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V lednu roku 2013 se v Ceské republice konaly prvni pfimé
prezidentské volby, unikatni nejen tim, zZe §lo o prvni volbu
hlavy statu obcany, ale také tim, Ze o hlasy voli¢li bojovali
primarné jednotlivci, nikoli politické strany ¢i jejich predsta-
vitelé. Ve spojitosti s prezidentskym uradem navic osobnost
kandidata hrala vyznamnou roli, coz (mimo jinych faktort)
pravdépodobng¢ prisp€lo k tomu, ze politicka komunikace byla
vedena v osobngjsi roviné. Tim také vznikal prostor pro jeji
polarizaci, a to zejména pred druhym kolem voleb, do n€hoz
mohli postoupit pouze dva kandidati. Pravé na polarizaci kam-
fime. Pokusime se také osvétlit rozdil ve vlivu jejich kampani
na Ceskou vefejnost. Protoze presné méfeni ucinki kampané
je pomérné obtizné, budeme pfi jejich zkoumani vychazet
z reprezentativnich vyzkumt vefejného minéni, které mohou
ukazat, jak cesti ob¢ané kampané prezidentskych kandidatt
vnimali a reflektovali.

Hlavnim cilem tohoto textu je tedy srovnani oficialnich
volby prezidenta Ceské republiky - Milose Zemana a Karla
Schwarzenberga - z hlediska konceptll pozitivni a negativni
kampané a jejich reflexe ¢eskou vefejnosti. Prostfednictvim
analyzy propagacnich materiali obou kandidata a dat z pred-
a povolebnich Setreni CVVM SOU AV CR,v.v.i., budeme
hledat odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky: Jaka témata
a slovni spojeni tvofila obsahovou napli oficidlni kampané
dvou kandidatt, ktefi postoupili do druhého kola prezidentské
volby v CR 2013? Jak se tento obsah proménoval a jaké prvky
pozitivni a negativni kampané v ném lze nalézt? Jak vnimala
kampané jmenovanych kandidatt ¢eska vefejnost a 1ze v mife
zapamatovani kampani ¢i asociaci spojovanych s kandidaty
rozpoznat rozdilny vliv pozitivni a negativni kampané?

V prvni ¢asti textu vymezime pojmy pozitivni a negativni
volebni kampané a politické reklamy, s nimiz v analyze pra-
cujeme. Poté popiSeme metodicky postup analyzy. Jeji zavéry
predstavime ve tiech kapitolach: nejprve shrneme obsah ofici-
alnich kampani kazdého ze jmenovanych kandidatt a vysveét-
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lime, ve kterych aspektech mély rysy pozitivni a negativni
kampang¢. Poté se budeme vénovat tomu, do jaké miry se ¢eska
verejnost o kampané prezidentskych kandidatt béhem pred-
volebniho obdobi zajimala, zaznamenala je a jaké asociace si
s kandidaty ¢esti obCané spojovali po skonceni voleb.

Politicka reklama a volebni kampan

Politicka reklama a volebni kampané pifedstavuji nedilnou
a podstatnou soucast demokratickych voleb. Volebni kampan
tvofi podmnozinu politickych kampani a lze ji v nejSirSim
smyslu chapat jako etapu volebniho procesu zahajenou oficial-
nim vyhlaSenim voleb a ukon¢enou pred zac¢atkem hlasovani
(presné terminy jsou pak ur€eny pravnimi predpisy). Je to pro-
ces komunikace mezi politickymi subjekty a voli¢i, ve kterém
se subjekt snazi presvédcit voli¢e tak, aby ziskal co nejvétsi
pocet jejich hlasti v budoucich volbach [Cabada, Kubat 2007:
294; Kubacek 2012: 25-26]. Cilem volebnich kampani je tedy
informovat volic¢e (o konani voleb, o kandidatech, o politickém
programu), presvédCit je (aby podpofili daného kandidata),
posilit stavajici podporu (upevnit podporu stoupenct kandida-
ta) a v neposledni fadé mobilizovat voliCe k ucasti ve volbach
[Bradova 2005: 20-21; Kubacek 2012: 26]. Ve volebni kampani
je vyuzivana cela fada marketingové komunikacnich prostied-
ki [Kubacek 2012: 25]. Soucasna tendence k profesionalizaci
volebnich kampani vede k rozSifovani modernich nastroji
volebniho marketingu?, jehoz hlavni metodou je volebni (téz
politickd) reklama [Cabada, Kubat 2007: 294].

Politickou reklamu 1ze definovat jako ,,proces komunikace,
ve kterém se politicti aktéri (obvykle kandidat nebo strana)
snazi ovliviiovat politické postoje, presvédceni a chovani voli-
¢l prostfednictvim kanalli masové komunikace® [Kaid 1981:
250]. Jedna se o kontrolované, prevazné placené sdé€leni skrze
média, jehoz prostiednictvim se strany ¢i kandidati prezentuji
voliciim [Eibl, Chytilek, Matuskova 2012: 179-180]. Rozdil
oproti komeréni reklamé spocCiva predevSim v legislativni
regulaci a CastéjSim uziti negativni reklamy.



Vztah obou uvedenych konceptti, volebni kampang¢ a politic-
ké reklamy, je v odborné literatufe vymezen riznymi zptsoby.
V nékterych pramenech [napf. Kubacek 2012; Eibl, Chytilek,
Matuskova 2012] je politicka reklama chapana jako nastroj
volebni kampané, a mira uZziti negativni politické reklamy tak
implikuje miru negativity® samotné kampané. V jinych textech
[napf. Bradova 2008; Lebedova 2011; Tabery, Samanova 2012]
jsou oba pojmy pouZivany jako synonyma. Tento zptsob prefe-
rujeme i v naSem textu, a pojmy reklama a kampan zde proto
budou povazovany za synonyma, jeZ shodné vyjadiuji formu
politické propagace.

Klicové bude v nasledujicim textu rozliSeni reklamy pozi-
tivni a negativni. ,Subjekty se snaZi skrze kampan vyvolat
ve voliCich vytvareni kritérii pfi rozhodovani a tak sestavit
sd€leni, jez ma proniknout az k predispozicim voli¢d, iden-
tifikovat problémy, které je nejvice zajimaji a nabidnout ade-
kvatni odpovéd/reseni.” [Kubacek 2012: 25] Pravé dle obsahu
a podoby (n€kdy se téz hovori o ténu kampané) tohoto sdéleni
rozeznavame kampan pozitivni a negativni [ibid.: 26]. Pozitiv-
ni reklama, jinymi slovy také reklama obhajujici, podporujici ¢i
propagacni, je tradi¢ni formou prezentace, ktera je vytvorena
za ucelem zlepSeni image kandidata v o¢ich verejnosti, demon-
strace blizkosti jeho nazort k nazoriim volicti a asociovanim
kandidata s pozitivné vnimanymi tématy [Johnson-Cartee,
Copeland 1997: 162]. Hlavni motivaci pro uziti pozitivni rekla-
my je jeji informativni rovina, kterd umoznuje kandidatovi ¢i
jeho volebnimu tymu ziskat naprostou kontrolu nad sdélenim,
s nimZ se voli€i setkaji. Funkce pozitivnich politickych reklam
pak spociva predevSim v upevnéni €i posileni vztahti volict ke
kandidatim [Kaid 2004: 172]. Vyhodou pozitivni reklamy je
absence konfronta¢ni roviny, ktera sniZuje pravdépodobnost
konfliktu se soupeficim kandidatem, a kampan je tak 1épe
prijimana vefejnosti. Na druhou stranu vSak takova reklama
nemusi byt dostate¢né presvédcCiva a psychologicky efektivni,
v praxi byva navic nakladnéjsi nez reklama negativni [ Lebedo-
va 2011: 117-118].

Negativni reklama se na rozdil od reklamy pozitivni
zaméfuje vice na kritiku soupefe neZ na propagaci daného
kandidata [Kaid 2004: 163] a jejim hlavnim cilem je oslabit
¢i snizit oblibu oponenta [Lau, Sigelman, Rovner 2007: 1180;
Eibl, Chytilek, Matuskova 2012: 195]. V Ceském kontextu
se pojem negativni kampan nejcastéji objevuje v souvislosti
s pouzivanim prvkl negativity ve volebnich vypadech poli-
tickych subjektili proti jejich politickym soupeitim - napf. for-
mou billboardfi, plakatd, volebnich spotii apod. [Bradova
2008: 33]. ,Vedlejsimi“ ¢i spiSe podpirnymi cili negativni
reklamy jsou pak udavani vlastniho rytmu, agendy a dynami-
ky volebni komunikace, navozeni atmosféry prevahy a znaku
vitézstvi a tim ziskani dalsi podpory voli¢stva [Kubacek 2012:
30]. Typickymi znaky negativni kampané je ,zjednoduSo-
vani, vysoka mira emocionality a,sloganizovani’ sdé€lované
informace. NejCastéji se pouzivaji véty vytrZené z kontextu,
polopravdy, 1Zi, onalepkovani, kompromituje se i pres osobni
Zivot kandidata a rtizné uméle vytvorené aféry a skandaly.”
[Kubacek 2012: 29-30] Je vSak tieba zdlraznit, Ze je zakonem
zakazano zvefejiiovat o kandidatech nepravdivé udaje [Zakon
¢. 275/2012 Sb., o volbé prezidenta republiky]. Vyhodou nega-
tivni reklamy je jednoduchost (poukazovat na cizi nedostatky
neni t€zké, navic oponent musi vyvinout usili, aby se obhajil,
aikdyz se mu to podafi, v nékterych voli¢ich pochyby a nejis-

tota pretrvaji) a s tim do jisté miry souvisejici mensi finan¢ni
naro¢nost [Kubacek 2012: 30]. Pro ucely tohoto textu budeme
negativni kampan chapat jako ,kritizovani ¢ini opozi¢ni €i
nepratelské politické strany nebo stran, zpochybnovani usud-
ku, zkuSenosti ¢i bezthonnosti opozi¢nich lidrii ¢i vytvareni
strachu ze situace, kdy by se opozi¢ni strana dostala k moci“
[Sanders, Norris 2005: 526].

