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1. Uvod

Informace z politiky prostupuji ¢eskou spolec¢nosti kazdy den. Kazdy den se
¢lovék mize setkat s ¢lanky o politickém déni na ptfednich stranach mnohych novin,
totéz jisté plati o reportazich v televiznich ¢i rozhlasovych zpravach nebo o sdélenich na
internetu. Zdrojem téchto informaci mohou byt jednak ,nezaujaté* subjekty, napf.
novinafi, ale také samotni politici, pro néz je komunikace s ob¢any, alespon podle mého
nazoru, naprosto klicovou soucasti jejich prace. Urcité by bylo blahové domnivat se, Ze
kazdy obcan vnima veskeré tyto informace stejnou intenzitou, stejnym zptsobem a se
stejnym zaujetim.

Osobné patiim k lidem, které politika velice zajima, coz je hlavnim divodem mé
volby tohoto tématu bakalaiské prace. Téma v sobé snoubi jednak politiku, tedy oblast
studia pro mne, jako studenta ekonomického oboru, z odborného hlediska pomérné
vzdalenou, a vyuzivani marketingu a jeho nastroji, kterym reklama bezesporu je,
jakoZto oblast studia pro mne naopak blizkou.

Vyuzivani politického marketingu a jeho nastrojii je z Casti jisté dusledkem
neustalé snahy politiki a politickych stran piesvédc¢it obcany, aby dali svlij hlas prave
oném politiklim a politickym strandm. Politicky subjekt pfesvédcuje potenciondlniho
volie, Ze pravé jeho program, postoje &i schopnosti jsou tou nejlepsi volbou. Utoéna
reklama hraje v ramci vSech nastroji politického marketingu zvlastni roli, nabizi totiz
politickym subjektim jesté jednu specifickou moznost. A sice neinformovat voli¢e o
tom, Ze ja, jakozto politicky subjekt, jsem ten nejlepsi “produkt™ pro né, ale ze volba
mého konkurenta by byla rozhodné tou Spatnou volbou. Po prvnim zamysSleni by se
mohlo zdat, Ze v kone¢ném duasledku je to jedno a to samé neboli, Ze na kone¢ny pocet
obdrzenych hlasii ve volbach nema vliv, zda politicky subjekt pouzije pozitivni reklamu
nebo utocnou (negativni) reklamu. Je tomu tak skute¢né? Jaké jsou ucinky uUtocné
reklamy a 1i8i se néjak od u€inkl pozitivni reklamy? Jak vypadaji soucasné reklamni
kampané jednotlivych politickych stran v Ceské republice? Obsahuji spise pozitivni
nebo spise negativni reklamu? Jaky nazor na vyuziti itoéné reklamy maji obéané Ceské
republiky? Tyto otazky si pokladam prostiednictvim mé prace a také se na né pokusim

odpoveédeét.



2. Cile a metodika

Cilem této bakalarské prace je analyzovat vyuziti politické reklamy v roce 2009
v Ceské republice, zejména pak Gto¢né politické reklamy. Daldim cilem je analyza
postojii Ceskych potencialnich volici k utocné politické reklamé a také k uréitym

specifickym formam utocné reklamy.

Svou praci zahajim studiem ceské i zahranicni odborné literatury vztahujici se
K tématu. Z této literatury nasledné vytvofim piehled podstatnych informaci, které
budou tvofit teoreticky zaklad pro aplikovanou cast.

V predvolebnim obdobi Ize ocekéavat intenzivni reklamni kampain zejména u
velkych politickych stran. Béhem tohoto obdobi pouziji metodu pozorovani a nasledné
dokumentace pouZité reklamy. Po ukonceni reklamnich kampani ziskany vzorek reklam
zanalyzuji z hlediska tonu sdéleni.

Praci zakonCim analyzou postoji potencialnich voli¢i k negativni politické
reklamé. Sestavim soubor otdzek a pomoci dotazovani zjistim tyto postoje u
respondentll. Ze ziskanych a zpracovanych dat provedu analyzu postoji respondent
k negativni reklam¢, pokusim se nalézt souvislosti mezi uréitymi charakteristikami
respondenttl a jejich postoji a provedu komparaci postoji mezi jednotlivymi skupinami

respondentt.

Literarni prehled

V prvni Casti prace nazvané Literarni piehled se pokusim objasnit, jak jsou
v odborné literatuie definované dilezit¢é pojmy jako: politika, marketing, politicky
marketing, komunikace, politickd komunikace, reklama a politickd reklama. Déle uvedu
legislativni normy, které se vztahuji k reklamé a politické reklamé v Ceské republice.
V zavéru Literarniho pfehledu se jiz zaméfim pfimo na Utocnou politickou reklamu.
Uvedu jeji definice 1 definice specifickym forem Uto¢né reklamy a také se zaméfim na
jeji predpokladané ucinky. K ziskani veSkerych téchto informaci prostuduji jak ceské,

tak zahrani¢ni publikace a odborné ¢lanky vztahujici se k danému tématu.



Analyza negativni politické reklamy v Ceské republice

Aplikovanou cast bakalafské prace nazvanou Analyza negativni politické
reklamy v Ceské republice rozdélim do dvou specifickych ¢asti.

V prvni ¢asti budu analyzovat politickou reklamu, ktera byla pouzita ¢eskymi
politickymi stranami v roce 2009. Tuto ¢ast rozd€lim jesté na dalsi tii Casti, a sice na
analyzu televiznich volebnich spotti vysilanych pfed volbami do Evropského
parlamentu 2009, dale na analyzu pouzité reklamy ptfed volbami do Poslanecké
snémovny Parlamentu Ceské republiky 2009 a v zavéru na analyzu anonymni negativni

reklamy celkove v roce 2009.

Televizni volebni spoty v ramci kampané k volbam do Evropského parlamentu 2009

v Ceské republice

Pti analyze televiznich volebnich spotii pfed volbami do Evropského parlamentu
se pokusim urcit ton sdéleni u vzorku téchto spotti. Pro toto rozliSeni vytvotfim
jednotlivé kategorie negativity a s ptihlédnutim k teorii uvedené v Literarnim ptehledu
urc¢im kritéria pro zatazeni kazdého spotu do urcité kategorie. Dale kazdému spotu
piitadim koeficient negativity podle toho, do jaké kategorie dany spot zafadim a

nasledné vypoctu primérnou negativitu celého analyzovaného vzorku spott.

Politickd reklama v ramci kampan€ k volbam do Poslanecké snémovny Parlamentu

Ceské republiky 2009

V ramci reklamni kampané ptfed volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky 2009 popisu vyuziti politickych billboardt jak z hlediska tonu sdélent,
tak z hlediska vécného obsahu. Po urceni tonu sdéleni u vzorku billboard uvedu souhrn
pro jednotlivé politické strany a dale uvedu podil negativnich billboardil u jednotlivych
stran. Vzorek zkoumanych billboardii poté slou¢im s dal§imi nosi¢i venkovni reklamy
(plakaty, plachty, reklama na dopravnich prostiedcich) a opét uvedu souhrn pro
jednotlivé strany. Pfi zkoumani veskeré této venkovni politické reklamy se omezim na
uzemi JihocCeského kraje. Déle se zaméfim na politickou reklamu v tisku, kde se opét

pokusim shrnout celkové vyznéni této reklamy u jednotlivych stran a uvedu ptiklady



takovéto reklamy. Pro tuto analyzu budu dlouhodobé sledovat politickou reklamu

v deniku Ceskokrumlovské listy a v deniku Blesk.

Anonymni negativni reklama v roce 2009 v Ceské republice

Z ptedchozich dil¢ich analyz pouzité reklamy vyclenim anonymni negativni
reklamu jako takovou a budu se ji vénovat v samostatné ¢asti, kde uvedu nejvyraznéjsi

ptiklady této reklamy v roce 2009.

Vyzkum postoijil potencidlnich voli¢a v Ceské republice k negativni politické reklamé

V druhé casti mé aplikované prace se pokusim zjistit a analyzovat postoje
ceskych potencidlnich voli¢t k negativni reklamé a jejim specifickym formam. Pro
zjisténi nazorl potencidlnich voli¢i sestavim dotaznik a provedu dotaznikové Setieni na
vzorku populace. Nejprve na zékladég jiz ziskanych znalosti sestavim otazky, které podle
mého ndzoru pomohou jednak zjistit postoje respondentti k ur¢itym formam negativni
politické reklamy a déale otazky, které pomohou urcit demografické a nazoroveé
charakteristiky jednotlivych respondentti. Toto mi poté umozni rozd¢lit respondenty do
skupin se stejnymi charakteristikami a analyzovat postoje u téchto vybranych skupin a
také provést komparaci postoji mezi jednotlivymi skupinami. Pfed samotnym sbérem
dat nejprve provedu pilotaz dotazniku u skupiny cca 30 respondentd, abych zjistil
piipadné chyby nebo nesrozumitelnost nékterych otdzek. Také uréim kvoty pro
zjistované demografické charakteristiky respondenttl, a to na zakladé dat Ceského
statistick¢ho ufadu. Z predchoziho vyplyva, Ze jako zplisob vzorkovani zvolim kvotni
vybér. Samotny sbér dat provedu jednak pomoci dotazovani tvari v tvar a také pomoci
online dotazovani. Po ziskani odpovédi od vzorku 200 respondentti jednotlivé odpoveédi
pfevedu do elektronické podoby. Pii nasledné analyze takto zpracovanych a
zakddovanych odpovédi se pokusim najit urCité tendence a souvislosti mezi zjisténymi

postoji a uréitymi skupinami respondent.
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3. Literarni prehled
3.1. Politika, marketing a politicky marketing

Tato tvodni ¢ast reSerSe je zaméfena na termin politicky marketing, ktery ovSem
vychazi z na prvni pohled vzdalenych pojmi, kterymi jsou politika a marketing.
Nejprve se tedy zaméfim na to, jak jsou tyto dva dil¢i terminy vysvétlovany v odborné

literature.

Akademicky slovnik cizich slov definuje politiku jednak jako oblast obecnych
statnich zalezitosti. Déle také jako védu o vnitfnich a zahrani¢nich cilech a tkolech
statu. Politika miize byt také vysvétlovana jako aktivni u€ast obfani ve statnim zivoté
(Petrackova, Kraus a kol., 2001).

Podle Zaloudka (2004, s. 358) slovo politika vychazi z feckého slova ,politiké*,
coZ znamend ,,uméni fidit stat* a je definovana jako proces, v némz lidé s odlisSnymi
nazory a zajmy dosahuji kolektivnich rozhodnuti, jez jsou pak pro né zdvazna.
Predpokladem politiky je odliSnost nazori bud’ na konecné cile jednani, nebo i1 na
prostiedky jejich dosazeni. V situaci, kdy se lidé spontanné shoduji v nazorech na
urcitou ¢innost, neni politiky zapotiebi.

Politika je specifickou oblasti Zivota, ve které jednotlivci, socialni skupiny i celé
spolecenské systémy vyjadiuji, kontroluji a prosazuji své zajmy a pozadavky ve véci
uspofadani, fizeni a spravy celé spolecnosti nebo urcitych uzemné, oborové ¢i jinak
vymezenych okruhti jejiho fungovani (napiiklad obci, meést, okrest a kraji,
ekonomické, socidlni, kulturni aj. oblasti zivota spoleCnosti, jeji vnitini a vné&jsi
bezpetnosti a vztahtl k ostatnim spolednostem) (Adamova, Kiizkovsky, Sousa,

Sousova, 2001, s. 199).

Marketing je aktivita, soubor nafizeni a procesu pro vytvareni, komunikaci,
poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a

spole¢nost jako celek (American Marketing Association, 2010).
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Kotler a Armstrong (2004, s. 30) definuji marketing jako spoleCensky a
manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivcei i skupiny své potieby a
ptani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot.

Podle Bouckové (2003, s. 3) ma tfada definic marketingu tyto spolecné prvky:
(1) jde o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen fragmentovany
soubor dil¢ich ¢innosti, (2) vychazi z pochopeni problémi zakaznikd a nabizi feSeni
téchto problémi, (3) marketing jako proces zacind odhadem potieb a utvarenim
predstavy o produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,
(4) spokojenost zakaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspeésného podnikani, (5) marketing je spojen se sménou.

Cilem marketingu je zjistit potieby zakaznikii a nabidnout pozadované vyrobky
nebo sluzby na spravném misté, ve spravny ¢as, za spravnou cenu, spravné skupiné
zakaznikii a s pfiméfenou propagaci. Filosofii marketingu je poté zjiStovani
vznikajicich a dozravajicich potieb zakaznika, tzv. seCtélosti zdkaznika a uspokojovani
poptavky vyrobkem s hodnotou vyvolavajici uspokojeni zakaznika véetné spokojenosti

s transakci (sménou) v konkurencnim prostiedi trhu (Kincl a kol., 2004, s. 15).

Komer¢ni marketing, jemu vlastni systémy mysleni a postupy, které jsou pro n¢j
technologicky typické, byly v mnoha ptipadech implementovany do sféry cinnosti
vetejnych instituci, jez provadéji urCity program socidlnich, politickych, kulturnich,
vzdélavacich, védeckych, spravnich, preventivnich, charitativnich, turistickych a jinych
ukolii. Vysledkem bylo zavedeni terminu non-profit marketing (marketing neziskovych
organizaci). Politicky marketing’ vd&¢i za své zalatky potiebam samotnych
spolecensko-politickych organizaci. Jeho zakladnimi cili se staly komunikace a
uspokojovani potieb subjektti politického trhu (Wiszniowski, 2006, s. 12).

Jak Bouckova (2003, s. 349) uvadi, vyuzivani politického marketingu souvisi
s pfekondnim tradi€éniho chépani marketingu jako filozofie sryze komerénim
vyznamem, aplikované pfevazné v oblasti materidlnich produktd. Primarni

nesrozumitelnost tohoto pojmu dana spojenim dvou na prvni pohled vzijemné

! Z anglického ,,political marketing*
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nesouvisejicich terminti a negativni reakce, které tento pojem vyvolaval v pocatcich,
jsou davno piekonany.

Shama jiz v roce 1976 definoval politicky marketing jako proces, kterym jsou
politicti kandidati a politické myslenky piedkladani voli¢im tak, aby uspokojili jejich
politické potieby a tim ziskali jejich podporu pro sebe a své myslenky (Shama, 1976, s.
766).

