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UvoD

Volby do Poslanecké smovny Parlamentieské republiky (PS ER)

v roce 2010 byly v ramci politologie zajimavé z rmhaoohled. MiZzeme zminit
nag. vyraznou personalni oldmu poslant ¢i nejvyssi poet poslant koalicnich
stran (konkrét# 118) od vzniku samostatriéeské republiky. Daldim zajimavym
prvkem bylo pouziti negativni reklamy, kterym selbuato prace zabyvat. Podle
definice Andrewa Hughese negativni reklamaciitoa image nebo postaveni
protikandidata a prezentuje @&m informace s negativnim obsahem (Hughes
2003: 165). Pouziti tohoto nastroje neni dnes vpganich ojeditlé. Fredevsim

v zemich jako jsou USA: Velka Britanie se uziti daného nastroje zvySuje.
Napriklad v roce 2004 v prezidentské kampani, kde kaliuGeorge Bush a John
Kerry, tvaila negativni reklama 53 % ze vSecklsdi (Buel, Sigelman: 2008).

DuleZitost negativni reklamy jako marketingového r@set vziista i
v Ceské republice. Od roku 2006, kdy se zde negatekiama z#ala ve ¥tsi
mite pouzivat, doslo ve volbach do PERPv roce 2010 k jejimu néstu hned
v n¢kolika ohledech. Najklad v roce 2006 byla negativni reklama pouzivanym
nastrojem pedevsim ze strang’'SSD, ale vroce 2010 jiz negativni reklamu
uprednositiovala i nejsilgjSi strana pravicového spektra tj. ODS. Navic tento
nastroj v roce 2010 pouZzily i strany z hlediskaelwli podpory ménvyznamné
jako nap. KDU-CSL. Rovréz se tetem negativni reklamy nestaly pouze
nejsilngjSi politické strany, ale n&pi Strana prav atani-Zemanovci.

Rozdil v pouziti negativni reklamy mezi lety 2006 2810 ovSem
nesp@ival pouze v ndrstu p@tu stran, které jsou t&r ¢i uzivaji negativni
reklamu ve st prosgich. Rovigz dosSlo k piiniku negativni reklamy do dalSich
oblasti komunikace mezi politiky a valijako je nap. internet. Politické strany
zataly vytvaet weby, které obsahovaly negativni reklagiuna internetovych
strankach pomoci reklamy lakaly k jejich nawst Z téchto uhti pohledu je
negativni reklama zajimavym tématem, které si zas$lpozornost akademické
obce.

S rozstenim daného nastroje ve vySe zémych oblastech ale vyvstava
n¢kolik dalezitych otazek, na&@ bych se rad v této praci pokusil odpadst.
Prvni z nich se zabyva tim, jestli vede tstrnegativni reklamy jak z hlediska

stran, které ji vyuZivaji, tak z hlediska novycineim jejiho uziti, k vySSi efektivit
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tohoto nastroje nebo jiz negativni reklama nar@gwvé limity. Druha otazka se
poté zamiiuje na existenci provazanosti meizmymi typy negativni reklamy a
voli¢i jednotlivych stran.

Na tyto otazky navazuji i cil prace tj. analyzowattah mezi volbou
levicovych¢i pravicovych stran a jejich ndzory n@&né typy negativni reklamy
ve volbach do PSER v roce 2010. Hypotéza poté vychazi z vyde uveteny
otazek a cile prace. 2ni je nasledujiciOvlivnitelnost typem negativni reklamy
zavisi na volb bud’ levicovychei pravicovych stranTypy negativni reklamy jsou
bud’ zan®teni negativni reklamy proti image lidéa proti programu.Volici
pravicovych stran jsou v rdmci hypotézy a vyzkunmamani ti, kt&i odevzdali
svijj hlas pro ODS, TOP09 nebostem Veejnym? Jako voléi levicovych stran
se vramci vyzkumu rozumi ti, Kiese rozhodli podpit ve volbachCSSD a
KSCM.?

Préce je koncipovana jakaéipadova studie voleb do PER v roce 2010.
| presto, Ze budetdaz kladen na tyto volby, tak vzhledem k analyzévéstorie
a kontinuity negativni reklamy €eské republice se v praci objevuje i komparace
negativni reklamy a jejich forem v rdmadieglchozich politickych getnuti. Jedna
se fedevsim o volby do PSCR 2006¢i do krajskych zastupitelstev v roce 2008.
Vzhledem k analyze vyzkumu prace i jinychiéat se bude v praci uptatvat
empiricko-analyticky gistup.

Nastrojem k prokadzani tohoto tvrzeni je vyzkumiey@eho migni
realizovany v ramci Olomouckého kraje. Uskuié se od 15. do 26. Rina 2010
a je tvdaen vzorkem 150 respondénpodle kvotniho vyeru. Hlavnim tématem
vyzkumu bylo vnimani negativni reklamy ze stranyidfove vybraném Kkraji.
Vyzkum je postaven fedevSim na mysSlence, Ze pro pochopeni vazby mezi
volicem a @inky jednotlivych tymi negativni reklamy je ideZité identifikovat,
zdali nespokojenost jergdevsim uci osobnostem (lidim) stran, nebo jestli u

respondentaipvazuje nespokojenost spiSe s programem politicagys

' Véci Verejné jsou skdy oznaovany jako populisticka strana, ktera je obtjznaraditelna na
Skéale pravice-levice. Podobnelektorat \&ci Verejnych nebyl getelrg pravicow ¢i levicow
zangfen. Autor se nakonec rozhodkadit Veci Verejné a jeji volie jako spiSe pravicovou stranu.
Vedly ho k tomu pedevsim dva poznatky. Prvni, Ze elektorétiWerejnych zahrnoval spiSe
voli¢e pravicovych stran. Druhym faktorem byla skutest, Ze tato strana odmitléed volbami
spolupréaci se subjekty levicovésti politického spektrapdevsim pak'SSD a pozji vytvoftila
koalici s pravicovymi subjekty.

2 Autor omezil v ramci hypotézy a vyzkumu na straktgré ve volbach do PSR prekrasily
pétiprocentni prah v Olomouckém kraji, nebi@gahly tento prah v autorovyzkumu.



V rdmci vyzkumu byla proto idezita otazka, ktera zfivala, jestli jsou
voligi vice negativl zareieni proti programu ODSi CSSD nebo proti lidm
téchto stran. Pokud byl respondent nejvice nespokejprogramem jedné ze
stran, tak existuje ipdpoklad, Ze bude Iépe reagovat na negativni reklam
zametenou proti dané politické stran Druhou moZnosti bylo vyj&dni
nespokojenosti s jednim z lidrtéchto dvou politickych stran tj. s fiin
Paroubkem a Petrem basent Pokud respondent zvoli jednohogetto lidi,
pak lze @ekavat, Zze bude vice ovlivnitelny negativni reklampraw proti
osobnosti konkurami strany. Dale se vyzkum z&fil na dalSi otdzky souvisejici
s negativni reklamou. Otazky jsou &awvany nap. na vztah respondent
k negativni reklam a jejimu uziti,ci na nazor respondenphledré miry pouziti
tohoto nastroje politickymi stranami.

Vychodiska a vysledky prace ovSem nebudou zalopenae na autor@v
vyzkumu. K doplgni ¢i kontrastu budou pouzity ro¥a vyzkumy véejného
minéni predevsSim Centra pro vyzkum iggného migni (CVVM) ¢i Stiediska
empirickych vyzkuni (STEM)?

Jednim z moznych kritickych nahledha interpretaci vyzkumu iie byt
tvrzeni, Zze otané byli znechuceni iim Paroubkem jako osobnosti, a proto ve
vétsi mite akcentovali svoji nespokojenost s nim nez s pragmCSSD. Naopak
v doke realizace vyzkumu ata ODS nového volebniho lidra, jimz byl Petrchig,
tudiz levicovi voléi ztratili ter¢ v podolg mére populargjsSiho Mirka Topolanka
a byli tedy vice krititi k programu ODS. Na druhou stranu vSak vyzkumy
verejného mimni potvrdily, Ze v pitbéhu gredvolebni kampannebyla popularita
Petra Neéase nez Jiho Paroubka natolik vysSi, aby vy#ila ptiklon volict
Jitiho Paroubka na strawlruhé. Prace se pokusi tento rozpor zmapovat\&iys
jeho giciny.

Prace je rozélena doctyt kapitol. Prvni kapitola se bude zabyvat teoriemi

s

negativni reklamy. Prodely vyzkumu jsou nejilezitéjSi ty, které se zabyvaji

% Petr Neas v dob konani vyzkumu (kéten 2010) nebyl zvolenymiedsedou ale jejim volebnim
lidrem a vykonnym fedsedou strany. V¥b praw jeho jako nejvyznanijsi osobnosti ODS byl
dan pra¢ tim, Ze Petr N&as byl kandidatem na premiéra a ré&nfavoritem pro volbu fedsedy
strany.

4 CVVM je sowasti Sociologického tstavu akademie Ceské republiky a ptmezi
respektovana pracovist ramciCeské republiky. STEM je ¢R dlouhodob pasobici agentura
zabyvajici se vyzkumy vejného migni. Spolupracuje napsCeskou televizi.



acinky negativni reklamy na va@ke. Jednim z ail kapitoly bude poukézat na
rozdilnost volebnich a stranickych systéhSA a Velké Britanie, odkud pochazi
vétSina teorii zabyvajicich se negativni reklamou,sgstémy v ramci gedni
Evropy. Tyto rozdily poté vedou k Upkawechto teorii na systémy naps gti
relevantnimi stranami s nutnosti kaéaiiho vladnuti. Déle se prvni kapitola
zan®ii i na vnimani stranického systému ze stranycuolV této ¢asti prace
poukaze na fakt, Ze nap/niméani voleb do PSAR v roce 2006 bylo zizeno na
stret prevazre dvou alternativ tj.CSSD a ODS, coZ vedlo k lepSimu vyuZziti
negativni reklamy.

Druha kapitola ¥nuje pozornost vyvoji negativni reklamy Ceské
republice od roku 2000, kdy se objevila jedna ok negativnich reklam proti
tzv. opozéni smlou meziCSSD a ODS ze strany uskupeni politickych suljekt
nazvanéCtyikoalice (Saradin 2008: 48).tl@Zitost kapitoly sp&iva predevsim
v predstaveni tznych forem tohoto nastroje a analyzislédki jeho pouziti.
Duraz bude kladentpdevSim na pouziti negativni reklamieg@ volbami do PS
PCR v roce 2006 a poté \tgrvolebni kampani ke krajskym volbam v roce 2008.

Treti kapitola bude analyzovat negativni reklamu miani ged volbami
do PS PR vroce 2010. Hlavni pozornost bude Z&ma na d¥ nejsilngjsi
politické strany WCR tj. CSSD a ODS. Prodély analyzy vestvrté kapitole bude
negativni reklama rozliSena na negativni reklamati pidrovi a proti programu
strany. Dale se bude prace snazit analyzovagpamezi uzitim negativni reklamy
proti lidrovi ¢i proti programu v ramci valii levicovych a pravicovych stran.
Nutno ovSem podotknout, Ze negativni reklamu palyivsubjekty, které nejsou
nyni zastoupeny v PSR jako je KDUCSL ¢ volebni blok s nézvem
Suverenita. Proto v ramci této kapitoly bude anana i jejich kampa

Ctvrta kapitola poté bude zatena na vlastni vyzkum a jeho analyzovani.
Zde budou konfrontovany vysledky vyzkumu s nastroggativni reklamy
popsané vitti kapitole a poté zkoumana jejichinnost na volie a vazba mezi
voli¢i pravicovych¢i levicovych stran a typy negativni reklamy. Reé¥rbudou
prezentovany vysledky v celém souboru resporidemtanalyzovany fkiny
odliSnych dat mezi timto souborem, a ¥olevicovych¢i pravicovych stran.

Pracecerpa jak Zeskych tak i zahraémich zdrofi. V zahranini literatue
existuje velké mnozstvi odborny¢hanka ¢i monografii, které se zabyvaji tématy

negativni reklamy. Je to dansdepevsim tim, Ze tyto teorie zde byly aplikovany a
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provadi od poatku osmdesatych let dvacatého stoletindsnou byla nap
publikace od Karen Johnson-Cartee a Gary Copeladazvem Negative
Political Advertising Coming ofAge, ktera pinasi souhrn poznaikz oblasti
negativni reklamy. Na druhou stranu negativem jbadpublikovani, protoZze
publikace logicky nemohla postihnout nové trendsojge nap. pouZiti internetu
jako nastroje negativni reklamyiiRosnou byla i monografie Davida Marka
s nAzvemGoing Dirty: The Art of Negative Campaigning.ento politicky
komentator dokézal velmi déd analyzovat gibéh i dopad kampani s pouZiti
negativni reklamy a s tim spojené limity jako hamechuceni valii politikou.

V této praci byly daleifnosné publikace, které se z&wovaly na vyzkum
Gcinka negativni reklamy. Jednalo séegevsim o dilo s ndzveiosing on all
Fronts: The Effects of Negative versus Positives®eibased Campaigns on
Implicit and Explicit Evaluations of Political Caidhtes autorského kolektivu
Luciana Carraro, Bertram Gawronski a Luigi Castélyzkum zasahoval i do
oblasti psychologie a zafifoval se na komparaci potlomeého vnimani negativni
a pozitivni reklamy. Autd se klonili k tomu, Ze negativni reklamu nelze pibu
ve vSech fipadech a Ze bezf@jSi je zandfit se na pozitivni body programu.
DalSim odbornyntlankem, o kterém bych se zde rad zminil se jmeBaj@ for
Men, Better for Women: The Impact of Stereotypesn@uNegative Campaigns
jehoz autdéi jsou Kim L Fridkin, Patrick J. Kenney a Gina S.oddall. V ramci
vyzkumu dochazeji k zéw, Ze negativni reklama vedend proti kandidatkém |
mnohem mé& icinna nez proti kandidaim.

DalSi okruh literatury této prace se zdnje na analyzu gsobeni
negativni reklamy v stranickycti volebnich systémech, které jsou odliSné od
toho v USA. V této oblasti je nutné zminit odborélgnek s ndzvenNegative
Campaigning in a Multiparty Systegehoz auté jsou Kasper Hansen a Rasmus
T. Pedersen. \&lanku autéi poukazuji limity negativni reklamy jako nap
nutnost tvorby koalicci moznost vyBru z vice stran, coZ limituje moznosti
pasobeni negativni reklamy. TenttAnek byl pro tuto préaci obzviddiinosny,
protoze analyzuje velmi podobnou situaci, jaka alastv ramci pedvolebni
kampar do PS R v roce 2010 (vice v kapitole 1).

Z teoretického a metodologického hlediska je pnolgén aplikace mnoha

zahranénich teorii negativni reklamyiedevSim odliSnost jak stranického, tak i
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volebniho systému USA a Spojeného Krélovstvi o timgujiciho WCeské
republice.Casté jsou tam Utoky proti image kandidata, neZi praigramu strany
jako celku. DalSim problémem je i omezenisgbnosti negativni reklamy
v televiznim vysilani. Zatimco ve Spojenych statgeh negativni reklama
v televizi BZnou sodasti gedvolebni kampankandidah a je jim wnovana
zvySena pozornost, tak Weské republice je naopak tento typ negativni reilam
v rdmci komegnich stanic zakéazéah.

Bohuzel vCeské republice stale téma negativni reklamy nepodmbna
zpracovano. Na druhou stranu se situace v posledidgtech v souvislosti
S masivnim pouZzitim negativni reklamy zlepSila &texe jiZz v této oblasttada
znamych akademik zabyvajici se timto fenoménem. V praci jséempal nap.

z dizert&ni prace Evy Lebedové s nazvddole negativnich kampani v systému
politické komunikaceCeské republiky.Stejna autorka je rov# editorkou
sborniku s ndzvenlegativni kampaha politickd reklama ve volbactDalSim
autorem, ktery se zabyva negativni reklamou aipkyitn marketingem je i Pavel
Saradin, jenz je editorem sborniku s naz\Ratitické kampa#, volby a politicky
marketing. Zndmou autorkou zabyvajici se negativni reklamoui j&nna
MatuSkova. V ramci prace jsem vyuZiteplevSim jeji dizertani praci s nazvem
Volby 2006 — Volebni strategie a vyuzivani poléiak marketingu Ceské
republice. Pozitivem prace je fedevSim skutaost, Ze Anna MatuSkova zde
prezentuje i poznatky z praxe fungovani kampanikalim jen pouze teoretické
vychodiskasi se neuchyluje k pouhé deskripciipéhu kampa.®

V praci jsou roviz pouzity prameny. Jedna séegevsSim o novinove
¢lanky serioznich novin, jakymi jsou rniapMlada Fronta dnes, Hospddke
noviny, Pravoci Lidové noviny. V praci jsou pouzity ¢lanky z elektronickych
verzi vySe zmignych novin tj. IDNES.cz, IHNED.cz, NOVINKY.cz. a

> Predvolebni spoty politickych stranifou byt vysilany pouze v &gny&as na viejnopravni
televizi, WtSinou jsou vysilany v divacky neatraktivnigssech. Pro vice informaci viz rap
Matuskovéa, Anna. (2006). ,Volebni kampa006. Nastup politického marketingu deské
republiky“ In: Volby do Poslanecké &movny v roce 200€ds. DaliborCaloud, Tomas Foltyn,
Vlastimil Havlik a Anna Matuskova. Brno: Centrumostudium demokracie a kultury, s. 68.
® Ziskat detailsjsi informace o pibshu a strategiich kampaie v Ceské republice obtiZjsi,
protoze velk&ast poradt politickych stran tyto informace neposkytuje nebpribéhu kampan
informuje jen mlhag.
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LIDOVKY.cz’ Déle jsou v praci pouzity vyzkumy agentury Cenira vyzkum
vefejného migni (CVVM). | v souvislosti s vyzkumem negativni taky

v Ceské republice Ize hotib o ndkolika omezenich. Z teoretického hlediska je
hlavnim problémem nemoznost & teorie v delSimcasovém Useku, protoze
masivni nastup negativni reklamy se konal teprvealbach do PS €R v roce
2006. DalSim problémem je nedostatek vyzhkurkteré by mapovaly postoje
ob¢ani k negativni reklam ¢i pfimo zkoumaly dinky negativni reklamy na

volice.

" IDNES.cz je zpravodajsky portal, ktery provozujeallih fronta dnes, IHNED.cz je elektronické
médium Hospod&kych novin a Novinky.cz jsou spéleym projektem novin Pravac@ského
vyhledavée Seznam.cz.
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1. TEORETICKY RAMEC NEGATIVNI REKLAMY A USKALI
APLIKACE NA ODLISNE STRANICKE A VOLEBNI SYSTEMY

1. 1. Definice a zakladni poznatkygobeni negativni reklamy

Jednim z hlavnich ¢ilmodernich politickych stran je snaha&agtnit se
vlady a prostednictvim vliadnuti prosazovatig\yprogram. Aby mohli daného cile
dosdhnout, musi (alespov pripact demokratickych sté) ziskat mandat od
ob¢ani ve volbach. K peswdceni olgani napomahaigedvolebni kampg jejimz
hlavnim cilem je ziskat sympatie vl K tomu slouzi pedevsim souhrn nasttoj
obecr nazyvanych politicky marketing. Zaklady tohoto deménu Ize spébvat
v marketingu, tak, jak je znam z ekonomické sfélijem je prodat dany vyrobek
CO nej¥tSimu p@tu zakaznilk a zarove zajistit pozitivni hodnoceni produktu.

V oblasti politického marketingu je hlavni cil ki@ na propagaci
politické strany a snahu zajistit pro ni co nejvidkaznik (voli¢i). K propagaci
kvalit vyrobki slouzi reklama. Podobny princip plati i pro poktbu reklamu, kde
hlavnim &elem je propagace a zlepSeni hodnoceni stranytidRalireklama se
déli na dw zakladnicasti. Reklamu pozitivni, jejimz cilem je propagopetgram
dané strany, a reklamu negativni, jejimz cilem @kpdit soupie a jeho
politickou stranu. Existuje mnozstvi definic palké reklamy. Nafiklad podle
britského politologa Darrena Lillekera je negativeklama komunikéni nastroj,
jehoz cilem je ztkraziovat slabiny v sougevé argumentaci, chovani, osobnosti
¢i omezit jeho moznosti dasti na vlad. Tento nastroj je spojen s diyymi
vypady proti soup@m tak, aby to politickou strandi kandidata oslabilo, a
nazndilo, Ze sponzor Gtoku je lepsi (Lilleker 2006: 12itpvano podle Lebedova
2011: 122). Definici dale roz8iji nag. David Sanders a Pipa Norris o tezi, Ze
negativni reklama vyt¥asvym sdlenim mezi obany strach z vyhry kandidata
strany, proti které je tento nastroj z&en (Sanders, Norris 2005: 526).

Hlavnim cilem negativni reklamy je @ibna negativni strdnky osobnosti
kandidata,¢i je pozornost ¥novana kritice sougeva politického programu a
politickych postoji. Akademicky vyzkum negativni reklamy seliddo dvou
oblasti. Prvni z nich je studium obsahu politickeklamy, druhym poté jejich
Gcinka. Nejprve je vSakitba si jednotlivé sféry vyzkumu definovat. ¥pad
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studia obsahu negativni reklamy byldegevsim v USA a Velké Britanii
rozpracovana odpeéd’ na otazku, zda ve volebnich spote¢baviada zaréreni na
program (issue information)i informace tykajici se profilu kandidata (image
information). Existuje mnozstvi vyzkums protikladnymi zji&nimi. Hlavnim
problémem je oddovat image a programova témata (Bradova 2008: ®9-3
Obecr vSak plati, Ze jestlize jsou negativni Utoky spigati programu nez proti
personalnim charakteristikam, tak je rmépravdpodobné, Ze zadavatele
negativni reklamy rize poskodit. Jednim ziglada je tzv. bumerangovy efekt,
kdy negativni reklama nem& poZadovariynék na protikandidata, ale naopak
v o¢ich verejnosti poskodi zadavatele. (Carraro, Gawronslkstélla2010: 463)

VySe uvedena skutpost ale plati fedevsim pro USA, kde je vyzkum
zangien nap. na spoty v televizi. V ramcéehto spol je dan prostor pro vicetv
(vice sdleni), které ¥tSinou posSkozuji jak image lidra, tak i na program
soupgovy strany. VCeské republice ale ¢ané vnimaji negativni reklamu
piedevsim z billboarila v ramci placené inzerce v novinach. To je dal@zem
politické reklamy vyjma vyhrazenéh@&asu, ktery je dan vSem stranam
v predvolebni kampani. Vifpad® billboardi pak kwli lepSi citelnosti a
zapamatovatelnostiigvaZzuji slogany, z nichz lze vétsirg pripadi urcit zacileni
bud proti image kandidatasi proti programu strany. Proto v rame€ieské
republiky nelze tvrdit, Ze by vyzkum obsahu negdtiveklamy byl ,slepou
ulickou®.

V rdmci studia obsahu negativni reklamy je nutnénin tzv. srovnavaci
reklamu (comparative/contrast ad). Tento nastrapg@my z USA, ale objevil se i
v Ceské republice. V ramciipdvolebni kampanse totiz nizou objevit spotyi
billboardy, které nejen GUtd na oponenta, ale zaravaekazuji gednosti kandidata,
ktery si dany spot objednal.¢ktefi autdi ve Spojenych statech ale srovnavaci
reklamu neuznavaji jako samostatnou kategorii d Yyidpouze jako jednu
z podkategorii negativni reklamy. Na druhou straxistuji i zastanci, ndp
profesor John Geer je toho nazoru, Ze jéazevani vSech spbtpouze do
kategorii negativni/pozitivni zjednoduSovanim tgali (Geer 2000, pdp
Richardson 2008).

Druhym proudem, jak bylo zmdno vySe, je studium dinka negativni
reklamy. Vramci USA se sousti gedevSim na vliv televiznich spiotha

volicské rozhodovéani. V této souvislosti Lynda Lee Kaideznava it typy
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acinka: Prvnim z nich jsou informativni (poznavacéinky), které roz&uji
volicovy znalosti a jeho informovanost. Druhy &nku je emociondlni, které se
zabyva tim, jak volii vnimaji kandidaty. Poslednim je poté behaviotatnijak
sckleni negativni reklamy gsobi na volebni preference. (Kaid 2004:166-170).
Z hlediska studia dinki negativni reklamy je zajimavé zpgi, jak pisobi tento
nastroj proti jednotlivym pohlavim, maeh ¢i Zenam. Studie Kima Fridkina,
Patricka Kenneyho a Giny Woodall totiz ukazalanggativni reklama je mén
efektivni v gipad snahy snizit hodnoceni kandidatek nez kandidaenderove
stereotypy se paradoxmkazaly v tomto fipadt pro kandidatky jako progpné.
Na jednu stranu tyto stereotypy vedou kénid muzskych kandidat jako
siln¢jSich lidii a vice znalych otazek jako je zahgamipolitika a ekonomika nez
je tomu u kandidatek iad Zen. Na druhou stranu alepact negativni reklamy
maZou byt tyto stereotypy i vyhodou. Zeny jsou tot& srovnani s muZi véghy
jako ¢estrgjSi, mérk agresivni a jsou schopny se Iépe Wgaat s oblastmi jako je
lekarska pée a vzdlani. Tyto atributy vedou ktomu, Ze negativni sskh
vedena proti Zenam je me&acinna nez proti mum. (Fridkin, Kenney, Woodall
2008: 69-70)

Z hlediska dinki maze negativni reklama fungovat omegerv pripack,
Ze kandidat 0@ na svého rivala vramci vnitrostranického bojeziskani
nominace na funkci prezidenta, coz jdppd gedevSim USA. Zde kandidati
vramci jedné strany soufjeo nominace mezi sebou a &ztse poté stava
stranickym kandidatem dané strany na prezidentprvEeaZz poté se igtne
s kandidatem soufpiei politické strany. V tomtoifpad se niize stat, Ze utokem
proti oponentovi ve vlastni stranpozdiji muze ztratit jeho fiznivce i
samotnych prezidentskych volbach, kde se jiz roajednezi kandidaty z vice
stran. V disledku to znamena4, Ze pouzitim negativni reklamynigostranickém
boji zpisobi prohru v prezidentskych volbach. (Petersonp®j 2005:45)

Tento limit negativni reklamy je mozné s Upravamtahnout i na tzv.
ponerné volebni systémy, které generuji vice strantsasti koaléniho vliadnuti.
Pokud totiZz strana Utd nikoliv na svého hlavniho rivala z hlediska rélzhi
levice-pravice, ale na mozného kéalho partnera po volbach, pak by pouZiti
negativni  reklamy zvla&t proti osobnostnim ryen  mohlo  vést
k problematickému koalhimu vyjednavani. \Ceské republice tak nappied
volbami do PS R v roce 2010 ODS zalitita na ideologicky sfiznénou TOP09
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a jednoho z hlavnichredstavitel Miroslava Kalousk.Incident odehravajici se
nékolik dni pred volbami vyhrotil vztahy mezigmito dwma stranami (IDNES
2010b). | kdyz po volbach byly schopny tytoédstrany spoléné s Veécmi
Veiejnymi celkem rychle dojednat koati spolupraci, tak stava pesto
otdzkou, jak by tyto vztahy ovlivnila negativni faka, ktera by byla vedena po
delSicasoveé obdobi.

Pro vyzkum je zajimavé i téma, které se zabyiaky negativni reklamy
na spolénost. Nap. podle Roberta Jacksona, Jefferyho Mondaka a Rober
Huckfelda misobi tento marketingovy nastroj negatividikazy pro toto tvrzeni
jsou sice podle autdrnegimé, na druhou stranu je to dantegevsSim tim, ze
sami olkkané uz vnimaji politickou scénu zZm& negativié, takze v ramci této
premisy jsou vyzkumy dinkia negativni reklamy zrmé zkreslené. Navic
poukazuji na mnohdy Spatnou interpretaginki negativni reklamy na vaie,
nag. na volby v roce 2002, které byly pomysinym ndagem mezi teroristickymi
atoky z 11. z#& 2001 a poatkem valky v Iraku (2003). V té délbylo politicke
uvédomeni a vztah k politice relativn pozitivni. Diky €mto naladam ve
spol&nosti byla kamp@ vroce 2002 é&kterymi analytiky vidgna jako
nejSpina¥jSi za uplynulé roky, i kdyZz se podle autonikterak vyrazs
neodliSovala odigdchozich. (Jackson, Mondak, Huckfeldt 2009: 67)

Cast akademické obce v3akighazi se za&wy, Ze negativni reklama
nemusi ve spotmosti vyvolavat pouze znechuceni, aleizen obsahovat i
pozitivni aspekty. Zastance tohotéigbupu je nap i jiz zminovany John Geer,
ktery poukazuje na pro&gnost negativni reklamy kolika oblastech. Jako
piiklad jmenuje pinos negativni reklamy z hlediska znalosti program
jednotlivych  stran. Negativni reklama podle jeho zaora gispiva i
k informovanosti lidi a tim i zvySeni zajmu o pidit. (Geer 2000: 75). Na druhou
stranu je vSak nutné si gdomit, Ze vySe zmimé se tyka fedevsim negativni
reklamy zamdfené na programoveé utoky, nikoliv osobnostni. Otazkeké
zustava, nakolik jsou v ramci negativni reklamy prémgany body programu
soupéovy strany v mezich korektnosti a kdy se jedn&jidaprostou manipulaci
s timto programem. DalSim bodem zastapoosg@sSnosti negativni reklamy je i

8 Jadrem této negativni reklamy bylo tvrzeni, Zeddliav Kalousek je po volbach schopny
vyjednavat o koaini spolupraci i £SSD a to i za cenu, Ze by to znamenalo podportraeys
KSCM. Vice se danou problematikou zabyiitit kapitola prace, ktera se sdesii na negativni
reklamu ve volbach do PSR 2010.
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pohled na kandidata, ktery vyuzivd negativni Utgbnoti ostatnim. Césti
spolg&nosti mize byt vidgn negativg, ale ¢ast ho niZze rovréZz povazZovat za
kompetentniho a energického (Carraro, Gawronslgiella2010: 463-464).

1. 2. Negativni reklama v USA: teoretickiégpupy a dinky

Spojené staty jsou znamy jako stat s dlouhou traditi negativni
reklamy. Primitivni formy negativni reklamy se vys#valy jiz v 19. stoleti.
Tehdy se jednalo o &l&ni, ktera pomlouvala protikandidaty a aimwala je nap
z opilstvi. Na druhou stranu nelze héivm néjakém fenoménwi propracované
strategii. Qilezitym meznikem prodinnost negativni reklamy byl masivni nastup
meédii, gedevsim televize. Bkopnikem v oblasti negativnich spase stal spot
Tonyho Schwartze s ndzem Daisy Girl, ktery poslouyndonovi B. Johnsonvi
ke znovuzvoleni (Bradova 2008: 13-15). Jako skutemeznik pro pouZiti
negativni reklamy Ize oza@ rok 1980, kdy doSlo k proniknuti negativni rekiga
do strategii poradcprednich politiki. (Bradova 2008: 27-28)

V 80. letech 20. stoleti se &naji vice rozvijet teorie negativni reklamy i
v ramci akademickych badani a je potvrzena jdjieddta role ve volebnich
kampanich. Nap podle Johna Nugenta se negativni reklama poujiké
oswdceny nastroj u nerozhodnutych \lj zatimco pozitivni program utvrzuje
podporu u pivrzend@ (Nugent 1987: 49). Tento faktor je ddvy predevSim
v situacich, kdy je rozdil preferenci mezi kandédat a jeho oponentem
minimalni. Navic se ukazuje, Ze v mnoh#ppdech je dvodem pro volbu
kandidata nikoliv jeho program, ale spiSe hlasovandti jinému. V této
souvislosti se taky hovbo tom, Ze je jednodusSi apelovat na negativni enmaz
na rozumové argumenty (Nugent 1987: 49).