Vliv volebni kampané

Vysledky studii u¢inkt volebnich kampani ukazuji, ze kampa-
né maji prokazatelny vliv na rozhodovani voli¢ti i na vysledek
my v této oblasti pfinasi odliSné zavéry [Bradova, Lebeda
2007: 112-113]. Dominantnim konceptem byl ve vyzkumu vli-
vu volebnich kampani az do 70. let 20. stoleti tzv. model ome-
zenych ucinkd, ktery ucelené vylozil T. Klapper [1960] v knize
LEffects of mass communication®. Tento model zpochybnoval
pfimé uc¢inky kampané na zménu volebniho chovani (a obec-
né také vliv medialni komunikace na zménu postojl), jez
mohlo byt podle Klappera [1960] kampani pouze potvrzeno.
Od 70. let 20. stoleti se vSak za¢ina prosazovat komplexnéjsi
pojeti ucinkid politické reklamy (a masovych médii obecné),
které maji identifikovatelné kognitivni, afektivni a behavioral-
ni slozky (tj. u¢inky na voli¢ovu znalost, jeho vnimani kandi-
data a jeho volebni preference). Vliv politické reklamy je tak
dnes zpravidla zkouman v téchto tfech rovinach [Kaid 2004:
166-167]. Nejnovejsi studie pak pfichazeji s tzv. hypotézou
0 pouceni volicl pomoci informaci obsazenych v kampani
(information enlightenment hypothesis), ,podle niZ pfedstavuji
kampan¢ prostfedek k vytvareni a formovani kompetentné;si-
ho nazoru volict (odtud enlightenment - objasnéni, pouceni).
Kampanim je v tomto pojeti pfiznavana pfedev§im informac-
ni role, nikoli primarné presvédcovaci a manipulacni. [Bra-
dova, Lebeda 2007: 114]

Ucinky volebnich kampani se lidi také v zavislosti na
individualnich charakteristikach voli¢li, napf. podle pevnosti
jejich postojli a rozhodnuti. Mnohé studie dokazuji, Ze voleb-
ni preference téch, ktefi se rozhoduji az v prib&hu volebni
kampang, jsou proménlivéjsi, nez téch, ktefi se rozhodli pred
jejim zacatkem. Nerozhodnuti voli¢i jsou vystaveni ptisobeni
kampané€ pfi svém uvazZovani, a budou tak pravdépodobnéji
reagovat na jeji sdéleni, zatimco ti, ktefi se rozhodli uz pred
zacatkem volebni kampané, ji patrn€ nebudou prili§ ovlivnéni
[Bradova, Lebeda 2007: 114]. Jednim z rysii soucasnych voleb-
nich kampani je rostouci vyznam role nerozhodnutych voli¢i
ve volebnim procesu. ,,Pocet stabilnich stoupencii stran, ktefi
se nenechaji ovlivnit volebni kampani, klesa, zatimco stoupa
pocet nerozhodnutych volicli, ktefi se o své volbé rozhoduji
az v pribéhu volebni kampan€. Tato situace nahrava pravé
ptisobeni politického marketingu, protoZe ten se primarné
soustfedi na nerozhodnuté a méné loajalni volice.” [ibid.: 112-
113] U dlouhodob¢ rozhodnutych pak volebni kampan mutze
plnit funkci potvrzeni postoje a posileni pevnosti preferenci.
Kromé ziskani nerozhodnutych volicl je tak cilem volebni
kampang¢ i udrzet si své stabilni voliCe [ibid.: 118].

Vlivu kampané na sva rozhodnuti si pfitom samotni voli-
¢i nemusi byt védomi. V roce 2010 pokladalo Centrum pro
vyzkum vefejného minéni SOU AV CR,v.v.i. (dale CVVM)
respondentiim otazku mapujici jejich minéni o vlivu tehdejsi
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volebni kampané na rozhodovani, pro kterou stranu ve volbach
do Poslanecké snémovny hlasovat. Respondentiim byly polo-
Zeny dvé€ otazky: jedna se tykala vlivu kampané na samotného
respondenta, druha vlivu na ostatni voli¢e. Vyraznéjsi vliv
kampané na své rozhodovani si vétSina respondentti (85 %)
nepripousti. Oproti tomu to, ze kampan ovliviiuje rozhodovani
ostatnich, uvadé€ji dvakrat ¢astéji (soucet moznosti ,velmi vel-
ky“ a ,pomérné velky“ 31 % oproti 13 %), jak je vidét z tabulky
1. Tento jev, kdy lidé pokladaji medidlni sdéleni za vlivné&jsi
v pripad€ ptsobeni na své okoli neZ na sebe sama, popisuje
Davison [1983] ve svém ¢lanku , The Third-Person Effect in
Communication“. Davison provedl né€kolik experimentd,
kterymi tuto hypotézu potvrdil, z nichzZ jeden se tykal pfimo
vnimani vlivu pfedvolebni kampané na rozhodnuti ve volbach.
Pripousténi vétsiho vlivu kampané na ostatni dokazuje, zZe je
kampanim urcity vliv pfisuzovan. Tzn., Ze lidé se domnivaji,
Ze volebni kampan muzZe nazory potencialnich voli¢l ovliv-
nit, zménit. A jak vysvétluje Davison, i toto ocekavani mize
ovlivnit vlastni jednani a rozhodovani. Lidé podle této teorie
neberou tolik v uvahu sd€leni samotné, jako to, jak si mysli, ze
na né&j budou reagovat druzi. Jejich chovani je tedy ovlivnéno
predpokladanou reakci ostatnich [Davison 1983: 1-13].

Do jaké miry jsou lidé skutecné schopni rozeznat vlivy
plsobici na tvorbu jejich nazord, €i si nékteré z nich viibec
pfiznat, zlstava otazkou. Dilezité je v tomto ohledu také
vefejné minéni, jehoZ rozhodujicim nositelem jsou v souc¢asné
spole¢nosti média [Jirak, Kopplova 2007: 92]. S medialnimi
informacemi mutZe prijemce nesouhlasit, nebo je prijmout
a pripadn€¢ zmeénit ndzor. Informace ziskané z médii vSak
mohou mit vlit i na to, o ¢em €lovék premysli nebo o ¢em dis-
kutuje s ostatnimi, a mohou tak na utvafeni nazorii pusobit
i nepfimo, jako to v pripadé medialnich sd€leni pfedpoklada
teorie nastolovani agendy [McCombs 2009]. Podobny mecha-
nismus ptisobeni mizeme podle Tabery a Samanové [2012]
predpokladat také u volebnich kampani.

Jak se lisi uCinky pozitivni a negativni politické reklamy?
Rozdily 1ze jen stéZi jednoznaéné dokazat, coZ potvrzuji i pro-
tichidné zavery provedenych studii. Lau, Sigelman a Rovner
provedli v roce 2007 rozsahlou metaanalyzu literatury zaby-
vajici se studiem ucinka volebnich (a predev§im negativnich)

18

NASE SPOLECNOST 2 - 2013

kampani. Vyzkumna literatura podle nich - navzdory obecné
roz§ifenému nazoru - nepotvrzuje, Ze by negativné pojata
kampan byla u¢innym a spolehlivym nastrojem ziskani vit€z-
nych hlast. Jisté odliSnosti v plisobeni negativni kampané vSak
pozorovat 1ze: negativni zpravy vyvolavaji v médiich i u volic¢li
vys$§i miru pozornosti a byvaji jejich prijemci Iépe rozpoznatel-
né a zapamatovatelné nezli kampané pozitivni, coZ opakované
potvrzuje tzv. teorie negativni dominance [Kaid 2004: 163;
Kubacek 2012: 30; Lau, Sigelman, Rovner 2007: 1176]. Voli¢i
negativni kampan€ vice vnimaji a pamatuji si je detailnéji nez
ty pozitivni. ,,Zatimco pro zapamatovani informace z pozitiv-
né ladéné reklamy je tfeba ji zhlédnout pétkrat az desetkrat,
v pripad€ kampané€ negativni postaci jedno az dvé zhlédnuti.
[Kubacek 2012: 31]

