sociologie a psychologie.’

Avs$ak 1 pro politicky marketing lze pouzit standardni obecny marketingovy
model 4P, jenzZ se dé na politicky marketing aplikovat nasledovné:
e Prvni P produkt (product) ptedstavuji jednotlivy politi¢ti kandidati, nebo
strany, hnuti a jejich ideologie
e Druhé P je cena (price), na kterou lze nahliZzet dvéma zpiisoby, bud’ jako na
hlas volie, nebo jako na prostiredky investované do kampané na pocet
ziskanych hlast
e Tietim P propagace (promotion) je dana politickd kampan
e Posledni P distribuce (place) probihd pravé prostfednictvim kampang, ve

které se politik snazi oslovit svého volice.°

NejpodstatnéjSim (mozna nejveétsim) rozdilem je skutecnost, ze politika se zabyva
pfevazné osobami a tématy, a ne redlnymi produkty. Politicky kandidat nabizi
voli¢im spolecenskou sluzbu, ktera pocina za¢atkem jeho vlady a ma podobny

cil, jako firma, tj. vytvofit a udrzet, nebo posilit vztahy se spotiebiteli (voli¢i), a

4+ CWALINA, Wojciech; FALKOWSKI, Andrzej a NEWMAN, Bruce L. Political Marketing. Routledge, 2011. ISBN 9780765629166.S.122-
128

S KUBACEK, Jan. Slovnik politického managementu a volebniho marketingu. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4013-3. s. 89-91chyt

¢ CHYTILEK, Roman; EIBL, Otto a MATUSKOVA, Anna. Teorie a metody politického marketingu. Brno: Centrum pro studium
demokrakiecie a kultury, 2012. ISBN 978-80-7325-281-6.5.15



jinymi partnery (naptiklad vladami jinych statl) a to za ucelem zisku a naplnéni

dalsich zajmi vSech zGcastnénych. ’

V soucasné dobé je v politickém marketingu vyraznym rysem negativni kampan,

které se tato bakalatska prace vénuje vice do hloubky v nadchazejicich kapitoléach.
8

1.1 Politicka komunikace

V ramci politick¢ého marketingu je realizovana politickd komunikace zakladajici
se na poznatcich sociologie a psychologie aplikovanych v marketingu obecné.

Jan Kfecek ve své knize Politicka komunikace — od res publica po public relations
nejdiive rozliSuje politickou komunikaci jako zkoumany védni obor a poté
politickou komunikaci realizovanou v praxi. Samotnou politickou komunikaci
definuje jeji podavatel, kterym je politicky aktér. ,,KIi¢ k rozliSeni toho, co je a co
neni politicka komunikace, se tedy neskryva jen ve sdéleni samém, dilezity je 1

adresat, kanal, pfijemce a G¢inek daného sdéleni.*”’

V politické komunikaci se pfedavaji relevantni informace, které jsou podstatné
pro zajisténi politickych cili smérem k politicky aktivnim i méné aktivnim,
béznym obcanim. Cilem je ovlivnit postoje obcant, ktefi jsou pro realizaci

politickych cili zasadni.'”

7 STEDRON, Bohumir. Politika a politicky marketing. Beckova edice ekonomie. V Praze: C.H. Beck, 2013. ISBN 978-80-7400-448-3. 5.58-
60

8 Stejné

9 KRECEK, Jan. Politickd komunikace: od res publica po public relations. Politologie (Grada). Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-3536-
8.5.7

1 CWALINA, Wojciech; FALKOWSKI, Andrzej a NEWMAN, Bruce 1. Political Marketing. Routledge, 2011. ISBN
9780765629166.S.122-128f



Ptedvolebni politicka komunikace, které se tato prace vénuje, probiha vertikalné
tzn. smérem dolli (od politiki/elit k masam/voli¢lim). Formulatorem sdé¢leni jsou
tedy politické subjekty, které maji potfebu sd€lovat informace. Kazdé sdéleni
musi informator zakddovat do symbolli, kterym pifijemce rozumi a pienést je
skrze komunika¢ni kanaly, které jsou vybrany v zavislosti na dané sdéleni, az ke

kone¢nému pifjemci. !!

1.2 Role socialnich siti v politické komunikaci

Internet a socidlni sit¢ (SS) se v poslednich desetiletich staly soucasti naSich
kazdodennich rutin a v mnoha smérech ndm simuluji rizné interakce, a to i
interakci s politiky, ktefi k obCaniim promlouvaji na téchto novych

komunikac¢nich platformach.

Jako jeden z prvnich vyraznych piikladl politické komunikace provadéné ptes
socialni sité 1ze povazovat prezidentskou kampaii Baracka Obamy z roku 2008,
ktera masivné vyuzivala Facebook. Diky komunikaci na Facebooku byl Obama
schopny zacilit na riizné skupiny voliéti, zejména na mladsi volice. V Ceské
republice jsme prvni ptipad vyraznéjSiho uziti socidlnich siti v politicke
komunikaci zaznamenali pii1 prezidentskych volbach v roce 2013, kdy kandidat
Karel Schwarzenberg cilil na mladsi voli¢e pravé ptfes Facebook, YouTube a

Twitter.!2

S ptfichodem politické komunikace na socialni sit€ vyvstavaji nova témata

rozSifujici prostor této politické komunikace.

" STEDRON, Bohumir. Politika a politicky marketing. Beckova edice ekonomie. V Praze: C.H. Beck, 2013. ISBN 978-80-7400-448-3. 5. 66
12 MACKOVA, Alena. Novd média v politické komunikaci: politici, obcané a online socidlni sité. Brno: Masarykova univerzita, Fakulta

socialnich studii, Mezinarodni politologicky tstav, 2017. ISBN 978-80-210-8745-3.5.31



Prvnim z nich je rozdilny ptistup k informacim. Pro vétSinu z nas jsou informace
dostupné na internetu kdykoliv pomoci pouhych nékolika kliknuti na stolnim
pocitaci, tabletu nebo mobilu. Informace jsou pro nds navic dostupné z fady
mnohdy rozdilnych zdrojt.

DalSim velkym tématem na SS je moZnost diskuze a interakce. Nova média
umoznuji politickym aktériim 1 vetejnosti piistup do vetejného prostoru a podle
progresivnosti ndzori mohou vyrazné¢ ménit celkovou podobu politické
komunikace také proto, ze prostor dostavaji 1 politicti aktéfi a obcané
s men$inovymi nazory, nebo se zabyvajici az extrémnimi tématy.'?

Proti tomuto nézoru stoji konzervativnéjsi teze o ,,politice jako obvykle®, kterd

fik4, ze online komunika¢ni média viceméné kopiruji tradiéni média.'*

2 Politicka kampan

Politickym kampanim se v dnesni dobé, ptiklada velka dtlezitost v ramci celkové

dlouhodobé politické komunikaci.

Politické strany, kandidati, lobbisté a jiné organizace vnimaji politick¢ kampang,
jako nepostradatelny prostiedek v ramci politick¢é komunikace, jelikoz jsou
piesvédCeni, Ze jim pomdhaji dosahovat efektivné jejich cili. Do rozliénych
politickych kampani, zejména téch piedvolebnich, ale také napt. kampani
k ziskani podpory zékonill ve snémovng&, jsou celosvétoveé investovany obrovské
finan¢ni prostiedky. Politické subjekty vyuzivaji sluZzeb profesionalnich agentur
na politické kampang, s jejichZ pomoci se snazi dosahnout co nejefektivné;Sich

vysledkl. PfestoZze jsou strany, kandidati, sponzoii, média a néktefi volici

3 MACKOVA, Alena. Novd média v politické komunikaci: politici, obéané a online socidlni sité. Brno: Masarykova univerzita, Fakulta
socialnich studii, Mezinarodni politologicky ustav, 2017. ISBN 978-80-210-8745-3. 5.31

4 MARGOLIS, Michael a RESNICK, David. Politics as Usual: The Cyberspace ““Revolution”. Online. Illustrated edition. SAGE
Publications, 2000. s. 13 ISBN 978-145-223-347-5. Dostupné z: https://sk.sagepub.com/books/politics-as-usual



https://sk.sagepub.com/books/politics-as-usual

piesvédCeni, Ze politické kampané jsou velmi G€innym prostiedkem politické
komunikace, akademickd sféra je v pohledu na téma dllezZitosti politickych

kampani ponékud zdrzenlivéjsi.l

David M. Farrel a Riidiger Schmitt-Beck (2002) popisuji predvolebni politickou
kampan, jako proces, jehoz cilem je ovlivnit priibéh a vysledek voleb.

Soucasti tohoto procesu je organizovana cilena komunikace, jez vychazi od jedné,
¢1 vice politickych organizaci. Jejim cilem je tedy ovlivnit pribéh a vysledek
voleb, pomoci formovani ndzorl vetrejnosti. Politicti aktéti se do kampani aktivné
zapojuji, protoze veti, ze podpora vetejnosti jim pomiize v prosazeni jejich
politickych zaméri. Takova podpora vetejnosti je diilezitd zejména pokud je to

pravé veiejnost, ktera rozhoduje o vysledku voleb. '©

Halada (2023) jako hlavni cile pfedvolebni politické kampané uvadi ,,informovat,

piesvédcit voliCe, posilit stdvajici podporu a mobilizovat volice*!”

Historicky pfedvolebni kampané¢ délime na pfedmoderni, moderni a postmoderni.
Vznik postmodernich neboli dneSnich kampani fadime do 90. let minulého stoleti
a vyznaCuji se vyuzivanim novych technologii, zejména socialnich siti na
internetu. Stale vice se v dneSnich politickych kampani setkdvame s fenoménem
personalizace, ve kterém je na charakter a image politického kandidata kladen

v&tsi dliraz nez na jeho politicky program.'®

S FARRELL, David M. a SCHMITT-BECK, Riidiger (ed.). Do political campaigns matter? Campaign effects in elections and

referendums. Routledge/ECPR Studies in European Political Science. London. New York: Routledge, 2002. ISBN 0-415-25593-7..

