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1. Uvod

Negativni politicka reklama se v poslednich letech pravidelné v dob¢ volebni kampané
dostavd do centra zajmu médii, velké c¢asti vefejnosti i nejriznéjSich analytiki.
Diskutuje se o jeji etice, agresivité, smysluplnosti vyuzivani apod.

Obcané cCasto v nejriznéjSich prizkumech vetfejného minéni vyjadiuji
znechuceni nad touto formou politické reklamy a soucasné deklaruji, Ze tato reklama na
né nema vliv.

I ja se zajimam o to, jaky vliv ma negativni reklama na volice a z tohoto diivodu
jsem si zvolil toto téma diplomové prace. Nemohu se spokojit s védomymi vyjadienimi
ucastnikli prizkumi vefejného minéni o netcinnosti negativni politické reklamy. Misto
toho se chci zaméfit na tvrda data, ptipadn¢ na odpovédi respondentti, kdy budu mit
jistotu, Ze si respondent neni védom pravého ucelu kladenych otazek.

Jsem soucasné fascinovan horentnimi sumami, které polické strany utrdceji za,
mimo jiné formy komunikace, negativni politickou reklamu. Jsou jejich marketingovi
poradci presvédCeni o ucinnosti této reklamy? Nebo stoji za jejim vyuzivanim jiné
motivy? Na tyto otdzky ma prace ziejm¢ nedokdze odpoveédét. V pripad€, ze bych se
vSak nékdy dostal do postaveni onoho marketingové poradce nebo dokonce politika,
ktery ma vyuZivani negativni reklamy doporucit nebo o ném rozhodnout, pomize mi
mit na tuto problematiku jist&jsi a fundované;si nazor.

M¢ zaujeti patii 1 akademickému vyzkumu na toto téma a jeho vysledkiim. Toto,
na prvni pohled, Gzké téma se pfi postupném studiu mnoha praci stava velmi obsahlym
politické reklamy se daji zkoumat mnoha rozliénymi metodami. Tato skutecnost
spole¢né s faktem, Ze jde o téma spadajici do spoleCenskych, nikoliv exaktnich véd
ssebou piinasi Casto pomérné protichidna zjisténi a zavéry, coz ale vnimam jako
pozitivni aspekt, ktery je Zivnou ptidou pro intenzivni diskuzi a dalsi vyzkum.

Vyse uvedené divody jsou mi motivaci k tomu, abych k problematice vlivu a
ucinki negativni politické reklamy pfistoupil se zaujetim a zaroven s maximalni mirou

kritiénosti.



2. Negativni politicka reklama a vyzkum
jejiho vlivu

2.1.Definice negativni politické reklamy a souvisejicich
pojmu

Tato diplomova prace se zabyva potencidlnimi vlivy a ucinky specifické formy politické

reklamy, kterou je negativni politickéd reklama. Definovat negativni politickou reklamu

je dulezité, jesté predtim je vSak vhodné nejprve definovat politickou reklamu obecné,

ktera je soucCasti marketingové komunikace, dtlezit¢tho nastroje politického

marketingového mixu.

Podle Kaidové a Holtz-Bachaové (2008, s. 558) je politickd reklama
., procesem, kterym kandidati, strany, jednotlivci nebo skupiny podporuji sami sebe a
sva stanoviska pomoci hromadnych sdeélovacich prostredkii. Reklama je vseobecné
povazovana za takovy prostiedek, kdy podporovatel (nebo sponzor) zakoupi prostor
nebo cas pro Sireni reklamniho sdéleni. Placeny charakter politické reklamy je
priznacny pro systém ve Spojenych statech, ale i v mnohych demokraciich V ostatnich
castech sveta. Kandiddatim a stranam je vsak casto poskytnut bezplatny cas k propagaci
svych sdéleni, prinejmensim ve verejnych sdélovacich prostiedcich.

Gregor (2012, s. 179) definuje politickou reklamu jako ,,ndstroj, jehoz pomoci se
strany ¢i kandidati prezentuji volicum. Jednd se o prostor v médiich, za ktery si
politicka strana nebo kandidat ve veétsine pripadii zaplatili a do kterého uz nikdo dalsi
nezasahuje, obsah dodavd pouze strana nebo kandidat*, coz umoziuje dobrou kontrolu
nad sdélenim.

Kontrola nad obsahem sdéleni a pouziti masovych komunikacnich prostfedki
jsou dvé€ esencidlni charakteristiky moderni politické reklamy. Politické reklama je tedy
v §ir§im smyslu chapana jako jakékoliv sdéleni, které je pod kontrolou zdroje tohoto
sdéleni a slouzi ke komunikaci politickych stran, kandidatt, politického programu a

myslenek prostiednictvim masovych médii (Kaid, 2004, s. 156).

! Pavodci (zadavateli) politické reklamy nemusi byt piimo politické strany nebo kandidati, ale i dalsi
subjekty, které maji zdjem na urcitém politickém déni (napf. konkrétnim vysledku voleb). Jde o jev zcela
b&Zny ve Spojenych statech americkych, ktery se viak jiz vyskytuje také v CR — viz napf. negativni
politické reklama spolecnosti Kentoya v deniku Blesk 23., 25. a 28. 5. 2010

-4 -



Hughesova (2003, s. 164) definice obsahuje také podstatnou zminku o cilech,
pro jejichz dosazeni je politickd reklama vyuzivana. Podle n&j je politickd reklama
., proces, pri néemz kandidati anebo politické strany plati za neosobni komunikaci, ktera
podporuje jejich lepsi viastnosti a ndzory neZz maji jejich oponenti, s cilem vyvolat
specifické chovani napriklad beéhem voleb nebo zvysit povédomi o kandidatovi ci
strané.

V ramci typologie politick¢é reklamy existuje né€kolik zptisobu, jak clenit
politickou reklamu. Kaidova a Holtz-Bachaova (2008, s.558-560) uvade¢ji tyto tii
zpusoby ¢lenéni politické reklamy: (1) podle typt politickych situaci a voleb — volebni
soutéz kandidatd a politickych stran; referenda; prosazovani politickych otazek
nezavislymi subjekty; (2) podle zdroje (pivodce) reklamniho sdéleni — kandidat,
politicka strana, nezavisla skupina; (3) podle pouzitého komunika¢niho kanalu — tisténa
a venkovni reklama; novinova a Casopisova reklama; rozhlasova reklama; televizni
reklama; internetova reklama.

Politickou reklamu lze ¢lenit také podle obsahu. V obsahové analyze lze
zkoumat to, zda v reklamé prevladaji spise informace o programovych otazkach? nebo
tykajici se image kandidata®. Dalsi nemén& dileZita a pro tuto praci kliGové je analyza
tonu sdéleni, tedy zda je reklama pozitivni ¢i negativni (Bradova a kol., 2008, s. 29-30).

Negativni politicka reklama je proces (nastroj), kterym kandidati, politické
strany a dalsi politické subjekty prezentuji sami sebe tak, Ze uto¢i na oponenta. Pfi¢emz
tento zpusob prezentace se déje opét placenou formou v masovych komunikacnich
médiich. Zatimco pozitivni politicka reklama dava voli¢i divod volit daného kandidata
nebo politickou stranu, negativni politicka reklama dava voli¢i divod, pro¢ nevolit
oponenta sponzora reklamy (Kaid a Holtz-Bacha, 2008, s. 484).

Johnson-Carteeova a Copeland (1991, s. 38) rozlisuji tfi typy negativni politické
reklamy: (1) pfima Gto¢na reklama®, ktera piimo utoc¢i na politického oponenta, pficemz
nesrovnava oponenta se sponzorem reklamy; (2) pfiméd srovnavaci reklama®, ktera

zminuje a piimo srovnava sponzora reklamy a politického oponenta z hlediska

vvvvvv

2z anglického ,,issue information® nebo ,,issue appeal

3 Z anglického ,,image information* nebo ,.image appeal*

* Z anglického ,.direct attack advertising

> Z anglického ,,direct comparison/comparative/contrast advertising*
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srovnavaci reklama®, ktera nezmifiuje oponenta pfimo, nicméng z kontextu je mozné
srovnani s oponentem i oponenta samého dovodit.

Meirick (2002, s. 50) negativni politickou reklamu zcela odd€luje od srovnavaci
politické¢ reklamy. Negativni reklama je podle néj takova reklama, ktera prezentuje
negativni informace o politickém protivnikovi a zadné informace o kandidatovi, jehoz
ma reklama podpofit. Naproti tomu srovnavaci reklama pfimo srovnava dva politické
kandidaty ve specifikovanych tématech/charakteristikach/postojich.

Krom¢ terminu negativni politickd reklama se pouziva také termin utocna
politicka reklama’, jakozto synonymum (srovnej s pfimou Gtonou reklamou, jakozto
podtypem negativni politické reklamy v pfipadé¢ clenéni Johnson-Carteeové a
Copelanda [1991, s. 38]). Uto¢na politicka reklama viak mize byt u nékterych autort
chéapana také jako zv1ast agresivni forma negativni politické reklamy (Pinkleton, 1997,
s. 20). Ve zbylé casti této kapitoly vSichni citovani autofi pouzivaji bud’ termin
negativni politickd reklama nebo termin uto¢na politickd reklama ve smyslu synonyma

K prvnimu terminu, coz je vzdy ziejmé z kontextu dané studie.

2.2.Vlivy a ucinky politické reklamy

Jelikoz se diplomova prace zabyva vlivy a G¢inky negativni politické reklamy, bude
hlavni ¢ast analyzy dosavadniho vyzkumu vénovana pravé této reklamé. Nejprve je
vSak vhodné uvést ptehled nékterych poznatkl, které se tykaji ucinnosti politické
reklamy bez ohledu na jeji ton. Lze totiz oCekavat, Ze by nékteré poznatky mohly
alespon z Casti platit jak na pozitivni politickou reklamu, tak na politickou reklamu
negativni.

Podle Kaidové a Holtz-Bachaové (2008, s. 564) miize byt na ucinnost politické
reklamy nahlizeno z mnoha stran, napf. zda politickd reklama zlepSuje znalost
politického prostiedi u volict, zda dokéze ovlivnit hodnoceni jednotlivych politickych
subjekt nebo zda dokaze ovlivnit samotnou volbu ¢i dokonce zplsobit u voliclh

odcizeni od celého politického systému a procesu.

® Z anglického ,,implied comparison/comparative/contrast advertising*
7 Z anglického , attack/assaultive political advertising*
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2.2.1. Vliv na hodnoceni a vhimani reklamy samotné
Druhem vlivu, ktery Kaidova a Holtz-Bachaova (2008, s. 564) neuvadéji a ktery je
pfitom mnohymi autory Casto zkoumadn, je vliv politické reklamy na sebe samu, 1épe
fec¢eno, na to, jak bude politicka reklama hodnocena a pfijimana témi subjekty, na které
pusobi. Toto piijimani politické reklamy je vhodné uvést na zac¢atku vyctu vSech ucinkt
politické reklamy, protoze teoreticky muze tyto dalsi u€inky determinovat.

O’Cass (2002, s. 63-74) se zabyval otazkou, jak je policka reklama hodnocena
jako zdroj informaci v dobé volebni kampané ve srovnani s televizi, novinami,

internetem a interpersonalni komunikaci s voli¢ovym okolim.?

Zjistil, ze nejlépe
hodnocenymi zdroji informaci jsou televize a noviny, nasledovany interpersonalni
komunikaci, déale politickou reklamou a jako nejméné uzivany zdroj informaci byl
hodnocen internet. Autor si také polozil otazku, jaké charakteristiky volict ovliviuji
hodnoceni a vybér jednotlivych zdroji informaci. Konkrétné zkoumal ,,touhu mit stale
aktualni informace“, voli¢ovu angaZovanost a volicovu davéru ve své postoje a
rozhodnuti. Obrazek 1 ukazuje veSkeré zkoumané vztahy mezi vySe zminénymi
proménnymi, piicemz plné zelené Sipky znazoriuji statisticky prokazany vztah, kdy
Sipka sméfuje od vysvétlujici proménné k vysvétlované. VoliCova angaZovanost
Vv politickém déni ovliviiuje jeho touhu mit aktualni informace o politickém déni a jeho
davéru ve své politické postoje a rozhodnuti. Tato divéra je také ovlivnéna touhou mit
aktualni informace a spolecné pak ovliviiuji hodnoceni jednotlivych zdrojti informaci o
politice. Pfimy vztah mezi angaZzovanosti a hodnocenim jednotlivych zdroji nebyl
prokazan a tento vztah se tedy podle O’Cassova modelu projevuje pouze pomoci
zprostfedkujicich proménnych.

O’Cass (2002, s. 63-74) se dale zabyval vztahem mezi vnimanou
davéryhodnosti reklamy a charakteristikami voli¢d. Tentokrat onémi charakteristikami
byly voli¢ova angaZovanost, voli¢ovy emoce (méfeno mirou potéSeni z prub&hu voleb,
mirou vzruseni z prib&hu voleb a mirou vnimané autonomie pii rozhodovani) a
volicova spokojenost (s politikou obecné, s rozhodnutim v ptedchéazejicich volbach
atd.). Veskeré autorem piredpoklddané vztahy mezi témito proménnymi ukazuje
Obrazek 2. VSechny tyto vztahy byly potvrzeny. Volicovy emoce ovliviiuji jeho

spokojenost s politikou (paradoxné nepfimo umérng), jeho angazovanost v politickém

® Zkoumano bylo subjektivni hodnoceni informa¢niho u&inku politické reklamy a dalSich zdroji
respondenty, nikoliv redlny informacni ucinek.
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déni (nepfimo Umeérn€) a piimo i jim vnimanou divéryhodnost politické reklamy®.
Angazovanost navic ovliviiuje volicovu spokojenost (pfimo umérné€) a spole¢né pak

také ovliviiuji vnimanou divéryhodnost reklamy (piimo umérné).

Obrazek 1: Model charakteristik voli¢a ovliviiujicich vnimani zdrojia informaci

Touha mit
aktualni
informace

Dulvéra ve své
postoje a
rozhodnuti

Vnimana
hodnota zdroj
informaci

Angazovanost

Zdroj: Zpracovano podle O’Casse (2002, s. 70)

% U vztahu mezi voli¢ovymi emocemi a vnimanou divéryhodnosti reklamy nelze jednoznagné uréit, zda
jde o pfimou nebo nepfimou uméru. Vztah byl testovan na dvou reklamnich kampanich. Reklama
Australské strany prace, tehdy vladnouci strany, byla pfevazné pozitivni a byla hodnocena jako
divéryhodna voli¢i s niz§i mirou emoci. Reklama Liberalné-narodni strany, tehdy opozicni strany, byla

pfevazné negativni a byla hodnocena jako divéryhodna voli¢i s vysokou mirou emoci (O’Cass, 2002, s.
72).



Obrazek 2: Model charakteristik voli¢d ovliviiujicich vnimanou duvéryhodnost politické
reklamy

Spokojenost

Duavéryhodnost
reklamy

Angazovanost

Zdroj: Zpracovano podle O’Casse (2002, s. 70)
Poznamka: Provedeno grafické zjednoduSeni modelu, kdy v ptuvodnim graf. vyjadieni byla
divéryhodnost reklamy rozdélena na duavéryhodnost reklamy zvlast u dvou

zkoumanych politickych stran.

2.2.2. Informaéni ucinek politické reklamy

Podle Kaidové a Holz-Bachaové (2008, s. 564) patii schopnost politické reklamy
zvySovat znalost politického prostiedi u voli¢i k jejim nejsiln€jsim efektim. Volici,
ktefi jsou vystaveni politické reklam¢, znaji Casto daleko 1épe kandidujici politické
subjekty, jsou schopni rozeznat politicka témata a rozumi politickym tématim, ktera
jsou béhem kampané probirana a ziskdvaji dal$i uzitetné informace o politickych
subjektech a kampani obecné.

Atkin a Heald (1976, s. 216-228) prokazali, Ze voli¢i vystaveni televizni a
rozhlasové politické reklam¢ méli lepSi znalosti o probihajici kampani. Navic
informovanost o kampani rostla s tim, jak rostla frekvence sledovani politické reklamy.
Dalsi posileni informac¢niho uU€inku vykazovali voli¢i, kteti uvedli, Ze politickou
reklamu sledovali cilen€ z diivodu prave ziskavani informaci o kandidatech, politickych

tématech a kampani obecné.




2.2.3. Vliv na vnimani politickych subjekti a postoj viéi nim
Politickd reklama ovliviiuje hodnoceni politickych subjektli voli¢i. Nelze ovSem
jednoznacné fici, zda hodnoceni politického subjektu, ktery politickou reklamu pouzil,
zlepSuje nebo zhorSuje. Konecny efekt ovliviiuje mnoho dalSich faktort (Kaidova a
Holz-Bachaova, 2008, s. 564).

Atkin a Heald (1976, s. 216-228) zjistili mirné zlepSeni hodnoceni kandidata
v souvislosti s pouzivanim politické reklamy. Intenzita zlepSeni hodnoceni ovSem
stoupala u voli¢i, ktefi jednak pred zacatkem kampané daného kandidata neznali, dale u
téch, kteti pfed kampani méli jen minimum informaci o politickém prostiedi a situaci a
také u téch, kteti byli béhem kampan€ jen minimélné vystaveni jinym zdrojim
informaci (zpravodajstvi, politické debaty, interpersondlni komunikace). Autofi se také
zam¢étili na vyzkum polarizace postoji vici kandidatiim, neboli na intenzitu piiklonu
k danému kandidatovi. V tomto piipadé zjistili pouze slabou korelaci mezi vystavenim
politické reklamé& a polarizaci postoji. Nejsilnéjsi byla tato korelace u specifické
skupiny voli¢ii, ktefi byli jen minimélné¢ vystaveni ostatnim zdrojim informaci a

zaroven méli vyssi motivaci sledovat politickou reklamu z diivodu ziskévani informaci.

2.3.Vlivy a u€inky negativni politické reklamy

Vzhledem Kk tomu, ze mnohé vyzkumy srovnavaly vliv a ucinnost negativni politické
reklamy s pozitivni politickou reklamou, budou v této kapitole uvadény i nékteré dalsi
poznatky o pozitivni politické reklamé, respektive politické reklamé bez ohledu na ton

sdéleni.

2.3.1. Vliv na hodnoceni a vhimani negativni reklamy samotné

Negativni politickd reklama se muze liSit od pozitivni politické reklamy, pifipadné
srovnavaci politické reklamy v tom, jak je voli¢i hodnocena, vnimana a pfijimana.
Neboli ton politické reklamy muze ovlivnit pfijeti a hodnoceni politické reklamy
samotné.

Pinkleton a kol. (2002, s. 13-25) zjistili, ze negativni politicka reklama a
srovnavaci politickd reklama je voli¢i vniméana jako méné uzitecnd oproti pozitivni
politické reklamé. Ugastnici jejich experimentu hodnotili uZitenost politické reklamy
pomoci sémantickych diferencialti — spravedlivd/nespravedliva, davéryhodnd/nedavery-

hodna, informativni/neinformativni a zajimava/nezajimava. Dale autofi zjiStovali

-10 -



celkové hodnoceni reklamni kampanég, respektive miru negativnich reakci vaci ni.
Nejveétsi miru negativnich reakei vyvolala negativni reklamni kampan. Tato negativni
reakce byla intenzivnéj$i nez negativni reakce vii¢i srovnavaci politické reklamé a
negativni reakce vic¢i srovnavaci reklamé byla intenzivnéjsi nez reakce vici pozitivni
reklamé.

V podobném star§Sim vyzkumu se Pinkleton (1997, s. 19-29) zaméfil zejména na
piijimani srovnavaci politické reklamy. Rozlisil hned dvé trovné srovnavaci politické
reklamy, a to s vysokym mnozstvim negativnich apelt a se stiednim mnozstvim
negativnich apeld. Vysledkem jeho experimentu bylo zjisténi, Ze srovnavaci politicka
reklama s vysokym mnozZstvim negativnich apelti poziva nizsi dvéryhodnosti oproti té
se stfednim mnozstvim negativnich apeld. Nejvétsi divéryhodnost pak vyvolévala Cisté
pozitivni reklama.

Meirick (2002, s. 49-62) si pokladal podobné otazky, neboli jak je negativni
politicka reklama vnimana pfijemcem a zda se lisi vniméani negativni reklamy a
srovnavaci reklamy. Ve svych hypotézach naptiklad ocekaval, Ze negativni politicka
reklama bude u ptijemce vyvolavat vice nesouhlasnych postoji k obsahu nez srovnavaci
politickd reklama. Vysledkem jeho studie bylo opacné zjisténi. Vice nesouhlasnych
postoji  k obsahu vyvolavala srovnavaci politicka reklama. V dalsi hypotéze
predpokladal, ze negativni reklama bude vyvoldvat vice negativnich pocitli oproti
srovnavaci reklamé. Vysledkem byl statisticky nevyznamny rozdil ve vytvafeni
negativnich pocitid. Autor u ucastnikli experimentu také zjiStovat celkové hodnoceni
jednotlivych reklam, kterym byli vystaveni. Zde naopak svou hypotézu o tom, ze
srovnavaci politickd reklama bude celkové lépe hodnocena v porovnani s negativni
politickou reklamou, potvrdil. O autorovych hypotézach o rozdilnych vlivech negativni
a srovnavaci reklamy na hodnoceni politickych subjektt vice v kapitole 2.3.3.

Phillipsova a kol. (2008, s. 794-806) rozlisili kromé& tonu politické reklamy také
skutecnost, zda je obsah reklamy v souladu s volicovymi piedchozimi preferencemi.
Definovali tak ¢tyfi typy politické reklamy:

e pozitivni reklama podporujici preferovaného kandidata,
e pozitivni reklama podporujici nepreferovaného kandidata,
e negativni reklama ttoc¢ici na preferovaného kandidata a

e negativni reklama tocici na nepreferovaného kandidata.
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Autoti zjistili, ze politicka reklama v souladu s volicovymi preferencemi se lisi
V tom, jak je pfijiméana, v zavislosti na tonu. Pozitivni politickd reklama podporujici
volicovy preference generovala vice souhlasnych argumentii a méné nesouhlasnych
argumentl oproti negativni politické reklamé podporujici voliCovy preference. Dale
byla takovato pozitivni reklama shleddvana jako presvédcCivéjsi a vice ovliviujici
nazor. Hodnoceni politické reklamy v rozporu s volicovymi preferencemi se také lisilo
v zavislosti na ténu. Pozitivni reklama podporujici nepreferovaného kandidata
generovala vice souhlasnych a méné nesouhlasnych argumentl oproti negativni
reklamé utocici na preferovaného kandidata. Také byla tato reklama hodnocena jako
vice presvedCujici. O odlisném vlivu Ctyi vySe definovanych typi politické reklamy na
zamér volit jednoho ze soupefticich kandidati vice v kapitole 2.3.3.

Moderni postup pro zjisténi vnimani negativni politické reklamy pouzili Bradley
a kol. (2007, s. 115-127). U¢astnikiim experimentu promitali reklamni spoty a pomoci
ptistroji méfili fyziologické projevy reprezentujici psychologické déje probihajici pti
sledovani spot. Konkrétné Slo o méfeni elektrické vodivosti kiize, mrkani o¢i a zmén
v mimickém svalstvu. Zjistili, ze vzruSeni pfi sledovani politické reklamy roste s tim,
jak roste vyhranénost ténu reklamy, neboli ¢im vice negativni nebo pozitivni reklama
byla, tim bylo méfeno vétsi vzruSeni, pficemz negativni politickd reklama produkovala
oproti pozitivni politické reklamé vzruseni mirné vyssi. Toto zjiSténi bylo podpotfeno
dotazovanim, pfi némZ méli c€astnici experimentu sami vyjadfit svou miru vzruseni na
pfedem definované Skale, se stejnym vysledkem. DalS$im zjisténim autord byla aktivace
averzivni motivace (snaha vyhnout se nepfijemnym podnétiim) pii sledovani negativni
politické reklamy, coz reprezentuje podvédomou touhu piestat sledovat negativni
politickou reklamu. Poslednim zji§t€énim autor v oblasti vnimani politické reklamy
byla skuteCnost, Ze pozitivni politickd reklama oproti negativni politické reklamé

aktivuje mimické svalstvo zplisobem reprezentujicim smich a tedy pfijemné pocity.

2.3.2. Informacni ucinek negativni politické reklamy

Stevens (2005, s. 413-425) ve své studii zjistoval, jak se li$i schopnost negativni
politické reklamy pfedavat volicim informace v zavislosti na tom, zda se jedna o
politicky vysp€lé voli¢e (definované intenzivnim zajmem o0 politiku a dobrymi
znalostmi politického prostiedi) nebo o politicky méné vyspélé volice a také v zavislosti

na mife vystaveni negativni politické reklamé& a variabilit€¢ konkrétnich reklamnich
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sdéleni. Zjistil, Ze negativni politickd reklama nezvySuje informovanost politicky méné
vyspélych volict, pficemz cast jeho vysledki ukazuje, ze by mohla informovanost
paradoxné¢ snizovat. Naopak u politicky vyspéelych volict se s ristem negativni politické
reklamy informovanost prokazateln¢ zvySuje. Pii blizSim prozkoumani se navic
ukazuje, Ze lepsi vliv na informovanost ma vyssi variabilita negativnich reklamnich

sd¢€leni spiSe nez neustalé opakovani nékolika malo negativnich reklam.

2.3.3. Vliv na vnimani politickych subjektd, postoj vi€i nim a hlasovani
pro né

Negativni politickd reklama mtize ovlivnit to, jak voli¢i vnimaji a hodnoti jednotlivé
politické subjekty a to ty subjekty, které negativni politickou reklamu ve své kampani
pouzily, ale 1 ty, které se staly cilem jejiho utoku. Toto hodnoceni miize nakonec vyustit
ve vhozeni volebniho lisku do urny pro ten ktery politicky subjekt.

Hill (1989, s. 14-22) ve své praci zkoumal, zda voli¢i odli§n¢ vnimaji politické
kandidaty v zavislosti na tom, zda tito kandidati pouzili pro jejich osloveni bud’
pozitivni, srovnavaci nebo negativni reklamu. Formuloval hypotézu, ze voli¢i budou
kladn¢ji vnimat toho kandidata, ktery pro jejich osloveni pouzije pozitivni reklamu
oproti tomu, ktery pro stejny tcel pouZije srovnavaci anebo negativni reklamu. Zde je
nutné zminit, ze Hill chape negativni reklamu jako specidlni formu srovnéavaci reklamy
a z toho také vychazi jeho dalsi hypotéza, Ze srovnavaci reklama a negativni reklama se
ve svém vlivu na voliCovo vnimani sponzora této reklamy liSit nebudou. Hill tyto dvé
hypotézy ve svém vyzkumu potvrdil. Dal§im jeho ptfedpokladem bylo, ze oponent
sponzora politické reklamy bude voli€i vnimén vzdy stejné€, at uZ sponzor reklamy
pouzije jakoukoliv ze tii vySe zminénych forem reklamy, coz opét ve svém vyzkumu
potvrdil. Jako jeden ze zavérd formuluje Hill myslenku, ze ,pouziti srovnavaci nebo
negativni politické reklamy miize ve srovnani s pozitivni reklamou (...) negativné
dopadnout na sponzora reklamy a mziize mit pouze slaby dopad na soupere* (Hill, 1989,
s. 20).

Zatimco Hill (1989, s. 14-22) v jedné ze svych hypotéz nerozliSoval mezi
negativni a srovnavaci politickou reklamou, tak Meirick (2002, s. 49-62) se na toto
rozliSeni ucelové zamétil. Zjistil, Ze ucastnici jeho experimentu uvedli daleko vice
negativnich formulaci o sponzorovi reklamy v piipadé, ze tento pouzil Cisté negativni

politickou reklamu oproti pfipadu, kdy pouzil srovnavaci reklamu (Srovnej
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s Meirickovymi opa¢nymi vysledky tykajicimi se hodnoceni reklamy samotné — viz
kapitola 2.3.1.). Naopak piimé ohodnoceni kandidatt pomoci sémantického diferencialu
(zadouci — nezadouci) jiz tak jednoznacné nebylo. Zatimco jeden z kandidati byl
hodnocen 1épe, pokud pouzil srovnavaci reklamu, u druhého nebyl zjistén statisticky
vyznamny rozdil.

Jaspersonova a Fan (2002, s. 1-12) fesili ve své praci problematiku zamyslen¢ho
a nezamysleného efektu negativni politické reklamy. Zamyslenym efektem negativni
politické reklamy je snizit podporu politického subjektu, ktery je cilem této reklamy.
Nezamyslenym efektem negativni reklamy je v pfipad¢ této studie bumerangovy
efekt™, tedy situace, kdy se negativni politick4 reklama obrati proti sponzorovi reklamy
a snizi tak jeho podporu u potencidlniho voli¢stva. Autofi se pomoci obsahové analyzy
reklamnich sdé€leni z pfedvolebniho obdobi snazili vysvétlit vyvoj preferenci u jednoho
ze soupericich kandidata. Jejich modely jednak odhalily, ze negativni politicka reklama
ma az ¢tyinasobné veétsi vliv na volebni preference oproti pozitivni politické reklamé a
také, Zze model volebnich preferenci lépe souhlasi sredlnym vyvojem preferenci
Vv ptipadé, Ze je do modelu zahrnut bumerangovy efekt.