V této souvislosti je diilezité¢ zminit tzv. efekt space. Stu-
die Lariscy a Tinkhama ,The Sleeper Effect” z roku 1999
ukazala, Ze negativni politicka kampan mize byt vhodnym
a efektivnim prostfedkem k doruceni sd€leni, protoze i kdyz
je »utocnik® prijemci sdéleni vniman za sviij vypad negativné
nebo je utok potlacen ofenzivou druhé strany, jedna se jen
o docasny stav, zatimco z dlouhodobého hlediska vliv negativ-
ni kampané trva nebo dokonce roste [Lariscy, Tinkham 1999:
26]. Voli¢i totiz na obsah negativni kampané za néjaky cas
zapomenou, v jejich povédomi v§ak zistane ulozena negativni
asociace vazana k subjektu v ni poSkozenému [Kubacek 2012:
31]. Efekt negativni reklamy miiZe byt jesté silnéjsi ve chvili,
kdy je zadavatelem kampané nékdo jiny neZ samotny kandidat
¢i politicka strana [Shen, Wu 2002: 395; Bhuyian 2008: 98].
Fridkin a Kenney [2011] se domnivaji, Ze dilezZitym aspektem,
ktery dopad negativni reklamy ovliviiuje, a mél by tak byt bran
v potaz, je relevance tématu pro prijemce. Lidé maji tendenci
vénovat vét§i pozornost zpravam, které vnimaji jako relevant-
ni v ramci svého kazdodenniho Zivota. JelikoZ pozornost je
predpokladem pro moznost ovlivnéni ¢i presvédcéeni, zpravy,
které nejsou jako relevantni shledany, nemohou dostate¢né
plnit sviij ucel, at jsou prezentovany v pozitivnim, ¢i negativ-
nim duchu [Fridkin, Kenney 2011: 308-322]. Pokud jsou tedy
negativni kampané zaméfeny pfedev§im na politicka témata,
mohou byt vnimana jako zdroj relevantnich informaci ¢astéji,
nez je tomu v pfipadé osobnich utoki - ty spolecnost vétSinou
Spatné prijima. Necitliva a pfehnané negativni kampan se pak
muZe snadno obratit proti jejimu zadavateli [Eibl, Chytilek,
Matuskova 2012: 206, Kubacek 2012: 30].

Nebezpeci, které hrozi zadavateli pfi pouziti negativni
reklamy, je tzv. backlash effect (bumerangovy efekt), ktery spo-
¢iva v opacném ucinku kampané a sniZeni preferenci zadava-
tele misto jejich zvySeni. Nékteré provedené studie tento efekt
sice potvrzuji, zaroven vSak upozornuji, Ze vysledny efekt,
nazirany jako rozdil v poklesu preferenci zadavatele negativni
reklamy na jedné strané a toho, na koho je reklama namifena
na stran€ druhé, stale hovoti v pripad€ rozhodovani mezi dvé-
ma kandidaty ve prospéch zadavatele. Nebylo v§ak prokazano,
ze by uziti negativni reklamy pfimo dokazalo zadavateli ziskat
hlasy [Lau, Sigelman, Rovner 2007: 1180-1183]. Vétsi riziko
bumerangového efektu podstupuji podle Fridkina a Kenney-
ho uradujici kandidati, jelikoz jsou v pripad€ uziti negativni
reklamy vnimani voli¢i hife, nez kdyZ stejny zpisob vedeni
kampan€ pouZzije opozice [Fridkin, Kenney 2011: 322]. Dal-
§im moZnym nezadoucim u¢inkem pouziti negativni reklamy
je syndrom obéti (The Victim Syndrom), kdy negativni reklama



vzbudi u voli¢li dojem nespravedlnosti a vyvola v nich pozi-
tivni pocit viiéi napadenému kandidatovi. Casto je citovan
také tzv. dvojnasobné negativni efekt ¢i efekt dvoji Skody (The
double Impairment Effect), ktery znaci situaci, kdy negativni
reklama vyvola negativni pocity k zadavateli i kritizovanému
[Bradova 2008: 28].

Negativni politickd reklama mutZe ovliviiovat také zajem
a ochotu voli¢l prijit k volbam. Podle Bhuyiana se v této otaz-
ce vysledky vyzkumi lisi, obecné lze vSak fici, Ze koneCny
efekt se blizi nule, pozornost je ale tfeba vénovat nenapadné;j-
$im, dlouhodobym systematickym efektiim, jako je napriklad
snizujici se divéra ve vladu a politiku obecné ¢i rostouci
Spatna nalada ve spolecnosti [Bhuyian 2008: 104]. Fridkin
a Kenney dodavaji, Ze nejpravdépodobnéjsim ,vypinacem"
zajmu a ochoty voli¢l jsou zpravy irelevantni, podané v nega-
tivnim ¢i napadajicim duchu. Naopak reklama s relevantnimi,
neutralné ¢i pozitivné podanymi informacemi miiZe ob¢any
primét k ¢innosti [Fridkin, Kenney 2011: 323].

Vymezeni analyzované kampané

Volebni kampani se podle zakona o volbé prezidenta republi-
ky rozumi ,,jakakoli propagace kandidata na funkci prezidenta
republiky a volebni agitace v jeho prospéch, zejména verejné
oznameni uréené na jeho podporu nebo slouzici v jeho pro-
spéch, véetné jakékoli doprovodné akce, za které se poskytne
nebo obvykle poskytuje uplata, pokud k takové propagaci
nebo volebni agitaci doslo nejdfive v den vyhlaseni volby pre-
zidenta ve Sbirce zdkont, anebo i pred timto dnem, jestlize
takova propagace nebo agitace trva i ke dni vyhlaSeni volby
prezidenta ve Sbirce zakont. Za volebni kampan se povazuje
i sdéleni v neprospéch jiného kandidata na funkci prezidenta
republiky. [Zakon €. 275/2012 Sb., o volbé prezidenta repub-
liky, § 35] Z tohoto vymezeni volebni kampané vyplyva,
Ze nezalezi na tom, kdo je zadavatelem agitace - o volebni
kampan se jedna bez ohledu na to, zda je autorem kampané
volebni tym kandidata ¢i nékdo jiny.

Analyzovat kampan v takovém rozsahu, jak ji definuje
zakon o volbé prezidenta, by ale bylo (v rdmci moznosti auto-
rek a rozsahu tohoto textu) velmi obtizné a znamenalo by zahr-
nuti velkého mnozstvi rtiznorodych typl sdéleni. Zamérily
jsme se proto pouze na kampan iniciovanou kandidaty a jejich
volebnimi tymy (dale oznacovana jako oficialni kampan),
kterou 1ze od ostatnich forem kampan€ jednoznac¢né odliSit.
Propagace nebo volebni agitace Sifené prostiednictvim médii
totiZ musi podle vySe zminéného zakona ,,obsahovat informa-
ci o jejich zadavateli a zpracovateli; to plati obdobné i pro sdé-
leni v neprospéch kteréhokoli kandidata na funkci prezidenta
republiky® [Zakon €. 275/2012 Sb., o volb¢€ prezidenta republi-
ky, § 35]. Soucasti analyzy tedy neni ani kampan anonymni,
ktera, ackoliv je dle vySe citovaného uryvku zakona zakazana,
se pred prezidentskymi volbami taktéz objevila (zejména mezi
prvnim a druhym kolem voleb) a kterou miiZeme jednoznaéné
oznaCit za kampan negativni. Anonymita negativni politické
kampané je pro Ceskou republiku specificka. Saradin [2008]
vidi pravé Castou anonymitu Ceskych negativnich kampani
jako jeden z hlavnich rozdilli mezi zpisobem vedeni negativ-
nich kampani v USA a v Ceské republice. Pfikladem zmifiova-
né anonymni negativni (az 1zivé*) kampané v prezidentskych
volbach bylo zvefejnéni nékolika inzeratli v celostatnich

denicich, jejichz zfejmym cilem bylo pokusit se ovlivnit roz-
hodovani voli¢li. Zadavatelem vSak nebyl pfedvolebni tym
ani jednoho z kandidatti (nebo to alespon nebylo potvrzeno),
nejednalo se tedy o kampan oficialni, a proto neni zahrnuta
do analyzy.

Pod pojmem ,,oficialni kampan® (dale jen kampan) mame
na mysli vSechny oficialni (tzn. vytvofené volebnimi tymy
prezidentskych kandidatli) propagacni materidly zhotovené
pro ucel prvni pfimé prezidentské volby. Patii sem napfiklad
letacky a brozury, billboardy a bannery, plakaty, televizni spo-
ty, fotky s hesly umisténé na oficialnich strankach kandidatt,
dopisy voli¢tim atd.

Kampani se zde tedy nemysli vlastni prezentace kandidatt
v rozhovorech, debatach, vlastni iniciativy (napf. nataceni
videi) podporovateld kandidatti ¢i kampan MiloSe Zemana pri
sbirani peti¢nich podpisti pod jeho kandidaturu nebo kampan
SPOZ (Strana Prav Obcant ZEMANOVCI) pred fijnovymi
krajskymi volbami, ktera podporovala kandidaturu MiloSe
Zemana na prezidenta. Kampan totiZz zahajil Milo§ Zeman
uz v srpnu 2012, jelikoz potfebnych 50 tisic hlasti pro podani
kandidatky sesbiral uz koncem ¢ervna. Za ucelem komparace
kampani obou kandidata tedy uvazujeme pouze agitace zve-
fejnéné az po oficialni registraci kandidatur na Ministerstvu
vnitra 23. 11. 2012.

Vymezeni analyzované kampané predstavuje do urcité
miry problematicky bod metodického postupu analyzy. Zatim-
co pro ucely analyzy byla oficialni kampan pomérn¢ dobre
odlisitelna od jinych forem kampané, z hlediska pfijemct je
pravdépodobné kampan vnimana jako celek bez ohledu na
jejiho zadavatele (viz niZe). Zahrnout do analyzy kampan
v celém rozsahu (véetné kampané neoficialni ¢i anonymni)
by vSak podle naSeho nazoru znamenalo snizeni relevance
vysledkt analyzy vzhledem k tomu, Ze jejim cilem je prede-
v§im komparace kampané samotnych kandidatt.