16 Stejné

""HALADA, Jan (ed.). Marketingovd komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie oboru. Druhé vydéni. Praha: Univerzita Karlova,
nakladatelstvi Karolinum, 2023. ISBN 978-80-246-5578-9. s.54

'8 SARADIN, Pavel a Eva BRADOVA, 2006. Profesionalizace volebnich kampani a politicky marketing [online]. Politologica. Acta
Universitatis Palackianae Olomucensis. (5), s. 37-52. Dostupné z: https://www-ceeol-com.ezproxy.is.cuni.cz/search/article-detail?id=165508

s.39
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Volebni kampan je soucasti celkové strategie neboli komplexniho planu.
Ptedvolebni strategie 1ze rozd¢lit dle zaméteni na nasledujici tfi druhy:
e Prvni znich je strategie zacilena na politickou stranu, jiz je kandidat
soucasti.
e Druhd strategie je zacilend na problémy voli¢h, kdy ma za cil fesit konkrétni
otazky a problémy potencidlnich volict.
e Ttetia posledni strategii je zacilend na image, charakter a vlastnosti dané¢ho

kandidata. °

Pti tvorbé predvolebni strategie nelze opomenout nékolik dilezitych faktora, jako
je povaha trhu, jeho historie, kultura, z4ymy internich a externich

zainteresovanych stran a konkurence a vlastni zdroje. %

Prvnim krokem pfi tvorbé strategie je zpravidla prizkum trhu, po kterém piichazi
jeho segmentace, kterou lze provadét pomoci n€kolika kritérii, jako jsou treba
geograficka, demografickd, nebo sociologicka.?! Bannon kategorizuje vefejnost

na 4 nésledujici segmenty, dle jejich atraktivity a reakce na stimuly:

o  Primérni cil: Atraktivni segment(y) reagujici na stimuly,

e Sekundérni cil: Méné¢ atraktivni segmenty nereagujici na stimuly,

e Budovani vztaht: Atraktivni segment(y) reagujici méné na
Stimuly,

e Ztraceny segment: Neatraktivni segmenty nereagujici na podnéty.*

19 JABLONSKI, Andrzej. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Studium (Barrister & Principal). Brno: Barrister & Principal, 2006.
ISBN 80-7364-011-2.s. 29

2 LEES-MARSHMENT, Jennifer. Political Marketing Principles and Applications. Online. London: Routledge, 2009. ISBN
9780203875223. .27 Dostupné z: https://doi.org/https://doi.org/10.4324/9780203875223.

2l KOTLER, Philip a KELLER, Kevin. Marketing Management. 15th Global Edition. Pearson Education Limited, 2021. ISBN 978-1-292-
09271-3.5.252
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Po segmentaci vetejnosti do voli¢skych skupin ptichazi na fadu dalsi nastroj a tim
je targeting, jehoz zadmérem je vybrat konkrétni segmenty, na které je tteba

v prib&hu volebni kampané cilit. 22

Poslednim néstrojem je positioning, jehoZ role je umisténi politického subjektu
na trh se zfetelem na to, jak jsou na trhu umisténi jeho konkurenti. V ramci
positioningu rozliSujeme Ctyii pozice: lidr, ktery ma nejvétsi podil na trhu,
vyzyvatel, jez se snazi jeho pozici na trhu ohrozit, nasledovnik, jez se snazi

napodobit lidra a nicher, ktery hraje roli lidra na malém trhu.

V politickém marketingu mtze vhodny positioning vytvotit divody a argumenty,

pro¢ by méli volic¢i dat sviij hlas onomu kandidatovi.

2.1 Ustavni zakotveni politické kampané

Volebni kampani se rozumi jakakoli propagace kandidata na funkci prezidenta
Ceské republiky a volebni agitace v jeho prospéch, zejména vefejné oznameni
ur¢ené na jeho podporu nebo slouzici v jeho prospéch, vcetné jakékoli
doprovodné akce, za které se poskytne nebo obvykle poskytuje uplata, pokud k
takové propagaci nebo volebni agitaci doSlo nejdiive v den vyhldseni volby
prezidenta ve Sbirce zakont, anebo i pied timto dnem, jestlize takova propagace

nebo agitace trva i ke dni vyhlaseni volby prezidenta ve Sbirce zékont. Za volebni

22 BANNON, Declan, 2004. Marketing Segmentation and Political Marketing [online]. Paper presented to the UK Political Studies
Association. Dostupné z: https://www.researchgate.net/profile/Declan_Bannon/publication/228539764 Marketing s

egmentation_and_political marketing/links/5b44925e458515b4f65f63a2/Marketing- segmentation-and-political-marketing

2 O’SHAUGHNESSY, Nicholas and Stephan HENNEBERG, 2002. The Idea of Political Marketing [online]. Westport, Conn: ABC-CLIO
(Praeger Series in Political Communication) Dostupné z: https://search.ebscohost.com/login.aspx?

direct=true&db=e000xww& AN=85942 &lang=cs&site=chost-live
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kampan se povaZzuje i sdéleni v neprospéch jiného kandidata na funkci prezidenta

republiky.?*

Volebni kampait musi probihat ¢estné a poctivé, zeyména nesmi byt

o kandidatech zvefejiiovany nepravdivé udaje.”

Propagace nebo volebni agitace Sifené prostfednictvim komunikac¢nich médii
musi obsahovat informaci o jejich zadavateli a zpracovateli; to plati obdobné 1 pro

sdéleni v neprospéch kteréhokoli kandidata na funkci prezidenta republiky.?®

2.2 Negativni kampan

Negativni kampan v sou¢asném akademickém svété predstavuje jedno z hlavnich
témat v oblasti studia politické komunikace, zejména pak ve Spojenych Statech,
které jsou povazovany za kolébku politického marketingu.

Maloktera oblast politick¢ komunikace totiz vyvolava tolik debat a emoci jako

pravé negativni politické kampané. ?’

Pro lepsi pochopeni negativni kampané je tfeba definovat jeji protipol, tedy
kampan pozitivni, jejimz predmétem zdjmu je samotny kandidat. Takova kampan
ma za kol vylepsit image kandidata a vyzdvihnout jeho pozitivni stranky, nebo
spojit jeho osobu s pozitivnimi tématy. Jeji charakter je zejména informacni a ma

posilovat vztah mezi kandidatem a volici. 28

% Ustava Ceské republiky: Zékon o volbé prezidenta republiky. Zdkony do kapsy. Cesky Té&in: Poradce, [2016]. ISBN 978-80-7365-376-7.
3 Stejné

26 Stejné

2" PATTERSON, Kelly D. a SHEA, Daniel M. Local Political Context and Negative Campaigns A Test of Negative Effects Across State
Party Systems. Journal of Political Marketing. 2003, ro¢. 2003, €. 1, s. 1-20

2 CERVINKOVA, Monika a Lucie KULHAVA, 2013. Karel Schwarzenberg a Milo§ Zeman: Pozitivni a negativni kampari k prezidentskym
volbdm [online]. Nage spolecnost. 11(2), 16-29 Dostupné z: http://dx.doi.org/10.13060/1214- 438X.2013.11.2.2
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Negativni kampané a negativita obecné zabiraji vyraznou ¢ast naseho medialniho
prostoru. Jak piSe Eva Lebedova ve svém Clanku Negativni Kampané a Politicky
Cynismus v CR, negativni kampani patfi v ¢eském medidlnim prostoru mezi
pomérné &asté jevy. I piesto, ze v Ceské republice nejsou negativni kampang,
historicky tak vyrazné jako v Americe, kolébce politického marketingu, je tfeba

tento nartstajici trend zohledtiovat i v CR.

Pro pochopeni negativni kampané je tfeba vymezit to, co povazujeme za
negativitu v politické komunikaci. Dle soucasnych definic se negativita soustiedi
pfevazné na kritiku soupefe nez na pozitivni propagaci kandidata (zadavatele). V
této praci, je kromé& jin¢ho, aplikovana definice Johna G. Geera z jeho knihy In
Defense of Negativity ,,negativita je jakakoliv kritika, kterou béhem volebni

kampan¢ vznese jeden kandidat proti druhému.*

K lepSimu pochopeni samotné negativni kampané nam také poslouzi formulace
od profesora Darena Lillekera, ktery se ve svych studiich zabyva politickou
komunikaci, podle nichZ negativni kampai ptfedstavuje ,,Komunika¢ni nastroj,
jehoz cilem je zdlraziovat slabiny v soupefové argumentaci, chovani, ¢i kreditu
ucCastnit se vlady. Je spojena s vytvafenim utocnych vypadd proti volebnim
soupetiim tak, aby to kandidata, nebo stranu oslabilo, a naznacovalo, Ze sponzor

utoku je lepsi. “%

Negativni kampan plni kromé oslabeni soupeie v politické komunikaci fadu
dalSich funkci. Formuluje napinavéj§i a zajimavéj$i formu informovani o
politickych kandidatech a jejich cilech vCetné programu. Zaroven se také snazi

nastavovat agendu dle popularnich priorit, co by mély v oCich volic¢e favorizovat

¥ LILLEKER, Darren. Key Concepts in Political Communication. Online. 1 Oliver's Yard, 55 City Road, London EC1Y 1SP United
Kingdom: SAGE Publications, 2006. ISBN 9781412918312. 5.127 Dostupné z: https://doi.org/10.4135/9781446212943.
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daného kandidata. Negativni kampan vede také k vétsi diskuzi ve vetejné sféfe a
SirSimu medialnimu pokryti.

Negativni kampan mé také za Ukol co nejvice polarizovat spoleCnost proti
oponentovi, kdy je pak jednodussi si vybrat daného kandidata. A v neposledni

fadg, ma samoziejmé za ukol zlepsit minéni voli¢l o zadavateli kampang. 3°

Podle Johnson-Cartee a Copelanda Ize rozdélit negativni kampan do nasledujicich
péeti kategorii:

1. ,,Vytvofit povédomi o politickych kandidatech a s nimi spojenych
problémech prostiednictvim dramatizace,

2. Pomaéhat voli¢im pfti stanovovani prioritnich témat politického programu,
ktera v kone¢ném duasledku zvyhodiuji sponzorujiciho kandidata a jeho
vefejné vyroky a postoje,

3. Zvysit zdjem o kampaii vyvolanim vetejné diskuse a medializace,

4. Zlepsit volicovo hodnoceni sponzorujiciho kandidata a zaroven sniZit
volicovo hodnoceni oponenta,

5. Zajistit, aby se hodnoceni kandidati u voli¢l natolik polarizovalo, Ze se

jejich volba zjednodusi.« ¥/

Pti kritice oponenta se zadavatel miiZze vice zamé&fit bud’ na oponentovu politickou
¢innost, nebo na kritiku jeho volebniho programu. Nebo 1 na dalsi sdéleni, jimiz
se snazi urCitym zplUsobem kandidata zdiskreditovat vcetné osobniho Zivota
konkurenta, at’ uz se jedna o nabozZenstvi, sexualni orientaci, neetické chovani, ¢i

rodinu. Z vyzkuml Cartee a Copeland vyplyva, Ze vetfejnost vnima kritiku

3 LEBEDOVA, Eva. Negativni kampang a politicky cynismus v CR. Politologicky casopis — Czech Journal of Political Science. 2013, ro¢.
1.,¢. 1,s.49-68.