Marketing v politickém pojeti je chapan ptedevsim jako prostiedek, ktery slouzi
nejen ke komunikaci a ovlivilovani volice, ale také ke zjiStovani postoji a chovani
vetejnosti (cilové skupiny). Takto napomahd k realizovani zamérti a cili rtiznych
organizaci a mocenskych skupin, které k prosazeni svych zamérii potiebuji pravé tuto
vefejnost. Lze tedy konstatovat, ze marketing lze rovnéz uplatiovat v oblasti politiky
pti prosazovani politickych subjektt (Trojan, 2004, s. 158).

Politicky marketing aplikuje marketingové myslenky a nazory ve vztahu
S vefejnymi nebo politickymi otdzkami nebo urcitymi kandidaty. VSeobecné je politicky
marketing uréen k ovliviiovani hlasi lidi v dobé voleb. Je jiny nez konven¢éni marketing
Vtom, ze jsou prodavany koncepty a ne vyrobky a sluzby. Politicky marketing ale
pouziva mnohé ze stejnych technik jako vyrobkovy marketing: placenou inzerci, ptimy

marketing a reklamu (Clemente, 2004, s. 188).

3.2. Komunikace - zasadni nastroj politického marketingu

Slovo komunikace vychazi z latinského ,.communicare®, coZz znamena
“spojovat”. Vyznamové je poté komunikace vysvétlovana jako produkce a vyména
sdéleni a zejména vyznamu sdé€leni prostfednictvim znakovych systémut (Reifova a kol.,
2004, s. 98).

Propagace vyrobki a sluzeb a komunikace s obchodnimi partnery a zakazniky je
nedilnou souc¢ésti marketingového mixu. Cilem komunikace je snaha ovlivnit chovani
lidi na zdklad€ procesu prezentace ideji, sdileni mySlenek a Sifeni marketingovych
informaci. Z teoretického hlediska probiha proces komunikace mezi partnery tak, ze
autor sdéleni (tj. organizace nebo jednotlivec) vysilanou informaci zakdduje (napiSe,

nahraje, nafilmuje apod.) a pomoci pienosového média odeSle piijemci. Ten pak
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ptijatou zpravu piijme, dekdduje a uréitym zptisobem na ni zareaguje. Ke komunikaci
mezi partnery tedy dochazi tehdy, jestlize autor informace vysle zpravu, pfijemce ji
zachyti a oba pak dospéji kurCitému sdilenému nazoru. Vysledkem procesu
komunikace je zpétnd vazba, tj. odezva pifijemce na pfijatou informaci. Touto reakci
mize byt urcitd fyzickd aktivita, mySlenkovy proces, slovni reakce, gesto apod. a
odezva prijemce muze byt jak pozitivni, tak také negativni (napf. navstéva obchodu,
nakup zbozi nebo odmitnuti nabidky, ucast na urcité akci, sponzorovani, atd.) (Foret,
Prochéazka, Urbanek, 2003, s. 153).

Podle Stehlika a Klenkové (2003, s. 222) se za marketingovou komunikaci
povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani,
presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelli, prostfedniki i uréitych skupin vetejnosti.
Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urcéeny pro trh, a to ve formé,

ktera je pro cilovou skupinu ptijatelna.

Marketingova komunikace je nejviditelnéjSi ¢ast marketingu politické strany.
Komunikace nema za cil pouze informovat, ale informace také vytvaiet, manipulovat
S nimi, ménit strukturu individualnich preferenci. Politicka komunikace? predstavuje
vztah mezi politickymi stranami, vladou, zajmovymi sdruzenimi a skupinami, lobbyisty,
obCany. V ramci velkého mnozstvi interakci sleduje kazda ze zminénych skupin sviij
vlastni cil (Stensové a P&olinsky, 2005, s. 55).

Bouckova (2003, s. 355) uvadi, Ze politicka komunikace je zakladnim
prostiedkem pro formovani nazora a ovliviiovani chovani volict, tedy pro dosazeni cilt
politické strany ¢i osobnosti.

Janik-Wiszniowska (2006, s. 123) se zminuje o propagacnich ¢innostech
nasledovné: V literatuie k teorii politick¢ého marketingu je zdiirazilovana podstatna role
propagacnich ¢innosti, jeZ jsou v ni povazovany za zpusob prezentace subjektl, které se
ucastni soutéze v politické aréné. Politickd propagace jako soucast integrované
marketingové strategie nepochybn¢ umoziuje komunikaci politickych stran, kandidati
a stranickych lidrii se socidlnim prostfedim. (...) Politickd propagace tak ptedstavuje

dillezity rozmér ¢innosti politickych subjektl v soutézi na politickém trhu.

2 Z anglického ,political communication*
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Mezi techniky politického komunika¢niho mixu lze zatadit: (1) reklamu, (2)
pfimy marketing, (3) propagaci prodeje, (4) public relations a publicitu, (5) osobni
prodej (Janik-Wiszniowska, 2006, s. 124).

Stensova (Stensova a Pcolinsky, 2005, s. 55) pro vyéet zakladnich forem
politické komunikace pouziva oproti pfedchozimu ¢lenéni ¢asteéné jiné rozdéleni. Mezi
zakladni formy politické komunikace zahrnuje: (1) personalizaci politiky, tzn. pronikani
politické osobnosti do poptedi celého plsobeni strany; (2) politickou reklamu jako
formu placené komunikace; (3) zpravodajské puasobeni jako formu neplacené
komunikace prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedki; (4) public relations
jako pojem zastteSujici vSechny formy vytvafeni dobrych wvztahli s jednotlivymi

skupinami vefejnosti.

3.3. Politicka reklama

3.3.1. Definice reklamy

Slovo reklama vychazi z latinského slova ,reclamare”, coz znamena ,,znovu
prodat”. Jedna se o zpilisob persvazivni3 komunikace, béhem niz jeden subjekt
(komer¢ni €1 neziskova organizace; popt. soukroma osoba) nabizi sviij produkt, sluzbu
nebo ideu vefejnosti s cilem pfimét ji ke zméné postoji ¢i nakupniho chovani. Tato
nabidka se odehrava predevsim prostfednictvim masovych médii a jeji zadavatel za
zvlast’ oznaCené misto v medialnim obsahu vétSinou plati (Reifova a kol., 2004, s. 209).

Clemente (2004, s. 233 — 234) popisuje reklamu jako jednu z hlavnich soucasti
marketingového komunikacniho mixu, ktera zahrnuje pouziti placenych médii ke
sdéleni informaci o produktu, sluzbé, organizaci nebo mysSlence s cilem piesveédcit.
Klicovymi vyhodami reklamy je poskytnuti informaci o vyrobku a ovlivnéni zmén
spottebitelskych postoji. Reklamu lze zaméfit na spotiebitele v izce vymezenych i
SirSich zemépisnych oblastech.

Reklama je tou slozkou komunikaéniho mixu, se kterou se setkdvame
kazdodennég a jeZ tvoii nedilnou soucast naSeho bézného Zivota. Reklama jako placena

neosobni forma prezentace produktii ve své podstaté predstavuje vzdy ucelové a

% “Persvazivni“ znamena “presvédéujici®.
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jednosmérné sdéleni, kterym firma komunikuje se svymi stavajicimi i potencidlnimi
zakazniky, a to obvykle prostfednictvim riznych sdélovacich prostfedkt (médii) (Foret,

Prochazka, Urbanek, 2003, s. 156).

3.3.2. Zakonné a jiné normy upravujici reklamu v Ceské republice

Zakon ¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich predpist, uvadi,
ze reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotifeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkid, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. Z ¢asti ,,majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti* vyplyva, Ze tento zdkon se vztahuje na reklamu v ramci podnikatelské
¢innosti, a tudiz neupravuje politickou reklamu.

Dal$im zakonem, ktery se zminuje o reklamé, je Zakon ¢&. 513/1991 Sb.,
obchodni zakonik, ve znéni pozd¢jSich predpisii. Tento Zakon zakazuje klamavou a za
urcitych podminek i srovnavaci reklamu. Ani tento zdkon se vSak nevztahuje na
politickou reklamu, protoze fesi vztahy pouze mezi fyzickymi a pravnickymi osobami
(soutéziteli), které se uCastni hospodaiské soutéze a mezi tyto osoby se politické strany
a kandidati nefadi.

Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve
znéni pozd¢jSich piedpist, je jiz pro politickou reklamu velice dilezity. Tento Zakon
upravuje prava a povinnosti pravnickych a fyzickych osob pifi provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani a reklamou se podle tohoto zdkona rozumi jakékoliv
vefejné ozndmeni, vysilané za uplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané za ucelem
vlastni propagace provozovatele. Dale se reklamou rozumi vysilani, ur€ené k podpote
prodeje, nakupu nebo prondjmu vyrobkl nebo sluzeb, véetné nemovitého majetku, prav
a zévazkl. Dulezité je, ze podle tohoto zdkona se nesmi do vysilani zatfazovat reklamy
politickych stran a hnuti a reklamy nezavislych kandidatti na poslance, senatory nebo
¢leny zastupitelstva mésta nebo obce nebo vysSiho Gzemniho samospravného celku,

pokud zvl1astni zdkon nestanovi jinak.
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Onémi zvlastnimi zakony, které umoziuji vysilani politické reklamy, jsou
Zakon & 247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky, ve znéni
pozd¢jsich predpisi a Zakon €. 62/2003 Sb., o volbach do Evropského parlamentu,
ve znéni pozdé¢jSich predpist. Podle téchto zdkont maji pro volby do Poslanecké
snémovny a pro volby do Evropského parlamentu v dobé pocinajici 16 dnli a koncici 48
hodin pfed zahijenim voleb kandidujici politické strany, politicka hnuti a koalice,
jejichz kandidétni listina byla zaregistrovana, vyhrazeno v Ceském rozhlase celkem 14
hodin a v Ceské televizi celkem 14 hodin v ramci jejich vysilacich okruhii bezplatné
poskytnutého vysilaciho casu, ktery se rozdéli kandidujicim politickym stranam,
politickym hnutim a koalicim rovnym dilem. Terminy vysilacich ¢ast se urci losem.
Odpovédnost za obsah téchto poradii maji politické strany, politickd hnuti a koalice.

Ptedchozi zminéné volebni zakony a také Zakon ¢. 491/2001 Sb., o volbach do
zastupitelstev obci, ve znéni pozdéjSich ptedpisii, obsahuji také dal$i ustanoveni o
volebni kampani vzdy pro ptislusné volby.

V ramci reklamy obecné je nutné se jeSté zminit o Kodexu reklamy vydaného
Radou pro reklamu. Snahou tohoto Kodexu je docilit u vSech subjekti pusobicich
Vv oblasti reklamy dodrzovani jistych etickych zéasad.

Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komercéni komunikace, provadény
za thradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v
jeho zajmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach i
¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jednd o informace Sifené
prostiednictvim komunika¢nich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize,
rozhlas, nosice audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni
prostiedky, plakaty a letdky, jakoz i1 dalS$i komunikacni prostiedky umoznujici pfenos
informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci, ktery by
jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi
spottebiteli. Déle je uvedeno, Ze pojem reklama podle Kodexu se pfimefené pouZzije i na
inzerci provadénou nekomerénimi subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéfeni (Rada

pro reklamu, 2010).
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3.3.3. Definice politické reklamy

Politicka reklama® je procesem, kterym kandidati, strany, jednotlivci nebo
skupiny podporuji sami sebe a svd stanoviska pomoci hromadnych sdélovacich
prostiedki. Reklama je vSeobecné povazovana za takovy prostiedek, kdy podporovatel
(nebo sponzor) zakoupi prostor nebo Cas pro Sifeni reklamniho sdé€leni. Placeny
charakter politické reklamy je pfiznaény pro systém ve Spojenych statech, ale i v
mnohych demokraciich v ostatnich ¢astech svéta. Kandidatim a strandm je vSak casto
poskytnut bezplatny c¢as k propagaci svych sdéleni, pfinejmensim ve vefejnych
sdélovacich prostfedcich (Kaid a Holtz-Bacha, 2008, s. 558).

Vymezujici znaky moderni politické reklamy jsou: kontrola sd€leni a vyuziti
hromadnych sdélovacich prostfedkd pro Sifeni sdéleni. Schopnost celkové kontroly
sdéleni prezentovaného vetejnosti je jednou z nejvetSich vyhod vSech forem politické
reklamy. Ostatni formy politické komunikace, od projevli po debaty, jsou pfedmétem
interpretace nebo filtrace sd€lovacimi prostiedky nebo jinymi ucastniky politického
déni. Tento vyklad naznauje, ze politickd reklama by méla byt povazovana zcela
bezvyhradné¢ za jakékoliv sdéleni, primarné pod kontrolou plvodce, pouzivané
k propagaci politickych kandidatd, stran, programovych otazek a/nebo myslenek
pomoci hromadnych sdélovacich prostfedka (Kaid, 2004, s. 156).

Podle Bradové (Bradova a kol., 2008, s. 7) je politickd reklama v soucasnosti
jednim z nejsledovanéjSich jevl politické komunikace a jeji role stale stoupa zejména

Vv predvolebnim procesu.

V ramci typologie politické reklamy existuje nékolik zpiasobut, jak ¢lenit
politickou reklamu. Kaid a Holtz-Bacha (2008, s 558-560) uvadé&ji tyto tii zpusoby
¢lenéni politické reklamy: (1) podle typa politickych situaci a voleb — volebni soutéz
kandidatii a politickych stran; referenda; prosazovani politickych otdzek nezavislymi
subjekty; (2) podle zdroje (pivodce) reklamniho sdéleni — kandidat, politicka strana,

nezavisla skupina; (3) podle pouzitého komunikacniho kanalu — tiSténd a venkovni

* Z anglického ,political advertising (ad)*
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reklama; novinova a cCasopisova reklama; rozhlasovd reklama; televizni reklama;
internetova reklama.

Politickou reklamu lze ¢lenit také podle obsahu. V obsahové analyze lze
zkoumat to, zda v reklamg pievladaji spiSe informace o programovych otazkach®, nebo
tykajici se image kandidata®. Daldi nemén& dilezita z hlediska obsahu reklamy je
analyza tonu sdéleni, tedy zda je reklama pozitivni ¢i negativni (Bradova a kol., 2008, s.
29-30)

3.4. Uto¢na (negativni) politicka reklama

3.4.1. Rozdil mezi ato¢nou a negativni politickou reklamou

Podle Pinkletona (1997, s. 20) je pojem uto¢nd reklama’ a negativni reklama®

Casto zaménovan, ale UtoCna reklama také predstavuje nejzakeinéjSi formu negativni
reklamy.