Metodologie

Obsah oficialni kampané obou kandidatt jsme identifikovaly
prostfednictvim dvou metod, kvantitativni obsahové analyzy
a kvalitativni analyzy ramci. Kvantitativni obsahova analyza
ma vyhodu vysoké strukturovanosti a reliability [Hendl 2005:
48; Silverman 2000: 3], ma ale také ,,reduktivni, na proménné
zaméreny charakter” [Hendl 2005: 359] a vypousti z analy-
zy interpretativni prvky. Ty naopak zohlednuje kvalitativni
analyza ramcu, jejimz prostfednictvim jsme mohly pfesnéji
identifikovat témata kampani. Ritchie a Spencer [1994], auto-
fi metody ramcové analyzy, ji povazuji v prvé rfad€ za nastroj
k organizaci dat a vytvoreni zakladniho prehledu, byva vSak
vyuzivana i jako samostatna a ucelena metoda [Hendl 2005:
221; Ritchie, Spencer 1994: 173-194].

Pro ucely nasi analyzy byly nashromazdény v§echny propa-
gacni materialy, které jsme podle vySe zminéného vymezeni
chapaly jako formu oficialni kampané. VSechny materialy byly
doslovné piepsany do elektronické podoby.> Vyzkumny vzorek
zahrnoval textovou ¢ast vSech billboardd, reklam z tiSt€nych
novin i reklam elektronickych, a to jak z oficialnich webovych
stranek jednotlivych kandidatii, tak ze stranek dalSich. Cel-
kem vstoupilo do analyzy 71 riznych materialt.

Prostrednictvim kvalitativni analyzy ramct byla identifiko-
vana témata obou kampani nasledujicim postupem: texty byly
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rozdéleny do dvou skupin (podle toho, zda byly zvefejnény
pred prvnim kolem volby, nebo po ném) a jednotlivym tema-
ticky koherentnim c¢astem textu (vétam ¢i odstavclim) byla
pri opakovaném prochazeni pfifazovana odpovidajici témata,
dokud kazda ¢ast textu neméla pfifazeno alespon jedno téma.
Cilem této ¢asti analyzy bylo ziskat seznam vSech témat, ktera
se v kampanich obou kandidata objevila, a zjistit, které z nich
spliuji atributy negativni kampané. Pfepisy materialii byly dale
v ramci kvantitativni obsahové analyzy rozdé€leny na nejmensi
kédovaci jednotky - slova a slovni spojeni, jejichZ ¢etnost zob-
razuji obrazky 1 a 2, které dopliluji analyzu témat. Cilem této
¢asti analyzy bylo zjistit, ktera slova, pfip. hesla byla v oficialni
kampani kazdého z kandidatl nej¢astéji uzivana, a doplnit tak
predstavu o jejim obsahovém zaméieni.

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek o reflexi kampani
¢eskou verejnosti byla provedena statisticka analyza vefejné
dostupnych dat CVVM, které do svych pravidelnych repre-
zentativnich mésiCnich Setfeni NaSe spoleCnost zafazovalo
v obdobi fijen 2012 - unor 2013 také otazky tykajici se predvo-
lebnich kampani.® Otazky zjistovaly miru, v jaké respondenti
zaznamenali kampan nékterého z kandidatti a zajimali se
o ni, a také, kterou kampan (kampan kterého z kandidatf)
si pamatuji nejlépe. V unorovém Setfeni byly navic polozeny
oteviené otazky zjiStujici, které asociace si se jmény dvou
postupujicich kandidatd cesti ob¢ané spojuji. Odpovédi na
tyto otazky porovname s tématy oficialnich kampani kandida-
th a zjistime, do jaké miry spolu koresponduji.

Kampan MiloSe Zemana

Tato kapitola pfedstavuje vysledky kvalitativni analyzy ramci,
ktera slouzila k identifikaci témat oficidlnich propagacnich
materiald. Jejim cilem bylo roz€lenit textovy obsah kampané
M. Zemana do nékolika hlavnich tematickych blokt a nalézt
v ném prvky pozitivni ¢i negativni kampan€. Vystupem analy-
zy je seznam vSech témat, ktera se ve zkoumanych materialech
objevila. Témata jsou v seznamu fazena dle miry zastoupeni

v celém obdobi kampané, za pomlckou jsou vidy uvedeny
konkrétni priklady hesel, slovnich spojeni ¢i vét, které byly do
daného tematického bloku zafazeny.’

Vv,

Zastupce nizsich vrstev - nezastupuje jen vyssi vrstvy
- bohaté (Prazany), ale i chudé - normalni lidi, ktefi ziji
ze své mzdy nebo diichodu - studenty, diichodce i rodiny
s détmi; zna starosti lidi v obcich - sam je jednim z nich;
socialni citéni; ekonomicky aktivni at si pomiZou sami;
progresivni zdanéni; pro sniZzeni dani za zakladni (potieb-
né) potraviny a léky

Soucasna vlada a jeji nepopularni kroky - cirkevni
restituce; zvySovani cen a dani; snizovani mezd; amnestie
a milosti; §kolné na VS; slozité statni maturity
Nacionalismus - ¢esky kandidat, narozen v CR, cely
zivot tu zil a nechtél by zit jinde; nepoklonkuje mocnym,
EU:; obhajce ¢eskych zajmu

Pevnost ndzoru - neménné nazory, stoji si za nimi i proti
vétsing; drzi slovo

Zemanovy zkusenosti, zasluhy - zkuseny politik, pred-
sedou vlady, predsedou Poslanecké snémovny; respekto-
vany odbornik i v zahrani¢i; uznavany ekonom, vyvedl
zemi z ekonomické krize

Proti minulému rezimu - za minulého rezimu byl vyho-
zen z prace, nemohl studovat na VS, soucasti udalosti
Sametové revoluce

M. Zeman = nadéje, jistota, to nejlepsi pro budoucnost
CR- . Lepsi nez proklinat tmu, je zapdlit alespon jednu svic-
ku.”; ,Volte jistotu, volte Zemana.”

Zemanovy bonmoty - , Povéstnymi bonmoty dokdZe pres-
né vystihnout situaci. Umi si délat legraci i sdm ze sebe.”

Jak vidime v seznamu témat, Milo§ Zeman byl ve své ofici-
alni kampani prezentovan predevsim jako jeden z obyCejnych
lidi, ktery se dokaze vcitit do naSich vS§ednich starosti a potieb,
ktery vi, Ze neni lehké zajistit kazdodenni Zivobyti, ktery bere
ohledy na socialni slabsi skupiny a nesnazi se pomahat pouze
bohatym, a zaroven jako ,hrdina“ ktery nam muliZe pomoci,

Obrazek 1 : Cetnost vyskytu slov ¢i slovnich spojeni v oficialnich propagaé¢nich materialech M. Zemana
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Pozn.: Obrazek zobrazuje 150 nejcastéji uzitych slov z analyzovanych materidld, pfip. slovnich spojeni (pokud slovo nedavalo smysl samo o sobé, napf. Sametova
revoluce). Maximum 150 slov/slovnich spojeni bylo nastaveno z ¢isté praktického diivodu viditelnosti textu. VSechna slova maji sjednoceny formét (zkratka/ dlouhy tvar,
napt.,vysoka $kola” bylo jednotné zapisovano jako,VS") a sjednoceny tvar sklofiovani tak, aby aplikace mezi témito slovy nerozlidovala pii pocitani ¢etnosti. Spojky,

predlozky apod. byly z analyzy odstranény. N=427.
Zdroj: Vlastni provedeni v aplikaci Wordle.
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Graf 1a:,Kdy jste se pro tohoto kandidata definitivné rozhodI?” - 2. kolo prezidentskych voleb (%)
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Zdroj: CVVM Nase spole¢nost 2/2013 N=655.

abychom se méli 1épe. Téma zastupovani nizsich vrstev bylo
dominantni po celou dobu kampané. Jde o charakteristiku
osoby MiloSe Zemana, coz je typicky prvek pozitivn€ vedené
kampané. Vyznam a role ostatnich témat kampan¢ se vSak
v priibéhu predvolebniho obdobi vyrazné ménily.

Druhé nejCastéjSi téma, tj. kritika tehdejsi nepopularni
vlady Petra Necase, v niz Zemaniv protikandidat zastaval
post ministra zahrani¢i, se v kampani objevilo az po prvnim
kole (pfed nimzZ se v porovnani s ostatnimi tématy témér
vlbec nevyskytovalo), ze kterého postoupili pouze tito dva
kandidati. Charakteristika vlastni osobnosti tak v Zemanove
kampani ustoupila do pozadi a dominantnim se stalo vymezo-
vani vici soupefi Ci spiSe jeho kritika, coZ negativni kampan
vlastn€ definuje. Toto téma reprezentovaly v zavéru kampané
napf. billboardy se slogany ,,STOP této VLADE“ a ,STOP
Kalouskovi na HRADE®, &imz se Milo§ Zeman ostfe vymezil
proti Karlu Schwarzenbergovi. Pomineme-li obsah, ktery
jasn€ znacCi negativni reklamu, nebot se zaméfuje na kritiku
oponenta, vidime v tomto sdéleni hned né€kolik typickych
znakli negativni kampané [Kubacek 2012]: zjednoduSovani
a sloganizovani sdélené informace a dale také onalepkovani,
v tomto pripadé Schwarzenberga jako Kalouska a soucasné
i symbol soucasné vlady. V tomto obdobi také volebni tym
MiloSe Zemana nato€il novy televizni klip, v némz obdobné
jako v dopise, ktery zaslal mimoprazskym obc¢antim, zdlraz-
nil rozdily mezi bohatymi a chudymi, Prahou a ,zbytkem
sveta“ (,,Nedovolte, aby dalsiho ceského prezidenta zvolila pouze
Praha”). 1 v tomto klipu Milo§ Zeman opét poukazoval na
tehdejsi vladu a jeji nepopularni kroky.