31 COPELAND, Gary a JOHNSON-CARTEE, Karen S. Negative Political Advertising: Coming of Age. Routledge, 1991. ISBN
9781315044552.5.167
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politického programu soupefe, jako férovou soucast hry, ale kritika osobniho

Zivota je vnimana pievazné negativng. *2

Je dualezité zminit, Ze negativni kampan nemusi nutné znamenat, ze se jedna o
1zivé, ¢1 manipulativni informace. Politika obecné je velmi subjektivni oblasti a
kazdy voli¢, tak miiZze negativni kampann vnimat jinak. Zajimavy je fenomén
stranické afiliace, kdy voli¢i toleruji negativitu v kampani svého preferovaného

kandidata mnohem Iépe nezli negativitu v kampani jeho politickych oponentt.*

Dle Covellovy teorie negativni dominance piikladéa vetejnost vétsi vahu sdélenim
negativnim neZzli pozitivnim a také upozorniuje, ze na zmapovani sdéleni
zakddovaného v negativni kampani postaci volici jedno, az dvé shlédnuti, zatimco
u kampané pozitivni je tieba takovych shlédnuti pét az deset.** I u negativni
kampané je ovSem dilezité predkladat voliciim relevantni informace a predkladat
je zdvorile a kultivované, jelikoz pouziti napiiklad ostrych slov, nebo

pejorativnich adjektiv G¢innost kampané snizuje. *

Gunsch, Brownlow a Mabe (2000) ve svém vyzkumu prokazali, ze jazyk pouzity
v negativni politické kampani byva vice formalni nezli ten pouzity v kampani
pozitivni. Také si povSimli skute¢nosti, Ze negativni reklama se zamétuje zejména

na minulost, ve vét§in€ pripadech tedy k diskreditaci oponenta upozornénim na

32 Stejné
3 CHYTILEK, Roman, Anna MATUSKOVA a Otto EIBL, 2012. Teorie a metody politického marketingu. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury. s.195-196. ISBN 978-80-7325-281-6.

3 KUBACEK, Jan, 2012. Slovnik politického managementu a volebniho marketingu [online]. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4013-3.
s.115-117. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/slovnik-politickeho-managementu-a-volebniho- marketingu-770/

35 FRIDKIN, Kim Leslie and Patrick J. KENNEY, 2004. Do Negative Messages Work?: The Impact of Negativity on Citizens’ Evaluations of
Candidates [online]. American Politics Research, 32(5), 570—605 Dostupné z: https://doi.org/10.1177/1532673X0326083
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¢iny z jeho minulosti, zatimco pozitivni reklama se soustfedi na pfitomnost a

budoucnost. 3¢

Pro¢ a jak se kandidati rozhoduji o rozsahu pouziti negativni kampané? Je tfeba
zohlednit n€kolik faktort, jako je naptiklad jiz dfive zminéna pozice kandidata na
trhu. Lidfi Castéji vyuzivaji kampané pozitivni, zatimco pro vyzyvatele je daleko
charakteristictéj$i kampan negativni, jelikoZ ma pottebu ziskat vice pozornosti.
Dalsim faktorem jsou nepopiratelné¢ financni prostiedky a jelikoZz negativni
kampan na sebe poutd vétsi pozornost verejnosti 1 médii, mize tato kampan byt

atraktivngjsi pro kandidaty disponujicimi men§imi finanénimi prostfedky. ¥’

2.3 Typologie negativnich kampani

Merrit (1984) popisuje negativni politickou kampaii, jen jako rozsahlejsi variantu
srovnavaci kampané, jelikoz, jak negativni, tak srovnavaci kampan identifikuyi
svého oponenta, ale s tim rozdilem, Ze srovnavaci kampan pouze vyzdvihuje
vlastni nadfazenost, zatimco negativni kampail navic identifikuje slabiny
oponenta, aby mu piipsala jistou podiizenost. Pfimé srovndvaci kampaii je tedy
takova kampan, ve které se kandidati srovndvaji navzdjem napiiklad na zakladé
jejich politickych zkuSenosti. I piesto, ze existuje rozdil mezi komparativni

kampani a negativni kampani s pfimym ttokem na oponenta Jonson-Cartee a

36 JOHNSTON, Anne and Lynda Lee KAID, 2002. Image Ads and Issue Ads in U.S. Presidential Advertising: Using Videostyle to Explore
Stylistic Differences in Televised Political Ads From 1952 to 2000 [online]. Journal of Communication, 52: 281-300. Dostupné z:
httpskiece://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2002.tb02545.x

37 HASELMAYER, Martin, 2019. Negative campaigning and its consequences: a review and a look ahead [online]. Fr Polit 17, 355-372

Dostupné z: https://doi.org/10.1057/s41253-019-00084-8
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Copeland (1991) povazuji ignorovani komparativnich kampani, jako kampani

negativnich za redukcionismus.

William L. Benoit identifikoval tfi typy negativnich politickych kampani:
e naznakova kampan (implicative ad) obsahuje ndznak, nebo narédzku na
protivnika, ale je bez pfimého utoku
e srovnavaci kampan (comparative ad) kampai, kterd obsahuje explicitni
srovnavani mezi kandidaty
e Utoc¢na reklama (assaultive ad) kampan obsahujici pfimy Gtok na charakter,
motivy, nebo ¢iny oponenta, obvykle bez vyrazného srovnani se

zadavatelem kampang. 3

Johnson a Kaid (2002) d¢€li negativni kampang na dva typy, a to image ads a issue
ads. Image ads se zamé&fuji na osobnost a charakter politického oponenta. Zatimco
issue ads se zabyvaji jeho nazory, tématy jeho kampané a programu. V praxi se
tyto dvé negativni kampané vyrazné prolinaji, jelikoz kritika na osobnost

oponenta miize byt zaroven kritikou jeho postojii a ndzord a naopak. *°

Dale jde negativni politickou reklamu rozd¢€lit na Gto¢nou, pfimou srovnavaci,
kterou jsme diive definovali v této podkapitole a odvozenou srovnavaci. Pfima
utocnd reklama mé za cil ptriklonit volice na svou stranu a byva vyuzivdna

zejména ke konci voleb, kdy se se nékteii voli¢i jesté rozhoduji, komu daji sviy

3% JOHNSON-CARTEE, Karen S. and Gary A. COPELAND, 1991. Negative Political Advertising: Coming Of Age [online]. New York:
Routledge. ISBN 9781135439255. s. 25. Dostupné z: https://doi.org/10.4324/9781315044552

3 BENOIT, William L. Communication in Political Campaigns (Frontiers in Political Communication). New edition. Peter Lang Inc.,
International Academic Publishers; New edition (December 7, 2006). ISBN 0820486043.s.124

4 TOKARCIKOVA, Zuzana, 2021. Negativne kampane na socidlnych sietach na priklade slovenskych parlamentnych volieb v roku 2020.

Praha. Bakalaiska prace. Univerzita Karlova.
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hlas. ' Na tento typ kampané navozuje také tzv. mudslinging, pfi kterém je

oponent napadin pomoci osobnich ttoki, hrubych slov apod. +

Poslednim typem negativni kampané je tedy odvozend srovnavaci, ktera se od
piimé srovnavaci odliSuje tim, Ze o jeji negativité rozhoduje subjektivni posudek

samotnych volica. #

2.4 Efektivita negativnich kampani

Spornou otazkou ziistava, zda jsou negativni kampané opravdu efektivni a a¢inné.

Poptipad¢, zdali jsou efektivnéj$imi nez kampané pozitivni.

V roce 2007 provedli Lau, Sigelman a Rovner rozsdhlou metaanalyzu literatury
zabyvajici se predevSim UCinky negativni predvolebni kampané, kterd
nepotvrzuje, ze by byla negativni kampan (NK) rozhodujicim U¢innym a
spolehlivym prostiedkem k ziskani volebniho vitézstvi. Nicmén¢, odliSnosti
dopadii NK na vysledky voleb jsou dokumentovany, jak ndm opakované
potvrzuje teorie negativni dominance (Kaid 2004), tj., Ze negativni sdéleni maji u
vefejnosti a meédii vétSi miru pozornosti a zaroven byvaji 1€pe rozpoznatelné a

zapamatovatelné.

Je vhodné také zminit tzv. efekt space (Larics a Tinkham 1999) tj. studii, ktera
prokézala, Ze negativni kampan muize byt efektivnim prostfedkem komunikace,
jelikoz kandidat, ktery se rozhodne negativni kampan prednostné vyuzivat mize

byt zprvu vniman negativné, nebot’ jsou jeho utoky zpocatku potlaCovany

4 COPELAND, Gary a JOHNSON-CARTEE, Karen S. Negative Political Advertising: Coming of Age. Routledge, 1991. ISBN
9781315044552. 5.162

42 KETELAARS, Pauline, 2019. Position, Preference and Personality: A Microlevel Explanation of Negativity in Day-To-Day Politics
[online]. Political Psychology, 40: 1019-1038 Dostupné z: https://doi.org/10.1111/pops.12566

4 J COPELAND, Gary a JOHNSON-CARTEE, Karen S. Negative Political Advertising: Coming of Age. Routledge, 1991. ISBN
9781315044552. 5.25
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ofenzivou opozicniho kandidata, ale miize se jednat pouze o jev docasny.
Z dlouhodobého hlediska, dle autorek této studie, vliv negativni kampané
pretrvava, nebo se dokonce zvySuje. Voli¢i totiz na prvotni negativni obsah
obvykle zapomenou, ale v podvédomi jim ziistdva negativni asociace spjata

s poSkozenym kandidatem. #

Negativni kampané jsou obecné 1épe piijimany, pokud se v nich jedna o politicka
témata, jelikoz lidé maji tendenci vénovat vétSi pozornost témattim, ktera jsou
relevantni pro jejich kazdodenni Zivot. Na rozdil od osobnich utoki na

protikandidaty, které naopak nejsou ve spole¢nosti vétSinou piijimany kladné. 4

Odpovédét vsak na otdzku, zdali je negativni kampail zarucené Uc¢innou
jednoznaéné nelze. V nékterych ptipadech je pro kandidata opravdu ptinosna, ale
nese s sebou hned nékolik rizik. Jednim z nich je tzv. bumerangovy efekt, ktery
spoc¢iva v opacném ucinku kampané a nasledném sniZeni preferenci samotného
zadavatele kampané. Dal§i moZznym nezadoucim tuc¢inkem pouziti negativni
reklamy je syndrom ob¢ti, pfi kterém negativni kampan muize vzbudit u volict
pocit nespravedlivosti a soucitu s napadenym kandidatem. V neposledni fadé je
také tfeba zminit efekt dvoji Skody, situace, pii které kampan vzbudi negativni

pocity vici zadavateli i oponentovi. 4

2.5 Dopady negativnich kampani

Negativni politickd kampain mlze do jisté miry ovliviiovat zdjem a ochotu

vefejnosti jit k volbam a hlediska jeji mobilizace a demobilizace jsou jednou ze

4 ARISCY, Ruth Ann Weaver and Spencer F. TINKHAM, 1999. The Sleeper Effect and Negative Political Advertising [online]. Journal of
Advertising, 28(4),s.13-30. Available at: http://www.jstor.org/stable/4189122

4 FRIDKIN, Kim Leslie and Patrick J. KENNEY, 2004. Do Negative Messages Work?: The Impact of Negativity on Citizens’ Evaluations of
Candidates [online]. American Politics Research, 32(5), s.570—605. Dostupné z: https://doi.org/10.1177/1532673X0326083

4 LEBEDOVA, Eva. Negativni kampané a politickd reklama ve volbdch. Studie a analyzy (Periplum). V Olomouci: Periplum, 2008. ISBN
978-80-86624-44-0. s. 49-68.
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zkoumanych oblasti. Dle Bhuyiana se v této otdzce vyzkumy lisi, ale da se fici, Ze
kone¢ny efekt je téméf zanedbatelny. Je tfeba také mordlné zohlednovat
dlouhodobé nezadouci efekty negativnich kampani, jako je naptiklad snizujici se
davéra ve vladu, politiku obecné¢ a celkovd rostouci Spatna nalada ve

spole¢nosti.’