Pokud se za#itime na moZznosti &ni negativni reklamy v USA, tak
v soutasnosti se jedn&@devSim o média — tji@devsim televize. DalSi moznosti
Siteni jsou i spoty na internetu. Na druhou stranues&pojenych statech &da
v posledni dob uplatiovat dalSi z moznosti, jakiiscleni negativni reklamy.
Jednalo se o tzv. direct mail, formu negativni aeky, kterou v tomto ippads

pouzila Demokratickd strana. Principiesii byl jednoduchy, jednalo se o
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distribuci negativni reklamy prasidnictvim letak piéimo do schranek vafi.
(Mark 2009: 213).

Metoda direct mailu se ukazala jakdleZity prvek i v ramci gedvolebni
prezidentské kampé&n Senator John Kerry byl vroce 2004 kandidatem
Demokratické strany na prezidenta USA. Jednim Xipfjeho kampa# byla
opozice proti valce v Irdku, kterouda jeho oponent, prezident George W. Bush
mladSi. Zarove se Kerry profiloval jakoclovek, ktery rozumi vedeni boje,
protoZze slouzil v arma&dSpojenych stata bojoval ve Viethamské valce. V té
doke zataly v rdmci metody direct mailu zahlcovat posStosciiranky letdky, kde
hlavnim motivem bylo slovo ,zrada“ (betrayal). &hi se tykalo pedevsim
pusobeni J. Kerryho ve Vietnamské valce. Letak haguwal jakocloveka, ktery
zradil své kolegy v arm&da neni schopen veést ozbrojeny konflikt. Tyto Kgta
byly distribuovany pedevSim ve statech, kde byla vysoka volatilitadéodi které
byly nejlidnatjsi, a tudiz z nich pochazelo nejvice volitekteri voli prezidenta.
Navic adresatyethto letak byli ob¢ané, ktéi byli vytipovani jako potencionalni
voli¢i Kerryho (Mark 2009: 218).

Direct mail se tedy ukazuje jako jeden z efektitinidstroji pro pouZziti
negativni reklamy. Na rozdil od negativni reklamyelevizi |ze Iépe zacilit na
urcité volicské segmenty a iie mit podle pdeby lokalni fisobnost. lezitym
prvkem je také relativni fin&gni nenarénost daného typu negativni reklamy,
kterd kontrastuje s vydaji na negativni reklamelevizi ¢i rozhlase (Mark 2009:
214). Prvek negativni reklamy zasilané do poStdvrdchranek byl vyuZit i
v Ceské republice. Nap vroce 2010 vzbudila vinu medialniho zamu tzv.
.Kalouskova slozenka.” Qtanim piSla do posStovnich schranek fiktivni
slozenka, jejiz adresat énzaplatit 121 000 K, coz byl statni dluhCeské
republiky rozpgitany na kazdého d¢hna. Jednalo se o negativni reklamu
s mobiliz&nim potencialem. Autorem byla TOPO09, kterd cilitedevsim proti
levicovym stranam, které obiovala se zadluzovani. Slozenkalabyt zaplacena
neprodle®, nebo letak nefmo vybizi k vold TOPO9 ve volbach do PSCR
v roce 2010 (IDNES 2010b).

Dulezity je také kontext, ndfklad jak kandidat odpovi na utok.
V prezidentskych volbach vroce 2004 podpora JoKearyho poklesla jako
vysledek opakovanych atdkGeorge Bushe. Na druhou stranu v roce 2088 p

prezidentské i@dvolebni kampani podpora Baracka Obamy nebylaesaipo
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Utocich protikandidata McCaina. | kdyz zde hrélb vice faktof, jeden dlezity

rozdil existoval, a to v rychlosti odp&di na Utoky. Barack Obama odpak!

v fadu rgkolika dni, coz byl rozdil oproti Johnovi Kerrymjghoz odpo¥d’ na
atoky nebyla dostate¢ rychla a razantni (Carraro, Gawronski, Castelli@0
465).

1. 3. Negativni reklama v systémech s vice n€imdvrelevantnimi
stranami

Jak bylo zmiano vySe, Spojené staty americké, ze kterych negativ
reklama vzeSla, jsou odlisné historickou zkuSenosifranickym a volebnim
systémem. V fipact negativni reklamy v zemich mimo US# Velkou Britanii
je tedy nutno teoreticky ramec upravit. Plati tprypadct volebnich a stranickych
systéni, které pedpokladaji, Zze zjednoho obvodu nevzejde pouzesnjed
kandidat, ale vice ifslusniki raiznych stran. SloZeni parlamentnilitesa poté
odpovida tomuto faktu a je tam zastoupétsivpaiet relevantnich stran nez &v
DalSim dilezitym faktorem je nutnost tvib pro ziskani ¥tSiny v parlamentu
koalice rgkolika stran.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze je nutné se v ranatiiteegativni reklamy
vyporadat s tkolika problémy g@gsobeni tohoto néstroje politického marketingu.
Prvnim z nich je skutmost, Ze strandi kandidata, proti kterému je negativni
reklama vedena, bude p@fdpotieba @i sestavovani viadyi hledani podpory
pro ni. Ale pra¥ negativni reklamou vigpdvolebnim boji Ize docilit faktu, Ze tato
strana bude ménochotnd se dastnit povolebniho vyjednavani. Negativni
reklama tak mize snizit koalini potencial strany, ktera ji uziva a v nejhorsim
piipadt znemoznit po volbach této stkandcast na viad. Druhym problémem,
ktery omezuje &inek negativni reklamy je samotna existence vitevamtnich
stran. V systémech dvou stran totiz plati, Ze uhaay fakt oslabeni strany
v téchto systémech nést podilu druhé strany. OvSem v systémech ggného
zastoupeni oslabeni jedné z velkych stran nemusi rmnamenat vyhodu pro
druhou, protoZe vali prvni strany mohou jit volit n&klad jednu z dalSich
relevantnich stran, tjreti ¢i ¢tvrtou (ElImelund-Praestekaer 2010: 139).
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Do jisté miry Ize tvrdit, Ze tento omezujictitek Usgchu negativni
reklamy platil i vCeské republiceipvolbach do PS €R v roce 2010. Tyto volby
byly ve znameni rozsahlého uziti negativni reklameystrany dvou neftSich
rivalt, tj. CSSD a ODS. Votii se ale v tomto ffipact misto nedasti ve volbaclsi
volbé té druhé z nich uchylili ragi k volbé novych politickych subjekt jako
byly VV, TOP09¢& SPOZ. Tuto skutmost doklada i Exit pollCeské televize.
V piipact ODS pouze 51 % vati, ktefi stranu volili v roce 2006, ji dalo hlas
znovu Vv roce 2010. 26 %dh, ktei stranu volili v roce 2006,ipsSlo v roce 2010
k TOP 09. DalSich 10 % veii ODS z roku 2006 potéreslo k VV. V gipad
CSSD volilo stranu v roce 2010 65 %ch, ktéi ji dali hlas i v roce 2006.
Nejvétsi ¢ast voltu strany peSla v roce 2010 k VV (8 %), SPOZ (6 %) a ke
KSCM pieslo 6 % z volit CSSD v roce 2006((T 2010a).

Duvody odliSnosti negativni reklamy vuanych stranickych a volebnich
systémech byly rozsahleji zkoumany ipgadové studii Kaspera Hansena a
Rasmuse Pedersena, tktegento model fimo aplikovali na Dansko. Autb
konstatuji, Ze i vfipadt Danska dochazi od roku 2005 k vySSimu uZziti negati
reklamy. Resto Ize tvrdit, Ze negativni reklamaitV@ jen maloutast gedvolebni
kampag. Autoli se domnivaji, Ze to bylo gpobeno pedevsim Bkolika faktory.
Prvnim z nich je skutmost, Ze systémy s vice nezéha relevantnimi stranami
neposkytuji tolik vyhod jako systémy dvou strangtpZe v tomto systému se
muze voli rozhodnout pro volbu vice stran, kdyz mu jednuich megativni
reklama znechuti. Druhymiadodem je fakt, Ze volby ve Skandinavii jsou dany
piedevsim drazem na politickou stranu nez kandidata. Aiypoznamenavaji, Zze
volebni kampa# ve zbytku swta inklinuji ke kandidatovi. fletim divodem je
fakt, Ze existuji programové rozdily stran na Vicevnich, takze jeifké pouzivat
jen rekolik témat negativni reklamyCtvrty divod je skuténost, Ze politické
reklamy jsou v televizi zakdzany. Patymivddem je politicka kultura ve
Skandinavii, ktera {sobi oproti USA kultivovagji. Poslednim, tj. Sestym
davodem, je fakt, Ze &Sinoveé vilady jsou v Dansku spiSe vyjimkou, takirars

musi byt schopny po volbach spolupracovat, cozbjgk zmiréno vySe, pouziti

° Exit poll je vyzkum, ktery se provadi v dokioleb na velmi pdetném vzorku populace k zjiti
co nejvice pesnych vysledk hlasovani, ale i dalSich informaci, nagtrukturu volgt jednotlivych
stran podle &ku, pohlavi atd. V fipacs Exit pollu Ceské televize dotazovani pediio u 25 380
responderit ve dnech voleb tj. 28-29. kina 2010.
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negativni reklamy fed volbami rozhodh neuleltuje (Hansen, Pedersen 2008:
423).

Jisté podobnosti v pouziti negativni reklamy v égstch s vice nez &ma
relevantnimi stranami byly zaznamenany ii prvnim rozsahlejSim pouziti
negativni reklamy v zemich tetini Evropy. Prvni americky orientovanou
kampani v zemich Visegradské skupiny se stalo Bolgkoce 2005. Na
piedvolebni kampabyl kladen draz i kvili skuteinosti, Ze lidi obou nej¢tSich
stran byli zarove kandidaty na post prezidenta. Zamye nutnoftict, Ze polsky
systém nebyl v té débjest na rozdil odCR ¢i Mad’arska pl konsolidovan.
Hlavnimi protivniky bylo Pravo a SpravedInosti (PéSOltanskéa platforma (PO).
Jednalo se svym zaifenim o pravicové strany, ale stim rozdilem, Zze PiS
zdiuraznovala v ekonomické oblasti socialni dimenzi a byladnoto¥ vice
konzervativni nez PO. Rozdil byl i ve vedeni kamngpahpiipads PiS se jednalo o
zameteni na kontaktni kampas voliéi a absolvovani mnoha mitiak ¢cimz se
liSila od PO, ktera v pitu mitinki zaostavala (Bradova 2007: 109-110).

Nastup negativni reklamy v Polsku Ize datovat dedpolebni kampan
2005. Hned na uvod jéaba uvést, Ze v Polsku doSlorep skuténost, Ze se jedna
0 systém s vice jak dwma relevantnimi stranami k silné polarizaci. V patis
negativni reklama byla provozovana mezgma hlavnimi rivaly — Pravem a
spravedInosti (PiS) a @anskou platformou (PO). Prvni vagsi utok iniciovalo
PiS, kdyz pedstavilo spot zvanlyednicka. Spot byl zar‘en proti programu PO a
predstavenou d@vou reformu. Ve spotu se pomalu vypraadala ledntka a
mizelo vybaveni pokoje, coz & navodit atmosféru strachu sigravovanych
reforem a ukazat, Ze po této refomnrekterych gipadech nepokryji finami
piijmy rodin toto zvySeni. DalSim spotem byla tzv.nPa&nna. Ta nila
znazonovat zdravotni sestru, ktera sftala, o kolik penz piijde diky reformr
dani, pokud bude vladnout PO. Platforma na tutatieg reklamu nijak vyrazn
nezareagovala. Volby nakonec vyhralo PiS a sest&dhlici s Ligou polskych
rodin a Sebeobranou (Cichosz, Matuskova 2008: §3-65

Negativni reklama tedyipdevsim cilila na emoce polskych¢ahi s tim,
Ze volit PO znamena nebezp@ro rodinny rozpeet. Situace tedy byla podobna
jako VCR, kde ODS ve volbach do PE€R 2006¢i do zastupitelstva krajv roce

2008, nebyla schopni ochotna reagovat na negativni kam@zsSD. (Bradova
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2007: 122-123). Dalsim shodnym bodem byla polagzeampan na dva hlavni
pély a mensi strany byly v kampani upoaayl

Podobné znaky vykazovaly i volby do deského parlamentu v roce
2006. V kampani levicove MSZP, kteraredstavovala jednu ze dvou

Mrivrw s

inspiroval americkym styl kampani, ale i probihgjkampani WCR. Ferenc

Gyurcsany byl zvolenipdsedou strany v anoru 2006 a podle agentury Szonda

Ipsos Media, Opinion and Market Research vzbuzavad6 % respondeint
pozitivni a u 41 % negativni reakce. Na druhé strgizkum gisoudil wtSi Sanci
vyhrat volby pravicovému FIDESZu, kter§Zil ze své opozii role a programu
reforem. Pro MSZP se tedy pozitivni image lidrdastiilezitym predpokladem
k vyhie. (Bradova 2007: 110-111).

Negativni reklama ze strany FIDESZu tak byla logickice zacilena
program, protoZze lidr MSZP Gyurcsany ssilt relativre vysoké podpie.
Jednalo se tedy o sérii billboardkteré porovnavaly situaci v Marsku ged
nastupem levice a pétyiech letech jejiho vladnuti. Hlavni hesloékm ,Nas
Zivot je horsi nez ied 4 lety: 400 000 nezastnanych, 67 % ménpiva ve
sklenici, skuténé to claji dokre!?“ (Bradova 2007: 120).

| vtomto g@ipad byla vychozi situace pro pouziti negativni reklamy
v Mad’arsku podobna jako @eské republicei Polsku. D& hlavni strany, které
polarizuji politickou soutZ, a s pouZzitim negativni reklamy, kter4 déale zjg/Su
tuto polarizaci. Navic takto nastaveny systém je pregativni reklamu
nejvhodrjSim, protoze volebni &t se transformuje do logiky ,dumy, nebo
oni.” OvSem niZe v tomto pipact takto vyhrocena kampaspiSe obany gimeét
jit volit nebo je naopak od volby odrazuje? Totan&é je dale rozebrano

v podkapitole nize.

1.4. Negativni reklama a volebniast

Pokud se zastime na dinky negativni reklamy na volebnicast, tak
akademicka oblast n&#pasi jednozn&nou odpo¥d’. Nag. autdi Kim Kahn a
Patrick Keeney &ekavaji, Zze pokud je negativni reklami@éngEiena, mobilizuje

volice ze dvou tivoda. Prvni divod je ten, Ze negativni informace je Iépe
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zapamatovatelna. V takovémfiipact obcané wnuji této informaci wtSi
pozornost. Negativni reklama z&f@néd na image lidra navictde poukézat na
kontroverzni politické nazoryi osobni nedostatky kandidatNegativni reklama
zaneiena proti programu fize podle autdr rovnéZz mobilizovat volée. Tento
efekt je umoctn v situaci, kdy strana, proti které negativni askl Ut@i,
prichazi s kroky, které @Zou znamenat pro vék riziko, nap. ve snizeni Zivotni
arovre ¢i vySSi platby statu za &ité sluzby. V tomto fipact negativni reklama
mobilizuje tyto volte, ktéi jdou ze strachu z tohoto mozného rizika volitd’bu
zadavatele reklamy, nebo jinou politickou strania he proti které se cili. Takze
negativni zpravy jsou vice zajimavé nez pozitivie i Kim Kahn a Patrick
Keeney pipousgji situaci, kdy negativni reklamatibe sniZzovat voliskou &ast.
Muze se tak stat vifpadech, kdy se negativni reklama Z&nma témata, ktera
jsou pro volée nezajimava nebo Vipad, kdy jsou témata prezentovana velmi
kontroverzg, hrantici se znechucenifiKahn, Keeney 1999: 878).

S tvrzenim, Ze negativni reklama zvySujasi, nesouhlasiada dalSich
akademik. Nag. podle studie Roberta Jacksona, Jefferyho Mon@akaberta
Huckfeldta vytvéi uZiti negativni reklamy masovou antipatii k pckt a
zpisobuje pokles vaiské &asti. (Jackson, Mondak, Huckfeldt 2009: 63) DalSim
argumentem je fakt, Zze pokud negativni reklamu p@jZ vSichni (oba)
kandidati, tak se vytud negativni asociace u voii. Logickym vysledkem je, ze
voli¢i nebudou volit nikoho z nich, coz wipad Ze neexistuji dalSi kandidati,
snizuje volebni &ast. Tento scémaje predevsim pravgpodobny pro
nerozhodnuté vale (Carraro, Gawronski, Castelli 2010: 462). Otazkastava,
jak by dané schémaigobilo na vokskou &ast vCeské republice ve volbach do
PS R°R 2010, kdy ob velké strany (ODS €SSD), vyuzili v masivnim itku
negativni reklamu. Vyznamnym rozdilem oproti vy3aigné teorii vSak je
skute&nost, Ze voli v téchto volbach rdli moznost vybirat z vice stran, u kterych
bylo podle pedvolebnich vyzkuiin ziejmé, Ze ziskaji mandaty v Poslanecké
snemovny (jedna seipdevsim o TOPQ9 aéci Verejné).

Na druhou stranu vSak Kim Kahn a Patrick Keeneybecné rovig
argumentuji, Ze nezalezi pouze na pouZitiepouZziti negativni reklamy, ale i na
jejim tonu a obsahu, kterytbe ovlivnit volice. Oltané, kt¢ se nezajimaji o
politiku, jsou v této souvislosti vice ovlivnitelmegativni reklamou. iesto vSak

podle vyzkuni jsou schopni rozliSit mezi ,korektni“ negativniklemou a
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naprostymi smysSlenkaméi pomluvami. Pokud je navic negativni reklama
prezentovana i v médiich, tak u &albi nezajimajicich se o politikurgvazi
pieswdéeni z&astnit se voleb. Pokud je ale kampmovazena silnymi osobnimi
atoky a pomluvami, tato skupina v&li se spiSe voleb nezastni (Kahn, Keeney
1999: 878).

Zajimavym konceptem, ktery se dotykd i voleb&asii je rozvinuti, resp.
zdokonaleni tzv. bandwagon effectu, které rozprakt@kademici z Thajwanske
univerzity Hsuan-Yi Choa Nai-Hwa Lien. Badwagon effect obecmnamena, ze
kandidatovi, ktery v ramci vyzkuinverejného migni vede, se dave wtSi mie
preswdcovat nerozhodné vale, ktéi se radji pfidaji k vitzi. V této souvislosti
podle vyzkumu plati, Ze ten, kdo vede vyzkumyeygho migni ve srovnani
s tim, ktery disponuje nizsi veéskou podporou, by shv rdmci negativni reklamy
pouzit argumenty, které se némou v pozdjSi casti kampa# ,otocit proti

nému®. Dale se vyzkum zabyva zavislosti mezi vedentraiou v piizkumech a

tim, zda kandidat obhajujgad nebo se snazi byt do této funkce poprvé zvolen.

(Chou, Lien 2010: 828-830)

Autori prichdzi se z&ry, Ze proti tomu, kdo vyzkumy vede, je slozité
pouzit negativni reklamu. Ro¥h plati, Ze negativni reklama proti obhaj¢adu
neni @iliS U¢inna. Podle autdr je tedy Zejmeé, Ze neplati pouze zavislost na
pouziti negativni reklamy s tim, zdali je kandiddthajce postui se snazi post
ziskat, ale jeteba vzit v potaz i jeho pozici vipkumech volebniho méni.
(Chou, Lien 2010: 828-830). K tomuto vyzkumu je k3&eba podotknout, Ze
existuji limity pro jeho interpretaci. Respondetatiiz byli prevazrie sttedoskolaci
¢i vysokoskolaci, takze ve vyzkumu byli omegZerzastoupeni alané se
zakladnim vzdlanimgéi vyuénim listem.

Obecr tedy nelze jednoziiaé prokazat, Ze negativni reklama zvystije
snizuje voltskou ast. Na druhé strérnvSak lze uvést gkolik zawra, které je
mozné init. Prvnim z nich je skut@ost, Zze pokud negativni reklama ditoa
image lidra, tak je nutné pouzivat argumenty, kisiée ukazuji slabiny
kandidatovy osobnosti, ale nevedou vyslavg@omlouv&nou kampa. Na tom
poté zavisi i to, zda pouZiti tohoto nastroje u evikandidai povede
k zatraktivieni kampas, a tedy ke zvySeni volebnicasti, nebo naopak bude

negativni reklama volebntast snizovat.
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2. PROFESIONALIZACE REDVOLEBNICH KAMPANI A
ANALYZA PUSOBENI NEGATIVNI REKLAMY V CESKE
REPUBLICE

2. 1. P@atky pouziti negativni reklamy@eské republice

Lze fici, ze techniky negativni reklamy se v ramceské republiky
dostavaly pedvolebnich kampani pomalu, coz bylo dano skuasti, Ze v dok
kdy byly techniky negativni reklamy jiz v USA stasti kampa# (tj. osmdesata
léta dvacéatého stoleti), Geskoslovensku jeStvladla K. Jednu z prvnich
negativnich reklam ¢R tak miZzeme zaznamenat aZ v roce 2000. Byla pouZita ze
strany uskupenidkolika mengich pravicovych stran nazvanydyikoalice ed
krajskymi a senatnimi volbami v roce 2000. Témateyta kritika spoluprace
dvou nejsilgjSich parlamentnich stran, které vyjadalo heslo: ,Konec viady
rize s ptakem“. #d volbami do PSER v roce 2002 &které strany z rozpadlé
Ctytkoalice tj. KDUCSL a US-DEU zvolily podobny motiv a heslo, které&lpn
,Volte CSSD nebo ODS, my se&jak domluvime* (Saradin 2008: 48).

Zajimavym prvkem kamp&ndo sgmovny byla i snaha ODS vyuzit
moderni techniky pouzivané v zapadnich demokragdglo nap. direct call, kdy
nahrany hlas kandidata volal @mim do domacnosti a snazi se jeegpedéit
k volb¢ strany. Konkrété se jednalo o nahrany hlas Vaclava Klause, ktetglvo
vybranym olamim domi a snazil se jefieswdkit k volbé ODS (Saradin 2008:
49). Tento prvek marketingu ale naprosto selhahabhal u volict spiSe negativni
ohlasy, takZe pokud by byl pouZit sotigeé politickou stranou, dal by se dokonce
povazovat za negativni reklamu.

Nekteré problematické aspekty pouziti negativni neklese ukazaly jest
pied masivnim nastupem tohoto fenoménu v roce 2006c¥ 2004 pouzila ODS
do svéhatasopisu s nazvernisty ODSletak fiktivniho hypermarket@esky sen
kde ovSem obrazkye¢kterych velmi levnych vyrobk nahradila tvéemi politika

CSSD Problém v&ak byl, Ze strana pouZila tento letakdmihlasu jeho fwci.

10 Cesky sen byl celowerni film absolvent FAMU Vita Klusaka a Filipa Remundy. Cilem bylo
vytvoreni fiktivni obchodnihdetézce, ktery by v den svého otewi nabizel zbozi velmi le¥n
aby tak naldkal zakazniky. Obeéatilem filmu bylo gilakani co vice zakaznikv den oteveni

k maket tohoto obchodniho domu a ukézat, jak moc jsoud#ésli na reklama slevach. To se
skut&né poddilo, a na pole s atrapou hypermarketisip nékolik stovek lidi. Sodasti strategie
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Koneiné vyjadeni v této ¥ci nastalo vroce 2006, kdy vrchni soud v Praze
rozhodl, Ze ODS porusdila autorska praveského snwa strana musela zaplatit
tvircam filmu 40 000 K (IDNES 2006)

2. 2. Negativni reklama aiéh predvolebni kampando PS PR v roce
2006

2. 2. 1. Znény ve spolénosti a zvySenidinnosti negativni reklamy

Rok 2006 se projevoval i na Zm¢ zpisohi vedeni kampani. Ty byly
zpisobeny dlouhodati§imi zmenami ve spolénosti. Prvnim zdchto znén byl
pokles stranické identifikace. Znamena to,¢aet volta jiZz nevoli dlouhodob®
stejnou stranu a i nazory ri@Senitrady probléni se rozchazeji s politickym
subjektem, ktery se nakonec rozhodnou volit. Pjfro politické stranyidezité
prosazovat témata, které jsou véin blizké. Strany potom podi€chto témat
upravuji své volebni programy, aby byly schopnkai€o nejvice hlas V ramci
volicského rozhodovani roea hraji dilezitou roli i dalSi faktory, jako nap
obecna sympatie ke stkadi k jejimu lidrovi. (Lyons, Linek 2007: 178) Prav
vySe zmigné faktory pispsly zvlase ve volbach do PSR vroce 2006 a
krajskym volbam v roce 2008 k moZnostéinné vyuZzit moZnosti negativni
reklamy. Oslabeni stranické identifikace znamen& Wolice Ize timto
marketingovym nastrojemi@s\wdcit o volbe jiné strany, nez jvodné zamysleli.
Zarover se roziéista skupina nerozhodnutych vwilj na které Ize kritikou
soupéova docilit zndnu volicskych preferenci. Rovd rozhodovani votia i na
z&klad dalSich oblasti nez je program strany, inagympatie k lidrovi vede
k tomu, Ze Ize negativni reklamu pouzivat i protage lidra.

Dulezitym prvkem, ktery mohl ovlivnit volby, byla délvolicska &ast.
VySSi volebni Gast nez ta realna z roku 2006, tj. vice nez 64,byalepSila
vysledky CSSD, SZ a neparlamentnim stranam a zarobg zZejmé doslo
k niz§imu procentualnimu podilu ODS. Nizsi volebi®ast, nap. 30-40 %, by
naopak zvySila podil ODS a K®1. (Lebeda a kol. 2007: 204) Volebnéast
navic mohla vaistat ve chvilich, kdy jsou preference dvou nejgliich stran
vyrovnané. Nap CSSD tedy dohaftla ODS ve vyzkumech, zvlaStpak

byla i reklama, kdy byly distribuovany letdky tobdiktivniho rettzce, probihala reklama
v televiziéi byla pouzita inzerce na billboardech. Rr@ouziti a Gprava tohoto letdku ODS bez
souhlasu autdrbylo divodem Zaloby autdrfilmu na ODS. (IDNES 2004)
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v poslednich &kolika mesicich ged volbami. (Eibl 2006: 102)ieZitost volebni
Gcasti roviez nahraval pouZiti negativni reklamy, protoZe njeizischopnosti (ale
casto i uskali) pat moznost polarizovat politickou scénu atskdku zvySovat
Ucast.

Dalsi faktor, ktery nahraval pouZiti negativni eekly, byl trend, kdy
voli¢i vnimali stranicky systém jako bipolarni. Vniméaroleb jako stet mezi
ODS aCSSD popipad: jako stet dvou blok ODS a KDUCSL na jedné stran
versusCSSD a KEM na strag druhé™* Tento dojem bohuZel posilovala i média,
kterd volby girovnavala pouze jakoigt dvou hlavnich stran. K tomuigpely i
posledni velké debatyi@d volbami, do nichz byli zvani jenrgustavitelé obou
nejwtsich stran. Tyto debatyiipesla jak veéejnopravniCeska televize, tak i
Televize Nova a Prima, tedyi thejdilezit¢jSi televize z hlediska gtu divaki
(Petrova 2006: 47). Tento prvek byl vyhodny i praupiti negativni reklamy,
ktera dosahuje nejlepSich vyslédgraw v systémech dvou silnych stran (hap
USA).

Nelze vSak howuit o tom, Ze by se po volbach v roce 2006 systéstatio
do stadia dvou blak které by byly schopny sei&tat u moci. Navic zde
existovaly gekazky, nap v existenci silné extrémni strany (KBl). Stejr tak
existovala pivotalni strana, tj. strana, ktera siemi schopna v gtu hlas se
rovnat d¥ma nejétSim, ale je pdeba pro tvorbu koalic. Tuto funkci zastavala
KDU-CSL, oviem fed volbami v roce 2006 seikionila ke spolupréaci s ODS.
Na druhou stranu ale v oblasti gtw hlagi pro d¥ nejwtSi strany se systém
skute&né blizil bipartismu (Foltyn 2006: 178-179). Iigsto tento fakt vSak
stranicky systém nesffuje k tomuto uspi@dani, coz dokazaly i volby 2010, ve
kterych do3lo k poklesu ptu hlas pro dv nejwtsi strany tj. ODS &SSD.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze pro pouziti negatreRlamy byly v ramci
voleb do PS €R v roce 2006 vyhodné podminky, které se odrazesiyngk ve
vySSi mie profesionalizace kampani, nizSi mirou stranickientifikace,
dulezitosti nerozhodnutych veéli ¢i rozdilnymi programovymi cili stran, proti

kterym se tudiZ ddo efektivré vést negativni reklamu.

1 Na druhou stranu ale z moZného chapani voleb RB@6stetu mezi déma pdly stranického
spektra profitovala n&pStrana zelenych, kterd prezentovalg gwogram jako alternativu

k velkym stranam, jejiz program neni postaven aaikkém schématu hodnot pravice a levice, ale
reprezentuje postmaterialni hodnoty, jako jefnaphrana Zivotniho prastdi.



2. 2. 2. Profesionalizace kampani ODSSSD

Velkym predélem, ktery pedznamenal nastup politického marketingu a
negativni reklamy po vzoru zapadnich demokracii jak, jiz bylo zmigno
v ptedchozi podkapitole, stalargulvolebni kampa do PS FR vroce 2006.
Dlouhou dobu byla ODS pokladana za favorita voled.se zngnilo na z&atku
roku 2006, kdy vramci vyzkuin verejného migni zaala ODS dohatt
konkurergni socialni demokracie. Na konci roku 2005 vSakovpanému duelu
jes€ nic nenastgdcovalo. V listopadu 2005 se konal XIV. Kongrescabskych
demokrat, ve kterém se strana prezentovala jak@ézvidalSich parlamentnich
voleb. Na sjezdu bylaipdstavena reforma dani, ktera se staltedsfm tématem
celé kampa# (MatuSkova 2009: 76). DalSim charakteristickym kem byla
spoluprace s profesionalni agenturou Chapiteau, zi@menalo, Ze volebni
kampa nevytv&ely pouze vysoké stranické &ky, ale Ze se vyznamin
profesionalizovala. Byla to reakce n&eg@chozi volby do PSGR v roce 2002,
kdy byla kampa ozn&ovana jako amatérska, pratmeckéaci jako kampa, ktera
spiSe volkie od volby strany odrazovala, nez pro volbu ziskay®radova 2007:
114-117)

Volebnim manaZerem ODS pro volby do PSRPv roce 2006 byl i
Snéberger. Hlavnim programovym tématem se stalavtedra Sance. Jednalo se
o propracovany dokument, ktery upravovédgevsim oblast dani a zdravotnictvi.
Debata nad timto dokumentem byla zahajena §igrvenci 2003. Jednotlivé body
programu vypracovavalilenové stinové vlady ODS a tento koncept se §ozd
stal zakladem pro program pro volby do PSRPv roce 2006. {aloud a kol.
2006: 17) V pipadt zacileni kampanlze tedytici, Ze se ODS vice zatiovala
spiSe na fedstavovani svého programu nez na lidra. Jedniivadd, prod se
ob¢ansti demokraté rozhodli tuto kaniippaojmout v tomto duchu, byla jejich
piedchozi zkuSenost, kdy vedl ODS Véclav Klaus, anstibyla volii vidéna jako
strana jednoho muze. (Matuskova 2009: 77)

Hlavnim politickym konkurentem pro ODS byli sociablemokraté. Jedt
rok pred volbami do Poslanecké &movny to vypadalo, Ze se strana sézm
v lepSim gipadt umistit na druhém mistale Ze neriize pomyslet na Wstvi.
CSSD byla v té dobjiz dvé funkéni obdobi viadni stranou a nacéatku roku

2005 se potykala se s kotugmi skandaly svéhorpdsedy Stanislava Grosse. Ten
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vSak pod tlakem spolustraiiik koalicnich partnar i opozice byl nucen
rezignovat. Rechodnym pedsedou strany se stal Bohuslav Sobotka. Pozrei éd
kandidata na budouciho premiéra vSak zastawal Raroubek. Ten alespo
zpasatku dokazal sjednotit viiit¢ nejednotnoulCSSD a fisobit energicky, avdak
mére konfront&né nez tomu bylo v dalSich letechalBzitym faktorem renesance
CSSD, jako hlavniho polu na levici s moznosti¢xdtvi ve volbach, byla
spoluprace srenomovanou agenturou PSB, kterd&. raspela k vigzstvi
prezidentovi USA Billu Clintonovi (Bradova 2007: 4)1 PSB ngla v kampani
dulezité misto, upravila spoustu paranefako nap. sdleni kampas, volebni
heslo¢i ¢asovy harmonogram. Agentura se opirala o data kawvya veejného
minéni, které si nechala zpracovat. Jako jednim zét&ph problém se ukazalo
ziskat pro volbu stranyaznorodé voliské skupiny (Matuskova 2009: 92). Pokud
totiz chila CSSD vyhrat, musela vzhledem k vské podpte ODS ziskat vice
nez 30 % hlas To vSak znamenalo ziskatkolik skupin volii, které se vSak
mnohdy vzajem&nesnasely.