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 2.3.1., Pinkleton (1997, s. 19-29) se zejména
zamé&fil na vyzkum vlivu srovnavaci politické reklamy, a to i na vyzkum vlivu na
hodnoceni kandidatd. Zjistil, Ze srovnavaci politickd reklama s vysokym podilem
negativnich apelt dokdZe vyznamnéji snizit hodnoceni kandidata, ktery je cilem této
reklamy. Naopak srovnavaci reklama se sttednim mnozZstvim negativnich apelti nebo
pozitivni reklama tento efekt nezplsobuje. Dale se autor zaméfil na pfipadny
bumerangovy efekt srovnavaci politické reklamy. Nezjistil vSak statisticky vyznamné
sniZzeni hodnoceni sponzora této reklamy, at’ se jednalo o srovnani mezi reklamami
Sriznym podilem negativnich apeli nebo o srovnani s Cisté pozitivni politickou
reklamou. Pinkleton (1997, s. 27) na to konto uvadi, Ze ,, srovndvaci reklama miize byt
oproti cisté negativni reklamé odolnéjsi proti zpiisobeni bumerangového efektu pri
soucasném komunikovani vétsiho mnozZstvi negativnich informaci. *

Pro problematiku vnimédni a hodnoceni politickych subjektl v zavislosti na
pouzitém tonu reklamy Ize aplikovat 1 jiny pohled, reprezentovany vyzkumem

Garramoneové a kol. (1990, s. 299-311), ktefi nehodnotili dopad negativni politické

107 anglického ,,boomerang effect” nebo také ,,backlash effect”
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reklamy na vnimani jednotlivych kandidatd (rozum¢j vnimani sponzora reklamy oproti
vnimani cile reklamy), ale pokusili se ohodnotit schopnost negativni a pozitivni reklamy
vytvofit absolutni rozdil ve vnimani soupeficich kandidatti. Pro tento ucel vytvorili dvé
proménné: (1) rozdilné vnimani image soupeticich kandidatii a (2) polarizace postoju
vuci soupeticim kandidatim. Prvni proménnou autofi zjistovali jako rozdil v hodnoceni
kandidati na deseti sémantickych Skalach zjiStujicich vlastnosti kandidati (napf.
zodpovédny — nezodpovédny). Druhd proménna vyjadiuje rozdil v celkové naklonosti
k soupeficim kandidatim. Vysledkem vyzkumu bylo zjisténi, Ze negativni politicka
reklama zvétSuje rozdil ve vnimané image kandidatd oproti pozitivni politické reklamé,
ktera tento efekt nemd. Autofi toto interpretuji tak, ze negativni politickd reklama ma
vyssi informaéni ucinek. Negativni politickd reklama také ve srovndni s pozitivni vice
polarizuje zakladni postoje ke kandidatim, neboli zptsobuje t€snéjsi ptiklon k jednomu
z kandidatt, coz je autory interpretovano jako schopnost negativni politické reklamy
usnadnit voliCovo rozhodovéni. V pfipadé takto formulovanych proménnych je vliv
negativni politické reklamy hodnocen kladné.

Negativni politickd reklama muze ovlivilovat postoje vici politickym subjektim
Vv zavislosti na obsahovém zaméteni. Homerova a Barta (1994, s. 163-185) zkoumali,
zda se lisi vliv negativni reklamy Vv zavislosti na tom, zda je zaméfena na charakterové
vlastnosti oponenta (napf. sympati¢nost nebo diveéryhodnost) nebo na kompetence
oponenta. Zjistili, Ze ucastnici jejich experimentu signifikantné méni postoje daleko
intenzivnéji v piipadé€, Ze jsou vystaveni negativni reklamé¢ zamétené na charakteroveé
vlastnosti kandidata oproti vystaveni negativni reklamé zaméfené na kompetence
kandidata. Navic zjistili, Ze oba vySe zminéné druhy negativni reklamy jsou schopny
ovlivnit postoje vici kandidatim ve vétsi mife neZ pozitivni reklama nebo pokud
ucastnik experimentu nebyl vystaven Zadné reklamé. Dale zjistili, Ze vliv negativni
politické reklamy zaméfené na charakterové vlastnosti se umociiuje, pokud prvotni
drive zformované postoje jsou zaloZeny spiSe na charakterovych vlastnostech. Autofi se
také zaméfili na rozliSeni obsahového zaméieni, konkrétné na negativni reklamu
zam&fenou na image kandidath a na negativni reklamu zaméfenou na programové
otazky. Zde vSak zadné statisticky vyznamné rozdily ve schopnosti negativni politické

reklamy ménit postoje viici politickym subjektim nenasli.
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Dal§imi podminujicimi proménnymi, které modifikuji vliv negativni politické
reklamy na hodnoceni politickych subjektii, mohou byt politicka vysp&lost™ voli&t a
diivéryhodnost™ politickych subjektil. Politicka vysp&lost volidi je definovéana jako
mira povédomi o politice, informovanosti, zdjmu a schopnosti posuzovani politick¢ho
déni. Duvéryhodnost politickych subjekti poté jako kombinace voli¢i vnimané
diavéryhodnosti a zkuSenosti. Podle zjisténi Leea a Changa (2011, s. 659-671) je
negativni politicka reklama vice u¢inna na slabé politicky vyspé€lé volice, zatimco
srovnavaci a pozitivni reklama je vice uc¢inna naopak na siln¢ politicky vyspélé volice.
Dale tito autofi zjistili, ze pokud kandidat s nizkou dvéryhodnosti pouZzije negativni
politickou reklamu nebo srovnavaci politickou reklamu, hrozi mu s daleko vétsi
pravdépodobnosti bumerangovy efekt nez v ptipad€, Ze pouzije pro osloveni volic¢lh
pozitivni reklamu. Poslednim zji§ténim autord byl kombinovany dopad voli¢ské
vyspélosti a duvéryhodnosti kandidatd na WG&innost politické reklamy. Uginnost
negativni a srovnavaci politické reklamy bude klesat v ptipadé, Ze je pouzita vysoce
diavéryhodnym kandidatem na siln€ politicky vyspélé volice (naopak ucinnost pozitivni
reklamy poroste). A Gc¢innost pozitivni politické reklamy bude klesat v ptipadé pouziti
malo duvéryhodnym kandidatem na silné€ politicky vyspélé volice (pro negativni a
srovnavaci reklamu nastava opé€t opacna tendence).

Rozliseni politické reklamy podle souladu s voli¢ovymi prvotnimi preferencemi
aplikované Phillipsovou a kol. (2008, s. 794-806) ovliviiuje postoj vici kandidatim a
zamér volit jednoho z nich nésledujicim zplsobem. Pokud byli Gi¢astnici experimentu
vyzvani, aby zvolili jednoho z kandidatd, vzdy zvolili kandidata, které¢ho plivodné
preferovali bez ohledu na to, kterému ze Ctyt typu politické reklamy byli vystaveni
(typy uvedeny v kapitole 2.3.1). Rozdily se vSak projevily pfi méfeni zmény zaméru
volit jednoho z kandidatt pomoci sedmibodového sémantického diferencialu (zcela jisté
volim kandidata A x zcela jisté¢ volim kandidata B) pouZitého tyden pfed experimentem
a nasledné pii experimentu. Zmény v zaméru volit jednoho z kandidati byly nésledujici:

e pozitivni politickd reklama podporujici preferovaného kandidata nezptisobila

zadnou zménu;

11 7 anglického ,,political sophistication”
12 7 anglického , credibility”
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e negativni politicka reklama 1utoc¢ici na nepreferovaného kandidata zpusobila u
cca 15 % volict posileni preference sponzora této reklamy a u cca 3 % volich
zeslabeni preference sponzora reklamy na ukor cile utoku reklamy
(bumerangovy efekt);

e pozitivni politickd reklama podporujici nepreferovaného kandidata zvysila u cca
8 % volici preferenci druhého kandidata (v reklamé viibec nezminovaného) a u
cca 5 % volict zvysila preferenci sponzora reklamy (zptsobila zménu ptivodni
preference);

e negativni politickd reklama Utoc¢ici na preferovaného kandidata zvysila u cca
14 % voli¢u preferenci cile utoku (bumerangovy efekt) a zarovei u totozného
procenta voli¢i zvysila preferenci sponzora reklamy (zptisobila zménu ptivodni

preference).

2.3.4. Vliv na volebni ucast
Dopad vyuZzivani negativni politické reklamy na volebni ucast patfi mezi
nejzkoumanéjsi vlivy tohoto druhu reklamy. V zdsad¢ je mozné ulinit tfi rozdilné
zakladni zavéry o vlivu negativni reklamy na volebni ucast, a sice ze:

e negativni reklama snizuje volebni ucast, neboli demobilizuje elektorat,

e negativni reklama zvySuje volebni UCast, neboli mobilizuje elektorat anebo

e negativni reklama nema vliv na volebni i¢ast.

Vyraznymi reprezentanty zastdnci demobilizacni hypotézy jsou Ansolabehere a
kol. (1994, s. 829-838), kteti zjistili, ze negativni politicka reklama sniZzuje potencialni
volebni U€ast o 5 % oproti pozitivni politické reklamé&. Tohoto zjisténi docilili
provedenim experimentu, ve kterém ucCastnikim promitli uméle vytvofené volebni
spoty, které se liSily pouze svym tonem a identifikaci sponzora reklamy, ptipadné cilem
utoku reklamy. Experiment probihal v ramci n¢kolika skute¢né probihajicich volebnich
klani, kdy vytvofené spoty obsahovaly jména skuteCnych kandidati a dotykaly se
redlnych exponovanych politickych témat. Pro potvrzeni svych vysledkd autofi
zkoumali vztah mezi celkovym tonem kampané ve 34 statech USA, kde v roce 1992
probihaly volby do senati, a volebni ucasti. ZjiSténi, Ze pouziti negativni reklamy
snizuje 0 4 % volebni ucast oproti pozitivni reklamé, potvrdilo vysledky experimentalni

¢asti studie. Ansolabehere a kol. pfi snaze vysvétlit demobilizaéni u¢inek negativni

-17 -



politické reklamy uvazovali a testovali nékolik psychologickych faktori se zavérem, ze
demobilizacni efekt je zplsoben snizenim duvéry v instituce a zastupce volené do
téchto instituci a dale snizenim davéry v cely volebni proces.

Rozdilnych vysledku oproti Ansolabehere a kol. (1994, s. 829-838) dosahli ve
své praci Wattenberg a Brians (1999, s. 891-899), ktefi misto vyuziti dat ziskanych
provedenim experimentu, zkoumali data z dotaznikového Setfeni NES.® Respondenti
byli v jedné z otazek vyzvani, aby si vzpomnéli na n¢jakou reklamu z volebni kampané.
Autori davali do souvislosti skute¢nost, zda si respondenti vzpomnéli na pozitivni nebo
negativni politickou reklamu s jejich ucasti ve volbach. Definovali tak respondenty,
kteti byli vystaveni spiSe negativni reklamé (v pfipadé, ze si vzpomnéli na negativni
reklamu), obdobné definovali respondenty, kteti byli vystaveni spiSe pozitivni reklamé
a respondenty, ktefi byli vystaveni politické reklamé jen v malé mife (ti, ktefi si
nevzpomnéli na zadnou reklamu). Respondenti z prvnich dvou skupin vykazovali
statisticky vyssi volebni ucast oproti tieti skuping, a to jak v prezidentskych volbach
1992, tak vroce 1996. Vroce 1992 navic byla statisticky vys$i volebni ucast u
respondentll, ktefi si vybavili negativni politickou reklamu oproti respondentiim, ktefi si
vybavili pozitivni politickou reklamu. Tento vysledek je autory interpretovan jako
mobiliza¢ni efekt obou typi politické reklamy ve zkoumanych volebnich klanich, kdy
vroce 1992 byl mobilizacni efekt negativni politické reklamy dokonce silngjsi, nez
efekt pozitivni reklamy.

Ansolabehere a kol. (1999, s. 901-909) reagovali na rozdilné vysledky
Wattenberga a Brianse (1999, s. 891-899), ale i dalsich autorti (viz nize), pokracovanim
ve vyzkumu. Zabyvali se ptfedevSim problematikou vybaveni si néjaké politické
reklamy u respondentl, kdy na toto konto uvadi, Ze vzpomenuti si na politickou
reklamu neni spolehlivou mirou intenzity vystaveni negativni politické reklamé, ale i
politické reklamé obecné. Respondenti si jednak urcité skutec¢nosti nezapamatuji presné
a uplng, takZze davaji nepfesné odpovédi a hlavné schopnost vybavit si politickou
reklamu nemize byt srovnavana se zameérem jit volit, protoze tato schopnost je
disledkem vyss§i politické angazovanosti, nikoliv jeji pfi¢innou. Lidé, ktefi chodi

k volbam, se vice zajimaji o politiku, a proto si jsou spise schopni vybavit politickou

3 National Election Studies, od roku 2005 American National Election Studies, provadi dotaznikové
Seteni na reprezentativnim vzorku volicii vzdy pted a po prezidentskych volbach v USA. Ziskana obsahla
data nasledné poskytuje volné k vyzkumnym uceltim (UNIVERSITY OF MICHIGAN, 2010).
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reklamu oproti lidem, ktefi se o politiku nezajimaji. Misto této nevhodné miry je
vhodnéj$i pouzit pomocné proménné, které nepiimo reprezentuji rozdilnou miru
vystaveni negativni politické reklamé. Muze to byt naptiklad rozliSeni respondenti
podle oblasti s intenzivnéjsi kampani (a tudiz i s intenzivnéj$im pouzitim negativni
politické reklamy) nebo podle data dotazovani u toho kterého respondenta, kdy v rané
fazi kampané je intenzita negativni politické reklamy niz§i oproti dobé tésné pied
volbami. Ansolabehere a kol. (1999, s. 901-909) tyto proménné, stejné jako s nimi
srovnavanou volebni ucast, zjistili z Setfeni NES s vysledkem potvrzujicim jejich
ptuvodni studii na experimentalnich a souhrnnych datech, tedy Ze negativni politicka
reklama demobilizuje elektorat.

Pivodni vysledky Ansolabehere a kol. (1994, s. 829-838) rozporovali také
Finkel a Geer (1998, s. 573-595), ktefi kritizovali nejprve jejich teoretické uvazovani
pouze nad divody, pro¢ by mohla negativni politickd reklama demobilizovat elektorat
(viz vyse uvedené ,,snizeni duveéry*), a opomijeni diivodl pro mozny mobilizacni efekt.
Sami pfipominaji tfi mozné pfi¢iny mobilizace elektoratu: (1) negativni politickd
reklama sdé€luje dualezité, hodnotné a zapamatovatelné informace volicim, ktefi jako
vice informovani pujdou s vétsi pravdépodobnosti volit; (2) povaha informaci
V negativni reklamé zpisobuje u voli¢l lepsi schopnost rozliSovat mezi jednotlivymi
politickymi subjekty a usnadiiuje tak voli¢ské rozhodovani (viz vySe uvedend zjisténi
Garramoneové a kol. [1990, s. 299-311]) a (3) negativni politicka reklama produkuje u
voli¢l silnéjsi emoce, coz zplsobuje vétsi zapal pro podporu jednotlivych subjektt a
veEtsi zdjem o vysledek voleb. Dalsi kritika mifila na zpiisob, jakym Ansolabehere a kol.
(1994, s. 829-838) pii souhrnné analyze senatnich voleb 1992 hodnotili celkovy ton
V jednotlivych kampanich. Misto, aby provedli obsahovou analyzu pouze u politické
reklamy, tak do této analyzy zahrnuli i analyzu bézného zpravodajstvi o kampani.
Finkel a Geer (1998, s. 573-595) zkoumali celkovy reklamni ton (pomoci obsahové
analyzy volebnich spotti) pro prezidentské volby v letech 1960 az 1992 v USA a tento
davali do vztahu s celkovou volebni ucasti. Tento vztah neposkytl jednoznacnou
korelaci v trendech negativity a volebni ucasti. Autofi se také kromé testovani
souhrnnych dat zaméfili na testovani dat ziskanych dotazovanim, pii kterém nez;jistili
vliv negativni politické reklamy na zdmér dotazovanych jit volit. Navic pokud jde o tu

cast respondentd, ktera byla pod silnym medialnim vlivem a tu, ktera vykazovala velky

-19-



zajem o politiku, vysledky naznacuji spiSe mobiliza¢ni efekt negativni reklamy. Dal§im
zjisténim byla skute¢nost, ze zatimco negativni politickd reklama obsahujici
programové apely vykazovala spiSe demobilizacni efekt, negativni politicka reklama
obsahujici apely orientované na image kandidat vykazovala mobilizacni efekt.

Tak jako Finkel a Geer (1998, s. 573-595) podrobili kritice své predchidce
Vv oblasti vyzkumu vlivu negativni politické reklamy na volebni ucast, tak i oni byli
kritizovani piedevSim za zptsob, jakym kvantifikovali miru vystaveni respondentii
negativni reklam¢. Podle Freedmana a Goldsteina (1999, s. 1189-1208) nestaci pouze
specifikovat veskeré reklamni spoty vysilané na urcitém tizemi pro urcité¢ volebni klani
a urcit pomoci obsahové analyzy ton téchto spoti. Podstatné pro zmétfeni miry
vystaveni negativni politické reklamé je znat Cetnost vysilani jednotlivych spotii na
daném medidlnim trhu, frekvenci vysilani pro jednotlivé dny a dokonce denni doby.
Druhou podstatnou proménou je intenzita sledovani televize u jednotlivych
respondent{l. Prvni prom&nou autofi zjistili pomoci systému Polaris Ad Detector', diky
némuz méli k dispozici pfesné informace o vice jak 10 tisicich vysilani nejriznéjSich
volebnich reklamnich spotd. Druhou proménnou zjistili dotazovani respondentd na to,
jak casto a v jaké denni doby sledovali televizi v inkriminovaném obdobi. Ze znalosti
téchto informaci mohli urcit miru vystaveni negativni reklam¢ u konkrétniho
respondenta. Zasadnim zjiSténim téchto vyzkumnikii byla skutecnost, Ze vys$i mira
vystaveni negativni politické reklamé siln¢€ zvySuje volebni ucast.

Negativni politicka reklama nemusi byt voli¢i vnimédna jako homogenni prvek
politickych kampani. Kahn a Kenney (1999, s. 877-889) si polozili otazku, zda existuje
rozdil v tom, jak voli¢i vnimaji negativni politickou reklamu, ktera obsahuje racionalni
a pravdivé argumenty, zaméfuje se na podstatna politicka témata a je v ur€itych mezich
politické korektnosti a v tom, jak voli¢i vnimaji negativni reklamu, ktera piekrocila
nosnou mez intenzity a korektnosti a zménila se v &isté pomlouvagnou reklamu.®
Rozlisit tyto dvé formy negativni politické reklamy bylo pro vyzkum zasadni. Autofi se
rozhodli zjistit miru pomlouvaéné reklamy provedenim rozhovorii s manaZery

volebnich kampani, kdy se jich dotazovali na obsah a formu reklamy konkurencnich

Y Systém, ktery dokaze monitorovat a zpracovavat reklamni spoty vysilané na celonarodnich a
kabelovych TV stanicich v USA.

1> 7 anglického ,,mudslinging® (v doslovném piekladu ,hazeni blata) - v geské literatuie je také pouzivan
termin ,,skandalizujici reklama*
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politickych subjektti. Zjisténi vyzkumu potencidlné rozdilného vlivu korektni a
pomlouvacné negativni politické reklamy je jasné. Zatimco korektni a vécna negativni
politicka reklama zvySuje volebni Ucast, pomlouvacna negativni reklama a kampan
naopak volebni Ucast snizuje. Podle autor ,,lidé rozlisuji mezi legitimni a odpovidajict
kritikou na jedné strané a ostrou a nespravedlivou kritikou na strané druhé. VOlici tak
shledavaji podstatnou a odiivodnénou kritiku jako uzitecnou a jako takova jim zrejmé
poskytuje ditvod jit volit* (Kahn a Kenney, 1999, 5. 8§84). Tyto zavéry vSak neplati pro
elektorat jako celek. Disciplinovani voli¢i s intenzivnim zajmem o politiku a silnou
stranickou identifikaci jsou méné nachylni k ovlivnéni negativni politickou reklamou, a
to jak ve slusné, tak v pomlouvacné formé. Uvedené zdvéry tak plati zejména pro
nerozhodnuté volice.

Vyzkum vlivu negativni politické reklamy na volebni ucast nemusi byt provadén
pfimym dotazovanim na zamér jit volit. Podle Pinkletona a kol. (2002, s. 13-25) mize
byt vliv na volebni ucast odvozen od vnitinich postoju volice, jako je politicky
cynismus, Vvlastni divéra ve schopnost ovliviiovat politiku nebo apatie. Tyto vnitini
postoje a jejich mira poté zprostiedkované ovlivituji pravé volebni ucast. Zjisténim
autorl byla skutecnost, ze tyto vnitini postoje nejsou ovlivnény ptisobenim negativni
politické reklamy, ptipadné srovnavaci politické reklamy se zavére¢nou interpretaci, ze
jelikoz negativni politickd reklama nema vliv na tyto vnitini postoje volict, které jsou
nejspiSe dlouhodobé utvaiené a kratkodobé velmi stabilni, tak nemé vliv ani na volebni

ucast.

2.4.Negativni politicka reklama a vyzkum jejiho vlivu
v Ceské republice

Po padu totalitniho rezimu v byvalém Ceskoslovensku se v Ceské republice (a
samoziejmé 1 na Slovensku) vytvofil konkuren¢ni politicky trh, ktery se zaroven zacal
neustale vyvijet. Existence tohoto konkurenéniho politického trhu je samoziejmeé
podstatné kratsi, nez ve vyspélych zipadnich demokraciich, i zde se vSak postupné
zaCalo prosazovat moderni pojeti politického marketingu jako filozofie plsobeni
politickych subjekti na tomto trhu. S pfichodem politického marketingu se zacaly
systematicky vyuzivat mnohé jeho nastroje, mezi néz patii i negativni kampan a
negativni politicka reklama. Jak uvadi Saradin (2008, s. 47), systematické vyuzivani

negativni politické reklamy se v CR poprvé objevilo pied volbami do Poslanecké
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snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2006. V piedchézejicich kampanich
K témto nejvyznamnéj$im volbam se sice jiz negativni reklama vyuzivala, nejednalo se
vsak o vyuziti systematické.

Pfed volbami do Poslanecké snémovny Vroce 2010 dosahovalo vyuzivani
negativni politické reklamy zifejm& maximalni intenzity. Celd kampan byla obecné
zejména ze strany CSSD a ODS velmi dlouh, coz bylo &aste¢n& zplisobeno
kontinualnim pokra¢ovanim v kampani k predéasnym volbam v roce 2009, které vSak
byly nakonec rozhodnutim Ustavniho soudu Ceské republiky zruseny. Obé tyto strany
se soustavné béhem kampan¢ napadaly (jako piiklad Reklama 1 a 2 v Piiloze 1), pozdé&ji
vSak své utoky zaméfily 1 na nové politické strany s redlnou Sanci piekrocit 5% hranici
pro vstup do Poslanecké snémovny (TOP 09, VV) a de facto tak spravné identifikovaly
tyto nové subjekty jako ohrozZeni jejich trzniho postaveni (napf. Reklama 3 a 4
v Priloze 1).

Systematické vyuzivani negativni politické reklamy se pln€¢ projevilo i
v kampani k volbam do Zastupitelstev kraji a do Senatu v roce 2012. Tento nastroj
vyuzivaly naplno CSSD a LEV 21, kdy ob& jmenované strany se pokousely ke svym
utokdm na pravici vyuzit celostatni politicka témata (napt. ODS a TOP 09 prosazované
cirkevni restituce - jako ptiklad Reklama 5 a 6 v Pfiloze 1).

V Ceské republice neni vyzkum vlivu negativni politické reklamy zatim tak
intenzivni, jako je tomu zejména ve Spojenych statech, ale i dalSich demokraciich
s dlouholetou tradici profesionalniho politického marketingu. Zasadni rozdil je
v metodice vyzkumu. Naprostad vétSina zjisSténi uvedenych v predeslych podkapitolach
stoji na zakladech sofistikovanych designti vyzkumu, kdy se stanovené hypotézy testuji
pomoci dimyslnych statistickych metod. V Ceské republice se vyzkum vétsinou
omezuje na kvalifikovany popis vyzkumnikem.

Ptikladem takového vyzkumu muze byt srovnani reklamnich kampani pred
volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu CR vroce 2002 a 2006 provedené
Saradinem (2008, s. 45-57). Autor zde dokumentuje nartist negativni politické reklamy
mezi témito dvéma kampanémi a tento jev srovnavd se soucasnym rastem volebni
ucasti o priblizné€ 7 %. Zavérem uvadi, ze v ramci sledovanych voleb ,, Ceska spolecnost

negativni reklamu v ramci volebni soutéze v podstaté prijala a (...) podarilo se rovnez
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prokazat hypotézu, ze negativni reklama nebyla tim fenoménem, ktery by odradil ceské
volice od hlasovani. *

Data ziskana z dotaznikového Setieni a z nich vypoctené statistické ukazatele
vyuziva ve své disertacni praci Lebedova (2011, s. 147-177), a to pro hodnoceni vlivu
negativni kampan&™ v Ceské republice na politicky cynismus, apatii, (ne)divéru
v instituce, volebni participaci a hodnoceni kampané samotné. Autorka zjistila, ze voli¢i
vice vystaveni kampani (pracuje se s piedpokladem, Ze vysS$i vystaveni kampani
znamena i vyS$i vystaveni negativni kampani) jsou vice spokojeni s politickou situaci;
vice jim zalezi, kdo je u moci; maji vétsi diveéru v demokratické mechanismy; jsou
spokojen¢jsi s fungovanim demokracie; maji vétsi znalosti politického prostiedi a veétsi
zajem o politiku; a vykazuji vyssi volebni Gcast. Déle autorka zjistila, Ze voli¢i s vyS§im
zdjmem o politiku daleko lépe a vice rozpoznavaji a vnimaji negativni kampai a
predpokladaji, ze ma tato kampan vétsi vliv na rozhodovani ostatnich volict. Poslednim
zjisténim je skutecnost, ze voli¢i maji tendenci nadhodnocovat negativitu kampané proti
strané, se kterou se ndzorové anebo voli¢sky identifikuji a naopak bagatelizovat

negativitu kampané proti ostatnim stranam.

16 Autorka se zabyva oproti této praci znadné §ir§im pojmem negativni kampaii, kdy podstatnou roli
pfiklada médiim a jejich zplsobu informovani o kampani. Vzhledem k nedostatku studii o vlivech
negativni politické reklamy aplikovanych na cCeské prostfedi pokladam za vhodné uvést v literarnim
ptehledu i praci zabyvajici se znacné Sir§Sim pojmem.
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3. Cil diplomové prace

Cilem mé diplomové prace je: (1) analyzovat mozné vlivy a G¢inky negativni politické
reklamy puisobici na voli¢e v Ceské republice, (2) na zékladé provedenych analyz
rozhodnout o existenci ¢i neexistenci téchto vlivi a (3) stanovit doporuceni pro
vyuzivani negativni politické reklamy a pro dalsi vyzkum jejich vliva.

Prvotni uréeni uvazovanych vlivi, které hodlam analyzovat, vychazi z poznatkt
ziskanych v pfedchdzejici kapitole a z jejich ¢lenéni. V té byly popsany ctyfi hlavni
oblasti vlivu negativni politické reklamy, jejich vyzkum a dosazené vysledky. Onémi
oblastmi jsou: (1) vnimani negativni politické reklamy jako takové, (2) informacni
ucinek negativni politické reklamy, (3) vliv negativni politické reklamy na hodnoceni a
vnimani politickych subjektti a (4) vliv negativni politické reklamy na volebni ucast.
V kazdé ztéchto oblasti existuje néjakd zékladni hypotéza, piipadné vice, casto
protichiidnych, hypotéz, jez vyzkumnici zkoumali a stdle zkoumaji. Tyto hypotézy se
podminujicich faktori. Na tyto hypotézy navazuji rizné metodiky vyzkumu a
samoziejme rizné vysledky.

Pro kazdou z téchto Ctyt oblasti si stanovim jednu ¢i vice zakladnich hypotéz,
které budu testovat. Nasledné stanovim vhodny design a metodiku vyzkumu, pomoci

nichz se dopracuji k zavéreénému otestovani téchto hypotéz.

3.1.Zakladni testované hypotézy

Prvni testovana hypotéza se tyka problematiky vnimani negativni politické reklamy
jako takové. Jeji znéni je podobné zdkladnim hypotézam, které si vyzkumnici v této
kategorii stanovuji a vychazi zotazky, zda muZze negativni tén politické reklamy
ovlivnit to, jak je tato reklama vnimana, respektive, zda je vnimana jinak, nez pozitivni

politickd reklama:

Hypotéza ¢. 1:

Hodnoceni a vnimani politické reklamy se v zavislosti na jejim tonu nelisi.
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V ramci problematiky informacniho U¢inku negativni politické reklamy bude
nejprve testovana schopnost vybavit si z dané skupiny politickych reklam urcitou
konkrétni politickou reklamu. Schopnost vybavit si ur¢itou politickou reklamu spise nez
jiné politické reklamy muze byt pfedpokladem pro jeji potencidlni informacni ucinek.

Testovana hypotéza zni nésledovné:

Hypotéza ¢. 2:
Schopnost vybavit si konkrétni politickou reklamu se v zavislosti na jejim téonu

nelis§i.

Po testovani této hypotézy bude jiz nasledovat testovani samotné¢ho informacniho
ucinku. U respondentem vybavené politické reklamy bude zkoumana kvalita, neboli

spravnost, interpretace obsahu tohoto reklamniho sdéleni. Testovana hypotéza zni takto:

Hypotéza €. 3:
Spravnost interpretace obsahu politické reklamy se Vv zavislosti na jejim téonu

nelis§i.

Nasledujici tfi hypotézy jsou zaméfeny na prozkoumani problematiky vlivu negativni
politické reklamy na hodnoceni a vnimani politickych subjektli. Hodnoceni a vnimani
politickych subjektii mize byt méfeno pomoci riznych metod a méftitek. Zasadnim
zpusobem pro politickou soutéz je vSak méteni pomoci hlasovéani ve volbach, které je
de facto hodnocenim klicovym a koneénym. Zavislost ¢i nezavislost tohoto kone¢ného
hodnoceni a pribéznych hodnoceni zkoumanych pomoci volebnich prizkumi na
vyuzivani negativni politické reklamy bude rozhodnuta pomoci testovani téchto

hypotéz:
Hypotéza ¢. 4:

MnozZstvi negativni politické reklamy v predvolebni kampani u daného politického

subjektu neovliviiuje vyvoj jeho preferenci a jeho kone¢ny volebni vysledek.
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Hypotéza ¢. 5:
MnoZstvi negativni politické reklamy v predvolebni kampani utocici proti danému

politickému subjektu neovliviiuje vyvoj jeho preferenci a jeho konecny vysledek.

Hypotéza ¢. 6:

MnozZstvi negativni politické reklamy v piedvolebni kampani, jez vyuziva skupina
politickych subjektii navziajem proti sobé, neovliviiuje preference politického
subjektu, ktery stoji mimo tuto skupinu a neni tak zadavatelem ani cilem této

negativni reklamy.

V pfipadé, Ze by nezdvislost veli¢in byla vyvracena, Ize se zabyvat dal§imi otazkami o
sméru zavislosti.

Posledni hypotéza fesi problematiku vztahu mezi vyuzivanim negativni politické
reklamy a volebni ucasti. Tato oblast je zfejme nejvice zkoumand, pouzivaji se zde
velmi odlisné designy vyzkumu a dosahuje se, ¢i dosahovalo se, zcela protikladnych

vysledki. Testovana hypotéza je z tohoto diivodu opét v té nejzakladnéjsi podobé:

Hypotéza ¢. 7:
MnozZstvi negativni politické reklamy v predvolebni kampani neovliviiuje vyvoj

predpokladané volebni ucasti a kone¢nou volebni ucast.