Podle Fridkina a Kenneyho jsou nejpravdépodobnéjsim demobilizatorem zpravy
irelevantni podavané negativné. Naproti tomu kampan s informacemi

relevantnimi podand pozitivné miize vefejnost mobilizovat k volbg. 48
Setkavame se také s terminem media malalasie, ktery oznacuje politickou apatii
a cynismus, jez vznikaji, protoze se média do vysoké miry soustfedi na negativni

politicka sdéleni a zpravy.®

To, jak negativni kampanég ovliviiuji volby také do zna¢né miry zavisi na mistni i

globalni politicko-ekonomickeé situaci a stavu spolecnosti v dob¢ volby.

Prakticka ¢ast

3 Specifika prezidentskych voleb ve druhém kole

Pro lepsi porozuméni prezidentskych voleb v Ceské republice je v této ¢asti BP

se struéné popsan systém, podle kterého probihaji volby prezidenta CR. Tato ast

4T BISWAS, Pallab Kumar a Md. Hamid Ullah BHUIY AN, 2008. Agency Problem and the Role of Corporate Governance Revisited [online].
Available at: http://dx.doi.org/10.2139/ssrn. 1287185

48 FRIDKIN, Kim Leslie and Patrick J. KENNEY, 2004. Do Negative Messages Work?: The Impact of Negativity on Citizens’ Evaluations of
Candidates [online]. American Politics Research, 32(5), s.570-605. Dostupné z: https://doi.org/10.1177/1532673X0326083

4 NEWTON, Kenneth, 1999. Mass Media Effects: Mobilization or Media Malaise? [online]. British Journal of Political Science, 29(4),
$.577-599. Dostupné z: http://www.jstor.org/stable/194239
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vysvétluje, jak probihaly nepfimé volby prezidenta do roku 2012 a jak se zménily

s prechodem na pfimou volbu.

Dale je dulezité popsat pravomoci ¢eského prezidenta, coZ nam umozni 1épe

pochopit kompetence kandidati ve funkci prezidenta.

3.1 Prima volba prezidenta

Petr Pavel byl do prezidentského ufadu zvolen pfimym hlasovanim obcani a stal
se tak 3. prezidentem (2krat pted nim byl zvolen Milo§ Zeman), ktery byl pfimou
volbou zvolen. Piima volba prezidenta v Ceské republice je uzdkonéna od roku

2012 a do té doby, byl prezident volen nepiimo spolecné parlamentem a senatem.

Prezident je nyni volen tajnym hlasovanim, na zdkladné vSeobecného rovného a
piimého volebniho prava.>® Kandidatni listina mize byt podana bud’ nejméné 20
poslanci, nebo nejméné 10 senatory, nebo obanem jenz dovrsil véku 18 let, je-li
jeho navrh podpoien petici podepsanou minimalné 50 000 obcCany, ktefi jsou
opravnéni volit prezidenta ¢eské republiky. Kandidatem se miize stat statni obCan

Ceské republiky, s pravem volit, jenz dosahl 40 let.”!

Vitézem prezidentskych voleb se stava kandidat, ktery ziskd v prvnim kole
prezidentskych voleb nadpolovi¢ni vétSinu hlast platnych hlast. Pokud v prvnim
kole zadny z kandidata nezisk4 nadpoloviéni vétSinu, koné se po ¢trnacti dnech
kolo druhé, v némz proti sob& soupefi dva kandidati s nejvétSim poctem hlasi

z kola prvniho. Ve druhém kole vitézi kandidat s vétSim poctem ziskanych hlasi.

52

50 Ustava Ceské republiky: Zdkon o volbé prezidenta republiky. Cesky T&in: Poradce, [2016]. Zakony do kapsy. ISBN 978-80-7365-376-7.
51 Stejné

52 Stejné
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Naklady kazdého kandidata na prezidentskou kampan dle ustavy nemohou
v prvnim kole ptesahnout ¢astku 40 000 000 korun v¢. DPH a v druhém kole pak
50 000 000 korun v¢. DPH v¢. nakladi z 1. kola. Kazdy kandidat je povinen na

financovani prezidentské kampang ziidit transparentni bankovni ucet.>

4 Profily kandidati druhého kola prezidentskych voleb

4.1 Petr Pavel

Ing. Petr Pavel, M. A, armadni general ve vysluzbé se narodil 1. listopadu 1961
v Plané u Marianskych Lazni. Poté co ukoncil zdkladni Skolu nastoupil v roce
1975 na Vojenské gymnazium v Opavée, po kterém nésledovalo studium Vysokeé
vojenské Skoly pozemniho vojska ve VySkoveé. Zajem o dal$i studium piived]
Pavla vroce 1988 na postgradudlni studium vojenského zpravodajstvi na
Vojenské akademii v Brné (1 rok), které dokon¢il v roce 1991 tj. po tzv. sametové
revoluci v Praze. Diky jeho vynikajicim studijnim vyslediim a jeho znalosti cizich
jazykt byl vybran ke studiu ve Velké Britanii.

Svoji velitelskou kariéru zapocal u vysadkové prizkumné Cety zvlastniho urceni
roku 1983 v Prostéjové a ve své kariéfe stoupal az do funkce nécelnika

generalniho $tabu armady Ceské republiky.

Vrcholech jeho vojenské kariéry bylo zvoleni do funkce ptedsedy Vojenského
vyboru NATO. Tuto funkci zastdval mezi lety 2015 az 2018 a poté ukoncil

sluzebni pomér a odesel do zalohy.

53 Stejné
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Do z4ii 2022, kdy oznamil svoji kandidaturu na Prezidenta Ceské republiky se
vénoval zeyména piednaskdm a popularizaci otazek tykajicich se obrany a

bezpedénosti CR.

4.2 Andrej Babi$

Ing. Andrej Babi$ se narodil 2. zati 1954 v Bratislavé kde vystudoval Vysokou
skolu ekonomickou. Cast svého détstvi stravil v zahraniéi (v Etiopii, Maroku,
Francii a Svycarsku) diky otcové praci v zahrani¢nim obchodu. Zil tedy velmi

odligny Zivot od jeho vrstevnikil v Ceskoslovenské republice.

Po piisobeni v podnicich zahrani¢niho obchodu Ceskoslovenska od sedmdesatych
let 20. stoleti zalozil v roce 1993 firmu Agrofert, kterd se zpocatku soustiedila na
obchod s hnojivy. V soucasnosti se jedna o nejvétsi Cesky zemedelsky, chemicky

a potravinaisky holding.

V roce 2011 vystupoval Andrej Babi§ v médiich proti systémové statni korupci,
coZ postupné ziskavalo pozitivni ohlasy u obcanll na zéklad€, kterého byla
sepsana vyzva zahrnujici myslenky, které nasledné daly obsah sdruzeni Akce

Nespokojenych Obcantt (ANO), jez vzniklo v listopadu 2011.

S rostoucim z4jmem vefejnosti, bylo ANO registrovano jako politické hnuti a
v pted€asnych parlamentnich volbach v roce 2013 ziskalo téméf milion hlasi a

umistilo se na 2. misté za Socialni demokracii, se kterou vladli v CR.

5% Petr Pavel. Databazeknih.cz [online]. Praha: Databaze knih, 2023 [cit. 2023-06-09]. Dostupné z:
https://www.databazeknih.cz/zivotopis/petr-pavel-124262
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Volby v roce 2017 ANO vyhralo s vice nez 1,5 milionu hlasy a Andrej Babis se

stal premiérem Ceské republiky. 3

5 Metodologie

5.1 Cil vyzkumu

Negativni kampan je hojné vyuZivanym legitimnim nastrojem politické
komunikace, kterd ma své misto i v predvolebni prezidentské kampani. Ve
druhém kole prezidentskych voleb v roce 2023, kde zvitézil Petr Pavel, byla
negativni kampan pouZivana obéma kandidaty. Instagram byl, po predbéZném
pruzkumu ptispévkli kandidatl na internetovych sitich, vybranou reprezentativni
platformou pro pfedvolebni komunikaci zaméfenou na fotografie, videa a kratsi
texty.

Vyzkum této BP je zaméfen na platformu Instagram v obdobi od 14. ledna 2023
do 28. ledna 2023, tedy mezi prvnim a druhym kolem prezidentskych voleb.
Cilem vyzkumu je analyzovat a porovnat frekvenci negativnich ptispévkl u
kazdého kandidata v poméru k celkovému mnoZzstvim ptidanych piispévkd.
Kromé Cetnosti jsou piispévky negativnich kampani déle klasifikovany podle
typologie a kritérii stanovenych v predchozich teoretickych reSerSich a
v neposledni fad¢ bude zjisténo proti komu byla negativni kampan jednotlivych
kandidatti mifena. K tomuto vyzkumu je pouZzita metodika komparativni analyzy
definovand Gerringem (2012), zahrnujici systematické zkoumani a porovnavani
ruznych teoretickych modelt a empirickych dat. Tento pfistup nam umozni
vyvinout robustni teorii a metodiku, pfi aplikaci na rizné politické a socialni

kontexty.* >

55 Miij pribéh. Online. ANO Bude Lip. 2011. Dostupné z: https://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/andrej-babis/. [cit. 2024-02-12].
% GERRING, John. Social Science Methodology: A Unified Framework. 2nd ed. Cambridge: Cambridge University Press, 2012. 5.325
ISBN 9780521132770.

24


https://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/andrej-babis/

5.2 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumna otdzka byla stanovena nasledovné: Jaky byl pomér
negativnich prispévkii na Instagramu mezi prezidentskymi kandidaty
Petrem Pavlem a jeho souperem v obdobi od 14. ledna 2023 do 28. ledna
2023?

Za ucelem podrobnéjsiho vyzkumu negativni kampané byly vyty€eny dalsi 2

vedlejsi vyzkumné otazky:

VVO1: Jaké typy negativnich kampani byly nejéastéji vyuZzivany

jednotlivymi prezidentskymi kandidaty na Instagramu v uvedeném obdobi?

VVO2: Proti komu byly nejc¢astéji mifeny negativni prispévky jednotlivych

prezidentskych kandidati na Instagramu ve stanoveném obdobi?