V praxi to znamenalo ziskat podporu jak nerozhoghtutvolica, volica
KSCM ¢&i téch, ktei zvaZzovali volbu nejtsiho rivala ODS, jinych subjekt
v politickém stedu a k tomu je8tzachovat podporu svych tradich giznivca.
Vyzkumy pro PSB rov&Z ukazaly, Ze podle vali vnimaji socialni demokracii
jako stranu, od které nevi, co magkat. Na druhou stranu vSak nevyjasost
profilu CSSD v3ak byla vyhodou, protoZe mohla ziskat daite. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze potencionalni vd@li povazuji za hlavni témata sociélni jistoty a
ekonomickou prosperitu zeémHlavni heslo kampa&nproto zrlo: ,Jistoty a
prosperita“ (Matuskova 2009: 93).

Kampai v roce 2006 lze tedy obetrshrnout tak, Ze se jednalo dett
velmi odliSnych programovych koncepci, coz §edtySilo potencial pro vyuziti
negativni reklamy.CSSD obhajovala vladni (své) nastaveni paraimete
zdravotnickém a devem systému a odmitala vyr&gi reformy pod heslem
Jistoty a prosperita. ODS naopak sazela na mnoisterem napy daiovou,
duchodovou, sociélni, Skolst¢i zdravotnictvi. Dale poZadovala zavedeni trznich
principi do zdravotnictvti Skolstvi. Lzefici, Ze kampani dominoval redistriéni
spor, coz se projevilo i vtom, Ze jej socialni ddématé pouzili jako hlavni téma

negativni reklamy (Lyons, Linek 2007: 179).



Z vySe uvedeného vyplyva, Ze socialni demokragé kampai na velmi
dobré arovni. Tento styl kamparmostal stranu z pozice outsidera jéant za
ODS. Zasti to byla i zasluha premiéraiio Paroubka, ktery po aférach premiéra
Stanislava Grosse dokazal do jisté miry sjednotthédanouCSSD. Nacas se
stal jednim z nejvice oblibenych poliiik zemi. Napiklad v lednu 2006 podle
dat CVVM J. Paroubkovi iséiovalo 48 % respondeit zatimco dvéra k M.
Topolankovi byla na trovni 32 % (CVVM 2006).

2. 2. 3. Analyza negativni reklamy ygalvolebni kampani

V ramci voleb do PS &R v roce 2006 doslo k vyuziti negativni reklamy
piedevsim ze strang/SSD. Resto nelzefici, Ze by reklamu nevyuZivala i ODS.
Jiz vice nez rokimd volbami obansti demokraté zahajili negativni billboardovou
kampa predevSim okolo dalnice D1. Nap [é&€ 2005 po zasahu bezjpmstnich
sloZzek na partyifiznivca techna nazvané CzechTek ODS &gjla okolo dalnice
D1 billboardy s heslem: ,DydZej Paroubek: Hrajeefak.” Ta mela ukazovat na
skut&nost, Ze bezpmostni sily provaglici zasah spadaly pod kompetenci
ministra vnitra za viadn€SSD, a dale s tim, Ze Paroubek se zasahemfilyjad
souhlas. ODS vSak dtila i na mensi strany. Napministra dopravy za KDU-
CSL, kde okolo délnice D1 byly vygeny billooardy ,Zacpa ministra
Simonovského*. ODS v negativni reklamovnéZ poukazovala na spolupraci
CSSD s K&M. Jii Paroubek je zde vyobrazen jako &sta redstavitele KEM
Miroslava Grebertka, ktery doprovéazi sloganRekli si své anofeknste své ne!”
(Bradové, Saradin 2006: 243-245)

DalSi pouziti negativni reklamy vSak ODS dale zvala. V ramci
moznosti pouZiti negativni reklamy strana vychazelalvou vyzkura verejného
minéni. Ty ukazaly, Ze potencialni valiODS nejsou fivrzenci negativnich
Utoki. Proto se ofmnsti demokraté nakonec v dalSimilghu pedvolebni
kampani rozhodli odstoupit od konceptu masivnihoizitd negativni reklamy.
(Matuskova 2009: 78)

To ovSem neznamena, Ze by Wplm tento marketingovy nastroj strana
rezignovala. Nap na sjezdu v listopadu 2005 byly prezentovany yspodilny
znaméhateského reziséra Filipa R&ns nazvem ,Spote¢ po modré”. Jednalo
se 0 negativh lackné spoty protiCSSD, kde nejprve byla iedstavena
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s nadsézkou realita vlady této strany a poté wtymrcvylte ODS. (Matuskova
2009: 76) DalSim nakonec nerealizovanyndipem byla kampa ,Masky" (viz
Obrazelke. 1). Jednalo se o negativni reklamu ODiyravenou k pouZiti v lednu
2006. Vramci této negativni reklamy byli zobrazditii CSSD s maskami
vruce. To nilo symbolizovat prornu strategieCSSD po volbach sénem ke
spolupraci s KEM, kdy politici socialni demokracie zakryvaji svéapé amysly.
ODS planovala plakaty vylepit v den zahajenédvolebni kampansocialnich
demokrat. Jediné, co nakonec zabranilo tento motiv pouiytp odmitnuti
reklamni agentury AWK tyto plakaty vylepit s argumem, Ze plakaty
zesmeSiujici jiné politické strany zasadmevywsuje. (AKTUALNE 2006).

Obrazek ¢. 1: Negativni reklama ODS s nazvem ,Masky“ cilenaproti
piredstaviteim CSSD.

S maskou dem okrata

=

Zdroj: http://aktualne.centrum.cz/zpravy/krimi/céaphtml?id=568689

DalSim pd@&inem zangienym proti sociélni demokracii ze strany ODS byl
dokument s nazverg'erna kniha tichi: €SS ktery gipominal problematické
kauzy vladnouciCSSD (ODS 2006). Jako chybou se z dne$niho pohlddu z
skute&nost, Ze kniha byla dostupn& onlitiev knihkupectvich. Obsah tak nebyl
dostaténé znam S$irdi vijnosti. V tomto fipad byla lepsi strategi€ SSD, které
svoji negativni reklamu untievala na billboardy¢i do novin, a tudiz byla

schopna oslovit SirSi spektrumdaim.
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V pripact socialnich demokrat byl z&kladnim materiadlem k pouZiti
negativni reklamy volebni program @mskych demokréats ndzvemODS plus
Kromé PSB se na podébnegativni reklamy podilel i volebni manaze8SD
Oldiich Lichtenberg. (Bradova 2007: 118) Socialni dermatk podle #ho
vytvorili negativni reklamu s ndzven®DS minusve které poukazovali na
negativa programu ODSCESD 2006). V tomto ohledu da CSSD z prezentaci
této kritiky jednodussi situaci, protoze jak jizllogmireno vyse, tak ODS aZ na
par vyjimek nepouzivala negativni reklamu a anivigsi mie nereagovala na
kroky socialnich demokrat Jedinym silnym tématem prafiSSD se tedy stalo

predevsim téma antikomunismu, které mé staleské spolénosti silnou odezvu.

Obrazek ¢. 2: Negativni reklama socialnich demokrai ,ODS minus* proti

ODS s pouzitim loga kampa# sméfujiciho ale smérem doli

ODS Minus

SNiZIME DANE NEJBOHATSIM

ZDRAZIME POTRAVINY, LEKY, VODU, TEPLO
A VEREJNOU DOPRAVU

ZRUSIME BEZPLATNE ZDRAVOTNICTVI
ZAVEDEME SKOLNE
ZAUSIME MINIMALNI MZDU

ZAVEDEME VYPOVED
BEZ UDAN| DUVODU

OKAMZTE ZVYSIME
NAJEMNE

N

Archiv autora

CSSD atwila krome lidra Mirka Topolanka i na program ODS, ktery
prezentovala jako nebezfiero olEany pod sloganem: ,Opravdu chceteépm
podle ODS". Zde byly vyjmenovany body, které bybkterymi okkany vnimany

negativié (viz Obrazek¢. 2), jako nap zavedeni Skolného, plateb u lékai
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snizeni dani nejbohat$im (Saradin 2008: 51-52), Jiim se socialni demokraté
odliSovali od ODS, byla zarotie rychlost reakce. Kdyz ODS svolala tiskovou
konferenci, v niZ fedstavila navrhovany kabin€SSD jako vladu jednoho muze
bez znalosti ostatnich minigir kterou nazvala ,vladou bez #ed. Na to
zareagoval 3i Paroubek tim, Ze svolal na dalSi den tiskovouféwmci, kde
piedstavil podobu svého kabinetu, aby ukazal, Ze jebbna budouci vlada neni
.bez tvge“. (Matuskova 2009: 98)

Negativni reklamaCSSD vSak nebyla omezena pouze na program
ob¢anskych demokrat ale i kritiku lidra Mirka Topolanka. Problémemlipro
ného fakt, Ze i kdyZ ODS jako strana byla vnimanatreté pozitivre, tak on jako
lidr v porovnani s dim Paroubkem v populatitalespé zpatatku zaostaval.
Nap. v za&i 2005 hodnotilo J. Paroubka pozitvb3 % respondefif Mirek
Topolanek obdrzel kladné hodnoceni od 33 % respudd&ituace vSak byla
odliSna zhruba dva &sice ged volbami, tj. v dubnu 2006, kdy J. Paroubka
hodnotilo pozitivie 42 % respondeiif a M. Topolanek obdrzel kladné hodnoceni
od 34 % respondehfCVVM 2006a).CSSD se tedy zathovala na vykreslovani
piedsedy ODS Mirka Topolanka jako slabého lidi@dBtaveny byly &které jeho
rozporuplné vyroky, které byly prezentovany i v néd nag. ,Pokud budeme
lidem ped volbami otektene ftikat, co mame v planu, nikdy ve volbach
nevyhrajeme* (Saradin 2008: 52). Na rozdil od OD&azali socialni demokraté
flexibilngji reagovat na atmosféru deské spoknosti a pizpasobovat tomu
kampa. Projevilo se to nap ve faktu, Ze v mome#t kdy Mirek Topolanek
v prizkumech snizoval rozdil mezi nim afich Paroubkem, tak se negativni
reklama se afi soustedila vice na programoveé otazky (Matuskova 2009. 94

Krom¢ negativni reklamy pouzila socialni demokracie . tgrovnavaci
reklamu, ve které srovnavala programové body mézii m ODS takovym
zpisobem, aby ukézala jejich program v nejhorSim mozsg&tle a swij jako
pozitivni alternativu ¢SSD 2006).
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2. 3. Krajské volby v roce 2008: negativni reklgate dilezity faktor
vitézstvi

2. 3. 1. Strategie ODS d@sledky nepouziti negativni reklamy

V roce 2008 se konaly volby do zastupitelstvi kréfampa byla vedena
za situace, kdy od roku 2007 existovala mirgéina poslant viadni koalice
ODS, KDU<SL, SZ a dvou byvalych poslah€SSD, ktéi viadu podporovali.
Vlada prosadila reformy ipdevSim v oblasti di@vé ¢i zdravotnické. V ramci
kampar do krajskych zastupitelstev v roce 2008 OO®lila Projektovy tym
Hlavni kancelée ODS. Tento tym #i piedevsim dva ukoly. Prvnim z nich bylo
nastartovat permanentni kampae které bude vystiovat olanim kroky své
vlady. Zarové se stal na centralni Urovni slozkou, ktefgpravovala kampake
krajskym a senatnim volbadm. OvSem z iniciativy fmejti byla kamp#
decentralizovana a #&a byt vedena v pozitivnim duchu bez pouziti negati
reklamy(ODS 2008).

Podobi jako v roce 2006 #ed volbami do PS ER si nechala ODS
zpracovat analyzuifpadného dopadu negativni reklamy. Projektovy tyranaci
vyzkumu provedeného vi#42008 dospl k nazoru, Ze je nutno vést kanipa

pozitivni, ktera prezentuje vlastni viZeuspichy. Na druhou stranu aldighazi

vyzkum se zji&tnim, Ze ze strany v@li neni negativni reklama zcela odmitana

(ODS 2008).

Hlavnim tématem kampantedy bylo prosazovaniutezitych krajskych
témat. To bylo danotfpdevSim relativéh vysokou popularitou hejtméanza ODS
ve spolénosti. Na druhou stranu tentdigtup v sob obsahoval Uskali, které se
pozdiji i ukdzala, tedy Ze takto vedena regionalni aairky roztistna kampa
neni schopna reagovat na centtahedenou kampaCSSD. Navic se hejtmané
snazili distancovat od celostatni politiky ODS, @e poté psobilo ed volgi
newrohodré. (Eibl 2009: 72) | pesto vSak existovala celostatni karpgejiz
rozsah byl omezeny. Celostatni kam@@DS ged krajskymi volbami byla tedy
zantiena pouze na média, kterélencelorepublikovy charakter, tj. celostatni tisk
a internet. Zde byl pouzit i prvek negativni rekigna to v ramci citace slov
predsedy CSSD, které z#o: ,Paroubek: V krajich mzeme jit do koalic i
s komunisty* (ODS 2008). DalSim prvkem negativrklaeny se v kampani ODS
objevil az po prohranych krajskych volbach, avsgdpdruhym kolem senatnich
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voleb, které se konaly tyden po krajskych. Zde $8S(pokusila mobilizovat
volice k volt® strany heslem: ,Na levy hak odpame pravym“. Na internetu
poté byl vyuzit dalSi citat lho Paroubka, ktery Zh ,Jenom politicky naprosto
stupidniclovek by volil proti CSSD* (IDNES 2008a).

ODS se aZ na vySe zngime vyjimky nepokusila pouZzit vest&im rozsahu
negativni reklamu pro{SSD. Ritom se v3ak nabizelaskolik vhodnych témat.
Napiiklad mohla poukazat na to, Ze jeden zadich motiv socialnich
demokrati, tj. proplaceni poplatk u lékae a v nemocnici, lze zavést pouze
v nékterych (krajskych) nemocnicich, a Ze penize, kseréltanim takto vyplati,
muzou chylst v jinych kapitolach krajského roz@gn. MoZnd interpretace
nepouziti tohoto motivu byla, Ze kamiplyla decentralizovana a hejtmani z ODS
spoléhali na racionalitu vehi, ktei je budou hodnotit podle jejich prace a ne
podle gisluSnosti ke stranvté dol nepopularni viady (Eibl 2009: 77).
Nereagovani na negativni reklamu se vSak pro O@2al& jako Spatna strategie.
CSSD byla schopna poukazovat na nedostatky viady ®@B8vic nemusekselit
kritice proti vlastni strahina billboardeclgi v jinych oblastech inzerce.

Zaroven Ize fici, ze rekteti volici CSSD monhli vnimat negativni reklamu
strany nikoliv jako ,negativni“, ale jako kamparindsejici jim nové informace
(ODS 2008). Vtomto fipad tedy mohlo dojit k menSi prawplodobnosti
bumerangového efektu, kdy negativni reklama vywadpolénosti spiSe odpor

a obrati se proti jejimu zadavateli.

2. 3. 2. Strategie a uziti negativni reklamy zarstCSSD

Kampai socialnich demokrat pied krajskymi  volbami byla
charakteristickd propracovgaim marketingem.CSSD se rovéz poddilo
reagovat na ilezitd témata ze strany #egnosti a prosazovaeseni, které bylo
nejpiijatelngjSi pro co nejutsSi spektrum volin. Podle dat CVVM sice stranické
preference v za 2008, tj. zhruba wsic ged volbami, byly vyrovnané, ale
dlouhodold se socialni demokraté udrzovali ve vedeni. Kam@&SD byla
zaloZzena na masivnim pouzivani vyzKumeejného migni a vedeni tzv.
permanentni kampar{Eibl 2009: 65-67).

36



V ramci  krajskych voleb CSSD pokrdovala ve spolupraci s PSB
Associates, ktera ji poméahala i ve volbach do PR R roce 2006, jak jiz bylo
zmirgno vySe (NOVINKY 2008). Socialni demokraté definlbvaro usgch
v krajskych volbach &kolik kritérii. Jednim z nich bylo mobilizovat voé
socialni demokracie, ke obec# vykazovali ve volbach do krajskych
zastupitelstvi nizsidast nez nap volici ODS. K tomu ngl slouZzit dalSi prvek, a
to pripodobréni krajskych voleb k volbam do Poslaneckémsavny. Jako
zakladni pilf pro tuto kampi se stala situace ve zdravotnictvi a nespokojenost
svladou Mirka Topolankd (CSSD 2008). zarove stim by se oslabilo
nebezpei, které spoivalo v relativni spokojenosti s krajskymi repretzaemi.
DalSim faktorem byl mobilizai potencial proti skutamosti, ze ODS ovlada
vSechny i nejdilezit¢jSi instituce v zemi. Premiér M. Topolanek byl 2o
piedsedou ODS, stranaéla rovrez nejvySSi podet poslant v Poslanecké
snemovns. V Senatu ODS disponovala nadpotmwivétSinou Kesel a zarovebyl
v roce 2008 zvolen na druhé fumik obdobi prezidenterieské republiky byvaly
piedseda ODS Vaclav Klau§ $SD 2008).

Oficialni start pedvolebni kampanzaial 4. z&i 2008, coz bylo fiblizn¢
mesic a @l pied volbami. Konal se v Bén za &asti nap. slovenského premiéra
Roberta Fica a vSech 13 kandid&a hejtmany. Je vSak nutno podotknout, Ze
piedvolebni kampa pokratovala ve slabsi intenitjiz vlastre od voleb do PS
PCR v roce 2006 (Eibl 2009: 70).

Strategie celostatnich témat tak nakonec dostalen&m i volte, ktei
vétdinou v krajskych volbach nevoli. Tito lidé mnohaevolili CSSD kuili
programoveé blizkosti s jejich nazory, ale protoy alali najevo nespokojenost s
ODS. Lze tedy tvrdit, Ze se socialnim demakmatskut€éné¢ poddilo zmenit
chapani krajskych voleb z jejiciiyodniho lokélniho charakteru na referendum o
vlack Mirka Topolanka (IDNES 2008).

Rovrez negativni reklama cilici na krajské volbyaia relative diiv —
11. dubna 2008, kdy hlavni heslo billboarthylo ,ODSouzeni k reforr
(IHNED 2008). Znovu byla pouzita modré turisticka Sipka, ovSendisiici dol,
podobr jak v negativni reklagve volbach v roce 2006. Tématy bylkegevsim

12 ¢SSD nabidlait hlavni opateni: zrusit poplatky v krajskych nemocnicich, naakijs dal3i
privatizace krajskych zdravotnickychizzeni a socialnich sluzeb a miguistit privatizaci
zdravotnich pojigoven.

37



zvySeni DPH a stim souvisejici zdraZzovani, zaviegaplatku u léke&e d¢i
omezovani davek (viz Obrazek 3). Pro kampa byla tedy vybrana celostatni
témata. Zhruba roku do voleb tedy probihala silna kamparoti ODS. Navic
pro povzbuzenidasti byl den krajskych voleb ozf@van jako ,Den zreny*.

Obrazek ¢&. 3: Negativni reklama ,ODSouzeni k reform&* a ,Splnéno”
nemaji pouze stejné barevné prvky, ale zarowe pouZzivaji stejny symbol
modrobilé Sipky sn¥fujici dola, jak v pripadé kampané ,ODS minus* v roce
2006

- !
Spinéno!
Zavedeme poplatky u Iékare

Zdrazime potraviny, léky,
vodu, teplo a vefejnou
dopravu

Snizime rodicovsky
Poplatky u lékafe, zrudeni tfi dnli nemocenské, 'f:d a E:Y};l.'.l'f. ¥i e A
omezeni détskych pfidavki, snizeni i ) (‘S’ﬁoﬁﬁsﬂéwku.,, pnspeVEK a po rOdne
KaZdy z nas doplati na asocidini opatfeni Topolankovy viady!

I IODS Minus I\/I ODS Minus

Zdroj: http://www.novinky.cz/domaci/137449-cssd-agita-kampan-ods-minus-s-

nazvem-odsouzeni-k-reforme.html

Zaroveir CSSD vyuzivala rozlideni MY versus ONI. Motivem napyla
matka, ktera drzi v n&kudite, a smutg se tvdi. Text na plakatu je: ,Minule jsem
nesla volit. Pak nam vSechno zdrazili. fijha jiz volit budu” (Eibl 2009: 71).

DalSim celostatnim tématem, které socialni denoi&rapouzila
v negativni reklar, se stalo zvySeni DPHgrlevSim u potravin zéf na dewt
procent. CSSD vytvdila reklamni letak fiktivnihotettzce ODS hypercenave
kterém ovSem misto obvyklého zleéw uritych vyroblki bylo propagovano
zdrazeni. Strana nam porovnavala ceny zakladnich potravin jakoinapleba
v dokg vladnuti (2006) s cenami v roce krajskych volety kladla ODS (2008).
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DalSi negativni reklamou byla tzv. ,TopolankovateésStrana v &im upravila
nékteré dopravni zriky jako je nap. nejvyssi povolena rychlost, ve které bylo
¢islo 30, coz symbolizovalo zavedeni reguiao poplatku za navstu lekae.
Pod touto zné&ou byl umistn popisek ,Pokuta za nemoc”. Formou samolepek
poté byla tato negativni reklamaigfia na fedvolebnich mitincichCSSD
(NOVINKY 2008a).

Negativni reklama se tedy stala vramci krajskydieb vroce 2008
dulezitym nastrojem politického marketingu, ktery ggaé s dalSimi prvky jako
nag. s vyrazem nespokojenosti s vliadiuwobecrg kritickym obdobim poloviny
funkéniho obdobi viady ved! kipswdeivému vigzstvi CSSD. Strana ve viech
krajich, kde volby probihaly (tj. mimo kraje Prahajskala nej§tSi paet hlasi a

stala se hlavni silou, ktera na da&i§iti roky urcovala sndrovani tchto celk.

2. 4. Volby do Evropského parlamentu v roce 2068 jakazka masoveho
vyuziti negativni reklamy

2. 4. 1. Strategie personalizované negativni reklamodani ODS

V roce 2009 se po¢p letech konaly volby do Evropského parlamentu
(EP), ktery je organem EU. V ramcéchto voleb bylo zvoleno z&R 22
europoslant (VOLBY 2009). Volby do tohotoétesa bohuzel &tSinou provazi
nizka volebni dast a i pro politické strany nejsou prioritou, jakayy. volby do
Poslanecké smovny. Na druhou stranu se ale v roce 20@mekolik mésioa
po volbach do EP konat i volby do PER. V ramci této skutaosti politické
strany vidly v predvolebni kampani do EPrgustupé pro usgsné volby do
Poslanecké smovny.

Programovym vychodiskem ODS pro volby do Evropsk@adamentu
(EP) se stal program s nazvemeSeni misto straeni“. Tento program ale spise
piipomina material k volbam do Poslaneckénsavny nez pro volby do EP. Zde
totiz ¢casto zmihovana situace naeské politické scén cast materialu se poté
vénuje kriticeCSSD. Ta je potom chépéana jako nebérpeteré zaficinilo pad
kabinetu Mirka Topolanka, ktery se odehral v&deského pedsednictvi EU
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v bieznu 2009 (ODS 2009)Cast programu sice poukazuje na aktuélni téma
hospodé#ské krize, ale zase spide v konteXRi nez EU (Hricova 2009: 50).

Volebni kampa ODS byla postavena na spolupraci se zabndmi
konzultanty pedevsim z Velké Britanie, Izraet¢ Némecka. Novinkou po vzoru
nag. volebnich kampani v USA bylo budovani tymu dolotaika, ktei Siri
predvolebni materialy a snazi se prosadit myslentangt Tato skupinaipvazre
mladych angaZzovanych &mi podporujicich ODS byla nazvana ,Modry tym*
podle barvy, se kterou je strana spojenataDbti demokraté si zajistili i podporu
ze zahranii, kdyZ je gijel podpdit lidr britské Konzervativni strany David
Cameron (Hricova 2009: 52).

Jednou z dalSich vyhod ODS bylo, Ze #olstrany jsou po&tSinou
orientovani proevropsky, takze bylo pro stranu @irssi je mobilizovat k voth
V tom spd@ival taky jedna z vyhod ODS oprafiSSD, protoZe voli sociélnich
demokrali se zamtuji predevSim na domaci politiku,fipemz navic ¢ast
elektoratu CSSD ma kriticky postoj k evropské integraci a énidv EU se
v podstat nezajima. DalSi vyhodou pro ODS bylo propuknutireknické krize,
kdy ¢ast volti vidéla jako schopgSi reSeni pré¥ strany prav&asti politického
spektra, protoze levice byla spojena sice s relatprosperitou, ale zaroire
s nafistem deficitu statniho rozpm (Klima, Outly 2010: 28). DalSi vyhodou
ODS byla skuténost, Zze kuli padu vlady Mirka Topolanka vibznu 2009
nemohla jiZCSSD pouzit podobnou strategii v podati¥irovnani voleb do EP
k referendu o vlasl Mirka Topolanka, a tim zmobilizovat svéiyrZzence. Efekt
padu vlady jedt podpdil i poskozené vnimani'SSD jako konstruktivni strany,
kdyz jeji vyvolani hlasovani o nédte vlad bylo vnimano negativn jako
poskozujici zajmy'R v zahranii (Cabada 2010: 19).

ODS tedy na rozdil od krajskych voleb pouzila vébach do EP negativni
reklamu. Ta byla zadiiena spiSe proti image lidrafibio Paroubka. Za&teni
negativni reklamy spiSe na lidra, nez na prograpowidialo i vystupm agentury
CVVM. Jifimu Paroubkovi dvérovalo jeSt v unoru 2009 40 % respondént
zatimco Mirkovi Topolankovi 30 % z nich (CVVM 2009Froto bylo teba snizit
Paroubkovu popularitu u tgnosti. ODS nakonec vtomto ,pomohly” i &v
udalosti, které ovSem nebyly alesipmpaatku zcela ekavané. Prvni z nich byl
pad koalkni vlady vcele s ODS, ktery, jak jiz bylo zmino vySe, poskodil
vnimani Jiiho Paroubka jako konstruktivniho politika. Druhyoygly vajickové
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utoky, které sice byly wejnosti i samotnou ODS odsouzeny, alespo mohly mit
na popularitu diho Paroubka vliv. #obenim jednak negativni reklamy ODS a
vySe zmignych faktofi tak véervnu 2009 J. Paroubkoviudiovalo 28 %
responderit za situace, kdy jeho hlavni rival Mirek Topolanekl u verejnosti
prakticky totoZznou popularitu 27 ¥%(CVVM 2009a).

Obréazek &. 4: ,Evropa nebo Cesko, kaslu na to vSecko!* Bklad pouZiti
negativni reklamy proti image lidra CSSD J¥iho Paroubka.

Zdroj: http://zpravy.idnes.cz/socialiste-drti-vibibardech-ods-ta-slibuje-prekvapeni-pe3-
/domaci.aspx?c=A090519 224037_domaci_Ipo

Obrézek &. 5: Srovnavaci reklama namiené proti CSSD s ndzvem ReSeni

misto strasSeni*

Zdroj:  http://lwww.lidovky.cz/ods-nam-vykrada-hesia-volebnich-billboardech-tvrdi-
kscm-p36-/In_domov.asp?c=A090813_ 120356 In_domoil_me

B Jak uvadi ve své zprd€VVM, tak zneny do +/- £ procent nejsou statistickyjkazné. To
znamena, ze rozdil mezkidn Paroubkem a Mirkem Topolankem nebyl prokazatedmgald
dokonce mohl Mirek Topolanek disponovat ndiuy3si popularitou nezidiParoubek.
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Konkrétnimi giklady negativni reklamy atlanskych demokratbyly nag.
billboardy vyobrazujici diho Paroubka s heslem: ,Evropa nebesko, kaslu na
to vSecko! Vas 3i Paroubek” (IDNES, 2009). Dalsi billboardy potétyazovaly
Jitiho Paroubk&i Davida Ratha, které dapdvalo heslo: ,Mij program: Skodit a
strasit.“ (ODS, 2009a).

ODS rovréz pouzila druh negativni reklamy — srovnavaci neklaktera
byla zam¢tena na vylepSeni image Mirka Topolanka a zarateorSeni nazoru
ob¢ani na Jiiho Paroubka s heslenkeSeni misto stradeni* (viz Obraz&k3).
Tito dva byli zobrazeni na billboardech vedle selde@ek Topolanek s typickou
modrou barvou v pozadi, a s hesleRegeni“. V druhé&asti byl vyobrazen i
Paroubek se s§branzovou a heslem ,Straseni” (LIDOVKY 2009).

Zarover pro WtSi informovanost votii byla pod heslem zména
internetova stranka www.cssdprotivam.cz, kde OD&zgmtovala iizné kauzy
Jitiho Paroubka a dalSich politikTato stranka byla pouzita i pro dalSi volby do
PS R, & uZ se jednalo o neuskatgné volby na podzim 2008i volby jiz
probhnuté v kétnu 2010.

2. 4. 2. Negativni reklama jako nasteSD nespiujici (el

Volebni program pro evropské volby byl prezentoyako program pro
cely rok 2009, tedy i protpodns planované fediasné volby do PSR, které se
meély uskute&nit na podzim roku 2009. Jednou z hlavnich strategp zopakovat
aspEsny pokus z krajskych voleb v roce 2008ait z voleb do EP referendum o
vladnim kabinetu Mirka Topolanka. (Hricova 2009} 33dobg jako v gipad
ODS se objevuji témata nabizejfeSeni ekonomické krize, které jsou ale kivn
vztaZzeny primaré natedeni ekonomickych probl&CR a nikoliv evropskych
(CSSD 2009a)CSSD pokraovala i v této kampani ve spolupraci s americkou
marketingovou agenturou PSB. Strandlan podporu osobnosti ze zahr&En
nag. byvalého spolkového kané&Gerharda Schrodera (Hricova 2009: 55).