Opéct v ptipadé falsifikace této hypotézy lze dale testovat smér zavislosti mezi
veli¢inami.
Veskeré hypotézy byly v souladu s pravidly pro testovani hypotéz navrzeny jako

neexistence rozdilu mezi proménnymi nebo neexistence zavislosti mezi proménnymi.
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4. Metodika vyzkumu

4.1.Dotaznikové Setfeni

Pro testovani prvni, druhé a tieti hypotézy budou vyuzita data z dotaznikového Setieni.
Bude vytvofen online dotaznik, kde bude respondentiim zobrazeno 8 pfedem vybranych
politickych reklam z volebni kampané k volbdm do Poslanecké snémovny v roce 2010.
Ctyii reklamy budou pozitivni a étyfi negativni. Budou zvolena dvé obsahové témata,
kterych se vSechny reklamy budou tykat. Politické reklamy budou mit rtizné zadavatele.
Respondent bude mit za kol kazdou z reklam ohodnotit na Sesti riznych sémantickych
diferencialech. Na zavér dotazniku bude mit za ukol vybavit si jednu z politickych
reklam, jez hodnotil a popsat jeji obsah. Dotaznik bude obsahovat také pomocné otazky,
majici za cil uréit respondentiv vztah k politice, sympatie K politickym subjektim,
zdjem o politickd témata, nazor na vliv politické reklamy a demografické
charakteristiky.

Dotaznik bude uréen vSem osobam s volebnim pravem v Ceské republice.
Prioritou bude ziskani dostatecného mnozstvi respondenti bez ohledu na to, zda
demografické charakteristiky vybérové populace budou odpovidat demografickym
charakteristikdm zakladni populace. Demografické charakteristiky respondentii budou
vSak zahrnuty do testovanych modeld, ¢imz bude moci byt odhalen jejich ptipadny vliv
na odpovédi.

Po ziskani dat bude provedena analyza zavislosti hodnoceni jednotlivych
politickych reklam na jejich tonu, pfi sou¢asném odecteni vlivu ostatnich proménnych,
jako je vySe zminény zajem o politické téma zminované v reklamé nebo existence

sympatii k zadavateli reklamy nebo naopak cili utoku reklamy.

4.2.Casova a obsahova analyza vyvoje politické
reklamy a jeho korelace s vyvojem preferenci a
volebni ucasti

Pro otestovani ¢tvrté az sedmé hypotézy bude provedena Casova a obsahova analyza
reklamnich sdéleni v dennim tisku v tfimési¢nim ptredvolebnim obdobi a bude
analyzovéna korelace mezi vyvojem podilu negativnich reklamnich sdéleni a vyvojem
stranickych preferenci a predpokladané a konecné volebni tcasti. Plijde tedy o testovani

korelace mezi trendy (zme€nami), nikoliv mezi statickymi hodnotami. Tato korela¢ni
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analyza bude provedena na datech k volbdm do Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky, a to v letech 1996, 1998, 2002, 2006 a 2010. Tén reklamnich kampani
a jeho vyvoj bude analyzovan na veskerych politickych inzeratech uvetejnénych ve
vybraném dennim tisku vzdy v tfimésicnim obdobi pfed konanim voleb. Vyvoj
stranickych preferenci a predpokladané volebni UcCasti bude ziskdn z prizkumt

vyzkumnych agentur (napt.: CVVM).
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5. Vysledky dotaznikového setreni

Pro ucely testovani 1. az 3. hypotézy jsem zvolil metodu dotaznikového Setfeni.
Principem vytvotfeného online dotazniku bylo zobrazit respondentovi 8 vybranych
politickych reklam a pozadat ho, aby je ohodnotil na Sesti sémantickych diferencialech.
Po ukonceni hodnoceni téchto politickych reklam byl respondent v jedné z nasledujicich
otazek pozadan, aby si jednu z hodnocenych politickych reklam vybavil a popsal
struéné jeji obsah a pokusil se urcit zadavatele této reklamy, pfi¢emz nemél moznost se
k hodnocenym reklamam vracet. Dale dotaznik obsahoval pomocné otazky majici za
ukol ur€it:

e respondentlv vztah k politice,

e vztah k jednotlivym politickym tématim,

e politickou stranu, se kterou respondent nejvice sympatizuje,

e ndzor na ucinnost politické reklamy,

e demografické charakteristiky (pohlavi; vék; nejvyssi dosazené vzdélani; velikost

obce, kde zije).

Vzhledem ke specifickym pozadavkiim na funkénost dotazniku, jsem se rozhodl
nevyuzit volné dostupné online néstroje pro tvorbu dotazniki a naprogramoval jsem
dotaznik sdm pomoci béznych technik tvorby webovych stranek (HTML, CSS, PHP,
MySQL) a jeho ostrou verzi jsem umistil na doménu politickareklama.cz, jejiz jsem
vlastnikem, a kde bude dotaznik 1 naddle dostupny pro ucely kontroly:

http://www.politickareklama.cz/dotaznik. Pfesné znéni jednotlivych otazek je také

uvedeno v Pfiloze 2.

Mym specidlnim pozadavkem na funkCnost dotazniku byla schopnost
zobrazovat obrazky jednotlivych reklam a to tak, aby na daném snimku dotazniku byla
zobrazena vzdy jen jedna reklama a dale schopnost generovat ndhodné potadi
zobrazovani osmi hodnocenych reklam. Tuto vlastnost dotazniku jsem zvolil z toho
divodu, aby potadi reklam neovlivnilo hodnoceni téchto reklam a nasledné vybaveni si
konkrétni reklamy. Néhodné potadi politickych reklam by tedy mélo na dostatecné

velkém vzorku minimalizovat vliv pravé onoho potadi.
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http://www.politickareklama.cz/dotaznik

vvvvv

1. Jde svym zplsobem o jakousi nedokonalou formu experimentu, kde je

manipulovano s jednou proménnou (zobrazené politick¢é reklamy), ostatni
proménné vSak nemohou byt plné pod kontrolou. Jde napiiklad o zajisténi
stejnych podminek, za kterych respondenti dotaznik vypliuji nebo zabranéni
op¢tovného zobrazeni reklam pomoci druhého prohlizece (v ramci jednoho
prohlizece a jednoho vypliovani toto zajisténo bylo).

Online forma dotazniku neumoznuje =zajistit kvotni vybér respondentd
odpovidajici demografickym charakteristikam celé populace. Jednak u online
dotazniku nelze mit plné¢ pod kontrolou, kdo dotaznik vyplni, pfi soucasném
pozadavku na dostatecné velky vzorek a stim souvisejici zplsob propagace
dotazniku, napt. pomoci socidlni sit¢ Facebook. Dale je to zpiisobeno obecné
rozdilnou mirou penetrace internetu mezi jednotlivymi skupinami obyvatelstva

(napf. obtizna dosazitelnost star§ich nebo méné vzdélanych lidi).

5.1.Charakteristiky vybérové populace
Sbér dotaznikd probihal v obdobi od 18. 3. 2013 do 31. 3. 2013. Oslovovani

potencidlnich respondenti probihalo formou: (1) osobni Zadosti o vyplnéni, (2)

emailové zéadosti, (3) pifimého osloveni pomoci komunikacnich prostfedkii socialnich

siti a (4) neosobni propagace dotazniku napt. v ramci Skupin na Facebooku. Dotazniky

Ize z hlediska miry vyplnénosti rozdélit do ¢tyt kategorii:

zahajené — vesSkeré dotazniky, kdy respondent vyplnil alespoi prvni snimek
s otdzkami (cca 400 dotaznik),

Castecné vyplnéné — respondent ohodnotil alespon jednu zobrazenou politickou
reklamu (264 dotazniki), tyto dotazniky byly ponechany pro analyzu,
dokoncen¢ — respondent vyplnil 1 posledni snimek dotazniku (212 dotazniki),
dokoncené a kompletni — respondent vyplnil kromé vSech povinnych otazek 1

ob¢€ nepovinné otazky (133 dotazniki).
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Demografické charakteristiky vybérové populace jsou nésledujici:

o 759% zen,

e 759 % ve véku 18-25 let, 15,6 % ve véku 26-35 let, 3,8 % ve véku 36-45 let,
2,4 % ve véku 46-55 let, 0,47 % ve véku 56-65 let a 1,4 % ve véku 66 a vice let,

o 24 9% se zdkladnim vzdélanim, 3,3 % se stiedim vzdélanim bez maturity,
50,5 % se stfedim vzdélanim s maturitou, 2,4 % s vyssi odbornym vzdélanim a
41,5 % s vysokoskolskym vzdélanim,

e 26,4 % s bydlistém v obci do 1 999 obyvatel, 5,7 % v obci do 4 999 obyvatel,
11,8 % v obci do 9 999 obyvatel, 32,5 % v obci do 99 999 obyvatel a 23,1 %
v obci se 100 000 a vice obyvateli.

Sympatie respondentti k jednotlivym politickym strandm zobrazuje Graf 1.
V ptipadé, Ze respondent uvedl vice politickych stran, tak je zapocitdna pouze prvni
uvedena. Respondenti, ktefi neuvedli zadnou politickou stranu, nejsou do grafu

zahrnuti.

Graf 1: Sympatie respondenti dotaznikového Setieni k politickym stranam

2,9%

3,9% m TOP 09

3,9%__— m ODS

m CSSD
5,4% m KSCM
CPS
SSO
KDU-CSL

Ostatni

Zdroj: Analyza autora
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5.2.Testovani hypotézy ¢. 1
Respondenti méli za ukol zhodnotit osm zobrazenych politickych reklam na Sesti
sémantickych diferencidlech. Politické reklamy se vztahovaly k volbam do Poslanecké
snémovny Parlamentu CR v roce 2010. Usoudil jsem, Z¢ by nebylo vhodné provadét
analyzu za pomoci politické reklamy tykajici se nedavnych voleb, jelikoz budu testovat
také schopnost vybavit si ur€itou politickou reklamu a tudiz by v tomto ohledu mohly
sehrat roli vzpominky na reklamu z neddvného obdobi. Charakteristiky zvolenych
reklam jsou nasledujici:
e 4 reklamy jsou zcela negativni (viz hodnoceni negativity v kapitole 6.3), 4 jsou
zcela pozitivni,
e tématem 5 reklam je zdravotnictvi, 3 reklamy se zabyvaji Skolstvim,
e zadavatelem reklamy je 3x CSSD, 2x KDU-CSL, 1x ODS, 1x TOP 09 a jedna
reklama je anonymni,
e nosi¢em reklamy je 4x billboard, 2x jde o internetovy banner a 1 reklama je ve

formé novinového inzeratu.
Vsech osm reklam je uvedeno v Ptiloze 3.

Hypotéza ¢. 1 predpoklada, Ze hodnoceni negativni politické reklamy se
Vv zavislosti na jejim tonu neli$i. Pro otestovani tohoto pfedpokladu je nutné znat
negativitu politické reklamy a néjaké dalsi charakteristiky popisujici jiné vlastnosti
politické reklamy. VSe toto bude wurceno respondenty pomoci sémantickych
diferenciali. Pro hodnoceni osmi politickych reklam bylo vyuZito téchto 6

pétibodovych sémantickych diferencialt:

chvali 54321 kritizuje

motivuje zucastnit se voleb 54321 odrazuje zucastnit se voleb
informuje 54321 neinformuje
divéryhodna 54321 nedlveéryhodna

pozitivni 54321 negativni

spravedliva 54321 nespravedliva

-32-



Kurfeni negativity dané reklamy bude vyuzito 1. a 5. sémantického
diferencialu, kdy negativita bude vypoctena jako prosty aritmeticky pramér téchto dvou
hodnoceni. Tato negativita bude nasledné¢ srovnavana s charakteristikami uréenymi
pomoci zbylych ¢tyt diferencidli. Vztahy mezi primérnou negativitou a primérnym

hodnocenim na diferencialech 2, 3, 4 a 6 zobrazuje Graf 2.

Graf 2: Vztah mezi prumérnou negativitou a primérnymi hodnotami diferencialu

5
4,5 /
4 A/ff::::::::;_——‘/fi?//
3’5 / /_/—
== Diferencial 2
3 -
== Diferencial 3
2,5 - Diferencial 4
5 . == Diferencial 6
1,5
1 T T T T T T T 1
1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
Negativita

Zdroj: Analyza autora

Ze zobrazeni lze odeCist, Ze mezi proménnymi nejspiS bude existovat statisticky
vyznamna korelace. To je ovéfeno pomoci Spearmanova korela¢niho koeficientu pro

¢tyfi dvojice proménnych (vystup z programu R):

S = 787606919, p-value < 2.2e-16
alternative hypothesis: true rho is not equal to O
sample estimates:
rho
0.2888072
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S = 667978864, p-value < 2.2e-16
alternative hypothesis: true rho is not equal to O
sample estimates:
rho
0.3968289

S = 538484504, p-value < 2.2e-16
alternative hypothesis: true rho is not equal to O
sample estimates:
rho
0.5137596

S = 474393630, p-value < 2.2e-16
alternative hypothesis: true rho is not equal to O
sample estimates:
rho
0.5716323

VSechny Ctyfi testy davaji statisticky vyznamnou kladnou korelaci. S tim, jak roste
respondenty vnimand negativita politické reklamy, shledavaji ji respondenti jako vice
odrazujici od Gcasti u voleb (rs = 0,289), dale jako méné informativni (rs = 0,397), jako
mén¢ duvéryhodnou (rs = 0,514) a jako méné spravedlivou (rs = 0,572), vSe pii
p-value = 2,2*107-16. Korelace byly testovany na vzorku 1 880 ptipadd. Z vysledki je
ziejmé, Ze negativita politické reklamy ma na zvolenych charakteristikdch vyznamny

vliv na jeji hodnoceni a vnimani. Hypotézu ¢. 1 Ize tedy zamitnout.

5.3. Testovani hypotézy ¢. 2
Nyni budu testovat schopnost vybavit si konkrétni politickou reklamu v zavislosti na
jejim tonu. Respondenti byli v zdvéru dotazniku pozadani, aby si vybavili jednu
z reklam, kterou v piedchozich otazkach hodnotili. V zasadé tak mohla pro kazdou
reklamu nastat dvoji situace. Respondent si ji vybavil nebo si ji nevybavil (z divodu, ze
si vybavil jinou ze zobrazenych reklam). Situaci, kdy zavisle proménna mize nabyvat
dvou hodnot, lze popsat modelem logistické regrese. Nyni je potfeba navrhnout vhodné
nezavislé proménné, které by mohly vysvétlovat pravdépodobnost vybaveni si dané
reklamy. Urcité je tfeba do modelu zahrnout respondentem vnimanou negativitu
reklamy, jejiz vliv je v ramci hypotézy €. 2 testovan. DalSimi faktory ovliviiujicimi
zavisle proménnou by mohly byt:

1. respondentiv zdjem o politiku — respondent byl vyzvan, aby na pétibodové

Skale ohodnotil sviij zajem o politiku (5 — velmi zajima, 1 - viibec nezajima),
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2. respondentova ucast v poslednich volbach do PS PCR (1 — zdgastnil,
-1 — nezucastnil, 10 — nemohl zuc¢astnit z divodu absence volebniho prava),

3. respondentem vnimana dileZitost tématu probiraného v reklamé — respondent
mél za ukol ohodnotit devét politickych témat podle diilezitosti pro néj. Mezi
témito tématy bylo i zdravotnictvi a Skolstvi. Koeficient dulezitosti téma bude

vypocitan takto:

dilezitost téma reklamy
DT =

priumérna dllezitost ostatnich témat

4. shoda mezi respondentem uvedenou politickou stranou, se kterou sympatizuje,
a zadavatelem reklamy (1 — shoda, 0 — rozdil),

5. shoda mezi respondentem uvedenou politickou stranou, se kterou sympatizuje,
a cilem utoku reklamy (1 — shoda, 0 — rozdil nebo nejde o negativni reklamu),

6. respondentem vnimany vliv politické reklamy na rozhodovéni jeho samotného,
jeho okoli a celé ceské spolecnosti (jako prosty aritmeticky prameér téchto tii
sémantickych diferenciall),

7. respondentovy demografické charakteristiky.

Model s takto navrzenymi proménnymi bude vypadat takto:

In(VR) = By + B1NR + B,ZP + B3UMV + B,DT + [5SZ + cSC + B,VVR + BgPR
+ BoVR + 1oVZR + [11VBR
kde:
VR = Sance na vybaveni si urcité reklamy
NR = koeficient negativity reklamy
ZP = respondentliv zajem o politiku
UMYV = respondentova ucast v minulych volbach
DT = koeficient dtlezitosti téma politické reklamy pro respondenta
SZ = shoda se zadavatelem reklamy
SC = shoda s cilem utoku negativni politické reklamy

VVR = respondentem vnimany vliv reklamy
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PR = pohlavi respondenta
VekR = ve&k respondenta

VzR = vzdélani respondenta

VBR = velikost bydlisté respondenta

o = konstantni ¢len modelu

B1.. P11 = koeficienty vlivu pfislusnych proménnych

Max
2.2087

3Q
-0.4750

Error z value Pr(>]|z]|)
094039 -1.633 0.1024
.089721 -0.993 0.3207
.110707 0.011 0.9914
.297370 -0.159 0.8740
.4042906 0.141 0.8882
.657881 0.441 0.6589
.342575 0.982 0.3263
276125 1.964 0.0495 =
.131294 -0.323 0.7465
.267751 -0.015 0.9880
.140585 -0.135 0.8923
.112241 0.067 0.9464
.068845 -0.639 0.5227
001 Y**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.

0.1

binomial family taken to be 1)

on 799 degrees of freedom
on 787 degrees of freedom

Deviance Residuals:

Min 10 Median
-0.7564 -0.5595 -0.5145
Coefficients:

Estimate Std.
(Intercept) -1.786704 1.
NR -0.089092 0
VA 0.001192 0
UMV1 -0.047151 0
UMV10 0.056822 0
DT 0.290383 0
Sz1 0.336286 0
SC1l 0.542421 0
VVR -0.042435 0
PR1 -0.004027 0
VekR -0.019037 0
VzR 0.007544 0
VBR -0.044003 0
Signif. codes: (Q Y***' (.
(Dispersion parameter for

Null deviance: 647.94
Residual deviance: 640.03
AIC: 666.03
Number of Fisher Scoring iterations: 4

\

4

1

Data ziskana otestovanim modelu v programu R ukazuji, Ze jedind proménna, kterd ma
signifikantni vliv na predpovéd’ zavisle proménné, je shoda mezi politickou stranou, se
kterou respondent nejvice sympatizuje, a cilem na ktery dana reklama utoci
(z-value = 1,964, p-value = 0,0495). Interpretace vlivu této proménné je nasledujici:
Pravdépodobnost, Ze si respondent vybavi urcitou reklamu, je o 72 % vétsi v pripadé, ze

tato reklama utoc¢i na politicky subjekt, s nimZ respondent sympatizuje, oproti ostatnim

ptipadim.
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Vliv koeficientu negativity reklamy neni, stejn¢ jako ostatni proménné v tomto
modelu, statisticky vyznamny pro predpovéd zavisle proménné a muze byt tedy
Z modelu odstranén. Pocet testovanych ptipadt byl N = 800.

Pfi odstranéni nesignifikantnich proménnych a ponechani pouze proménné SC a

pro testovani 2. hypotézy podstatné proménné NR dostaneme nésledujici vysledek:

Deviance Residuals:
Min 10 Median 30 Max
-0.6897 -0.5546 -0.5203 -0.4879 2.1302

Coefficients:

Estimate Std. Error z wvalue Pr(>|z])
(Intercept) -1.70295 0.23897 -7.126 1.03e-12 **x*
NR -0.09135 0.08908 -1.025 0.3051
SC1 0.47936 0.26444 1.813 0.0699

Signif. codes: 0 ‘***’ (0.001 ‘**’ 0.01 *" 0.05 *.” 0.1 ' 1
(Dispersion parameter for binomial family taken to be 1)

Null deviance: 647.94 on 799 degrees of freedom
Residual deviance: 641.88 on 797 degrees of freedom

AIC: 647.88

Number of Fisher Scoring iterations: 4

Vliv NR je opét statisticky nevyznamny (z-value = -1,025, p-value = 0,3051) a navic
vliv SC je vyznamny pouze na hladin¢ vyznamnosti o = 0,1.

Zavérem lze, pii respektovani zvolené metodiky a dostupnych dat, konstatovat,
ze negativita politické reklamy nema vliv na schopnost vybavit si tuto reklamu.

Hypotézu €. 2 se tudiz nepodatilo vyvratit.

5.4.Testovani hypotézy ¢. 3

Hypotéza ¢. 3 se zabyva problematikou kvality a spravnosti interpretace informaci
ziskanych z politické reklamy v zavislosti na jejim ténu. Pro ucely testovani
piedpokladejme, ze kvalitné ziskal informace z reklamy ten respondent, ktery si spravné
vybavil obsah reklamy a také dokazal identifikovat zadavatele reklamy, jakoZto jednu
z dtlezitych informaci. Podstata zévisle proménné bude tedy zjednoduSena na dva
stavy, a sice obsah politické reklamy byl interpretovan spravn€ a obsah politické
reklamy nebyl interpretovan spravné. Hlavnim testovanym prediktorem pro

vysvétlovanou proménnou bude stejné, jako v pfedchozim modelu respondentem
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vnimana negativita reklamy. Vliv ostatnich proménnych z ptfedchoziho modelu bude

taktéz testovan. Navrzeny model logistické regrese vypada takto:

+ ﬁgVR + B10VZR + ﬁ]_lVBR
kde:

SI = Sance na spravnou interpretaci reklamy

Deviance Residuals:
Min 10 Median 30 Max
-1.7022 -1.1803 0.8388 1.0475 1.6555

Coefficients:

Estimate Std. Error z wvalue Pr(>|z])
(Intercept) -1.530550 0.017528 -2.479 0.013193 ~*
NR -0.025218 0.050317 -0.501 0.616238
7P 0.075823 0.063860 1.187 0.235095
UMV1 0.349641 0.168998 2.069 0.038556 *
UMV10 0.855178 0.232438 3.679 0.000234 **x*
DT 0.222062 0.371910 0.597 0.550451
Sz1 0.127017 0.221418 0.574 0.566203
SC1 0.226325 0.188638 1.200 0.230223
VVR 0.005883 0.076782 0.077 0.938925
PR1 0.175900 0.150273 1.171 0.241784
VekR -0.210955 0.071883 =-2.935 0.003339 *=*
VzR 0.315943 0.063664 4.963 6.95e-07 **x*
VBR -0.092529 0.041753 =-2.216 0.026686 *

Signif. codes: 0 ‘***’ (0.001 ‘**’ 0.01 *" 0.05 *.” 0.1 ' 1
(Dispersion parameter for binomial family taken to be 1)

Null deviance: 1601.9 on 1167 degrees of freedom
Residual deviance: 1545.2 on 1155 degrees of freedom

AIC: 1571.2

Number of Fisher Scoring iterations: 4

Z odhadu koeficientli zvoleného modelu pomoci programu R vyplyva, Ze pro vysvétleni
proménné SI jsou statisticky vyznamné nasledujici proménné (pii a = 0,05): UMV10
(z-value = 3.679, p-value = 0,0002), VekR (z-value = -2,935, p-value = 0,003), VzR
(z-value = 4,963, p-value = 6,95*10"-7) a pii o = 0,1: UMV1 (z-value = 2,069,
p-value = 0,039) a VBR (z-value = -2.216, p-value = 0,027). Proménna NR je pro
kvalitu modelu statisticky nevyznamna (z-value = -0,501, p-value = 0,616) a to i
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Vv piipad¢€, ze se z modelu vylouci ostatni statisticky nevyznamné proménné (tento test

zde neni uveden).

Pokud v modelu ponechame statisticky vyznamné proménné, dostaneme tento

vysledek:

UMV1
UMV10
VekR
VzR
VBR

AIC:

Deviance Residuals:
Min 10 Median 30 Max
-1.595 -1.183 0.872 1.059 1.649

Coefficients:

(Intercept) -1.22080 0.36908 -3.308 0.00094 **x*
0.43734 0.16129 2.711 0.00670 **
0.95379 0.21921 4.351 1.35e-05 **x*
-0.19997 0.07052 -2.836 0.00457 **
0.33532 0.06208 5.402 6.61le-08 **x*
-0.08591 0.04101 -2.095 0.03620 *

Signif. codes: 0 ‘***’ (0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.7 0.1 * " 1
(Dispersion parameter for binomial family taken to be 1)

Null deviance: 1601.9 on 1167 degrees of freedom
Residual deviance: 1551.5 on 1162 degrees of freedom

Number of Fisher Scoring iterations: 4

Estimate Std. Error z wvalue Pr(>|z])

1563.5

Interpretace téchto vysledki je nasledujici:

1.

Pravdépodobnost spravné interpretace politické reklamy je u téch, ktefi se v roce
2010 zacastnili voleb o 54,9 % vyssi nez u téch, ktefi se voleb nezucastnili.
Pravdépodobnost spravné interpretace politické reklamy je u téch, ktefi v roce
2010 nem¢li volebni pravo, o 159,5 % vyssi nez u téch, ktefi se neztcastnili
voleb.

Skazdym posunem respondenta o vékovou kategorii vySe klesa
pravdépodobnost spravné interpretace o 18,1 %.

S kazdym posunem respondenta o kategorii dosazen¢ho vzdé€lani vySe roste
pravdépodobnost spravné interpretace o 39,8 %.

S kazdym posunem respondenta o kategorii velikosti obce vysSe klesa

pravdépodobnost spravné interpretace o0 8,2 %.

-39-



Ve vztahu k mnou zvolené hypotéze lze fici, Ze negativita politické reklamy
nema vliv na spravnost interpretace informaci obsazenych v této reklamé. Hypotézu €. 3

tak, pfi respektovani zvolené metodiky, nelze vyvratit.
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6. Vysledky analyzy korelace vyvoje
negativni politické reklamy s vyvojem
stranickych preferenci a vyvojem volebni
ucasti

V této analyze budu srovnavat vyvoj politické reklamy s vyvojem preferenci

jednotlivych politickych subjektt a s jejich kone¢nym volebnim vysledkem. Poté bude

nasledovat srovnani s vyvojem piedpokladané volebni ucasti a s kone¢nou volebni
ucasti.

Vyvoj vyuziti politické reklamy v ptedvolebnim obdobi budu odhadovat podle
vyvoje vyuziti politické reklamy ve vybraném dennim tisku. Vyvoj preferenci
politickych subjekti a predpokladané volebni ucasti budu odhadovat pomoci dat
Z prizkumti vybranych vyzkumnych agentur. Tyto odhady se budou potykat s uréitou
nepiesnosti danou nésledujicimi skute¢nostmi:

1. Prvnim zasadnim limitem zvolené¢ metodiky je usuzovani na vyvoj negativni
politické reklamy béhem ptedvolebni kampané z analyzy pouze jednoho
reklamniho kanélu, kterym je periodicky tisk. V Ceské republice hraje politicka
reklama v periodickém tisku dilezitou roli, nejde vsak o jediny dulezity kanal.
DalSim vyznamnym nosi¢em politické reklamy je venkovni reklama, letdky a
Vv poslednich letech také internet. Problémem u téchto nosicl je vSak zpétné
uréeni intenzity reklamni kampanég, Casového a geografického rozloZeni a
frekvence pouZiti jednotlivych reklamnich sdéleni. Nelze tak ptfesné definovat
vystaveni voli¢stva negativni politické reklamé. Naopak u periodického tisku je
k dispozici kompletni zakladni soubor vSech reklamnich sdéleni v definovaném
obdobi u definovanych periodik (tato analyza bude provedena na vybranych
periodikach, jejichZ veskera vydani jsou k dispozici ve fondu Jihoceské védecke
knihovny v Ceskych Budéjovicich) a lze tak uréit obsah, frekvenci a &asové
rozlozeni vSech reklamnich sdéleni. Z téchto diivodii bude pro vyzkum zvolen
zjednodusSujici a diskutabilni pfedpoklad, ze podil negativni politické reklamy,
jeji vyvoj v Case, geografické rozlozeni, ptislusnost k jednotlivym politickym
subjektim atd., se pro jednotlivé reklamni kanaly neliS§i. Pokud plati tento

predpoklad, mize byt zanedbana skutecnost, ze politické reklamé v tisku je
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vystavena jen ¢ast populace, a to ta, ktera pravidelné ¢te denni tisk. Pokud je
vyvoj politické reklamy v ramci vSech kanald velmi podobny, pak je i vliv na
potencialni voli¢e, kteti pravideln¢ ¢tou denni tisk, srovnatelny s vlivem na
veskeré potencialni volice.
Z prvniho limitu zvolené metodiky vyplyva druhy a dil¢i limit, a sice, ze na
vyvoj politické reklamy v dennim tisku bude usuzovdno z analyzy pouze
vybranych periodik, nikoliv v§ech periodik. Tento pfedpoklad bude v nésledujici
¢asti testovan.
Dal$im limitem tohoto vyzkumu je vyuzivani dat z prizkumi stranickych
preferenci, které obsahuji jednak statistickou chybu, jejiz hodnota je u vétSiny
prizkum zndméa a pfiblizné¢ stejnd, ale mohou obsahovat také skrytou
systematickou chybu, jejiZ velikost nezle urcit. Jedinymi daty, kterd neobsahuji
zadnou chybu, jsou konecné oficialni vysledky voleb. Zde bude pfijat
predpoklad, Ze velikost statistické 1 systematické chyby se u jedné vyzkumné
agentury v ¢ase nemeéni. Pro ¢asovou fadu dat od jedné vyzkumné agentury lze
tedy zahrnout do analyzy i zmény preferenci v mensim intervalu, nez je velikost
chyby.
Poslednim, zifejm& nejzésadnéjSim limitem, je nezahrnuti vlivu dalsich
proménnych na vyvoj preferenci a volebni ucasti, kterymi mohou byt:

e vyvoj vyuzivani dalSich néstrojii marketingové komunikace v politickém

marketingu,
e informovani médii o politickych subjektech a obecné o ptedvolebni
kampani,

e zmény nalad v elektoratu z nejriznéjsich jinych pficin atd.

6.1.Zkoumana obdobi a periodika

Pro zhodnoceni korelace mezi vyvojem negativni politické reklamy a vyvojem

preferenci a volebni casti jsem zvolil vZzdy zhruba tfimési¢ni obdobi pfed poslednimi

péti volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu CR. Konkrétné byla analyza

provedena V téchto Casovych intervalech (intervaly zacinaji vzdy 1. bfezna a konci

V druhy den voleb):

1.3.-1.6.1996
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e 1.3.-20.6.1998
e 1.3.-15.6.2002
e 1.3.-3.6.2006

e 1.3.-29.5.2010

Analyzovana byla politicka reklama v Ceskobud&jovickém deniku (diivéjsi nazev byl
Ceskobudgjovické listy - dale jen CBD, piipadné CBL) a v Mladé fronté Dnes (déle jen
MFD). Tyto deniky byly zvoleny z divodu vysoké ctenosti ve vSech zkoumanych
obdobich a také z dlivodu dostupnosti pottebnych vydani v JihoCeské védecké knihovné
v Ceskych Budgjovicich.