5.3 Kombinovany (smiSeny) vyzkumny pristup

Pro tuto préci je pouzit smiSeny vyzkumny piistup, ktery kombinuje prvky
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, coz z n¢j ¢ini vhodnou metodu pro
komplexni analyzu negativni kampané na socidlni siti Instagram bchem
prezidentskych voleb v roce 2023. Umoznuje ndm nejen ziskat kvalitativni
detailni popis charakteru negativnich ptispévki, ale 1 jejich méfitelnou frekvenci.
Podle Creswella (2013) kombinovany vyzkumny pfistup poskytuje robustni
ramec pro zodpovézeni slozitych vyzkumnych otazek tim, Ze integruje numericka

data s hlubsimi kvalitativnimi vhledy. °’

ST CRESWELL, John W. Research design: qualitative, quantitative, and mixed methods approaches. 4th ed. Thousand Oaks, California:
SAGE Publications, 2014. 5.67-81.ISBN 9781452226095.
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Tashakkori a Teddlie (2010) ve svém "Handbook of Mixed Methods in Social &
Behavioral Research" zdlraziuji, ze tento ptistup je zvlasté uZziteny v
kontextech, kde je potfeba jak statisticka analyza, tak interpretace kontextu a

vyznamu. 8

Kvantitativni ¢ast

Se zaméfuje na méfeni a srovnani frekvence negativnich piispévki od obou
kandidatl a zarovenl na méfeni a kvantifikaci jednotlivych typl negativnich
kampani. Tato data nam poskytuji objektivni zdklad pro hlubsi analyzu a srovnani

negativnich kampani jednotlivych kandidata.

Kvalitativni ¢ast

Tato Cast analyzy se zamétuje na detailni analyzu kvality jednotlivych ptispevki
tim, Ze identifikuje a interpretuje rizné typy negativnich kampani a také
identifikuje na koho byla negativni kampan mifena, a to na zédklad€ pfedchozich

reSersi literatury (viz teoretickd Cast).

5.4 Komparativni analyza

Vybranou vyzkumnou metodou je komparativni analyza, jejimz cilem je srovnat
vyuziti negativnich kampani na Instagramu jednotlivymi prezidentskymi
kandidaty ve druhém kole prezidentskych voleb 2023, tedy v obdobi od 14. ledna
2023 do 28. ledna 2023.

Podle Colliera (1993) logika komparativniho vyzkumu spociva v aplikaci

analytickych nastrojii pro porovnavani politickych a socidlnich politik. Timto

8 TASHAKKORI, Abbas a TEDDLIE, Charles. SAGE Handbook of Mixed Methods in Social & Behavioral Research. 2nd ed. Thousand
Oaks, California: SAGE Publications, Inc., 2010. s.119.ISBN 9781412972666.
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zpusobem lze zkoumat jak rizné faktory a podminky ovliviiuji politicke vysledky

a chovani.”

Vyzkum byl rozdélen do nékolika kroki:

e Prvnim byl vybér vzorku a néasledny sbér dat. Pro ucely této analyzy byly
shromazdény veskeré dostupné piispévky, jez oba kandidati v daném
obdobi zvetejnili na socidlni siti Instagram. Data zahrnuji jak textové
ptispeévky (legendy/popisky u prispévki), tak multimedialni obsah
(fotografie, videa, infografiky). Vyzkum této BP vychazi z ptedpokladu, Ze
pocet pouzitych prispévkit z Instagramu je piiméfené¢ a dostatecné
reprezentativni s ohledem na ptispévky prezidentskych kandidati na
dalSich sitich ve zkoumaném obdobi. Tento piedpoklad je kromé logické
uvahy také zalozen na kontrole vzorkl vybranych pfispévkll na dalSich
populdrnich komunikacnich sitich (provedla autorka BP na Facebooku a
Twitteru), kde kandidati a jejich marketingové tymy prezentovali prakticky
totozné volebni ptispévky kampané 2. kola prezidentskych voleb. Je tedy
vysoce pravdépodobné, Zze dalsi prispévky kandidati na Facebooku a
Twitteru byly pfevazné stejné nebo velmi podobné pfispévkiim na
Instagramu, kromé& prispévkl cilenych jen pro specializované skupiny
pfizniveil na sitich, jimiZ se vyzkum této BP nezabyval.

e Dalsim krokem byla aplikace teoretickych reSer§i (odborna literatura
citovana v BP), jez nam umoznila identifikovat teoreticky ramec, kritéria a
parametry pro kvalitativni ¢ast vyzkumu.

e Na zaklad¢ teoretickych reSerSi byla stanovena kodovaci schémata

sestavajici z nésledujicich kategorii:

% COLLIER, David. The Comparative Method. In: FINIFTER, Ada W., ed. Political Science: The State of Discipline II. American Political

Science Association, 1993. s.54.Dostupné z: https://ssrn.com/abstract=1540884.
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o typ kampané (pozitivni/negativni), rozdélené na
(Néznakova kampat, Srovnavaci kampai a Uto¢na kampan — viz
kapitola Typologie negativnich kampani BP),

e cileni negativni kampané (na koho byla negativni kampan cilena),

e a rozdéleni negativni kampané (na image ads — zamétujici se na
osobnost a charakter politického oponenta a issue ads — zabyvajici se
jeho nazory, tématy jeho kampané a programu). U této kategorie se
jednotlivé typy kampani Casto prolinaji

e Nasledovala analyza obsahu ptispévki provedena dle teoretickych resersi,
pomoci které byly kazdému piispévku v prisluSnych kategorii ptidéleny
koédy. Byl zkoumdn obsah, jak samotnych multimedidlnich ptispévk, tak 1
textovy obsah.

e DalsSim krokem vyzkumu byla frekvenéni analyza, pomoci které byla
srovnana frekvence negativnich piispévkii mezi obéma kandidaty.
Porovnany jsou nejCast&jsi typy pouZzitych negativnich kampani a jejich
zacileni.

e Vysledky kvantitativni a kvalitativni analyzy kandidatd byly nésledné
porovnany, aby bylo mozZzné odpov€dét na hlavni a vedlejsi vyzkumne

otazky a dovest tak vyzkum ke zdarnému cili.
Tato komparativni analyza poskytuje komplexni pohled na vyuziti negativnich
kampani na socidlnich sitich béhem prezidentskych voleb v roce 2023, ¢imz
pfispiva k hlubSimu pochopeni politického marketingu v éfe kampani na

socialnich sitich. Kompletni vysledky analyzy jsou v pfilohach prace.

5.5 Vysledky komparativni analyzy
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Vstupnimi zdroji dat pro vysledky této analyzy jsou ptispévky obou kandidati na
socialni siti Instagram reprezentujici hlavni socialni sit¢.

V obdobi od 14. ledna 2023 do 28. ledna 2023 piidal prezidentsky kandidat
Andrej Babi$ v ramci své kampané 38 ptispevkil na socidlni sit’ Instagram, z nichz
bylo 25 videi a 13 statickych piispévki. Nejvice ptispévki Andrej Babis ptidal
zhruba v poloviné tohoto obdobi a to 5 prispévkil, 20. 1. 2023, nejméné naopak
22.1. 2023 a v posledni den volby 28. 1. 2023, kdy ptidal pouze 1 ptispévek.
Petr Pavel za sledované obdobi ptidal na socialni sit’ Instagram vyrazné vice
prispévkl, a to 159. Z toho se jednalo o 107 statickych piispévki a 52 videi.
Nejvice prispévkl ptidal PP az v prvni volebni den, tedy 27. 1. 2023 a to 34,
nejméné naopak 14 a 18. 1. 2023, kdy piidal piispevki 5.

HVO: Jaky byl pomér negativnich prispévki na Instagramu mezi
prezidentskymi kandidaty Petrem Pavlem a jeho souperem v obdobi od 14.

ledna 2023 do 28. ledna 2023?

Vzhledem k velkému rozdilu mezi celkovym poctem piispévkli obou kandidatt
budou frekvence porovnavany v poméru k celkovému mnozstvi piispevki.
Oba kandidati na socidlni siti Instagram ve zkoumaném obdobi vyuzili vice

kampan pozitivni neZli negativni.
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Graf'1:Rozdéleni kampané Andreje Babise na pozitivni a negativni (zdroj: viastni zpracovani)

Typ kampané - AB

Andrej Babi§ v ramci své kampané v daném obdobi ptidal celkem 21 ptispévki
pozitivnich, coz tvoii 55,3 % jeho kampané v daném obdobi. NejcastéjSimi
tématy opakujici se v jeho pozitivni kampani byla:

e dckovna videa a texty svym piiznivclim za jejich podporu,

e v ramci témat politickych se v pozitivné ladénych ptispévcich Andrej Babis
vyjadiuje k tématu pfijeti eura a k planu uspotfddani mirového summitu
mezi Ruskem a Ukrajinou,

e piispévky a videa sjeho manzelkou Monikou BabiSovou, ktera ho
podporovala v pfedvolebni kampani 1 pfestoze se Udajné stala obéti
nckolika vyhruzek,

e tfi z pozitivnich pfispévku se pak tykaly kladného vztahu Andreje Babise
ke zvitatlim, konkrétné ke psu Lojzovi z utulku, jehoZ Andrej Babi$ v rdmci

ptedvolebni kampané€ osobné navstivil.
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Graf 2: Rozdéleni kampané Petra Pavla na pozitivni a negativni (zdroj: viastni zpracovani)

Typ kampané - PP

Petr Pavel v rdmci své ptedvolebni kampané ptidal celkem 104 pozitivnich

ptispevkil tvoticich 66,7 % jeho kampané v daném obdobi na socialnich siti

Instagram, tedy o 11,4 % vice pozitivnich ptispévka neZ jeho protikandidat

Andrej Babis. Nejcastéji opakovana témata v rdmci pozitivni kampané Petra

Pavla byla:

kladna slova a diky vyjadiené svym podporovateltim,

sdileni vzpominek se svymi podporovateli z mnoha piedvolebnich
shromdazdéni, nejcastéji spojené s vyzvou k podpoie ve druhém kole
prezidentskych voleb,

piispévky dokazujici podporu kandidatti prvniho kola prezidentskych
voleb, ktefi se ve druhém kole rozhodli podpofit Petra Pavla, tj. DanuSe
Nerudové, Pavla Fischera a Marka HilSera,

pfipominani kladnych hodnot, na kterych stavi svou kampan, a jez
planuje prenést i do svého vykonu ve funkci prezidenta,

nekolik ptispévkl, jez obsahovaly humorné reference na zndmé filmy,

jeho Uspéchy dosazené v rdmci své profesionalni kariéry v NATO.
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Spolecnymi sty¢nymi body pozitivnich kampani obou kandidatli je absence
zminky o svém protikandidatovi, ¢i jinému recipientovi negativni kampan¢. Poté
také velké zaméfeni na budovani vztahu se svymi podporovateli, sdilenim
spole¢nych fotografii a videi s nimi na pifedvolebnich setkanich a také podékovani
za jejich podporu. Téma vlastnich politickych programl se v rdmci pozitivni
kampan¢ objevilo pouze ztidka, a to jen ve dvou postech Andreje Babise, v obou
se jednalo o ¢asti pfredvolebnich debat, kde Andrej Babi§ odpovidal na otdzky
tykajici se eura a pak valky Ruska na Ukrajiné.

Andrej Babis§ ptidal nejvice pozitivnich ptispévkl (5 ptispévkil), ve stejny den,
kdy ptidal nejvice ptispévkil celkové a to 20.1.2023. Stejné tak Petr Pavel ptidal
nejvice pozitivnich ptispévki ve stejny den, kdy ptidal nejvice ptispévki celkove

a to 34 pozitivnich ptispévkl 27. 1. 2023.