Nakonec se vramci negativni reklamyeg@ volbami do Evropského
parlamentuCSSD zaniila na téma, které ne zcela souviseldrsito volbami, ale

melo mezi volti odezvu a to bylo téma ekonomické krize. Protosseeialni
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demokraté progtdnictvim negativni reklamy snazili svalit vinu eeonomickou
krizi na ¢leny byvalé vlady Mirka Topolanka a lidra kandidatko volby do EP
Jana Zahradila. Tito dvargustavitelé byli s byvalym prezidentem Georgem
Bushem, za oz propukla celositova krize, spokén¢ vyobrazeni na billboardu.
Titulek poté hlasal: ,Krizi jsme zavinili spaleé. Chamtivost a nenasytnost
pravicové vlady zfisobila ekonomickou krizi. Date nam &ervna znovu sy
hlas?“ (LIDOVKY 2009a).

DalSi negativni reklama se snazila ukazat rozditrani postaveni lidra
ODS Mirka Topolanka a lidra kandidatky pro volby B® Jana Zahradila ve
srovnani s volii CSSD, ktéi vétSinou pochéazeji s nizsichipnovych vrstevéi
stredni tidy. Na jednom letaku byl zobrazen Mirek Topolasdieslem: ,293 732
K¢ jsem vloni vyélal na danich diky reformam ODS. Ja jsem v pehad vy?
Date mi 5.¢ervna znovu sy hlas?* (viz Obrazek. 6). Druha tematicky podobna
fada vyobrazila Jana Zahradila, kde se snaZila tkézakuténost, Ze jako lidr
kandidatky ODS do EP se vgalchozim fun&nim obdobi moc neosucil jako
fecnik. Hlavni sdleni bylo nasledujici: ,18 111 vas stalo kazdé msi@vo
v Evropském parlamentu. A to jsem tam dva rokypec nepromluvil. Ja jsem
v pohod, co vy? Date mi Xervna znovu sy hlas?“ (IDNES 2009).

Obrazeké. 6: Riklad negativni reklamy’SSD zamdiena na image lidra ODS
Mirka Topolanka a podolrzantieny spot proti lidrovi ODS do EP

293732 Ké |18 111 K¢

jsem vioni vydélal na danich vas stélo kazdé moje slovo
diky reformam ODS v Evropském pariamentu

:n.; Mirek TOPOLANEK
plodsods QDS

A to jsem tam dva roky viibec nepromiuvil.

7 5 2
Ja jsem v pohodé, co vy? J4 jsem v pohods, co vy?

Date mi 5. éarvna znovu sviij hlas?

Date mi 5. Eervna znovu sviij hlas?

Zdroj: http://zpravy.idnes.cz/domaci.aspx®@90827_ 145243 domaci_jw
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Socialni demokraté se rozhodli reagovat také nathed reklamu ODS,
ktera ukazovala dho Paroubka jakoloveéka, jehoz jedinym programem je pouze
straSit oldany, zatimco ODSimaSiteSeni. Zajimavosti ale je, Ze krdwetSiho
propagovani svého programu (pozitivni reklama)adgisproti negativni reklam
rovréZ negativni reklamu. Hlavnim cilem byldgegwdcit volice, Ze ODS neméa
feSeni, a je vejnosti povaZzovana za nedryhodnou. Tak se n#épobjevily
billboardy s heslem: ,Justii mafie nenireSeni!” (viz Obrazek. 7). Aby svym
slovim dodalaCSSD véahu, pod timto heslem konstatovala, Ze ,702Rmala
ODS ovliviovanim kauzyCunek* (IHNED, 2009).

Obrazek ¢. 7: Priklad negativni reklamy proti ODS s motivem ,Lhani neni

Fedeni*, ktery napada hlavni heslo kampa#strany, které bylo ,Reseni misto

HANI
NENI

straseni”

RESENI!

nPokud budeme lidem pred volbami
otevreneé rikat, co mame v planu,
nikdy ve volbach nevyhrajeme”

Mirek Topolanek
pledseda ODS
b 4. 2006

iy, 15

Zdroj:
http://zpravy.ihned.cz/index.php?article[gallergidil_id]=675920&article[gallery][from]=0&arti
cle[gallery][id]=472370&article[id]=37180710&p=0120 d#fg

Toto ¢islo melo byt podle billboardu zjighim vyzkumu véejného migni,
strana vsak jiz neupsnila jakého. V podobném duchu se nesl i dal#datd
s heslem: ,Reformy jen pro bohaté nejsieenim®, kde se ro¥#d socialni
demokracie opirala o vysledky vyzkuamkde ,vice nez 70 % &ani CR odmité
antisocialni experimenty Topolankovy ODS* Poslednpmdobnym négtem

bylo heslo: ,Lhani nenfeSeni“, které poukazovalo na kontroverzni vyrokKeir



Topolanka z roku 2006, kd&a, Ze ,pokud budemergd volbami lidem otaens
fikat, co mame v planu, nikdy ve volbach nevyhraje(it¢NED 2009).

DalSi negativni reklamou byla v podstateakce na udalost, kterou
marketingovi stratégové nebyli schopiiegvidat. Proti fednim pedstaviteim
CSSD, gedevsim Jimu Paroubkovi, se naigdvolebnich mitincich Zala hazet
vajicka (IDNES 2009a). Tyto Utoky poSkodilygusedu Paroubkagd veejnym
minénim. Poradci socialni demokracie se vSak snazily, makonec tyto utoky
vyzrély negativré, proto vytvdili billboardy s gredstaviteliCSSD uspignych od
vajicek s heslem: ,Nenechte se zastraSit agresi.” Zarpegitali s tim, Ze tyto
Utoky budou polarizovat vejnost a strana tak ziska vice woli Socialni
demokraté totiz ne#h jiné vétsSi téma skytajici mobilizai potencial. Vzhledem
k tomu, Ze se konaly volby do EP, tak nemohli pbwei &tSi mie negativni
reklamu proti vlad, i kdyz jak bylo zmitno vyse, tak se alespgokusili svalit
priciny ekonomické krize pravna koaléni viady. (Klima, Outly 2010: 27-28) Na
druhou stranu vSak tato kritika nebyl&inna po celou dobu fpdvolebni
kampart, protoZe doslo k vysloveni nietry viac.

Tento dalsi faktor, ktery si ovSem sami ,zavinifitn zkomplikoval uZziti
negativni reklamy, protoZe hia proti jiz neexistujici vid&l Tento akt byl navic
velmi kontroverzg vniman i c¢asti proevropsky nalgdych voliu socialni
demokracie. DalSi body jiZz neskytaly mobilinéd potencial. Poplatky ve
zdravotnictvi z#&aly po vyhranych krajskych volbach vestsiné krajskych
nemocnic vyplacet. Rovd dale nepokrgvala privatizace nemocnic, takze
hlavni programové body krajskych voleb se jiz nggauzit (Klima, Outly 2010:
27-28).

2. 4. 3. Situace po volbach do EP, novi eikd&aatek konce &innosti negativni
reklamy?

Volby do EP vroce 2009 sebouinesly fadu zn&n, které se pozigi
projevily jak ve stranickém systému, tak i v ddiSimoznostech a limitech
negativni reklamy. Zajimavym se rfaptala polemik& SSD a ODS, jak vysledky
voleb do evropského parlamentu interpretovat. Tefald souvisel i s dalSi
strategii do pedéasnych voleb, které se¢hg ptuvodre uskut€nit na podzim roku
2009. Nabizelo se srovnani ie@gchozimi volbami do EP vroce 2004 nebo

alternativié¢ srovnani s volbami do PSCR 2006, by toto srovnani sebou neslo



fadu Uskali jako odliSné volebni vzora#, napr. rozdilnost voleb prvniho a
druhéhoradu apod(CSSD tudiZ interpretovala vysledky voleb do EP \er@609
jako vyrazny ndéirst patu volici a europoslanc V této souvislosti 1ze zminit
zajimavy paradox. Gbvelké strany (ODS &SSD) se obavaly své mozné drtivé
vyhry, protoZze by to mohlo demobilizovat jejich sfai volice. U ODS by
vitézstvi CSSD ve volbach do EP a relatévdobry vysledek KEM znamenalo,
Ze by mohla pouzitipd volbami do PSER své oblibené mobilizai téma coz je
zabrarni navratu ped rok 1989 (Klima, Outly 2010: 33-34).

Vtomto pipak vSak nEly volby do EP z hlediska relevantnich
politickych aktét dalSi dilezity vyznam. Ve vysledcictéthto voleb z&aly byt
ziejmjSi trendy, které poté dale pokoaly a vyvrcholily ve volbach do PSR
v roce 2010. Jedna séepevSim o propad hkagpro dw nejwtsi strany a nastup
novych aktét jako byly nap. Véci Verejnéc¢i TOP09. (Koubek 2010: 124) Také
skute&nost, ze se volby nakonec nekonaly na podzim 2009 &wtnu 2010,
meéla dopad na stranicky systém jako i na pouziti tiegi reklamy. Podle
piedvolebnich vyzkurin ze zdi 2009 by se do Poslanecké&sovny nedostaly
Véci Verejné, TOPO09 byl fisuzovan mensi zisk, nez nakonec strana obdrzela, a
ODS vté dob jeSt stale disponovala v@kkou podporou okolo 30 % hias
voli¢t a predstavovala hlavni pél na pravici (CVVM 2009b). @ attuace by tedy
umoznila negativni reklagnbyt vice @éinnou a znovu prezentovat volby jakdest
dvou hlavnich stran bez alternativ.

OvSsem nastup TOPO09 a¢dM Vefejnych znemoZnil pouzit takto
zjednoduSené vnimani na souboj ODS pi©8SD a negativni reklama se
Z hlediska své dinnosti z&ala potykat se svymi limity, protoZze byldeba
pripravit strategii proti vice subjekin s odliSnymi slabinami. Navic ségolevSim
v piipade ODS ukéazalo, Ze TOPQ9 byla zardveyznamnym rivalem v boji o
hlasy pravicovych votia ale i moznym koadinim partnerem. Navic s nastupem
negativni reklamy souviselo i znechuceni timto nofesin u ¢asti volica, kteri
vnimali strany, které ji pouzivaly jako neschopniéaaovat své programoveé
priority a omezovat se na pouhé ddni. To ¢ast&éné podpdilo poptavku po
alternativnich stranach. Volby do PSR v roce 2010 tak Ize do jisté miry nazvat

volbami, kdy efektivita negativni reklamyd&ada dosahovat hranice svych lifit
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3. NEGATIVNI REKLAMA VE VOLBACH V ROCE 2010

3. 1. Neuskut&énéné volby v roce 2009 a dopad nagvolebni kampan

Velmi dalezitym meznikem, ktery ovlivnil jak stranicky sgset, tak i
pouziti negativni reklamy bylo vysloveni nedry iz v poradi druhé viad Mirka
Topolanka v roce ileznu 2009. Nelze tvrdit, Ze by tento akt byligpben pouze
situaci v ODS, ale velmi ji napomohl. Ve stfatotiz existovaly ideologické
rozpory mezi pedsedou Mirkem Topolankem a Vlastimilem Tlustyrerigtbyl
ministrem financi v prvni Topolankéwladé. OvSem poté, co vlada nedostala
duavéru a byla personainzmenéna, tak pisel o funkci ministra financi, ve kterée
ho nahradil Miroslav Kalousek za KDUSL. Vlastimil Tlusty se poté stal
kritikem této vlady, protoZe podleijndusledré nedodrZzovala program tzv. rovné
darg, ktera byla jiz zmigna v gredchozi kapitole. Jizékolik mésiai po vzniku
vlady tj. vcervnu 2007 se tedy Vlastimil Tlusty stava zaklakbgbe reformni
parlamentni platformy, ktera usilovala u ODS o Jake kdenim® tzn. navrat
k politice pedchoziho fedsedy obanskych demokratVaclava Klause (Havlik
2010: 24).

Situaci dale vyhrotila tzv. kauza Morava. Vlastimiusty chtl dokazat,
Ze se ho snazi vedeni ODS odstranit a Ze je pto téel schopno ugat i fadu
nemoralnich praktik. Podifo se mu skrz progtdnika ziskat poslance ODS
Moravu, ktery projevil zajem o diskredita fotky praw jeho. DalSim dvodem
byly finanini skandaly okolo byvalého poslan€éSSD Petra Volfa, ktery
podpdil za ,zvlastnich okolnosti“ v roce 2008 namistmad&aSvejnara, ktery byl
kandidat strany, jeho oponenta gegtim dlouholetéhoipdsedu ODS Vaclava
Klause. Tyto nové skuténosti zmisobily, Ze poslanci z&SSD a K&M podali
navrh na hlasovani o nigtre. Hlasovani se uskutglo 24. lrezna 2009 (Havlik
2010: 24).

Hlasovani o neivére vyvolaly opozini stranyCSSD a K€M, jednalo se
v paradi o paté hlasovani o tomto bodu ve ttmikn obdobi sémovny od roku
2006. Avsak poslanci vySe zmdirych stran nedisponovali gebnym pdétem
hlasi pro vysloveni netivéry viad. Dualezitym ztohoto pohledu se staly

poslankyrg Véra Jakubkova a Olga Zubova, které nedloukedipm odeSly ze

47



Strany zelenych. Ro¥# navrhCSSD a K&M podpdili vyse zmirgni poslanci
Vlastimil Tlusty a Jan Schwippel. Jeden z dalSidtvodii, pro: nevyslovili
podporu viad, se tykal iceského pedsednictvi EU, kdy vlada podle nichéla
vstiicny postoj k Lisabonské smlogvktera reformovala EU (Havlik 2010: 24-
tento navrh. Proti bylo 96 poslaité (IHNED 2009a).

Pro Ceskou republiku se v3ak stalo vysloveniiwedy problematickou
zélezitosti i proto, Ze se vysloveni Bedy odehralo v dofy kdy Ceskéa republika
piedsedala EU. Tato skudteost jest byla umocgna tim, Ze nebylaifpravena
jind alternativa, Ze nebyla redlmozna novéa vlada, ktera by ziskal&Sinu
v Poslanecké smovre. Existovalo zde totiz ¢kolik nez&azenych poslaric
ktefi by ale ke stabili nové viadni koalice nikterak niggpivali. (Balik 2010: 41)

Oficialné¢ podal premiér Mirek Topolanek demisi do rukou jmenta
republiky 26. bezna 2009. (Balik 2010: 43) Pro dalSi fungovanusbgla nutné
dohoda obou hlavnich rivalODS aCSSD. Té bylo nakonec dosazeno a schvalily
se zakladni body nutné pro dalsi fungovani &damvnim z nich byla dohoda na
piedtasnych volbach nejpo#jil do 20.tijna 2009. DalSim logickym krokem bylo
vytvoreni ,pireklenovaci“ vliady za dasti vSech stran zastoupenych v poslanecké
smmovnd vyjma KSCM. Poddilo se najit konsenzus i na budouci asob
premiéra, kterym se stal tehdejsfegisedaCeského statistickéhotadu Jan
Fischer. Ten byl prezidentem jmenovan do funkceéu®na 2009. Déle probihala
jednani mezi nim, fiedstaviteliCSSD a stranami byvalé vladni koalice o budouci
podol# nové vlady. Zakladnim konceptem této vlady seastaySlenka parity
mezi stranami byvalé vliadni koalice’&SD. Tato dohoda se netykala samotného
premiéra. Od dohody nakonec odstoupila KDBL oviem krons posland, ktefi
pozckji preSli k formujici se TOPQ09. Prezident poté 8&étka 2009 jmenoval
novou vladu Jana Fischer&gfvenka 2011: 50)

Nadale vSak bylo nutno vyjednat detajirokolnosti novych voleb nové
do poslanecké smovny. Podob jako v roce 1998 se ODSGSSD dohodly na
jednordzovém ustavnim zakoru 195/2009 Sb. o zkraceni patého volebniho
obdobi PS ER. Podle tohoto zakonado volebni obdobi skafit v roce 2009
dnem voleb do Simovny, které se gty konat do 15.rijna 2009. Zakon byl

“ Omluveni ze scize PS PR ze dne 24.iezna 2009, ktera projednavala vysloveniinvedy
vladk, byli Evzen Snitily CSSD), Vladimir Hink (ODS) a Tomas Kvapil (KDUSL).
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schvélen 13. k&tna 2009. Senatem byl navrh schvélen 28tdar 2009 a
prezident jej podepsal 18ervna téhoz roku. (Balik 2010: 49-50) Na zaklad
tohoto zakona rozhodl prezident republikycervence 2009 o terminu konani
voleb 9 a 10#ijna 2009. (Balik 2010: 50) Zkraceni volebniho dhidee vSak
setkalo s namitkami byvalého poslance Z8SD Milose Metéaka, ktery podal
proti tomuto zékonu Ustavni stiznost. Ustavni sondlal 10. z& 2009
rozhodnuti, kterym zrudil US zéakon. 195/2009 Sb. Navic prohlasil, Ze
rozhodnuti prezidenta o vyhlaseni voleb pozbyvénpkti. Odivodnéni tstavniho
soudu bylo vedeno v linii, Ze Ustavni zakoh95/2009 Sb. byl zakon ad hoc (pro
jeden konkrétnifipad), coz Ustava nedovoluje (Balik 2010: 56-57).

JakoteSeni tohoto problémy vyuzili poslanci senatni hadkona z roku
2006 na obecnou novelu ustavy. Navrhovateli zakioyla Jaroslav Kubera a
Tomas Julinek z ODS.i@&ti ¢teni se uskutmilo 11. zd&i 2009, coz bylo pouze
den po zruSeni zakona o zkraceni volebniho obdopiitomnych 190 poslaric
hlasovalo 149 pro, proti byli vSichni poslanci zd, Sast poslaneckého klubu
ODS se zdrzela — napMiroslava Nmcova, zdrzel se ro¥#d cely poslanecky
klub KSCM. V Senatu byl zakon row#t schvélen, proti byli pouzéi senatdi za
KDU-CSL. Argumentem odjrct zékona bylo to, Ze zékon byl projednavan ve
spichu, a Ze bylaiejma i (telovost jeho fjeti (Balik 2010: 63).

Ov3em nebyla nutna pouze dohoda o novych volbadPIER ale bylo
se poteba znovu projednat termingchto voleb. V tomto bad ovSem nastaly
neshody. Socialni demokraté totiz prosazovali term& koncitijna. Ostatni
strany a pedevSim ODS ovSem preferovaly termin Sestého a&wmaltistopadu
2009. Odmitnuti tohoto terminu ze strat§SD bylo zfisobeno i tim, Ze by ODS
mohla &inné vyuzit pra¥ negativni reklamu, ve které by se snazila upoaeat
na moznou povolebni spolupr&sSD s K&M. To v3e v dob, kdy by se slavilo
vyro¢i Velké fijnové socialistické revoluce RSR), ktera byla zgtek grevzeti
moci  komunistickou stranou v Rusku (p¢Eim Svazu sastskych
socialistickych republik - SSSR). Tento aspekt bghinmit silny mobiliz&ni
potencial, protoZze by mohlo byt vyuzity negativmaee a strach s posileni moci
KSCM. Nakonec ale doSlo k neformalni dokostran, Ze se volby uskétd na
zatatku listopadu 2009. Podle této dohody seélamposlanecka smovna
Jfozpustit* 16. z&i 2009. Nakonec alefedseda’SSD Jii Paroubek odvolal gy
souhlas s konanim voleb v dohodnutém terminu. Tddem nedoslo k rozpusii
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poslanecké smovny a ta pokrvala v ivodnim slozeni az do voleb v&wnu
2010 (LIDOVKY 2009b).

Hlavnim argumentem, ktery socialni demokraté ¢irgako divod zneny
sveho rozhodnuti, byla jejich snaha schvalit stébapaet pro rok 2010. Dale
vyjadiili obavy, ze existuje moznost zruSeni voleb Ustavisoudem préyvpro
Ucelovost a rychlostifjeti zakona (Havlik 2010: 14). DalSi ugym divodem
byl nedostatek financi. Socialni demokraté doufaijejimu hlavnimu rivalovi tj.
ODS jiz disponuje omezenymi finamimi prostedky a Ze v fipact voleb v roce
2010 nebude ODS schopna financovat ploSnou kapgug povede k jednodussi
vyhie CSSD a zarouvefinaninimu vyserpani obanskych demokrat(Balik 2010:
65). To souviselo i s dalsim faktorem. Po vyslovewidivéry viadk doslo
k poklesu vokskych preferenciCSSD, takze nap podle vyzkumu agentury
CVVM, ** tj. v doks nékolika dni fed rozhodnutim o odloZeni voleb na rok 2010
byly podle volebniho modelu voEké preference mezi ODSGSSD vyrovnané
(CVVM 2009b). Jak se vSak nakonec ukazalo, takotdralkul socialnim
demokrat do jisté miry nevySel a ki vlastni finartné nara&né kampani a zisku
mére poslaneckych mandgt neZz @ekavali, se ocitla v dluzich jejich vlastni
strana.

Obecr¢ Ize tici, Ze finakni vycerpanost jakC'SSD, tak i ODS zjsobila
nejen rozsahlosti financni nar@nost kampa#, ale i jeji délka. Ta v podstat
probihala od jara roku 2008 aZz do koncetke 2010. Nejprve se jednalo o
kampa ke krajskym volbam vijnu 2008. OvSem uZ od ledna 2009 zsgp
piipravy na volby do EP a po padu vlady ve stejnéne reampa eskalovala
v pripravované volby do poslaneckésmovny na podzim. Po zruSenych volbach
v podstat pokraovala gedvolebni kampa az do voleb v kétnu roku 2010
(Koubek 2010: 113).

' Vyzkum se uskutail mezi 31. srpnem aZ 7.ién 2009, Ji Paroubek oznamil své rozhodnuti
0 odloZeni pediasnych voleb na rok 2010 15iz4009, tj. gkolik dni poté. Pro volbu ODS i
CSSD se rozhodlo shod29,5 % respondeintJe pravdpodobné, Ze socialni demokracie
disponovala svymi ,vlastnimi“ vyzkumy, které rasmpoukazaly naijiblizné vyrovnany volebni
zisk jak ODS tak CSSD.
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3. 2. Nové témata a noveé straniilgritost pro negativni reklamu?

Volby do PS PR v novém terminu tj. v kinu 2010 znamenaly i
reklamy, které o ves spolénosti odezvu, se stala korupce. Velmi k tomu
pomohla i kauza ,Toskansko“. Premiér Mirek Topokantetiz v ramci své
dovolené \ervenci 2009 v Italii, se setkal naps gedsedou fedstavenstva
energetické spodmosti CEZ, ve které maCR wtSinovy podil. Na salece
nechyl@l ani lobbista Marek Dalik, ktery udrzoval s M. Ta@nkem Uzké vazby.
OvSem na stejném mésse seSel ndpi tehdejSi stinovy ministr pmyslu a
obchodu zalSSD Milan Urban rové# s dal$imclovékem napojenym n&EZ
Vladimirem Johanesem, ktery se setkal tdva M. Topoldnkem. Tyto kontakty
se odehraly pouze¢kolik dni poté, co poslanecké &novna schvalila zakon o
tzv. emisnich povolenkach, které byly vyhodné pravo CEZ (AKTUALNE
2010a). DalSim problematickym bodem celé kauzy bylancovani dovolené
Mirka Topolanka. Existovaly pochyby, kdo vlasteelou dovolenou zaplatil. M.
Topolanek v prohlaSeni uvedl, Ze celou dovolenoplaiil on a jeho znadmi ze
svych periz. Zarove kritizoval ,Spehovani®, kdy fotky jeho osoby veatgsnosti
lobbisti predal médiim byvaly Séf kontrarolky Karel Randak, ktery byl
napojen na vedouciho afldni marketinguCSSD Petra Dimuna (AKTUALN
2010). Kazdopadn tato kauze velmi sikh poSkodila obanské demokraty.
Spolen¢ s nastupem nové politické konkurence v paddo®P 09 doslo od konce
z&1i 2009 k poklesu vaitskych preferenci strany (CVVM 2009c¢).

To, Ze olanéCR vnimaji korupci \CR jako zavazny problém, potvrdil
vyzkum CVVM, které probihal vlednu a Gnoru 2010z (Graf ¢. 1). Z r¥j
vyplynulo, Ze korupce je podle respondentdruhym nejnaléhaySim
problément® Tento nazor zastavalo 90 % responddntpowdi velmi naléhavé
+ docela naléhavé). Zaravese v Zefbicku umistily i dalSi problémy, které
s korupci souvisi jako je naléhavdsteni hospodské kriminality (90 % velmi
naléhavé + docela naléhavé)kvality fungovani gadi (92 % velmi naléhavé +
docela naléhavé). DalSimi, ale jiz obvyklymi témaditieré si podle respondént

zasluhovaly pozornost, byla mapmira nezamstnanosti, ktera se umistila na

'® Oblasti s nejstsi naléhavosti byla neza&sinanost, kde 79 % ozl jeji naléhavost za ,velmi
naléhavou“.
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prvnim mis¢ a poté socialni jistotyigti misto) a zdravotnictvi (paté misto), coz
je patrné z grafd. 1. (CVVM 2010).

Graf. ¢. 1: Naléhavost zabyvani se vybranymi oblastmi (v %6

Naléhavost zabyvani se vybranymi oblastmi (v %)

nezaméstnanost
korupce
socialni jistoty
fungovani uradi

zdravotnictvi

hospodafska kriminalita |
politicka situace v CR |
. o PR ey

B velmi naléehave Bdocela naléhavé B neni naléhaveé

Zdroj: http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/101015sppd00301.pdf

DalSim vyzkumem, ktery podporuje tezi, Ze problekaakorupce byla pro
volby do PS PR dileZita, je vyzkum CVVM, ktery probihal iéznu roku 2010.
Pohled respondeintna roz&ienost korupceimesl pro politiky velmi nelichotivé
Zawry. 65 % respondetitse v ramci vyzkumu domnivalo, Ze do systému karupc
je zapojena &tSina politiki a verejnych ¢initeli. DalSich 23 % respondénpoté
zastavalo nazor, Ze zkorumpovana je jich &éez polovina a pouze 5 %
responderit tvrdilo, Ze existuje velmi malo polittka veejnych cinitela, kteri
jsou zapojeni do korupce (CVVM 2010a).

VySe zmirkné aspekty poté nahravaly moznosti, Zze pokud sepedzije
negativni reklama s tématem korupce, tak’enu volta toto téma velmi dale
rezonovat. Na druhou stranu ale byl problematickt,fZze ob velké strany (tj.
ODS a(CSSD) byly vnimany voli jako zkorumpované, takZegiinost takto
zantiené reklamy by byla sporna. Na jedné sirap tento aspekt mohl odradit
volice nap. od ODS, ale na druhou stranu by to automatickyamenalo fesun
téchto voliét nag. k CSSD, ktera byla vnimana jako podébrkorumpovana.
Tento efekt negativni reklamy mohl poSkoditéobelké strany i v tisledku
existence alternativy. Vdli totiz vnimali ndstup novych stran a r@éncely

stranicky systém nikoliv bipolaén(jak tomu bylo nap v roce 2006), ale jako
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systém, kde je re&nvolit vice stran. Tento fakt nakonectkivnastupu novych
stran jako byla nap TOP 09 nebo VV, znamenalgsun voléa praw k ttmto
stranam. Téma korupce proto mohly vyuzit grésto noveé strany, které nebyly
v tak velké mife spojeny se stavajicim systémem korupdéySe zmirné strany
si byly této vyhody ¥domy, a VV dokonce na tomto tématu postavily cedooiji
kampai, kdyz ustedim heslem kampanbylo: ,Pry¢ s politickymi dinosaury*
(Parlamentni listy 2010).

DalSim tématem, které bylo vhodné pro pouziti nggateklamy, se stalo
téma zadluZovani statu. Toto téma se dalo vyuEtgySim proti levicovym
stranam, které jsou vnimany sice na strpguné jako vice soci&ncitlivé, na
druhé straé vSak obvykle jako ménrozpatové odpowdné. Vyzkum agentury
CVVM, ktery probihal v lednu 2010, ukazal nélefitost tohoto tématu. Podle
tohoto vyzkumu vnimalo 53 % respondet¢hdejSi miru zadluZeni jako ,velmi
vysokou“. 50 % poté soudilo, Ze mira zadluZéR je ,velmi zavazny problém®
(CVVM 2010b). Téma zadluzovani &ao byt volgi vnimano v ramci kampa&n
vice pra¥ zhruba dva rgsice do voleb (konea®zna 2010), kdy jiz byloiejme,
ZeRecko, které ro vysoky deficit statniho rozgtu, miZze snérovat ke statnimu
bankrotu. DalSimi negativnimi jevy, které zemi @itk bylo rozséhlé omezovani
vyhod socialniho statu a rostouci nezatnanost. Na tento fakt reagovala ihap
ODS na webovych strankach z&enych proti CSSD (www.cssdprotivam)
glankem Recko, zitejsi Cesko* nebo v ramci billboardové kamgarkde byly
dluhy spojovany s dim Paroubkem (dalSi podrobnosti viz nize).

Zarovei moznou dinnost negativni reklamy poznamenal i vznik nové
pravicové strany TOP 09. Kii neshodam opustila KDWSL ¢ast politiki jako
byli nap. Miroslav Kalousek¢i Vlasta Parkanova. Ti poté zalozZili novou
politickou stranu s ndzvem: ,Tradice, Odpdnost, Prosperita“ ktery spaia
s rokem vzniku tviil zaklad dneSnimu nazvu TOP 09. Miroslav Kalousek
oznamil 11. ¢ervna 2009 vznik strany slidrem Karlem Schwarzeydra.
(Matuskova 2010: 101). Strana byla ministerstvenitranzaregistrovana 26.

¢ervna 2009. Ustavujici 8m se konal 27-28. listopadu 2009 v PrazedBedou

' Na druhou jefebarici, Ze i v &chto novych stranach existovaly feakteré byly spojeny

s korupci jako nap prvni mistopedseda TOP 09 Miroslav Kalousek, ktery byl spojov&orupci
na ministerstvu obrany, kde v devadesatych leteelsdtého stoletigsobil. Podob& mohl byt
vniman i Vit Barta, majitel bezprostni agentury ABL, ktery disponoval velkym viivem VV.
Ale z celkového pohledu byly tyto strany vnimankganérg zkorumpované.
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byl zvoleni Karel Schwarzenberg, ktergspbil jako v druhé Topolankéwlad
jako ministr zahragi nominovany za SZ. Prvnim mistepdsedou TOP se stal
Miroslav Kalousek, ktery byl v minulosti byvalym rerdsedou KDUESL.
Predstavitelé této strany opakovansilovali o koalici s ODS a odmitali koalici
sCSSD alespd do doby, kdy bude mit jiny program a&epsedou nebudeidi
Paroubek (Havlik 2010: 22).

Zarover se na zéatku roku 2010 s hlavnim tématem boje proti korupci
zatala byt UspSna nova strana —&di Verejné. ®zké prokazat kauzalitu mezi
osobnosti Radka Johna a volebnim ziskem VV, adralaou stranu toto uskupeni
bylo marketingo¥ orientovano na kombinaci silny lidr, libiva patké témata a
kritika sowasné politické situace. Danému zsemi odpovidal i slogan:
LvVyménte politické dinosaury” (Matuskova 2010: 110). OwSekdyZ se strana
do SirSiho po¥domi volia dostala az na Zatku roku 2010, tak zatky VV se
daji vysledovat jiz v roce 2001, kdy vzniklyaiyodre jako olfanska iniciativa.
V roce 2002 kandiduji v komunalnich volbach v Prazeiskaly jeden mandat.
V roce 2006 se staly u&nym subjektem v Praze 1, kdyz ziskaly vice jal®0
hlagdi. Ve volbach do EP v roce 2009 pod vedenim HayeKlasnové ziskavaji
celorepubliko¢ 2,4 %. Tento volebni zisk posilil snahu strarfgtpait se ze
subjektu @ivodré zaméireného na komunalni volby na stranu s ambici ziskat
kiesla v ParlamentGR. Meznikem strany se stasérven 2009, kdy sefpdsedou
strany stdva Radek John, zn&begky noviné bojujici proti korupci. VV ziskaly i
n¢které dalSi osobnosti z jinych stran hapyvalého hejtmana Libereckého kraje
za ODS Petra Skokana. Rain spolupracovaly s kandidaty Evropskych
demokrat (SNK-ED) (Havlik 2010: 30-31).