Znazvu prvniho deniku vyplyvd, Ze jde o regiondlni médium. Pfesto je
z pohledu politické reklamy relevantni v celostatnim méfitku, jelikoz spada pod
vydavatelstvi VLTAVA-LABE-PRESS, a.s., vlastnici regionalni deniky ve zna¢né ¢asti

Ceské republiky a tudiz obsahuje celostatné zadavanou inzerci, tedy i politickou.

Tabulka 1: Pramérny denni prodany naklad

Regionalni deniky

spadajici pod Poradi MF Dnes Poradi  VSechny Podil
VLTAVA-LABE-PRESS, VLP MFD deniky  analyzovanych
a.s.
03/1996 261117 2 351 500 1 2005910 30,54 %
04/1996 259 416 2 346 400 1 1997 498 30,33%
05/1996 255 220 3 346 900 1 1922 388 31,32 %
03/1998 249 669 2 367 344 1 1759218 35,07 %
04/1998 271 085 2 366 153 1 1780 035 35,80 %
05/1998 265 736 2 365 346 1 1761476 35,83 %
06/1998 249 551 2 369 112 1 1741688 35,52 %
03/2002 441725 1 304 799 3 1636 022 45,63 %
04/2002 444 363 1 302 853 3 1641586 45,52 %
05/2002 444 279 1 292 965 3 1614183 45,67 %
06/2002 444 045 1 302 550 3 1516 671 49,23 %
03/2006 349 355 2 291 226 3 1630 226 39,29 %
04/2006 350 619 2 290 588 3 1617 446 39,64 %
05/2006 351954 2 285 222 3 1613 700 39,49 %
03/2010 227 957 3 246 620 2 1240425 38,26 %
04/2010 228 233 3 247 185 2 1234878 38,50 %
05/2010 228 096 3 246 277 2 1262019 37,59 %

Zdroj: Zpracovano podle dat ABC CR - KancelaF ovéFovani nakladu tisku (2013)
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V Tabulce 1 uvadim primérny denni prodany naklad pro analyzované deniky a
jednotlivé mésice, kdy byla analyza provadéna. Déle je zde uvedeno poradi podle
pramérného prodaného denniho nakladu mezi vSemi deniky, kterd poskytla organizaci
ABC CR data. Na prvnim aZ étvrtém misté se ve zvoleném ukazateli pravidelng
vyskytovaly také deniky Blesk a Pravo. Predposledni sloupec udava primérny denni
prodany naklad vSech deniki, které v daném obdobi poskytly data. Posledni sloupec
udavé podil dvou analyzovanych denikli na trhu. Primérny denni prodany néklad neni
totéz, co realna Ctenost. Pro posouzeni vyznamu analyzovanych denikii je vSak tento

ukazatel dostacujici.

6.2.Ziskana data

V souhrnu za vSechna obdobi a oba deniky bylo zaznamenano celkem 1 077 politickych
inzeratl. Kazdému inzeratu bylo pfid€éleno unikétni ¢islo (ID); urcen denik, ve kterém
se inzerat nachdzel; datum vydéni; strana, na které se inzerat nachazel; velikost jako
pomér k velikosti jedné strany; zadavatel; cil utoku, pokud se jednalo o negativni
reklamu; a miru negativity vyjadfenou na Skale 0 az 4 (podrobnéji vysvétleno nize).
Data ke vSem analyzovanym inzeratliim obsahuje tabulka v Ptiloze 4.

Jednim z predpokladi tohoto vyzkumného designu je skuteCnost, ze vyvoj
politické reklamy a negativni politické reklamy by mél byt ve vét§iné denniho tisku
podobny. Jelikoz jsem do analyzy zahrnul pouze dvé periodika, pokusim se tento
pfedpoklad alesponi Castecné ovéfit pomoci srovndni pravé mezi témito dvéma

periodiky. Prvni srovnani bude provedeno graficky.

Graf 3: Vyvoj mnozZstvi politické reklamy v roce 1996
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Zdroj: Analyza autora
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Graf 4: Vyvoj mnozstvi politické reklamy v roce 1998
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Zdroj: Analyza autora

Graf 5: Vyvoj mnozZstvi politické reklamy v roce 2002
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Zdroj: Analyza autora

Graf 6: Vyvoj mnozZstvi politické reklamy v roce 2006
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Graf 7: Vyvoj mnozstvi politické reklamy v roce 2010
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Zdroj: Analyza autora

Grafy 3 az 7 zobrazuji vyvoj poctu politickych inzeratd piepo¢tenych na celé strany
v péti predvolebnich obdobich. Kazdy dvojsloupec ptedstavuje tydenni mnoZzstvi
inzeratdl pfi sou¢asném srovnani mezi CBD a MFD. PiestoZe se absolutni hodnoty
v mnoha piipadech podstatné 1isi a objevuji se také z trendu siln€ vybocujici hodnoty, je
potieba shodu nebo ptipadny rozdil zjistit pomoci statistickych metod. Nejprve se
zaméfim na srovndni stfedni hodnoty mnozZstvi inzeratd. Srovnani provedu pomoci
parového t-testu, kdy kazdému analyzovanému tydnu odpovidd mnozstvi inzerath
vCBD a mnozstvi inzeratt v MFD. Vzhledem k velikosti vybéru (celkem 57
analyzovanych tydnti) Ize ptijmou predpoklad normalniho rozdéleni rozdild hodnot pro
pouziti parového t-testu bez dil¢iho otestovani. Vysledek parového t-testu je nasledujici

(vystup z programu R):

t = 2.9543, df = 56, p-value = 0.004575
alternative hypothesis: true difference in means is not equal to O
95 percent confidence interval:
0.5045318 2.6298542
sample estimates:
mean of the differences
1.567193

Mezi mnozstvim inzeratt vCBD a MFD existuje statisticky vyznamny rozdil
(t = 2,954, p-value = 0,0046), jehoz hodnota se s 95% spolehlivosti nachazi v intervalu
0,505 < A(tebd - Umfd) < 2,63 celostrankovych politickych inzerath tydné.

Neni tedy pravda, ze by mezi zkoumanymi deniky neexistoval rozdil. Z grafi 3

az 7 je na prvni pohled ziejmé, Ze podstatné rozdily v mnozstvi inzeratl jsou zejména
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Vv letech 1996 a 1998. Domnivam se, ze je to zpusobeno zejména niz§i intenzitou
reklamni kampané v téchto letech, coz zplsobuje véEtsi nachylnost k jednordzovym
vykyvim v mnozstvi inzeratl. Pfi zohlednéni faktu, Ze zejména v roce 1998 byly
neékolikrat vyuzity vicestrankové vkladané inzeraty, které byly do analyzy také
zahrnuty, je existence vykyvl pochopitelna.

Pokud se totozny test provede jen pro roky 2002, 2006 a 2010 (celkem 43
analyzovanych tydnti), neni jiz rozdil ve stfednich hodnotach tydenniho mnozstvi

politickych inzerati statisticky vyznamny (t = 1,443; p-value = 0,156):

t = 1.4432, df = 42, p-value = 0.1564
alternative hypothesis: true difference in means is not equal to 0
95 percent confidence interval:
-0.1641417 0.9883278
sample estimates:
mean of the differences
0.412093

V letech 1996 a 1998 existuje rozdil v tydennim mnozstvi politickych inzeratd, ptesto
stale muzZe existovat mezi hodnotami né&jaky druh korelace. Tato korelace by mohla
vypovidat naptiklad o politickymi subjekty systematicky upfednostiovaném jednom
deniku pfed druhym. Pro otestovani této moznosti bude pouzit Spearmantv korelacni
koeficient, ktery je robustni vici odlehlym hodnotdm a dokaze zachytit i nelinearni

korelace. Vysledky zvIast’ pro rok 1996 a 1998 jsou takovéto:

S =4, p-value = 0.006746
alternative hypothesis: true rho is not equal to O
sample estimates:
rho
0.9285714

S = 49.7735, p-value = 0.8124
alternative hypothesis: true rho is not equal to O
sample estimates:
rho
0.1111874

Zatimco v roce 1996 existuje silna korelace mezi mnozstvim politické inzerce v CBD a
MFD (rs = 0,929; p-value = 0,007), vroce 1998 naopak zadna korelace nebyla
prokazana (rs= 0,111; p-value = 0,812).
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Nyni je poticba posoudit, jak se vyvijela negativita v jednotlivych tydnech
analyzovanych obdobi pfi srovnani dvou zkoumanych denikli. Pro vypocet Grovné

tydenni negativity v jednom periodiku pouziji nasledujici vzorec:

n
negativita = z vi; * ni;
i=1
kde:
n = pocet inzeratd v daném tydnu ve zkoumaném periodiku

vi = velikost inzeratu v poméru k velikosti strany

ni = (negativita inzeratu uréena Vv celé analyze pouzivanou Skalou) / 4

Interpretace negativity je takova, ze jde o prepocéteny pocet celostrankovych inzeratl
s hodnocenim 4 na Skale negativity za dané obdobi v daném periodiku. Graf 8 zobrazuje
vypoctené hodnoty negativity pro vSechna analyzovana tydenni obdobi oddé€lené pro
CBD a MFD.

Pro posouzeni shody stfednich hodnot negativity bude opét pouzit parovy t-test.
Vysledkem je statisticky nevyznamny rozdil ve stfednich hodnotach negativity

(t=0,575; p-value = 0,568):

t = 0.5748, df = 56, p-value = 0.5677
alternative hypothesis: true difference in means is not equal to O
95 percent confidence interval:
-0.1844676 0.3329168
sample estimates:
mean of the differences
0.07422456

Predchozim testovanim bylo zjisténo, Ze se mnoZstvi politické reklamy a mnoZstvi
negativni politické reklamy ve dvou analyzovanych denicich shoduje, nebo alespon
vzajemné koreluje, s vyjimkou roku 1998. Lze ucinit pfedpoklad, Ze pokud existuje
shoda a/nebo korelace mezi dvéma deniky, bude to tak i mezi vS§emi deniky a tudiz 1ze
informace ziskané z analyzy CBD a MFD zobecnit na informace o vyvoji politické

reklamy a negativni politické reklamy v dennim tisku, jako takovém.
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Graf 8: Uroveii negativity v tydennich intervalech
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6.3.Uré€eni negativity politickych reklam

V piedchozi kapitole je uvedeno, ze u kazdé analyzované politické reklamy byla ur¢ena

jeji negativita, a to na Skale nabyvajici hodnot:
e (- zcela pozitivni reklama
e 1 —pfevazn¢ pozitivni reklama
e 2 -—reklama s vyvazenym mnozstvim pozitivnich a negativnich apelt
e 3 —pfevazn¢ negativni reklama

e 4 —zcela negativni reklama

Tabulka 2: Navod pro uréeni negativity politické reklamy

Hodnota KIli¢ pro pridéleni

Zcela pozitivni reklama

Jde o takovou reklamu, kde zadavatel zminuje pouze sebe a pozitiva o sobé
(pfipadné jde o obecné neutralni vyroky). V reklamé neni zadné zminka o
konkurenénich stranach, o konkuren¢nich politicich. Neobjevuji se ani
zadné kritické zminky napf. o: vladé, minulych vladach, vladnouci
garnitufe, levici, pravici, parlamentnich stranich, apod., tedy takové
naznacujici identifikace, pod kterymi si lze predstavit konkrétni politické
subjekty.

Pi'evazné pozitivni reklama

Prevazuji zminky, informace a prohlaseni o zadavateli reklamy (pfipadné
obecné neutralni vyroky). Kritické zminky o konkurenci jsou v mensing.

Reklama s vyvaZenym mnoZstvim pozitivnich a negativnich apela

Zadavatel srovna sva pozitiva s negativy konkurence. Podil pozitivnich
zminek (a neutralnich vyroki) a kritickych zminek je zhruba vyrovnany.

Pi‘evazné negativni reklama

Prevazuji negativni zminky, informace a prohlaSeni o konkurenci.
Pozitivni zminky o zadavateli (a neutralni vyroky) jsou v mensin€.

Zcela negativni reklama

Tato reklama obsahuje pouze negativni zminky o konkurenci. Pouha
identifikace zadavatele reklamy se nepovazuje za pozitivni zminku o
zadavateli. Za zcela negativni reklamu se povazuje také reklama, ve které
je mnozstvi negativni zminek extrémné pievazujici a pozitivni zminky o
zadavateli se omezuji pouze na prohlaseni typu ,,Volte stranu XXX!*

Doplitujici informace:

Negativni apely v reklamé mohou identifikovat vice riiznych konkurent. Tento fakt
by nem¢l ovlivnit zafazeni na $kale. Pfi zatazeni jde o srovnani mnozstvi pozitivnich a
negativnich apelt, nikoliv o pocet politickych subjekti, na které je utoceno.

Zdroj: Zpracovano autorem podle vlastniho navrhu hodnoceni negativity reklamy
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V Tabulce 2 uvadim mnou definovana kritéria pro zafazeni politické reklamy
k jednotlivym hodnotam $kaly negativity.

Tento zptisob hodnoceni a zplisob jeho provadéni je nachylny k chybam. Tyto
chyby mohly byt zptisobeny mou tUnavou pii hodnoceni, védomym ¢i nevédomym
posunem kritérii s nardstem poctu hodnocenych reklam, posunem kritérii hodnoceni
v disledku né€kolikadenni pauzy mezi posuzovanim jednotlivych ¢asti vzorku,
preklepem pii koddovani do pocitace, atd. Z tohoto diivodu je nutné otestovat reliabilitu
provedeného hodnoceni. Tato reliabilita bude posouzena pomoci shody 2 posuzovatelt.
Z tohoto diivodu jsem pozadal osobu se vzdélanim v oboru marketingu, aby ohodnotila
vzorek 20 analyzovanych reklam podle vyse uvedeného navodu. Hodnoceni této osoby
jsou uvedena v Piiloze 4 ve sloupci Negativita (2. posuzovatel), vzdy pro ptislusnou
reklamu. Pro posouzeni byly vybrany vzdy &étyfi reklamy s pfislusnym hodnocenim.
Vybér probihal bez momentalni znalosti obsahu reklamy, tudiZz ve vztahu k obsahu
nahodné. Mira souhlasu bude posouzena pomoci vnitrotiidniho koeficientu korelace
(intraclass correlation coefficient) ve varianté¢ ICC(2,1) podle Shrouta a Fleisse (vice
Hendl, 2006, s. 362-365). Vysledky vypoctu, provedeného opét v programu R, davaji
statisticky vyznamny souhlas hodnotitelt (ICC = 0,94; p-value = 3,1*10"-10):

lower upper

type ICC F dfl df2 p bound bound

Single raters absolute ICC1 0.94 30 19 20 1.1le-10 0.85 0.97

Single random raters ICC2 0.94 29 19 19 3.1le-10 0.85 0.97

Single fixed raters ICC3 0.93 29 19 19 3.1e-10 0.84 0.97

Average raters absolute ICClk 0.97 30 19 20 1.1e-10 0.92 0.99

Average random raters ICC2k 0.97 29 19 19 3.1e-10 0.92 0.99

Average fixed raters ICC3k 0.97 29 19 19 3.1e-10 0.91 0.99
Number of subjects = 20 Number of Judges = 2

Zvoleny zpusob hodnoceni negativity je tedy reliabilni, tzn. kdykoliv zopakovatelny
s velmi podobnym vysledkem. To ov§em netika nic o validité hodnoceni, neboli zda mé
hodnoceni negativity politickych reklam odpovida tomu, jakou negativitu by vnimali

¢tenafi piislusnych periodik.
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6.4.Ur€eni zadavatele politickych reklam

U kazdé analyzované politické reklamy byl urCen jeji zadavatel, respektive politicky
subjekt, vjehoz prospéch ma politicka reklama pusobit, coz nemusi byt soucasné
zadavatel, tak jak jej definuje Ceskd legislativa. Termin zadavatel budu vSak pro
zjednoduSeni pouzivat 1 nadale. Pokud neSlo zobsahu reklamy jednoznacné
identifikovat zadavatele, byl zadavatel oznacen jako anonymni. Pokud zadavatelem byl
subjekt, jenz se neucastnil voleb, byl tento zadavatel oznacen jako nepoliticky subjekt.
Pokud byl vobsahu uveden pouze konkrétni politik, byla jako zadavatel urcena

politickd strana, za niz tento politik v danych volbach kandidoval.

6.5.Urceni cile utoku negativnich politickych reklam

Kazda reklama, u které byla stanovena negativita vyssi nez 0, musela soucasné¢ mit
urcen cil této negativity. Aby urceni cile mélo pro provadénou analyzu smysl, muselo se
opét jednat o politicky subjekt, ktery se uc€astni danych voleb. Proto byly na konkrétni
politické subjekty rozepsany naptiklad nasledujici vyrazy: vlada, levice, pravice, minulé
vlady. Za tyto vyrazy lze vzdy dosadit konkrétni politické strany, proti nimz je
negativita namifena. Jedinou vyjimkou byly vyrazy parlamentni strany a ostatni strany,
které byly v nékterych situacich jiz pfili§ obecné, a proto nebyly pfevadény na konkrétni
mnozinu politickych subjekti. Utoky na konkrétni politiky byly podobné, jako
Vv pfipad€ zadavatele, prevedeny na politické strany, za néz kandiduji. Pokud bylo cilem
negativni reklamy vice politickych stran, jsou v Ptiloze 4 ve sloupci Cil tazeny

abecedné.

6.6. Data o vyvoji stranickych preferenci a
predpokladané volebni uéasti

Pro tcely analyzovani vlivu negativni politické reklamy na vyvoj stranickych preferenci
a na vyvoj predpokladané volebni Gcasti je nutné nejprve tyto proménné zjistit. Méfeni
téchto proménnych provadéji nékteré vyzkumné agentury a vysledky pravidelné
zvetejnuji. V Tabulkach 3 az 5 jsou zachyceny dostupné stranické preference od Centra
pro vyzkum vefejného minéni, ppm factum research a STEM, pro roky 2002, 2006 a
2010. Data pro roky 1996 a 1998 a data z jinych vyzkum agentur nebyla dostupna

v kompletni a ovéfitelné podobé.
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Tabulka 3: Stranické preference a volebni ucast v roce 2002

Datum  Agentura J¢ Koalice
2 4.3.2002| CVVM 957| 64,00% | 25,00%| 23,00%| 10,00%| 18,00%
3 2.4.2002| CVVM 950| 68,00% | 22,00%| 20,00%| 14,00%| 17,00%
4 | 29.4.2002| CVVM 953| 70,00% | 24,00% | 22,00%| 12,50% | 14,50 %
5 | 27.5.2002| CVVM 947 | 73,00%| 21,50%| 19,50%| 10,00%| 11,50%
6 | 12.6.2002| CVVM 956| 73,00%| 20,00%| 18,50%| 12,00%| 9,00%
7 | 24.3.2002| STEM 1696| 70,00%| 23,70%| 26,40% | 14,10%| 16,90 %
8 8.4.2002| STEM 2103| 70,00% | 22,40%| 24,50%| 14,40%| 16,20 %
9 6.5.2002| STEM 2080| 70,00% | 22,60%| 23,70%| 14,30%| 16,10%
10 | 15.6.2002 | volby 8264484 | 58,00%| 17,52%| 14,19%| 10,74%| 8,28%

Zdroj: Zpracovano podle dat CVVM (2013), STEM (2013) a Ceského statistického uiradu
(2013)

Tabulka 4: Stranické preference a volebni ucast v roce 2006

D E F 6 H 1

Datum  Agentura ‘ Ucast ‘ oDSs ‘ ¢ssb  KSEM  KDU-CSL Ly4
141 20.2.2006 CVWM 972 | 67,00% | 28,50 % | 23,00 % | 11,50 % 7,00% | 6,00%
15| 13.3.2006 CVVM 970 | 66,00 % | 25,50 % | 21,00 % | 12,50 % 6,50 % | 10,00 %
16| 10.4.2006 CVVM 961 | 68,00 % | 26,50 % | 23,00 % | 13,50 % 9,50 % | 10,00 %
17 8.5.2006 CVWM 835|69,00% | 25,00% | 21,80% | 12,10 % 430%| 8,20%
18 1.3.2006 ppm 973 | 55,00 % | 18,90 % | 15,70 % | 11,40 % 6,30% | 5,90%
19| 15.3.2006 ppm 994 | 53,00% | 19,70 % | 17,20 % | 10,90 % 6,70% | 6,50 %
20 29.3.2006 ppm 959 | 53,60 % | 19,50 % | 17,50 % | 11,80 % 6,60% | 7,60%
21| 12.4.2006 ppm 1002 |54,10% | 19,30% | 15,80% | 11,00 % 7,80% | 9,00 %
22 | 26.4.2006 ppm 954 | 53,20% | 20,00 % | 16,70 % | 11,10 % 7,40% | 6,00 %
23| 10.5.2006 ppm 966 | 54,80 % | 18,20 % | 14,50 % | 10,30 % 7,20% | 7,30%
24 | 24.5.2006 ppm 955 | 56,50% | 18,70 % | 19,50 % | 12,00 % 580%| 7,30%
25 8.3.2006 STEM 1699 |53,00%|26,70% | 21,80% | 12,40 % 6,10% | 9,40%
26| 10.4.2006 STEM 1690 |54,00% | 26,80% | 21,30% | 13,30% 4,90% | 10,60 %
27 9.5.2006 STEM 1638|54,00% | 26,70 % | 25,20% | 13,00 % 540% | 7,10%
28 3.6.2006 volby 8333305 |64,47 % | 22,90% | 20,84 % | 8,26 % 4,65% | 4,06%

Zdroj: Zpracovano podle dat CVVM (2013), ppm factum research (2013), STEM (2013) a
Ceského statistického uradu (2013)

-53-



Tabulka 5: Stranické preference a volebni ucast v roce 2010

Datum | Agentura Ucast CssD ‘ oDS KSCM  TOP 09
31 8.3.2010 CVWM 1079 58,00% | 21,50% | 17,00 % 8,00 % 7,00 % | 4,50 %
32 12.4.2010 CVWM 1053 | 64,00%| 21,50% | 16,00 % 9,50 % 8,00 % | 6,50 %
33 10.5.2010| CVVM 1061| 61,00% | 21,00% | 13,00% | 9,00% | 10,00 % | 8,00 %
34 3.3.2010 ppm 1031| 63,70% | 17,45% | 14,65 % 9,17 % 7,52 % | 4,97 %
35 9.4.2010 ppm 1049 | 64,40% | 19,00% | 1436%| 895%| 7,47%| 5,73 %
36 28.4.2010 ppm 1014 | 64,60% | 17,77 % | 14,02 % 8,98 % 7,17 % | 7,11 %
37 12.5.2010 ppm 1004 | 66,80% | 17,57 % | 1530%| 8,75%| 7,28% | 8,42 %
38 8.3.2010 STEM 1276| 51,00% | 27,90% | 20,00% | 11,30% | 7,70% | 6,20 %
39 10.4.2010 STEM 1196| 52,00% | 27,80 % | 18,60 % 9,90 % 9,30% | 8,10 %
40 8.5.2010 STEM 1257| 62,00%| 27,00 % | 18,70% | 11,80 % 9,20 % | 8,90 %
41 29.5.2010 volby 8415892 | 62,60% | 13,82% | 12,66 % | 7,06% | 10,45 % | 6,81 %

Zdroj: Zp}"acovaino podle dat CVVM (2013), ppm factum research (2013), STEM (2013)
a Ceského statistického uradu (2013)

Uvedené tabulky obsahuji tdaje o datu preferenci, které bylo vzdy zvoleno podle
posledniho dne terénniho Setfeni. Sloupec N poskytuje udaj o velikosti vybérové
populace. Posledni fadek tabulek udava kone¢ny vysledek voleb, kdy tidaj v procentech
u jednotlivych politickych stran neudava podil na odevzdanych hlasech, ale podil na
vSech opravnénych voli¢ich (daj ve sloupci N). Jde tedy o piepocteni z pomysinych
volebnich preferenci na stranické preference, méfeno vSak konecnym vysledkem voleb.
Tento prepocet je uskuteénén z diivodu porovnatelnosti se stranickymi preferencemi
Z volebnich prazkumt.

Ve vyse uvedenych tabulkach je vidét, Ze se hodnoty preferenci u jednotlivych
vyzkumnych agentur pro pfiblizné¢ shodny termin mohou znacné lisit. Tato skute¢nost
neni vSak pro nize navrzené modely podstatna, jelikoz nebudou brany v tivahu absolutni
hodnoty preferenci, ale pouze jejich zmény mezi dvéma terminy vyjadiené
zjednoduSené pomoci binarni proménné, kdy 1 = preference vzrostly a 0 = preference
nevzrostly. Pro pfipady, kdy smér zmény preferenci mezi dvéma terminy bude u
vyzkumnych agentur opacny, bude brana v tivahu zména s vétsi hodnotou. Jelikoz
nekteré vyzkumné agentury udavaji preference s presnosti nejvyse piil procentniho
bodu, bude u vSech zmén preferenci brana jako rlist preferenci zména minimalné o ptl

procentniho bodu a mensi vychylky budou zanedbény.
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6.7.Model testujici hypotézu ¢. 4
Hypotéza ¢. 4 predpokladd, ze mnozstvi negativni politické reklamy, které dany
politicky subjekt pouzije, neovlivni jeho preference. Zékladni model s jednou nezéavisle

proménnou, ktery by tuto situaci mohl popisovat, mize vypadat takto:

In(RP) = Sy + B1MNR
kde:
RP = Sance na rast preferenci
MNR = primérné tydenni mnozstvi negativni politické reklamy daného subjektu,
prepoctené na celé strany s negativitou 4

Bo = konstantni ¢len modelu

B1 = koeficient vlivu MNR

Jedna se o model logistické regrese s jednim prediktorem. V ptipad€ platnosti
hypotézy ¢. 4 by mél koeficient 1 vychéazet statisticky nevyznamny pro vysvétleni
zavislé proménné. Tento model je vSak pfili§ jednoduchy a ochuzuje nés o informace o
vlivu proménnych, které zname. Do modelu zahrneme vliv pozitivni politické reklamy a

politické reklamy ostatnich stran:

In(RP) = By + f1MNR + B,MPR + f3MKR
kde:
MPR = primémé tydenni mnoZstvi pozitivni politické reklamy daného subjektu,
pfepoctené na celé strany
MKR = primérné tydenni mnozstvi veSkeré politické reklamy konkuren¢nich subjekta,
piepoctené na celé strany
B2 = koeficient vlivu MPR
B3 = koeficient vlivu MKR

Za platnosti hypotézy ¢. 4 by opét koeficient B; mél vychazet statisticky
nevyznamny (MNR nevhodné pro pfedpovidani zavislé proménné).
Pro testovani modelu bude vyuzit vzorek celkem 103 pfipadid. Hodnoty

proménnych pro jednotlivé piipady jsou uvedeny v Piiloze 5. Piipad je vzdy
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identifikovan pomoci klice, ktery odkazuje na fadky a sloupce v Tabulkach 3 az 5, kdy
dvé cisla oddélena pomlckou odkazuji na dva tadky, ze kterych je zjistovan vyvoj
preferenci a pismeno odkazuje na sloupec, ve kterém je uvedena politicka strana, pro
kterou jsou proménné pocitany.

Pokud vytvoifime model logistické regrese pomoci programu R, ziskdme

nasledujici vysledky:

Deviance Residuals:
Min 10 Median 30 Max
-1.2116 -0.8654 -0.7366 1.3824 2.2332

Coefficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>|z])

(Intercept) -0.83035 0.33735 =-2.461 0.0138 *
MNR -0.06509 0.30820 -0.211 0.8327
MPR -0.57426 0.38978 -1.473 0.1407
MKR 0.03456 0.03828 0.903 0.3667

Signif. codes: 0 ‘***’ (0,001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.7 0.1 ' 1
(Dispersion parameter for binomial family taken to be 1)

Null deviance: 122.45 on 102 degrees of freedom
Residual deviance: 118.65 on 99 degrees of freedom

AIC: 126.65

Number of Fisher Scoring iterations: 4

Z vysledku je patrné, ze koeficient B1 vztahujici se k proménné MNR byl
odhadnut na hodnotu -0,06509, avsak vysledek Waldova testu (z-value = -0,211,
p-value = 0,8327) udava, ze pro odhad hodnoty In(RP) neni proménna MNR podstatna a
m¢éla by byt z modelu vyfazena. Stejné tak proménné MPR a MKR nejsou pro predikci
skute¢nosti, zda preference strany vzrostou ¢i nikoliv, podstatné (z-value = -1,473,
p-value = 0,1407 respektive z-value = 0,903, p-value = 0,3667). Lze tedy fici, Ze na
zékladé¢ mnou zvolené¢ho vyzkumného designu, vyuzitych dat a definovaného modelu,
nema mnozstvi negativni politické reklamy vyuzité danym politickym subjektem vliv
na jeho preference a volebni vysledek, pfi¢emZ se nepodafilo odhalit skutecné piiciny

zmén preferenci. Hypotéza €. 4 tak nebyla v ramci této diplomové prace falsifikovana.