Co se tyce prispévki negativnich, ptfidal jich Andrej Babi§ 17 v ramci své
ptedvolebni kampané¢ v daném obdobi na Instagramu, coz tvoii 44,7 % jeho
kampané. Z negativnich pfispévkl bylo 16 vytvorenych videi a pouze 1 byl
staticky ptispévek. Nej€astéjSimi tématy v negativni kampani Andreje BabiSe na

Instagramu v daném obdobi byla:

e s¢rie videi ,,Jsem jediny, kdo...“, a dalsi, tykajicich se hlavné¢ jeho témat
v ramci jeho politického programu:
e Zastaveni vlady, jez se nezajimé o problémy lidi
e Udrzeni miru
e Vlastni politickd s finan¢ni nezavislost
e vyjadieni vii¢i idajnym agresivnim utokiim na jeho osobu, rodinu a volice,
ze kterych ve vyrocich vini vladu, Petra Pavla, volice vlady a Petra Pavla a

v jednom piispévku 1 Ceska média
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e ve dvou piispévcich Andrej Babi§ oznacuje sou¢asnou vladu a Petra Pavla
za hrozbu demokracie naseho statu a oznacuje je za hrozici novodobou
totalitu

e Ve dvou videich komentuje zhorSeni Zivotni urovné obcantli s nastupem

sou€asné vlady na zakladé titulkli z novin, se kterymi souhlasi
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Obrdzek 1: Prispévek Andreje Babise zvefejnény ve druhém kolem voleb (zdroj: Andrej Babis Instagram, 2023)
Petr Pavel za dobu od 14. do 28. ledna 2023 ptidal na socialni sit’ Instagram
celkem 52 negativnich ptispévki, coz tvoii dohromady 33,3 % jeho kampané na
Instagramu v daném obdobi, a je to o 11,4 % méné nez u jeho oponenta Andreje
BabiSe. Pomér mezi statickymi pfispévky a videi je 29 videi a 23 statickych

piispévki. Nejcasteji opakovanymi tématy v negativni kampani Petra Pavla byla:

e srovnani dvou svétl, jednoho piedstavujiciho pozitivni hodnoty, jako je
pravda, poctivost a fad a druhého reprezentovanym jeho protikandidatem,
potazmo v té dob& souCasnym prezidentem MiloSem Zemanem, oba
predstavujici negativni hodnoty jako jsou dezinformace, manipulace,
rozdélovani spoleCnosti a chaos

e oznaceni vyvolavani strachu a znechuceni ve spolec¢nosti, jako jediné Sance
jeho oponenta na vyhru se objevilo celkem v 5 ptispévcich

e diskreditace svého oponenta formou zesmésiiovani, ¢i znevaZovanim jeho

osobnosti a vyrokl, se objevilo celkem ve tyfech ptispévcich, kde vyroky
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oponenta oznacuje za nesmysly, ¢1 k jeho projevu pridava titulky o nafikani
kde stoji ,,Kni, kna, kia. ..

e oznaCeni kampané svého oponenta anti kampani, jeZ ma za cil zastrasit
spole¢nost, nebo také jako kampan populistickou

e oznaceni Andreje BabiSe za kandidita podporovaného komunisty a
podporovatele Ruska v plvodnim tendru na stavbu jadernych blokt

Dukovany, tedy kritika jeho politické minulosti
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Obrdzek 2: Prispévek Petra Pavla zverejnény ve druhém kolem voleb (zdroj: Petr Pavel Instagram, 2023)

V negativnich kampanich obou politickych kandidati se nachdzelo nékolik
spole¢nych charakteristik:
e Spojovani svého oponenta s dalSimi politickymi aktéry, kteti byli v ramci
kampan¢ vnimani negativne:
e V piipad¢ negativni kampané Andreje BabiSe se jednalo o Casté
spojovani Petra Pavla s vladou/pétikoalici,
e v pifipad¢ negativni kampané Petra Pavla, se pak jednalo o spojeni
Andreje Babise s Milosem Zemanem, nebo KSCM.

e kritika politickych kompetenci svého oponenta:
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e Andrej Babis kritizuje, Ze PP nema politické zkuSenosti

e Petr Pavel oznacuje politiku svého oponenta za politiku 1zi a chaosu

e oba kandidati pouzili jistou formu diskreditace svého oponenta:

e Andrej Babis v ramci své kampané naznacuje, ze Petr Pavel nevi o

¢em mluvi.

e Petr Pavel oznacuje projev Andreje Babise za ,, Kii“.

Pro piehledngjs$i zobrazeni drobnych odliSnosti v dalSich tématech, kterd se

opakovala v negativnich kampanich obou kandidati nam poslouzi nasledujici

tabulka:

Tabulka 1: Srovnani témat prispévkii prezidentskych kandidatu (zdroj: viastni)

Andrej Babi$

Petr Pavel

Kritika osoby Petra Pavla ve spojeni s
tématem valky, jako hrozby proti

udrzeni miru

Kritika kampané Andreje Babise a jeji
oznaceni za anti kampan, ktera ma za
cil pouze vyvolat strach ve

spolecnosti

Kritika vlady spojované s Petrem
Pavlem, jeZ se nezajima o problémy

spole¢nosti

Kritika minulosti AB ve spojitosti
s KSC a KSCM a podpotou Ruska

v tendru na Dukovany

Kritika voli¢t pétikoalice a Petra
Pavla, v jednom ptipad¢ i Ceskych
médii, v souvislosti s udajnymi
vyhruznymi tweety, dopisem a
chovéanim na pfedvolebnich setkani

ANO

Kritika sou¢asného mandatu
prezidenta MiloSe Zemana a jeho

komunikaénich manipulaci
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Oznaceni Petra Pavla a vlady za Oznaceni svéta Andreje Babise

hrozbu demokracii potazmo MiloSe Zemana za svét 1zi
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Obrdzek 3: Prispévek Andreje Babise zverejnény ve druhém kolem voleb (zdroj: Andrej Babis Instagram, 2023)
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Obrdzek 4: Prispévek Petra Pavla zverejnény ve druhém kolem voleb (zdroj: Petr Pavel Instagram, 2023)
V tabulce pfiloZzené k této bakaléaiské praci jsou veskeré pouzité prispévky z
Instagramu vcetné podrobnéjsi analyzy, z nichZ jsou vybrany ty nejvyrazné;si a

nejopakovangj$i negativni ptispévky pro tuto cast BP.
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Je zieymée, Ze kandidati nehodnoti v kampani pozitivné svého oponenta nebo jeho
program, a naopak oponenta 1 jeho program pouze kritizuji. Stejné tak,
jednoznacné pozitivné hodnoti jen sviij program a své schopnosti zastavat funkci
prezidenta. S vyjimkou jednoho piispévku Petra Pavla, kdy po prezidentské
televizni debaté ocenil svého oponenta za to, ze se debata vedla klidng&jSim

zplisobem.

VVOI1: Jaké typy negativnich kampani byly nejcastéji vyuzivany
jednotlivymi prezidentskymi kandidaty na Instagramu v uvedeném obdobi?
Nejprve jsou kampané kategorizovany dle prace Benoita, podle niz jsou
identifikovany nésledujici tfi typy negativnich politickych kampani:
e naznakova kampail — obsahuje ndznaky, nebo narazky na protivnika, ale je
bez piimych utokii
e srovnavaci kampan — kampan, kterd obsahuje explicitni srovnavani mezi
kandidaty
e Uto¢nd reklama — kampan obsahujici pifimé, osobni Utoky na charakter,
motivy, nebo ¢iny oponenta, obvykle bez vyrazného srovnani se

zadavatelem kampang. ¢

60 BENOIT, William L. Communication in Political Campaigns (Frontiers in Political Communication). New edition. Peter Lang Inc.,

International Academic Publishers; New edition (December 7, 2006). ISBN 0820486043.s.124
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Graf 3:Rozdéleni kampané Andreje Babise dle typologie negativnich kampani (zdroj: vlastni zpracovani)

Typologie negativnich kampani - AB

- MNaznakova kampaf

5,9%

Srovnavaci kampan
29,4%

Utoéna kampan

64.7%

Z analyzy této prace vyplyva, ze Andrej Babi$§ nejCastéji pouzival kampai
Utocnou, a to celkem v 11 pifspévcich z celkovych 17, coz tvoii 64,7 % jeho
negativni kampané¢ v daném obdobi na Instagramu. Témata, jeZ se objevila

v téchto prispévcich byla nasledujici:

e kritika vlady a jeji ,,asocialni politiky*,

o kritika a diskreditace projevu Petra Pavla, pii odpovédi na otazku tykajici
se cen potravin,

e kritika chovani vladnich volica,

e kritika neobjektivity médii, jez se dle Andreje Babise stavi na stranu vlady
a Petra Pavla,

e kritika Petra Pavla v souvislosti s financovanim jeho kampané a udajnou
podporou vlady

e kritika Petra Pavla, v souvislosti s jeho profesni minulosti

e pfirovnani Petra Pavla a vlady k novodobé totalite
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Obradzek 5: Prispévek Andreje Babise zverejnény ve druhém kolem voleb (zdroj: Andrej Babis Instagram, 2023)
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Obradzek 6: Prispévek Andreje Babise zverejnény ve druhém kolem voleb (zdroj: Andrej Babis Instagram, 2023)
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Graf 4:Rozdéleni kampané Petra Pavia dle typologie negativnich kampani

Typologie negativhich kampani - PP

Srovnavaci kampan
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Maznakova kampan

32,7%

Utoéna kampan
55,6%

Obdobné i Petr Pavel nejéast&ji vyuzival kampait Uto¢nou, a to celkem ve 34
ptispevcich Cinicich celkové 65,4 % veSkeré jeho negativni kampané ve
sledovaném obdobi na socialni siti Instagram. Témata v téchto ptispévcich jsou

nasledujici:

e kritika diskreditace iracionalniho projevu Andreje BabiSe na tiskové
konferenci po prvnim kole prezidentskych voleb,

e kritika politiky Andreje Babise a MiloSe Zemana,

e kritika predvolebni kampané Andreje Babise a oznaceni ji za 1Zivou,

e oznaceni vyrokil Andreje BabiSe za marketingové tahy,

e pfirovnani svéta Andreje Babise ke svétu 1zi a manipulace,

e kritika Andreje Babise v souvislosti s podporou KSCM,

o kritika vyrokli Andreje BabiSe tykajicich se armady a vojadka a kritika

vyroku o kolektivni odpovédnosti.
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Obradzek 7: Prispévek Petra Pavla zverejnény ve druhém kolem voleb (zdroj: Petr Pavel Instagram, 2023)
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Obradzek 8: Prispévek Petra Pavla zverejnény ve druhém kolem voleb (zdroj: Petr Pavel Instagram, 2023)

Pro vSechny tyto pfispévky obou kandidatii je spoleény praveé piimy utok na
oponenta, ¢i jiného recipienta negativni kampang, jenz je v prispévcich piimo

jmenovany.
V piipadé Andreje Babise se za Utoénou kampani na druhém misté vyskytuje

Srovnavaci kampan tvotici 29,4 % jeho negativni kampané v daném obdobi, coz

bylo celkem 5 piispévkill s nasledujicim obsahem:
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e srovnani Petra Pavla, jako generala, ktery zné jen valku a Andreje BabisSe,
ktery je dobrym hospodarem pomahajicim lidem,

e srovnani sebe, jakozto financné nezavislého kandidata a Petra Pavla, jako
kandidata financovaného vlivovymi skupinami,

e srovnani vlastni voli¢ské zékladny chovajici se slusné s volic¢skou

zakladnou Petra Pavla potazmo péti koalice, jez se chovaji nevhodné
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Obradzek 9: Prispévek Andreje Babise zverejnény ve druhém kolem voleb (zdroj: Andrej Babis Instagram, 2023)

Petr Pavel vyuzil Srovnavaci kampaii v daném obdobi na Instagramu celkem v 7
ptispevcich, coz tvoii 13,5 % jeho negativni kampané v tomto obdobi a tyto

ptispevky obsahovaly:

e srovnani vlastniho svéta postaveného na pozitivnich hodnotach pravdy, fadu,
odvahy, Cestnosti a dlistojnosti se svétem Andreje BabiSe potazmo MiloSe
Zemana, jenZ je postaven na negativnich hodnotdch, 17Zi, manipulace a

vyvolavan strachu.
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Obradzek 10: Prispévek Petra Pavla zverejnény ve druhém kolem voleb (zdroj: Petr Pavel Instagram, 2023)

Pro vsSechny tyto pfispévky obou kandidati je spolecnou charakteristikou
pozitivni hodnoceni své osoby, kampang, ¢i volebni zékladny, a naopak negativni

hodnoceni svého oponenta.