Krom¢ programu jak jiz bylo zmimo, tak tyto de¢ strany disponovaly i
(alespa zpaiatku) velmi oblibenymi lidry. Radek John za VV aréa
Schwarzenberg tedy &itkem ketna 2010 (tj. zhrubaittydny do voleb) ziskali
nejvyssi dveéru v rdmci pedstavitel stran. Radek John byl na prvnim riist
ziskal divéru 48 %, Karel Schwarzenberg obsadil druhé misi#4 s%
responderit, ktefi mu divérovali (CVVM 2010c).

Navic doSlo ke zhorSeni reputace zavedenych st@njeS¢ podpdilo
vnimani dednické vlady Jana Fischera jako nejlepsi viadyakd 1989. Tento
fakt vedl k tomu, Ze vali zatali povazZzovat etablované strany zatledité a byl

vice naklogni volit noveé politické uskupeni. (Koubek 2010: 113
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| pres pisobeni negativni reklamy ODEBSD v3ak Iz€ici, Ze ,nejlepsi* formou
negativni reklamy bylo samotné chovaschto velkych stran, které si timto
ovSem odrazovaly vlastni voé. Tato skuténost vedla k tomu, Ze jiz bylo obtizné
pouzit negativni reklamu k wdi stranického systému ze strany tblijako
bipolarniho a negativni reklama ztratila jednu zgch viastnosti — mobilizovat
volice k volke strany, ktera si ji objednala (Koubek 2010: 125)

3. 3. Negativni reklama a volebni kamiggSSD

3. 3. 1. Volebni kampaCSSD

CSSD vramci pedvolebni kampan do PS FER vroce 2010
spolupracovala znovu s americkou poradenskou fir(R&B), jak jiz dinila ve
vSech volbach od roku 2006. (Matuskova 2010: 983d¥olebni kampastrany
Ize charakterizovat jakoubec nejdrazsi jak v ramci voleb v roce 2010, tak i
v ramci historieCeské republiky. Tomu oviem zdaleka neodpovidaledgk,
ktery strana dosahla tj. 22,1 % hilas56 manddt(Havlik 2010: 14).

Volebni kamp#a CSSD k volbam, ktera seekavala fivodns na podzim
roku 2009, zahdjila strana v Ostéa2. z& 2009 za @asti gednich osobnosti
strany jako nap Lubomira Zaoralka, Bohuslava SobotkyZdenka Skromacha
(Matuskova 2010: 102). Po rozhodnuti o konani nbvyoleb az v roce 2010
zatala stran pouzivat fingné velkorysou a mediatnladénou kampa. Volebnim
manazerem se stal Jaroslav Tvrdik, poéditele marketingové sekce zastaval
Petr Dimun. Zahéajeni kamp&use konalo v feznu 2010 v Usti nad Labem. Byl
piedstaven volebni program 2ny a nadje. Vybér mésta nebyl nahodny.
Jednalo se o hlavni dsto Usteckého kraje, ve kterém byl na prvnim &nist
kandidatky pedsedaCSSD J. Paroubek. Uvodni akce se k¥oi Paroubka
z&astnili i Jii Slégr a Katéina Brozova. Dali velky fiedvolebni mitink se
odehral v Ostray, hlavnim ngstt Moravskoslezského kraje. Ten fidt jednomu
z nejlidnagjsich kraji v CR a navic se jedna o kraj vykazujici velmi dobrielni
vysledky proCSSD. Proto zde doslo v dubnu 2010tkgstaveni lidra krajské
kandidatky Lubomira Zaorélka. Aby byla zajisa vySSi dast oltani a lepSi

pokryti celé akce médii, tak na mitinku vystoupikmecka skupina s nazvem
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Scorpions, zndmaiedevsim z osmdesatych let minulého stoleti (Matugko
2010: 104-105).

V piipad strategie negativni reklamy jieba uvést, ZESSD pokraovala
v trendu Utdéeni na jiz neexistujici vladu Mirka Topolanka. Te gSak stalo
jednim ze zvlaStnich bédnegativni reklamy. Pokud totiz dochazi ke kritice
nééeho, co jiz neexistuje, tak apobnost negativni reklamy je omezena.
(Matuskova 2010: 100) Jak jiz bylo zmiho vySe, tak socialni demokracie
spolupracovala s PSB. Ale v ramci role v kampanabple €chto americkych
konzultantt niz8i nez vroce 2006. V lednu 2010 rozpracovasB PZékladni
strategie kampana analyzu volebniho trhu. Poté se socialni denmékidili
jejimi pokyny, ale dalSi parametry si jiz upravavahmi. PSB vstoupila do
nastaveni kamparaz v jejim zavru, kdy upozofiovala na Bkteré rizikové body.
Napiklad zminila, Ze parametry nejsou @ekstanoveny & SSD nereaguje na
nové hrée na trhu. Dale PSB vytykala steapriliSnou Gt@nost, coZ sniZuje
moznost vytvéet povolebni koalici. (Matuskova 2010: 106).

DalSimi divody pro nizSi zisk byla demobilizace \iize strany diho
Paroubka, ktery v podstapiedpokladal peswdéivé vitézstvi, ¢imz velké ¢asti
nerozhodnutych vaiti mohl vyslat signal k tomu, Zethou volit i jiné strany,
protoze CSSD i bez nich volby vyhraje. To vedi@mdu potencialnich vati
socialni demokracie k tomu, Ze volili jiné stramgp. Véci Verejné ¢i Stranu

prav oltani — Zemanovce (Koubek 2010: 112).

3. 3. 2. Negativni reklam@SSD v novinové inzerci a na billboardech

Jednim z hlavnich hesel negativni reklamy vedemalhbillboardechei
v ramci novin bylo heslo: ,Nevolis, zaplatis“ (v2brazek¢. 8). To poté bylo
doplréno dalSim atributem, n&p,430 K& za obyejnou plombu‘“¢i ,30 000 K&
za Skolné“. Tato negativni reklama byla ngena dohromady proti prograim
pravicovych stran, zvlaStpak ODS¢i TOP09. Proto kazdy z¢hto kombinaci
byla doplrgna jeS¢ zvolanim: ,,Zastavme koalici TOPQ9, ODS &cVveaejnych.”
(PARLAMENTNI LISTY 2010b). Zajimavosti bylo, Ze znka o VV se z&ala
pouzivat piblizn¢ az nésic ged volbami, pedtim plakaty varovaly pouzequ
koalici ODS a TOP 09. To ukazuje nazptsobeni pedvolebni kampani situaci,



protoze VV se fblizné od Unora 2010 ziskaly podporu vice jakigrocent
responderit, takZze bylo nutno na tuto situaci reagovat (CVVv81Qc).Na druhou
stranu ale tento styl vedeni negativni reklamy idt@ jmiry vyli&oval povolebni
koalici nag. s VV.

Obrazek & 8: Negativni reklama CSSD s nézvem ,Nevolis, zaplatis*

zameérena proti programam pravicovych stran TOP 09, ODS a VV

EVOLis,
ZAPLATIS
430 Ké Za obyéejnou plombu |
3 657 Ké za chfipku

30 000 Ké za Skolné
vyhazovem

bez udani diivodu

ZASTAVME KOALICI

TOP 09, ODS
a Véci verejnych!

Archiv autora

Socialni demokracie ro¥a pouzila srovnavaci reklamu, podébjako v roce

2006, kdy na jedné polownplakatu byla oranZzova barva a programové body

CSSD a na druha polovina byla modra s kritikou paogpvych bod ODS, TOP
a VV, kde nap. je vyjmenovavano zavedeni Skolného, nespravedivaa da ci
opt-out a privatizacethodového systému. Heslo nad plakatem hlasalojipsto
na KiZzovatce. Zvolte si svou cestu”. Pot€ 8SD bylo gipojeno heslo ,Prace a
prosperita® a k ODS, TOP 09 a VV byldipojeno heslo: ,Dluhy a korupce*
(Archiv autora). Kromd billboardi vSak socialni demokraté pouzili rapmodrou
sanitku, kterd rla poukazovat na zdravotnickou reformu ODS a TORBa5
2010)

Negativni reklama rowZ pruzré reagovala na demisi lidra ODS Mirka
Topolanka a na ustanoveni noveho lidra v pédeétra Néase. Zéala se tedy

pouzivat negativni reklama i protému. Nag. byl vyobrazen na billboardu, na
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kteréem stélo: ,ODS: KaSleme na a@eyné lidi! Platby u Iéké&e prost budou!”
(viz Obrazeke. 9). K jeho postay kterd byla umisha vedle vyroku, je&tbylo
pfipojeno jeho jméno tj. Petr Nas, aby otané, kt& ho neznaji, tak si mohli
spojit s ODS a jeji kritikou (archiv autora).

Obrézek &. 9: Negativni reklamaCSSD, ktera Gtati jak na program, tak i na

nového lidra Petra Néase

Archiv autora

Podobi jako dal$i strany ndp KDU-CSL se i socialni demokracie
pokusila odradit volie od volby ODS v hlavnim &t Praha, které bylo zndmo
relativreé vysokou podporou préwro oltanské demokraty. Jako téma poslouzila
kauza ,Opencard”, ve které se jednaloiedrazené zavedeni a provoz systému,
ktery mgl spravovat tzv. elektronické karty Opencard, ktel@uzily nap. pri
parkovanici jako cipové karty MHD. Na billboardu udhli z elektronickych karet
jakoby normalni hraci karty se ,zoliky“, kterymilbylirek Topolanek, Milan
Jartik, ktery byl kontroverznim starostouéstské ¢asti Praha i samotného
primatora Pavla Béma, pod jehoZz kompetence spadathvalovani systému
Opencard. Heslo vedle zalikhlasalo: ,Prazané, vdtée na spravnou OPEN
KARTU". (IDNES 2010).

Dal3i negativni reklamou byla s nazveffigvéce nevol je.“ Jednalo se o

stolni hru podobnouih Clovéce, nezlob se. &ktera poléka byla specialni aip

58



vstupu na & se hré& dozwdél kritiku napt. na Mirka Topolanka, Karla
Schwarzenbergé MiloSe Zemana. Je tedyggmé, Ze krortradicnich cili Utoki
si socialni demokraté vzali na pasSkal i subjektsgediny okolo byvalého
premiéra alenaCSSD MiloSe Zemana s ndzvem Strana Prase@bZemanovci
(SPOZ) (PARLAMENTNI LISTY 2010).

Socialni demokracie dale étta i proti SPOZ. Nap vywsila letaky, na
kterych byl vyobrazen Milo§ Zeman, jak si podav&urus edsedou ODS
Mirkem Topolankem, a Wsné blizkosti je i jeden z hlavnichigoistaviteh TOP
09 Miroslav Kalousek. Heslo hlasalo: ,Milo§ Zema@hci Skodit socialni
demokracii* (archiv autora). Negativni reklama byldomto gipact zacilena
proti image lidra SPOZ MiloSe Zemana. Zanpwe snazila navodit dojem, zZe
Milo§ Zeman neni lidr gtdolevicové strany, jak se samotna strana prezalatov
ale Ze se jedna v podstad uskupeni, jejimz cilem je ,zfii* CSSD a utviit
moznou koalici s pravicovymi stranami (viz Obrazel0).

Obrazek €. 10: Negativni reklama proti osolé lidra SPOZ a byvalého
piredsedy socialnich demokrat MiloSe Zemana.

| ,Chci Skodit
socialni demokracii“ !

Archiv autora

DalSi negativni reklamou, kterou &favala socialni demokracie proti
SPOZ byla zréna hlavniho hesla strany, které&km,Mate pravo nénit politiku“
na ,Mame pravo rnit vasi politiku. Jdu se pomstit“. Na billboardyl lzarovei



vyobrazen Milo§ Zeman jako loutka, se kterou sirpué lobbista napojeny na
ODS a Mirka Topolanka Marek Dalik a lobbista spgjerMiloSem Zemanem tj.
Miroslav Slouf (Lebedova 2011: 216).

3. 3. 3. Negativni reklam@SSD na internetu

Podobi jako v ipads billboardi a novin takCSSD (tdila na internetu
kromé¢ ODS i na TOPQ9 a VV. Hlavnimi tématyiemé zadluzeni, korupce a
zdravotni pée. (MatuSkova 2010: 104) Vznikl proto specializoyaweb
s ndzvem ,Modra nemoc" bylredstaven vieznu 2010, kdy byla zaregistrovana
doména www.modranemoc.cz (E15 2010). Web byl z eterjového hlediska
hodnocen spiSe pozitignNag. expert na politickou komunikaci a reklamu Jan
Kub&ek kvitoval fakt, Ze fispgivky na tomto webu jsou podepsané autory, takze
vypadaji seriozgSi. Na druhou stranu vSak kritizoval pomalou aknaai webu,
kdy nag. mésic nepibyl na webu Zadny fspsvek (PARLAMENTNI LISTY
2010b). Lze tvrdit, Ze i fakticky et toho, kolik se bude platit je vniman jako
lepSi, protoze léperps\wdci volice, Ze se jedna o realnou hrozbu.

Obrazek ¢. 11. Vyobrazeni webové stranky Modra nemoc s negahim

obsahem

Necas:  SLIBY CHYBY

LEZ V PRIMEM PRENOSU!

malné peice  primaky  prdbéhnemoti  baciomosiéi  Tmédi kol zapiatime
2006: Netas [Ze v pfimém pfenosu CENIK 0DS +TOP 09
N K- ZLOMENINA NOHY

PLOMBA AMALGAMOVA

CHRIPKA
KRECOVE ZiLy

REKNETE NE placeni ve
zdravotnictvi a privatizaci
nemocnic

Petr Neéas, 24. 5. 2007 hlasoval v PSP pro zavedeni poplatkii ve
zdravotnictvi

“Meli bychom prejit v Ceské republice na primnémon

Archiv autora
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Hlavnim (&elem webu bylo poukazat na mozné zvySeni finan
spolultasti pacienta tj. Ze by pacient musel z&taré zakroky platit nad ramec
odvodi zdravotniho pojigni. Nag. v rubrice kolik zaplatimelSSD vypdgitava,
Ze nap. za gynekologickou prohlidku 320¢Kza zapal plic 20 000 — 31 060za
bypass srdce 300 000¢KCast z vyse zmimych &isel se jiz objevila i na
billboardech, jak bylo jiz zmimo vySe. Podle politologa Josefa Mlejnka jr. se
timto stala negativni reklama adr&smn, coz byla vyhoda oproti ODS, ktera se
snhazila postavit negativni reklamu spiSe na Z8atni oponenta a nepouzivala
v argumentaci tolikiisel jakoCSSD (PARLAMENTNI LISTY 2010). Déle na
této webové strance v rubrice baciloogito¢ili socialni demokraté na profily
hlavnich pedstavitel vlady a rezortu zdravotnictvi. Jednalo sedevsim o
Mirka Topolanka, ministra zdravotnictvi TomaSe dké, namistka Marka
Snajdrati mluvéiho ministerstva zdravotnictvi Tomase Cikrta. Ve k tomu,
7e CSSD pochopila, Ze korupce budéeFitym tématem voleb, tak fithziovala
nag. ve spojitosti s Mirkem Topolankem kauzu Toskanskde se na jacht
setkat s vyznamnymi lobbisty @gaistaviteli byznysu. Dale poukazovali na Marka
Dalika, kontroverzniho lobbistu napojeného ng. J Marka Snajdra zase
poukazovali na jeho nejdnledné podnikani, kdy exekdtanuseli v roce 2007 po
ném vymoci ¢astku pesahujici 600 000 & V tomto pohledu zminka o
Miroslavovi Kalouskovi v tomto kontextu zni pgud nepaticné. Na druhou
stranu ze strang’SSD celkem logicky, protoZe Miroslav Kalousek bgtifou
z hlavnich osobnosti TOP09 a proto byleba negativni reklamu z&tit i vuci
nému.

V piipad internetuCSSD Utdila na ODS i z pohledu vice zateného na
profily jednotlivych celnich edstaviteh obcanskych demokrat Kdyz se
v unoru 2010 konala ideova konference ODS zvané& \2i220, tak se zarowe
objevila na internetu parodie na internetové styatkkera se jmenovala Provize
2020. Stranky si byly vizudnpodobné. Na strankach Provize 2020 se snazili
socialni demokraté poukazovat na udajné kémupraktiky ¢elnich gedstavitel
ODS. Na strankdch se ridigad dozvime, Ze byvaly ministr z€dglstvi Petr
Bendl je napojen na prazského podnikatele Ivo drittiktery celil podezeni
z korupce (PROVIZE 2010).

Zajimaveé je, Ze se snaZzi tato webova stranka paugimformaci z novin,

aby se tak stala pro potencialniho velivice ,objektivni“. DalSim z nastiipjje
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nag. citace ¥t viceprezidenta Svazu paciénfosefa Mrazka, ktery ohiije
Marka Snajdra z rozvraceni zdravotnictvi. Z dalSimtémych tvé, ktefi celi
kritice, je nap. Martin Kocourek¢i Pavel Drobil. Nutno ovSem podotknout, Ze
oba vySe zmi&ni politici se nakonec po volbach stali ministrynakonec byli
nuceni rezignovat pro podeni z korupce. Dale web kritizuje rapkauzu
obrrénych transportérznaiky Pandur. | zde vSak vyuziva obéanmamych faki,
které ke kauzeimesla média. Rowz utati na MiloSe Zemana, kterého popisuje
jako ¢loveka, ktery by v pipac, Ze by SPOZ zasedla v Poslaneck&svre, byl

schopen podpd vliadu pravice.

3. 4. Negativni reklama a volebni kampaDS

3. 4. 1. Volebni kampaODS

Predstaveni volebniho programu straniedrhazela ideova konference,
ktera se konala v unoru 2010 v Bra nesla nazev Vize 2020 (Matuskova 2010:
105). Oficialni spughi kampag ODS se konalo 18.fbzna 2010, i@dstaveny
postavéky pan Vaclav Dobrak a pani Marie SluSna&kteli reprezentovat
obc¢any a volebni program ¢hiesit jejich problémy. Volebnim manaZerem se stal
Ivan Langer (LIDOVKY 2010).

Problematickym bodem pro marketingovou prezentacistlo chovani
lidra ODS Mirka Topolanka. Po situaci, kdyegasné volby nejprve odmitl
Ustavni soud a pot€SSD, tak reagoval Mirek Topolanek tim, Zze se vzdal
mandatu poslance. To ovSem nebylo petainé, protoze ipdseda jejich strany
poté nebyklenem Poslanecké &movny. DalSi kauzou, ktera nakonec stala Mirka
Topolanka misto lidra, se odehrala ¥eznu 2010, kdy poskytl rozhovor pro
casopis Lui. V tomto rozhovoru zastaval kontrovenzyrioky na adresu katolické
cirkve i Zidovského fovodu premiéra tednické vlady Jana Fischera. V reakci na
to mu bylo vykonnou radou ODS dopdemo, aby odstoupil z kandidatni listiny a
zvazil pisobeni svoji osoby jaka@dsedy strany. (Havlik 2010: 25-26).

Tak se nakonec stalo a k 1. dubnu 2010 Mirek Tomiaezignoval na
post gedsedy ODS i na post vedouciho kandidatky v Jihamsikém kraji. Na
pozici lidra byl nahrazen Petrem ¢dsem (Havlik 2010: 26). Nelze dokazat, jaky
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méla zmeéna lidra vliv na vnimani strany ze strany ¥oliAle zhruba ii tydny
pied volbami ukazalo, Ze popularita nového lidra (t28a Néase se nachazi na
zhruba stejné urovni jakotitho Paroubka. Qima z nich ¥filo shodré 27 %
responderit (CVVM 2010c). Na druhé stranpopularita Mirka Topolankaipd
protoZe casténé i jeho image mohla za snizeny kaali potencial, kdyz
povolebni spolupraci vylaily jak ODS, TOP 09 tak i ¥ci Verejné. (Havlik
2010: 15).

Pokud se zagtime na marketingovou strategii ODS vzhledemi&gbeni
negativni reklamy, tak Ize tvrdit, Ze tato stragegychazi z dopotieni, které byly
vydany po prohranych krajskych volbach v roce 200&lyza gedpoklada fakt,
7e CSSD mize stavt své volebni kampanjen na tech hlavnich tématech.
Socialnim demokréam podle zpravy sta strasit své volie, Ze nap ODS chce
provést reformy, které z hlediskaijmové i hodnotové orientace levicovych
voli¢t nejsou pijatelné. Takto postavena negativni reklama bude shiSnou
Sanci byt pi spravném nastavenéiana. (ODS 2008)

Proto analyza ODS dopafuje vést kampa dvojkolejre. Prvni ¢ést
pozitivni sngfujici na své vlastni vale, a druhou negativni, kterd by straSila
voli¢e levice z moznych dopadpopulismuCSSD s cilem odradit je od volby
socialni demokracie. (ODS 2008).

DalSim efektem, ktery vSak jiz vychazel ze situgbed volbami, bylo
vzrastajici znechuceni vali z politiky J. Paroubka. DalSim aspektem byla
situace WRecku, kde se mnoho vsii obavalo, Ze vifpads vitézstviCSSD a jeji
velkorysé socialni politiky by’R mohla dopadnout podobiako vRecku, kde
vysoké zadluzeni vedlo v podst&tiizenému bankrotu. (Koubek 2010: 112)

| pfes to vSak nemohla byt negativni reklama ze st@D$ plreé U¢inna, a
to predevsSim kuli dalSim parametim systému, jako byl vySe zngmy vstup
novych politickych aktér ¢i odliSné vnimani polické scény ze strany &li
Navic ODS poskozovaly i jeji interni problémy, jakglo chovani lidra Mirka
Topolankaci korupeni kauzy. Volby v roce 2010 tak zpochybnily poz@@DS
vsysttmu jako dominantniho pdélu na pravici (HavliRO10: 26).
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3. 4. 2. Negativni reklama ODS v novinové inzeérdiillboardech

Zprvu se strategie obnskych demokrat zanttila na gedseduCSSD
j-ODS se snazila ukazovat lidrafiio Paroubka jako populistu, ktery slibi
vSechno v8em, i kdyz vi, Ze je to nerealné. Pretonag. objevila negativni
reklama zobrazujiciho#liho Paroubka s textem: ,ZruSim ranni kocovinu.” $D
se roviZz snazila zparodovatékteré slogany, které byly v minulosti socialni
demokracii pouzity. Nap vyobrazeni Jdiho Paroubka s heslem: ,ZruSim
poplatky u vetering* odkazovalo na jedno z hesel krajskych voleb, €&SD
slibovala zruSeni reguiaich poplatk u Iékde (viz Obrazek. 12).

Obrazek €. 12: Friklad negativni reklamy proti image lidra J. Paroukka.

LEFLT)
1 - —

Zdroj: http://zpravy.idnes.cz/volebni-antikamparrguibek-bojuje-proti-kocovine-necas-
kasle-na-lidi-1kz-domaci.aspx?c=A100406_163009_dinkap

Relativre novym gFistupem v ramci negativni reklamyCeské republice
byla negativni reklama zatifena na zacilenitpdevSim na program strany, ktera
ale cilila gimo dotad ukotvenych votii socialni demokracie. Hlavnim cilem
bylo odradit tyto skupiny od volb¢SSD. Vzhledem k tomu, Ze véilisocialni
demokracie jsou zafreni vice na program strany nez na osobnosti, bytan¥o

piipact pouZita negativni reklama prayproti programu strany. Proto byli vzdy
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v inzerci zobrazeni byvali vaii CSSD, kté& v3ak podle jejich slov ,tentokréat
pana Paroubka volit nebudu.” Zacileni bylo v torptgpac na hlavni vokiské
skupiny CSSD, jako byli nap dichodci ¢i nezangstnani. Nap billboard

zobrazujici dchodkyni Kwtu z Kladna, ktera na billboardu konstatovala Ze:

,Potiebuji endoprotézu, ale bojim se, Z&lk«SSD nebudou na operaci penize.*
Tento vyrok je&t dophovalo heslo: ,Paroubek: Sliby, chyby.“ V podobném
duchu se nesl i plakat dvou nezstmanych olani Zdeika a Petry z Hostiva.
Heslo zwlo: ,Papalasi ZSSD slibujou, jak se budeme mit debale mame se
furt stejre blb¢. A navic jsme pSli o praci. Tak td se na Paroubka vykasleme
my.“ (Archiv autora).

Obrazek ¢. 13: Friklady negativni reklamy ODS zanérené na demobilizaci
voli¢i CSSD

V' Potiebuiji
endoprotézu,

ale bojim se, 7e
kvuli CSSD

2 %, nhebudou
P '
. ," na operaci

¥ penize.

&S\ Papalasi z CSSD
"‘ slibujou, jak se

W budeme mit

| m dobie, ale
&4 mame se

‘W furtstejné

blbé. A navic

jsme prisli o praci.

Kvéta, 68 let,
dichodiyné, Kiadno

Tentokrat

_ pana Paroubka
) rozhodné volit
' nepujdu.

Zdroj: Archiv autora

DalSim tématem v negativni reklambylo zdirazréni problémi se
zneuzivanim socialnich davek a obecrelativre Sgdry systém socialniho
zabezpeéeni. Na billboardu byli zobrazeni dva muzi, fktenéli symbolizovat
.povalete”. Heslo pak hlasalo: ,dmu Paroubkovi je jedno, Ze na povae
budete muset vydavat vy. CSSD slibuje velkorysé socialni davky, protoze si

potrebuje koupit hlasy vaiii“ (Archiv autora).
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DalSim typem negativni reklamy proti image lideéata ODS pouZivat az
na konci dubna 2010, tj. zhrubassic ged volbami. Na billboardu je zobrazen
Jiti Paroubek se sloganem: ,J&s skoiiit pane Paroubku. V&S odchod sgeje 70
% vSech vobit a 33 % vokka CSSD.* (T24 2010). V tomto fipadt ODS (i
citaci vyzkumii nezminila, o kterou vyzkumnou agenturu se jediséou inspiraci
mohli obsansti demokraté vid v negativni reklam konkuregni CSSD ve
volbach do Evropského parlamentu, kdy socialni deaté pouzivali vysoké
¢isla nespokojenosti s vladou a citovali vyzkumynichz nebylo #ejmé, kdo je
vlastre provadl a nakolik jsou tedy relevantni.

ODS rovrgZ pouzila i typ negativni reklamy tj. srovnivackleenu lidic
soupeicich politickych stran. Na jedné polo¥ibyl ukazan lidr ODS Petr Nas
s usmévavou tvdi, na druhé polovih poté Jii Paroubek se zachimnym
oblicejem. Heslo hlasalo: ,Petr B&s nebo Ji Paroubek. Vas hlas rozhodne!*
(IDNES 2010a). V této souvislostiigtava otadzkou, zdali byla tato negativni
reklama dostat®¢ U¢inna. Z jedné strany se ODS pokusila poukazat finoJi
Paroubka jako nesympatického, na druhou stranurggng, Ze pouzitiéthto
fotografii bylo zcela &elna, a jist by se naopak nasla i fotografie zactiemého
Petra Neéase. Autor této prace sefi prealizaci vyzkumu ohledn negativni
reklamy setkaval i s ndzory &dni, ktefi a¢ nepodporovali diho Paroubka, tak
byli touto reklamou znechuceni, protoZze hapuseli kazdy den prochazet okolo

tohoto nesympatického billboardu dtago obchodu.

Obrazek ¢. 14: Negativni reklama ODS zaréfena na porovnavani image

lidra

Zdroj: Archiv autora.
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Novinkou v rdmci negativni reklamy(eské republice byl také Gtok proti
moznému koalinimu partnerovi a zarowestrar® ideologicky spizréné, coz
v tomto gipadt byla TOP 09. Nkolik dni pred volbami tak ODS fedstavila

letak, na kterém je napsano: jlte se M. Kalousek dohodnout s J. Paroubkem?

Rychleji nez si myslite. CHi jsme volit TOP09* (IDNES 2010b). Dale letak
oswtloval divody pro tuto moznost skuteosti, kter4 se stala v roce 2006 p

sestavovani vlady. idiParoubek se tehdy dohodl na zakladech &elBmlouvy

s KDUCSL v ¢ele stehdejsim ipdsedou strany Miroslavem Kalouskem.

V tehdejSim rozloZzeni Poslanecké¢miovny by vSak tato koalice si nebyla
schopna zajistit ivéru, proto by ¥ejmé bylo poteba i hlag KSCM, s kterymi
musely ol strany pditat. Mozna koatini smlouva a podpora ze strany K8
ovSem vyvolala kritiku SirSiho vedenirdeg’anskych demokrat a Miroslav
Kalousek byl nucen pod tlakem rezignovat na fupikedsedy strany.(NOVINKY
2006). Tato negativni reklama ODS se tedy stadametem kritiky Miroslava
Kalouska a celé TOPO09. iDodem pouziti této negativni reklamy byly i
predpokladané volebni preference TOP09, kdy strartéS#a podobné votliské
podpde jako ODS a tudiZ bylo nutné jEinit pred volgi jako nedivéryhodnou
(CVVM 2010d).

Obrazek ¢. 15: Negativni reklama cilena proti moznému koaénimu
partnerovi TOP 09

Miize se M. Kalousek dohodnout
5 J. Paroubkem?

RYCHLEJI, NEZ
SI MYSLITE

o, Paroubilk 4 M, Kalousek se po volbich v 1. 2006 dohodli n vytvoieni
meniinevé vlady s bchou podporow kemunisti. Maets varit bim, kieri jzou
senopnd el svd politicld koriéfe aadlat dohlodn a kKomunlsty nebo | 5 marl.'ang,r?
Midfeme vifit tomm, fe se nedohodnon anowa®!

Zdroj: http://zpravy.idnes.cz/modri-namirili-inzeyaproti-moznemu-spojenci-top-09-pd5-
/domaci.aspx?c=A100522 1388755 _domaci_fih
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DalSim p@inem ODS v ramci negativni reklamy byl i jisty tgpovnavaci
reklamy, ktera cilila na vale pomoci direct mailu, tzn. Ze byla distribuovana
lidem do jejich poStovnich schranek. V ramci tétoveavaci reklamy byl na
jedné straé zobrazen Ji Paroubek a ud nekteré vydaje nap 70 000 K na
oblek 40 000 K za kaarky pro jeho dcerdi kostymek v radu desitek tisic pro
jeho Zenu Petru Paroubkovou. Na drufééti letaku byl vyobrazen ,obgjny
glovek® tj. ,typicky* voli ¢ CSSD. U @ byly vyobrazenycastky, za které
nakupuje on naptriko za 35 K, kalhoty z trznice za 330&i kocarek za 2 000
K¢. Letdk obsahoval i text, ktery podratinli ¢il majetkové pordry piedsedy
CSSD, které sila kontrastovaly s tim, v jaké majetkové situaci aeh#zeli jeho
potencionalni votii. Letak byl doprovazen titulkem: ,Zije si jako b@h A co
vy?“ Zajimavosti je, Ze letak ¢hvyuZzitu i druhou stranu, kde obsahoval negativni
dalSi negativni reklamu. OvSem krémminky webu www.cssdprotivam.cz, ktery
byl web ODS, by jinak nebylo moznéciiy kdo byl zadavatel této negativni
reklamy. Cilem této negativni reklamy tudiZ bylordsmilizovat volte CSSD od
volby této strany. DalSi negativni reklamou, ktendla za ukol kritizovat
socialni demokracii byl billboard s napisen’SSD = Ztrata prace“. Na obrazku

byl vyobrazen Paroubek a odkaz na web www.cssdamoticz(Archiv autora).