Bradova (Bradova a kol., 2008, s. 30) ktéto problematice piSe nasledujici:
Namisto pojmu negativni reklama se 1ze v americké literatuie stale jesté setkat také
S pojmem utocnd reklama. V ¢eské odborné terminologii tento pojem ovSem neni piili§

obvykly.

3.4.2. Definice uto¢né (negativni) politické reklamy

Negativni politickd reklama typicky obsahuje jednostranny tutok na
protikandidata, navrZzeny na upoutani pozornosti na protikandidatovy slabiny, jako
napiiklad charakterové vady, volebni Ciny, vefejné ,,diskutabilni* vyroky, nesplnéné

9 Y v
nebo ,,0toc¢na

sliby atd. Obsah takové reklamy, nékdy nazyvané ,,skandalizujici®
reklama®, napada charakter, ¢iny nebo postoje protikandidata a vytvari v myslich voli¢t
pochybnosti o schopnosti protikandidata uspéSné vladnout (Pinkleton, Nam-Hyun,

Weintraub Austin, 2002, s. 14).

> Z anglického ,,issue information*

® Z anglického ,,image information*

'z anglického ,,attack advertising (ad)* nebo ,,assaultive advertising (ad)“
8 7 anglického ,,negative advertising (ad)“

® Z anglického ,,mudslinging“
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Podle Kaid a Holz-Bacha (2008, s. 484) je negativni politickd reklama
procesem, kterym kandidati, strany a skupiny podporuji sami sebe a sva stanoviska tak,
7ze uto¢i na oponenty v placeném médiu. Na rozdil od sdéleni pozitivni politické
reklamy, které dava potencidlnim volicim divod volit kandidata nebo jeho program,
negativni reklama poskytuje informaci, pro¢ by potencidlni voli¢i neméli volit

protivnika nebo jeho program.

Stejn¢ jako u politické reklamy obecné, jsou rozliSovany negativni politické
programové apely10 nebo negativni apely zaméfené na osobni charakteristiky'!
politického konkurenta. To znamen4, Ze v prvnim ptipadé jde o takova sdéleni, jejichz
obsah se soustfedi na politickou ¢innost, volebni program a postoje kandidata ¢i
politické strany k riznym tématim apod. Ve druhém piipad¢ jde o sdéleni, jez se
zamétuji na image kandidata, tj. jeho osobni zivot, nabozenské vyznani, sexudlni Zivot,
¢leny rodiny, soucasnd a popiipadé minuld manzelstvi, rodinny stav apod. (Bradova a

kol., 2008, s. 31-32).

3.4.3. Definice srovnavaci politické reklamy

Srovnavaci politicka reklama®?, na rozdil od negativni politické reklamy, je
takova, ktera pfimo porovnava dva kandidaty ve specifickych bodech tak, ze jednoho
prezentuje v ptiznivéjSim (a druhého v negativnéjsim) svétle (Meirick, 2002, s. 50).

Srovnavaci politickd reklama se také muze Clenit na dvé podskupiny: pifima
srovnavaci reklama a naznaGujici srovnavaci reklama. P¥iméa srovnavaci reklama®
vyuziva dvoustranné sdéleni k identifikaci protikandidata a porovnava zvlastni aspekty
¢inli, zkuSenosti nebo programovych postoji kandidati. Vysledkem je propagovany
kandidat jako jasna lepsi volba. Naznadujici srovnavaci reklama'® je jednostranna a

neuvadi vyslovné protikandiddta. Namisto toho vede vefejnost k vytvofeni srovnani

107 anglického ,,negative political issue appeals

11 7 anglického ,,negative personal characteristic appeals*
12 7 anglického ,,comparative advertising (ad)“

13 7 anglického ,,direct comparative advertising*

14 7 anglického ,,implied comparative advertising*
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zalozeného na jeji znalosti kli¢ovych programovych otdzek a interpretaci reklamniho

sdéleni (Pinkleton, 1997, s. 20).

3.4.4. Potencialni negativni ucinky uto¢né reklamy na

zadavatele/sponzora reklamy

Eva Bradova (Bradova a kol., 2008, s. 28) uvadi tyto tfi nejcastéjsi nezadouci
ucinky: (1) Bumerangovy G¢inek ™, ktery zplsobi, Ze negativni reklama vyvola vice
negativnich pocitti smérem k zadavateli nez viic¢i kandidatovi, na néhoz je reklama (anti-
reklama) namifena. Reklama pouzita proti politickému soupeti se tak paradoxné otoci
jako bumerang na samotného zadavatele. (2) Syndrom obéti'®, ktery zaptiCini, ze
pouzita reklama vyvold u voli¢li dojem neférovosti a vzbudi u nich spiSe pozitivni
pocity vi¢i napadenému kandidatovi, v o€ich voli¢i bude napadeny kandidat budit
dojem obéti utoku, tzn. ze uzita reklama ma pro zadavatele opct kontraproduktivni
Gginek. (3) Dvojnasobné poskozujici u¢inek'’ se projevuje tak, Ze negativni reklama

vyvola negativni pocity jak smérem k soupefi, tak k zadavateli/sponzorovi reklamy.

3.4.5. Utinky uto¢né reklamy na volebni participaci ob¢ant

O vlivu negativni reklamy na volebni participaci se v odbornych kruzich
diskutuje pomérné dlouho a intenzivné. Na jedné strané¢ stoji hypotéza o
demobiliza¢nich ucincich negativni reklamy a na druhé stran¢ vysledky vyzkumu fady
védcli, ze negativni reklama mtize dokonce vést k mobilizaci voli¢ii a mit stimulacni
ucinky. Neutralni proud pak predstavuje vychodisko, Ze neexistuje korelace mezi tobnem
kampané a volebni Gi¢asti (Bradova a kol., 2008, s. 40).

Zastanci demobiliza¢nich G¢inka jsou zejména Ansolabehere, lyengar, Simon a
Valentino (1994, s. 829), ktefi svym experimentem zjistili pokles v imyslu volit o 5 %.
Déle zjistili, ze demobiliza¢ni Gc¢inky utocné reklamy jsou doprovdzeny oslabenym

presvédcenim o ucinnosti politiky.

15 7 anglického ,boomerang effect* nebo ,,backlash effect
16 7 anglického ,the victim syndrom«
177 anglického ,,the double impairment effect nékdy byva téz piekladano jako ,.efekt dvoji skody*
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Finkel a Geer (1998, s. 573) se piiklanéji k hypotéze, ze Gto¢na reklama nema
vliv na volebni ucast. Zjistili, ze Gto¢na reklama neovliviiuje celkovou volebni tcast ani
individualni, subjekty udavanou, volbu. Podobné nezjistili demobilizacni Gcinek
negativni reklamy mezi nezavislymi voli¢i (nestraniky). Jejich dalsi statistické analyzy
ukdzaly, ze t€inek utocné reklamy na ,,stazeni” volicl je nejslab$i mezi jednotlivci,
ktefi nejvice sleduji hromadné sdélovaci prostiedky a mezi témi, ktefi
nejpravdépodobnéji ¢tou o negativité nebo sleduji negativitu v rdmci kampané.

Freedman a Goldstein (1999, s. 1202) pouzili kombinaci nékolika metod
Kk provéfeni otazky negativni reklamy a volebni ucasti. Nenasli dikaz pro podporu
demobiliza¢ni hypotézy. Vystaveni negativnim spotim nesnizilo pravdépodobnost toho,
ze jejich respondenti budou volit. Naopak negativni reklama, zda se, stimuluje volebni
ucast, coz se ukazalo v ptipadé, kdyz tito odbornici pouzili, oproti jinym, velmi odlisné
méfitko, a sice subjektivni vnimani tonu reklamni kampané. Ti, ktefi shledali reklamy
urcitého kandidata obecné negativni, vykazovali vys$$i pravdépodobnost ucasti ve
volbach, nez ti, kteti vnimali ton reklam vice optimisticky.

Dalsimi zastanci mobilizacni hypotézy jsou Kahn a Kenney (1999, s. 877). Ti ve
své studii zjistili, ze lidé rozliSuji mezi prospeSnou negativni informaci prezentovanou
vhodnym zplisobem a irelevantnim a hrubym skandalizovanim. Jelikoz se pomér
legitimni kritiky v kampanich zvysSuje, obcané pravdépodobnéji ,,vhazuji volebni
listky*“. Kdyz se kampané¢ snizi k neopodstatnénym a ostrym utoktim, voli¢i maji
tendenci zistat doma. Posléze Kahn a Kenney zjistili, Ze jednotlivci se 1isi v citlivosti
k obsahu kampané. Ton je daleko vice dulezity zejména pro nezavislé osoby
(nestraniky), dale pro osoby s menSim zajmem o politiku a pro osoby s mensSimi
znalostmi o politice.

Wattenberg a Brians (1999, s. 896) dosli k zavéru, Ze pokud negativni reklama
presvédci volice, Ze volba mezi kandidaty je dilezitd, pak tito volici pravdépodobné

spiSe zvysi, nez snizi volebni ucast.
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4.1.

Analyza negativni politické reklamy v Ceské
republice

Televizni volebni spoty vV ramci kampané k volbam do
Evropského parlamentu 2009 v Ceské republice

V roce 2009 se v Evropské unii uskutecnily volby do Evropského parlamentu.

V Ceské republice tyto volby piinaseji pro politické strany jednu ze dvou moZnosti

(druha mozZnost je pti volbach do Poslanecké snémovny), kdy mohou Ceské televizi

poskytnout své reklamni spoty a Ceska televize je musi podle Zakona &. 62/2003 Sb., o

volbach do Evropského parlamentu, ve znéni pozdé€jSich piedpist, odvysilat. O hlasy

voli¢l se v téchto volbach uchazelo celkem 33 politickych stran a uskupeni.

V rdmci své analyzy jsem se pokusil urcit ton sdéleni u vzorku 41 volebnich

spotl. Pro toto ohodnoceni jednotlivych spotl jsem stanovil nasledujicich 5 kategorii:

zcela pozitivni spot — do této kategorie byl zatazen spot, ktery neobsahoval
zadny apel na n€ktery z konkurenénich subjekti nebo skupinu subjektii

pievazné pozitivni spot — takovy spot jiz obsahoval apel na konkurenci, ¢asto
ovSem tento apel byl nevyrazny nebo pouze naznacujici; pfevazna ¢ast spotu
obsahovala pozitivni apely

srovnavaci spot — tento spot obsahoval zhruba stejné mnozstvi pozitivnich apela
a negativnich apelt, kterymi se zadavatelsky subjekt snazil srovnat své pirednosti
s nedostatky konkurence

pievazné negativni spot — tento spot obsahoval pfevazné negativni apely smérem
ke konkurenc¢nimu subjektu nebo skupiné subjektli, obsahoval i pozitivni apely,
ale ty byly v mensing

zcela negativni spot — takovy spot obsahoval pouze negativni apely

Ohodnoceni jednotlivych spotd, stru¢ny popis ptipadnych negativnich apelt a

odkaz na kazdy spot obsahuje tabulka vramci Piilohy 6. Celkovy pocet spotu

Vv jednotlivych kategoriich zobrazuje Graf 1.

Nejvice negativnimi spoty do reklamni kampané piispéla CSSD (3 pievazné

negativni spoty) a Suverenita (2 pfevazné negativni spoty). Srovnavaci spoty pouZily
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strany: KDU-CSL, ODS, Volte Pravy Blok, SPR-RSC, Humanistick4 strana, SNK ED —
vSechny tyto strany po jednom srovnavacim spotu. Dalsi strany pouzily bud’ zcela nebo
pfevazné pozitivni spoty. Spoty stran, které nejsou uvedeny v tabulce v ramci Prilohy 1,

nebyly analyzovany.

Graf 1: Polty spoti v jednotlivych kategoriich podle obsahu negativnich apeld

Previing /Zcela m(e)gatlvm;
negativni; 5
N

Srovnavaci; 6 Zcela pozitivni;

17

Prevainé
pozitivni; 13

Zdroj: Zpracovano autorem na zaklade tabulky v Ptiloze 6

Pokud bych jednotlivym kategoriim pfifadil ¢iselnou hodnotu (jakysi stupeni
negativity podle nasledujiciho klice: zcela pozitivni spot — 0, pfevazné pozitivni spot —
1, srovnavaci spot — 2, pfevazné negativni spot — 3, zcela negativni spot — 4), pak by se

primérnd negativita analyzovanych spotii vypocetla nasledujicim zptisobem:

17+*0)+ (13+«1)+(6%2)+ (5% 3
Prﬁmérnénegativita:( )+ ( 4)11( ) +( ):0,9756

Tento zpiisob hodnoceni uvadim jako moZnou inspiraci pro hodnoceni
televiznich spotti v Ceské republice Vv dlouhodobém horizontu, tzn. vytvofit uréité

kategorie a kritéria pro zafazovani jednotlivych spotll do kategorii, dale ohodnotit
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koeficientem jednotlivé kategorie a spocitat celkovou hodnotu negativity spott. Jako
problematické vidim pfi této Cinnosti piesné vymezeni hranic mezi jednotlivymi
kategoriemi a zejména jejich interpretaci piipadnymi jednotlivymi hodnotiteli. Naopak
uréitym zjednodusenim je fakt, e kazdy politicky subjekt dostava na Ceské televizi
stejny casovy prostor pro své spoty, tudiz neni nutné slozité zjistovat vahy jednotlivych
spotti podle poctu odvysilani. Tyto vahy se budou lisit jen v ptipad¢, ze urcity politicky
subjekt vytvoii pro kampan nékolik riznych spotti a v ramci jemu ptidélenému Casu

bude vysilani nékterého spotu preferovat pred ostatnimi.

4.2. Politicka reklama v ramci kampané k volbam do
Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky 2009

Ve dnech 9. a 10. fijna 2009 se mély konat volby do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky. Mé&lo se jednat o pied¢asné volby, které mély fesit
politickou situaci po vysloveni nedavery vladé Poslaneckou snémovnou dne 24. bfezna
2009. Proto, aby se predéasné volby mohly konat, byl piijat Ustavni zakon ¢&. 195/2009
Sb., o zkraceni patého volebniho obdobi Poslanecké snémovny. Prezident republiky na
zéklad¢ tohoto zdkona ndsledné svym rozhodnutim vyhlasil volby na 9. a 10. fijna.
Ovsem dne 26. srpna podal poslanec Milo§ Mel¢ak Ustavni stiznost proti jiz
zminénému Ustavnimu zakonu a Ustavni soud této stiznosti vyhovél a dne 10. zafi
platnost Ustavniho zdkona ¢. 195/2009 Sb. zrusil a také zrusil jiz vyhlagené volby.
Piedni politici poté uvazovali o piijeti Ustavniho zakona, ktery by byl vieobecnéjsi a
umozioval by snadnéjsi rozpusténi Poslanecké snémovny. CSSD nakonec od tohoto
planu upustila, protoze se domnivala, Ze by opét hrozilo zruseni tohoto zdkona. V dob¢
kdy byly volby zruseny, byla volebni kampatn vétSiny politickych stran jiz v plném

proudu.