Posledni typem kampané v této kategorii je kampan Ndznakova tvofici u Andreje
Babise 5,9% celkové negativni kampané za dané obdobi na Instagramu a jednalo

se jen o jeden prispévek nepfimo kritizujici vladu.

U Petra Pavla se Naznakova kampan objevila celkem v 11 pfispévcich tvoticich
21,2 % jeho negativni kampané na Instagramu v daném obdobi. Témata v nich

obsahovala nésledujici naznaky, ze:

e kampail Andreje Babise je 1Ziv4, populisticka a zastrasujici,

e Andrej BabiS by nebyl charakternim prezidentem respektovanym doma i
v zahranici,

e soucasna hlava statu neni dostatecné komunikacné vstiicna vaci obcaniim,

e pozitivni hodnoty, jako je pravda, cest, respekt a tolerance nejsou

obsahem politiky soucasné hlavy statu MiloSe Zemana.
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Spolecne¢ pro fadu piispevki obou kandidati je, Ze vZdy neobsahuji ptimy Gtok a
nejmenuji toho proti komu je ona negativni kampan mifena, 1 pfesto, Ze je to

mnohdy ziejmé z kontextu onoho negativniho ptispévku.

Druhé¢ rozdé€leni negativnich ptispévkil prezidentskych kandidati bylo provedeno
dle typologie Johnsona a Kaida (2002). jenz d€li negativni kampané na dva typy,

a to image ads a issue ads:

e Image ads se zamé&fuji na osobnost a charakter politického oponenta,

e Issue ads se zabyvaji jeho nazory, tématy jeho kampané a programu. ¢!

Tyto dvé negativni kampané se mnohdy vyrazné prolinaji, jelikoz kritika na
osobnost oponenta muze byt zaroven kritikou jeho postoji a ndzord, a naopak a

toto prolinani je zfejmé 1 z vyzkumu této bakalatskeé prace.

! JOHNSTON, Anne and Lynda Lee KAID, 2002. Image Ads and Issue Ads in U.S. Presidential Advertising: Using Videostyle to Explore
Stylistic Differences in Televised Political Ads From 1952 to 2000 [online]. Journal of Communication, 52: 281-300. Dostupné z:
https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2002.tb02545.x

44


https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2002.tb02545.x

Graf'5:Rozdéleni kampané Andreje Babise dle typologie Johnsona a Kaida negativnich kampani (zdroj: viastni zpracovani)
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Andrej Babi§ ve své negativni kampani na SS v daném obdobi vyuzival
kombinaci Image ads a Issue ads. Spojeni téchto dvou typl kampani tvofilo 41,2
% negativnich kampani a jednalo se celkem o 7 ptispévkll kombinujicich utok na
osobnost protikandidata a zdrovenl na jeho ndzory a témata program jeho

kampangé:

e oznacovani Petra Pavla za generdla, ktery se rozumi jen valce, figurku a
loutku jinych politickych aktérti — kombinaci negativnich osobnostnich

vlastnosti, ale i politickych nazoru.

Stejnou Cast negativni kampané Andreje BabiSe na Instagramu v daném obdobi
zabraly Issue ads, tedy negativni kampan zamétena Cisté na kritiku politickych
nazori a témat kampané jeho oponenta, tedy 41,2 % v sedmi pfispévcich

kritizujicich:
e politické kompetence soucasné vlady, potazmo Petra Pavla

e politickou kampan Petra Pavla a jeho pfipadné prezidentstvi pfirovnaval

k totalitnim rezimum
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Poslednich 17,6 % ptispévki tvorily Gtoky mifené na osobnost kandidata tedy
Image ads. V téchto 4 prispévcich Andrej Babis kritizuje:
e nevhodné chovani vlady, voli¢i vlady a Petra Pavla vici jemu a jeho

voli¢um.

Graf 6: Rozdéleni kampané Petra Pavla dle typologie Johnsona a Kaida negativnich kampani (zdroj: viastni zpracovani)
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Petr Pavel vyuzil kombinaci Image ads a Issue ads v 74,5 % jeho piispevki

v ramci negativni kampané, coz je celkem 38 piispévki, v nichz kritizuje:

e [7i, dezinformace a utoky v ramci predvolebni kampané Andreje Babise,
e oznacCuje Andreje BabiSe za populistu, jenz obdivuje autokraty
e srovnava vlastni kladné osobni 1 politické hodnoty, s negativnimi

politickymi 1 osobnimi hodnotami Andreje Babise,
Veskeré tyto ptispévky obsahuji jistou formu kombinace ttoku na osobnostni a

politické hodnoty kandidata a jejich projevy v rdmci ¢int, politickych projevii a

kampani.
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Image ads zabiraji 13,7 % negativni kampané Petra Pavla, coZ je celkem 6
ptispévki, ve kterych Petr Pavel zeyména kritizuje, Ze Andrej Babi$ prokazatelné

~

1Ze.

Issue ads zabiraji 11,8 % negativni kampané Petra Pavla, coz je celkem 7
ptispévkil kritizujicich politické nazory Andreje BabiSe, témata a kampané

oponenta, jako napiiklad:

e oznaceni politiky Andreje BabiSe za politiku chaosu,

e oznaceni vyroki Andreje BabisSe pfevazné za marketingové tahy,

e kritika populistické kampané Andreje Babise,

e kritika vyroku Andreje BabiSe tykajiciho se kolektivni podpory v ramci

NATO a vysilani vlastnich vojakii na ochranu ¢lenskych stati NATO,

VVO?2: Proti komu byly nejcastéji mifeny negativni prispévky jednotlivych

prezidentskych kandidati na Instagramu ve stanoveném obdobi?

Identifikace zacileni negativnich ptispévkil probihala opét analyzou obsahu, jak
multimedidlniho, tak textového na socidlni siti Instagram. Ve vétSing ptipadii byl
jasn¢é jmenovany cil negativni kampané, jinak tomu bylo pouze u prispévkl
negativni kampan¢ Naznakové, v nichZ nebyl ter¢ negativity pfimo jmenovany a
bylo tfeba ho identifikovat z kontextu, ¢i naznaku. Pfikladem je napiiklad kampaii
Petra Pavla, kdy Andreje BabiSe nékolikrat nepiimo srovnaval se svétem 1z,
manipulaci a strachu, ale v téchto pfispévcich nebyl jmenovan ptimo Andrej

Babis, ale pouze ,,tento negativni svét®.

Dle vysledkii komparativni analyzy negativnich ptfispévka obou prezidentskych

kandidatii je evidentni, ze z velké miry byl cilem kritiky, ¢i negativity vzdy
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vzajemny oponent. Prekvapivé, u Andreje BabiSe mlZeme sledovat témér

srovnatelnou negativni kampan soucasné vedenou vuci vlade.

Graf'7: Rozdéleni kampané Andreje Babise dle zacileni (zdroj: viastni zpracovani)
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Andrej Babi$ v rdmci negativni kampané v daném obdobi piidal 4 ptispévky
zacilené pouze na jeho oponenta Petra Pavla, coz tvoii 23,5 % z celkového

mnozstvi. V téchto piispévcich se vénuje zejména:

e kritice profesni minulosti Petra Pavla,

e kritice kampan¢ Petra Pavla z hlediska jejiho financovani

e kritice hodnot Petra Pavla, kterymi jsou ad a klid a srovnava je s totalitnimi
rezimy

e kritice projevu Petra Pavla v pfedvolebni diskusi.

Kritika zacilend pouze na vladu se objevila ve 2 ptispévcich Andreje BabiSe. Prvni
z nich byl volebni slogan ,,Zastavim vladu, pomizu lidem.* Druhym bylo video

v ramci, kterého je naznaceno, Ze se vldda o nasi zemi a obCany fadné nestara.

Nejveétsi ¢ast negativnich prispévklt Andreje BabiSe ve sledovaném obdobi na

Instagramu pak kombinovala kritiku vlady a Petra Pavla, tato ¢ast kampan¢ tvotila
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47,1 % a obsahovala 8 ptispévkil v nichZ byl Petr Pavel oznacovan za vladniho
kandidata. Ve 3 ptispévcich negativni kampan cilila také na voli¢e vlady a Petra
Pavla a jejich chovani na pfedvolebnich shroméaZzdénich Andreje BabiSe.
V jednom ztéchto ptispévku byla také kritizovana Ceskda média za jejich

neobjektivitu.

Celkové se tedy kritika Petra Pavla objevila ve 14 ptispévcich, tj. v 82,4 % a
kritika vlady ve 13 piispévcich, coz tvoii 76,6 % negativnich piispévkll Andreje

BabiSe ve sledovaném obdobi na socialni siti Instagram.

Graf 8:Rozdéleni kampané Petra Pavla dle zacileni (zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejvetsi ¢ast negativnich prispévka Petra Pavla byla zamifena na jeho oponenta
Andreje BabiSe, jedna se o 42 piispevki, jenz tvoii 80,8 % negativnich ptispévkil
v daném obdobi. Tyto ptispévky se vénuji zejména:

e kritice zastrasujici kampan¢ Andreje Babise

e kritice vyrokil Andreje Babise

e srovnani Andreje BabiSe se svétem 1Zi a manipulace

e kritice minulosti Andreje Babise v souvislosti s KSC a KSCM
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Celkem 3 prispévky jsou zacileny pouze na v té dobé soucasné¢ho prezidenta
MiloSe Zemana, ve kterych se zabyva kritikou komunikacnich schopnosti hlavy

statu a absence pozitivnich hodnot, jako soucasti jeho vlady.