Téma nacionalismu hralo v kampani MiloSe Zemana nejed-
noznacnou roli, pfiCemz rozdil podle nas nastal po prvnim
kole voleb. Pfed nim bylo toto téma spojeno s charakteristikou
Zemanovy osobnosti, pfedevsim se zdiraznénim jeho Ceské-
ho ptivodu a Zivota prozitého v Ceské republice, jejiz zajmy
Zeman vzdy obhajoval. Po prvnim kole voleb vSak Zeman
prostfednictvim té€chto dlirazii naznacil vymezeni proti Kar-
lu Schwarzenbergovi, ktery stravil ¢ast Zivota mimo Ceskou
republiku, a to napf. v dopise rozesilaném do doméacnosti, kde
bylo uvedeno: ,Jsem Cechem, ktery se v Ceské republice narodil,
cely zivot tu zil a nikdy by nechtél Zit jinde.", ,Je ceskym kandi-
ddtem, ktery Ceskou republiku nikdy nezradil.” Tato zména ve
vedeni kampané€ odpovida tezi, Ze s blizkosti terminu voleb se
negativita kampané zvySuje [Eibl, Chytilek, MatuSkova 2012:
205].

Dalsi témata, tedy pevnost Zemanovych nazord, jeho
zkuSenosti z predchozi politické praxe a jeho vymezeni proti
minulému reZimu, volba Zemana jako toho nejlepsiho pro
budoucnost CR a téma jeho bonmott, se objevovala predevsim
pred prvnim kolem volby, kdy formovala pozitivné ladénou
kampan. Atributy negativni kampané jsme tak zaznamenaly

50
%
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az ve druh¢ fazi kampané, kdy se jednak objevilo téma vyme-
zeni proti tehdejsi vladé, jednak néktera témata z predchozi
faze kampané zacCala nést rysy kampané negativni.

Tematické zaméfeni Zemanovy oficialni kampané zjisténé
kvalitativni analyzou ramct nyni doplnime o zji§téni kvan-
titativni obsahové analyzy, jejimZ cilem je ilustrovat Cetnost
vyskytu nejfrekventovangjsich slov ¢i slovnich spojeni.

Jak vidime na obrazku 1, mezi nejcast&ji se vyskytujici
slovni spojeni patfila podle ofekavani hlavni hesla kampané:
»drdcem za lidi, rozumem za republiku®, ,,Zde domov muj,
,Volte Zemana“. Lze v nich také rozpoznat hlavni témata iden-
tifikovana kvalitativni analyzou (i kdyZ v ni byla slovni spojeni
chapana jako soucast vétSich tematicky koherentnich celkil):
téma nacionalismu (,,Zde domov muj“ a také ,,Cesky kandidat“
nebo ,Ceska republika®), pfip. Zeman jako zastupce nizsich
vrstev (,,Srdcem za lidi“ a také ,déti“, ,rodiny*, ,,dlichodci®).
Tato slovni spojeni byla soucasti téch témat, ktera se soustfe-
dila na charakteristiku Zemanovy osobnosti, tj. soucasti pozi-
tivni kampané. Z obrazku 1 vSak vidime, Ze se ¢asto vyskyto-
vala i slovni spojeni, ktera v ramci kvalitativni analyzy spadala
pod téma kritiky tehdejsi vlady a jejich nepopularnich krokt,
tj. projevy negativni kampané. Jde napf. o slovni spojeni ,.cir-
kevni restituce®, ,zvySovani dani, ,lidem vadi“, ,zakladni
potraviny*, ,1éky*, ,proti skolnému na VS*. Vysledky kvan-
titativni analyzy tedy ukazuji, Ze slovni spojeni, ktera Ize se
znalosti kontextu popsaného vyse oznacit za soucast negativni
kampang, se sice v Zemanové kampani nevyskytovala nejcas-
t&ji, nicméné tvorila jeji podstatnou soucast. Z kvalitativni
analyzy vime, Ze tomu tak bylo predevS§im mezi obéma koly
prezidentské volby.

I kdyZ mizeme kampan MiloSe Zemana nazyvat negativ-
ni kampani vlastné pouze v obdobi poslednich dvou tydna
prezidentské kampané - tj. v obdobi mezi obéma koly voleb
- mohla mit tato kampan na voli¢e velky vliv. Podivame-li se
na vysledky unorového dotazovani CVVM, vidime, Ze 26 %

Graf 1 b: Kdy se o volbé rozhodl voli¢ Karla Schwarzenberga a kdy
voli¢ Milo$e Zemana? (%)
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Zdroj: CVVM Nase spolecnost 2/2013 N=641.
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volicli se o svém hlasu ve 2. kole rozhodlo v obdobi mezi 1. a 2.
kolem voleb a 6 % volicl se rozhodlo azZ v den 2. kola voleb.
Podrobnéjsi informace zobrazuje graf la. Celkem 32 % voli¢t
I1ze tedy povazovat za nerozhodnuté po 1. kole prezidentskych
voleb. Vzhledem k tomu, Ze vliv kampané je ve vét§i mife dis-
kutovan pravé ve spojitosti s nerozhodnutymi voli¢i [Bradova,
Lebeda 2007], je velmi pravdépodobné, Ze i v tomto pfipadé
byli voli€i ovlivnéni kampani nékterého z kandidatu Ci jejich
prezentaci v médiich.

Jelikoz sbér dat CVVM probéhl az po 2. kole voleb, mize-
me se dale podivat, pro koho se v ném rozhodli ti, ktefi toto
své rozhodnuti utvareli az po 1. kole (viz graf 1 b). Na zakladé
hodnoty Chi-kvadrat testu o nezavislosti znak (0,018 pfi 5%
hladiné vyznamnosti) bylo zjisténo, Ze proménné ,Kdy se
respondent pro kandiddta definitivné rozhodl“ a ,,Koho respon-
dent volil ve 2. kole prezidentskych voleb” spolu souvisi a Ze volit
Karla Schwarzenberga se lidé statisticky vyznamné casté&ji
rozhodli hned po vyhlaSeni vysledkt 1. kola, zatimco volici
MiloSe Zemana se naopak pro svého kandidata rozhodli ¢as-
t&ji v den 2. kola voleb. Ve skupiné volicti, ktefi se rozhodli pro
kandidata v pribéhu dvou tydnii mezi obéma koly voleb, nebyl
nalezen zadny statisticky vyznamny rozdil podle kone¢né vol-
by kandidata.

Kampan Karla Schwarzenberga

Tato kapitola predstavuje - stejné jako kapitola pfedchazejici
- vysledky kvalitativni analyzy ramct, ktera slouzila k identifi-
kaci témat oficialnich propaga¢nich materiall a prvkl pozitiv-
ni ¢i negativni kampané. Vystupem analyzy je seznam vSech
hlavnich témat, ktera se ve zkoumanych materialech objevila,
fazeny opét dle miry vyskytu:

* K. Schwarzenberg jako vysoce moralni osobnost:
spravedlivy; bez korup¢nich skandali; nemusime se za
néj stydét; garant dodrzZovani demokratickych principt;
nikdy nebyl komunistou; pravdomluvny; davéryhodny;
jasné postoje; ¢estnost; bez politickych skandal

+ K. Schwarzenberg jako noblesni osobnost: umi se cho-
vat; ,tak trochu slechtic”, prezident, ze kterého bychom si
mohli vzit priklad

* K. Schwarzenberg jako prezident vSech: rozumi lidem;
vZdy stojici na strané lidskych prav; obhajce spravedlnosti
a ucty napfic¢ spole¢nosti; bude zemi sjednocovat a ne
rozd€lovat; ,kope za vsechny”, zastane se znevyhodnénych

« Ceska republika jako soucast Evropy: Ceska republika
je srdce Evropy; ..v Evropé€ jako doma®; ,mame na to byt
svétovi“; ,,obstojime v Evrop€“; bude usilovat o pevné
a bezpecné misto ve svété; uznavana a respektovana osob-
nost ve sveteé

e Duraz na volebni ucast: ,jdeme do toho*, ,pojdme do
toho"; ,premyslejte, nez zvolite®; ,jdu volit ve druhém kole
a volim Karla®, ,jestée neni vyhrano®; kazdy hlas je dilezity
a ma velkou vahu

* K. Schwarzenberg jako ¢lovék se smyslem pro humor:
Ldobrej vkus na Zensky*; ,slusnej sexudlni apetit’; ,jedinej
hajnej, kterej toho prezidenta miiZe délat”, nejlépe se spi ve
snémovné

* K. Schwarzenberg oslovujici mladou generaci: , Kare/
for president”; ,duchem mladej°; Karel jako ,pankac*
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* K. Schwarzenberg jako pokracovatel odkazu Vaclava
Havla a v duchu masarykovskych tradic