4.2.1. Venkovni politicka reklama

vewvr

CSSD a ODS. Jejich billboardy a plakaty v srpnu a na zalatku zaii 2009 doslova

zaplavily celou republiku.
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Ceska strana socialné demokraticka zpocatku vsadila na srovnavaci reklamu.
Motiv jejich billboardii byl sjednoceny a jasny. Pozadi levé strany billboardu bylo vzdy
vyvedeno v barvé CSSD, tedy oranZové a na tomto pozadi byl bily napis heslovité
upozoriujici na nékteré programové vyhody, které by byly prosazovany v piipadé
vitézstvi CSSD ve volbach. Naopak prava strana billboardu méla pozadi v barvé ODS,
jakozto nejvétsiho konkurenta CSSD ve volbach a opét bily napis na tomto modrém
pozadi upozornoval na negativni dopady pro obcany v piipadé zvoleni ODS. Typickym
piikladem je billboard na Obrazku 1, ktery upozoriiuje na justicni mafii, politickou
manipulaci vySetfovani a korupci v piipadé vitézstvi ODS a jako srovnani nabizi
nezavislost soudctl, statnich zastupitelstvi a boj proti korupci v piipadé vitézstvi CSSD.

Dalsi piiklady srovnavaci reklamy CSSD uvadim v Piiloze 1.

Obrazek 1: Srovnavaci billboard CSSD s tématem mjustice a korupce®

BEZOHLEDNOSTY A sOBECTVI

Justiéni mafie,
politické manipulace

vysetrovéani
a korupce

Zdroj: Archiv autora

V pozdgjsi fazi kampané se CSSD zaméiila na propagaci svych lidri
V jednotlivych krajich. Zde uvedu dva billboardy, které spolu uzce souvisi a jejich
graficka stylizace je totozna. Na obou téchto billboardech je vyobrazen lidr CSSD za
JihoCesky kraj Vitézslav Janddk. Billboard na Obrazku 2 je pozitivni s Gstfednim
heslem ,,Chceme a nabizi volicim socidlni jistoty a pracovni mista, zachovani

krumlovské to¢ny a dostavbu klicovych silnic. Naproti tomu billboard na Obrazku 3 je
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mozné zaradit do kategorie naznacujici srovndvaci reklamy. Tato reklama neuvadi
piimo hlavniho politického rivala CSSD, kterym je ODS, snad jen v hesle , julinkovské
experimenty ve zdravotnictvi® uvadi nepfimo jméno byvalého ministra zdravotnictvi za
ODS Tomése Julinka. Ve zbylych dvou heslech ,.prodej lestt CR* a ,,prodej Budvaru*
reklama naznacuje, co hrozi v ptipadé vitézstvi ODS a bézny obcan, ktery alespon

zb&zné sleduje politické déni, je schopen toto naznaceni pochopit.

Obriazek 2: Pozitivni billboard CSSD s V. Jandikem a tématem ,,Chceme*
. I -

Zdroj: Arciv autora

Poté, co byly predCasné volby zruSeny, uvazovaly politické strany o moznosti
uspotadat pfedéasné volby zhruba o mésic pozd&ji. CSSD v zavislosti na této moznosti
upravila reklamni strategii a vratila se od propagace svych lidri k propagaci svych
hlavnich programovych bodii, nyni to uz vSak neucinila pomoci srovnavaci reklamy,
nybrz pomoci jednoduché pozitivni reklamy s hesly ,,100 000 novych pracovnich mist*

nebo ,,13. diichod ze ziskit CEZ«.
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Obrazek 3: Naznacujici srovnavaci billboard CSSD s V. Jandikem a tématem ,,Odmitame*

Zdroj: Archiv autra

Obcanska demokraticka strana ve své oficialni kampani Zadnou z forem
negativni reklamy nepouzila. Jeji billboardy nesly jednoduché hesla jako ,ReSeni® a
vramci Jihodeského kraje to bylo také heslo ,Reeni pro jizni Cechy* spojené
S vyobrazenim nékterych lidrli jihoceské kandidatky ODS. Uvedené motivy jsou dobie
vidét na Obrazku 4 a Obrazku 5. Celd billboardova kampant ODS se neda roz€lenit do
fazi, liSicich se podle toho, zda jsou zaméfeny na propagaci programu nebo na

propagaci lidrl strany.
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Obrizek 4: Pozitivni billboard ODS s heslem ,,Re§eni
: ap ~

Zdroj: Archiv autora

Obrazek 5: Pozitivni billboard ODS s heslem ,,ReSeni pro jizni Cechy“ a vyobrazenim lidra ODS
pro Jihocesky kraj J. Bauera

»

Reseni
- pro _
jizni Cechy

Lidr kandidatky
Jihoceského kraje

Zdroj: Archiv autora
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Billboardové kampané CSSD a ODS byly zasadné intenzivnéjsi oproti
billboardovym kampanim ostatnich politickych stran. Billboardova kampaii CSSD byla
oproti ODS propracovanéjsi, jak co do variability billboardd, tak co do casového
rozvrzeni obsahu billboardd. Ostatni politické strany téméf negativni reklamu
nevyuzily. Vyjimkou byl billboard KSCM, ktery mize byt zafazen mezi naznacujici
srovnavaci reklamu. Na tomto billboardu (Obrazek 6) je napis ,,Strpite, aby si z vas
délali legraci?. Tim, kdo je mySlen jako ten, kdo si z obfanii ma délat legraci,
naznacuji barvy, ve kterych je napis vyveden. Pismena napisu stfidaji barvu oranzovou
a modrou, tedy barvy CSSD a ODS. Pod zminénym napisem je dalsi napis v bilé barvé
na ¢erveném pozadi LJKSCM jedna fére.

KSCM pouzila mimo tuto naznadujici srovnavaci reklamu i reklamu g&isté

pozitivni. Pfiklad uvadim v Ptiloze 2.

Obrazek 6: Naznacujici

K ‘a_ L‘)
: N N

Strpite, ahy Si Zvas
délali legracl=

Zdroj: Archiv autora

Pfi kampani k planovanym volbam do Poslanecké snémovny v roce 2009 jsem

analyzoval billboardy v ramci Jiho¢eského kraje a pouze ty, ze kterych bylo mozné
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jednoznaéné urcit ptivodce (sponzora) reklamy. Do vzorku tedy nebyly zapocitavany
anonymni billboardy, kterym se budu vénovat pozd¢ji. Vzorek se sklada z 19 variant
billboard® raznych politickych stran. Cetnosti negativnich a pozitivnich billboardi pro
jednotlivé strany jsou uvedeny v Tabulce 1. KDU-CSL béhem kampané Zadny billboard
nepouzila a svou venkovni reklamu umistila zejména na plakaty a rizné plachty
(Ptiloha 3). Strana zelenych svou reklamni kampan pfed zrusenim voleb nestacila

zahdjit. Venkovni reklamu TOP09 uvadim v Ptiloze 4.

Tabulka 1: Cetnosti variant billboardi z hlediska tonu pro jednotlivé politické strany

Politick strana Pocet variant Pocet variant Celkovy pocet variant
negativnich billboardl | pozitivnich billboard billboardd

Cssb 5 4 9
KDU-CSL 0 0 0
KSCM 1 1 2
ODS 0 4 4
SZ 0 0 0
TOPO9 0 4 4

Zdroj: Analyza autora

Pokud bychom sloucili ¢etnosti jednotlivych variant billboardt s dal§imi nosici
venkovni politické reklamy, jako jsou naptiklad plakaty, plachty, reklama na
dopravnich prostfedcich nebo nejriznéjsi svételné poutace, vyjdou nam vysledky
uvedené v Tabulce 2. Z uvedeného vzorku venkovni reklamy vyplyva, Ze intenzivnéji

pouzila negativni reklamu pouze CSSD, nejCastéji ve forme srovnavaci reklamy.

Tabulka 2: Cetnosti variant venkovni reklamy z hlediska ténu pro jednotlivé politické strany

_ Pocet variant negativni | Pocet variant pozitivni | Celkovy pocet variant

Politicka strana , , ,
venkovni reklamy venkovni reklamy venkovni reklamy

CSSD 8 6 14
KDU-CSL 0 4 4
KSCM 1 3 4
0oDS 0 8 8
SZ 0 0 0
TOPO9 0 7 7

Zdroj: Analyza autora
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4.2.2. Politicka reklama v tisku

Na reklamu v tisku se zamétily zejména dveé nejsilngjsi politické strany. Piestoze
reklama ODS v tisku poskytovala jiz vice programovych informaci oproti venkovni
reklamg, stale mély tyto informace heslovitou podobu. Naproti tomu CSSD plné vyuzila
moznosti novinové reklamy a jeji, Casto celostrankova, inzerce méla podobu klasickych

novinovych ¢lanka.

Jako ptiklad reklamy ODS v tisku uvadim reklamu na Obrazku 7. ODS zde
nabizi ,,Reseni pro kvalitni Zivot“. Jedna se o zcela pozitivni reklamu, protoZe zde neni
zminén zadny z konkurenc¢nich subjekti. Kromé nékterych programovych bodii ODS

jsou zde vyobrazeni také jeji predstavitelé.

Obrazek 7: Pozitivni reklama ODS v tisku

) nemocné 2 ni ¢ekacl doby na operace
t policist ve vy u sluzby, kazdy

eme obcanim
roti korupci ODS

feseni pro budoucnost

Zdroj: Ceskokrumlovské listy — 12. 9. 2009

Obrazek 8 ukazuje typickou reklamu CSSD v novinach. Konkrétné tato reklama
muize byt oznaCena za srovndvaci, a to nejen diky spodni Casti, kterd ma stejnou
stylizaci jako &ast billboardové kampané CSSD, ale také diky tomu, Ze zbylou &ast tvoii
dva ¢&lanky. Prvni vyzdvihuje klady CSSD a druhy varuje pied politikou ODS.
Zajimavosti je, Ze ve srovnani ve spodni ¢asti neni uvedena jiz pouze ODS jako cil
negativity, ale také nové vznikla strana TOP09. Stejné jako u venkovni reklamy plati, ze
negativni politickou reklamu vyuzivala hlavné CSSD, i kdyZ ne v takové mife jako na
venkovnich nosi¢ich reklamy. Priklad dal§i srovnavaci reklamy této strany uvadim

v Priloze 5. V textu je zde nékolikrat zminéna ODS.
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Obrazek 8: Srovnavaci reklama CSSD v tisku

Stojime vzdy na strané zaméstnanci

nwnuymm M&MWM
rané, abs

Pokud Ceska republi
ko nedd do poli fijna
odpoveéd|, kdy bude
ratifikace Lisabonské
smiouvy dokondena
nemusime mit
evropského komisafe

do plll fina dét jasné odpoved,
kdy bude v Casku dokondena ra-
tifikace Lisabonské smiouvy, pak  potkodi.

BUDOUCNOST MINULOST

Lepsi zivot pro obycenelidi® Vyhody jen pro privilegované

Kvalithi a dostfupnéy Privatizace nemocnic
zdravotnictvi a pojistoven,
bez poplatku platby u lékare
G a v lékarnach

JISTOTY A NADEJE ODS & TOP 09

www.cssd.cz

Zdroj: Blesk — 10. 9. 2009
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4.3. Anonymni negativni reklama v roce 2009 v Ceské
republice

Po pfecteni nazvu této podkapitoly by se dalo ocekavat, ze mize nasledovat také
podkapitola s nazvem ,,Anonymni pozitivni reklama“. Anonymni reklama je ovSem
nez negativni reklama, u niz je zndm zadavatel nebo sponzor (ten, kterému ma dana
reklama prospét). Z ptedchozi véty vyplyva, Zze anonymni reklama je takova reklama, na
které neni uveden zadavatel nebo sponzor reklamy a bézny obCan se mize jenom
domnivat, kdo za takovou reklamou stoji. Tvlrci takovychto agresivnich reklam si ani
nemusi ldmat hlavu s tim, ze obéan nemuize urcit zadavatele reklamy. Cilem takovéto
reklamy je totiz pouze snizeni podpory politického subjektu, na néjz je utoceno, nikoliv
soucasné zvyseni podpory zadavatele ¢i sponzora reklamy. Anonymni reklama je Casto
predmétem reportazi nejriznéjSich médii. Tento medidlni zdjem muize souviset s Casto

az komickym obsahem oné reklamy.

Obrazek 9: Anonymni negativni reklama cilena na Mirka Topolanka

Vy umite
pPraco Vv E’?t!

Zdroj: Archiv autora
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Béhem volebnich kampani k volbam do Evropského parlamentu a k volbam do
Poslanecké snémovny 2009 se po celé Ceské republice vyskytlo opdt velké mnoZstvi
anonymni reklamy. Cilem byli vzdy vesmés predstavitelé dvou nejsilnéj$ich stran. Na
lidra ODS Mirka Topolanka utocil naptiklad billboard na Obrazku 8, kde byl Mirek
Topolanek vyobrazen spole¢né s Sedou eminenci ODS Markem Dalikem. Jednoduchy
slogan ,,Vy umite pracovat!“ a ,My umime vydélavat® parodoval kontrast mezi
poctivou praci béznych obcanti a udajnymi nepoctivymi praktikami téchto dvou muzi

pfi ziskavani penéz. Na tomto billboardu nikde neni uveden zadavatel nebo sponzor.

Obraizek 10: Anonymni negativni reklama cilen

4 na Mirka Topolanka 2
0\? e . " P v ', - PO e

- o,

3
- x5

S
C X/ Modry svét ODS

www,pravaods.cz &
l T ‘ g‘.‘: “® ¥ \ 3 t‘

A’ B A8 .
: N ‘.0,‘. O N

Zdroj: Archiv autora

Na Obrazku 9 je opét spojovan Mirek Topolanek s Markem Dalikem a billboard
utoci na jeho dovolenou stravenou v toskanském letovisku Monte Argentario, kde mél
udajné pobyvat ve vile pronajaté pravé Markem Dalikem a kde se mél udajné setkat
S vlivnymi podnikateli a manaZery. Billboard zaroven hlavnim sloganem ,,Nase feSeni
znate“ paroduje oficialni kampani ODS s tistfednim heslem ,,Reseni*. Na billboardu je

uveden odkaz na internetové stranky www.pravaods.cz, které maji za cil dale
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skandalizovat kauzy ODS a jejich lidri. Kdo ovSem za témito strankami a také za

samotnym billboardem stoji, neni nikde uvedeno.