-56 -



6.8. Model testujici hypotézu ¢. 5
Hypotéza ¢. 5 predpoklada, ze mnozstvi negativni politické reklamy Utoc¢ici na dany
politicky subjekt neovliviiuje jeho preference a konecny vysledek voleb. Model bude

opét popsan logistickou regresi:

In(RP) = By + B1MNR,,
kde:
MNR, = primémé tydenni mnozstvi negativni politické reklamy utoCici na dany
subjekt, pfepoétené na celé strany s negativitou 4

o = konstantni ¢len modelu

B1 = koeficient vlivu MNR,

Tento jednoduchy model pfedpokladd, ze pravdépodobnost rlstu preferenci
daného politického subjektu bude zaviset na primérném tydennim mnozstvi negativni

politické reklamy utoc¢ici na néj. Pii otestovani dostaneme tento vysledek:

Deviance Residuals:
Min 10 Median 30 Max
-1.1126 -0.7806 -0.7637 1.3647 1.0614

Coefficients:

Estimate Std. Error z value Pr(>|z]|)
(Intercept) -1.0903 0.2636 -4.136 3.53e-05 *=*x*
MNRP 0.1802 0.1600 1.127 0.26

Signif. codes: 0 ‘***’ (0.001 ‘**’ 0.01 *" 0.05 *.” 0.1 ' 1
(Dispersion parameter for binomial family taken to be 1)
Null deviance: 122.45 on 102 degrees of freedom

Residual deviance: 121.21 on 101 degrees of freedom
AIC: 125.21

Number of Fisher Scoring iterations: 4

Vysledkem je opét nepodstatny vliv MNR, na pravdépodobnost zvySeni

preferenci (z-value = 1,127, p-value = 0,26).
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Nyni se pokusim zkombinovat prvni a druhy model a pfedpokladat tak vliv ctyf

proménnych:

In(RP) = fo + B1MNR + B,MPR + B3MKR + B,MNR,

Odhad koeficientt je nasledujici:

Deviance Residuals:
Min 10 Median 30 Max
-1.4793 -0.8490 -0.7194 1.0250 2.1258

Coefficients:
Estimate Std. Error z wvalue Pr(>|z])

(
(Intercept) -0.65673 0.34879 -1.883 0.0597
MNR -0.42880 0.37806 -1.134 0.2567
MPR -0.77693 0.42494 -1.828 0.0675
MKR -0.04683 0.05635 -0.831 0.4059
MNRP 0.63716 0.30411 2.095 0.0362 *

Signif. codes: 0 ‘***’ (0.001 ‘**’ 0.01 *" 0.05 *.” 0.1 Y’ 1
(Dispersion parameter for binomial family taken to be 1)
Null deviance: 122.45 on 102 degrees of freedom

Residual deviance: 113.73 on 98 degrees of freedom
AIC: 123.73

Number of Fisher Scoring iterations: 4

Tento kombinovany model dava signifikantni vliv MNR, (z-value = 2,095,
p-value = 0,0362) na pravdépodobnost ZP a nyni také pii a = 0,1 signifikantni vliv
MPR (z-value = -1.828, p-value = 0,0675).
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Model bude zjednodusen na stav, kdy budou ponechany pouze, Vv pfedchozim

testu signifikantni, proménné:

Deviance Residuals:
Min 10 Median 30 Max
-1.3297 -0.8548 -0.6792 1.1092 2.1239

Coefficients:

Estimate Std. Error z wvalue Pr(>|z])
(Intercept) -0.8183 0.2859 -2.862 0.00421 **
MPR -0.8607 0.4140 =-2.079 0.03761 *
MNRP 0.3685 0.1862 1.978 0.04788

Signif. codes: 0 ‘***’ (0.001 ‘**’ 0.01 *" 0.05 *.” 0.1 Y’ 1
(Dispersion parameter for binomial family taken to be 1)

Null deviance: 122.45 on 102 degrees of freedom
Residual deviance: 115.52 on 100 degrees of freedom

AIC: 121.52

Number of Fisher Scoring iterations: 4

S témito hodnotami mizeme do zredukovaného modelu doplnit konkrétni

hodnoty koeficientt:

In(RP) = —0,8183 — 0,8607MPR + 0,3685MNR,,

Tento model tika, Ze zvysi-li politicky subjekt primérné tydenni mnoZstvi
pozitivni politické reklamy o jednu celou stranu, sniZi tim pravdépodobnost zvySeni
svych preferenci v daném obdobi 0 57,7 %. Déle model tikd, ze zvysi-li se primérné
tydenni mnoZstvi negativni politické reklamy utocici na dany politicky subjekt o jednu
celou stranu inzerce s negativitou 4, zvysi se pravdépodobnost zvySeni jeho preferenci
0 44,6 %.

Skute¢nost o negativnim vlivu pozitivni politické reklamy je piekvapujici.
Smyslem vyuzivani pozitivni politické reklamy je dosdhnout zvySeni svych preferenci a
V kone¢ném diisledku 1 zlepSeni volebniho vysledku. Tento vysledek vSak naznacuje
opacny a nezamysleny efekt pozitivni politické reklamy, jehoZ popis se v literatufe

citované v prvni kapitole nevyskytuje.
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Pro testovani 5. hypotézy je kli¢ovy vysledek o vlivu proménné MNR,. Tato
hypotéza ptedpokladala, Ze mnozstvi negativni politické reklamy utocici na dany
subjekt nebude mit vliv na jeho preference. Vysledek vSak naznaCuje, ze rostouci
mnozstvi negativni politické reklamy proti urcitému subjektu by mohlo zvySovat jeho
preference a v koneéném dusledku i jeho volebni vysledek. Tuto kapitolu lze tedy

uzaviit s konstatovanim, Ze hypotéza €. 5 nebyla danou metodikou potvrzena.

6.9. Model testujici hypotézu €. 6

Hypotéza ¢. 6 pracuje se znamym potekadlem: ,kdyz se dva perou, tfeti se sméje,*
respektive predpoklada, ze toto potfekadlo neplati pro vyuzivani negativni politické
reklamy. Pokud na pfedvolebnim trhu existuje skupina subjektl, jez vyuzivaji negativni
politickou reklamu, a zaroven existuje subjekt, ktery negativni politickou reklamu
nevyuziva ani neni jejim cilem, nemélo by to ovlivnit jeho preference. Situace bude do

tietice popsana modelem logistické regrese:

In(RP) = By + f1MPR + B,MKR + B;MNR,
kde:
RP = Sance na rust preferenci
MPR = primérné tydenni mnozstvi pozitivni politické reklamy daného subjektu,
piepoctené na celé strany
MKR = primérné tydenni mnoZzstvi veskeré politické reklamy konkurencnich subjekti,
pfepoctené na celé strany
MNR, = primérné tydenni mnoZstvi negativni politické reklamy ostatnich subjektd,
prepoctené na celé strany s negativitou 4
Bo = konstantni ¢len modelu
B1 = koeficient vlivu MPR
B2 = koeficient vlivu MKR
B3 = koeficient vlivu MNR,

Ptedpokladem tedy je, ze pravdépodobnost, ze se danému politickému subjektu
zvysi preference, zavisi na mnozstvi pozitivni politické reklamy, které pouzije, dale na

veskerém mnozstvi politické reklamy, které pouziji konkurencni subjekty a na mnozstvi
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negativni politické reklamy, které pouziji ostatni subjekty. Pfi otestovani tohoto modelu

dostaneme nasledujici vysledek:

Deviance Residuals:
Min 10 Median 30 Max
-1.3450 -0.7166 -0.1535 0.4667 1.7912

Coefficients:

Estimate Std. Error z value Pr(>|z])
(Intercept) 0.62366 1.36800 0.456 0.648
MPR 2.80388 6.49658 0.432 0.666
MKR -0.04106 0.88180 -0.047 0.963
MNRO -6.35924 6.10181 -1.042 0.297

(Dispersion parameter for binomial family taken to be 1)
Null deviance: 26.402 on 22 degrees of freedom
Residual deviance: 18.279 on 19 degrees of freedom

AIC: 26.279

Number of Fisher Scoring iterations: 8

Proménnd MNR, nemad statisticky vyznamny vliv na zavisle proménnou
navrzeného modelu (z-value = -1,042, p-value = 0,297). Podobné ani zbylé dvé
proménné nedokazou statisticky vyznamné predikovat vyvoj pravdépodobnosti ristu
preferenci. Problémem oproti pfedchozim modelim logistické regrese muze byt maly
vzorek piipadit (N = 23), coz mlize zpusobit nesignifikantni vztahy. Pouze 23 ptipadt
z ptedchozich 103 davalo situaci, kdy subjekt, jehoz preference byly analyzovany,
nepouzil ani nebyl cilem negativni reklamy. Pfi vzeti na védomi této skutecnosti a

zvolené metodiky lze fici, Ze se hypotézu €. 6 nepodafilo vyvratit.

6.10. Model testujici hypotézu €. 7

Posledni hypotéza se nezabyva formou vztahu negativni politické reklamy a stranickych
preferenci, ale vztahem mezi negativni reklamou a vyvojem piedpokladané celkové
volebni i¢asti a kone¢né celkové volebni Gcasti. Pro testovani této hypotézy vSak bude
pouzita podobnd metodika, jako pro testovani piedchozich tii hypotéz. Vyvoj volebni
ucasti bude opé€t preveden na bindrni proménnou. Promeénnd rist volebni ucasti bude
nabyvat hodnoty 1, jestlize zména v pfedpokladané volebni ucasti dosdhne pro dany
Casovy interval alesponi 0,5 procentniho bodu. Niz§i a zaporné zmeény budou prevedeny
na hodnotu 0. Toto zjednoduseni je opét provedeno z diivodu neporovnatelnosti hladin

predpokladané volebni ucasti u jednotlivych vyzkumnych agentur, kvili ¢emuz by
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muselo byt provadéno normovani na spoleCnou uroven. Navic pfevod na binarni
proménnou omezi vliv statistickych chyb v méfeni predpokladané volebni ucasti. Vztah
mezi zavislou binarni proménnou a vhodnymi a z analyzy dostupnymi nezavislymi

proménnymi popisuje stejn¢ jako v predchozich pripadech model logistické regrese:

In(RVU) = By + f1MPR, + B,MNR,
kde:
RVU = Sance na rist volebni ucasti
MPR; = celkové primérné tydenni mnozstvi pozitivni politické reklamy, vyjadiené
Vv celych stranach
MNR; = celkové praimérné tydenni mnozstvi negativni politické reklamy, vyjadiené
Vv celych stranach s negativitou 4
Bo = konstantni ¢len modelu
B1 = koeficient vlivu MPR,
B2 = koeficient vlivu MNR,

Z hlediska testované hypotézy nds zajimé zejména piipadnd existence signifikantniho
vlivu proménné MNR¢ na predikci zavislé proménné. Ze ziskanych dat byl pro testovani
tohoto modelu vytéZzen vzorek 22 vhodnych piipadi, kde hodnoty jednotlivych
proménnych jsou uvedeny v Pfiloze 6. Identifikace jednotlivych piipadl je opét délana
s odkazem na Tabulky 3 az 5, kdy ¢isla oddélena pomlckou identifikuji interval mezi
dvéma vyzkumy a sloupec je v tomto piipadé vzdy D s hodnotami predpokladanych

volebnich tcasti a koneCnymi volebnimi G¢astmi.
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Zpracovani modelu programem R déava tyto vysledné hodnoty:

Deviance Residuals:
Min 10 Median 30 Max
-1.5151 -1.2165 0.7458 1.1307 1.1672

Coefficients:

Estimate Std. Error z value Pr(>|z])
(Intercept) 0.02191 0.74310 0.029 0.976
MPRC -0.01327 0.28539 -0.0406 0.963
MNRC 0.18952 0.26301 0.719 0.472

(Dispersion parameter for binomial family taken to be 1)
Null deviance: 29.767 on 21 degrees of freedom
Residual deviance: 28.796 on 19 degrees of freedom

AIC: 34.796

Number of Fisher Scoring iterations: 4

Ani jedna z navrzenych nezavislych proménnych neni schopna na pozadované hlading

vyznamnosti vysvétlit zmény RVU (z-value = -0,046, p-value = 0,963, respektive

z-value = 0,719, p-value = 0,472). Zmény volebni ucasti jsou tedy zptisobeny jinymi

proménnymi, které neni schopna tato analyza odhalit a postihnout. Pti respektovani

omezeni zvoleného vyzkumného designu a disponibilnich dat Ize tedy konstatovat, Ze

hypotézu €. 7 nelze vyvratit.
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7. Diskuze

Pii testovani prvni hypotézy jsem dospél k zavéru, ze ton politické reklamy
ovliviluje jeji hodnoceni respondenty. Toto zjisténi je v souladu s vysledky Pinkletona a
kol. (2002, s. 13-25), jehoz pouzitymi sémantickymi diferencialy jsem se inspiroval pii
navrhu dotazniku a pomoci nichz byla pravé tato hypotéza testovana. Pii vysvétleni
tohoto vysledku je tieba si uvédomit obecné zndmou védomou averzi vii¢i negativni
politick¢é reklamé mezi ceskou populaci, ktera je ziejm& zplsobena intenzivnim
vyuzivanim tohoto nastroje v poslednich letech a dale obecnou averzi viici politice. Je
nutno zduraznit, Ze hodnoceni negativni politické reklamy jako odrazujici od casti ve
volbach jesté neznamend, ze negativni politicka reklama skutecné odrazuje, pouze je tak
hodnocena na daném sémantickém diferencidlu. Totéz plati u ostatnich tfi pouzitych
diferenciald.

Informacni ucinek negativni politické reklamy jsem testoval nepiimo pomoci
schopnosti vybavit si uritou reklamu a na zakladé schopnosti spravné interpretovat
obsah reklamy. V obou ptipadech jsem nezjistil vliv tonu politické reklamy na tyto
schopnosti, coz se neshoduje s vysledky Stevense (2005, s. 413-425), ktery zjistil, ze u
lidi s vysokym z4jmem o politiku negativni politickd reklama informovanost zvySuje a
u lidi s malym zdjmem o politiku ji dokonce miiZe snizovat. Nutno podotknout, Ze tento
autor informovanost zjiSt'oval pfimo pomoci dotazii na urcité politické realie. Pfi mém
testovani se neprojevil ani vliv samotné¢ho zajmu o politiku na spravnost interpretace
dané reklamy.

Uvedené vysledky souvisejici s prvnimi tfemi hypotézami maji své limity
V podob€ limithh zvolené¢ho vyzkumného designu. Predev§im je to extrémné silna
nevyvazenost vybérové populace v nékterych demografickych charakteristikach, kdy
sice testovani vlivu té€chto charakteristik bylo do modelli zahrnuto, ale zastoupeni
nekterych kategorii je velmi slabé a mize tedy zpisobit urCita zkresleni. Dal§im limitem
je provedeni formou quasi experimentu, kdy s nékterymi promé€nnymi bylo zdmérné
manipulovano, avSak vliv jinych proménny nebylo mozno podchytit nebo odstranit.
Nabizi se zde doporuceni provést tento experiment v laboratornich podminkéch, kdy by
respondenti byli plné pod kontrolou experimentatora a dale zajistit odpovidajici

vybérovou populaci formou kvotniho vybéru.
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Pti zjistovani, kterou politickou reklamu si respondent vybavi a zda ji dokéaze
interpretovat spravng, se také vyskytl problém s formulaci pfislusné otazky v dotazniku,
kdy smyslem bylo z odpovédi urcit, kterou z osmi zobrazenych reklam respondent
popisuje a zda ji popisuje spravné. Neéktefi respondenti vSak v této odpovédi spise
vyjadfovali nazor na urcitou reklamu (to indikuje, Ze neodhalili pravy ucel otazky, coz
je zadouci, ale samoziejmé pro potieby testovaného problému pozbyva takova odpoveéd’
smyslu). Toto by vyieSila vhodnéjsi formulace otazky pii souCasném neodhaleni
vyznamu této otazky.

Hypotézu €. 4 — 7 jsem testoval pomoci srovnani vyvoje negativni politické
reklamy ve vybraném tisku s preferencemi a volebni ucasti. Principem tohoto
vyzkumného designu jsem se ¢aste¢né inspiroval u Jaspersonové a Fana (2002, s. 1-12),
ktefi podobnou metodikou zkoumali vliv bumerangového efektu negativni politické
reklamy.

Jedinym vlivem negativni politické reklamy na stranické preference, ktery jsem
odhalil, bylo zvySeni pravdépodobnosti rlstu preferenci u subjektu, na ktery je pomoci
negativni reklamy utoceno. Toto je samoziejmé& pro zadavatele negativni politické
reklamy nezadouci efekt. Hill (1989, s. 14-22) pii analyze hodnoceni kandidatl nezjistil
vliv tonu politické reklamy na hodnoceni oponenta zadavatele reklamy a jeho vysledky
jsou tedy v rozporu s mymi. Soucasné Pinkleton (1997, s. 19-29) zjistil pti pouziti
srovnavaci reklamy s vysokym podilem negativnich apelti dokonce sniZeni hodnoceni
cile této reklamy. Alesponn c¢aste€né potvrzeni mych vysledkli nabizi vyzkum
Phillipsové a kol. (2008, s. 794-806), kteti u ¢asti svych respondentl identifikovali
prelévani preferenci smérem k cili toku negativni politické reklamy. Je vSak nutné
dodat, Ze identifikovali také skupiny respondentd, jeZ se, v diisledku vystaveni negativni
politické reklamé, pfiklonili spiSe k zadavateli této reklamy.

Vliv negativni politické reklamy testovany v hypotéze ¢. 4 a 6 jsem neprokazal.
Jednim z dtivodi t&chto vysledki mize byt vétsi roztéiiténosti politického trhu v Ceské
republice, kdy signifikantni pfeliti vétsiho mnozstvi preferenci od jednoho subjektu k
druhému je méné pravdépodobné. Jina situace nastava v ptipadé bipolarnich politickych
soubojli. Proto se do budoucna nabizi testovat tyto hypotézy na datech k druhym koltiim

senatnich nebo prezidentskych voleb.
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Posledni hypotéza se zabyvala vztahem mezi negativni politickou reklamou a
volebni ucasti. Za poslednich 30 let jde zfejmé o nejzkoumanéjsi jev v tomto oboru,
zejména v USA. Pii letmém pohledu na dosazené vysledky by se mohlo zdat, Ze jsou
zcela ndhodné. Domnivam se vSak, Ze velmi zalezi na zvolené metodice vyzkumu.
Urceni vyvoje negativni politické reklamy pomoci obsahové analyzy néjaké formy
politické reklamy a jeho srovnani s volebni Ucasti provedli Finkel a Geer (1998,
s. 573-595), bez zjisténi signifikantni vztahu. Mnou zvolena metoda je v né€kterych
aspektech podobna a dosazené vysledky jsou stejné.

Pii posuzovani téchto vysledkl je tfeba si uvédomit vyznamné limity zvolené
metodiky, kdy je pracovano s n¢kolika netestovatelnymi predpoklady. Zlepseni by mélo
spocivat zejména v pfesném popsani vyvoje negativni politické reklamy 1 v jinych
reklamnich kandlech, zejména pokud jde o venkovni nosie a internet a dale
Vv analyzovani delSich ¢asovych tad.

Vsechny mé vysledky mé vedou k doporuceni negativni politickou reklamu
nevyuzivat. V tom piipadé¢ je vSak nutné uvést, Ze mnozi politologové pii svych
analyzach konkrétnich kampani konkrétnich stran a politikli uvadéji vliv negativni
politické reklamy jako podstatny. Tento rozpor mize byt zplsoben tim, Ze jsem se
zam¢étil na souhrnnou analyzu tfi predvolebnich obdobi, cozZ mohlo znemoznit odhaleni
konkrétnich uspéSnych pouziti negativni politické reklamy konkrétnimi subjekty. Pak se
ovSem nabizi otazka, jaké byly podminujici faktory pro tspéch konkrétnich negativnich
kampani? Bylo to vhodné zvolené téma? Spravné nafasovani? Nebo Spatna reklamni
kampan protivnika? A nejpodstatnéjs$i otazka je, jak velky vyznam tyto podmiiujici
faktory maji, jak velky vyznam ma samotnd negativita a zda jeji role neni ve srovnani

s onémi podminujicimi faktory pouze marginalni.
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8. Zaver

V avodni kapitole této diplomové prace jsem rekapituloval vysledky autort
zkoumajicich problematiku vlivli a G€inkl negativni politické reklamy. Rekapitulovana
zjisténi o vlivech a ucincich jsem rozé¢lenil do ¢ty zékladnich skupin, jez mi poté
poslouzily jako vhodny ramec pro stanoveni zadkladnich hypotéz. Znéni navrzenych
hypotéz se po vyznamové strance podoba znéni zakladnich hypotéz, které si stanovili
autori, jejichz vysledky jsem Vv prvni ¢asti zkoumal.

Zvolenymi vyzkumnymi metodami jsem zjistil, zZe negativni ton politické
reklamy ovliviiuje jeji hodnoceni a vniméani. Voli¢i védomé& povazuji negativni
politickou reklamu za odrazujici od Gcasti ve volbach, dale za méné informativni, méné
davéryhodnou a méné spravedlivou.

Vztah mezi informacnim G¢inkem a negativitou politické reklamy jsem testoval
nepiimo, kdy jsem pfijal pfedpoklad, Ze informacni U€inek negativni politické reklamy
bude vyssi v pfipadé, Ze schopnost vybavit si a spravné interpretovat obsah politické
reklamy zavisi na jeji negativité. Tento vztah se mi nepodafilo odhalit. Negativita dané
politické reklamy nezvySuje pravdépodobnost, Ze si ji voli¢ vybavi a ani neovliviiuje
spravnost interpretace jejiho obsahu.

Pro zkouméni vlivu negativni politické reklamy na hodnoceni a vnimani
politickych subjektii jsem pfijal fakt, ze konecnym a pro politicky trh rozhodujicim
projevem hodnoceni politickych subjektii je jejich volebni vysledek, respektive v dobé
probihajici volebni soutéze stranické preference. Zkoumal jsem vztah mezi takto
definovanym hodnocenim a mnoZzstvim negativni politické reklamy, které dané subjekty
pouzily, aproximované z analyzy politické reklamy ve vybraném dennim tisku.

Na otdzku, zda mnozstvi negativni politické reklamy ovlivni preference
subjektu, ktery ji pouzil, mi provedené testovani dalo negativni odpovéd’. Naopak
mnozstvi negativni politické reklamy utocici proti ur€itému subjektu mize zvysit jeho
preference a zadavatel této reklamy tak docili opa¢ného nezadouciho efektu. Poslednim
zjisSténim je neexistence vlivu mnoZstvi negativni politické reklamy na subjekt, jenz

neni plivodcem ani cilem této reklamy.
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V posledni ¢asti mé prace jsem se zabyval otazkou, zda mnoZzstvi vyuzivané
negativni politické reklamy ovliviiuje pfedpoklddanou a konecnou volebni ucast.
Vysledkem zkoumani byl opét nevyznamny vliv tohoto faktoru na volebni ucast.

Vsechny tyto vysledky o nevyznamném vlivu negativni politické reklamy, a
Vv pfipadé prvni a paté hypotézy dokonce negativnim vlivu negativni politické reklamy,

mé vedou k zdkladnimu doporuceni zdrzet se vyuzivani této reklamy.
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9. Summary

Keywords: negative political advertising, evaluation and perception of negative
political advertising, information effect, impact on party preferences,

Impact on voter turnout

This thesis focuses on the influence of negative political advertising on voters in the
Czech Republic. Potential impacts are divided into four categories: (1) evaluation and
perception of negative political advertising, (2) information effect, (3) impact on the
assessment and perception of political subjects and (4) impact on the attendance of voter
turnout.

To test the hypothesis in the first and second category, a questionnaire was used.
In this questionnaire, eight political ads were shown, and respondents were asked to rate
these ads in six selected semantic differentials. At the end of the questionnaire,
respondents were supposed to recall these ads, describe its content and try to determine
the ordering party of this ad.

The result of the first analysis is an ascertainment that the evaluation and
perception of political advertising depend on its tone. Negative political advertisement,
in comparison to the positive one, is evaluated as more discouraging from the
participation in elections, less informative, credible and fair. Another ascertainment is
the facts that the ability to recall a certain political advertisement and the ability of
correct interpretation of its content does not depend on its tone.

The hypotheses set in the third and fourth category of the influences were tested
using a different research design. A time and content analysis of political ads in the
selected daily newspaper were performed. The correlation between the development of
the party preferences and the development of the expected voter turnout was studied
according to the negative influence of the political ads.

The results show that the amount of the negative political adverting used in a
certain period of time by the political subjects does not influence the development of its
preferences or the final voter turnout. On the other hand, its preferences are influenced
by the negative political ads used against it. The political subject, on which the negative

ad focuses, has a higher probability of the growth of the preferences. The last
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ascertainment in the category of influences on the preference is the lack of impact of the
amount of negative political advertising, which is utilized by a certain group of political
subjects against each other, on the preferences on the subject which stands apart from
the political struggle with this tool.

The result of the second research design indicates that the amount of negative
political ads used in a certain period of time does not effect the estimated or final voter
turnout.

All these findings give a very good reason for the recommendation to stop using
the negative political advertisement. Simultaneously, it is necessary to respect all the
limits of the research methods.
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Piiloha 1: Priklady vyuzZivani negativni politické reklamy v CR

Reklama 1

s NECAS A ODS:
NE]I)V(];%%{SiEL SIBY CHYBY

SVOJESLIBY: [ a0S &
i

)
.

1 g
24.5.2007 - hlasoval v PSP Pro zavedeni poplatku ve zdravotnictvi ’/
. ’y -
]

21. 8.2007 - hlasoval Pro zruseni 3 dnii nemocenské a spoleéného zdanéni manzeli

24.2.2010 - hlasoval proti navraceni matefské na puvodni droveri

Nezaméstnanost za viady ODS stoupla - . 7]
10. 2. 2010 - odmitl Ppodpofit protikorupéni balicek a zruSeni akcii na majitele

25.2.2010 - odmitl podpo¥it zakon o lobbingu Petr NECAS, 31. 5. 2006, Hospodarské noviny:

26.3.2009 - navrhl zavést vypovéd z prace bez udani divody ,,Cljcen_we skongit obdobi, kdy volebni sliby jsou pouze cary papiru,
které nejsou Zavazne, za které lidi neberou osobni politickou garanci.
Za tuto smlouvu s obéany bereme svou osobni personalni garanci.“

CO SLIBIL NECAS
VE SMLOUVE S OBCANY V ROCE 2006:

Nezavedeme poplatky u Iékare
a doplatky za léky se vyrazné snizi

1000 Ké dichodciim jako ministr nikdy nedal

O "

Podporu rodinam s détmi _SPOLECNE

Snizime nezaméstnanost na polovinu PO CESKOU REpUBLIKY
a vytvofime 225 000 pracovnich mist "

-~
Konec korupce
1000 Ké pro kazdého diichodce

ZADNE SLIBY JSME NEDODRZELI,
KASLEME NA OBYCEJNE LIDI.
CHCETE NAS ZNOVU?

Zdroj: Cast letaku z archivu autora



Reklama 2

Zdroj: Foto autora
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Reklama 3

Stojime na kFizovaice.

@
Zvolte si svou cestu.
CSSD ODS, TOP 09, VV

Prace a prosperita Dluhy a korupce

Zruseni poplatku ve zdravotnictvi, Placeni za zivot neohrozujici nemoci,

dostupna a kvalitni zdravotni péce privatizace nemocnic a pojistoven

Garantované valorizace a jednorazovy Opt-out a privatizace duchodového
prispévek k dichodu systemu

Ochrana prav zaméstnanco Zjednoduseni vyhazovu z prace
Kvalitni a dostupné vzdélani pro kazdého Zavedeni skolného

Placeni 3 dnu nemocenskeé Neplaceni 3 dni nemocenské

Pomoc rodinam s détmi a handicapovanym Cirkevni restituce a ekologické skody

Vyssi zdanéni nejbohatsich Nespravedliva rovna dan

o % é'»""’\ Zvolte
2| 9 '* LEPSI BUDOUCNOST PRO OBYCEJNE LIDI

Zdroj: Blesk 20. 5. 2010

kampan C




Reklama 4

Miize se M. Kalousek dohodnout
s J. Paroubkem?

'RYCHLEJI, NEZ
SI MYSLITE

J. Paroubek a M. Kalousek se po volbich v r. 2006 dohodli na vytvoreni
mensinoveé vlady s tichou podporou komunisti. MiZete véfit tém, kte¥i jsou
schopni kviuli své politické kariéfe udélat dohodu s komunisty nebo i s Martany?
MiiZeme veérit tomu, Ze se nedohodnou znovu?!

Chteli jsme volit TOP

Jsme proti zadluzovani a statnimu bankrotu * Jsme proti papalasim,
Izim a prazdnym slibum < Jsme proti viade CSSD s komunisty
Jsme proti Paroubkovi ve funkci premiéra a prezidenta

To ale zajisti jediné vitézstvi ODS

Hlas pro Petra Necase je hlasem pro silnou pravici. Hlas pro TOP 09 J. Paroubka nezastavi.

Budeme volit Petra Necase
ODS

inzerce ODS

Zdroj: Blesk 22. 5. 2010
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Reklama 5

chtéji

134 miliard}

v ers

ODS & TOP 09 dargvat

€SSD ODMITA NECASOVY CIRKEVNI RESTITUCE, KTERE ZADLUZI STAT

) (SSD pavrhuje viozit majetek, ktery je nesporny, do Cirkevnihdfondu a
ravedlive

pouzivat na podporu pastoracnich, socialnich a skolskych aktivit cirkvi.

— ﬁ?EFORMY ¢ssSD Vyjadrete se v krajskych a senatnich volbach 2012. Vice na www.cssd.cz.

inzerce CSSD

Zdroj: Blesk 1. 8. 2012




Reklama 6

Narodni secialisté: Cirkevni restituce je treba zastavit

A

Poslanci narodnich socialis-
ti JiFi Paroubek a Ji¥i Slégr
opakovang¢ vznesli celou Fadu
argumentii proti prijeti na-
vrhu ziakona o majetkovém
vyrovnani s cirkvemi, ktery
navrhuje Necasova vlada. Je
malo navrhii zdkona, které
vzbuzuji takovy odpor vy-
znamné vétSiny ceské spo-
lecnosti, jako je tomu pravé
u cirkevnich restituci.

Byvaly arcibiskup prazsky, hla-
va katolické cirkve v Cechach
a na Morave, FrantiSek Toma-
sek, jiz v srpnu 1991 sdélil,
ze dalsi majetky uz katolicka
cirkev zadat nebude. Prohlasil
tehdy doslova: ,, 7o je posledni
ndrok, ktery cirkey vzndsi.“

www.nslev21i.cz

Zdroj: Ceskokrumlovsky denik 13. 8. 2012

f Facebook.com/NSLEV21.cz

Pokud se nakonec podati Ne-
Casové vladé cirkevni resti-
tuce prosadit, budou desitky
miliard korun platit ze svych
kapes obcané. Vychozi fi-
nan¢ni ¢astka 59 miliard K¢
se miiZe s promitnutim ceny
penéz v priStich 30 letech
dostat az na 100 miliard K¢!
A to v8e v situaci, kdy se roz-
poctové Skrty a navySovani
cen nezastavilo ani pred du-
chodci, zdravotné postiZzeny-
mi ¢i rodinami s détmi.

Smlouvy navic maji byt
nevypovéditelné, coz ome-
zuje pravo pristich vlad
o téchto vécech vibec roz-
hodovat.

Na zékladé téchto a dalSich
argumentt je ziejmé, pro¢
narodni socialisté cirkevni
restituce v této podobé ni-
kdy nepodpof¥i.

Zastavme spolecné vladni
plan cirkevnich restituci!

JEN ODVAZNI NECO ZMENI!

VEDENI NARODNICH SOCIALISTU. Zleva: mistopfedsedkyné
Tereza Holisikova, Stanislav Pal3a, ktery kandiduje na post senétora
na Breclavsku, predseda strany a byvaly premiér Jifl Paroubek, lidr
kandidétky Nérodnich socialisti — levice 21. stoletf v Usteckém kraji,
a Jifi Slégr, jenz kandiduje do Senétu na LitoméFicku a Slansku.

