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NEGATIVNI KAMPAN

e Sdeleni se nesoustredi na komunikaci silnych stranek kandidata
* Naopak je zameéreno na oponenta, nedostatky a slabiny v jeho
programu, kvalifikaci, charakteru, nekonzistentnosti hlasovani,

porusene sliby atd.
 Neméelo by jit o Izivé ani manipulativni informace

* issue vs.image (osobnostni kvality)
* (negative political issue appeal vs. negative political issue appeal)



NEGATIVNI KAMPAN

e Prima utocna reklama
e Prima srovnavaci reklama

e Odvozena srovnavaci reklama
(Johnson-Cartee - Copeland 1991)



PROC BYT NEGATIVNI? STRATEGIE.

 informovani o negativnich strankach konkurentu
* cil:
* oslabeni/podporeni volebni podpory
* nastoleni vlastnich temat/budovani pozic
* vysileni protivnika
* negativita vzrusta, pokud je rozdil mezi stranami velky nebo
naopak maly a v pripade, ze se volby blizi
* negativita zavisi i na kampani protivnika (akce - reakce)



ANATOMIE NEGATIVNIHO SDELENI

* nemelo by byt Izive

e sdéleni by mélo byt ovérené (vyvarovani se negativnich efektu)

e pokud dochazi k “zivé” komunikaci, mel by komunikovat sam
kandidat (a ne se schovavat za nekoho z tymu)

* melo by prijit v “pravou chvili”’



JAK SE BRANIT (jde to viibec?)

e predchazet utocnika (vsechno priznat)

e okamzita obrana (v pozitivnim smyslu)

* (opakovani)

e zpochybnovani protivnikovy duvéryhodnosti
* provest protiutok



SPACSKY EFEKT (sleeper effect)

e zda se, ze po case dochazi k rozpojeni vlastniho sdeleni a nositele

e sdéleni tak muze byt v prubéhu casu posileno

* (negativni reklama po case funguje i v pripade, ze je poskozena
reputace utocnika)



EFEKTY

® nejasne
e nechut volicu Ucastnit se voleb (vSichni jsou Spatni)
e podpora volebni ucasti (informuji o dilezitych otdzkdch)