Obrazek 11: Anonymni negativni reklama cilena na Jifiho Paroubka

Zdroj: Archiv autora

Také lidr CSSD Jifi Paroubek se nevyhnul atakim anonymni reklamy.
Piikladem je billboard na Obrazku 10, na kterém je uveden rym ,,Evropa nebo Cesko,
kaslu na to vSecko!™ a pod nim fotografie Jittho Paroubka. Slogan uto¢i na tdajnou
aroganci predsedy CSSD. Na billboardu je opét uveden pouze odkaz na internetové
stranky, tentokrat na www.cssdprotivam.cz, které maji velmi podobny koncept jako
web www.pravaods.cz. Na téchto strankdch neni uveden Zadny kontakt na konkrétni
osoby, pouze je zde umistén odkaz na strdnky Modrého tymu, coZ je skupina
podporovateli ODS. Billboard je umistén také na oficialnich strankach ODS
k Evropskym volbam www.ods.eu, tzn. ze sponzor této reklamy je nakonec k dohledani.

Faktem zlstava, Ze na samotném billboardu zadavatel ani sponzor uveden neni.
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Dalim piestavitelem CSSD, ktery se stal cilem anonymni negativni reklamy,
byl David Rath. Tento billboard je stejné stylizovan jako billboard piedchozi a byl na
ném uveden odkaz opét na web www.cssdprotivam.cz. Zadavatel této reklamy je
nakonec také dohadatelny, ovSem vyzaduje to urcité usili a viibec zdjem zjist'ovat, kdo
za touto reklamou stoji. Text na billboardu byl nasledujici: ,,Mij program — Skodit a

strasit — vas§ David Rath*.

Obraizek 12: Anonymni negativni reklama cilena na Davida Ratha

Zdroj: www.ods.eu

4.4. Vyzkum postojii potencidlnich voli¢a v Ceské republice
k negativni politické reklamé

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit postoje potencialnich volict v Ceské
republice k negativni politické reklamé. Pro zjisténi téchto postoji jsem se rozhodl
pouzit dotaznikové Setfeni na vzorku 200 potencidlnich voli¢ii. Jako techniku sbéru dat
jsem zvolil dotazovani tvafi v tvar a také online dotazovani. Rozhodl jsem se, Ze vzorek
respondentti vyberu pomoci kvotniho vybéru. Caste¢né kombinované kvéty byly uréeny
podle charakteristik zakladniho souboru, ktery tvofi vSichni obtané Ceské republiky
S volebnim pravem. Terénni ¢ast vyzkumu probihala v dobé od 22. bfezna 2010 do 14.
dubna 2010 v 5 obcich a méstech Ceské republiky (Plzeti, Ceské Budgjovice, Kaplice,
Velesin, Bujanov). Veskeré charakteristiky vyzkumu jsou pro zpichlednéni uvedeny

v Tabulce 3.
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Tabulka 3: Charakteristiky vyzkumu

Typ vyzkumu Dotaznikové Setieni
Zpiisob dotazovéni 80 dotazniki online dotazovanim
120 dotaznikii dotazovanim tvari v tvar
Velikost zakladniho souboru 8 333 305"
Velikost vybérového souboru 200
Termin zacatku sbéru dat 22. 3. 2010
Termin konce sbéru dat 14. 4. 2010 (vCetn¢)
Lokality sbéru dat pti Plzeti, Ceské Bud&jovice,
dotazovani tvari v tvar Kaplice (okr. C. Krumlov), Velesin, Bujanov

Zdroj: Zpracovano autorem

Pii dotazovani jsem respondenta seznamil s tématem a Gcelem vyzkumu a také
jsem mu struéné vysvétlil pojem negativni politické reklamy. Pti online dotazovani
jsem potencidlnim respondentiim zasilal e-mailem odkaz na dotaznik vytvofeny pomoci
technologie Google Dokumenty. Dotaznik v podobé pro dotazovani tvari v tvar je
soucasti Prilohy 7.

V dotaznikovém Setieni jsem zjiStoval nasledujici demografické charakteristiky:
pohlavi, vék, nejvyssi ukoncené vzdélani a velikost obce, ve které dany respondent zije.
Pro tyto charakteristiky jsem urcil ¢astecné kombinované kvoty podle dat zjisténych
z Ceského statistického ufadu. Kvoty byly uréeny jednak kombinaci charakteristiky
pohlavi a véku, dale kombinaci pohlavi a nejvysSiho ukonceného vzdélani.
Charakteristiku velikost obce, ve které dany respondent zije, jsem s zadnou jinou

charakteristikou nekombinoval. Piehled jednotlivych kvot je uveden v Tabulce 4.

18 Pocet osob v seznamu voli&i pii Volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR 2006 — Cesky
statisticky ufad - http://www.czso.cz/csu/2006edicniplan.nsf/t/FD00525516/$File/4204062.xls
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Tabulka 4: Pridélené kvoty

Charakteristika respondenta

Podil v zdkladnim

Piidélena kvota

souboru (v jednotkach respondentit)
Zena 18 — 25 let 6,28 % 13
Zena 26 — 35 let 9,93 % 20
Zena 36 — 45 let 8,28 % 17
Zena 46 — 55 let 8,07 % 16
Zena 56 — 65 let 8,75 % 17
Zena 66 a vice let 10,12 % 20
Muz 18 — 25 let 6,69 % 13
Muz 26 — 35 let 10,54 % 21
Muz 36 — 45 let 8,74 % 17
Muz 46 — 55 let 8,09 % 16
Muz 56 — 65 let 7,97 % 16
Muz 66 a vice let 6,55 % 13
Zena - zékladni nebo bez vzdélani 10,15 % 20
Zena - stfedni bez maturity 15,51 % 31
Zena - stfedni s mat. nebo vys§i 20,02 % 40
Zena - vysokoskolské vzdélani 5,70 % 11
Muz - zakladni nebo bez vzdélani 4,43 % 9
Muz - sttedni bez maturity 22,05 % 44
Muz - stiedni s mat. nebo vyssi 15,46 % 31
Muz - vysokoskolské vzdélani 6,63 % 13
Obec 1 — 1 999 obyvatel 26,19 % 52
Obec 2 000 — 4 999 obyvatel 11,30 % 23
Obec 5 000 — 9 999 obyvatel 9,23 % 18
Obec 10 000 — 99 999 obyvatel 31,50 % 63
Obec 100 000 a vice obyvatel 21,78 % 44

Zdroj:  Vypoéty autora na zakladé dat Ceského statistického tiradu -

Vékové slozeni zen v CR k 31.12.2008
http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/t/99002C6825/$File/400309009.xls

Vékové slozeni muz v CR k 31.12.2008
http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/t/99002C55F2/$File/400309008.xIs

Vzdélani obyvatelstva ve véku 15 a vice let podle vysledkt "Vyberového Setfeni pracovnich sil"
http://www.czso.cz/cz/cr_1989 ts/0104.pdf

Velikostni struktura obci

http://www.czso.cz/csu/2003edicniplan.nsf/o/4120-03-casova_rada_1961 2001

3__ velikostni_struktura_obci_

V pribéhu sbéru dat jsem se pokouSel stanovené kvoty naplnit vhodnym

vybérem respondentll, avSak tento plan se mi nepodafilo dodrZet. Rozdil mezi planem a

skuteénym stavem na konci sbéru dat zachycuje graf v ramci Pfilohy 8. Problematické
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bylo jednak ziskat dostate¢ny pocet respondentii ve vyssich vékovych kategoriich, coz
V konecném duasledku pochopitelné zpasobilo vyssi pocet respondentli v nizSich
vékovych kategoriich. Dalsi problematickou kategorii se ukazaly byt zeny se zdkladnim
vzdélanim nebo bez vzdélani. Nizsi pocet dotdzanych v této kategorii vedl k prebytku
v kategorii zen s maturitou a vyS$im odbornym vzdélanim. V piipadé¢ kvot pro

jednotlivé velikostni kategorie obci bylo problematické ziskat respondenty zijici

Vv nejmensich obcich.

4.4.1. Analyza vysledkii dotaznikového Setieni

Pti dotazovani jsem respondentiim jako prvni polozil nasledujici otazku:

Jak byste ohodnotil/a svuj zajem o politiku?

minimalni zajem 1 2 3 4 5 maximalni zajem

Tuto otazku jsem pouzil jednak jako zahiivaci a také sohledem na moznost
analyzovat odpovédi na dalsi otazky ve vztahu préaveé k odpovedi na tuto prvni otazku.
Zajem o politiku je podle mého nazoru jedna z charakteristik respondenta, ktera by
mohla mit vliv na postoj k negativni politické reklam¢. K tomu, zda by to tak podle
odpovédi respondentii mohlo byt, se dostanu pozd¢ji. Nyni uvedu pouze souhrnné

vysledky z odpovédi na prvni otazku:

e Primérna odpoveéd 200 respondentii na tuto otazku byla 3,245
e Hodnotu,,1* zvolilo 9 respondentt

e Hodnotu ,,2* zvolilo 19 respondentti

e Hodnotu ,,3“ zvolilo 92 respondentt

e Hodnotu ,,4“ zvolilo 74 respondentt

e Hodnotu ,,5* zvolilo 6 respondentti
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Druhi otazka dotaznikového $etfeni znéla takto:

Vnimate behem volebnich kampani politickou reklamu
(billboardy, inzerce v novindch, plakaty, letaky, atd.) ve Vasem okoli?
urcité ano
spise ano
spise ne
urcité ne

o O O O

Tato otdzka ma podobny charakter jako otdzka uvodni. Jednak méla respondenta
vice ptiblizit k hlavnimu tématu dotaznikového Setfeni, tedy negativni politické
reklamé, a také méla blize charakterizovat respondenta. PovaZzoval jsem za dulezité
zeptat se respondenta nejen jak se zajima o politiku, ale také zda vnima samotnou

politickou reklamu. Zakladni souhrn odpovédi na tuto otdzku je nasledujici:

e Urcité ano* odpovédelo 48 respondentt
e SpiSe ano* odpoveédélo 108 respondentii
e SpiSe ne“ odpovedélo 39 respondentl

o Urcité ne“ odpoveédélo 5 respondentti

Tteti otazka dotaznikového Setieni znéla takto:

Kde se setkavate s politickou reklamou nejcastéji?
- muiZete oznacit vice moznosti

O v televizi

v rozhlase

v tisku

na internetu

na billboardech nebo plakatech
na letacich

U
U
U
U
U
O ostatni:

Touto otazkou jsem pokracoval v dalsim charakterizovani respondentti. Dale
jsem chtél zjistit, ve kterych mediich se osloveni respondenti setkavaji s politickou
reklamou nejCastéji, piipadné jaka je pestrost v poctu oznaceni vice medii jednotlivymi

respondenty.
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Cetnosti zvoleni jednotlivych medii jako zdroje politické reklamy znézorfuje
Graf 2. Jako naprosto dominantni zdroj politické reklamy se z tohoto dotaznikového
Setfeni ukazaly byt billboardy a plakaty, které celkem uvedlo 150 respondentii. Dal§im
zdrojem, ktery byl také oznacen nadpolovicnim podilem respondentd, byl tisk.
Z celkové mé analyzy politické reklamy usuzuji, ze tato dominance billboardi a
venkovni reklamy viibec je v Ceské republice zasadni a typicka. Zptsobeno je to
S nejvétsi pravdépodobnosti regulaci politické reklamy v televiznim a rozhlasovém
vysilani a v disledku toho alokaci finan¢nich prostiedki uréenych na kampan zejména
do venkovnich nosi¢u reklamy a také do tisku. Zajimavé by jisté bylo, pokud by byla
respondentim polozena stejna otdzka, avSak s dotazem na reklamu na néjaky komercni
produkt nebo skupinu komerénich produkti a vysledky porovnany s danym dotazem na
politickou reklamu. Mohu se jen domnivat, ale toto porovnani by nejspiSe v ramci
reklamy obecné ukazalo vyjimecnou situaci kolem politické reklamy pravé s ohledem

na podil vyuziti nejriznéjSich médii.

Graf 2: Absolutni ¢etnosti uvedeni jednotlivych médii jako zdroje politické reklamy
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Zdroj: Analyza autora

Graf 3 rozdéluje respondenty podle toho, kolik riiznych médii v této treti otazce

oznaCili. Nejvice respondentli (celkem 62) oznaCilo 2 riznd média, ve kterych se
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nejCastéji  setkavaji s politickou reklamou. Pouze jeden respondent uvedl, Ze se
s politickou reklamou setkavd ve vSech nabidnutych médiich. V priméru respondenti

oznadili 2,635 média.