8 Twitter.com/NSLEV21



Priloha 2: Znéni otazek z dotazniku

Otazka ¢. 1:
O politiku se:
velmi zajimam 54321 zcela nezajimam

Otazka ¢. 2:

Poslednich voleb do Poslanecké snémovny v roce 2010 jsem se:
e z(cCastnil/a
e nezucastnil/a
e nemohl/a zGc¢astnit, protoze jsem nemél/a volebni pravo

Otazka ¢. 3:
Se kterou politickou stranou v soucasnosti nejvice sympatizujete?

Otazka ¢. 4:
Ohodnot’te nasledujici politicka témata podle toho, jak jsou pro Vas duilezita:

bezpecnost

dulezité 54321 nedulezité
boj s korupci

dulezité 54321 nedulezité
dané

dulezité 54321 nedulezité
kultura

dulezité 54321 nedulezité
skolstvi

dulezité 54321 nedulezité
zahrani¢ni politika

dulezité 54321 nedulezité
zaméstnanost

dulezité 54321 nedulezité
zdravotnictvi

dulezité 54321 nedulezité

Otazka ¢. 5 - 12:
Pomoci pétibodovych stupnic rozhodnéte, ktery z protikladi 1épe vystihuje, jak na Vas
politicka reklama na obrazku plisobi:

chvali 54321 Kritizuje

motivuje zGcastnitse voleb 5 4 3 2 1 odrazuje zucastnit se voleb
informuje 54321 neinformuje
divéryhodna 54321 nediveéryhodna

pozitivni 54321 negativni

spravedliva 54321 nespravedliva

VIl



Otazka ¢. 13:
Ohodnot’te, jak si myslite, ze Vas ovliviiuje politicka reklama v rozhodovani:
velmi 54321 vubec

Otazka ¢. 14:

Jak podle Vés ovliviiuje politickd reklama lidi ve VaSem blizkém okoli (rodina,
pratel¢)?

velmi 54321 vibec

Otazka ¢. 15:
Jak podle Vas ovliviiuje politicka reklama celou ceskou spolecnost?
velmi 54321 vibec

Otazka ¢. 16:
Pokuste se popsat obsah jedné z ptedchozich reklam:

Otazka ¢. 17:
Jaka politicka strana byla podle Vas zadavatelem této reklamy?

Otazka ¢. 18:
Vase pohlavi:
e muz
e 7ena

Otazka ¢. 19:
Vas veék:

18-25
26-35
36-45
46-55
56-65

66 a vice

Otazka ¢. 20:

VasSe nejvyssi dosazené vzdélani:
e bez vzdélani

zakladni

sttedni bez maturity

sttedni s maturitou

vys§i odborné

vysokoskolské



Otazka ¢. 21:
Pocet obyvatel obce (mésta), ve které zijete:
e 1-1999
e 2000 -4999
e 5000-9999
e 10000 -99 999
e 100 000 a vice
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S podporou Starosti

MLADI
CHTEJI
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Reklama 5

KDU-CSL

to lepsi v nas

Financni situace rodiny
nesmi byt prekazkou studia déti!

Zajistime vyhodné pujcky
a sporeni na studium

Michaela Sojdrova

Zdroj: aktualne.centrum.cz (21. 5. 2010)
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Reklama 7

Uz nekolik let
nemuzu poradne
do schodu. Potrebuju
endoprotezu. Ale
CSSD udélala

ve zdravotnictvi
takovy zmatek,

Z€ Na Moji operaci
penize nejsou. Pan
Paroubek, ten na to
asi ma. Ale co my,
dichodci?

Kveta, 68 let,
duchodkyne,
Kladno

Pana
Paroubka
rozhodne
volit nepujdu.

{5 PROTE |

Zdroj: Blesk (10. 5. 2010)
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KDU-CSL

to lepsi v nas

LepsSi zdravotnictvi
= méné korupce

= vice pénéz na lécbu

a prevenci

Ludvik Hovorka

Zdroj: aktualne.centrum.cz (21. 5. 2010)
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XIX

Piiloha 4: Politicka reklama analyzovana v dennim tisku

Negativita
(2. posuzovatel)

Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel i Negativita

1 CBL 15.4.1996 3 0,25 | ODS 0
2 CBL 17.4.1996 3 0,25|0DS 0
3 CBL 18.4.1996 5 0,50 | CSSD ODS,KDS,KDU-CSL,0DA 1
4 CBL 19.4.1996 3 0,25 | anonymni 0
5 CBL 20.4.1996 13 1,00 | ODA 0
6 CBL 22.4.1996 5 0,33 | CSSD ODS,KDS,KDU-CSL,0DA 1
7 CBL 22.4.1996 9 1,00 | ODA 0
8 CBL 23.4.1996 9 1,00 | ODA 0
9 CBL 24.4.1996 3 0,25 | anonymni 0
10 CBL 24.4.1996 6 1,00 | ODA 0
11 CBL 27.4.1996 3 0,25|0DS 0
12 CBL 29.4.1996 8 1,00 | ODA 0
13 CBL 29.4.1996 14 0,06 | ODA 0
14 CBL 30.4.1996 3 0,25 | anonymni 0
15 CBL 30.4.1996 9 1,00 | ODA 0
16 CBL 30.4.1996 13 0,06 | ODA 0
17 CBL 2.5.1996 3 1,00 | KDU-CSL 0
18 CBL 2.5.1996 8 1,00 | ODA 0
19 CBL 3.5.1996 3 0,25 | anonymni 0
20 CBL 4.5.1996 3 0,25 | anonymni 0
21 CBL 6.5.1996 3 0,25 | anonymni 0
22 CBL 6.5.1996 16 1,00 | ODA 0
23 CBL 7.5.1996 3 1,00 | KDU-CSL 0
24 CBL 7.5.1996 16 1,00 | ODA CSSD,KSCM 3




XX

Negativita

Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel i Negativita
(2. posuzovatel)
25 CBL 9.5.1996 3 1,00 | KDU-CSL 0
26 CBL 9.5.1996 15 1,00 | ODA 0
27 CBL 10.5.1996 3 0,25 | ODS 0
28 CBL 11.5.1996 3 0,25|0DS 0
29 CBL 11.5.1996 5 1,00 | KDU-CSL 0
30 CBL 13.5.1996 3 0,25|0DS 0
31 CBL 13.5.1996 5 1,00 | KDU-CSL 0
32 CBL 13.5.1996 14 1,00 | ODA 0
33 CBL 14.5.1996 3 1,00 | KDU-CSL 0
34 CBL 14.5.1996 9 1,00 | SPR-RSC ODS,KDS,KDU-CSL,ODA 1
35 CBL 14.5.1996 18 1,00 | ODA 0
36 CBL 15.5.1996 5 1,00 | ODS 0
37 CBL 15.5.1996 6 0,25 | ODA 0
38 CBL 16.5.1996 3 1,00 | ODS 0
39 CBL 16.5.1996 5 1,00 | KDU-CSL 0
40 CBL 16.5.1996 8 1,00 | ODA 0
41 CBL 16.5.1996 15 0,50 | Levy blok 0
42 CBL 17.5.1996 3 0,11 | CMUS 0
43 CBL 17.5.1996 5 1,00 | ODS 0
44 CBL 17.5.1996 19 1,00 | SPR-RSC 0
45 CBL 17.5.1996 21 0,20 | ODS 0
46 CBL 17.5.1996 22 0,50 | Levy blok 0
47 CBL 18.5.1996 3 1,00 | ODS 0
48 CBL 18.5.1996 5 1,00 | KDU-CSL 0
49 CBL 20.5.1996 3 1,00 | ODS 0




IXX

Negativita

Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel i Negativita
(2. posuzovatel)
50 CBL 20.5.1996 5 1,00 | KDU-CSL 0
51 CBL 20.5.1996 14 0,25 | ODA 0
52 CBL 21.5.1996 3 1,00 | ODS 0
53 CBL 21.5.1996 5 1,00 | KDU-CSL 0
54 CBL 21.5.1996 6 0,20 | ODS 0
55 CBL 21.5.1996 8 0,50 | CSSD 0
56 CBL 21.5.1996 17 1,00 | ODA 0
57 CBL 22.5.1996 3 1,00 | KDU-CSL 0
58 CBL 22.5.1996 4 1,00 | ODS 0
59 CBL 22.5.1996 5 1,00 | ODS 0
60 CBL 22.5.1996 16 0,25 | ODA 0
61 CBL 23.5.1996 3 1,00 | KDU-CSL 0
62 CBL 23.5.1996 6 1,00 | ODS 0
63 CBL 23.5.1996 7 1,00 | ODS 0
64 CBL 23.5.1996 13 0,33 | CSSD 0
65 CBL 23.5.1996 16 1,00 | ODA 0
66 CBL 23.5.1996 22 0,50 | Levy blok 0
67 CBL 24.5.1996 3 1,00 | KDU-CSL 0
68 CBL 24.5.1996 4 0,25|0DS 0
69 CBL 24.5.1996 6 1,00 | ODS 0
70 CBL 24.5.1996 7 1,00 | ODS 0
71 CBL 24.5.1996 13 0,25 | ODA 0
72 CBL 24.5.1996 19 0,25 | Levy blok 0
73 CBL 25.5.1996 3 1,00 | KDU-CSL 0
74 CBL 25.5.1996 6 1,00 | ODS 0




XX

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

75 CBL 25.5.1996 7 1,00 | ODS 0
76 CBL 25.5.1996 13 0,06 | ODA 0
77 CBL 25.5.1996 14 1,00 | ODA 0
78 CBL 25.5.1996 15 0,33 | CMUS 0ODS,KDS,KDU-CSL,ODA 1
79 CBL 27.5.1996 3 1,00 | KDU-CSL 0
80 CBL 27.5.1996 6 1,00 | ODS 0
81 CBL 27.5.1996 7 1,00 | ODS 0
82 CBL 27.5.1996 14 1,00 | ODA 0
83 CBL 27.5.1996 17 1,00 | CSSD ODS,KDS,KDU-CSL,0DA 1
84 CBL 28.5.1996 3 1,00 | KDU-CSL 0
85 CBL 28.5.1996 6 1,00 | ODS 0
86 CBL 28.5.1996 7 1,00 | ODS 0
87 CBL 28.5.1996 8 0,06 | DEU 0DS,KSCM 3
88 CBL 28.5.1996 18 1,00 | CSSD ODS,KDS,KDU-CSL,ODA 2
89 CBL 28.5.1996 20 0,50 | CMUS ODS,KDS,KDU-CSL,0DA 2
90 CBL 28.5.1996 21 0,25 | ODA 0
91 CBL 28.5.1996 22 0,33 [CSSD ODS,KDS,KDU-CSL,0DA 1
92 CBL 29.5.1996 7 0,06 | DEU 0ODS,KSCM 3
93 CBL 9.5.1998 5 0,50 | KDU-CSL 0
94 CBL 12.5.1998 16 0,50 | SPR-RSC ODS,KDU-CSL,0DA 1
95 CBL 13.5.1998 5 0,25|0DS 0
96 CBL 19.5.1998 20 0,50 | SPR-RSC ODS,KDU-CSL,0DA 1
97 CBL 20.5.1998 5 1,00 | KDU-CSL CSSD,KSCM 1
98 CBL 20.5.1998 18 0,50 | KDU-CSL 0
99 CBL 21.5.1998 5 0,50 | SPR-RSC 0




HIXX

ID Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel i Negativita (2. l:zfzzlc‘:\llt;el)
100 CBL 22.5.1998 5 1,00 | KDU-CSL 0
101 CBL 25.5.1998 5 0,50 | KDU-CSL 0
102 CBL 25.5.1998 9 0,50 | KDU-CSL 0
103 CBL 25.5.1998 18 0,50 | SPR-RSC ODS,KDU-CSL,0DA 1
104 CBL 26.5.1998 7 0,50 | KDU-CSL 0
y - ¢SsD,KDU-CSL,
105 CBL 27.5.1998 20 0,50 | SPR-RSC ODA.ODS,US 3
106 CBL 29.5.1998 5 0,50 | KDU-CSL 0
107 CBL 29.5.1998 9 0,50 | KDU-CSL 0
108 CBL 29.5.1998 | vlozeno 4,00 | ODS CSsD,KDU-CSL,US 2
109 CBL 30.5.1998 20 0,50 | SPR-RSC 0ODS,KDU-CSL,0DA 1
110 CBL 1.6.1998 10 1,00 | US 0
111 CBL 1.6.1998 20 0,50 | SPR-RSC 0
112 CBL 2.6.1998 7 0,50 | KDU-CSL 0
113 CBL 2.6.1998 10 1,00 | US 0
114 CBL 2.6.1998 16 0,06 | ODS 0
115 CBL 3.6.1998 5 0,50 | ODS CSSD,KSCM 1
116 CBL 3.6.1998 9 0,50 | KDU-CSL 0
117 CBL 3.6.1998 19 0,50 | KDU-CSL 0
118 CBL 3.6.1998 20 0,50 | KSCM 0
119 CBL 4.6.1998 5 0,50 | ODS 0
120 CBL 4.6.1998 10 1,00 | US 0
121 CBL 4.6.1998 11 0,25 | ODS 0
122 CBL 4.6.1998 18 0,50 | SPR-RSC ODS,KDU-CSL,0DA 1
123 CBL 4.6.1998 20 0,50 | KSCM 0




NAIXX

Negativita

Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel i Negativita
(2. posuzovatel)
124 CBL 5.6.1998 5 0,50 | KDU-CSL 0 0
125 CBL 5.6.1998 8 0,33|0DS 0
126 CBL 5.6.1998 9 0,50 | KDU-CSL
y . CssD,DZ),

127 CBL 5.6.1998 | vloZzeno 4,00 | ODS KDU-CSL KSEM 2
128 CBL 6.6.1998 20 0,50 [ KSCM 0
129 CBL 6.6.1998 | vlozeno 8,00 | KDU-CSL 0
130 CBL 8.6.1998 3 0,20 | CSSD 0
131 CBL 8.6.1998 5 0,50 | KDU-CSL 0
132 CBL 8.6.1998 9 0,50 | KDU-CSL 0
133 CBL 8.6.1998 19 0,50 [ KSCM 0
134 CBL 8.6.1998 26 0,20 | US 0
135 CBL 9.6.1998 5 0,50 | SPR-RSC 0
136 CBL 9.6.1998 8 0,50 | KDU-CSL 0
137 CBL 9.6.1998 14 0,06 | ODS 0
138 CBL 9.6.1998 18 0,33 | SPR-RSC 0
139 CBL 9.6.1998 21 0,25 | US 0
140 CBL 9.6.1998 22 0,50 [ KSCM 0
141 CBL 10.6.1998 3 0,20 [ CSSD 0
142 CBL 10.6.1998 5 0,50 | KDU-CSL 0
143 CBL 10.6.1998 6 0,25 | US 0
144 CBL 10.6.1998 13 0,06 | ODS 0
145 CBL 10.6.1998 20 0,50 [ KSCM 0
146 CBL 10.6.1998 23 0,50 | KDU-CSL 0
147 CBL 11.6.1998 3 0,20 | SSD 0




AXX

Negativita

Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel Negativita
(2. posuzovatel)
148 CBL 11.6.1998 8 0,25 | US 0
149 CBL 11.6.1998 10 0,11 | KDU-CSL 0
150 CBL 11.6.1998 24 0,50 | KSCM 0
151 CBL 12.6.1998 5 0,50 | KDU-CSL 0
152 CBL 12.6.1998 9 0,50 | KDU-CSL 0
153 CBL 12.6.1998 19 0,25 | US 0
. €ssD,DZJ,KDU-CSL,
154 CBL 12.6.1998 | vloZeno 8,00 | ODS KSEM.US 2
155 CBL 13.6.1998 3 0,50 | KDU-CSL DEU,SPR-RSC 0
156 CBL 13.6.1998 5 0,50 | ODS CSSD,KSCM 1
157 CBL 13.6.1998 11 0,50 [ KSCM 0
158 CBL 13.6.1998 17 0,25 | US 0
159 CBL 13.6.1998 18 0,50 | SPR-RSC 0
160 CBL 15.6.1998 5 0,50 | ODS CSSD,KSCM 1
161 CBL 15.6.1998 6 0,03 | US 0
162 CBL 15.6.1998 9 0,50 | KDU-CSL 0
163 CBL 15.6.1998 11 0,50 | KDU-CSL 0
164 CBL 15.6.1998 19 1,00 | US 0 0
165 CBL 15.6.1998 24 0,50 [ KSCM 0
166 CBL 15.6.1998 27 0,06 | ODS 0
167 CBL 16.6.1998 3 0,20 [ CSSD 0
168 CBL 16.6.1998 5 0,50 | KDU-CSL 0
169 CBL 16.6.1998 9 0,50 | KDU-CSL 0
170 CBL 16.6.1998 11 0,50 | KSCM 0
171 CBL 16.6.1998 18 1,00 | US 0




IANXX

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

172 CBL 17.6.1998 5 1,00 | ODS 0
173 CBL 17.6.1998 8 0,50 | KDU-CSL 0
174 CBL 17.6.1998 17 0,11 | ODS 0
175 CBL 1.3.2002 13 1,00 | €SSD ODS,KDU-CSL,US 1
176 CBL 2.3.2002 21 0,50 | ODS 0
177 CBL 5.3.2002 13 0,11 [ CSSD 0
178 CBL 5.3.2002 32 0,50 | ODS 0
179 CBL 7.3.2002 5 0,33 | Koalice 0
180 CBL 8.3.2002 9 0,33 | Koalice 0
181 CBL 11.3.2002 20 0,06 | ODS 0
182 CBL 15.3.2002 13 1,00 | CSSD oDS 1
183 CBL 19.3.2002 1] 0,50 | ODS 0
184 CBL 22.3.2002 28 0,17 | Koalice CssD 1
185 CBL 25.3.2002 \Y; 0,50 | ODS 0
186 CBL 26.3.2002 4 0,17 | CSNS ParStr 2
187 CBL 28.3.2002 12 0,33 | Koalice 0
188 CBL 29.3.2002 13 1,00 | €SSD oDS 2
189 CBL 29.3.2002 23 0,17 | Koalice CssD,0DS 3
190 CBL 2.4.2002 4 0,11 | CSNS CSSD,0DS 3
191 CBL 2.4.2002 15 0,50 | ODS 0
192 CBL 3.4.2002 18 0,17 | Koalice CssD 3
193 CBL 4.4.2002 27 0,33 | Koalice 0
194 CBL 5.4.2002 13 0,17 | Koalice CssD 2
195 CBL 9.4.2002 16 0,50 | ODS 0
196 CBL 12.4.2002 13 1,00 | CSSD ODS,KDU-CSL,US 1




HAXX

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

197 CBL 12.4.2002 22 0,17 | Koalice CssD,0DS 3
198 CBL 15.4.2002 6 0,13 | CSNS ParStr 2
199 CBL 16.4.2002 4 0,17 | CSNS CSsD 3
200 CBL 17.4.2002 15 0,17 | Koalice 0
201 CBL 19.4.2002 13 0,17 | Koalice 0
202 CBL 23.4.2002 4 0,17 | CSNS CssD 3
203 CBL 23.4.2002 VI 0,50 | ODS 0
204 CBL 24.4.2002 12 0,17 | Koalice 0
205 CBL 26.4.2002 13 1,00 | CSSD oDS 1
206 CBL 26.4.2002 23 0,17 | Koalice CssD 2
207 CBL 29.4.2002 2 0,13 | CSNS 0
208 CBL 30.4.2002 2 0,25 | CSNS 0
209 CBL 30.4.2002 4 0,17 | CSNS CssD,KDU-CSL,0DS 3
210 CBL 30.4.2002 22 0,22 | Koalice 0
211 CBL 6.5.2002 5 0,13 | CSSD 0
212 CBL 7.5.2002 2 0,13 | CSNS oDS 1
213 CBL 7.5.2002 4 0,13 | CSNS 0
214 CBL 7.5.2002 12 0,22 | Koalice 0
215 CBL 7.5.2002 32 0,50 | ODS CssD 2
216 CBL 10.5.2002 13 1,00 | €SSD oDS 1
217 CBL 10.5.2002 29 0,17 | Koalice CssD 1
218 CBL 13.5.2002 22 0,13 | CSSD 0
219 CBL 14.5.2002 4 0,17 | CSNS ParStr 3
220 CBL 14.5.2002 22 0,17 | CSNS ParStr 3
221 CBL 14.5.2002 32 0,50 | ODS 0 0




IHIAXX

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

222 CBL 15.5.2002 12 0,13 | CSSD 0
223 CBL 15.5.2002 14 0,17 | Koalice 0
224 CBL 17.5.2002 13 0,17 | Koalice 0
225 CBL 17.5.2002 29 0,50 | ODS CSSD,KSCM 3
226 CBL 20.5.2002 14 0,13 [ CSSD 0
227 CBL 21.5.2002 4 0,11 | CSNS CSSD,Koalice,0DS 3
228 CBL 21.5.2002 22 1,00 | ODS CssD 2
229 CBL 22.5.2002 4 0,25 | CSNS ParStr 1
230 CBL 22.5.2002 14 0,13 [ CSSD 0
231 CBL 23.5.2002 4 0,25 | CSNS 0
232 CBL 24.5.2002 13 1,00 | CSSD 0
233 CBL 24.5.2002 22 0,22 | Koalice 0
234 CBL 27.5.2002 5 0,13 | CSSD 0
235 CBL 27.5.2002 18 0,17 | Koalice 0
236 CBL 27.5.2002 Vil 1,00 | ODS 0
237 CBL 28.5.2002 4 0,11 | CSNS ParStr 1
238 CBL 29.5.2002 5 0,22 | €SSD 0
239 CBL 29.5.2002 28 0,17 | Koalice 0
240 CBL 31.5.2002 31 0,22 | Koalice 0
241 CBL 1.6.2002 12 0,50 | ODS CssD 1
242 CBL 3.6.2002 14 0,17 | Koalice 0
243 CBL 3.6.2002 Vil 1,00 | ODS 0
244 CBL 4.6.2002 4 0,11 | CSNS ParStr 2
245 CBL 5.6.2002 4 0,25 | CSNS 0
246 CBL 5.6.2002 15 0,25 | ODS CssD 1




XIXX

Negativita

Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel i Negativita
(2. posuzovatel)
247 CBL 6.6.2002 2 0,25 | CSNS 0
248 CBL 6.6.2002 9 0,13 | Koalice 0
249 CBL 6.6.2002 30 0,25 | ODS CssD 1
250 CBL 7.6.2002 13 1,00 | €SSD oDS 1
251 CBL 7.6.2002 14 0,13 | Koalice 0
252 CBL 7.6.2002 22 0,11|SZ) ParStr 1
ANEO
253 CBL 7.6.2002 28 0,11 | (podpora SZJ, ParStr 1
Koalice)
254 CBL 7.6.2002 31 0,17 [ SZJ ParStr 1
255 CBL 8.6.2002 12 0,50 | ODS CssD 1
256 CBL 8.6.2002 18 0,17 | Koalice CssD 1
257 CBL 8.6.2002 28 0,25 | ODS CSSD,KDU-CSL,KSCM 1
258 CBL 10.6.2002 12 0,25 | ODS CSSD,Koalice 1
259 CBL 10.6.2002 14 0,30 | Koalice 0
260 CBL 10.6.2002 Vil 1,00 | ODS 0
261 CBL 11.6.2002 4 0,11 | CSNS CssD,0DS 2
262 CBL 11.6.2002 13 0,25|0DS 0
263 CBL 12.6.2002 4 0,25 | CSNS CSSD,Koalice,KSCM,0DS 2
264 CBL 12.6.2002 12 0,25 | ODS 0
265 CBL 12.6.2002 23 0,17 | SZR ParStr 1
266 CBL 12.6.2002 24 0,25 |SV ParStr 1
267 CBL 13.6.2002 2 0,11 | CSNS Koalice 1
268 CBL 13.6.2002 3 0,25 | CSNS 0
269 CBL 13.6.2002 5 1,00 | Koalice CSsSD,0DS 4




XXX

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

270 CBL 13.6.2002 12 0,25 | ODS ¢ssD 2

nepoliticky subjekt
271 EBL 13.6.2002 14 0,25 | POAPOrASZ,  keen kot ODS,SNK 2

Demokraticka liga,

Koalice)
272 CBL 13.6.2002 22 0,13 | Koalice 0
273 CBL 13.6.2002 24 1,00 | ODS CssD 3
274 CBL 13.6.2002 32 1,00 | CSSD 0
275 CBL 14.6.2002 12 0,13 |5z ParStr 1
276 CBL 14.6.2002 14 0,25 | ODS CssD 1 1
277 CBL 14.6.2002 22 0,33 [CSSD KDU-CSL,0DA,0DS 2
278 CBL 14.6.2002 25 0,20 | ODS 0
279 CBL 15.6.2002 24 0,20 | ODS 0
280 CBL 2.3.2006 5 0,25|0DS 0
281 CBL 3.3.2006 2 0,33 | KDU-CSL 0
282 CBL 3.3.2006 10 0,25 [ KSCM 0
283 CBL 7.3.2006 13 0,25|0DS 0
284 CBL 9.3.2006 13 0,25|0DS 0
285 CBL 11.3.2006 11 0,25|0DS 0
286 CBL 15.3.2006 10 0,255z 0
287 CBL 17.3.2006 10 0,25|0DS 0
288 CBL 22.3.2006 13 0,50 | ODS Cssb 2
289 CBL 23.3.2006 22 0,33 [CSSD 0
290 CBL 24.3.2006 31 0,60 | KSCM 0
291 CBL 25.3.2006 8 0,33 | CSSD (PSE) 0




IXXX

Negativita

Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel Negativita
(2. posuzovatel)
292 CBL 29.3.2006 13 0,25 | ODS 0
293 CBL 29.3.2006 22 0,33 | €SSD 0
CSsD,KDU-CSL,
294 CBL 30.3.2006 13 0,25|0DS KSCM. US-DEU 1
295 CBL 4.4.2006 13 0,25 | ODS 0
296 CBL 7.4.2006 15 0,25|0DS 0
297 CBL 10.4.2006 13 0,25 | ODS CssD 1
298 CBL 12.4.2006 8 0,33 | CSSD oDS 1
299 CBL 13.4.2006 15 0,25 | ODS CssD 1
300 CBL 14.4.2006 24 0,33 | CSSD oDS 1
301 CBL 15.4.2006 13 0,25 | ODS CssD 1
302 CBL 19.4.2006 16 0,33 | anonymni oDS 4 4
303 CBL 21.4.2006 16 0,25|0DS CSSD,KDU-CSL,US-DEU 1
304 CBL 21.4.2006 31 0,60 [ KSCM 0
305 CBL 22.4.2006 22 0,33 | CSSD oDS 3
306 CBL 24.4.2006 15 0,25 | ODS CssD 1
307 CBL 24.4.2006 25 0,13 | ODS 0
308 CBL 25.4.2006 13 0,25|0DS 0
309 CBL 26.4.2006 13 0,33 | anonymni oDS 4
310 CBL 26.4.2006 23 0,25|0DS 0
311 CBL 27.4.2006 13 0,25 | ODS CssD 2
312 CBL 27.4.2006 15 0,13 |5z 0
313 CBL 28.4.2006 16 0,17 | SZR ParStr 2 1
314 CBL 28.4.2006 25 0,13 |0DS 0
315 CBL 28.4.2006 | vlozeno 8,00 | KDU-CSL 0




XXX

ID Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel Negativita Negativita
(2. posuzovatel)

316 CBL 29.4.2006 13 0,25|0DS CSsD 2

317 CBL 2.5.2006 16 0,25|0DS 0

318 CBL 3.5.2006 13 0,25 [ CSSD oDS 2

319 CBL 4.5.2006 10 0,13 |0DS 0

320 CBL 4.5.2006 13 0,25|0DS CSSD,KDU-CSL,US-DEU 1 1
321 CBL 5.5.2006 25 0,13 | ODS 0

322 CBL 5.5.2006 29 0,17 | SZR 0

323 CBL 6.5.2006 13 0,25|0DS 0

324 CBL 9.5.2006 8 0,13 |0ODS 0

325 CBL 9.5.2006 15 0,25 | ODS 0

326 CBL 10.5.2006 14 0,25 [ CSSD oDS 2

327 CBL 10.5.2006 23 0,25|0DS 0

328 CBL 11.5.2006 13 0,33 | KDU-CSL 0

329 CBL 12.5.2006 14 0,17 | SZR 0

330 CBL 12.5.2006 15 0,50 | ODS CSSD,KDU-CSL,US-DEU 0

331 CBL 12.5.2006 16 0,33 | KDU-CSL 0

332 CBL 12.5.2006 22 1,00 | nepoliticky subjekt |CSSD,KSCM 4

333 CBL 12.5.2006 32 0,25 [ KSCM 0

334 CBL 13.5.2006 15 0,33 | KDU-CSL 0

335 CBL 13.5.2006 30 1,00 | nepoliticky subjekt |CSSD,KSCM 4

336 CBL 15.5.2006 15 0,50 | ODS CssD 2

337 CBL 15.5.2006 30 1,00 | nepoliticky subjekt |CSSD,KSCM 4

338 CBL 16.5.2006 21 0,33 | KDU-CSL 0

339 CBL 17.5.2006 13 0,25 | CSSD 0

340 CBL 17.5.2006 23 0,25|0DS 0




HIXXX

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

341 CBL 18.5.2006 27 0,33 | KDU-CSL 0
342 CBL 19.5.2006 10 0,13 |0DS 0
343 CBL 19.5.2006 15 0,50 | ODS CSSD,KSCM 2
344 CBL 19.5.2006 21 0,17 | SZR 0
345 CBL 19.5.2006 25 0,13 | ODS 0
346 CBL 19.5.2006 26 0,33 | KDU-CSL 0
347 CBL 19.5.2006 32 0,25 [ KSCM 0
348 CBL 20.5.2006 7 0,33 | KDU-CSL 0
349 CBL 22.5.2006 13 0,50 | ODS 0
350 CBL 22.5.2006 21 0,33 | KDU-CSL CSSD,0DS 2
351 CBL 22.5.2006 23 0,13 | ODS CSSD,KDU-CSL,US-DEU 2
352 CBL 23.5.2006 10 0,25|0DS 0
353 CBL 23.5.2006 14 0,33 | KDU-CSL CSSD,0DS 2
354 CBL 24.5.2006 13 0,25 | anonymni oDS 4
355 CBL 24.5.2006 14 0,33 | KDU-CSL 0
356 CBL 24.5.2006 23 0,13 | ODS 0
357 CBL 25.5.2006 28 0,33 | KDU-CSL CSsD,0DS 2
358 CBL 26.5.2006 2 1,00 | anonymni ODS 4
359 CBL 26.5.2006 10 0,25 | KDU-CSL 0
360 CBL 26.5.2006 11 0,13 | ODS 0
361 CBL 26.5.2006 15 0,50 | ODS 0
362 CBL 26.5.2006 16 0,33 | KDU-CSL CssD,0DS 3 4
363 CBL 26.5.2006 18 0,25 | SNK-ED 0
364 CBL 26.5.2006 25 0,13 | ODS 0
365 CBL 26.5.2006 26 0,17 | SZR 0