Schwarzenbergova oficialni kampan byla zalozena predevsim
na charakteristice samotné osobnosti Karla Schwarzenberga,
ktery v ni byl vykreslovan jako moralni a noblesni osobnost
bez skandalil, uznavana ve svété, stojici o podporu slusnych
a Cestnych lidi a se smyslem pro humor. Diraz byl kladen
rovné€Z na osloveni mladé generace pomoci punkové image.
Naopak prakticky viibec nebyl explicitné zminovan Schwar-
zenberglv vztah ke strané TOP 09 (jejimz je predsedou) ¢i
jeho ucast v tehdejsi vlade.
Pokud se na kampan Karla Schwarzenberga podivame
z hlediska jejiho vyvoje a z perspektivy konceptli pozitiv-
ni a negativni kampané, miiZzeme fici, Ze po celou dobu
(tzn. v obdobi kampané pied prvnim kolem i pred druhym
kolem) byla kampan tematicky neménna a prevazovaly v ni
prvky pozitivni politické reklamy. Kampan propagovala pfe-
dev§im osobnost K. Schwarzenberga a snazila se zlepSit jeho
image prostfednictvim ddrazu na moralku, smysl pro humor
a noblesu.
Prvky negativni reklamy - tedy kritika ¢i o¢ernovani soupe-
il (respektive soupefe po prvnim kole voleb) - se v kampani
prakticky nevyskytuji. V oficialnich propaga¢nich materialech
1ze najit pouze tato tfi hesla ¢i zminky odkazujici na M. Zema-
na:
» Narazka na problematiku feSeni ktirovce, kdy Schwarzen-
berg na otazku, zda ,vyiesi toho kiirovce®, reaguje vétou:
10 neni mozné, ani kdybych stokrdt stromy objimal.”®
e Procvolit Zemana, kdyz miiZeme volit knizete.”
o Vdclav Klaus a Milos Zeman tvori jednu mocenskou skupi-
nu, kterd spolu drzi léta pohromade.”

O negativni reklamé€ ve smyslu vymezeném v teoretické ¢asti
tohoto textu vSak I1ze hovofit pouze v pfipadé vyroku z otevie-
ného dopisu voliclim ze dne 24. 1. 2013, v némz bylo uvedeno,
ze Milo§ Zeman dlouhodobé tvofi mocenskou skupinu s teh-
dejSim prezidentem Vaclavem Klausem. Timto vyrokem Karel
Schwarzenberg reagoval na vyjadfeni Vaclava Klause, Ze by se
prezidentem CR mél stat ten, ktery zde prozil cely Zivot. Prvky
negativni reklamy nebyly do oficialni kampané K. Schwarzen-
berga ve vys§i mife zafazeny ani po prvnim kole, kdy bylo
mozZné je zaznamenat v kampani M. Zemana (viz vyse).

Tematické zaméfeni Schwarzenbergovy oficidlni kampané
zjisténé kvalitativni analyzou ramci nyni doplnime o vysled-
ky kvantitativni obsahové analyzy, jejimz cilem je ilustrovat
Cetnost vyskytu nejfrekventovanéjSich slov ¢i slovnich spojeni.
Vystupem analyzy je obrazek 2.

Jak vidime na obrazku, nejcastéji se v oficidlnich propa-
gacnich materialech K. Schwarzenberga vyskytovala ta slovni
spojeni, ktera predstavovala hlavni hesla ¢i slogany kampané:
».Karel Schwarzenberg®, ,ob¢as mi neni rozumét, ale mé
postoje jsou jasné®, ,udélat néco pro svou vlast je povinnost®,
~jdeme do toho“, ,Karel for prezident®. Cetnosti slov a slov-
nich spojeni z obrazku zaroven souvisi s tématy identifikova-
nymi v kvalitativni analyze. Na obrazku jsou nejviditelné&;jsi ta
slova ¢i slovni spojeni, ktera reprezentuji nejfrekventovanéjsi
témata Schwarzenbergovy kampané, tedy témata zaméfena
na charakteristiku jeho osobnosti (napf. slovni spojeni ,,jasné
postoje, ,noblesni®, ,slusné poctivé spravedlivé®, ,neuhnu



Obrazek 2 : ¢etnost vyskytu slov ¢i slovnich spojeni v oficialnich propagacnich materialech K. Schwarzenberga
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Pozn.: Obrazek zobrazuje 150 nejcastéji uzitych slov z analyzovanych materiald, piip. slovnich spojeni, pokud slovo nedavalo smysl samo o sobé (pf. Sametova
revoluce). Maximum 150 slov/slovnich spojeni bylo nastaveno z Cisté praktického diivodu viditelnosti textu. Viechna slova maji sjednoceny formét (zkratka/ dlouhy tvar,
napt.,vysoka $kola“ bylo jednotné zapisovano jako,V5”) a sjednoceny tvar sklofovani tak, aby aplikace mezi témito slovy nerozlisovala pfi po¢itani ¢etnosti. Spojky,

predlozky apod. byly z analyzy odstranény. N=513.
Zdroj: Vlastni provedeni v aplikaci Wordle.

z cesty“), dale téma K. Schwarzenberga jako prezidenta vSech
(,sjednocovat a ne rozd€lovat®) a téma dlirazu na volebni ucast
(,,jdeme do toho®). VSechna tato témata byla v pfedchozi ¢asti
interpretovana jako soucast pozitivni reklamy. Naopak hesla
¢i slovni spojeni, ktera by mohla reprezentovat téma nesouci
znaky negativni reklamy, se na obrazku viibec nevyskytuji, coz
koresponduje s vysledkem kvalitativni analyzy, ktera v kam-
pani K. Schwarzenberga identifikovala pouze jeden vyrok
s atributy negativni kampané (vyrok o mocenské struktuie
M. Zemana s V. Klausem). Cetnost slovniho spojeni, které by
bylo soucasti tohoto tématu, vSak byla v kvantitativni analyze
Zanedbatelné a proto v obrazku nem’ zahrnuto

didat prvniho kola prezidentskych voleb, MiloSe Zemana
a Karla Schwarzenberga, tedy ukazala, Ze atributy negativni

kampan¢ 1ze identifikovat pouze v kampani MiloSe Zemana
v obdobi mezi prvnim a druhym kolem voleb. I tato kampan
v§ak mohla mit na voliCe vliv, protozZe pfiblizné tfetinu volict
(32 %) 1ze povazovat za nerozhodnuté po vyhlaseni vysledki
prvniho kola (viz graf 1a). Tomu, jak sami obfané kampané
kandidatti vnimali, se budeme vé€novat v nasledujici kapitole.

Veiejné minéni o kampani k prezidentskym
volbam a kandidatech

Tato kapitola predstavuje vysledky statistické analyzy dat
CVVM 1z pied- a povolebnich Setfeni zjiStujicich mimo jiné
miru zaznamenani, zajmu a zapamatovani kampan€ jme-
novanych kandidati a také asociace, které si s jejich jmény
respondenti spojovali po skon¢eni kampané. Cilem této ana-

Graf 2:,Zaznamenal jste volebni kampar nékterého z kandidatti prezidentskych voleb?”
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Pozn.: Procenta v grafu predstavuji podil odpovédi,ano”. Dopocet do 100 % tvofi odpovédi,ne” a,nevim”. Podil odpovédi,nevim” se pohyboval vzdy okolo 5 %.
Zdroj: CVVM Nase spole¢nost 10/2012 N=1024, 11/2012 N=1053, 12/2012 N=1047, 1/2013 N=1030, 2/2013 N=1058.
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Graf 3:,Volebni kampan kterého z kandidata si pamatujete nejlépe?” - vsichni schvaleni kandidati
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Zdroj: CVVM Nase spole¢nost 10/2012 N=526, 11/2012 N=546, 12/2012 N=618, 1/2013 N=713, 2/2013 N=767.

Tabulka 2:,Volebni kampar kterého z kandidata si pamatujete nejlépe?” - K. Schwarzenberg a M. Zeman

Rijen Listopad Prosinec Leden Unor
Karel Schwarzenberg 32% 9,5 % 83 % 18,9 % 27,9 %
Milo$ Zeman 46,2 % 38,5% 33,8% 40,7 % 48,1 %

Zdroj: CVVM Nase spolec¢nost 10/2012 N=526, 11/2012 N=546, 12/2012 N=618, 1/2013 N=713, 2/2013 N=767.

Graf 4: Zaznamenani volebni kampané Karla Schwarzenberga a MiloSe Zemana (%)
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Zdroj: CVVM Nase spole¢nost 10/2012 N=526, 11/2012 N=546, 12/2012 N=618, 1/2013 N=713, 2/2013 N=767.
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Graf 5:,Do jaké miry jste se zajimal o volebni kampané kandidatt na prezidenta?” (%)
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Zdroj: CVVM Nase spole¢nost 2/2013 N=1057.

lyzy je zjistit, kampan kterého z kandidata vefejnost vyraznéji
zaznamenala, kterou si 1épe zapamatovala a zda v jejich asoci-
acich lze rozpoznat témata nastolena v oficialnich kampanich
kandidatt.

Jak ukazuje graf 2, podle o¢ekavani se povédomi ¢eskych
obcantl o volebni kampani zvySovalo s blizicimi se volbami.
Podil lidi, ktefi zaznamenali kampan nékterého z kandidata,
byl v§ak uz v fijnu (tedy tfi mésice pied prvnim kolem voleb
11.-12. 1. 2013) pomérn€ vysoky (55 %), ackoliv o kandidatech
jesté nebylo definitivn€ rozhodnuto. Nejvyrazn€jSi narust
miiZeme pozorovat mezi prosincovym a lednovym Setfenim,
kdy podil lidi, ktefi zaznamenali volebni kampan nékterého
z kandidati, vzrostl z 60 % na 70 %, tj. o 10 procentnich bod.