Graf 3: Rozliseni respondentii podle poctu médii, ve kterych se setkavaji s politickou reklamou
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Zdroj: Analyza autora

Ctvrta otazka v dotazniku znéla nasledovné:

Politicka strana miize pomoci reklamy propagovat sviij viastni program nebo miize
upozornovat na nedostatky a slabiny programu konkurencni strany.
Na co by se podle Vas meéla politicka strana v reklamé zamérit?

o meéla by propagovat pouze sviij viastni program

meéla by propagovat z vétsi casti svuj vlastni program

o meéla by propagovat z vétsi casti nedostatky a slabiny programu konkurencni
strany

o méla by propagovat pouze nedostatky a slabiny programu konkurencni strany

O

Pomoci c¢tvrté otazky jsem se respondentll zeptal poprvé na jejich postoj
Kk negativni reklamé. V otazce jsem zjistoval, jakym zptisobem by méla politicka strana
(podle nézort respondentl) vreklamé feSit programové otazky, zda by se méla
zameéfovat na svlj program nebo poskytovat negativni informace o programu
konkurencniho subjektu. V Tabulce uvadim jednak relativni podily jednotlivych

odpovédi u celého vzorku respondenti, ale také u vybranych uzsich skupin.
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Tabulka 5: Relativni podily jednotlivych odpovédi na otazku 4 u riznych skupin respondenti

Skupina Velikost | Zcelasvlj | Z vétsi Casti E vets cavs’u’ Zcela -
respondent( skupiny program | svUj program onkurencni | konkurencni

program program
kompletni vzorek 200 53,000 % 45,000 % 2,000 % 0,000 %
zeny 106 58,491 % 39,623 % 1,887 % 0,000 %
muzi 94 46,809 % 51,064 % 2,128 % 0,000 %
18 - 25 let 36 66,667 % 30,556 % 2,778 % 0,000 %
26 - 35 let 41 46,341 % 51,220 % 2,439 % 0,000 %
36 - 45 let 36 52,778 % 41,667 % 5,556 % 0,000 %
46 - 55 let 35 42,857 % 57,143 % 0,000 % 0,000 %
56 - 65 let 28 50,000 % 50,000 % 0,000 % 0,000 %
66 a vice let 24 62,500 % 37,500 % 0,000 % 0,000 %
zakladni vzdél. 20 60,000 % 35,000 % 5,000 % 0,000 %
stfedni bez mat. 67 46,269 % 50,746 % 2,985 % 0,000 %
stfedni s mat. 85 55,294 % 43,529 % 1,176 % 0,000 %
vysokoskolské 28 57,143 % 42,857 % 0,000 % 0,000 %
obec 1 - 1999 40 55,000 % 42,500 % 2,500 % 0,000 %
obec 2000 - 4999 23 56,522 % 43,478 % 0,000 % 0,000 %
obec 5000 - 9999 19 42,105 % 52,632 % 5,263 % 0,000 %
obec 10000 - 99999 70 52,857 % 44,286 % 2,857 % 0,000 %
obec 100000 a vice 48 54,167 % 45,833 % 0,000 % 0,000 %
zajem o politiku "1" 9 66,667 % 33,333 % 0,000 % 0,000 %
zajem o politiku "2" 19 47,368 % 52,632 % 0,000 % 0,000 %
zajem o politiku "3" 92 54,348 % 43,478 % 2,174 % 0,000 %
zajem o politiku "4" 74 51,351 % 45,946 % 2,703 % 0,000 %
zajem o politiku "5" 6 50,000 % 50,000 % 0,000 % 0,000 %

Zdroj: Analyza autora

Prvni odliSnost v odpovédich na tuto otazku je mezi Zzenami a muzi. Zatimco
odpovéd’ ,,méla by propagovat pouze svilj vlastni program® zvolilo ptiblizné 46,8 %
muzd, u Zen to bylo o téméf 12 % vice. Tento vzorek respondentil u této otazky ukazuje,
7ze zeny by mohly byt daleko méné tolerantni k negativnim programovym apelim.
V odliSnostech mezi vékovymi kategoriemi se vyznafuje vysokym podilem prvni
mozné odpovédi na otdzku kategorie respondentd od 18 do 25 let a také kategorie
respondentll od 66 let vySe. Tyto krajni vékové kategorie v daném vzorku dotazanych
vykazuji niz§i toleranci k negativnim programovym apelim oproti ostatnim vékovym
kategoriim. Ve vzdé€lanostnich kategoriich existuji také pomérné vysoké rozdily.

Vymyka se zejména kategorie respondentil se sttednim vzdélanim bez maturity, kde je
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podil prvni odpovédi pouze 46 %, oproti ostatnim kategoriim, kde podil vzdy
prekracuje alespont 55 %. Pokud odliSime respondenty podle velikosti obce, ve které
Ziji, tak vyjimkou jsou ti, ktefi ziji v obci s 5 000 az 9 999 obyvateli, a tito zvolili prvni
odpoveéd’ pouze v 42 %. Jako posledni jsem uvedl rozliSeni respondenti podle toho, jak
hodnoti svlij zajem o politiku. Respondenti, kteti maji minimalni zdjem o politiku,
zvolili prvni odpovéd v 66,7 % odpovédi. Naopak ale oproti pfedchozimu nelogicky se
zda byt vysledek hned u dal$i kategorie respondentli s téméf minimalnim zajmem o
politiku, ktefi zvolil prvni moznou odpovéd pouze v 47,4 % ptipadd. Samoziejme
z veskerych téchto vysledkt nelze délat zadné zavéry pro celou populaci zejména proto,
ze v jednotlivych dil¢ich kategoriich je vzdy velmi maly pocet respondentii. Faktem
vSak zlstava, Ze 98 % vSech respondenti mad nazor, Ze politickd strana by méla
propagovat zcela nebo z vétsi Gasti sviij vlastni program. Zadny respondent nezvolil
odpoveéd’, ze politicka strana by méla propagovat pouze nedostatky a slabiny programu

konkuren¢ni strany.

Pata otazka znéla nasledovne:

Dokazete si vybavit néjakou politickou reklamu s negativnim obsahem?
Strucné popiste jeji obsah. (Popisujte pouze tu, ktera se Vam vybavila jako prvni.)

V mém dotazniku se jednalo o jednu ze dvou otevienych otdzek. Jednak jsem
chtél u respondentti podnitit hlubsi zamysSleni nad tématem a také jsem chtél zjistit, jak

se dokdze negativni politicka reklama vryt respondentiim do paméti.

Celkové vysledky za kompletni vzorek shrnuje Graf 4. Celkem 133 respondenti
si nebylo schopno vybavit konkrétni slogan ¢i motiv néjaké negativni politické reklamy.
21 respondentil si vybavilo reklamu namifenou proti ODS, dalSich 20 respondentii pak
reklamu cilenou pfimo na piedsedu ODS Mirka Topolanka, 26 respondentt Si vybavilo
negativni reklamu cilenou na predsedu CSSD Jitiho Paroubka.

Tabulka 6 ukazuje vztah mezi schopnosti si vybavit ur¢itou negativni politickou

reklamu a sympatiemi k nékteré z politickych stran.
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Graf 4: Schopnost respondentii vybavit si konkrétni negativni reklamu

' Proti
Pt:otl Jifimu
Mirku Paroubkovi; 26
Topolankovi; 20 /

AR Nedokazali

si vybavit; 133

Zdroj: Analyza autora

Tabulka 6: Vztah mezi sympatiemi K ur¢ité strané a schopnosti vybavit si negativni polit. reklamu

Sympatie Velikost Bez vybaveni Vybaveni Si. Vybavenl Si. Vybaveni Si.

K ur&ité strand skupiny reklamy reklamy proti reklam'y protll reklamy pro_t|

oDSs Topolankovi Paroubkovi
bez sympatii 86 58 11 7 10
CSSD 33 24 3 3 3
KDU-CSL 5 3 0 1 1
KSCM 20 12 2 2 4
OoDS 21 15 1 2 3
SPOZ 6 4 0 1 1
Sz 6 3 2 0 1
TOPO09 11 6 2 2 1
A% 12 8 0 2 2

Zdroj: Analyza autora

Sesta otazka zné&la takto:

Jak se podle Vas méni vyuZiti negativni politické reklamy v poslednich 4 letech?
o zvysuje se
O sniZuje se
O nemeéni se
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Touto otdazkou jsem chtél zjistit, jak respondenti vnimaji vyvoj (v mnozstvi
pouzité negativni reklamy) v poslednich 4 letech v Ceské republice. Vysledky, které se

zdaji byt pomérné jednoznacné, vypadaji takto:

e 174 respondentli uvedlo, ze se mnozstvi negativni politické reklamy zvysuje
e 26 respondenti uvedlo, Ze se mnozstvi negativni politické reklamy neméni

e Zadny respondent nezvolil moznost, Ze se mnozstvi negativni reklamy snizuje

Jako sedmou jsem polozil nasledujici otazku:

Jak Vas dokaze negativni reklamni kampan ovlivnit v umyslu jit ¢i nejit volit?
(uvazujte volby do poslanecké snemovny)

dokaze mé primét jit volit

dokaze mé odradit jit volit

neovlivni mé - pri volbach do poslanecké snemovny volim vzdy

neovlivni mé - pri volbach do poslanecké snemovny nevolim nikdy

neovlivni mé — 10, zda pujdu ¢i nepiijdu k volbam do poslanecké snemovny,
zalezi na jinych faktorech

0O O O O O

Neékteré vysledky vyzkumi ptipadného vlivu negativni reklamy na volebni ucast
jsem jiz uvedl v literarnim ptehledu této prace. PoloZzenim této otazky jsem si
samoziejmé nekladl ambici objasnit vliv negativni reklamy na volebni participaci, ale
chtél jsem zjistit, jak si respondenti myslim, ze je negativni politickd reklama ovliviiuje.

Tyto odpovédi respondenttt se mohou liSit od skutecného vlivu negativni reklamy.

Souhrn odpovédi znazornuje Graf 5. Pokud respondenty zjednodusené rozdélime
na ty, kteti si mysli, ze je negativni politickd reklama dokéze ovlivnit v imyslu jit volit,
a na ty, ktefi si to nemysli, potom do prvni skupiny zafadime 53 respondentt a do druhé
147 respondentli. Z 53 respondentd v prvni skupin€ si 19 mysli, Ze je negativni politicka

reklama dokéze pfimét volit a 34 si mysli, Ze je dokaze odradit volit.
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Graf 5: Nazory voli¢ii na vliv negativni reklamy z hlediska jejich ucasti pti volbach
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Zdroj: Analyza autora

Otazky 8 az 13 maji velmi podobny obsah i formulaci, a proto je budu analyzovat

spole¢né. Tyto otazky znély nasledovné:

e Ohodnotte sve stanovisko k nasledujicimu vyroku: "Politicka strana ma v reklamé
upozornovat na spatny (nekvalitni) program konkurencni strany."
e Ohodnotte sve stanovisko k nasledujicimu vyroku: "Politicka strana ma v reklamé
srovnavat svij vlastni program s programem konkurencni strany."
e Ohodnotte sve stanovisko k nasledujicimu vyroku: "Politicka strana ma v reklamé
upozornovat na prohresky (napr. nespinené sliby) konkurencni strany."”
e Ohodnotte sve stanovisko k nasledujicimu vyroku: "Politicka strana ma v reklamé
upozornovat na kontroverzni lidry konkurencni strany."”
e Ohodnotte sve stanovisko k nasledujicimu vyroku: "Politicka strana ma v reklamé
Upozornovat na nekompetentnost nekterého z lidrii konkurencni strany."”
e Ohodnotte sve stanovisko k nasledujicimu vyroku: "Politicka strana ma v reklamé
upozornovat na negativni charakterové viastnosti
nekterého z lidri konkurencni strany.”

zcela nesouhlasim 1 2 3 4 5 zcela souhlasim
(moznosti stejné u vsech 6 otdazek)

Polozenim téchto otdzek jsem zjiStoval postoj respondentit k blizeji
specifikovanym formdm negativni politické reklamy (negativni reklama cilend na

program, srovnavaci reklama, negativni reklama cilend na image protikandidata) a také
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jsem zjistoval, zda se odpovedi respondentl na téchto 6 otazek vzajemné lisi, pripadné

jak se lisi.

Primérnou odpoveéd na jednotlivé otazky a také celkovou primérnou odpoveéd’
na vSech 6 otazek spole¢né zachycuje Graf 6. Z hodnot vyplyva, Ze pro respondenty
bylo nejpiijateln€jsi stanovisko, ze politickd strana ma v reklam€ srovnavat sviij
program s programem konkurencni strany. Piesto ani u tohoto stanoviska neptekrocila
pramérnd odpoveéd’ hodnotu 3, tedy jakousi hranici mezi souhlasem a nesouhlasem se
stanoviskem. Nejméné prijatelné pro respondenty bylo stanovisko, ze politickd strana
ma v reklam¢ upozoriiovat na Spatny (nekvalitni) program konkurenéni strany. Tato
formulace je ostatné velmi vyznamoveé podobna formulaci v otazce 4, kde byly postoje
respondentl pomérné jednoznacné a na zaklad¢ nichz se daly ocekavat podobné postoje
I vpiipadé otazky 8. Zajimavé je, ze primér odpovédi je mirné vys$i i u otazek
zamétenych na image protikandidata (otazky 11, 12 a 13). Jednim z moZnych vysvétleni
muze byt, Ze vétSina respondentl pii polozeni otazky 8 chtéla potvrdit svou odpoveéd’ na
otazku 4. Pokud by to tak bylo, feSenim by mohlo byt pokladani sady téchto 6 otazek

pro jednotlivé respondenty v nadhodném poftadi.

Graf 6: Primérné odpovédi na otazky 8 az 13 a celkovy primér
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Zdroj: Analyza autora
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Tabulka 7: Primérné odpovédi jednotlivych skupin respondentii na otazky 8 az 13

Skupina Velikost Priimérna odpovéd na otazku islo:
respondentd skupiny 8 9 10 11 12 13
kompletni vzorek 200 2,170 2,690 2,470 2,340 2,315 2,220
Zeny 106 2,170 2,689 2,453 2,349 2,321 2,217
muzi 94 2,170 2,691 2,489 2,330 2,309 2,223
18 - 25 let 36 2,139 2,667 2,472 2,333 2,306 2,306
26 - 35 let 41 2,073 2,683 2,512 2,390 2,317 2,098
36 - 45 let 36 2,250 2,778 2,278 2,278 2,306 2,361
46 - 55 let 35 2,227 2,514 2,686 2,543 2,486 2,314
56 - 65 let 28 2,143 2,607 2,536 2,143 2,179 2,000
66 a vice let 24 2,208 2,958 2,292 2,292 2,250 2,208
zakladni vzdélani 20 1,900 2,750 2,200 2,050 2,050 2,050
stfedni bez maturity 67 2,328 2,672 2,358 2,403 2,388 2,267
stfedni s maturitou 85 2,188 2,729 2,600 2,424 2,412 2,306
vysokoskolské 28 1,929 2,571 2,536 2,143 2,036 1,964
obec 1-1999 40 2,200 2,525 2,400 2,475 2,400 2,125
obec 2 000 - 4 999 23 2,174 2,870 2,217 2,174 2,261 2,174
obec 5 000 - 9 999 19 2,368 2,842 3,158 2,842 2,737 2,684
obec 10 000 - 99 999 70 2,129 2,671 2,443 2,243 2,200 2,129
obec 100 000 a vice 48 2,125 2,708 2,417 2,250 2,271 2,271
otazka 4 - 1. odpovéd 106 2,104 2,689 2,472 2,226 2,198 2,104
otazka 4 - 2. odpovéd 90 2,233 2,667 2,444 2,422 2,400 2,300
otazka 4 - 3. odpovéd 4 2,500 3,250 3,000 3,500 3,500 3,500

Zdroj: Analyza autora

V Tabulce 7 uvadim primérnou odpoveéd’ u otazek 8 az 13 vzdy pro urcitou
skupinu respondentti. Hodnoty zvyraznéné modie jsou alespoil o 0,1 nizsi nez primeér
za cely vzorek (tedy hodnota v prvnim fadku). Hodnoty zvyraznéné cervené jsou
alespon o 0,1 vyssi nez primeér za cely vzorek. Nizsi primérné odpovedi na jednotlivé
otazky jsou zejména u kategorie respondentli se zdkladnim vzdélanim a také naopak
s vysokoskolskym vzd€lanim. Tyto skupiny respondentl tedy vétSinou vyjadiovaly
veétsi nesouhlas se stanovisky v otdzkach 8 az 13, nez zbylé skupiny podle dosazeného
vzdelani. Nicméné respondentli s t€émito dvéma charakteristikami bylo osloveno velmi
malé mnoZstvi a mohlo tedy dojit k ur¢itému zkresleni. Podobna situace nastala u
skupiny respondentd Zzijicich v obcich s5000 az 9999 obyvatel, kde primérné

odpovédi jsou naopak vyssi nez za cely vzorek a respondentt s touto charakteristikou
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bylo osloveno pouze 19. Na konci tabulky jsem respondenty rozdélil také podle
odpovédi na otdzku 4. Respondenti, ktefi u 4. otazky zvolil prvni odpovéd’ (politicka
strana by méla propagovat pouze svilj vlastni program), se v odpovédich od celého
vzorku li§ili zejména u otazek 11 az 13, kde jejich nesouhlasné stanovisko bylo
vyrazngjsi. Ctyti respondenti, kteti u otazky 4 zvolili odpovéd,, Ze politicka strana by
mela propagovat z vétsi Casti nedostatky a slabiny programu konkurencni strany,
vyslovili u vyrokt v otazkéch 8 az 13 daleko vice souhlasné stanovisko, nez celkovy

vzorek.