AIXXX

Negativita

Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel Negativita
(2. posuzovatel)
366 CBL 26.5.2006 29 0,25|SZ 0
367 CBL 26.5.2006 32 0,25 | KSCM 0
368 CBL 27.5.2006 7 1,00 | anonymni oDS 4
369 CBL 27.5.2006 19 0,33 |SZR ParStr 1
370 CBL 27.5.2006 21 0,25|SZ 0
371 CBL 27.5.2006 27 0,33 | KDU-CSL CSsD,0DS 2
372 CBL 29.5.2006 13 0,50 | ODS 0
y CSSD,KDU-CSL,KSCM,
373 CBL 29.5.2006 21 0,255z 0DS, US-DEU 1
374 CBL 29.5.2006 23 0,13 |0DS 0
375 CBL 29.5.2006 28 0,33 | KDU-CSL 0
376 CBL 30.5.2006 3 0,25|0DS CssD 2
377 CBL 30.5.2006 13 0,50 | ODS CssD 3
378 CBL 30.5.2006 22 1,00 | CSSD oDS 2
379 CBL 30.5.2006 28 0,33 |SZR ParStr 1
380 CBL 31.5.2006 10 0,25 | KDU-CSL 0
381 CBL 31.5.2006 13 0,25 | CSSD 0
382 CBL 31.5.2006 19 0,33 | KDU-CSL 0
383 CBL 31.5.2006 23 0,13 | ODS 0
384 CBL 1.6.2006 7 1,00 | CSSD 0
385 CBL 1.6.2006 9 0,25|0DS 0
386 CBL 1.6.2006 13 0,25|0DS 0
387 CBL 1.6.2006 15 0,25 | CSSD 0
388 CBL 1.6.2006 21 0,50 | ODS 0
389 CBL 1.6.2006 24 0,25 | KDU-CSL 0




AXXX

ID Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel i Negativita Negativita
(2. posuzovatel)

390 CBL 1.6.2006 27 0,13 |0ODS 0

391 CBL 1.6.2006 28 0,33 | KDU-CSL 0

392 CBL 2.6.2006 1 0,25 | ODS 0

393 CBL 2.6.2006 7 1,00 | CSSD 0

394 CBL 2.6.2006 10 0,25 | KDU-CSL 0

395 CBL 2.6.2006 15 1,00 | ODS CSSD,KSCM 2

396 CBL 2.6.2006 26 0,13 |0DS 0

397 CBD 1.3.2010 3 0,11 | Suv ParStr 2

398 CBD 1.3.2010 5 0,25 | ODS CSSD,KSCM 4

399 CBD 3.3.2010 3 0,11 | Suv ParStr 2

400 CBD 3.3.2010 5 0,25 | ODS CSSD,KSCM 4

401 CBD 5.3.2010 3 0,11 | Suv SPOZ 4

402 CBD 5.3.2010 5 1,00 | ODS CssD 3

403 CBD 5.3.2010 10 1,00 | CSSD oDS 2

404 CBD 5.3.2010 16 1,00 | €SSD oDS 2

405 CBD 6.3.2010 3 0,06 | ODS CssD 4

406 CBD 8.3.2010 5 0,25 | ODS CssD 4 4
407 CBD 10.3.2010 3 0,11 | Suv SPOZ 4

408 CBD 10.3.2010 5 0,25 | ODS CssD 4

409 CBD 10.3.2010 15 0,22 | W OstStr 1

410 CBD 11.3.2010 2 0,11 | Suv SPOZ 4

411 CBD 12.3.2010 3 0,11 | Suv SPOZ 4

412 CBD 12.3.2010 5 1,00 | ODS CSsD 3

413 CBD 12.3.2010 10 1,00 | CSSD ODS,TOP 09,VV 2

414 CBD 12.3.2010 16 1,00 | anonymni ODS,TOP 09 4




INXXX

ID Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel Negativita Negativita
(2. posuzovatel)
415 CBD 13.3.2010 3 0,06 | ODS CSsD 4
416 CBD 13.3.2010 15 0,13 | W 0
417 ¢BD 15.3.2010 5 0,25|0DS CssD 4
418 CBD 16.3.2010 3 0,07 | TOP 09 0
419 CBD 17.3.2010 5 0,25|0DS CSsD 4
420 CBD 19.3.2010 5 1,00 | ODS CssD 1
421 CBD 19.3.2010 14 1,00 | CSSD ODS,TOP 09 2
422 CBD 19.3.2010 16 1,00 | €SSD KSCM,0DS,TOP 09 2
423 CBD 20.3.2010 3 0,06 | ODS CssD 4
424 CBD 20.3.2010 15 0,13 | W 0
425 CBD 22.3.2010 5 0,25 | ODS CssD 4
426 CBD 23.3.2010 13 0,25 [ CSSD oDS 4
427 CBD 24.3.2010 5 0,25|0DS CssD 4
428 CBD 26.3.2010 5 1,00 | ODS CssD 1
429 CBD 26.3.2010 14 1,00 | €SSD oDS 2
430 CBD 26.3.2010 16 1,00 | CSSD oDS 2
431 CBD 27.3.2010 15 0,13 | W 0
432 CBD 29.3.2010 3 0,33 | CSSD 0
433 CBD 29.3.2010 5 0,25 | ODS CssD 4
434 CBD 29.3.2010 10 0,33 | CSSD 0
435 CBD 29.3.2010 15 0,33 [CSSD oDS 4
436 CBD 30.3.2010 1 0,20 | SPOZ 0
437 CBD 30.3.2010 3 0,25 | WV CSsSD,0DS 1
438 CBD 30.3.2010 8 0,33 [CSSD 0
439 CBD 30.3.2010 10 0,33 | CSSD 0




HAXXX

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

440 CBD 31.3.2010 3 0,25 | W CSsD,0DS 1
441 CBD 31.3.2010 5 0,25 | ODS CssD 4
442 CBD 31.3.2010 10 0,33 | CSSD 0 0
443 CBD 31.3.2010 12 1,00 | €SSD oDS 4
444 CBD 2.4.2010 3 0,13 | Suv SPOZ 3
445 CBD 2.4.2010 5 1,00 | ODS CssD 2
446 CBD 2.4.2010 14 1,00 | CSSD ODS,TOP 09 2
447 CBD 2.4.2010 16 1,00 | CSSD ODS,TOP 09 3
448 CBD 3.4.2010 3 0,06 | ODS CssD 4
449 CBD 3.4.2010 15 0,13 | WV CssD,0DS 2
450 CBD 6.4.2010 5 0,25 | ODS CssD 2
451 CBD 6.4.2010 12 1,00 | ODS CssD 1
452 CBD 7.4.2010 5 0,25 | ODS CssD 1
453 CBD 8.4.2010 5 0,50 [ CSSD oDS 2
454 CBD 9.4.2010 3 0,13 | Suv ODS,SPOZ,TOP 09 4
455 CBD 9.4.2010 5 1,00 | ODS CssD 2
456 CBD 9.4.2010 12 1,00 | €SSD oDS 1
457 CBD 9.4.2010 14 1,00 | CSSD ODS,TOP 09 3
458 CBD 10.4.2010 3 0,06 | ODS CssD 4
459 CBD 12.4.2010 3 0,13 | Suv ParStr 1
460 CBD 12.4.2010 5 0,25 | ODS CssD 2
461 CBD 15.4.2010 12 0,33 | CSSD oDS 4
462 CBD 16.4.2010 3 0,13 | Suv TOP 09 1
463 CBD 16.4.2010 5 1,00 | ODS 0
464 CBD 16.4.2010 12 1,00 | CSSD ODS,TOP 09,VV 3




IHIAXXX

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

465 CBD 16.4.2010 14 1,00 | €SSD ODS,KDU-CSL 1
466 CBD 17.4.2010 3 0,06 | ODS CssD 4
467 CBD 17.4.2010 8 0,33 | CSSD oDS 4
468 CBD 17.4.2010 15 0,13 | W 0
469 CBD 19.4.2010 3 0,13 | Suv CssD,0Ds,sPOZ 4
470 CBD 19.4.2010 5 0,50 | ODS CssD 1
471 CBD 21.4.2010 22 0,25|0DS 0
472 CBD 23.4.2010 3 0,13 | Suv oDS 1
473 CBD 23.4.2010 5 1,00 | ODS 0
474 CBD 23.4.2010 14 1,00 | €SSD oDS 2
475 CBD 23.4.2010 16 1,00 | €SSD ODS,TOP 09 4
476 CBD 24.4.2010 3 0,06 | ODS CssD 4
477 ¢BD 24.4.2010 10 0,25 | CSSD 0
478 CBD 24.4.2010 17 0,13 | WV 0
479 CBD 24.4.2010 28 0,13 | ODS 0
480 CBD 26.4.2010 3 0,13 | Suv CSsD,0DS,SPOZ 4
481 CBD 26.4.2010 5 0,50 | ODS 0
482 CBD 26.4.2010 7 0,11 | KSCM 0
483 CBD 27.4.2010 3 0,13 |0ODS 0
484 CBD 27.4.2010 17 0,25 | CSSD 0
485 CBD 28.4.2010 12 0,25 | ODS CssD 1
486 CBD 29.4.2010 3 0,11|0DS 0
487 CBD 29.4.2010 5 0,06 | ODS CSsD 4
488 CBD 29.4.2010 7 0,64 [ CSSD ODS,TOP 09,VV 4
489 CBD 29.4.2010 12 0,25 | SSD 0




XIXXX

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

490 CBD 29.4.2010 15 0,13 | ODS 0
491 CBD 29.4.2010 19 0,13 | W 0
492 CBD 29.4.2010 21 0,25 | CSSD 0
493 CBD 30.4.2010 5 1,00 | ODS 0
494 CBD 30.4.2010 7 0,25 [ CSSD 0
495 CBD 30.4.2010 12 0,13 | 0ODS 0
496 CBD 30.4.2010 14 1,00 | €SSD ODS,TOP 09,VV 2
497 CBD 30.4.2010 16 1,00 | €SSD ODS,TOP 09,VV 2
498 CBD 30.4.2010 28 0,13 |0DS 0
499 CBD 30.4.2010 29 0,25 | TOP 09 0
500 CBD 30.4.2010 32 0,25 [ CSSD 0
501 CBD 3.5.2010 3 0,11 | Suv SPOZ 4
502 CBD 3.5.2010 3 0,33 | CSSD ODS,TOP 09,VV 4
503 CBD 3.5.2010 5 0,50 | ODS CssD 3
504 CBD 3.5.2010 12 0,25 | SPOZ 0
505 CBD 3.5.2010 19 0,13 | WV CSSD,KSCM,0DS, TOP 09 2 3
506 CBD 3.5.2010 24 0,13 |0DS 0
507 CBD 4.5.2010 3 0,13 | ODS 0
508 CBD 4.5.2010 8 0,25 | W ParStr 1
509 CBD 4.5.2010 12 0,25 [ CSSD 0
510 CBD 5.5.2010 3 0,33 [CSSD 0
511 CBD 5.5.2010 3 0,13 | Suv 0
512 CBD 5.5.2010 5 0,25 | SPOZ 0
513 CBD 5.5.2010 10 0,50 [ CSSD 0
514 CBD 5.5.2010 12 0,64 | VWV CssD,0DS 2




X

ID Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel Negativita Negativita
(2. posuzovatel)
515 CBD 6.5.2010 5 0,06 | ODS CSsD 4
516 CBD 6.5.2010 8 0,13 |0DS 0
517 CBD 6.5.2010 10 0,25 | CSSD 0
518 CBD 6.5.2010 12 0,33 [CSSD 0
519 CBD 6.5.2010 24 0,26 | TOP 09 0
520 CBD 7.5.2010 1 0,25 | SPOZ 0
521 CBD 7.5.2010 3 0,13 | Suv 0
522 CBD 7.5.2010 5 1,00 | ODS CssD 4
523 CBD 7.5.2010 7 0,33 [CSSD 0
524 CBD 7.5.2010 12 0,25 | SPOZ 0
525 CBD 7.5.2010 12 0,13 |0DS 0
526 CBD 7.5.2010 14 1,00 | CSSD ODS,TOP 09,VV 2
527 CBD 7.5.2010 16 1,00 | CSSD ODS,TOP 09,VV 3
528 CBD 7.5.2010 19 0,50 | ODS 0
529 CBD 7.5.2010 26 0,08 | CSSD 0
530 CBD 10.5.2010 3 0,11 | SDZ vV 4
531 CBD 10.5.2010 3 0,33 | CSSD ODS,TOP 09,VV 2
532 CBD 10.5.2010 5 0,50 | ODS CssD 3
533 CBD 10.5.2010 8 0,25 | SPOZ 0
534 CBD 10.5.2010 8 0,13 |0DS 0
535 CBD 11.5.2010 3 0,13 [ SDZ vV 4
536 CBD 11.5.2010 13 0,33 | CSSD ODS,TOP 09,VV 4
537 CBD 11.5.2010 17 0,13 | ODS 0
538 CBD 12.5.2010 3 0,33 [CSSD 0
539 CBD 12.5.2010 3 0,11 |SDZ vV 2




X

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

540 CBD 12.5.2010 5 0,50 | ODS CSsD 3
541 CBD 12.5.2010 10 0,25 | SPOZ 0
542 CBD 13.5.2010 3 0,13 | SDZ vV 3
543 CBD 13.5.2010 5 0,50 | ODS CssD 3
544 CBD 13.5.2010 13 0,33 | CSSD ODS,TOP 09 4
545 CBD 13.5.2010 17 0,26 | TOP 09 0
546 CBD 14.5.2010 3 0,13 | Suv oDS 1
547 CBD 14.5.2010 5 1,00 | ODS CssD 3
548 CBD 14.5.2010 7 0,33 | £SSD ODS,TOP 09 3
549 CBD 14.5.2010 14 1,00 | €SSD ODS,TOP 09,VV 1
550 CBD 14.5.2010 16 1,00 | CSSD oDS 1
551 CBD 14.5.2010 20 0,33 [CSSD oDS 2
552 CBD 14.5.2010 28 0,25 | W OstStr 1
553 CBD 14.5.2010 30 0,25 | WV 0
554 CBD 15.5.2010 3 0,06 | ODS CssD 4 4
555 CBD 15.5.2010 8 0,13 | ODS 0
556 CBD 15.5.2010 13 0,33 | CSSD ODS,TOP 09 2
557 CBD 15.5.2010 15 0,13 | W 0
558 CBD 15.5.2010 17 0,50 [ SPOZ 0
559 CBD 17.5.2010 1 0,20 | TOP 09 0
560 CBD 17.5.2010 3 0,50 [ CSSD 0
561 CBD 17.5.2010 12 0,25 | SPOZ 0
562 CBD 17.5.2010 20 0,13 | ODS 0
563 CBD 18.5.2010 3 0,50 | CSSD ODS,TOP 09,VV 4
564 CBD 18.5.2010 5 0,50 | ODS CssD 3




11X

ID Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel i Negativita Negativita
(2. posuzovatel)
565 CBD 18.5.2010 8 0,13 |0ODS 0
566 CBD 18.5.2010 13 0,25 | ODS CssD 2
567 CBD 19.5.2010 3 0,50 | CSSD oDS 4
568 CBD 19.5.2010 5 0,06 | ODS CssD 4
569 CBD 19.5.2010 12 0,25 | SPOZ 0
570 CBD 19.5.2010 15 0,13 | W 0
571 CBD 19.5.2010 24 0,13 |0DS CSSD,TOP 09,VV 3
572 CBD 20.5.2010 1 0,20 | TOP 09 0
573 CBD 20.5.2010 3 0,50 [ CSSD ODS,TOP 09,VV 2
574 CBD 20.5.2010 5 0,50 | ODS CssD 2
575 CBD 20.5.2010 10 0,25 | W 0
576 CBD 20.5.2010 15 0,25 | ODS CssD 2
577 ¢BD 20.5.2010 22 0,13 |0DS 0
578 CBD 20.5.2010 24 0,20 | TOP 09 0
579 CBD 21.5.2010 1 0,20 | SPOZ 0
580 CBD 21.5.2010 5 1,00 | ODS CssD 2
581 CBD 21.5.2010 7 0,50 | CSSD 0
582 CBD 21.5.2010 14 1,00 | CSSD 0
583 CBD 21.5.2010 16 1,00 | CSSD ODS,TOP 09 2
584 CBD 21.5.2010 21 0,25 | SPOZ 0
585 CBD 21.5.2010 28 0,13 |0DS 0
586 CBD 21.5.2010 32 0,08 | CSSD 0
587 CBD 22.5.2010 1 0,20 | TOP 09 0
588 CBD 22.5.2010 3 0,50 | nepoliticky subjekt | ODS,TOP 09 2
589 CBD 22.5.2010 5 0,50 | ODS CSSD,KSCM,TOP 09 2




X

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

590 CBD 22.5.2010 15 0,13 | WV 0
591 CBD 24.5.2010 1 0,20 | TOP 09 0
592 CBD 24.5.2010 2 0,17 | Suv 0
593 CBD 24.5.2010 5 0,06 | ODS CssD 4
594 CBD 24.5.2010 8 0,16 | CSSD 0
595 CBD 24.5.2010 10 1,00 | CSSD ODS,TOP 09 2
596 CBD 24.5.2010 17 0,25 | WV KSCM,ParStr 1
597 CBD 24.5.2010 20 0,25 | WV 0
598 CBD 24.5.2010 22 0,25 | SPOZ 0
599 CBD 24.5.2010 24 0,13 | ODS 0
600 CBD 25.5.2010 5 0,50 | ODS CssD 1
601 CBD 25.5.2010 7 1,00 | CSSD ODS,TOP 09 2
602 CBD 25.5.2010 15 0,25 | ODS CssD 2
603 CBD 25.5.2010 21 0,25 | WV KSCM,ParStr 1
604 CBD 25.5.2010 24 0,16 | CSSD 0
605 CBD 25.5.2010 26 0,25 | WV 0
606 CBD 25.5.2010 28 0,13 |0DS 0
607 CBD 26.5.2010 1 0,20 | TOP 09 0
608 CBD 26.5.2010 5 1,00 | CSSD 0DS,SPOZ,TOP 09,VV 2
609 CBD 26.5.2010 8 0,13 |0DS 0
610 CBD 26.5.2010 10 0,25 | W ODS,TOP 09 1
611 CBD 26.5.2010 12 0,25 | W 0
612 CBD 26.5.2010 12 0,25 | SPOZ 0
613 CBD 26.5.2010 15 0,20 | ODS CssD 2
614 CBD 26.5.2010 17 0,13 | anonymni TOP 09 4




AITTX

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

615 CBD 26.5.2010 20 0,08 | KDU-CSL 0
616 CBD 26.5.2010 24 0,16 | CSSD 0
617 ¢BD 27.5.2010 1 0,20 | SPOZ 0
618 CBD 27.5.2010 2 0,17 | Suv 0
619 CBD 27.5.2010 3 0,13 | ODS 0
620 CBD 27.5.2010 5 0,50 | ODS CSsD 2 3
621 CBD 27.5.2010 10 1,00 | CSSD 0DS,SPOZ,TOP 09,VV 4
622 ¢BD 27.5.2010 12 0,25 | W ODS,TOP 09 1
623 CBD 27.5.2010 15 0,50 | KDU-CSL CSSD,KSCM 3
624 CBD 27.5.2010 17 0,25 | W 0
625 CBD 27.5.2010 21 0,16 [ CSSD 0
626 CBD 27.5.2010 26 0,25 | SPOZ 0
627 CBD 27.5.2010 28 0,13 | anonymni TOP 09 4
628 CBD 28.5.2010 1 0,20 | ODS 0
629 CBD 28.5.2010 2 0,17 | Suv 0
630 CBD 28.5.2010 5 1,00 | ODS CSSD,KSCM 2
631 CBD 28.5.2010 7 1,00 | CSSD ODS,TOP 09,VV 2
632 CBD 28.5.2010 10 1,00 | CSSD ODS,TOP 09,VV 2
633 CBD 28.5.2010 12 0,25 | W ParStr 1
634 CBD 28.5.2010 14 1,00 | CSSD 0
635 CBD 28.5.2010 17 0,20 | TOP 09 0
636 CBD 28.5.2010 23 0,33 | CSSD 0
637 ¢BD 28.5.2010 28 0,13 | anonymni TOP 09 4
638 CBD 28.5.2010 32 0,25 | W 0
639 CBD 29.5.2010 1 0,20 | SPOZ CssD 2




ATX

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

640 CBD 29.5.2010 5 0,13 | ODS 0
641 CBD 29.5.2010 13 0,20 | TOP 09 0
642 CBD 29.5.2010 15 0,13 |VvV ParStr 1
643 CBD 29.5.2010 17 0,13 | anonymni TOP 09 4
644 MFD 15.4.1996 12 0,25 | ODS 0
645 MFD 18.4.1996 20 0,25 | anonymni 0
646 MFD 20.4.1996 20 0,25 | anonymni 0
647 MFD 23.4.1996 20 0,25 | anonymni 0
648 MFD 25.4.1996 6 0,50 | SD-LSNS ODS,KDS,KDU-CSL,0DA 1
649 MFD 25.4.1996 20 0,25 | ODS 0
650 MFD 27.4.1996 20 0,25 | anonymni 0
651 MFD 29.4.1996 12 0,25 | anonymni 0
652 MFD 2.5.1996 Il 0,50 | SD-LSNS ODS,KDS,KDU-CSL,0DA 1
653 MFD 4.5.1996 20 0,25 | ODS 0
654 MFD 6.5.1996 12 0,25 | anonymni 0
655 MFD 6.5.1996 13 1,00 | ODA 0
656 MFD 9.5.1996 20 0,25 | anonymni 0
657 MFD 11.5.1996 7 0,25 | CSSD ODS,KDS,KDU-CSL,0DA 1
658 MFD 11.5.1996 20 0,25 | anonymni 0
659 MFD 11.5.1996 21 0,20 | KDU-CSL 0
660 MFD 13.5.1996 Xl 1,00 | ODA 0
661 MFD 14.5.1996 XV 0,33 | CSSD 0
662 MFD 14.5.1996 20 0,25 | ODS 0
663 MFD 15.5.1996 7 1,00 | ODS 0
664 MFD 17.5.1996 7 1,00 | ODS 0




INTX

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

665 MFD 18.5.1996 7 1,00 | ODS 0
666 MFD 20.5.1996 7 1,00 | ODS 0
667 MFD 20.5.1996 Il 1,00 | ODA 0
668 MFD 21.5.1996 7 1,00 | ODS 0
669 MFD 21.5.1996 XV 0,33 | CSSD 0
670 MFD 22.5.1996 6 1,00 | ODS 0
671 MFD 22.5.1996 7 1,00 | ODS 0
672 MFD 23.5.1996 6 1,00 | ODS 0
673 MFD 23.5.1996 7 1,00 | ODS 0
674 MFD 23.5.1996 D 0,50 | SD-LSNS ODS,KDS,KDU-CSL,ODA 1
675 MFD 24.5.1996 6 1,00 | ODS 0
676 MFD 24.5.1996 7 1,00 | ODS 0
677 MFD 25.5.1996 6 1,00 | ODS 0
678 MFD 25.5.1996 7 1,00 | ODS 0
679 MFD 27.5.1996 Vi 1,00 | ODA 0
680 MFD 27.5.1996 Xl 1,00 | ODS 0
681 MFD 27.5.1996 Xl 1,00 | ODS 0
682 MFD 28.5.1996 6 1,00 | ODS 0
683 MFD 28.5.1996 7 1,00 | ODS 0
684 MFD 28.5.1996 X1l 0,33 | CSSD ODS,KDS,KDU-CSL,0DA 2
685 MFD 29.5.1996 6 1,00 | ODS 0
686 MFD 29.5.1996 7 1,00 | ODS 0
687 MFD 29.5.1996 A 1,00 | ODA 0
. CSSD,US,DEU,
688 MFD 11.5.1998 | vloZzeno 8,00 | ODS KDU-CSL,KSEM, ODA 1




HATX

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

689 MFD 13.5.1998 8 0,25 | ODS 0
690 MFD 1.6.1998 Xl 1,00 [ US 0
691 MFD 1.6.1998 10 0,25 | CSSD 0
692 MFD 2.6.1998 9 0,25 | €SSD 0
693 MFD 2.6.1998 I 0,25 | ODS 0
694 MFD 3.6.1998 11 0,25 | €SSD 0
695 MFD 3.6.1998 Vil 1,00 [ US 0
696 MFD 4.6.1998 9 0,25 | €SSD 0
697 MFD 5.6.1998 9 0,25 | €SSD 0
698 MFD 5.6.1998 il 1,00 [ US 0
699 MFD 5.6.1998 18 0,25 | ODS 0
700 MFD 5.6.1998 20 0,25 | ODS 0
701 MFD 6.6.1998 9 0,25 [ CSSD 0
702 MFD 8.6.1998 9 0,25 | €SSD 0
703 MFD 8.6.1998 14 0,25 | US 0
704 MFD 9.6.1998 9 0,25 | €SSD 0
705 MFD 9.6.1998 9 1,00 [ US 0
706 MFD 10.6.1998 9 0,25 | €SSD 0
707 MFD 10.6.1998 11 0,25 | US 0
708 MFD 11.6.1998 9 0,25 | €SSD 0
709 MFD 12.6.1998 9 0,25 | €SSD 0
710 MFD 12.6.1998 11 0,25 | US 0
711 MFD 13.6.1998 7 0,50 | ODS €SSD,KSCM 1
712 MFD 13.6.1998 9 0,25 | CSSD 0
713 MFD 15.6.1998 7 0,50 | ODS CSSD,KSEM 1




IHIATX

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

714 MFD 15.6.1998 \Y; 1,00 [ US 0
715 MFD 15.6.1998 9 0,25 | €SSD 0
716 MFD 16.6.1998 9 0,25 | CSSD 0
717 MFD 16.6.1998 Vil 1,00 [ US 0
718 MFD 17.6.1998 7 1,00 | ODS 0
719 MFD 17.6.1998 Vil 1,00 | anonymni CSSD,KDU-CSL,KSCM 4
720 MFD 17.6.1998 8 1,00 [ US 0
721 MFD 5.3.2002 A/9 0,50 | ODS 0
722 MFD 7.3.2002 B/2 0,25 | Koalice 0
723 MFD 19.3.2002 A/9 0,50 | ODS KSCM 1
724 MFD 28.3.2002 B/2 0,25 | Koalice 0
725 MFD 2.4.2002| A/11 0,50 | ODS 0
726 MFD 4.4.2002 B/2 0,25 | Koalice 0
727 MFD 4.4.2002 D/5 0,13 | Koalice ¢ssb 2
728 MFD 6.4.2002 D/7 0,13 | Koalice 0
729 MFD 9.4.2002 A/9 0,50 | ODS 0
730 MFD 11.4.2002 D/7 0,13 | Koalice ¢ssD,0DS 3
731 MFD 18.4.2002 D/5 0,13 | Koalice 0
732 MFD 20.4.2002 D/4 0,13 | Koalice ¢ssb 4
733 MFD 23.4.2002 A/9 0,50 | ODS 0
734 MFD 24.4.2002 A/7 0,50 | €SSD oDS 2
735 MFD 25.4.2002 D/6 0,50 | Koalice 0
736 MFD 26.4.2002 A/7 0,50 | £SSD oDS 2
737 MFD 30.4.2002 B/2 0,25 | ODS 0
738 MFD 2.5.2002 B/2 0,25 | Koalice 0




XI1X

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

739 MFD 4.5.2002 A/7 0,50 | CSSD 0
740 MFD 4.5.2002 D/6 0,13 | Koalice 0
741 MFD 7.5.2002 B/2 0,50 | ODS ¢ssD 3
CSsD,KDU-CSL,
742 MFD 9.5.2002 C/4 0,04 | ODA KSEM.ODS, US 4
743 MFD 9.5.2002 D/7 0,13 | Koalice ¢ssD 1
744 MFD 10.5.2002 A/7 0,50 | €SSD 0
745 MFD 11.5.2002 D/5 0,13 | Koalice 0
746 MFD 14.5.2002 | A/11 0,50 | ODS 0
747 MFD 14.5.2002 c/1 0,04 | ODA ¢SsD,KDU-CSL,US 2
748 MFD 16.5.2002 D/7 0,50 | Koalice 0
749 MFD 17.5.2002| A/11 0,50 | ODS CSSD,KSCM 3
750 MFD 18.5.2002 A7 0,50 [ CSSD 0
751 MFD 20.5.2002 A/7 0,50 | €SSD 0
752 MFD 21.5.2002 A/9 1,00 | ODS ¢ssb 2
753 MFD 21.5.2002 D/5 0,13 | Koalice 0
754 MFD 22.5.2002 D/5 0,13 | Koalice 0
755 MFD 23.5.2002 B/2 0,25 | Koalice 0
756 MFD 24.5.2002 A/7 0,50 | €SSD 0
757 MFD 24.5.2002 D/5 0,13 | Koalice 0
758 MFD 25.5.2002 D/7 0,13 | Koalice 0
759 MFD 27.5.2002 A/9 1,00 | ODS 0
760 MFD 27.5.2002 D/4 0,13 | Koalice 0
761 MFD 28.5.2002 A/5 0,50 | €SSD 0
762 MFD 28.5.2002 D/3 0,13 | Koalice 0




ID Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel i Negativita Negativita
(2. posuzovatel)
763 MFD 30.5.2002 D/3 0,25 | Koalice 0
764 MFD 31.5.2002 D/3 0,13 | Koalice CssD 2
765 MFD 1.6.2002 A7 0,50 | CSSD 0
766 MFD 3.6.2002 A/9 0,50 | €SSD KDU-CSL,0DA,0DS 2
767 MFD 3.6.2002| A/11 1,00 | ODS 0
768 MFD 3.6.2002 D/5 0,13 | Koalice 0
769 MFD 4.6.2002 A/7 0,50 [ CSSD KDU-CSL,0DA,0DS 2
770 MFD 4.6.2002 D/4 0,13 | Koalice CssD,0DS 3
771 MFD 6.6.2002 D/7 0,13 | Koalice 0
772 MFD 7.6.2002 A/7 0,50 | CSSD KDU-CSL,0DA,0DS 2
773 MFD 8.6.2002 A/7 0,50 [ CSSD KDU-CSL,0DA,0DS 2
774 MFD 8.6.2002 C/8 1,00 | anonymni oDS 4
775 MFD 8.6.2002 D/5 0,13 | Koalice 0
776 MFD 10.6.2002 A/9 0,50 [ CSSD KDU-CSL,0DA,0DS 2
777 MFD 10.6.2002| A/13 1,00 | ODS 0
778 MFD 10.6.2002 D/5 0,13 | Koalice ¢ssD,0DS 3
779 MFD 11.6.2002 A/7 0,50 | CSSD KDU-CSL,0DA,0DS 2
780 MFD 11.6.2002 B/3 1,00 | anonymni CSsD,kSCM,0DS 3
781 MFD 11.6.2002 B/5 0,25 | Pravy Blok 0
782 MFD 11.6.2002 c/1 0,04 | ODA ParStr 4
783 MFD 11.6.2002| C/10 0,50 | £SSD 0
784 MFD 11.6.2002| C/12 0,25 | CSSD 0
785 MFD 11.6.2002 D/5 0,13 | Koalice 0
786 MFD 12.6.2002 A7 0,50 [ CSSD KDU-CSL,0DA,0DS 2
787 MFD 12.6.2002| A/12 0,11 | Cesta zmény ParStr 1