3. 4. 3. Negativni reklama ODS na internetu

Hlavni internetovou strankou, na které ODS ¢iléo proti CSSD, byla
stranka www.cssdprotivam.cz (viz Obrazek 16). Webmtranka fedevsim
upozonovala na korugni kauzy socialni demokracie &kterych jejichéelnych
piedstavitel nag@. Miroslava VEka. Déle se ale zaffila nag. i na program
CSSD, kdy nap web uvadi, Ze dodateé statni vydaje napna dichody, které
by prosadila vlada socialnich demokidbyly v celkové vysi 650 miliard, coz by
podle slov webu ,fipravilo kazdou rodinu o auto”, protoZe by tak razaplatila
250 000 K. Dalsim tématem byla situadeecka, které v obdobiiedvolebni
kampar (prvnich @t mésiol roku 2010) se potacelo na héabpankrotu.Recko
totiz nedokazalo zaplatit pohledavkyév drzitelim statniho dluhu, vigledku

¢ehoZz muselo dojit k drastickym Skm. Podle webu jsou sliby socialni
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demokracie podobné nagsliby tinactého dchodu, a tedy web tvrdi, Z&ecko,
zittej3iCesko* (CSSDPROTIVAM 2010).

Obréazek ¢&. 16: Negativré ladény web ,,CSSD proti vam®

E | Tisku | zaBava | o wesy [

DALS{ VIDEA » |
— )

DALSI CLANKY

| ASCTEEEETET
KAUZY - VZPOMINAME

tmanka Emmerovi ' L

Zdroj: Archiv autora

ODS se rov#Z na strance snazila poukazat i na kénifkauzy pedevsim
z doby vladnuti socialni demokracie, aby doslo ki¢eni jejiho kreditu u vaii.
Proto v rubrice ,vzpomindme® poukazovala na korupcgiipacd nakupu
vojenské techniky, fiedevSim poté nadzvukovych stihacich letoulAS 39
Gripenci obrnénych transportér Steyr Pandur (CSSDPROTIVAM 2010).

OvsSem tato stranka se setkala i s kritikou. Poddgeda na politickou
komunikaci a marketing Jana Kutk& tato stranka velkym gtem vykicnika ¢i
osobnich Gtok. Zadny z Gtok na webu neni navic podepsan. Poukazuje na to, ze
informace na tomto webu jiZ pouzergs\wdcuji preswdcené”. Dokonce svou
bulvarnosti niZze ¢ast voltu obéanskych demokratodradit od volby strany. Na
druhou stranu vSak J. KulEk tikd, Ze se web snazi o interaktivitu, kterou se
snazi udlat tyto informace pro nawliniky stran snaze zapamatovatelné
(PARLAMENTNI LISTY 2010a).

Ob¢ansti demokraté ale propagovali myslenku webu cetgpm i
v ramci své pfedvolebni kampan Zde byl vytvden specialni oranZzovy stanek

s ndzvenCSSD proti vam, ktery jednak propagoval danou wehastoankuwi se
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mohl nav&tvnik dozw¥dét o negativnich &cech v socialni demokracii. Podabn
jako socialni demokraté pouzivali vramci kritikydravotnické reformy
pravicovych stran modrou sanitku, tak podobny preek objevoval u stanku
obc¢anskych demokrat Jednalo se o nakladniiz/ (viz nad 3,5 t) znky AVIA,
ktery byl znamy a roz&ny gedevSim ped rokem 1989. Tentoiz byl nateny
na oranzovo, a #hreagovat na ,zpataickou* tendencCSSD (PARLAMENTNI
LISTY 2010).

ODS se angazovala i na serveru YOUTUBE, ktery jenétéan na
prezentaci iznych videi. Zde umistila zhruba dva tydnjeg volbami spot
nazvany Oranzové peklo. ODS kritika programovychdiboa jejich
duavéryhodnost. Jednalo se o negativni reklamu protolidJiiimu Paroubkovi,
ktery by byl schopen vladnout s K§! (Matuskova 2010: 102). Tento kresleny
spot obsahoval exkurzi sbna do ,oranZzového pekla.” V roli Lucifera se zde
objevoval pedseda’SSD Jii Paroubek. Po jeho boku byly dalsi posthyijako
nag. byvaly gredseda KEM Miroslav Grebeniek. Bez zajimavosti neni ani fakt,
Ze mezi postavami, které staly ,na Spatné straps J. Paroubkem, byli i
vyznamni pestavitelé budoucich koafiich partnekr — Véci Verejnych a TOPQ9,
konkrétre pak Radek John a Miroslav Kalousek. Cilem klipuytebylo
mobilizovat potencionalni vale ODS k volls. Spot tedy ukazuje peklo, kde se
plati vysoké da# t¢Zce se splaci statni dlulkj kde neexistuje ifgpojeni
k internetu (YOUTUBE 2010). Nahrany material tedylil cptedeviim na
prvovolice ¢i nevolice z wkovych skupin okolo dvaceti let. Video bylo
publikovano na oficialnim videokanalu ODS 14.¢ta 2010, tedy zhruba dva
tydny pred volbami. Na&asovani Utok i proti ideo¥ spiznénym stranam je
podobné jako vipad vySe zmidného billboardu proti TOPOQ09, ktery
upozotioval ha moZnou povolebni dohodu této strafiSSD. Strana sefejmg
snazila ziskat kazdy hlas i na ukor ostatnich moizmpartnei.

DalSim pa@inem, kterym se afansti demokraté snazili mobilizovat v
byl spot na YOUTUBE s nazvem: Vas hlas ODS, ktér@ns zvéejnila na svych
strankach na tomto serveru. Ve spotu byly ukazaskyené atributy spojené jak
s lidskym hlasem, tak i hlasem ve volbach. Nae hlas mize povzbudit, p&Sit.
OvsSem pote fichazi negativeji ladénacast spotu, ve které konstatuje, Ze ,kazdy
hlas mize ovlivnit generace” a nasleduji obrazky z procetiladou Horakovou

v roce 1950, z invazedp stati VarSavské smlouvy d@SSR vroce 196&i
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videonahravky z doby Sametové revoluce. Poté vigleklada zaéry na fizné
volicské skupiny a vhozeni listku do volebni urny. Nammpouziva slogan:
.Kazdy hlas nize hod® znmgnit. Nenechte propadnout ten vas, volte ODS. 28. a
29. kwtna." (Youtube 2010a). Tento videoklip ovSem neilierd reziséra
spojeného s atlanskymi demokraty Filipa Reéa, ale jedna se o dilo PR agentury,
kde jsou pouzity videa z historickych udalosti filmovych databank
(PARLAMENTNI LISTY 2010). Ve spotu se sice neobj@uima narazka na
CSSD¢i KSCM, ale svym obsahem jeégima skrytd asociace &nito stranami a
vyjevy z roku 196&i 1989. Je tedyiejme, Ze se zde ODS snazila pouzit stéle
silného motivu antikomunismu. Videoklip sice niktkrnepropaguje prograti
lidra ODS, a nebo se nevyhrazuje proti programidram levicovych stran, ale
piesto (alespid ze subjektivniho hlediska autora) vyvolava silegativni emoce

a jeho obsah je velmi déd zapamatovatelny. Ro¥h v tomto videoklipu je
ziejmy apel na mladSi generaci Wl protoze v klipu vystupuji jak mladi lide, a
rovnéz téma antikomunismu spiSe rezonuje v ramci mliad&dcu.

DalSim zajimavym prvkem ODS jak poskodit image &méch demokrdit
byla tzv. virtualni demonstrace. Princip byl zcétainoduchy. Oban, ktery
nesouhlasil €SSD a chll jeji odchod, tak mohl navstivit tyto stranky na
internetu a fidat se do skupiny ,demonstréht Celkovy paet oltan, kteri se
na strankach www.virtualnidemonstrace.c#dali, bylo pres 30 000. Tyto
vysledky pak ODS zahrnula do svych gpoaby na divaky fisobila tak, ze
socialni demokraty nesndasi ,vSichni“. Zardvese oldanskym demokrétn
poddilo prezentovat vysokéislo demonstrai{ ktefi by ale jinak na ,normalni*

demonstraciizjmé nedorazili v tak velkém g@tu.

3. 5. Negativni reklama ostatnich politickych stran

V roce 2010 doSlo, jak uz bylo zndimo, k vyuziti negativni reklamy i
jingmi politickymi stranami nez ODS &SSD. | kdyZz tedy nap TOP 09
prezentovala igdevsim pozitivni program, takgsto strana v poslednich tydnech
pied volbami pouzila i negativni reklamu cilenotegevsim proti levicovym
stranam. TOP 09ijkladala pozornost také medialnim analytickym r@sin,

kde se snazili gfit ucinnost vyuzivani direct e-madila dalSich marketingovych
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nastrofi (viz Obréazek¢. 17). V gipact direct mailu se jednalo o sloZenku
podobnou dalSim na dhradu mapelekomunikanich sluZzebgi inkasa spolu
s komentéem, kterd byla dokienacasti olgani do jejich postovnich schranek

(archiv autora).

Obrazek ¢. 17: Vyobrazeni ,Kalouskovy slozenky”, ve které vpizi bud’

k Uhradé rozpo¢itaného statniho druhu na osobu, nebo k votbTOP 09
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Zaplatte ihned dluZznou castka 121.000,- K& za kazdého €lena Vasi rodiny (véetné kojencii
a déti) NEPRODLENE do 28. 5.2010!

Nebo se pokusme spolenymi silami tuto éastku v nasledujicich &tytech letech minimalizovat,
V pfipade jiné volby miize Vase dluzna éastka velice rychle pfesahnout 200.000,- K& na kaz-

dého obCana (\CLL“E kU‘FC"CU @ dé[[)
IIDS'«‘]V Kalousck

TOP 09

T P () 9 Vice informaci na:
: x www.top09.cz e-mail: info@top09.cz telefon: 221 890 120

Zdroj: http://aktualne.centrum.cz/zpravy/kurioZianek.phtml?id=668265

Na sloZence byla uvedena jako Uhrada platby 121K)®&tera se tykala
kazdéhoclena domacnostidetne kojendi a ctti. Jednalo se ¢astku celkoveho
statniho dluhuCeské republiky rozflenou na kazdého eana. Cast pod
sloZzenkou poté vyzyvala k tuhratbhoto dluhu do 28. kina 2010 (den voleb).
Jako druhd varianta poté byla z&ria minimalizace dluhu, ifpact volby jiné
strany. Pod timto oznamenim byl podepsan misttgeda TOP 09 Miroslav
Kalousek s vyobrazenim loga strany (archiv autdréjlyZz nebyla nikde v textu

zmintna CSSD & KSCM, tak bylo vzhledem k povaze sloZenky ve spojitsst
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socialnimi demokraty jakoémi, kdo zadluzZuji stattejmé, Ze zacileni bylo
primarre proti této straf Cilem tedy bylo bdi preswdcit voli¢e k volkE TOP 09
nebo alesppdemobilizovat volie levice, kt& ze strachu nakonec nggou volit.

| kdyZz u mnoho otani se sloZzenka setkala s tvrdou kritikou a nepochiopetak
piesto mohlaast nerozhodnutych veti levice od volby odradit.

Za zminku stoji jist negativni reklama KDW:SL vedenych Cyrilem
Svobodou proti ODS, ipdevsim pak Paviu Bémovi. Stranka nesla nazev Béme
odstup (www.bemeodstup.cz)iddevSim pak kritika s#éiovala na cenu tzv.
elektronické karty PraZzana s ndzvem Opencamedrigtem kritiky (ovSem nutno
fici, Ze nejen ze strany KDUSL) se stalatastka, kterou muselo &sto do
provozu investovat, kdy dorézna 2009 bylo investovano do fungovasdhto
karet gres 800 milioi K& (IDNES 2010c) DalSi oblasti kritiky na webové stté
www.bemeodstup.cz byla neéprdedna struktura, kdy zisky jdouigaevsim
soukromé firnd Haguess a jejim partnign, z nichZ gkteré jsou napojeny na
kontroverzniho prazského podnikatele Romana JamouRledevSim na tyto
témata byla webova stranka Béme odstup¢tana. Navic vSak nutnfici, Ze
webové strankyesily i dalSi kauzy spojené s Pavlem Bémem. Jedsaloap o
drahy pronajem Skodova palace, dale pak problekmtizakdzku na opravu a
provoz prazskych vodovdda kanalizaci pro firmu Veoligi nag. s podetele

nizkym najemnym prazského vystaviSpole&nosti Incheba Praha.

Obrazek &. 18: Negativni reklama KDU-CSL proti primatorovi Prahy Pavlu

Bémovi

K ODSTOUPENi!

KDY SI PRIZNAME, ZE PRAHA MA PROBLEM?
ZACNEME HNED! PRIDEJTE SE!

Zdroj: Archiv autora
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KDU--CSL ov3em nepouzivala negativni reklamu pouze nachsvy
webovych stankach. Nappired emotivni debatou Cyrila Svobody a Pavla Béma
v diskusnim ptadu Otazky Véaclava Moravce gl nechala KDUESL vywssit
po Praze deset billboards heslem: ,Pavle Béme, ODStup! Prgjep Praze i
sokz* (IDNES 2010).

Negativni reklamu z@la ged volbami vyuzivat i SPOZ, i kdyAipodns
meéla byt kampa strany zardfena pozitivié. Negativni reklama této strany byla
zamstena pedevsim protiCSSD a osob Jitiho Paroubka. Nap na jednom
z billboardr byl vyobrazen lidr prazské kandidatky SPOZ Vladimibnig se
sloganem ,Nechceme dalSi Czechtek”. Cilem Vladimitaniga bylo tedy
piedevsim osloveni mladych levicovych wdli ktefi nechgji volit socialni
demokracii pedevSim kili politickému stylu Jtiho Paroubka, a oslovuiji je spise
liberalni hodnoty zivota. OvSem u psychalogi odborniku na politickou
komunikaci byl vyrok kritizovan, protoZze nenfepné, zdali Vladimir Honig
nechce ptadani dalSiho Czechteku, tj. je proti@déani technopartyj jiz nechce
dalSi Czechtek ve smyslu zasahu policejnich jedtnpteti itastnikim (IDNES
2010d). Dalsimi slogany negativni reklamy byly hapNechceme Paroubka,
volte Zemana“. DalSi heslo nagylo: ,Nechceme statni bankrot* (SPOZ 2010).
Témito hesly se SPOZ snazila vymezit plo8SD a ukazat se jako alternativni a

rozpaitové odpowdna levicova strana.

Obrazek ¢. 19: Negativni reklama SPOZ proti udalostem za vidy Jiriho
Paroubka, konkrétné nesouhlas s policejnim zasahem proti vyznavam

techna v roce 2005.
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Zdroj: Archiv autora
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DalSim gikladem negativni reklamy mimoparlamentnich strgh vieeb,
ktery kritizoval gedsedu VV Radka Johna. Podle internetového portalu
www.parlametnilisty.cz byl autorem této negativeklamy blok Suverenita,
konkrétré pak jedna z jehoiasti uskupeni Stranatstojného Zivota (SDZ)
piedsedkys Jany Wolfové. Toto uskupeni zaloZilo na internsgbovou stranku
s nhdzvem www.nespaltese.cz , na které upmz@la na problematické kauzy
piedsedy Radka Johnaédi Verejné se totiz prezentovaly jako strana, ktera se
snazi bojovat proti korupci a sama je naprosto oezkpovana. Proto logicky
SDZ se snaZila na toto image strany ¢iitoTo se ovdem &o ponskud
problematickou cestou. Web sice odkazoval na kaa#y, hlavnimi prameny
téchto kauz byly pedevSim bulvarni deniky jako nmapAHA ¢i Blesk. Tak se
nagiklad dozvidame o vysokém hontirRadka Johna za vydanou publik&ci
jeho mozné (avSak neprokazan&enstvi v Statni bezgaosti (StB)
(PARLAMENTNI LISTY 2010c). Ugité skupiny voléa, ktei byli zarover
¢tendi téchto denik, mohl gipadat tento nag atraktivni. Na druhou stranu vSak
pro ostatni volie byl tento format nedéryhodny a negativni reklama tedy

ztracela jeden ze svych atriidf. schopnost feswdcit volice.

3. 6. Negativni reklama jako nastroj neznamych vaiddi a iniciativ

Jednim z problét negativni reklamy, ktery by &h byt zmirgn, je
skut&nost, Ze v podstatvétSina negativni reklama na billboarde¢hv rdmci
inzerafi v novinach je ,nepodepsana“. To znamena, Ze négimg, kdo si
negativni reklamu objednal. Tento aspekt negatigkliamy je bohuzeliftomen
v Ceské republice jiz od nastupu negativni reklamgoer2006, ale Iz#ci, Ze ve
volbach do PS €R se dale rozBival. Redtim totiZ se politické strany sice
k autorstvi nefiznavaly na billboardechi v novinach samotnych, aleld se tak
alespan prostednictvim tiskovych konferenci. NapCSSD ged krajskymi
volbami v roce 2008iedstavila negativni reklamu ,ODS minus‘fege, a média
tudiz o ni referovala jako o marketingovém naststijany (NOVINKY 2008a).
Podobr systém fungoval i n&pu predstaveni negativni reklamy ODS cilici proti
socialnim demokrém pred volbami do PSER ve volbach do PSR 2010 CT
2010).
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Tergem negativni reklamy se stavala relativasto Strana Prav @am a
jeji predstavitelé. Nap blizky poradce Milose Zemana Miroslav Slouf sal st
tekem negativni reklamy zvané ,Sloufoil“. Jedna se fipgmobréni k znamé
digitalni hre Jen pokej, kde pobihal zajic a chytal w§a. V gipadt negativni
reklamy to byl samotny Slouf, ktery se snaZil ovmtit co nejvic kapek ropy.
Tato negativni reklama &fa tedy upozatovat na spojeni Miroslava Sloufa, ktery
byl lobbistou, na Rusko, zvl&pak na ruskou ropnou spoéiest Lukoil, ktera
mé své&erpaci stanice i ¢eské republice (IDNES 2010e).

RovréZ stoji za zminku i webové stranka, kterd vyzniegativré proti
TOPO09. Jedna se o stranku s nazvem HOPOQ9 (viz €ébia20) V jednotlivych
rubrikach se nap navstvnik webové stranky dozvi kdo jéernoprdelnik roku®.
Webova stranka zmiuje korugni kauzu spojenou s Miroslavem Kalouskem za
doby, kdy misobil na ministerstvu obrany. Zaravétodi i na dalSi pedstavitele
TOP 09 Karla Schwarzenbergabyvalou ministryni obrany Vlastu Parkanovou,
ktefi podle webové stranky ,@thli HOP*. To nelo v rdmci interpretace poskodit
image TOP 09 jako strany, kdy &eny stavaji lidé z jinych politickych stran, pro
které plati ,kde vitr, tam pl&5(IDNES 2010e).

Obrazek ¢. 20: Negativre ladény web proti TOP 09 neznamého zadavatele

B erl ANKETS  CERMOPRDILNIKROKU | KNEZICIOEENKS  MIRCYY PADAKY  PROFILY | ZMECH  JESIEZOU

Zdroj: http://zpravy.idnes.cz/sloufoil-provize-202Bolympijsky-bem-negativni-

kampan-utoci-na-volice-1mu-domaci.aspx?c=A10030225@_ domaci_kop
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Negativni reklamwi negativré ladéné spoty ovSem nepouZivaly pouze
politické strany ale itrzné iniciativy. Velmi znamym, ale i kontroverzninylb
pocin herdi Jitiho Madla a Marty Issové s nazvemiglluv babu®. Klip byl
uréen gedevSim mladSimeékovym skupinam. V klipu se snaZili tito dva herci
apelovat pra¥ na tyto mladé, aby odradili své prar@liod volby levicovych
stran. Jednim z negativnich argunieloyl nag. fakt, Ze starsi lidé maji selektivni
pantt, tzn. si pamatuji z doby komunismu pozitivni ok#éyznag. prvni lasku,

ale Ze uz zapondh napr. na proces s Miladou Horakovou (IDNES 2010f).
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4. ANALYZA NAZORU NA NEGATIVNI REKLAMU A
OVLIVNENI OBCANU OLOMOUCKEHO KRAJE TIMTO
NASTROJEM

4. 1. Charakteristika a zakladni parametry vyzkumu

V této kapitole se za#im na analyzu vyzkumu, ktery se zabyval postoji
ob¢ani Olomouckeho kraje k negativni reklanCilem bylo zjistit jednak nazory
na pouziti tohoto marketingového nastroje, dale,i Kktera z politickych stan
negativni reklamu nejvice vyuzZiva proti které je negativni reklama z&fana.
DalSim dilezitym prvkem bylo zkoumani vlivu negativni na ol strany.
Vyzkum se dale za#il na vnimani iznych typ tohoto marketingového nastroje
(negativni reklama za#ena na program a na lidra).

Olomoucky kraj byl vybran hned zkolika divodia. Jednak se jedna o
kraj, ve kterém se nachazi Univerzita Palackého, ktexé autor studuje.
Samozejm¢ je nutno dodat, Ze vyzkum by samgmpe bylo mozné
z metodologického hlediska provést i na tzemi €8¢ Olomoucky kraj ma totiz
nekolik specifik. Prvnim z nich je skuteost, Ze nedstavuje ,piimeérny” kraj
CR. Je to #ejmé jednak z hlediska pini obyvatel, kde p&tmezi kraje s niz&im
poétem populace, nez jegmér. Tato skuténost se ukazuje i hlediska volebnich
vysledki, Ze se obyvatelé krajeriklangji spiSe k volb levicovych stan, a to i
piesto, Ze se é&Sina obyvatel kraje podle Olomoucké volebni studlési
k politickému stedu (IDNES 2011). RowZ jsou zde rozdily i z hlediska
makroekonomického, pmeérny plat je zde niZSi neéni celorepublikovy piméer.

Presto existuji dvody, pr@ si kraj vybrat. Jednim z nich je prav
skute&nost, ze se kraj ve mnoha ohledech vymykamgru CR, a proto je
zajimavé sledovat nazory zdejSich obyvatel ve swoivrs celorepublikovymi
vysledky. Druhy dvod, pr@& jsem se zasfil na vyzkum véejného migni, je
ryze prakticky. Vyzkum jsem provéldsam, a proto jsem nefndostaténé casové
&i finanéni kapacity, abychdinil vyzkum po celéCeské republice.

Vyzkum se tedy za#il predevsim, jak jiz bylofe¢eno, na vnimani
negativni reklamy ze strany woili. Celkovy pdet respondeiit byl 150.
Respondenti byli vybrani podle kvétnich zhakako je &k, pohlavi, vzdlani a
velikost obce, ve které respondent bydli. Vyzkumibpnal od 15. k&tna 2010 do
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26. kwtna 2010. Vyhodou z hlediska relevantnosti ziskangat byl fakt, ze
posledni den vyzkumu byl zarav@dnim z poslednich drdo voleb do PSER,

které se konaly v terminu 28-29.&wa 2010. Toto n@asovani nebylo ndhodné.

Cilem bylo gedevsim ziskat postoje @i tésre pied volbami, a to jak v oblasti
stranickych preferenci, tak i volebniho modelu. Waha analyzach zminych
niZe totiz bude wleZité, zda respondenti volili levicové stranyegevsimCSSD a
KSCM) ¢i jejich pravicové pratjsky (hlavre ODS, TOPO09 a ¥ti Veiejné).

4. 2. Vystupy vyzkurt negativni reklamy

Dotaznik n&l celkem 19 otazek (celé &mi i s nabizenymi mozZnostmi viz
Ptiloha 1). Prvni z otdzek vyzkumu se zdila na znalost pojmu negativni

reklama ze strany respond&nZde se ukazalo, Ze &né Olomouckého kraje

jsou rozdleni prakticky nagpl. Mirna wtsSina (ale v rdmci statistické chyby), tj.

50,7 % respondeidnt tvrdi, Ze se jiz setkala s pojmem negativni neldaa vi, co
znamena. Naproti tomu 49,3 % respondeatipovdélo, Ze nema paiti, co

piesré pojem negativni reklama znamena (viz Tabulka 1).

Tabulka €. 1: Znalost pojmu negativni reklama

Znalost pojmu negativni reklama

Pocet respondentt Procentualni podil
ANO 76 50,7
NE 74 49,3
Celkem 150 100,0]

DalSi otazka se zabyvala tim, zda respondentfugi’ negativni reklamu
za prvek, ktery je vhodnou s#asti edvolebni kampan U responderit
pievladal nazor, Ze by tento marketingovy nastroj didmit sowtésti redvolebni
kampa®. Tento nazor zastavalo 80,67 % responddatpowdi ,ne” ¢i ,spise
ne*). 17,33 % respondanisouhlasilo s ndzorem, Ze negativni reklama lam
byt souasti gedvolebni kampan Dvé procenta respondententla na tuto

problematiku vyhraény nazor, a odpadéla ,nevim“ (Tabulkatislo 2).
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Tabulka ¢. 2: Nazor na pouZziti negativni reklamy v gedvolebni kampani

Nazory na pouziti negativni reklamy v p  fedvolebni kampani

Pocet respondentl | Procentualni podil
Urcité ano 14 9,33
SpiSe ano 12 8
Spise ne 31 20,67
Urcité ne 90 60
Nevi 3 2
Celkem 150 100

Cilem dalSi otazky bylo analyzovat, ktery prvekmaji respondenti na
ceské politické nejvice negatinPozornost byla zagrena na to, jestli se jedna o
konkrétni stranugi lidra, proti kterému by se dala negativni reklangjlépe
smerovat. Existuje pedpoklad, zetast z échto volict by mohla byt ovlivina
negativni reklamou, ktera by jejich negativni #minposilila. Samazjme Ize
namitnout, Ze pokud jizékdo méa k gkomu negativni vztah, nerozhodne se ho
volit. Na druhou stranu ale smyslem negativni neklaneni jen volie odradit od
urcité strany, ale zarovie v nejlepSim pipadt ptimet volice, aby volil zadavatele.
Otazka proto z¥a nasledové& ,Ktery z nasledujicich lidri straéi programi a
politik téchto stran ve Vas vyvolava nejvice negativni embce?

Tabulka ¢ 3: Ktery z nasledujicich lidni stran ¢ programi a politik téchto

stran ve Vas vyvolava nejvice negativni emoce?

Nejvice negativni prvek na politické scén &

Pocet respondent G Procentualni podil
Politika ODS 50 33,3
Politika €SSD 21 14,0
JiFi Paroubek 66 44,0
Petr Ne €as 8 5,3
Nevi 3 2,01
Odmitl odpov édét 2 1.3
Celkem 150 100,0|
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Aby bylo moZzné zjistit, zda jsou veli vice zandteni proti stras
(negativita proti programu) nebo protigolsedovi strany (negativita proti image
lidra), tak bylo teba nabidnout préwyto dw kategorie u hlavnich pdlstranicke
soutZe. Proto respondenti mohli vybirat jak z didrlavnich soupécich stran
(Jiti Paroubek za’SSD a Petr Nms za ODS), tak i programgchto stran (1.
programCSSD a program ODS).

V rovin¢ odpowdi vSech respondantoyl nejhife vniman J Paroubek,
kterého jako nejvice negativni prvek povazovaldd4esponderiit (viz Tabulka
¢. 3). Celko¥ se na druhém mistumistila politika ODS s 33,33 %iéti nejvice
negativni oblasti na politické seése stala politik& SSD s 14 % a jako nejmé&n
negativni prvek politické scény &hto moznosti v ramci vyzkumu byl Petr
Necas, se kterym bylo nespokojeno pouze 5,3 % respbind€ato skuténost
vSak mohla byt dana i faktem, Ze Petcdkebyl lidrem teprve od 25fdzna 2010
(ti. zhruba dva rsice do voleb) po rezignaci Mirka Topolanka (IHNED10).
Zarover nebyl spojovan s zadnowtsi korugni kauzou. V tomto ohledu tedy
negativni reklama zaftena proti Petru N&sovi s cilem zhorsSit image lidra by
nentla pozadovany dinek (viz Tabulka 3). Na druhou stranu v ramci niegda
reklamy se snazilaCSSD na P. Ns&mse Gtéit alespdi zjeho postoje
k zdravotnické reforfn Na webovych strankach www.modranemoc.cz se dbjevi
video snazvem: ,N&s: LeZz v pmém gFenosu”, které odkazovalo na
piedvolebni OVM v roce 2006, ve kterych P.clg tvrdil, Ze spolutast pacienit
se zvySovat nebude.

DalSi otazka se snazila analyzovat, z jakého zdijenédia) v nej¢tSi
mife olfané vnimaji negativni reklamu (viz Tabulka 4) Nej&tsSi podil
responderit vnima nejvice negativni reklamu z billboardcelkow 47,3 %).
Tento fakt neni nijak i@kvapivy, protoZe ied volbami do PSER v roce 2010
piedevSim socialni demokraté investovali mnoho fn&h prostedki do
prezentace své straynegativni reklamy pravskrze billboardy. Tato investice

straré vSak nepinesla peswdcivé vitezstvi a naopak Zisobila vysoké zadluzeni.
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Tabulka ¢. 4: Z kterého média zaznamendvate nejvice negativreklamu?

Z kterého prvku nejvice zaznamenavate negativni rek  lamu?

Pocet respondentl Procentualni podil
Televizni spoty 32 21,3
Internet 6 4,01
Politické programy stran 5 3,3
Billboardy 71 47,3
TiSténé noviny 30 20,01
Jiné 2 1,3
Nevi 4 2,7
Celkem 150 100,0]

Na druhém mist odkud respondenti nejvice vnimali negativni reklase
umistily televizni spoty s 21,3 %. Tento vyslede®em nekoreluje s mnozstvim
¢asu, které bylo spttn vyhrazeno, ani s jejich sledovanosti. V tomttpadc se
v8ak jedna u respondéntpiSe o SirSi chapani tohoto pojmu, kde jsou do
negativni reklamy zahrnuty i negativni slovni utoakielevizi, také mimo volebni
spoty, nap. na tiskovych konferencich strary vyjadieni ve zpravodajskych
relacich. Jakoiétim v pdadi medii, ze kterych respondenti nejvice vnimaji
negativni reklamu, se umistily noviny. Poslednirfoimanim kanélem, ktery
stoji za zminku a do budoucna bude hrét stélezdgjsi roli, je internet.Ctyfi
procenta oznala tento informé&ni kanal jako progedek, ze kterého nejvice
zaznamenavaji negativni reklamu (viz Tabulisdo 4).

DalSi otazka byla za#ena na to, ktera ze stran pouziva v ésgjvmie
negativni reklamu &i svym oponentm. V nejwtsi mie se respondenti
domnivali, Ze tento nastroj v ramci voleb do PSRPpouzila ODS (46,67 %

z nich). Na druhém mistse umistilaCSSD s 38,67 %. Za zminku stoji i 14 %

pro odpo¥d ,nevi“ (viz Tabulka¢. 5)
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Tabulka €. 5: Ktera politicka strana podle Vas v predvolebni kampani vyuziva nejvice
negativni reklamu?

Ktera strana pouziva v nejv étSi mife negativni reklamy?