Otazka ¢islo 14 znéla takto:

Jak podle Vas média ovliviiuji negativitu v politickych kampanich?
o svou cinnosti ji zintenziviuji
o svou cinnosti ji neovliviuji
o svou cinnosti ji tlumi

Touto otdzkou jsem se zaméfil na to, jak respondenti vnimaji roli medii
Vv poltické kampani obecné a zda podle respondentit média néjakym zptisobem ovliviiuji

negativitu. Odpovédi na tuto otazku by se daly shrnout takto:

e 142 respondentti je toho ndzoru, ze média zintenziviiuji negativitu v kampanich
e 58 respondentii uvedlo, ze média nemayji vliv na negativitu v kampanich

e Z4dny respondent nebyl toho nazoru, Ze média tlumi negativitu v kampanich

Dale v dotazniku nasledovaly jiz pouze identifika¢ni otazky a jako posledni byla
otazka, ve které jsem se dotazoval na sympatie respondentl k urcité politické strané.
Odpovédi na predchozi otdzky jsem déaval do souvislosti s charakteristikami zjiSténymi
prave v téchto identifikaénich otdzkach, a proto se témto zavéreCnym otazkdm

samostatné vénovat nebudu.
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5. Zavér

V ramci své prace jsem se pokusil analyzovat a shrnout vyuzivani negativni
politické reklamy v Ceské republice vroce 2009. V tomto roce se puvodnd mély
uskutecnit pouze volby do Evropského parlamentu, ale po padu vlady byly vypsany také
predCasné volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky. Tyto volby se
nakonec neuskutecnily, presto pied jejich zrusenim byla reklamni kampan vétSiny
politickych stran jiZ v plném proudu, coZ mi poskytlo mnoho materialu na dalsi analyzu.

K pouziti negativni reklamy se v roce 2009 uchylovala zejména Ceska strana
socialné demokratickd. Jeji srovnavaci reklama na billboardech a plakatech byla
nejspise tim nejvyraznéjSim prvkem kampani, které¢ho si mohl béZny obc¢an povSimnout.
Negativni reklamu pouzila také Obcanska demokratickd strana, a to zvlasté¢ pied
volbami do Evropského parlamentu. Volby do Evropského parlamentu poskytly i
mensim strandm moZnost vyraznéji se ukdzat volicim prostiednictvim televiznich
volebnich spotii. Z téchto menSich stran se k negativni reklamé¢ ve volebnich spotech
odhodlala zejména Suverenita.

Pokud jsem zminil, Zze tim ziejm¢é nejvyraznéjSim prvkem kampani byla
srovnavaci reklama Ceské strany socialné demokratické, tak téméf rovnocennym prvek
K tomuto byla jisté anonymni negativni reklama. Anonymni negativni reklama tutocila
bez vyjimky na ODS nebo CSSD a jejich lidry. Casto méla takovato reklama velmi
negativni ton a az komicky obsah.

Druhou polovinu mé prace jsem zaméfil na zjisténi a analyzovani postoji
ceskych potencidlnich voli¢i k negativni politické reklamé. Vysledky, alesponn u mého
vzorku voli¢u, ukazaly pomérné silné odmitnuti negativni politické reklamy. V piipadé
specifickych forem negativni reklamy byla pro respondenty relativné nejptijatelné;jsi
moznost, Ze by politicka strana méla srovnavat sviij program s programem konkurencni
strany. Pfi analyze odliSnosti v postojich k negativni politické reklamé mezi jednotlivy
skupinami respondentii naznacuji vysledky niz8i toleranci k negativni reklamé u Zen
oproti muztim. NiZ§i tolerance byla zjiSténa také u respondentil se zékladnim vzdé&lanim,
ale také s vysokoskolskym vzdélanim. OvSem vzhledem k tomu, Ze jsem dotaznikové

Setfeni provedl celkem u 200 respondentli, spadd do jednotlivych dil¢ich skupin jiz
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pomérné malo respondentli a vysledky tedy mohou byt zatizeny velmi vysokou chybou.
Z téchto divodu by jisté stalo za to provést podobny prizkum u nasobné vétsiho vzorku

voli¢l a pro analyzu jiz pouzit statistické metody, kterych jsem se nyni vyvaroval.
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6. Summary

In my bachelor thesis, | attempted to analyze and summarize the use of negative
political advertising in the Czech Republic during 2009. That year should have
originally held only the elections into the European Parliament; however, after the fall
of our government, the early elections into the Chamber of Deputies of the Parliament
of the Czech Republic were announced as well. In the end these elections never
realized; nevertheless, before their renunciation the political campaign of the majority
of our political parties had been already in full progress, allowing me to gather more
material for my further analysis.

For the most part, it was the Czech Social Democratic Party (CSSD), which
chose to use the negative advertising in 2009. The comparative campaign of this party
on the billboards and the posters was probably the most significant element of
campaigning an average citizen could have noticed. Moreover, the negative advertising
was used by the Civic Democratic Party (ODS), especially prior to the elections into the
European Parliament. The elections into the European Parliament provided, even for the
smaller parties, an option to reveal themselves before the voters via the exploitation of
the election spots in television broadcasting. From these smaller parties especially the
one called “Suverenita” (Sovereignty) resorted to the use of negative advertising in the
election spots.

If I have mentioned in this paper that the most noteworthy element of
campaigning was the comparative advertising of the Czech Social Democratic Party,
then almost an equal element of such was certainly presented by the anonymous
negative advertising. With no exception, the anonymous negative advertising had sniped
at the ODS or CSSD and their leaders. Such advertising practices in many cases had a
very negative tenor, even certain content of grotesqueness.

In the second part of my paper, | concentrated on the discovery and analysis of
the standpoints of the potential Czech voters toward the negative political advertising.
The results, at least with my sample of the voters, revealed quite a strong rejection of
the negative political advertising. In the cases of the specific forms of negative

advertising, the respondents had relatively available one and most acceptable option —
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their reaction to a political party’s likely comparison of its program to a program of a
competing party. The results of the analysis of the differences in the standpoints toward
the negative political advertising among the individual groups revealed that the women
have a lower tolerance towards negative advertising than the men do. The lower levels
of tolerance were also detected with the respondents either having only elementary
education with no high school diploma or having higher ranks of education.
Nevertheless, with regard to the fact that | conducted the questionnaire investigation
with a total of 200 respondents, only a few respondents fell into the individual fractional
groups, thus the results could be as well affected by a lofty statistical deviation. For
these reasons, next time it would be certainly worth to carry out a detailed discovery
using a fold greater sample of the voters and then in the analysis to implement the use of
statistical methods, something I intentionally avoided this time.
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P¥iloha 1: Srovnavaci reklama CSSD — venkovni nosice

JISTOTY A NADEJE PRO LIDI  BEZOHLEDNOST A SOBECTVi
CSSD ODS

1. Uinny boj proti krizi - vefejné

1. Nesmysiné dafiové reforma,

zakazky a nova pracovni
mista

Ochrana prav zaméstnanco

Dostupné a kvalitni
zdravotnictvi bez poplatkd

Obnoveni nemocenské
v prvnich 3 dnech nemoci

Vyuziti ziskG CEZ na podporu
duchodci a rodin s détmi

Spravedlivé dané
a zavedeni spole¢ného
zdanéni manzeld

Statem garantované
hypotecni Gvéry
a novomanzelské pujcky

Statem garantované dichody

Spravedliva a nezavisla
justice, Ucinné zakony proti
lobbingu a korupci

Vzdélani bez skolného

rekordni zadluzeni statu
a 270 mid. K¢ na cirkevni
resfituce

Vypovédi z préace bez udéni
divodi

Privatizace fakulinich
nemocnic, zdravoinich
pojisfoven a platby v lékare
a v lékarnach

Hazardovani se zdravim
zrusSenim nemocenské
v prvnich tfech dnech nemoci

Omezeni détskych pridavks
a pokles Zivoini Grovné
diuchodct

Rovna daii vyhodna
jen pro nejbohatsi

SniZeni staini podpory
u stavebniho sporeni

Privatizace dichodového
systému a znehodnoceni
duchodu pristich generaci

Justicni mafie a politicka

korupce

Zavedeni skolného a omezeni
rovného pristupu ke vzdélani

9. rijna 2009 prijdte k volbam.

www.cssd.cz

Zdroj: Archiv autora
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13. dﬁChOd BEZOHLEDNOST A SOREC
a statem
garantovane

dochody

Opt-out a privatizace
dichodového systému

JISTOTY A NADEJE PRO LIDI

www.cssd.cz

Zdroj: Archiv autora

JISTOTY A NADEJE PRO LIDI

wwwicssd.cz

Zdroj: Archiv autora



P¥iloha 2: Pozitivni reklama KSCM - billboard

Prace a socialnig4
jistoty
- pozadavky,

které splnime

JUDr. Vojtéch Filip

vedouci kandidat do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR za Jihotesky kraj

e

Zdroj: Archiv autora



P¥iloha 3: Pozitivni reklama KDU-CSL — venkovni nosic¢e

" ! [ '\

ZLATA STREDNI CESTA
~ PRO JIZNi CECHY

Ing. Jaromir Tallf | Mgr. Rudolf Vodicka | Ing. Jose! Kalbd¢ | Ing. Jon Bartolek

X - y
/,/ Ing. Be. Marie | it Netik |
dKDU-CSL

Zdroj: Archiv autora

.

Zdroj: Archiv autora



Priloha 4: Pozitivni reklama TOP(09 — venkovni nosice

Zdroj: Archiv autora

VI

TOPO9

S podporou Starostii

KDYZ SE KECAJI
BLBOSTI, TAK SPIM

Karel Schwarzenberg

S podporou Starosti

ZASADY
NE VYSADY

www. top09.cz




Piiloha 5: Srovnavaci reklama CSSD - tisk

Svoboda. So

arita. Spravedinost.

www.cssd.cz

Nechceme privatizovat CEZ, Letisté Praha, Ceské drahy, Budvar a Ceskou postu

Stat si musi nechat

€SSD,stredoteskym 10,z ocujict podil
lidrem pro volby do Poslanecké s Y
sndmovny a stinovym minist- tam, kde existuje
rom primryshi 8 obchodu. strategicky zajem.
) Je pravdivé tvrzeni, Ze Iék na
geskou postiZenou
krizi lezi za nasimi hranicemi? leji znovu ozZivit nadi ekonomiku.
divéjen &Asteéné.Pro-  Bohuzel viada celou ani pti snizeném objemu zakdzek a vyroby," fikd
bihajici krize méjed- situadi i pres nase va-

#Myslim, ze ¢eskd ekonomika
jiz dosahla dostate¢né miry od-
statnéni, a tak kazdou dalii pri-
vatizaci je tfeba dikladné zva-
Zovat. Obzviast v dobé ekono-
mické krize. Stat si musi nechat
rozhodujici podil tam, kde exis-
tuje strategicky zijem. Jedno-
znainé tak odmitdme privati-
zaci podniki, jako jsou CEZ, Le-
tisté Praha, Ceské drahy, Budvar

pmlidonhpﬁceaob—

rych médiich je pak hodné po-
krouceny.”

Milan Urban

také uvolnénych funkcionsil
v krajich.