V 6 ptispévcich negativni kampan mifi zaroveil na Andreje BabiSe a Milose
Zemana. Tyto piispévky se zabyvaji zeyména kritikou jejich politickych
schopnosti a zastrasujici kampané. V jednom ztéchto ptispévku Petr Pavel
jmenuje v souvislosti s politikou Andreje BabiSe a MiloSe Zemana také proruskou

komunitu.

V jednom piispévku Petr Pavel naznacuje, Ze ptiznivci Andreje BabiSe Sifi

dezinformac¢ni kampan.

Celkové tedy Petr Pavel cili na Andreje BabiSe v ramci své negativni kampané na
Instagramu ve sledovaném obdobi ve 42 ptispévcich, coz tvoii 91,5 % a kritika
MiloSe Zemana se objevila v jeho 9 pfispévcich, coz tvoii 17,3 % negativnich
ptispévkii Petra Pavla v obdobi od 14. ledna 2023 do 28. ledna 2023 na

Instagramu.

6 Diskuze

Cilem provedené analyzy bylo porovnat pomér vSech piispévkl prezidentské
kampan¢ 2. kola na Instagramu generovanymi prezidentskymi kandidaty Petrem
Pavlem a jeho soupetem Andrejem BabiSem v obdobi od 14. ledna 2023 do 28.
ledna 2023. Krom¢& porovnani poméru byl analyzovan 1 obsah ptispévki, zda se
jedna o pozitivni €1 negativni kampan a zejména aplikované negativni kampané
byly déle podrobnéji zkoumany dle kvalitativnich kritérii a parametra

popsanych v odborné literatufe citované v této BP. V neposledni fad¢ bylo
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cilem také zjistit proti komu byly nejCastéji mifeny negativni ptispévky

jednotlivych prezidentskych kandidati na Instagramu ve stanoveném obdobi.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze negativni kampan v daném obdobi na socialni siti
Instagram v poméru k celkovému mnozZstvi prispévkl vyuzival vice
prezidentsky kandidat Andrej Babis, jehoZ negativni ptispévky tvofily celkem
44,7 % jeho ptedvolebni kampané na Instagramu v daném obdobi. U Petra Pavla
se je jednalo o 33,3 % negativnich ptispévka v ramci kampang, tedy v poméru o

11,4 % méné neZ u Andreje Babise.

Nejcastéji vyuzivanym typem negativni kampané byla u obou zminénych
kandidatu Uto&na kampaii (viz definice v kapitole 2.3), kterou Andrej Babis
vyuzil v 64,7 % negativnich ptispevki a Petr Pavel v 59,6 % negativnich
ptispévki.

Petr Pavel nejcastéji ve své negativni kampani vyuzival kombinaci Image ads a
Issue ads (viz definice v kapitole 2.3), a to v 74,5 % svych negativnich
ptispévki.

Andrej Babi$ kombinaci Image ads a Issue ads vyuzil ve 41,2 % svych

negativnich prispévki a stejny pomer vyuzil 1 pro Cisté¢ zamétené Issue ads.

Oba prezidentsti kandidati cilili svoji negativni kampan zejména proti svému
oponentovi. V pripadé Andreje BabiSe byla negativni kampan zacilena viici jeho
oponentovi v 82,4 % ze vSech negativnich ptispévkil. U Petra Pavla se jednalo o

91,5 % negativnich ptispévki cilenych na jeho oponenta.

Z téchto vysledk miizeme vyvodit, Ze negativni kampané byly vyznamnou
soucasti predvolebni strategie obou kandidatl, pficemz Andrej Babis m¢l
tendenci vyuzivat negativni pfispévky vice. Typy negativnich kampani ukazuji

na rizné ptistupy kandidata: Babis$ se vice zamétoval na Gtocné prispévky,
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zatimco Pavel vice kombinoval riizna témata ve svych negativnich kampanich.
Vzijemne soustiedéni pfevazné na oponenta potvrzuje znacnou intenzitu

konfrontace mezi témito dvéma kandidaty.

Autorka BP nenalezla vefejné dostupny komplexni vyzkum se zaméfenim na
negativni kampané téchto dvou kandidatti v prezidentskych volbach 2023, ke

kterému by vysledky vlastniho vyzkumu mohla porovnat.

K vyzkumu této BP autorka prace uvadi nésledujici limity:

Omezeny Casovy rdmec — jelikoZ se vyzkum, dle zadani BP, soustfedi jen na
kratké obdobi mezi prvnim a druhym kolem prezidentskych voleb, nebyly
zahrnuty negativni kampané pred timto obdobim, takze vysledky tohoto
vyzkumu nemusi korespondovat s vysledky jinych obsahlejSich vyzkumt na

toto téma.

Specifickd platforma — analyza byla provedena pouze na Instagramu, ktery byl

vhodnocen jako dostatecné reprezentativni internetova platforma

Kvalitativni limity — I pfesto, Ze nejvétSim usilim autorky BP bylo se poctivé
oprostit co nejvice od osobnich preferenci a také v duchu akademického
bakalatského studia usilovat o maximalni medialni objektivitu je mozné, ze do
urCité miry je klasifikace ptispévki ovlivnéna subjektivitou. Nicméné, hlavni
snahou BP je co nejvice dodrzovat a respektovat explicitni kritéria a postupy

odborné literatury citované v BP.

Nemoznost stanovit kauzalitu: Dle vysledk této limitované analyzy nelze
jednoznacné stanovit pfimou kauzalni souvislost mezi vlivem rozsahu a obsahu

negativnich kampani na vysledky voleb. Je tedy tézké urcit, do jaké miry
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negativni pfispévky ovlivnily voli€ské chovani ve 2. kole prezidentskych voleb

2023.

Chybgjici kontext: Bez podrobného posouzeni SirSiho kontextu politické situace
pted prezidentskymi volbami, jejiho medialniho pokryti véetné minulych
politickych kampani je t¢Zké odhadovat skutecny dopad a dynamiku negativnich
prispévkl a jejich vysledny efekt na vysledky 2. kola prezidentskych voleb
2023.

Na zakladé analyzy negativnich kampani v prezidentskych volbach v Ceské
republice v roce 2023 dle této BP a kone¢nych vysledkl voleb, Ize usoudit, ze
vetsi vyvazenost negativniho a pozitivniho obsahu kampani se zaméfenim na
faktickou a transparentni kritiku by mohly zvysit G¢innost kampani obou
kandidatii. Pro vyssi efektivnost kampani je také dulezité operativné

monitorovat a reagovat na reakce vetejnosti, pii dodrZovani etickych standardd.

Pro dals$i vyzkumy pfedvolebnich komunikaci, napt. pfedvolebni komunikace
politickych stran v nadchéazejicich parlamentnich volbach v r. 2025 by bylo
mozné aplikovat nékteré poznatky této BP v rozSifeném casovém a obsahovém
ramci pro zjisténi dlouhodobych u€innéjsich trendf. Rovnéz by bylo ucelné
zahrnout v dalSich vyzkumech vice socidlnich platforem pro komplexnég;si
piehled. Krom¢ zkoumanych parametrii v této BP by se vyzkumy mohly a mély
vice zamétovat na etiku a odpovédnost v kampanich, pii¢emz je 1 zajmem

vefejnosti stale sledovat efektivitu riznych typil negativnich kampani.
Tyto podnéty a vysledky BP mohou byt dle potiteby pouZity jako zdroje pro

dal$i vyzkum v oblasti negativnich kampani, v¢éetné¢ zkoumani dlouhodobého

vlivu riznych typl kampani a jejich efektivity.
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7 Zavér

Tato bakalarska prace (BP) obsahuje komparativni analyzu pfedvolebni
komunikace prezidentskych kandidatii v druhém kole prezidentskych voleb
dokumentované v ptispévcich na platformé Instagramu na internetu. Instagram

byl posouzen jako reprezentativni zdroj dat pro tuto analyzu.

Cilem BP bylo zjistit, ktery z kandidati ve druhém kole vyuzival negativni
kampan hojnéji, jaké typy kampani byly pouzity a proti komu byla zacileny.
Analyza prokézala, Ze negativni pfispévky byly obsaZeny v pfedvolebnich
strategii obou kandidatl, pfi¢emz Andrej Babi§ generoval vice negativnich
prispévkl. Vyzkum vyuziti riznych typl negativnich kampani poukazuje na
drobné nuance, Andrej Babi§ se vice zamé&foval na Uto&nou kampati, zatimco
Petr Pavel i pies hojné vyuziti Utoéné kampané vice zapojoval i kampaii
Néznakovou. Negativni kampané obou kandidatd se primarné soustiedily na

svého politického oponenta a méné na programy kandidatu.

V teoretické ¢asti BP je zakomponovan relevantni teoreticky kontext z odborné
literatury. BP predstavila koncepty politického marketingu a politické
komunikace, jejich vyuziti na socidlnich sitich a dale pak koncepty politickych

kampani s hlubSim zamé&fenim na kampan negativni, jakoZto tématu této prace.

Prakticka &ast se vénovala volbam prezidenta v Ceské republice, stru¢nou
historii pfimé volby a jejich specifik. Nasledné piedstavila oba prezidentské
kandidaty Andreje BabiSe a Petra Pavla.

Metodologicka ¢ast BP zdlivodnila volbu komparativni analyzy, jako zvoleného
typu vyzkumu, definovala vyzkumnou metodu, hlavni a vedlejsi vyzkumné

otazky a cil vyzkumu.
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V analyticke ¢asti jsou prezentovany vysledky vyzkumu. V diskuzi jsou
zminény vysledky, limity, interpretace a ptinosy vyzkumu a zaroven 1 podnéty

pro budouci ptedvolebni kampang.

8 Summary

This Bachelor Thesis (BT) generates a comparative analysis of the pre-election
communication of presidential candidates on Internet network, Instagram during
the second round of the presidential election. The BT goal was to determine which
candidate in the second round used negative campaigning more extensively, what

types of campaign were used, and against whom they were targeted.

The analysis showed that negative posts were major part of the pre-election
strategy of both candidates, with Andrej Babi$ using negative posts more
frequently. Research on the use of different types of negative campaigns reveals
subtle nuances: Andrej Babis$ focused more on an Assaultive ad, while Petr Pavel,
despite the extensive use of Assaultive ad, also incorporated more Implicative ads.

Both types of negative campaigns primarily target the political opponent.

In the theoretical part, the BT placed the thesis into a theoretical context,
presenting concepts of political marketing, political communication, its use on
social networks, and the concept of political campaigns with more emphasis on

negative campaigns, as the topic of this work.
The practical part focuses on the presidential election in the Czech Republic,

including a brief history of direct elections and their specifics. Then, it briefly

introduces two presidential candidates, Andrej Babi§ and Petr Pavel.
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In the methodological part, the BT justifies selection of comparative analysis as
the applicable research method, defines the research method, main and secondary
research questions, and the research goal.

The analytical part presents the research results. The discussion covers the results,
limitations, interpretations, and contributions of the research, and also provided

suggestions for future research.
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