Pocet respondentt Procentudlni podil
Cssb 58 38,67
oDSs 70 46,67
VV 1 0,66
nevi 21 14
Celkem 150 100

Jedna z dalSich otazek logicky Zp$ala, proti které politické stranje

podle respondefitnegativni reklama nejvice z#&fena. Podle ne§tSiho podilu

responderit (42 %) byla hlavnim téem utoki CSSD, nasledovana ODS (28 %).

Na teti pricce se umistila KEM s 5,33 % (viz Tabulka&. 6). Tuto moznost
ovSem vybrali pedevSim respondentitrad této strany, ki€ negativni reklamu
chapali v Siroké definici, kde byly zahrnuty i vahbi Utoky proti pedstaviteim
této strany. Podil Zadné dalSi stranyie&pxil dvé procenta, jednalo se vzdy o
volice dané strany, kie ji logicky vnimali jako ,okEt™ negativni reklamy.
Zajimavym zjis¢nim bylo 18 % odpaidi ,nevim*, které s¥dcilo o tom, Ze volii
se jiz nejsou schopni orientovat v mnozZstvi negdtiveklamy, jak ¢asto

v pribéhu vyzkumucasto potvrzovali.
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Tabulka €. 6: Proti které politické strané je podle Vas negativni reklama
zaméirena nejvice?

Proti které stran & jste zaznamenali nejsiln  &jsi

negativni reklamu?

Pocet Procentualni

respondentl podil
¢ssD 63 42
KDU-CSL 3 2
KSCM 8 5,33
Nevi 27 18
ODS 42 28
SPR-RSC 1 0,67
Suverenita 1 0,67
Sz 1 0,67
TOPO09 1 0,67
\AY% 3 2
Celkem 150 100

DalSi velmi dilezitou otazkou je negativni reklama jako nastjehoz
pouziti miZze ovlivnit volicské rozhodovani (Tabulka 7). Je to fedevsim tato
vlastnost negativni reklamy, ktera je nejvic @ena je hlavnim wodem jejiho
pouziti, tj. odradit volie od volby uité strany (Lilleker 2006: 127). V rdmci
vyzkumu tSina respondefit se klonila k nazoru, Ze na jejich wdké
rozhodovani negativni reklama nema zadny vliv (39@a. Cast respondeftse
domniva, Ze tento vliv spiSe neexistuje (7,33 %gopak 20,67 % respondént
piiznavéa negativni reklagnvliv na jejich rozhodovani, kterou ze stran valifist
responderit tvrdi, Ze negativni reklama spiSe oiliye jejich rozhodovani (11,33
%).

Tyto vysledky se vSak mohou potykat s jistou odkbyl oproti mozné
realné skuténosti. Bohuzel plati, Ze odp&di responderit jsou zaloZeny na jejich
vlastnim uvazeni. ke se tedy stat, z&st respondefitneni ochotna ifznat
tazateli vliv negativni reklamy na jejich wv&dké rozhodovani. &kteri
respondenti zase odpovidaji skukepodle toho, co povazuji ve svérigad za

.pravdu”, ale gitom treba nfizou byt negativni reklamou ovli¢ni, i kdyz jeji
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vliv nejsou schopni na sebrozeznat (nap vnimani negativni reklamy
podwdomeg). | pies tyto limity je ovSem vysledek velmi zajimavykBd totiz 32
% vSech respondeniprizna (odpokdi ,urcité ano” a ,spiSe ano®), Ze negativni
reklama ma vliv na jejich valské rozhodovani, pak tni tento marketingovy

nastroj jako velmi efektivni.

Tabulka €. 7: Domnivate se, Ze negativni reklama @iZze ovlivnit Vase voltské
rozhodovani?

Vliv sd éleni negativni reklamy na voli  éské rozhodovani

Pocet respodentl Procentualni podil
Urgité ano 31 20,67
SpiSe ano 17 11,33
Spise ne 11 7,33
Urcité ne 89 59,33
Nevim 2 1,33
Celkem 150 100

Ovsem i zde jeieba spabvat ukité limity. ZaleZi totiz na tom, do jaké
miry negativni reklama skute ovlivni volicské rozhodovani. Jestli nap
posSkodi u volie vnimani dané strany, ale tentcia tuto stranu gde i presto
volit, ¢i jestli scEleni negativni reklamy zémi mirgni voli¢e tim zgisobem, Ze ho
skute&éné od volby strany odradi. DalSim limitemti pinterpretaci toho, Ze
negativni reklama ovliwje volicovo rozhodovani, je fakt, zda se jedna o
pozitivni ¢i negativni vliv. Negativni reklama totiZ irhe volie i znechutit a
odradit od strany, ktera byla zadavatelem negateklamy. | gfes vySe zmigné
limity vSak stale je vysledek velmi zajimavym zjisim.

DalSi otazka sifovala na zji&tni postoji k negativni reklar zantrené
na lidra¢i na program (viz Tabulkd. 8). Konkrétnim cilem poté bylo zjistit, na
kterou z &chto dvou zmiovanych kategorii je lepSi se zéit, aby byla negativni
reklama co nejvicedinna. Celko¥ prevazuje nazor, Ze je lepSi se z&imna

program strany (57,33 %) nez na image lidra (3933
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Tabulka ¢. 8: Ktery ze zpisobia negativni reklamy Vam prijde G¢innéjsi?
Utok na osobu lidraéi itok na program?

Které z formy negativni reklamy Vam p  fijde G €inn &jSi?

Pocet respondentl Procentualni podil
Utok na osobu lidra soupefici 59 39,3
strany
Utok na program strany 86 57,3
Nevim 5 3,3
Celkem 150 100,0

Vyzkum se zabyval i mozZnou Zmou intenzity pouZzivani negativni
reklamy v mezidobi mezi volbami do PER (viz Tabulkag. 9) Konkrétg pak
bylo zji%ovano, zdali podle ndzoru respondemosio mezi lety 2006-2010
k nafistu pouzivani negativni reklamy. Zde nejsou vysfedikak prekvapujici.
VétSina respondeit(90 % z nich), se kloni k ndzoru, Ze doslo kistrcetnosti
negativni reklamy (odpadi ,urcité ano“ a ,spiSe ano“). Pouze 8 % respondlent
se domniv4, Ze nedoslo k figiu negativni reklamy mezi lety 2006-2010.

Tabulka €. 9: Souhlasite s tvrzenim o naistu negativni reklamy mezi lety
2006-20107?

Souhlas s tvrzenim o nar Gstu negativni reklamy mezi lety 2006-2010

Pocet respondent G Procentualni podil
Urcité ano 111 74
SpiSe ano 24 16
SpiSe ne 9 6
Urcité ne 3 2
Nevi 3 2
Celkem 150 100
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Cilem vyzkumu bylo samoejme¢ ziskat i data ohle@n voli¢skych
preferenci. V tabulce @#feme vidt rozdily vysledk vybranych® politickych
stran v Olomouckém kraji ve volbach do PSRPv roce 2010. Z tabulkgislo 10
je Ztetelné, Ze volebni model vyzkumu podhodnotil vyledSSD, ODS, KEM
a KDU-CSL. Naopak vysledky TOP 09, VV a SPOZ byly leps¥ rjejich
skute&ny volebni zisk.

Tabulka ¢. 10: Porovnani vysledki vyzkumu a vysledli voleb
v Olomouckém kraji (procentualni podil).

¢ssD oDS TOPO9 | KSCM | WV KDU- SPOZ
¢sL
Volby 24,47 % | 17,01 % | 13,51 % | 13,18% | 11,62% | 5,60 % 4,49 %
2010
Vyzkum | 20,39% | 15,53 % | 17,48 % | 7,77 % 11,65% | 3,03 % 5,83 %
Rozdil - 3,88 -1,48 3,97 -5.41 0,03 -2,57 1,34

Jednim z dvoda rozdili mohl byt i fakt, Ze vyzkum byl realizovéarieul
volbami a nikoliv v den volebCéast olgani se v3ak mohla rozhodnout, gop
zmeénit své rozhodnuti na posledni chvili, coz ovSenzkuyn nedokazal
piedpowdét. DalSim faktorem, kteryifspeél k negesnostem, byla skuteost, Ze
vyzkum zahrnoval 150 respondénta tudiz logicky disponoval ¢&itou
odchylkou. Roviz lze ovSem ukazat i pdshy ze sbru dat, které mohly
k negesnym udajm napomoci. Nap v pripact rozdilu ODS a TOP 09 je mozne,
Ze cast respondefitobtanskych demokratradji uvedla volbu TOP 09, i kdyz
nakonec volila ODS.

NejwtSi rozdil mezi volebnim modelem a skiresti byl v gipad
KSCM, kde doslo k podhodnoceni podilu strany zhrub40d%. Tento fakt je
mozné vysktlit tim, Ze i gesto, Ze vyzkum podle kvét z&we relativni pesnost
v ramci struktury obyvatelstva, budoiepto uéité strany podhodnoceny. Je to
dano pedevsim neochotou veii KSCM odpovidat na vyzkumyi ankety. Tento

fakt mize byt podpten i vlastni zkuSenosti, kdy respondentijikse pozdji ve

18 Jednalo se o strany, ktergegratily 5 % uzaviraci klauzuli (volebni prah) nutnowmiskani
mandatu v PSER. Do tabulky byly vybrany i ty strany, které spyniuto podminku pouze
v piipact vysledki voleb nebo v fipact volebniho modelu vyzkumu.
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vyzkumu deklarovali jako vati KSCM, byli ¢asto neochotni se vyzkumu
Gcastnit. Swj nazor zménili az po rekolika ubezpéenich, Ze autor je skute

student Univerzity Palackého, a Ze se nejedn& ogmoulitniho prodejce zbozi.

Graf ¢&. 2: Voliéské preference v Olomouckém kraji podle vysledk vyzkumu
(v %)

Politicka strana
¢ssD
W KSCM
W NEVI
M oDs
[Ispoz

[CJOSTATNI

4. 3. Vnimani negativni reklamy ze strany gblievicovych a pravicovych
stran

Predchozi data ukazuji vysledky vramci celé popul@emouckého
kraje. Na druhou stranu jéeba se pro ditou vypovidajici hodnotu, ale i v ramci
potvrzeni¢i vyvraceni hypotézy, za#iit na analyzu pouze vgii levicovych a
pravicovych stran, a tedydh, ktéi k volbdm isli a volili nékterou z takto

vymezenych straff. V piipads znalosti negativni reklamy vychazeji ze srovnani

¥V ramci vyzkumu byly za pravicow# stiedo-pravicové strany povazovany ODS, TOP 09, VV
a KDU-CSL. Za levicové&:i sttedo-levicové byly povazovany stradSD, KM, SPOZ a
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|épe volti pravicovych stran, kde znalost tohoto marketirifay nastrojeini
69,39 %. Naopak u vali levicovych stran je znalost negativni reklamy navai
33,33 % (viz Grat. 3) Jak je patrné z grafu, hodnoty pro znalostiakxst jsou u
téchto dvou skupin skoro protikladné. VysSi znalosgativni reklamy ze strany
pravicovych volu miZe korelovat s jejich vySSim v&dnim oproti voléim
levice. DalSim prvkem, ktery jiz byl zminy v p‘edchozi kapitole, je skuteost,
Ze volki levicovych stran vnimaji negativni reklantiSSD jako ,pravdivou®,

takZe tento fenoménibec nerozlisuji.

Graf €. 3: Setkal/a jste se nékdy s pojmem ,negativni reklama“ a dokazete popsat, o
jaky jev se jedna?

Setkall/a jste se nékdy s pojmem "negativni reklama" a dokazete popsat, o jaky
jev se jedna?

B aANO
BNE

VOLICI PRAVICOVYCH STRAN VOLICI LEVICOVYCH STRAN

DalSi otazka se zatfila na ijatelnost negativni reklamy jako sStasti
predvolebni kampan (Graf ¢. 4). | kdyZz dosSlo k odmitnuti tohoto nastroje
vétSinou volta jak levicovych tak i pravicovych stran, takegto jsou zde rozdily
v podilu respondefif ktefi tento nastroj politického marketingu odmitaji.piau
voli¢t pravicovych stran zcela schazi skupin&iprano®, ktera by podporovala
negativni reklamu jako soést edvolebni kampan zatimco u volbid
levicovych stran si tuto moznost vybralo 15,38 %Ik6w odmita negativni

Suverenita. Brazeni strany k levidii pravici odpovidé jejich sebeteni v programechi jinych
materialech stran.
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reklamu jako nastrojfedvolebni kampan(odpowdi ,spiSe ne* a ,utité ne)
85,72 % volku pravicovych stran a 79,49 % wali levicovych stran. Tento jev
muze byt dan podolinjako u gedchozi otadzky skuteosti, Zecast volta
levicovych stran nevidi negativni reklamu jakico Spatného, ale naopak vnimaji

jeji vystupy jako informativni.

Graf ¢. 4: Domnivate se, Ze by #ka byt negativni reklama sowasti
piredvolebni kamparé?

Domnivate se, ze by méla byt negativni reklama soucasti predvolebni
kampané?

B URCITE ANO
[sPiSE ANO
M sPiSE NE

B URCITE NE

VOLICI PRAVICOVYCH STRAN VOLICI LEVICOVYCH STRAN

DalSim ukolem vyzkumu bylo zjistit, koho veéiiv Olomouckém Kkraji
vnimaji nejvice negativ jestli se jedna o lidrai urcitou stranu (Grat. 5). U
volict pravice se jednalo jednozim& o predsedu diho Paroubka, kterého
vybralo jako nejvice negativni atribut politickéésy 57,14 % respondeént
pravicovych stran. Na druhém n#ste umistila politika®SSD s 24,49 %. Je tedy
vidét, Ze volti pravicovych stran byli v tomtoifpac nejvice negativézaneieni
proti lidrovi. V pripact voli¢t levicovych stran neni velkymigkvapenim, ze
nejvice z nich vybralo jako nejvice negativni prvpélitiku ODS (74,36 %
z nich). Naopak jeikvapujici, Ze na druhém nmigako nejvice negativni prvek
se umistil Ji Paroubek s 23,08 %. Naopak by se dalekavat, ze jako druhy
nejvice negativni prvek by &h voliéi levicovych stran vnimat lidra ODS Petra
Necase, ktery je vlastntvari nejsilrgjSi pravicové politické scény. Petra ddse

vSak nikdo z respondentevicovych stran neoztid jako nejvice negativni prvek,
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zatimco u volia pravicovych stran ho paradakrtakto hodnotilo 6,12 %
responderii.

Graf ¢. 5: Ktera strana ¢i politik Vam nejvice vadi na politické scei?

Ktera strana ci politik Vam nejvice vadi na politické scéné?

O PoLITIKAESSD
B PETR NECAS

B POLITIKAODS

B JIRi PAROUBEK
M NEVi

VOLICI PRAVICOVYCH STRAN VOLICI LEVICOVYCH STRAN

Jednim z vysétleni tohoto jevu je nastup Petraddse jako lidra zhruba
dva ntsice, které fedchazely konani voleb. Navic byl Petr ¢be alespo
zposatku vniméan jako ,Paifisty”, ktery na rozdil od Mirka Topolanka nebyl
vniman jakocloveék, ktery ma silné vazby na &dny ndcené ¢i obvinéné z
korupce. Na druhou stranu vSak v celostatnim paovpodle agentury CVVM
z kwétna 2010 vnimalo Petra Base jako dvéryhodného politika pouze 17 %
responderit, coZz byla stejna hodnota, jakou ziskal od d&foli Jiti Paroubek
(CVVM 2010d). To vSak ukazuje, Ze Petr dde ntl spiSe vice ,vlaznych
odparca®, naproti Jtimu Paroubkovi, ktery velmi siénpolarizoval politickou
scénu. A navic, co je patrné i z vySe zénycth dat, v Olomouckém kraji ho
nejvice negativé vnimalo i 23,08 % votii levicovych stran. Toto zji8hi ma
zajimavou vypovidaci hodnotu, protoze vzhledemeblidgické blizkosti @i mit
voli¢i levicovych stran ké&mu vice pozitivni vztaki alespdé pouze mird
negativni vztah, coz se ovSem neukazalo jako sardemrinka.

| v rdmci rozdilnosti votiti pravicovych a levicovych stran bylo zajimavé

analyzovat otazku, odkud tito respondenti nejvicémaji negativni reklamu
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(Graf ¢. 6). Nejwtsi rozdil mezi volii levicovych a pravicovych stran byl
zpasoben odliSnym pochopenim pojmu negativni reklaviedici levicovych stran
chapali tento fenomén v SirSim pojeti, kdy negadtingklama pro & znamenala
kazdou kritiku, nap pronesenou i v televizi. Navidgmé ne Upli spravi
pochopili naph slova ,gedvolebni spoty“, kterymi bylo mysSlenorguevsim
piedvolebni videa politickych stran. Tuto moznost najb 28,21 % respondent
To vSak nekoresponduje srealnym dopadeénhtd videi, protoZze p#t mezi
nejmér sledované pady v televizi. SpiSe tedy vtomtoripact vétSina
responderit méla na mysli 6zné Fedvolebni debaty v televizi, kde se politici
¢asto verbaléa osauji. Celkow vSak jak voli levicovych i pravicovych stran
nejvice zaznamenavali negativni reklamu z billbéatdl voli¢t pravicovych stran
na druhém migtse umistila negativni reklama v @#3§ch novinach s 28,57 %. U
volica levicovych stran je tento prvek aZz n@ttim mist s podilem 25,64 %
responderit. Na druhou stranu v3ak je otdzkou, na kteréméntigtpri spravné
interpretaci kategorie ,televizni spoty” umistilatkgorie ,tiS¢éné noviny“. Lze se
domnivat, Ze i u vatia levicovych stran by se umistila na druhém #&iptotoze
rozdil této kategorie u vdli levicovych ¢i pravicovych stran nebyl nikterak
vyrazny (28,57 % votia pravicovych stran a 25,64 % walilevicovych stran).

Graf €. 6: Z kterého média jste nejvice zaznamenal/a negativni reklamu?

Odkud jste zaznamenal/a nejvice negativni reklamu?

EINTERNET

B BILLBOARDY

B JUINE

B TELEVIZNi SPOTY
COPROGRAMY STRAN
CITISTENE NOVINY A CASOPISY
ENEevi

VOLICI PRAVICOVYCH STRAN VOLICI LEVICOVYCH STRAN

Velmi dalezitou otazkou v ramci vyzkumu bylo, zda ,m&lsthi negativni
reklamy vliv na VaSe valské rozhodovani“. Jak u voii pravicovych, tak i
levicovych stran fevladalo odmitnuti (odp@di ,rozhodré ne“ a ,spiSe ne")
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vlivu negativni reklamy na jejich v@kké rozhodovani. Na druhou stranu vSak
piedevSim u volii levicovych stran existovala i Siroka skupingch, ktei
pripustili ovlivnéni jejich volicského rozhodovani negativni reklamou konk¥étn
tak odpo¥délo 46,16 % respondeint(odpowdi ,ur¢ité ano a ,spiSe ano").
Naproti tomu u pravicovych vali tato skupin&itala 22,45 % respondéintcoz

je o polovinu nizSi podil nez ipad: voli¢a levicovych stran.

Graf €. 7: Ma scleni negativni reklamy vliv na VaSe voliské rozhodovani?

Ma sdéleni negativni reklamy vliv na Vase volicské rozhodovani?

B URCITE ANO
[OsPiSE ANO

M sPiSE NE

B ROZHODNE NE

VOLICI PRAVICOVYCH STRAN VOLICI LEVICOVYCH STRAN

V této souvislosti je iejmé, Ze negativni reklama je schopna ovlivnit
volicské rozhodnuti a je tak dobrym nastrojem pro lexécstrany, pedevsim
CSSD. Slouzi jak k utvrzovanitiprzend strany, tak i mobilizaci levicovych
voli¢t, ktei se nakonec voleb zastni. Stale ale musi byt brano neatel, Ze
ovlivnitelnost vyjadovand respondenty je s#lisubjektivni, a Ze tedy i ten, kdo si
mysli, Ze je touto reklamou ovlign, tak ve skut&nosti ji byt ovlivien nemusi.

Na druhou stranutstava otazkou, do jaké miry je mozné zacilit negati
reklamu na volie levicovych stran zacélem jejich demobilizace, jak se o to
pokouSela ODS ve své negativni rekéarkde vyobrazovala ,typické vk
CSSD, kt& se rozhodli socialni demokracii nevolit. Mozné ijeovlivnéni
negativni reklamou zafenou na image lidra o Paroubka a ukazka jeho
finanén¢ nakladného Zivotniho stylu, ktery byl v rozporaigtnimi podminkami

vétsiny volict socialni demokracie. Je nutné sidomit, Ze krors CSSD byly
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zahrnuty do vyzkumu levicovych stran faaeny i dalSi strany tét@asti
politického spektra, napKSCM, SPOZ&i Suverenita. Udchto uskupeni mohlo
dojit ktomu, Ze zafungovala negativni reklamagisnici jak proti programu
CSSD, tak i proti lidrovi Jimu Paroubkovi, a fleswédéila ¢ast gchto volia
k volb¢ jiné levicové strany. Vifpad volica pravicovych stran, jak jiz bylo
zmirgno, byla mira ovliveini negativni reklamou nizSi. Ovligni timto
marketingovym nastrojem odmitalo 77,55 % z nich.

Odpovd na otazku, zda je podle respondemtramci &innosti pouzit
negativni reklamu proti lidrowv€i proti programu strany, se v ramci odgdv
responderit pravicovych a levicovych stran liSila. ¢¥ina respondefit
pravicovych stran (55,10 %) se domnivala, ZecjangjSi negativni reklama proti
lidrovi dané strany. Oproti tomu 53,85 % vdlievicovych stran povaZzovalo jako
negativni reklamu &inngjSi v pripact, Ze je vedena proti programu strany (viz
Graf ¢. 8). V @ipact voli¢a pravicovych stran nejsou tedy nazory na oba druhy
negativni reklamy od sebe, co se procentualnihdypbge, tak vzdalené (55,1 %
program, 44,9 % image lidra). \fipact levicovych respondettje rozdil o gco
vyznamrgjSi (53,85 % program, 38,46 % lidr, 7,69 % nevihBzel vSak v ramci
vyzkumu nebylo mozné zjistittfmo ovlivnitelnost této reklamy.

Graf €. 8: Myslite si, ze je dinnéjSi negativni reklama vice proti osob lidra
nebo proti programu strany?

Myslite si, ze je Ucinnéj$i negativni reklama vice proti osobé lidra nebo proti programu strany?

B UTOK NALIDRA
EUTOK NAPROGRAM
[ NEVi

VOLICI PRAVICOVYCH STRAN VOLICI LEVICOVYCH STRAN
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Dulezitym prvkem bylo zkoumani, zda se néazory respatidna to, jestli
je lepSi pouzivat negativni reklamu proti lidrowbio stras, prekryvaji s jejich
vlastni negativitou protiétmto kategoriim. Jinymi slovy, jestli naprespondent,
ktery uvedl, Ze nejvice je nespokojen na politiskérg s Jiim Paroubkem (tj.
s lidrem) poté uvede jakociangjSi negativni reklamu proti lidrovi. Tento

argument se ve vyzkumu nepotvrdil a nebyla &jigtvazba meziémito dwma

kategoriemi (viz Graft. 9). Na druhou stranu vSak z vyzkumu vyplynulo, Ze

vétSina z &ch, kt&i uvedli, Ze nesouhlasi skierym lidrem, poté uvedla, ze
nejwtsi efektivitou disponuje negativni reklama pratiot kategorii (57,63 %).
Podobs i v piipack téch respondeit ktefi uvedli, Ze nejvice negativnim prvkem
je politika ODS¢i CSSD, tSina z nich (53,49 %) zaroveivedla, Ze povazuji za
nejvice efektivni negativni reklamu proti programu.

Jak je patrno, i kdyZz se v obouipadech jedna o &Sinu v Echto
kategoriich, vysledek neni takgswdcivy, aby se mohlo potvrdit tvrzeni, Ze
existuje vazba mezi negativnimi postoji primarke strad nebo lidrovi a
hodnoceni d&hto kategorii negativni reklamy jako nejvic&iniych. Ri
otazky, byl Jii Paroubek. V fipad téch, kt&i povazovali jako &nnéjSi
negativni reklamu proti lidrovi, nadpoléwi wtSina (50,85 %) z nich uvedla
tohoto politika jako prvek, se kterym je nejvicespekojena. Podoldn v pripade
responderit, ktefi povazovali za €&nngjSi negativni reklamu proti programu,
nejvice negativnim prvkem byl znovu vnimati Haroubek. Jednalo se dokonce
mezi €mito respondenty 0 nejvice zastoupenou samost&izegorii, ale i pesto
celkow prevazovali ti, pro které byla nejvice negativnimkam politika ODi
CSSD.
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Graf ¢ 9: Porovnani zaméieni negativity respondend s jejich nazory na

efektivitu negativni reklamy proti t émto kategoriim

Porovnani zaméreni negativity respondentu s jejich nazory na efektivitu
negativni reklamy proti temto kategoriim

NEJVICE NEGATIVNi PRYEK NA
POLITICKE SCENE

[ POLITIKA ODS
ENevi

[ JRIPAROUBEK

[l ODMITL ODPOVEDET
E PoLMKA CSSD

B PETRNECAS

NEGATIVNi REKLAMA PROTI LIDROVI NEGATIVNi REKLAMA PROTI PROGRAMU

4. 4. Analyza vysledkvyzkumu a dopad na efektivitu negativni reklamy

Jak jiz bylo zmiano, tak negativni reklama je jednim z nasiroj
politického marketingu. festoze je tento jev rozén vCeské republice jiz od
roku 2006 a jeho pouZiti je medializovano, vyznaginu je znam pblizné
poloving populace (50,67 %) Olomouckého kraje. VySSi zrdolsoto nastroje
maji volici pravicovych stran (69,39 % zna pojem negativriklamma) nez
levicovych stran (33,33 % z nich tento pojem zna).

Jako nejvice negativni prvek na politické scégl vniman ped volbami
do PS PR v roce 2010 fedseda”SSD Jii Paroubek, §imZ se ztotoZnilo 44 %
responderit. U volica pravicovych stran poté byl podil jesvysSi, 57,14 %.
Zajimaveé je, Ze u vali levicovych stran byl vniman jako druhy nejvice adgni
prvek s 23,08 %. Zajimavé je, Zeiiep relativni ideologickou gznénost byla
jeho osobnost vnimana natolik kontrovetzie nél vyssi podil neZ lidr pravicové
ODS Petr Neéas. Navic vramci vaiii levicovych stran se ukézala logicky i

relativni programova sfznénost voltt levicovych stran s programe@8SD, kdy
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byl tento program vniman jako nejvice negativni erypouze pro 2,56 %
responderit, ktefi volili levicové strany. Zajimavym zji&im je rovrez fakt, Ze
50,85 % &ch, kt&i uvedli J. Paroubka jako nejvice negativni nasteopolitické
scer, zarovaé souhlasilo s nazorem, Ze j€inngjSi pouziti negativni reklamy
proti lidrovi strany. Dokonce 38,37 %&h, ktei souhlasili s tim, Ze jedinngjSi
zacilit negativni reklamu proti programu stranyedh jako nejvice negativni
prvek na politické scé&mikoliv program, ale lidra J. Paroubka.

Negativni reklama, jak se ukazalo na vysledcichkugau, ma zajimavou
pozici. Na jednu stranuétsina respondefit odmita tento nastroj politického
marketingu jako saiést fedvolebni kampan(80,67 %). Na druhou stranu vSak
plati, Ze cast gedevSim volia levicovych stran (46,18 %)fignava, Zze tento
kritizovany nastroj ma vliv na jejich va@kké rozhodovani. Ale jak jiz bylo
zminéno vyse, jiz nelze dit, nakolik tento vliv nize znénit jejich volicské
rozhodovani,¢i jestli nag. tento vliv negativni reklamy neni kterych
piipadech zawien proti zadavateli.

V piipadt médii ¢i nastrofi, odkud v nej¥tSi mie negativni reklamu
vhimaji, se nazory respondéntv podstat shoduji s oblastmi, kde strany
v nejwtsi mire tento nastroj pouzivaji. Jako prvni tedy v toebricku obsadily
billboardy s 47,33 %¢th, ktgi vnimali negativni reklamu nejvice intenzéjin
praw z tohoto prvku. Na druhém midste umistily pedvolebni spoty s 21,33 %. |
kdyz jejich role i rozsah je omezeny, tak zde spé§pondenti &i na mysli SirSi
definici negativity, tj. slovni utoky v televizi. &Ndruhou stranu to poukazuje i na
to, jak ¢ast respondefitvnimala celou fedvolebni kampg kdyz slovni Utoky
v televizi, jako nefesré pochopena kategorie ziska vySe ziinpodil 21,33 %
responderit. Tteti oblasti, ze které vélinejvice vnimali negativni reklamu, byly
tidténé noviny s 20 % respondénttvrtym v paadi se stal internet. Celké&v %
responderit toto médium oznalo jako zdroj, odkud nejvice vnimaji negativni
reklamu. Zarove Ize usoudit, Ze u ostatnich respondebtide internet jednim
z dalSich médii, ze kterych vnimali negativni rakla Pra¢ nastup internetu jako
nového média reflektovala feti kapitola této prace, kd&st tvdila i analyza
negativni reklamy na internetu.

V piipad nazon na to, zdali je vyhodijSi zacilit negativni reklamu na
image lidraci program je ¥tSina respondetit(57,33 %) peswdcena, Ze #tSiho

poskozujiciho efektu dosdhne negativni reklamaigjici proti programu nez
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proti lidrovi. Na druhou stranu ale jak jiz bylo i@no vySe, za nejvice negativni
prvek byl povaZzovan respondenty J. Paroubek, i kiy#o nazor nesdilela
nadpolovéni wtSina z nich (44 %). Navic data prokazaly, Ze v&sj podil &ch,
ktefi povazovali za &inngjSi negativni reklamu proti programu, tak ustdjako
nejvice negativni prvek J. Paroubka (38,37 %).

Jednim z moZznych vystleni je skuténost, Zetast volta sice vidla vyse
zmirgného politika za nejvice negativni prvek, na dretnare vsak i resto mohli
byt vice ovliviéni pii své voll# programem strany, a proto povazovali za
nejvyhodrgjSi Utasit pravw na r&j. Znovu je tedyiteba konstatovat, ze i kdyz byl J.
Paroubek jednou z nejvice negativinimanych osobnosti, negativni reklama
vaci nému jiz nebyla tak &inna. Pokud vyjdeme zi@dchozi kapitolgislo i, tak
negativni reklamu proti lidrol SSD vedla pedevsim ODS, ale zéravese J.
Paroubek stal téem negativni reklamy, napze strany SPOZi raznych
iniciativ. Je tedy otazkou, nakolik byl tento nagticinny. Je pedstavitelné, ze
spisSe utvrdil jiz peswdcené v tom, Ze skuta¢ nemaji v oblils tohoto politika,
ale jiz to nendlo vliv na znenu jejich voliéského rozhodovani, nag ODS.

Podobr i vysledky vyzkuni ohledr# toho, zdali voki levicovych ¢i
pravicovych stran jako lepSi nastroj proti lidrévproti stra mohl byt ovlivren
skute&né velmi ¢cetnym odporem J. Paroubka jak u wblievice, tak i pravice.
Presto se vysledky u vali pravice a levice odliSuji. &Sina volta pravicovych
stran (55,10 %) se domniva, Ze je negativni reklammejSi, pokud je zagiena
proti image lidra. Naopak 53,85 % widlilevicovych stran je fgswdceno, Ze

viv s

acinngjSi je negativni reklama proti programu. 38, 46 &tidi levicovych stran
mini, Ze @inn&jsi je negativni reklama proti lidrofA.