Zcela jisté to bude v dobéch
hospodéaiské krize vyznamny

zit i v Usporach pii odméhovani G j
statnich a polos- - deniv poslednich letech doslova
tétnich firem a také centrdinich  ,utrhla z fetézu" a ocitla se mimo
wvat v rémci zkrécené pracovni i krajskych politik. Poklédame  rediné poméry v ostatnich sfé- Pokud jde o platy politik(, na-
doby. Mnohde se snizuji platy, 1o za nezbytny projev solidari-  rach ekonomického Zivota. Jako  vrhne €SSD jesté do konce le-
jen aby bylo mo#no udrietstd-  ty s obcany, piimo postiZenymi  pfiklad mohou slouZit nepfimé-  todniho roku zdkon, ktery je sni-
vajici pracovni mista. O dspo-  dopady hospodaiského zpoma-  fené odmény vedeni CEZ ¢i Ces- i o dvacet procent. Soucasné
rach se miuvina kazdém kroku.  leni. Jak bude CSSD v této véci  kych drah. navrhneme zdanéni viech do-  ndm podaii tento plén realizo-
Bohusiavs Pokud CSSD uspéje ve vol- posud nezdafovanych sena- vat, zaledi na rozhodnuti obtant

&ssD Pokud uspéjeme ve volbdch,  béch, provedeme revizi téchto  torskych a ych nd- v volbach do Po- 4 5
[pSbrtedeng dméo-  platd a odmen a zajistime jejich  hrad. Nami navrhovan reduk- slanecké snémovny. - Bohuslav Sobotka

v WO t

Lepsi zivo
pro obycejne lidi

Spolecné zdanéni manzeld
a spravedlivé dané

www.cssd.cz

Zdroj: Blesk — 10. 9. 2009
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Piiloha 6: Tabulka hodnoceni tonu jednotlivych analyzovanych spotii k volbam do Evropského parlamentu 2009 v CR

oy Rozliseni
Cislo spotl Webova adresa, na které je
Voﬁ)r;(:h Strana, hnuti nebo koalice u kazdé Tén spotu Strucny popis negativnich apelt mo?né shlédnout spot
strany
. " e e, oy http://www.youtube.com/watch?
1 Libertas.CZ spot €. 1 | pfevazné pozitivni zminéna ODS V=bTrmOXMVA-S
x y L zminéni v§eobecné liberalni http://www.youtube.com/watch?
2 KDU-CSL spot&. I | srovndvaci a socialistiti politici v=qnqWdlIrSeTI
spot &2 | zcela pozitivn http://www.youtube.com/watch?
pot ¢. p v=2rGjco3CW5A
e, N o, http://www.youtube.com/watch?
3 Veéci verejné spot €. 1 | zcela pozitivni V=POWWA]BVW\/Y
. — e http://www.youtube.com/watch?
4 ODS spot €. 1 | srovnavaci zobrazeni CSSD a Jitiho Paroubka V=G4fckCloTyk
. Y, .y L e http://www.youtube.com/watch?
spot €. 2 | pfevazné pozitivni kratké zobrazeni Jitiho Paroubka V=OWYUAAFZFTE
spot €. 3 fevazné pozitivni kratké zobrazeni Jitiho Paroubka http://wwiw. youtube.com/watch?
pot¢. p p v=1alFh52ggFs
5 Suverenita spot &, 1 fevarne negativni zminény parlamentni strany http://www.youtube.com/watch?
pote. L P & (zejména ODS, KDU-CSL a SNK ED) | v=drwCV57TjFY
oot & 2 | pevaing nesativi zminéna ODS, CSSD, KDU-CSL, http://www.youtube.com/watch?
pot ¢. P & Zeleni v=QjLpkrunai8
, " . oy , " .| http://www.youtube.com/watch?
6 Volte Pravy Blok spot €. 1 | srovnavaci zminény parlamentni strany v§eobecné v=VDhfQ0-UXUA
* " . oy , " .| http://www.youtube.com/watch?
7 SPR-RSC spot €. 1 | srovnavaci zminény parlamentni strany v§eobecné v=hChdwj8X0xU
: ?
spot & 2 | zcela pozitivni http://www.youtube.com/watch?

v=QSs5HSX6MG3A

TABULKA POKRACUJE NA DALSI STRANE
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RozliSeni

Cislo spotl Webova adresa, na které je
Voﬁ)r;(:h Strana, hnuti nebo koalice u kazdé Tén spotu Strucny popis negativnich apelt moné shlédnout spot
strany
. e http://www.youtube.com/watch?
11 DSz spot €. 1 | zcela pozitivni v=ftu-XSsCEHK
spot &2 | zeela pozitivn http://www.youtube.com/watch?
pot & P v=6WIbTHFRY5M
163 | zeela pozitivai http://www.youtube.com/watch?
Spot ¢ cela pozitivi v=MoAsSE1Qo0_Ws
. , N o, http://www.youtube.com/watch?
13 Narodni strana spot €. 1 | zcela pozitivni V=XXQEKILzc9g
spot &2 | zeela pozitivni http://www.youtube.com/watch?
pot & P v=c4UaJXnRBMs
Y . o, http://www.youtube.com/watch?
14 SDZ spot €. 1 | zcela pozitivni V=iiERSBIK32M
spot &2 | prevArne pozitivni zminén parlament http://www.youtube.com/watch?
pot ¢. p p (mysleno parlamentni strany) v=__bNprMOgcE
C . L, zminéna vlada http://www.youtube.com/watch?
15 Humanisticka strana spot €. 1 | srovnavaci (mysleno viddnouci strany) v=hOUXZ5GeHNU
spot & 2 | zeela pozitivni http://www.youtube.com/watch?
pote. < | zeela poz v=NO496GeudZY
. N e, http://www.youtube.com/watch?
16 Moravané spot €. 1 | zcela pozitivni v=JDOI'YC86MHO
spot & 2 | zeela pozitivni http://www.youtube.com/watch?
POt ¢ p v=CIASskj7TNIM
oot &3 | prevArng pozitivni zminény "Ceské" politické http://www.youtube.com/watch?
pot €. prevazne poz strany obecné v=_QaY0jlaglQ
spot & 4 | zcela pozitivni http://www.youtube.com/watch?

v=1ztLO-1u-10

TABULKA POKRACUJE NA DALSI STRANE




RozliSeni

Cislo spotl Webova adresa, na které je
Voﬁ)r;(:h Strana, hnuti nebo koalice u kazdé Tén spotu Strucny popis negativnich apelt moné shlédnout spot
strany
q N o, http://www.youtube.com/watch?
18 Liberalové.CZ spot €. 1 | zcela pozitivni v=204SX1agj7c
y e http://www.youtube.com/watch?
19 SDaS spot €. 1 | zcela pozitivni v=E7HP3IeMOIY
% " Y e, zminény idealy ODS, http://www.youtube.com/watch?
21 KSCM spot €. 1 | pfevazné pozitivni (:SSD a Strany zelengch v=IggiUkySJOs
29 Starostové a nezdv spot&. 1 | pevasné pozitivni zminéni obecné politici http://www.youtube.com/watch?
’ ) "piejici si slabou EU" v=gkrm2zf22bY
spot &2 | zeela pozitivni http://www.youtube.com/watch?
pot & p v=0keccHErkKg
, .o y o http://www.youtube.com/watch?
23 Strana svobodnych ob¢anti | spot €. 1 | zcela pozitivni v=R1yT5aaRMzY
spot &2 | prevArne pozitivni zminény obecné ostatni http://www.youtube.com/watch?
pot ¢ p p pravicové strany v=hBnfWB8d4q8
spot &3 | prevArne pozitivni zminény obecné ostatni http://www.youtube.com/watch?
pot ¢ p p pravicové strany v=PeHmM2NXBJeY
. . " http://www.youtube.com/watch?
24 SNK ED spot €. 1 | srovnavaci zminéna CSSD a ODS V=TBzMdX1ixgY
. Y, oy , 1 http://www.youtube.com/watch?
spot €. 2 | pfevazné pozitivni zminéna ODS a také obecné levice V=CMBKNAA0ZXA
26 Strana zelenvch spot & 1 | prevazne pozitivni v naznacich zminény konkurenéni http://www.youtube.com/watch?
¥ pot . p p strany v=SyCLgEXICHc
spot &2 | prevArne pozitivni v naznacich zminény konkurenéni http://www.youtube.com/watch?
pot €. prevazne poz strany v=NVNfaDrePDE
27 Koruna Ceské spot & 1 | prevarné pozitivni zminéna obecné sou¢asna http://www.youtube.com/watch?

politicka reprezentace

v=nyM©9j24ccYE

TABULKA POKRACUJE NA DALSI STRANE




IX

RozliSeni

Cislo spoti Webové adresa, na které
pri Strana, hnuti nebo koalice POt Tén spotu Strucny popis negativnich apelt cbova acresa, na Kiere Je
, u kazdé mozné shlédnout spot
volbach
strany
x " Y iw . oy http://www.youtube.com/watch?
33 CSSD spot €. 1 | pfevazné negativni zminéna ODS v=xZbJB2HCE-w
. vy . oy http://www.youtube.com/watch?
spot €. 2 | prevazné negativni zminéna ODS v=CabmEr8Ebvs
. vy . oy . , http://www.youtube.com/watch?
spot €. 3 | pfevazné negativni zminéna ODS a Mirek Topolanek V=2J2nj028V3Y

Zdroj: Zpracovano autorem




Priloha 7: Dotaznik

Dotaznik

Vazena respondentko/Vazeny respondente,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni nasledujiciho kratkého dotazniku. Vase odpovédi mi pomohou pii
zpracovani bakalarské prace. Tento dotaznik je naprosto anonymni a jeho vysledky budou pouzity pouze
pro jiz zminéné zpracovani bakalaiské prace. Dotaznik je uréen pouze osobam s volebnim pravem v
Ceské republice.

Hlavnim tématem dotazniku je negativni politicka reklama. Tedy takova reklama, kdy jeden politicky
subjekt (politicka strana) poskytuje pomoci napi. billboardt, letakl, reklamy v tisku atd. negativni
informace o konkuren¢nim politickém subjektu. Timto se politicky subjekt snazi odebrat hlasy voli¢u
konkurenénimu subjektu a v idealnim ptipad¢ je ziskat pro sebe.

Predem Vam dé¢kuji za Vasi ochotu a ¢as straveny nad vyplnénim dotazniku.

Tomas Ondfej, student 3. roéniku Ekonomické fakulty Jihogeské univerzity v C. Budgjovicich
kontakt: tomas.ondrej@centrum.cz

1. Jak byste ohodnotil/a sviij zajem o politiku?

minimalni zdjem 1 2 3 4 5 maximalnizijem

2. Vnimate béhem volebnich kampani politickou reklamu (billboardy, inzerce v novinach, plakaty, letaky,
atd.) ve Vasem okoli?

urcité ano
spiSe ano
spiSe ne
urcité ne

O O O O

3. Kde se setkavate s politickou reklamou nejcastéji?
- miZete oznacit vice moznosti

v televizi

v rozhlase

v tisku

na internetu

na billboardech nebo plakatech
na letacich

ostatni:

Oooooooo

4. Politicka strana muze pomoci reklamy propagovat sviij vlastni program nebo miize upozoriiovat na
nedostatky a slabiny programu konkuren¢ni strany. Na co by se podle Vas méla politicka strana v
reklame zamerit?

m¢éla by propagovat pouze svij vlastni program

méla by propagovat z vétsi ¢asti svlij vlastni program

m¢éla by propagovat z vétsi ¢asti nedostatky a slabiny programu konkurenéni strany
m¢éla by propagovat pouze nedostatky a slabiny programu konkuren¢ni strany

O O O O

Xl



5. Dokazete si vybavit néjakou politickou reklamu s negativnim obsahem? Struéné popiste jeji obsah.
(Popisujte pouze tu, kterd se Vam vybavila jako prvni.)

6. Jak se podle Vas méni vyuziti negativni politické reklamy v poslednich 4 letech?

o zvysSuje se
o sniZuje se
o neméni se

7. Jak Vas dokaze negativni reklamni kampan ovlivnit v umyslu jit ¢i nejit volit? (uvazujte volby do
poslanecké snémovny)

dokaze mé¢ primét jit volit

dokaze mé odradit jit volit

neovlivni mé - pti volbach do poslanecké snémovny volim vzdy

neovlivni me - pii volbach do poslanecké snémovny nevolim nikdy

neovlivni mé — to, zda ptjdu ¢i neptijdu k volbam do poslanecké snémovny, zalezi na jinych
faktorech

O O O O O

8. Ohodnotte své stanovisko k nasledujicimu vyroku: "Politicka strana ma v reklamé upozoriiovat na
$patny (nekvalitni) program konkuren¢ni strany."

zcelanesouhlasim 1 2 3 4 5 zcela souhlasim

9. Ohodnot'te své stanovisko k nasledujicimu vyroku: "Politickd strana ma v reklamé srovnavat svij
vlastni program s programem konkuren¢ni strany."

zcelanesouhlasim 1 2 3 4 5 zcela souhlasim

10. Ohodnot'te své stanovisko k nasledujicimu vyroku: "Politicka strana ma v reklamé upozornovat na
prohfesky (napt. nesplnéné sliby) konkurenéni strany."

zcelanesouhlasim 1 2 3 4 5 zcela souhlasim

11. Ohodnot'te své stanovisko k nasledujicimu vyroku: "Politicka strana ma v reklamé upozornovat na
kontroverzni lidry konkurenéni strany."

zcelanesouhlasim 1 2 3 4 5 zcela souhlasim

12. Ohodnot'te své stanovisko k nasledujicimu vyroku: "Politicka strana ma v reklamé upozornovat na
nekompetentnost nékterého z lidrti konkurenéni strany."

zcelanesouhlasim 1 2 3 4 5 zcela souhlasim

13. Ohodnot'te své stanovisko k nasledujicimu vyroku: "Politicka strana ma v reklamé upozoriiovat na
negativni charakterové vlastnosti n¢kterého z lidra konkurenéni strany."

zcelanesouhlasim 1 2 3 4 5 zcela souhlasim

Ul



14. Jak podle Vas média ovliviiuji negativitu v politickych kampanich?

o  svou ¢innosti ji zintenziviuji
o svou ¢innosti ji neovliviuji
o svou ¢innosti ji tlumi

15. Jaké je Vase pohlavi?

o Zena
o muz

16. Do jaké veékové kategorie spadate?

o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55
o 56-65
o 66avice

17. Jaké je VaSe nejvyssi ukoncené vzdelani?

zakladni nebo bez vzdélani
stiedni bez maturity
stiedni s maturitou nebo vyssi odborné

o
o
o
o vysokoskolské

18. Kolik obyvatel ma obec (mésto), ve které zijete?

1-1999

2000 -4 999
5000 -9 999
10 000 - 99 999
100 000 a vice

O O O O O

19. S jakou politickou stranou v soucasnosti sympatizujete?

XV
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Piiloha 8

Obec 100 000 a vice obyvatel
Obec 10 000 — 99 999 obywvatel
Obec 5 000—9 999 obyvatel
Obec 2 000— 4 999 obyvatel
Obec 1 —1 999 obyvatel

Muz - vysokoskolske vzdélani
Muz - stiedni s mat. nebo vy3si

Muz - stiedni bez maturity

Muz - zakladni nebo bez
vzdalan

Zena - vysokoskolské vzdelani
Zena - stiedni s mat. nebo vy3si

Zena - stiedni bez maturity

Zena - zakladni nebo bez
vzdelanm

Muz 66 a vice let
Muz 56 — 65 let
Muz 46 — 55 let
Muz 36 — 45 let
Muz 26 —35let
Muz 18 —25let
Zena 66 a vice let
Zena 56 — 65 let
Zena 46 — 55 let
Zena 36 — 45 let
Zena 26 — 35 let

Zena 18 — 25 1t

Zdroj: Zpracovano autorem