Lidé, ktefi odpovédéli, Ze zaznamenali volebni kampan
nékterého z kandidatd, méli dale uvést, kterou kampan si
nejlépe pamatuji. Jak ukazaly vysledky Setreni, lidé pojimali
volebni kampan kandidati rozsahleji nez my, uvadé€li totiz
v odpovédich i jména kandidata, ktefi v té dobé zadnou ofi-
cialni kampan neméli.’ Na otazku ,Volebni kampan kterého
z kandidatl si pamatujete nejlépe?“ jmenovalo ve vSech Cty-
fech mésicich nejvice respondentti MiloSe Zemana. Druhé
misto zlstalo az do ledna také obsazeno stejnym kandidatem
- Janem Fischerem. Karel Schwarzenberg se v fijnu 2012
umistil na patém misté (predstihli ho jesté Jana BoboSikova,
Jifi Dienstbier a Vladimir Franz), v listopadu na tfetim misté,
v prosinci v tésném zavésu za Jifim Dienstbierem a Tomio
Okamurou na patém misté a vlednu 2013 uz s vyraznym pied-
stihem pied zbyvajicimi kandidaty na tfetim misté (se ztratou
jednoho respondenta na Jana Fischera). V tnoru skoncil Karel
Schwarzenberg z hlediska zapamatovatelnosti kampané s 18%
naskokem pred Janem Fischerem na druhém misté. Podrobné-
ji ukazuje poradi kampani jednotlivych kandidatt podle miry
zapamatovani graf 3.1° Tabulka 2 pak zobrazuje pouze podily
respondenttl, ktefi uvedli, Ze si nejlépe pamatuji kampan
Milose Zemana, nebo Karla Schwarzenberga. Dlouhodoba
prevaha MiloSe Zemana je v tomto sméru zjevna, ani v lednu
a v unoru, kdy se boj o prezidentskou funkci zuzil na dva kan-
didaty, se Schwarzenbergovi z hlediska zapamatovatelnosti
kampané nepovedlo k Zemanovi pfiblizit. Lze to vysvétlit
nejen dlouhodobéjsim plisobenim Zemanovy kampané na
voliCe, ale také tématy, na ktera se v kampani zaméroval. Jak
je popsano v predchazejicich dvou kapitolach, témata Zema-
novy kampané byla konkrétni, na rozdil od témat Schwarzen-
bergovy kampané, ktera 1ze oznacit za abstraktnéj$i. Zeman
se naopak vénoval predev§im tématim dotykajicim se kaz-
dodenniho Zivota lidi, tedy témattim Iépe zapamatovatelnym
[Fridkin, Kenney 2011].

Miru zapamatovani kampané zkoumalo CVVM jesté
dalsi otazkou: ,,Zaznamenal jste volebni kampan nékterych

100

dalSich kandidata prezidentskych voleb?“. Paklize respondent
odpoveédél ano, mohl jmenovat az tii dalsi kandidaty. Graf
4 ukazuje, jaky podil respondentii zminil MiloSe Zemana
a Karla Schwarzenberga v nékteré ze dvou vySe uvedenych
otazek. Miizeme zde opét vidét, Ze kampan MiloSe Zemana
od pocatku uvadél jako zaznamenanou Vvétsi a stabilni podil
respondentt - okolo 65 %.

Kampan k prezidentskym volbam vyvolala neobvykle vel-
ky zajem. Usuzujeme tak ze srovnani s deklarovanym zajmem
o volebni kampané k parlamentnim volbam v roce 2010,
zjistovanym CVVM v kvétnu 2010. Pouze 18 % respondentii
zpétné v unoru uvedlo, Ze se o volebni kampané k prezident-
skym volbam viibec nezajimalo (viz graf 5). U parlamentnich
voleb v roce 2010 byl tento podil dvojnasobny. ZvySeny zajem
o volebni kampan lze vysvétlit tim, Ze se jednalo o historicky
prvni pfimou volbu hlavy statu v Ceské republice.

Vysledky statistické analyzy dat CVVM tedy naznacuji, ze
prezidentské kampané se téSily pomérné velkému zajmu volici
- pouze pétina dotazanych uvedla, Ze se o volebni kampané
viibec nezajimala. Nejvice jejich pozornost upoutala kampan
MiloSe Zemana, kterou si pamatovali nejlépe. Karel Schwar-
zenberg se v zapamatovatelnosti posunul na prvni pficky az
v lednovém Setfeni, které probé€hlo po prvnim kole voleb, ale
ani v lednu a v tnoru se Schwarzenbergovi z hlediska zapa-
matovatelnosti kampan€ nepovedlo k Zemanovi priblizit, coz
je zfejmé€ zplisobeno rozdilnou délkou plsobeni a odliSnymi
tématy kampané. Masivnost obou kampani, ¢ili mira vysta-
veni obCant jejim sd€lenim, byla ke konci volebni kampané
podle nas srovnatelna.

Asociace spojené se jmény Zeman a Schwarzenberg

V této podkapitole se vénujeme tomu, jak témata oficialnich
kampani M. Zemana a K. Schwarzenberga koresponduji
s asociacemi, kter¢ si s jejich jmény CeSti obané spojovali po
skonceni voleb. Tyto asociace zjiStovalo CVVM v unorovém
Setfeni otevienou otazkou. Na obrazcich 3 a 4 jsou zobrazena
vSechna slova, ktera respondenti uvedli s frekvenci min. 2 %.
Jak vyplyva z obrazku 3, respondenti si MiloSe Zemana
pamatovali nejcastéji jako politika, prezidenta (coz je dano
tim, Ze dotazovani probéhlo az po 2. kole voleb), byvalého
piedsedu vlady (premiéra) a CSSD. Do povédomi se dostala
rovnéz Zemanova strana SPOZ, v asociacich respondentil
ovSem v dob€ vyzkumu stale prevladalo Zemanovo spojeni
s CSSD. Casto zmifiovana byla Becherovka a alkohol obecné,
do paméti se lidem rovnéz vryl obrazek Zemana jako diichod-
ce z Vysociny. Co se Zemanovych charakterovych vlastnosti
tyCe, respondenti uvadg¢li, Ze je na jedné stran€ chytrym a zku-
Senym politikem a osobnosti zndmou svymi bonmoty, na dru-
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Obrazek 3:,Co si spojujete se jménem M. Zemana?”
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Pozn.: Cim vétsi a syt&ji zabarvené dané slovo je, tim ¢astéji se v odpovédich respondent vyskytovalo. Pfimky mezi jednotlivymi slovy a jejich tloustka odpovidaji slovnim
spojenim a sile spojeni tak, jak je respondenti uvadéli (respondenti mohli uvést libovolny pocet slov ¢i slovnich spojeni). Délka pfimek - tedy vzdalenost mezi jednotlivymi

slovy - je oviem ¢isté ndhodnd a nema zadny vécny vyznam.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat CVVM Nase spole¢nost 2/2013 N=655 v programu Omniscope.

hé strané byla ¢asto jmenovana jeho arogance. Nezapomenuta
byla rovné€z opozi¢ni smlouva.

Jak ukazuje obrazek 4, Karla Schwarzenberga si respon-
denti po volbach nejcastéji pamatovali jako kniZete, ministra
zahraniéi a predsedu strany TOP 09. Casto bylo také zmifio-
vano, ze Schwarzenberg neumi ¢esky nebo ze Spatné mluvi,
dale byl uvadén jeho Casty spanek na vefejnosti a jeho stari.
Respondenti rovnéz odpovidali, ze Schwarzenberg je pro né
cizincem, €asto se vyskytovalo i slovo Rakousko. V neposled-
ni fad€ pak byl Schwarzenberg spojovan s tehdejsi nepopular-
ni vladou a také s M. Kalouskem, 1. mistopfedsedou TOP 09.
Dvouprocentni hranici ¢etnosti naopak u K. Schwarzenberga
nepiekrocilo slovo prezident ani slovo kandidat.

Cilem tohoto posledniho kroku prezentované analyzy bylo
zjistit, které asociace si nékolik dni po skonceni kampani
respondenti spojovali s prezidentskymi kandidaty a zda kore-
sponduji s tématy oficidlnich kampani kandidatd. Vychazime
zde z vySe predstaveného teoretického poznatku, Ze negativni
kampané jsou lépe rozpoznatelné a vybavitelné a maji vétsi
tendenci pretrvavat déle v paméti volic nez kampané pozitiv-
ni [Kaid 2004: 163; Kubacek 2012: 30; Lau, Sigelman, Rovner
2007: 1176].

Pokud se podivame, jak se asociace respondentli prolinaji
s tématy oficialnich volebnich kampani obou kandidatt, zjis-
time nasledujici:

* v pfipadé M. Zemana se s tématy jeho predvolebni kam-
pané€ shoduji asociace zkuseny politik, chytry, bonmoty,
predseda vilddy; vzhledem k absenci negativni pfedvolebni
kampané K. Schwarzenberga namifené proti Zemanovi
(s vyjimkou otevieného dopisu) shoda s negativnimi aso-
ciacemi nemiiZe byt nalezena

» v pripadé K. Schwarzenberga se s tématy jeho pfedvoleb-
ni kampané shoduji asociace Slechtic, kniZe, zahranicni
politika; s tématy negativni kampané M. Zemana namife-
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né proti Schwarzenbergovi se shoduji asociace predseda

TOP 09, nerozumeét cesky, Spatna vlada, Kalousek, cizinec
Obecné 1ze na zakladé obrazkl 3 a 4 konstatovat, ze lidé si po
skonéeni prezidentskych voleb v CR 2013 pamatovali ve spo-
jeni s obéma kandidaty jak pozitivni, tak negativni asociace.
V pripadé M. Zemana nelze nalézt shodu mezi negativnimi
asociacemi a tématy oficialni kampané K. Schwarzenberga,
protoze v této kampani jsme zaznamenali pouze jeden vyrok
odpovidajici definici negativni kampané - ten se v asociacich
respondentl spojovanych s M. Zemanem nijak neodrazi.
V pripadé K. Schwarzenberga se negativni asociace shoduji
s tématy, ktera proti nému byla pouZzita M. Zemanem béhem
predvolebni kampané.