Jak tedy vyzkum ukazal, tak v ramcic¢abi Olomouckého kraje je
negativni reklama vnimana jako nastroj, ktery byn&lebyt sowkésti edvolebni
kampag. Na druhé strah vSak gedevSim cast levicovych voliu priznava
ovlivnéni timto nastrojem vigdvolebni kampani. Jako nejvice negativni prvek ze
strany respondefitbyl vniman Ji Paroubek. Logicky tak byl vish ze strany
pravicovych stran, na druhou stranu vSak toto vninda Paroubka zastavala i

nezanedbateln&ast volta levicovych stran. | fes odpor k vySe zménému

207,69 % dopotu do 100 % tvii u volici levicovych stran ti, kié uvedli odpoed ,nevi® tj.
nedokézali ufit, proti které kategorii (jestli proti lidrowi programu) je negativni reklama
Geinngjsi.



politikovi vSak ¢ast z respondeituvedla jako efektivEjSi nastroj negativni
reklamu proti programu strany nez proti lidrovi. NMedroje, odkud negativni
reklamu respondenti vnimali, pigy billboardy, negativita v televizi, a prezentace
negativni reklamy v novinach. ZvySe uvedeného ywépl Zze zde existuji
moznosti negativni reklamy ovlivnit vog, predevsim pak levicovych stran. Jako
acinngjsi je respondenty vnimana negativni reklama ppotigramu, i kdyz

v uréitych skupinach, jako jsou napvoli¢i pravicovych strarti ¢asti €ch, ktei
vnimali jako nejvice negati¥jsi prvek Jiiho Paroubka, je podpora pro negativni

reklamu proti programu omezg8i.
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ZAVER

Jak se tedy v praci ukazalo, negativni reklama okl r2006 prosla
velkymi zmsnami. Z nastroje, ktery vroce 2006 pouzivaledevsimCSSD,
doSlo do roku 2010 kjejimu uziti i ze strany r#¥ho rivala socialnich
demokrati, tj. ODS. Negativni reklamu pouzivaly také stranynoparlamentni
(nag. SPOZ)¢i strany, které vroce 2010 své mandaty v RSRmheobhajily
(KDU-CSL). Navic nedo$lo pouze k romsii pd@tu aktéfi vyuzivajici tento
marketingovy nastroj, ale i k n#stu intenzity uziti, coz bylo spjato i se
vzrastajicimi finagnimi néklady, které strany investovaly celkowdo své
politické komunikace afpdvolebnich kampani.

Jednim z cil prace bylo poukazat naizné podoby negativni reklamy
v navaznosti na skutrost, zda se jedna o negativni reklamu proti ligrév
programu. V druhé ardti kapitole prace byly analyzovany jednotlivé tyigyo
negativni reklamy. Zarowebyly ukdzany i prorny v zacileni kampan V roce
2006, kdy negativni reklamu pouzivaldegevsimCSSD, se strana nejprve
zantiila na kritiku programu ODS, protiémuz postavila negativni reklamu
,ODS minus®. Naopak pro samotnédainské demokraty byl zprvu problémem
vysoka popularita fiho Paroubka, ktery bylidéryhodrgjSi pro WtSi spektrum
volict. Proto se snazila ODS o zacileni grgwoti J. Paroubkovi a dalSim
osobnostem strany. Byla vyttema kampa ,Masky”, ve které se snazila
upozomnovat na nestabilitu nazibrpredstavitelh socialni demokracie. Nakonec
vSak nedoSlo k vylepenédhto plakat kvili neochot spolé&nosti AWK, ktera
byla pronajimatelem plochy pro inzerci.

Negativni reklama plnila svoji roli roed pred volbami do krajskych
zastupitelstvech v roce 2008, kde tento nastrogixala znovu pedevsimCSSD.
Ohcansti demokraté se nakonec rozhodli az na péar eljirkteré ovSem byly
velmi omezené svoji sobnosti, negativni reklamu nevyuZivat. Z dnesniho
pohledu se riize jevit toto nevyuZiti jako chyba, protoZze hapegativni reklama
proti hlavnimu programovému bodiSSD v krajskych volbach, tj. proplaceni
regulaniho poplatku za pacienty v krajskych nemocniciighmohla byt Gsgsna.
Stailo by poukazat na to, Ze socialni demokraté viasttrati na proplaceni
regul&nich poplatk ¢ast krajskych finagnich prostedki, které ovSem budou

chykt, a olané pouze nebudou tento reguliapoplatek pimo. Dlouhodoba
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neudrzitelnost tohotoffstupu se ukazala zhruba dva roky po krajskych aaiib
v roce 2008, kdy &tSina krafi prestala tyto poplatky proplacet. Zarani ODS
pouze na pozitiva krajského programu se tedy ukazako chybna. Navic
otevfela prostor pr@’SSD, ktera mohla vyuzit jednak negativni reklamotipr té
doke jiz relativré nepopularniho lidra ODS Mirka Topolanka a zaitoketizovat
program vlady, tj. celostatni témata, které potgdi® transformovala v podeéb
proplaceni regutaniho poplatku na krajskou Urave

V krajskych volbach, které se konalyfijnu 2008, zvizila ve vSech
krajich CSSD, a to i vdch, kde ma ODS trathé silné zastoupeni, jako jsou
nag. kraje Jihdesky, Stedaiesky, Libereckyi Kralovéhradecky. Samoejme
do jisté miry je tento efekt vystlitelny tim, Ze se volby do kr&j konaji
v polovirg funkéniho obdobi poslanecké&novny, coz vede k poklesu htapro
vladni strany. Na druhou stranu ale vy®mi prostoru socialni demokracii pro
kritiku vlady a prosazeni celostatnich témat, kreebyly v ramci kampanODS
nijak napadany, mohlo vést k tomu, Zet@ohlasi pro oltanské demokraty se
snizil?!

Negativni reklamu jako vhodny nastroicata ve ¥tSi mire pouzivat ODS
az vroce 2009 v ramcifedvolebni kampaniipd volbami do EP. Za#ila se
piedevsim proti image lidra J. Paroubka, kdy ho \sikrela jako populistu,
ktery se choval nezodp&ire ke statu, kdyz vyvolal néd¢ru viadk v obdobi
¢eského pedsednictvi EU. DalSi novou strategii bylo i vyuiiiternetu, jako
prostoru, kde rize negativni reklama rowh pasobit. To vedlo k zaloZeni
webové stranky www.cssdprotivam.cz. NeSlo sice tndpprvni prezentaci
negativniho obsahu na internetu, protoZzeinaproce 2006 uvejnila ODS
negativni reklamu ,Masky®i spoty na motivy ,Indiana Jones" ro¥h na svj
stranicky web. Ale rozdil byl vtom, Ze vznikl spEzovany web, ktery
poukazoval na negativni aspekty J. Paroubka alposibcialni demokracie.

CSSD pokréovala ve volbach do EP vtrendu pouZivani negativni
reklamy. RoviZz zde doSlo k&Simu zandteni negativni reklamy na osobnosti
ODS, predevsim naiedsedu strany Mirka Topolankalidra kandidatky do EP
Jana Zahradila. Dale se strana pokusila o synté&gativity proti lidrovi i

programu zarovg kdy se v ramci negativni reklamy Mirek Topolaneklubil*

*! zarove se zvysil v ramci nereagovani na kammpzSD pdet protestnich hlaspro tuto stranu,
coz v disledku vedlo k snizeni podilu hiagro ODS
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kolik vydélal na nastaveni davé reformy, které prosadila ODS. V rowitiste
programovéCSSD zautsila nagast srovnavaci reklamy &dnskych demokréagt
ve které definovala ODS &y program jako ReSeni misto stradeni. Socialni
demokracie proto v rdmci negativni reklamy updipoala na skteré kontroverze
ODS nap. sloganem, Ze ,justhi mafie nenfeSeni".

Z celkového hlediska tedy rok 2009 vedl k rée8i p@tu stran, které
pouzivaji negativni reklamu. Nejednalo se jiz tgagdeviim oCSSD, ktera
kritizovala své oponenty, ale i ODS dokazalatap této kritice celit. DalSi
zmenou bylo zapojeni internetu jako médidep které Ize &t negativni obsah a
vytvoreni speciéalnich webovych stranek z#&emych na negativni reklamu.
RovreZz dosSlo k obeah k posunu od ievazr programo¥ ladkné negativni
reklamy k situaci, kdy velkd pozornost byla réZne&novana poskozeni image
lidra. DalSim aspektem spojenym s vySe uvedenymy, jpyl nafist vydaj na
politicky marketing.

Rok 2010 znamenal pokiavani rekterych vyse zmignych trend. DosSlo
k dalSimu rozseni aktéd, ktefi negativni reklamu vyuZzivaji, a zarave vice
politickych stran, a to &etr€ mimoparlamentnich bylo t&m tohoto nastroje

poltického marketingu. Vijpads stran, které vyuzily negativni reklamu poprvé,

se jednalo o KDUW:SL, ktera vedla negativni reklamu proti prazskému

primatorovi za ODS Pavlu Bémoti.Dal$i stranou vyuZivajici negativni reklamu
byla SPOZ, ktera se vymezovala fem protiCSSD. RoviZ narost i pdet ciki
negativni reklamy. Mimo ODS @SSD se jednalo o TOP @SPOZ. Déle doslo
k vétSimu vyuzivani internetu. Napsocialni demokraté vytviti dokonce dw
(oficidlné  uznané) webové stranky, znichz webova strankaazgem
www.provize.cz byla reakci na programovou konferedDS s nazvem ,Vize
2020“. Druhym specializovanym portalem zgemym na negativni reklamu se
stala strdnka www.modranemoc.cz. Navic byly i wggiZzivany i negativé
ladéné spoty, naip na serveru www.youtube.com. Na tomto médii sexg vice
angaZzovala ODS, ktera vyt negativni spot s nazvem ,Oranzove pekéd”

mobilizatni spot s negativnimi prvky ,Vas hlas rozhodne".

2 Je aletteba podotknout, ze KDUSL jiz mala jisté zkuSenosti s vedenim negativni reklamy.
V roce 2000 ved! subjektyt stran politického $&du nazyvany tyikoalice negativni reklamu
proti tzv. opozini smlouw, kter4 znamenala dohodu ODESSD na rozéleni moci. Pokud se
viak zanitime na KDUCSL jako samostatny subjekt, tak v roce 2010 bylazfia negativni
reklama poprvé.
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Stimto faktem souvisi dalSi skdtest, ktera vSak ma apod jiz
v patatcich pouZivani negativni reklamyCeské republice. Jedna se fakt, Ze
vétSina negativni reklamy neni podepsana, tj. neahzaadavatel. V roce 2010
s nafistem negativni reklamy vSak doSlo i ktomu, Ze tmdlé strany se jiz
v mensi mie ,priznavaly* k autorstvi nap nekterych negativé ladinych
billboardi. Predtim totiz dochazelo alespok formalnimu ¢i neformalnimu
piiznani autorstvi. Rok 2010 vSakinesliadu internetovych strane€kbillboarda,
ke kterym se odmitaly politické stratysdruzeni fiznat.

Ve volbach do PSER v roce 2010 existoval i dalsi prvek, ktery keom
vySe zmignych faktofi, jako nap. rozSfeni p@tu stran, které negativni reklamu
pouzivaji, ovliioval pisobeni negativni reklamy. Jednalo se cmmvnimani
stranického systému. V roce 2006, tj, v &okdy byla negativni reklama poprvé
ve WtSi mie pouzita, vnimalEesti volti, ale i média fedvolebni kampajako
stret dvou alternativ Ztesrénych v ODS aCSSD. To vedlo k tomu, Ze negativni
reklama mohla byt vicecinna, protoZe odrazeni véili od volby ODS ¥tSinou
vedlo i k tomu, Ze hdi se nezéastnili voleb, nebo voliliCSSD. Vnimani votit
v roce 2010 pak bylo velmi odliSné. igsto, Ze by negativni reklama j&lmbud
demotivovat volit danou strandi v nejlepSim pipact volit zadavatele této
reklamy,¢ast voltu se rozhodla volit nové strany jako #apOP 0 VV.

DalSim cilem prace bylo zkoumat i hypotézu, ktemdla Ovlivnitelnost
negativni reklamou zavisi na velbbud levicovych ¢i pravicovych stran.
Testovani hypotézy vychazelveplevsim z vyzkumu v ramci Olomouckého kraje,
ktery je stZejnicastictvrié kapitoly této prace. Zaklady pro analyzu vBakily i
piedchozi kapitoly, které analyzovaly &ny v pouZziti negativni reklamy a
prezentovaly i tyto konkrétni typy negativni rekignjako byla negativni reklama
proti lidrovi ¢i proti programu. Jak shrnujitgdeslé vystupy i v této kapitole,
doSlo k transformaci negativni reklamy z nastrdjeery vyuzivaji pedevsim
levicové strany (hlawhCSSD) k nastroji, ktery je vyuZzivarétginou relevantnich
politickych stran.

Ovsem jak ukéazal vyzkumied volbami do PSER v Olomouckém kraji,
voli¢i vnimali tento nastroj zra¢ negativig, kdy 80,68 % respondenkzastivalo
nazor, Ze negativni reklama by n#a byt sowdasti edvolebni kampan
(odpowdi ,spiSe ne* a ,ufité ne*). Zarova preswdciva etSina respondeiif

konkrétré 90 % z nich, souhlasi s tvrzenim, Ze doSlo kstarnegativni reklamy
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v CR mezi lety 2006-2010. Tyto nazory koreluji se skaosti, Ze v obdobi 2006-
2010 bylo vynakladano vyssi mnozstvi fidaith prostedki do gredvolebnich
kampani, doSlo i k roz&ni pd&tu stran vyuZivajicich tento nastroj a zaiowe
negativni reklama roz8ia i do novych medii, jako byl népinternet.

Na druhou stranu ale iigs vySe zmigmé faktory piznava céast
responderit ovlivnitelnost sdlenim negativni reklamy. Veét8i mie se jedna o
volice levicovych stran, kde 46,16 % z niclfizpalo ovlivnitelnost timto
nastrojem politického marketingu (odgoW ,urcité ano“ a ,spiSe ano®). Tyto
data s¥d¢i o tom, Ze i pes vySe zmigné problémy, kterymi musela negativni
reklama celit, je stale nastrojem, ktery dok&ze weli ovlivnit v jejich
rozhodovani. Zaroveje ale teba upozornit na fakt, Z@st z &éch, kt&i priznavaji
ovlivnitelnost timto nastrojem, mohou byt ovlém negativig, tj. Ze je odradi od
volby zadavatele této negativni reklamy. DalSimitikim je skuténost, Ze
respondenti rizou ve vyzkumu uveést odpédi, které nakonec nejsou v souladu
s realitou, nap Ze nejsou negativni reklamou ovléim, i kdyZ ve skuténosti po
piecteni obsahu se rozhodli pro volbu jiné strany. Révje otazkou, jaka je u
responderit skut&na mira ovlivnitelnosti negativni reklamouredevsim jestli
pouze negativni reklama ro#ifd ¢i zUzila seznam stran, mezi kterymi se ¥oli
rozhodoval,¢i zda vedla volie k rozhodnuti o volb jiné strany. | pes vySe
zmirgné kritické pohledy na moznou ovlivnitelnost negaiireklamou je vSak
vysledek 46,16 % respondéntievicovych stran, kié byli osloveni timto
nastrojem velmi dobrou ukazkou toho, Ze negatieklama je stale relati¢n
efektivnim nastrojem.

RovréZz byl rozvinut cil prace, kterym bylo analyzovattatz mezi
volbou levicovych¢i pravicovych stran a jejich nazory nézné typy negativni
reklamy ve volbach do PSCR v roce 2010. Jak bylo zmimo v predchozich
kapitolach této prace, ndzor na pouZziti negatigkiamy se i v ramci jednotlivych
stran liSil. Socialni demokraté v roce 2006 Bpadli v negativni reklagh acinny
nastroj, ktery pedevsim kritikou programu, tj. reforem ODS dokéatzars vyhrat
volby. Dikazem pro toto tvrzeni jim byly nag volby v Polsku v roce 2005, kdy
PiS pouZzila negativni reklamu proti viadnim reforma nakonec dokézala volby
vyhrat. | kdyz k vigzstvi CSSD nakonec nedoslo, zajistilo stasiusny volebni
zisk, druhé misto podle p hlag volica a upeveni pozici strany jako hlavniho

pélu na levici. Negativni reklamu za&henou pedeviim na progran€©SSD

104



Uspdns pouZila i ged krajskymi volbami vroce 2008 &steénd na tomto
vitézstvi el vliv tento marketingovy néstroj, a také skirtest, Ze ODS aZ na
vyjimky negativni reklamu nepouzila.

V roce 2009 vsak jiz i ODS #ala spatovat @inos ve vyuZziti negativni
reklamy. V tomto pipad cilila predevSim na image lidrarilio Paroubka, jak jiz
bylo zmiréno v predchozich kapitolachCSSD v &chto volbach vyuZivala
kombinaci negativni reklamy zaifené na program ale i na image lidra. Jak je
tedy Zejmeé, strany samotnéiiply s mixem, kdy se zatrovaly v rekterych
volbach vice programeéva v jinych zase spiSe na image lidra. Analydtd
zmen a konkrétnich typ jiz byla provedena vigpdchozich kapitolach. Vyzkum
v kapitole ¢tyfi se poté snazil odpéuét na otazky, ktery z druh negativni
stran.

Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze v ramci respondenOlomouckého kraje
pievazuje nazor, Ze je lepSi zacilit na program gtrd@ o tom peswdceno 57, 33
% respondetit Utok na lidra pak ma&si efekt podle 39,33 % dotazanych. U
voli¢u pravicovych stran poté migrpievazuje nazor, ze je lepSi &itona image
lidra (55,10 % z nich). U vati levicovych stran fevaZzuje nazor, Ze je lepSi
atocit na program strany (53,85 %), utok na lidra pnge 38,46 % z nich a
dalSich 7,69 % nebylo schopnait(odpowd’ ,nevi*).

Prace rovi&Z zkoumala, zda nézory respondemta to, zdali je lepSi
pouzivat negativni reklamu proti lidro¥i strart se gekryvaji s odposdi na
otazku, jestli je pro &inejvice negativni jeden z lidei jedna z politik stran. Tato
vazba se ve vyzkumu nepotvrdila. Na druhou strdeuvgplynulo, Ze ¥tSina
Z tch, ktei uvedli, Ze nesouhlasi gkierym lidrem, tak poté uvedla, Ze n#gi
efektivitou disponuje negativni reklama proti té&stegorii (57,63 %). Podobn
v pripact téch respondeiit kteri uvedli, Ze nejvice negativnim prvkem je politika
ODS ¢ CSSD, tSina z nich (53,49 %) zarovauvedla, Ze povazuji za nejvice
efektivni negativni reklamu proti programu. V obgie zmignych gipadech se
jedna o velmi nepatrnowtsinu, takze neni mozné tuto vazbu potvrdit.

Jak tedy s phlédnutim k vySe uvedenému Ize vnimat efektiviagativni
reklamy? Jak se ukazalo, rozh¢dreplati rovnice, Zéim vysSi vyuZziti negativni
reklamy, tim lepSi vysledky pro politické strangk jto ostaté dokazaly volby do
PS 'R vroce 2010, ve kterych kampanbou nej¥tSich stran ODS &SSD
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byly nejnakladwjsi ale vysledky voleb tomu neodpovidaly. flegto vSak byla
s vyhradami dokazana jista ovlivnitelnostregevSim voliu levice timto
marketingovym nastrojem. Na druhou stranu vSakigdat negativni reklamu
pouzivat v omezeném rozsahu, coz znovu ¢d\potvrdily odpo¥di responderii,
kteri preswdcivou eétSinou souhlasili s tvrzenim, Ze doslo kisdu pouZzivani
tohoto néastroje mezi lety 2006-2010. Zamve0 % respondefit odmitlo
negativni reklamu jako nastrojqulvolebni kampan coz s¥¢dci o znechuceni
timto nastrojem politického marketingu.

Na druhou stranu se vSak s vyhradami prokazaltzeZzaegativni reklamu
pouzit jako nastroj k demobilizaci v&li levice, coz souvisi i s vySsSi
ovlivnitelnosti timto nastrojem. Zarokelati, Ze negativni reklamutrbe pouzit i
levicova strana, ktera se tim snazi dosahnout lwyssiobiliza&niho potencialu
svych vlastnich vodia. Vtomto @gFipad je lepSi se za#it na programové
nedostatky soupevy strany, coz vidi jako efekti¢jsi nastroj piblizné 75 %
dotazovanych ¥ad levicovych stran.

V oblasti doporgeni dalSiho vyzkumu se jako zajimava oblast je@ixpr
zkoumani dinka negativni reklamy naizné voltské skupiny. Vzhledem k vySe
zmirgnym obtizim se skuteosti, Zetast respondetitnemusi vzdy mluvit pravdu
¢i si vliv negativni reklamy nemusi &tomovat je mozné vramci dalSiho
vyzkumu vytvdit spoleny tym politolodi, sociologi a psycholo@, aby bylo
mozné tento jev skuta¢ komplexrji zkoumat. DalSi slabinou vyzkumu jak jiz
bylo feceno, je relativd nizky pdet respondefit tohoto vyzkumu. V fipact
spoluprace vice vyzkumnikby mohlo dojit k rozgeni vzorku respondeinta
rozsfeni vyzkumu do daldich kiajCR ¢&i videdlnim pipadt pokryt vzorek
populace celého statu.

Negativni reklama jak vyplyva z vySe uvedeného,svig potencial i pro
dalSi gredvolebni kampan Rok 2010 vSak ukazal, Ze se buida pro zachovani
efektivity vyuzivat tento nastroj vice selektvra v menSi nte. Nelze totiz
piedpokladat, Ze intenzita negativni reklamy Z@né proti Sirokym vrstvam
bude natolik UsgEna, aby se strarefektivre vratily ndklady s vyuZzitim tohoto
nastroje. Budoucnost negativni reklamy je podle pgtce spabvana pedevsim
v analyze w#kolika prvki, jako je zamsieni na program nebo lidra spoie
s inkem bul’ na mobilizaci svych vlastnich voéti ¢i demobilizaci volkéa

soupéovy strany. V takovém ffpac bude negativni reklama néastrojem, ktery
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dokaze plnit svoji funkci i do budoucna a nikolisyze ndkladnym prvkem, ktery
povede jen k dalSimu znechuceni¢aii z politické situace, coz snad neni a

nebude hlavni cil zadavatelj. politickych stran.
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PRILOHY

Priloha ¢islo 1: Vzor dotazniku pouzivaného v ramci vyzkumu

UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI
Katedra politologie a evropskych studii

Bc. Radomir Véntus

Dobry den. Jmenuji se Radomir \ntus. Jsem student Katedry politologie a
evropskych studii Univerzity Palackého v Olomouci. V ramci svoji
magisterské diplomové praci se zabyvam vlivem negahi reklamy ve
volbach do PS R 2010 na voléské chovani. Rad bych Vam poloZil &olik
otazek.

Q1: Setkal/a jste se jiz #kdy s pojmem negativni reklama?(Pokud respondent
odpovi na tuto otazku ne, pak nasledujecstewys¥tleni tohoto pojmu: V ramci
negativni reklamy se strana nezdiuje na prezentaci svého programu, aletidto
na politického oponenta. V rdmci negativni reklamyZze strana utat jak proti
programu sougci strany, tak i proti lidrovi)

1) ano

2) ne

97) odmitl odpowdét

99) nevi

Q2: Jak se divate na pouziti negativni reklamy ngolitické scérg?. Myslite
si, Ze tento nastroj ma byt soasti predvolebni kamparé?

1) ugité ano

2) spiSe ano

3) spisSe ne

4) urité ne

97) odmitl odpowdét

99) nevim
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Q3: Proti kterému z nabizenych politiki ¢ politickych stran pocitujete
nejvice negativni emoce? Vyberte prosim pouze jedmimoznost.

1) politika ODS

2) politikaCSSD

3) Jiii Paroubek

4) Petr Néas

97) odmitl odpowdét

99) nevi

Q4: Z kterého média nejvice zaznamenavate negativnéklamu?
1) televizni spoty

2) internet

3) programy jednotlivych stran

4) billboardy

5) tiS€né novinyci ¢asopisy

6) jiné

97) odmitl odpowdét

99) nevi

Q5: Ktera strana podle vas v kampani ffed volbami do PS ER pouZiva

Vv nejvétsi mife negativni reklamy?(spontanni odpad’ bez navrhu stran)

Q6: Proti které politické strané jste zaznamenali nejintenzivijsSi negativni

reklamu? (spontanni odpad’ bez navrhu stran)
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Q7: Ovlivnilo sdéleni negativni reklamy néjakym zptasobem VaSe votiské
rozhodovani?

1) ugité ano

2) spiSe ano

3) spiSe ne

4) urité ne

99) nevim

97) odmitl odpowdét

Q8: Ktera z formy negativni reklamy vam pfijde U¢innéjsi?
1) utok na osobu lidra soufe strany

2) utok na program strany

99) nevim

97) odmitl odpowdét

Q9: Souhlasite stvrzenim, Ze uziti negativni rekiay v kampani pied
volbami do PS RER v roce 2010 je intenzivijsi nez v kampani v roce 2006?
1) ugité ano

2) spiSe ano

3) spiSe ne

4) urité ne

99) nevi

97) odmitl odpowdét

Q10: Zukastnil/a jste se minulych voleb do PS®R v roce 20067
1) ano

2) ne

99) nevi

97) odmitl/a odposdét

Q11: Koho jste volil/a v minulych volbach v roce 206? (Spontanni odpad’
bez navrhu stran)
98) Nebyl u voleb
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Q12: ZG¢astnite se voleb do PS ER, které se budou konat 28.-29. kitna
20107

1) ano

2) ne

99) nevim

97) odmitl/a odposdet

Q13: Koho budete volit?(V ptipact odpovdi 1 na otazku Q12)

Q14: Koho byste volil/a pokud byste k volbam Sel [&)? (V ptipac odpowdi 2
¢i 99 na otazku Q12)

Q15: Uvad’te prosim V&S rok narozeni.

Q16: Jaké je VaSe nejvysSi dosazené \&éini?
1) zakladni

2) vyween

3) vywen s maturitou

4) SS

5) VS, VOS

Q17: Jak ¢asto navsévujete bohosluzby?
1) nikdy

2) mérg nez jednou za rok

3) jednou za rok

4) rekolikrat do roka

5) jednou za ®sic

6) nekolikrat do nésice

7) rekolikrat za tyden

99) nevi

97) odmitl odpowdét

Q18: Uvadte prosim velikost obce, ve které bydlite.
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Q 19:Vase pohlavi:
1) muz

2) Zzena

Dékuji Vam za rozhovor.
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ABSTRAKT

Negativni reklama Ceské republice prosla za poslednickkalik let
fadou znén. Z nastroje politického marketingu, ktery byl v&Si mie pouzit
teprve v roce 2006, se stal Siroce rim¥ym prvkem fedvolebni kampando PS
PCR vroce 2010. S nastupem negativni reklamy v3akvisbiada otazek,
piedevsim v oblasti efektivity tohoto nastroje. Hiawm cilem negativni reklamy
je totiz odradit vokie od volby u&ité strany. K tomu je mozné pouZzit dva zakladni
typy tj. negativni reklamu za¥fenou proti lidrovi nebo proti programu strany.
Kromé spravného vyru z €chto typi negativni reklamy odpovidajici situaci i
cilim je z&rové zapotebi zajistit i vliv tohoto nastroje na véd rmiznych
politickych stran. Proto dalSi z vychodisek praeegdpo¥d na otazku, jak
negativni reklama ovliwje volice pravicovychti levicovych stran.

Na vySe uvedené navazuje hypotéza, Ze ,ovlivnigingpy negativni
reklamy zavisi na votb bud’ levicovych ¢i pravicovych stran®. Typy negativni
reklamy jsou v ramci hypotézy mysSleny p¥&xaneieni proti programui proti
lidrovi. Aby bylo mozné hypotézu prokazét vyvratit, tak v ramci této prace
probihal vyzkum na zkoumaném vzorku 150¢ahi Olomouckého kraje.
Vyzkum s vyhradami prokazal, Ze &ehi negativni reklamy mar@devsim u
voli¢u levicovych stran vliv na jejich valské rozhodovani.

OvSem nepoddo se jednoznéné prokazat odliSné zatieni volia
levicovych a pravicovych stran na jednu z kategoé@ativni reklamy tj. proti
programuci lidrovi. | kdyZz podle ¥tSiny volict levicovych stran je &nngjsi
negativni reklama proti programu &t$i ¢ast volta pravicovych stran preferuje
atok proti lidrovi, tak tyto vystupy nejsou natolidkeswdcivé, aby tuto zavislost
potvrdily. | pies vySe zmigné omezeni ale negativni reklamia zumné mie

intenzity a zardreni Zistava efektivnim nastrojentgavolebni kampan

ABSTRACT

Negative advertising in the the Czech Republic hadergone several
changes in the past few years. At first being aenmarketing tool, which was
used extensively as late as in 2006, it later becantommon trait of the pre-

election campaign before the 2010 elections inkoGhamber of Deputies. There
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are several issues related to negative advertipagjcularly the question of
effectiveness of this tool. The principal goal oégative advertising is to
discourage the electorate from voting another pantyrder to achieve this goal,
one can use two basic kinds of negative advertisingjther the one directed
against the leader, or the one directed againspribgramme of the party. Apart
from adopting the correct kind which fits the sttaa and the goals, it is likewise
important to ensure that it has the desired etiadhe electorate.

Therefore one of the aims of my thesis is answetlrggquestion of how
negative advertising influences voters of left-wmgright-wing political parties.
Related to this is the hypothesis that the votgusteptibility to the influence of a
certain kind of negative advertising depends omrengtleft / right orientation. By
the kinds of negative advertising are meant theldasic ones which are directed
either against the leader or the programme of @m¢ypln order to prove or
disprove this hypothesis, | conducted a researshdan a sample of 150 citizens
of the Olomouc county. With certain qualificationise reasearch proved that the
way the negative advertising is conveyed partitylaifects the decision-making
of thr left-wing voters.

However, | did not manage to prove that there affarence between the
left-wing and right-wing voters regarding the kionfl negative advertising they
prefer (i.e. the one directed against the leaderth® one directed against the
programme). According to the left-wing voters, thegative advertising against
the programme is more effective, while the majoafyright-wing voters prefer
the attack against the leader. Nevertheless, thdtseare not convincing enough
to confirm this. Despite the restrictions mentiorsabve, negative advertising
remains an effective tool of the pre-election caigmasupposing that the degree

of its intensity and orientation is reasonable.
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of negative advertising depends on voters” leightr
orientation. By the kinds of negative advertising
meant the two basic ones which are directed e
against the leader or the programme of the parith
certain qualifications, the reasearch proved tihat
way the negative advertising is conveyed partityl
affects the decision-making of thr left-wing vote)s
According to the left-wing voters, the negat
advertising against the programme is more effec

while the majority of right-wing voters prefer the

attack against the leader. Nevertheless, the scat
not convincing enough to confirm this. Despite
restrictions mentioned above, negative adverti
remains an effective tool of the pre-election caigpd
supposing that the degree of its intensity

orientation is reasonable.

"2

5ing

the

a

ther
N

ve

ive

the

5ing

and

Klicova slova v anglictiné:

Negative ad, political marketing, public opinionllpg

CSSD, ODS
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Prilohy v praci:

Prilohac. 1: Dotaznik k vyzkumu negativni reklamy

Rozsah prace:

197 558 znakd

Jazyk prace:

Cesky jazyk
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