Zaver

Cilem této studie byla analyza obsahového zaméfeni oficial-
nich kampani dvou kandidati na prezidenta CR, ktefi v lednu
2013 postoupili do druhého kola volby. Obsah obou kampani
jsme interpretovaly z hlediska konceptli pozitivni a negativni
kampang¢, predstavenych v teoretickém uvodu prace. Protoze
pozitivni a negativni kampané mohou mit rozdilny vliv na
voliCe, pokusily jsme vysledovat tento trend v subjektivnim
hodnoceni volebnich kampani v ramci vyzkumil vefejného
minéni realizovanych CVVM.

Z hlediska obsahového zaméfeni byly oficialni kampané
obou kandidati pomérné odlisné. Hlavni témata kampané K.
Schwarzenberga (noblesa, moralka, hodnoty a proevropské
mysSlenky) 1ze oznacit za abstraktnéj$i a zaméfené predevsim
na prezentaci osobnosti K. Schwarzenberga. Kampan M.
Zemana se naopak soustiedila pfedevSim na aktualni spo-
lecensko-politické problémy a kazZdodenni starosti. Pravé
relevance témat zna¢né ovliviiuje miru pozornosti, jakou lidé
sdéleni vénuji, a v navaznosti na to i schopnost kampané pre-
svédcit nerozhodnuté volice [Fridkin, Kenney 2011: 308-322].



Obrazek 4:,Co si spojujete se jménem K. Schwarzenberga?
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Pozn.: Cim vétsi a syt&ji zabarvené dané slovo je, tim ¢astéji se v odpovédich respondent vyskytovalo. Pfimky mezi jednotlivymi slovy a jejich tloustka odpovidaji slovnim
spojenim a sile spojeni tak, jak je respondenti uvadéli (respondenti mohli uvést libovolny pocet slov ¢i slovnich spojeni). Délka pfimek - tedy vzdalenost mezi jednotlivymi

slovy - je oviem ¢isté ndhodna a nema zadny vécny vyznam.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat CVVM Nase spole¢nost 2/2013 N=655 v programu Omniscope.

Pokud se na kampan¢ obou kandidati podivame z perspek-
tivy konceptll negativni a pozitivni politické reklamy, miiZzeme
fici, ze kampan M. Zemana se az do uspéchu v prvnim kole
voleb soustiedila pfedevS§im na samotnou osobu M. Zemana
s jistym diirazem na téma nacionalismu. Atributy negativni
kampané jsme v oficidlni kampani M. Zemana zazname-
naly aZ po prvnim kole, kdy se v propagac¢nich materialech
stalo dominantnim napadani oponenta zdiiraznovani jeho
spojeni s tehdejsi vladou (viz napfiklad slogany ,STOP této
VLADE“) a toho, ze stravil ¢ast Zivota v ciziné. Oficialni
kampan K. Schwarzenberga 1ze oznaCit za pozitivni béhem
celého obdobi jejiho trvani, témat odkazujicich na M. Zema-
na najdeme v propagacnich materialech K. Schwarzenberga
minimum.

Jak vyplyva z vyzkumu CVVM 2z unora 2013, kampané
kandidatt historicky prvni piimé prezidentské volby se téSi-
ly nebyvale vysokému zajmu volicti (minimalné v porovnani
s deklarovanym zajmem o kampané k parlamentnim volbam
2010). Ve vyssi mire lidé b€hem celého piredvolebniho obdobi
zaznamenavali kampain M. Zemana, coz mohlo byt podpo-
feno tim, Ze se v kampani soustiedil na konkrétnéjsi téma-
ta, a také tim, Ze v jeho kampani Ize nalézt prvky negativni
kampang¢, ktera se vyznacuje pravé lepSi zapamatovatelnosti
oproti kampani pozitivni. Tento zavér naznacuji také vysledky
Setfeni asociaci, které si respondenti spojovali se jmenovanymi
kandidaty po skonceni voleb. U asociaci s osobou K. Schwar-
zenberga je patrné prolinani s tématy negativni kampané M.
Zemana.
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poznamky

Studie vznikla s podporou Grantové agentury CR, grant ¢&
P404/11/0949. Prace byly podporeny také v ramci Programu rozvoje
védnich oblasti na Univerzité Karlové ¢. PO7 Psychosocialni aspekty
kvality lidského Zivota.

Volebni marketing ma svij ptivod v USA. Je to soubor cinnosti, jejichz
cilem v ramci volebni kampané je ,precizni vymezeni a propagovani
konkrétni volebni nabidky v podminkach stalé konkurence®, tj. ovliv-
néni volebniho chovani volici skrze sifeni informaci (i negativnich) tak,
aby co nejvétsi pocet voli¢i odevzdal svij hlas ve prospéch propago-
vaného kandidata a odvratil se od konkurence [Cabada, Kubat 2007:
295].

Podle Tarranceho stupnice profilu kampané mizeme za negativni (ne-
gative campaign) oznacit takovou kampan, ktera obsahuje vice nez 60
% negativni reklamy. Pojem negative campaigning oznacuje tu cast
reklamy, ktera je negativni. Pokud tedy kampan obsahuje vice nez 60
% negative campaigning, hovotime o ni jako o negativni (negative cam-
paign) [Bradova 2008: 33; Kubacek 2012: 29].

Karel Schwarzenberg dokonce podal na Izivou kampan zvetejnénou v
deniku Blesk v den druhého kola prezidentskych voleb trestni ozname-
ni. Inzerét se sloganem ,Nevolte Karla Schwarzenberga®, obsahujici se-
znam dlvodd, pro¢ K. Schwarzenberga nevolit, zahrnoval i nepravdivy
argument deklarujici, Ze Schwarzenberg je podporovan B. Posseltem,
zastupcem sudetskych Némcu [Blesk 2013; Kudlackova 2013].
Dusledkem tohoto postupu je absence audiovizualni stranky kampa-
né, kterd maze v nékterych ptipadech uvazovani volicd ovlivnit vice
nez textova Cast, napt. u billboardu i televiznich spotl. Analyza audio-
vizualnich materidld by vsak vyzadovala zcela jinou metodu zkouma-
ni, coz presahuje ramec tohoto textu, a ponechavame tedy toto téma
stranou jako namét pro dalsi vyzkum.

6 V Setfenich ,Nase spolecnost’, z nichz v textu vychéazime, byl pro vy-
bér respondentl pouzit kvotni vybér. Kvotnimi znaky dotazanych
jsou pohlavi, vék a vzdélani. Uzemni reprezentativita souboru je do-
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drzena samotnou konstrukci tazatelské sité, kde jsou kontrolovanymi
znaky velikost mista bydlisté a regiony. VSechny soubory dotazanych
jsou reprezentativni, nebot jejich slozeni odpovida zakladni populaci
(s toleranci minimalnich odchylek). Data jsou sbirana skrze standardi-
zovana osobni interview. Sbér dat provedli skoleni tazatelé tazatelské
sit¢ CVVM. Vzdy bylo dotazéano pfes 1000 osob. Rijnové dotazovani
probéhlo od 1. do 8. 10. 2012; listopadové mezi 12. a 19. 11.; prosin-
cové v obdobi 3.az 10. 12. Lednové dotazovani probéhlo az po 1. kole
prezidentskych voleb mezi 14. a 21. 1. 2013. Sbér dat v tnoru probéhl
mezi4.az11.2.
Pro zachovani autenti¢nosti byly vSechny citované uryvky z prepsa-
nych propagacnich materiald Milose Zemana i Karla Schwarzenberga
ponechany v plivodnim znéni bez gramatickych ¢i stylistickych Gprav.
Jedna se o nardzku na Zemanovo zlidovélé ,objimani stromd*” na Vyso-
¢iné.
K podobnému zavéru dosly Tabery a Samanové [2012], kdyz analy-
zovaly data CVVM tykajici se kampani ke snémovnim volbam v roce
2010. Podle vysledkU studie respondenti uvadéli, ze zaznamenali vo-
lebni kampan v nosicich, ve kterych se placena forma kampané vibec
nevyskytuje, napt. v televizi (v televiznim vysilani maji strany ze zakona
vyhrazen cas na svoje spoty teprve az v obdobi tésné pred volbami).
Autorky tak dochazi k zavéru, ze ,¢ast verejnosti zfejmé povazuje za vo-
lebni kampan nejenom piimé reklamni (placené) aktivity politickych
stran, ale také televizni zpravodajstvi a publicistiku, v nichZ je kam-
pan reflektovana, a také politické debaty, coz pravdépodobné plati i
pro rozhlas, celostatni ¢i regionalni tisk a internet” [Tabery, Samanova
2012:22].
°Pro piehlednost jsou v grafu zobrazeni pouze oficialni kandidati, ktefi
splnili podminky pro to, aby se mohli uchazet o post prezidenta CR.
Respondenti ale také zminovali napt. Tomio Okamuru, Vladimira Dlou-
hého ¢i Jana Svejnara.
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