11

Negativita

Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel Negativita
(2. posuzovatel)
788 MFD 12.6.2002 D/3 0,13 | Koalice 0
789 MFD 12.6.2002 D/4 0,50 | Koalice 0
790 MFD 13.6.2002 A/13 1,00 | ODS CssD 3
791 MFD 13.6.2002 c/7 1,00 | Koalice CssD,0DS 4
792 MFD 13.6.2002 D/5 0,13 | Koalice 0
793 MFD 14.6.2002 A/7 0,50 | CSSD KDU-CSL,0DA,0DS 2
794 MFD 14.6.2002 C/4 0,50 | ODS 0
795 MFD 1.3.2006 A3 0,25 | ODS 0
796 MFD 7.3.2006 A3 0,13 | SNK-ED ParStr 2
797 MFD 13.3.2006 A5 0,50 | ODS CssD 2
798 MFD 22.3.2006 A3 0,25 | ODS 0
799 MFD 27.3.2006 C8 0,33 | CSSD (PSE) 0
800 MFD 29.3.2006 A3 0,25 | ODS 0
801 MFD 29.3.2006 B2 0,33 [CSSD 0
CSSD,KDU-CSL,

802 MFD 30.3.2006 A9 0,25 | ODS KSEM,US-DEU 1
803 MFD 3.4.2006 A3 0,25 | ODS

804 MFD 6.4.2006 A3 0,25 | ODS

CSSD,KSCM,

805 MFD 6.4.2006 c3 0,11 | 0ODS KDU-CSL,US-DEU 1
806 MFD 11.4.2006 c3 0,11 | 0ODS 0
807 MFD 13.4.2006 A3 0,25 | ODS CssD 1
808 MFD 13.4.2006 c3 0,11 | ODS 0
809 MFD 15.4.2006 A3 0,25 | SSD 0oDSs 1
810 MFD 18.4.2006 Bl 0,25 [ CSSD 0oDS 1




171

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

811 MFD 18.4.2006 D3 0,11|0DS 0
812 MFD 20.4.2006 A3 0,25|0DS CSSD,KDU-CSL,US-DEU 1
813 MFD 20.4.2006 c3 0,11|0DS 0
814 MFD 22.4.2006 A3 0,25 | SSD oDS 4
815 MFD 22.4.2006 B1 0,11 (SzZ 0
816 MFD 25.4.2006 B1 0,25 | CSSD oDS 4
817 MFD 25.4.2006 c1 0,11 | ODS CSSD,KDU-CSL,US-DEU 1
818 MFD 26.4.2006 A3 0,25 | CSSD oDS 4
819 MFD 27.4.2006 A3 0,25|0DS CssD 2
820 MFD 27.4.2006 c1 0,11|0DS 0
821 MFD 2.5.2006 A3 0,25|0DS 0
822 MFD 2.5.2006 D3 0,11 | ODS CSSD,KDU-CSL,US-DEU 2
823 MFD 3.5.2006 A3 0,25 | CSSD 0
824 MFD 3.5.2006 c1 0,11 | ODS CSSD,KDU-CSL,US-DEU 2
825 MFD 4.5.2006 A3 0,25|0DS CssD 1
826 MFD 4.5.2006 A4 0,25 [ CSSD 0
827 MFD 4.5.2006 c3 0,11|0DS 0
828 MFD 6.5.2006 B3 0,25|0DS 0
829 MFD 9.5.2006 D2 0,25|0DS 0
830 MFD 9.5.2006 D5 0,11|0DS 0
831 MFD 10.5.2006 A3 0,25 | SSD oDS 2
832 MFD 10.5.2006 C2 0,11|0DS 0
833 MFD 11.5.2006 A1l 0,50 | ODS CSSD,KDU-CSL,US-DEU 1
834 MFD 11.5.2006 B3 0,33 | KDU-CSL 0
835 MFD 11.5.2006 c3 0,11|0DS 0
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ID Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel Negativita Negativita
(2. posuzovatel)
836 MFD 12.5.2006 B3 1,00 | nepoliticky subjekt | CSSD,KSCM 4
837 MFD 12.5.2006 c2 0,33 | KDU-CSL 0
838 MFD 13.5.2006 A1l 1,00 | nepoliticky subjekt |CSSD,KSCM 4
839 MFD 15.5.2006 A5 1,00 | nepoliticky subjekt | CSSD,KSCM 4
840 MFD 15.5.2006 A9 0,50 | ODS CSsD 2
841 MFD 15.5.2006 A12 0,33 | KDU-CSL 0
842 MFD 16.5.2006 c3 0,11|0DS CssD,KDU-CSL,US-DEU 1
843 MFD 17.5.2006 A3 0,25 | CSSD 0
844 MFD 17.5.2006 c1 0,11 |0DS 0
845 MFD 17.5.2006 ca 0,33 | KDU-CSL 0
846 MFD 18.5.2006 c3 0,11|0DS 0
847 MFD 19.5.2006 A5 0,50 | ODS CssD 2
848 MFD 19.5.2006 c3 0,11|0DS 0
849 MFD 19.5.2006 c5 0,33 | KDU-CSL 0
850 MFD 20.5.2006 A5 0,33 | KDU-CSL 0
851 MFD 22.5.2006 A3 0,25 | SSD oDS 2
852 MFD 22.5.2006 D2 0,25|0DS 0
853 MFD 22.5.2006 D5 0,33 | KDU-CSL CssD,0DS 2
854 MFD 23.5.2006 A3 0,25 | nepoliticky subjekt | ODS 4
855 MFD 23.5.2006 c1 0,11|0DS 0
856 MFD 23.5.2006 c3 0,33 | KDU-CSL CSSD,0DS 2
857 MFD 24.5.2006 c1 0,11|0DS 0
858 MFD 24.5.2006 ca 0,33 | KDU-CSL 0
859 MFD 25.5.2006 A3 0,25 | SNK-ED 0
860 MFD 25.5.2006 A9 0,50 | ODS 0




A\l

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

861 MFD 25.5.2006 B1 0,33 | KDU-CSL 0
862 MFD 25.5.2006 c1 0,11 | ODS 0
863 MFD 26.5.2006 A3 0,25 | CSSD 0
864 MFD 26.5.2006 A5 1,00 | €SSD oDS 2
865 MFD 26.5.2006 c1 0,11 | ODS 0
866 MFD 26.5.2006 C2 0,33 | KDU-CSL 0
867 MFD 27.5.2006 A3 0,25 | €SSD oDS 2
868 MFD 27.5.2006 A5 1,00 | €SSD oDS 2
869 MFD 27.5.2006 A11 0,26 | SZR ParStr 1
870 MFD 27.5.2006 B1 0,11 | ODS 0
871 MFD 27.5.2006 B4 0,33 | KDU-CSL ¢ssD,0DS 2
872 MFD 29.5.2006 A5 0,33 | KDU-CSL ¢ssD,0DS 3
873 MFD 29.5.2006 A9 0,50 | ODS 0
874 MFD 29.5.2006 A12 0,50 |5z ParStr 1
875 MFD 29.5.2006 D1 0,11 | ODS 0
876 MFD 30.5.2006 A3 0,25 | €SSD oDS 2
877 MFD 30.5.2006 A11 0,25 | ODS ¢ssb 2
878 MFD 30.5.2006 A12 0,33|SZR SZ,ParStr 3
879 MFD 30.5.2006 c1 0,11 | ODS 0
880 MFD 30.5.2006 C2 0,33 | KDU-CSL 0
881 MFD 31.5.2006 A3 0,25 | €SSD 0
882 MFD 31.5.2006 A4 0,505z 0
883 MFD 31.5.2006 c3 0,11 | ODS 0
884 MFD 31.5.2006 c5 0,33 | KDU-CSL 0
885 MFD 1.6.2006 A11 1,00 | €SSD oDS 4




N

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

886 MFD 1.6.2006 B2 0,33 | KDU-CSL 0
887 MFD 1.6.2006 B7 0,50 | ODS 0
888 MFD 1.6.2006 c1 0,11|0DS 0
889 MFD 2.6.2006 A4 1,00 | ODS CSSD,KSCM 2
890 MFD 2.6.2006 B1 0,25 | CSSD 0
891 MFD 2.6.2006 B2 0,50 |SZ CSsD,KSCM,0DS 3
892 MFD 2.6.2006 B5 0,25 | nepoliticky subjekt | CSSD,KSCM 4
893 MFD 2.6.2006 C2 0,11|0DS 0
894 MFD 1.3.2010 A3 0,25 | ODS CSSD,KSCM 4
895 MFD 3.3.2010 A3 0,25|0DS CSSD,KSCM 4
896 MFD 4.3.2010 A5 1,00 | ODS CSSD,KSCM 3
897 MFD 5.3.2010 A9 1,00 | €SSD oDS 1
898 MFD 5.3.2010 A10 1,00 | CSSD oDS 1
899 MFD 6.3.2010 A3 0,08 | Suv SPOZ 4
900 MFD 6.3.2010 A5 0,25 | W KDU-CSL,0DS,SZ 1
901 MFD 8.3.2010 A3 0,25|0DS Cssb 4
902 MFD 10.3.2010 A3 0,25|0DS CssD 4
903 MFD 10.3.2010 A7 0,23 | W 0
904 MFD 11.3.2010 A5 1,00 | ODS CssD 3 3
905 MFD 12.3.2010 A9 1,00 | CSSD ODS,TOP 09 2
906 MFD 12.3.2010 A10 1,00 | €SSD ODS,TOP 09 4
907 MFD 13.3.2010 A7 0,25 | W 0DS,SZ 1
908 MFD 15.3.2010 A3 0,25 | ODS CssD 4
909 MFD 17.3.2010 A3 0,25|0DS ¢ssb 4
910 MFD 18.3.2010 A5 1,00 | ODS Cssb 1




IAT

ID Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel Negativita Negativita
(2. posuzovatel)
911 MFD 18.3.2010 A8 0,25 | VWV CSSD,0DS,TOP 09 1
912 MFD 18.3.2010 B5 1,00 | ODS CssD 2
913 MFD 19.3.2010 A5 1,00 | ODS CssD 2
914 MFD 19.3.2010 A9 1,00 | CSSD ODS,TOP 09 2
915 MFD 19.3.2010 A10 1,00 | CSSD KSCM,0DS, TOP 09 2
916 MFD 20.3.2010 A13 0,25 | vV 0
917 MFD 20.3.2010 A15 1,00 | ODS CssD 2
918 MFD 22.3.2010 A3 0,25 | ODS CssD 4
919 MFD 23.3.2010 All 0,33 [CSSD 0oDS 4
920 MFD 24.3.2010 A3 0,25 | ODS CssD 4
921 MFD 25.3.2010 A4 1,00 | ODS CssD 1
922 MFD 25.3.2010 Al10 0,23 | vV 0
923 MFD 25.3.2010 c3 1,00 | ODS CssD 2
924 MFD 26.3.2010 A7 1,00 | ODS CssD 2
925 MFD 26.3.2010 A9 1,00 | CSSD 0oDSs 2
926 MFD 26.3.2010 Al0 1,00 | CSSD ODS,TOP 09 2
927 MFD 27.3.2010 A5 1,00 | ODS CssD 2
928 MFD 27.3.2010 A7 0,25 | vV KDU-CSL 1
929 MFD 29.3.2010 A3 0,25 | ODS CssD 4
930 MFD 29.3.2010 c9 0,33 | CSSD 0oDSs 4
931 MFD 30.3.2010 A9 1,00 | CSSD 0oDS 4
932 MFD 30.3.2010 B5 0,25 | vV CssD,0DS 1
933 MFD 31.3.2010 A3 0,25 | ODS CssD 4
934 MFD 31.3.2010 B3 0,25 | vV CSsSD,0DS 1
935 MFD 1.4.2010 A5 1,00 | ODS CssD 2
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ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

936 MFD 1.4.2010 c3 1,00 | ODS CSsD 1
937 MFD 2.4.2010 A7 1,00 | ODS ¢ssD 2
938 MFD 2.4.2010 A9 1,00 | €SSD ODS,TOP 09 3
939 MFD 2.4.2010 A10 1,00 | €SSD ODS,TOP 09 3
940 MFD 3.4.2010 A5 1,00 | ODS CSsD 2
941 MFD 3.4.2010 Al1l 0,25 | W ¢SsD,0DS 1
942 MFD 6.4.2010 A3 0,25 | ODS ¢ssb 2
943 MFD 6.4.2010 B5 1,00 | ODS ¢ssD 1
944 MFD 8.4.2010 A5 1,00 | ODS ¢ssD 2
945 MFD 8.4.2010 c3 1,00 | ODS CssD 1
946 MFD 9.4.2010 A5 1,00 | ODS ¢ssb 2
947 MFD 9.4.2010 A9 1,00 | €SSD oDS 1
948 MFD 9.4.2010 A10 1,00 | €SSD ODS,TOP 09 3
949 MFD 10.4.2010 A5 1,00 | ODS ¢ssb 2
950 MFD 12.4.2010 A3 0,25 | ODS ¢ssb 2
951 MFD 15.4.2010 A5 1,00 | ODS 0
952 MFD 15.4.2010 C5 0,33 | €ssSD oDS 4
953 MFD 16.4.2010 A5 0,64 | ODS 0
954 MFD 16.4.2010 A9 1,00 | €SSD ODS,TOP 09,VV 2
955 MFD 16.4.2010 A10 1,00 | €SSD 0DS,KDU-CSL 1
956 MFD 17.4.2010 A5 0,25 | W TOP 09,ParStr 1
957 MFD 17.4.2010 Al1l 0,33 | CssD oDS 4
958 MFD 19.4.2010 A5 0,64 | ODS ¢ssb 1
959 MFD 23.4.2010 A9 1,00 | €SSD oDS 2
960 MFD 23.4.2010 A10 1,00 | ESSD ODS,TOP 09 4 4




HIAT

‘ At | ivi
ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

961 MFD 24.4.2010 A4 0,25 | VvV 0
962 MFD 26.4.2010 A5 0,64 | ODS 0
963 MFD 28.4.2010 B3 0,13 | ODS 0
964 MFD 29.4.2010 A5 1,00 | ODS 0
965 MFD 30.4.2010 A3 0,25 | VvV 0
966 MFD 30.4.2010 A5 1,00 | ODS 0
967 MFD 30.4.2010 A9 1,00 | CSSD ODS, TOP 09,VV 2
968 MFD 30.4.2010 A10 1,00 | CSSD ODS,TOP 09,VV 2
969 MFD 3.5.2010 A3 0,33 | CSSD ODS,TOP 09,VV 4
970 MFD 3.5.2010 A5 0,64 | ODS CssD 3
971 MFD 3.5.2010 A7 0,25 | VW CSSD,0DS,TOP 09 1
972 MFD 5.5.2010 A3 0,33 | CSSD 0
973 MFD 5.5.2010 B3 0,13 | ODS 0
974 MFD 6.5.2010 A4 1,00 | ODS CSsD 4
975 MFD 6.5.2010 B2 0,25 | VWV 0
976 MFD 6.5.2010 B5 0,20 | TOP 09 0
977 MFD 6.5.2010 C3 0,33 | CSsD 0
978 MFD 7.5.2010 A3 0,33 | CssD 0
979 MFD 7.5.2010 A7 0,50 | ODS 0
980 MFD 7.5.2010 A9 1,00 | CSSD ODS,TOP 09,VV 2
981 MFD 7.5.2010 Al0 1,00 | CSSD ODS,TOP 09,VV 2
982 MFD 7.5.2010 B2 0,13 | ODS 0
983 MFD 10.5.2010 A3 0,33 | CSSD ODS, TOP 09,VV 2
984 MFD 10.5.2010 A5 0,64 | ODS 0
985 MFD 10.5.2010 D2 0,13 | ODS 0
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ID Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel Negativita Negativita
(2. posuzovatel)

986 MFD 11.5.2010 A3 0,33 | CSSD ODS,TOP 09,VV 4

987 MFD 11.5.2010 A7 1,00 | €SSD ODS,TOP 09,VV 1

988 MFD 12.5.2010 A3 0,33 | CSSD ODS,TOP 09,VV 2

989 MFD 12.5.2010 A5 0,64 | ODS Cssb 4

990 MFD 13.5.2010 Ad 1,00 | ODS CssD 3

991 MFD 13.5.2010 A11 0,33 | CSSD ODS,TOP 09 4

992 MFD 13.5.2010 B2 0,25 | W 0

993 MFD 13.5.2010 B3 0,25 | TOP 09 0

994 MFD 13.5.2010 B4 0,17 | OBCANE.CZ 0

995 MFD 13.5.2010 B5 0,24 | TOP 09 0

996 MFD 14.5.2010 A3 0,33 | £SSD ODS,TOP 09 3 4
997 MFD 14.5.2010 A5 0,64 | ODS Cssb 3

998 MFD 14.5.2010 A7 0,25 | WV OstStr 1

999 MFD 14.5.2010 A9 1,00 | €SSD ODS,TOP 09,VV 1

1000 MFD 14.5.2010 A10 1,00 | CSSD ODS,TOP 09 1 1
1001 MFD 14.5.2010 B2 0,13 |0DS 0

1002 MFD 15.5.2010 A5 0,33 | CSSD ODS,TOP 09 3

1003 MFD 17.5.2010 A3 0,25 | CSSD 0

1004 MFD 17.5.2010 A5 0,64 | ODS CssD 2

1005 MFD 17.5.2010 A7 0,50 | CSSD 0

1006 MFD 17.5.2010 D2 0,13 | OBCANE.CZ 0

1007 MFD 18.5.2010 A3 0,25 | CSSD ODS,TOP 09 2

1008 MFD 18.5.2010 A5 0,64 | ODS CSsD 3 2
1009 MFD 18.5.2010 A7 0,50 | SSD ODS,TOP 09,VV 4

1010 MFD 18.5.2010 A9 0,25|0DS Cssb 2
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ID Periodikum Datum  Strana Velikost Zadavatel Negativita egativita
(2. posuzovatel)

1011 MFD 18.5.2010 B3 0,13 | ODS 0
1012 MFD 19.5.2010 A3 0,25 | SSD 0
1013 MFD 19.5.2010 A5 0,64 | ODS CssD 2
1014 MFD 19.5.2010 A7 0,50 [ CSSD 0oDS 4
1015 MFD 19.5.2010 A9 0,33 | TOP 09 0
1016 MFD 19.5.2010 B1 0,13 | VWV 0
1017 MFD 19.5.2010 B5 0,13 | 0ODS 0
1018 MFD 20.5.2010 A3 0,25 | CSSD 0
1019 MFD 20.5.2010 A5 1,00 | ODS CssD 2
1020 MFD 20.5.2010 A7 0,50 | CSSD ODS, TOP 09,VV 2
1021 MFD 20.5.2010 B2 0,25 | VvV 0
1022 MFD 20.5.2010 B4 0,24 | TOP 09 0
1023 MFD 20.5.2010 B5 0,17 | OBCANE.CZ 0
1024 MFD 20.5.2010 B6 0,13 | ODS 0
1025 MFD 21.5.2010 A3 0,25 | CSSD 0
1026 MFD 21.5.2010 A5 0,64 | ODS CSSD,TOP 09 2
1027 MFD 21.5.2010 A7 0,50 | CSSD ODS, TOP 09,VV 2
1028 MFD 21.5.2010 A9 1,00 | CSSD 0
1029 MFD 21.5.2010 Al0 1,00 | CSSD ODS, TOP 09 1
1030 MFD 21.5.2010 B5 0,13 | ODS 0
1031 MFD 22.5.2010 A3 0,25 [ CSSD 0
1032 MFD 22.5.2010 A5 0,50 | SPOZ 0
1033 MFD 22.5.2010 A7 0,50 | nepoliticky subjekt | ODS,TOP 09 2
1034 MFD 22.5.2010 Al0 0,25 | ODS CSSD,TOP 09 2
1035 MFD 22.5.2010 All 0,33 | TOP 09 CSSD,0DS, vV 2
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ID Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel i Negativita Negativita
(2. posuzovatel)

1036 MFD 22.5.2010 B3 0,13 | ODS 0

1037 MFD 22.5.2010 B15 0,25 | W ODS,TOP 09 1

1038 MFD 24.5.2010 A3 0,25 | WV KSCM,ParStr 1

1039 MFD 24.5.2010 A5 1,00 | €SSD ODS,TOP 09 1

1040 MFD 24.5.2010 A7 0,50 | nepoliticky subjekt | CSSD,KSCM,TOP 09 4

1041 MFD 24.5.2010 A8 0,25 | WV 0

1042 MFD 24.5.2010 A12 0,64 | ODS Cssb 1

1043 MFD 24.5.2010 B1 0,25|0DS CSSD,KSCM,TOP 09 3

1044 MFD 24.5.2010 c6 0,25 | W 0DS,SZ 3

1045 MFD 24.5.2010 D3 0,13 |0DS 0

1046 MFD 25.5.2010 A3 0,25 | W 0

1047 MFD 25.5.2010 A5 1,00 | €SSD ODS,TOP 09 2

1048 MFD 25.5.2010 A9 0,33 | TOP 09 CSsD,0DS 3

1049 MFD 25.5.2010 A12 0,64 | ODS Cssb 2

1050 MFD 25.5.2010 B2 0,13 |0DS 0

1051 MFD 25.5.2010 c1 0,25 | W KSCM,ParStr 1 1
1052 MFD 26.5.2010 A3 0,25 | W CSsD,kSCM,0DS,TOP 09 2

1053 MFD 26.5.2010 A5 1,00 | CSSD 0DS,SPOZ,TOP 09,VV 2

1054 MFD 26.5.2010 A8 0,50 | KDU-CSL CSSD,KSCM 2

1055 MFD 26.5.2010 A9 0,25 | W 0

1056 MFD 26.5.2010 A12 0,64 | ODS CssD 1

1057 MFD 26.5.2010 B5 0,13 |0DS 0

1058 MFD 26.5.2010 c1 0,25|0DS ¢ssb 2 2
1059 MFD 26.5.2010 D1 0,33 | nepoliticky subjekt | CSSD,KSCM,TOP 09 4

1060 MFD 27.5.2010 A5 1,00 | CSSD ODS,TOP 09,VV 2




11X

Negativita

Periodikum Datum  Strana | Velikost Zadavatel i Negativita
(2. posuzovatel)
1061 MFD 27.5.2010 Al4 1,00 | ODS CssD 2
1062 MFD 27.5.2010 B5 0,13 |0DS 0
1063 MFD 27.5.2010 c1 0,25 | W CSsD,KSCM,0DS,TOP 09 2
1064 MFD 27.5.2010 c7 0,25 | W 0
1065 MFD 27.5.2010 D2 0,33 |TOP 09 0
1066 MFD 27.5.2010 D3 0,50 | nepoliticky subjekt | CSSD,KSCM,TOP 09 4
1067 MFD 28.5.2010 Al 0,03 | TOP 09 0
1068 MFD 28.5.2010 A3 0,25 | W 0
1069 MFD 28.5.2010 A5 1,00 | €SSD ODS,TOP 09,VV 2
1070 MFD 28.5.2010 A6 0,25 | W 0
1071 MFD 28.5.2010 A7 0,33 | TOP 09 0
1072 MFD 28.5.2010 A9 1,00 | €SSD ODS,TOP 09,VV 2
1073 MFD 28.5.2010 A10 1,00 | CSSD 0
1074 MFD 28.5.2010 A18 0,64 | ODS CSSD,KSCM 2
1075 MFD 28.5.2010 B2 0,13 | ODS 0
1076 MFD 28.5.2010 B17 0,50 | nepoliticky subjekt | CSSD,KSCM,TOP 09 4
1077 MFD 29.5.2010 A5 0,25 | W 0

Zdroj: Analyza autora



Ptiloha 5: Hodnoty proménnych pro testovani 4. — 6. hypotézy

Pripad RP MNR MPR MKR MNR, MNR,
2-3E 0 0,1875 0,0275 1,4150 0,0625
2-3F 0 0,0325 0,7650 1,0525 0,2400
2-3G 1 0,0000 0,0000 1,9425 0,0000 0,3025
2-3H 0 0,0425 0,3725 1,4850 0,0000
3-4E 1 0,2500 0,0000 1,3650 0,2375
3-4F 1 0,0000 0,5000 1,6150 0,3050
3-4G 0 0,0000 0,0000 2,1150 0,0000 0,5025
3-4H 0 0,1225 0,3750 1,2700 0,0625
4-5E 0 0,0625 1,0625 3,0675 0,6800
4-5F 0 0,3125 0,8125 2,5675 0,1325
4-5G 0 0,0000 0,0000 4,3800 0,1975
4-5H 0 0,0175 0,7600 3,5475 0,0675
5-6E 0 1,0000 0,9850 6,9700 0,8600
5-6F 0 0,0000 1,1250 6,9550 1,0300
5-6G 1 0,0000 0,0000 10,2050 0,2350
5-6H 0 0,1450 1,3050 8,6300 0,5000
7-8E 0 0,2500 0,0000 1,8450 0,2400
7-8F 0 0,0000 0,7500 1,5950 0,3550
7-8G 0 0,0000 0,0000 2,3450 0,0000 0,5300
7-8H 0 0,2000 0,6450 1,3900 0,0000
8-9E 0 0,2500 0,1575 1,3900 0,2000
8-9F 0 0,0000 0,5625 1,7325 0,3350
8-9G 0 0,0000 0,0000 2,2950 0,0000 0,4650
8-9H 0 0,1075 0,4300 1,7200 0,0950
9-10E 0 0,4450 1,1000 5,2217 1,3550
9-10F 0 0,7600 1,4000 4,5600 1,1767
9-10G 0 0,0000 0,0000 7,3767 0,3083
9-10H 0 0,3933 0,8833 6,0217 0,4317
14-15E 0 0,1250 0,6250 0,3550 0,0000
14-15F 0 0,0000 0,0000 1,2300 0,0833
14-15G 1 0,0000 0,1250 1,1050 0,0000 0,1033
14-15H 0 0,0000 0,1650 1,0650 0,0000 0,1033
14-15I 1 0,0000 0,0000 1,2300 0,0000 0,1033
15-16E 1 0,1175 0,5000 0,6250 0,0000
15-16F 1 0,0000 0,4125 1,0525 0,1175
15-16G 1 0,0000 0,1500 1,3150 0,0375
15-16H 1 0,0000 0,0000 1,4650 0,0375
16-17E 0 0,2525 0,6675 2,3750 0,5175
16-17F 0 0,3525 0,1250 3,8950 0,2525
16-17G 0 0,0000 0,1500 4,4925 0,0000 0,7925

LXI




Pripad RP MNR MPR MKR MNR, MNR,
16-17H 0 0,0000 2,0000 2,6425 0,0825
16-171 0 0,0000 0,0600 4,5825 0,0000 0,7925
25-261 1 0,0000 0,0500 1,3220 0,0000 0,1440
17-28E 0 0,7100 2,3200 8,6400 1,9275
17-28F 0 0,7825 0,9375 10,1450 2,7950
17-28G 0 0,0000 0,1875 12,2075 1,9850
17-28H 0 0,4125 2,1475 9,5050 0,0700
17-28I 0 0,1400 0,2500 11,8325 0,0625
18-19E 1 0,1250 1,0000 0,4800 0,0000
18-19F 1 0,0000 0,0000 1,2300 0,1250
18-19G 0 0,0000 0,1250 0,5525 0,0000 0,1550
18-19H 0 0,0000 0,1650 1,0650 0,0000 0,1550
18-191 1 0,0000 0,1250 1,1050 0,0000 0,1550
19-20E 0 0,1250 0,5000 1,1250 0,0000
19-20F 0 0,0000 0,8250 1,0500 0,1250
19-20G 1 0,0000 0,3000 1,5750 0,0000 0,1250
19-20H 0 0,0000 0,0000 1,8750 0,0000 0,1250
19-20I 0 0,0000 0,0000 1,8750 0,0000 0,1250
20-21E 0 0,1100 0,5550 0,1650 0,0400
20-21F 0 0,0400 0,0000 0,9850 0,1100
20-21G 0 0,0000 0,0000 1,1500 0,0750
20-21H 0 0,0000 0,0000 1,1500 0,0750
20-211 0 0,0000 0,0000 1,1500 0,0000 0,1500
21-22E 1 0,2000 0,4800 1,6400 0,9350
21-22F 1 0,6050 0,0000 1,9700 0,2000
21-22G 0 0,0000 0,3000 2,6250 0,0000 1,1350
21-22H 0 0,0000 0,0000 2,9250 0,0750
21-22] 0 0,0000 0,0550 2,8700 0,0000 1,1350
22-23E 0 0,3050 1,3450 4,8550 0,1900
22-23F 0 0,1900 0,2500 6,3150 0,3050
22-23G 0 0,0000 0,0000 6,9400 0,0000 1,1350
22-23H 0 0,0000 4,0000 2,9400 0,0850
22-23] 0 0,0000 0,0650 6,8750 0,0000 0,5350
23-24E 1 0,6100 1,3950 7,1750 0,6450
23-24F 1 0,0650 0,2500 9,5650 3,9400
23-24G 0 0,0000 0,2500 9,6900 3,1250
23-24H 0 0,3300 2,4750 6,8050 0,1100
23-241 0 0,0000 0,0000 9,9400 0,0000 4,2500
34-35E 1 3,1480 0,3300 7,1380 3,2940
31-32F 0 2,9560 0,0000 5,9580 3,1740
31-32G 0 0,0000 0,0000 11,7520 0,2000
31-32H 1 0,0000 0,0140 11,7380 1,9880

LXIV




Pripad RP MNR MPR MKR MNR, MNR,
31-32I 1 0,1240 0,2160 11,0680 0,1000
32-33E 0 2,9875 1,1400 5,6175 1,1225
32-33F 0 0,9500 2,8828 7,3825 3,1700
32-33H 1 0,0000 0,1785 11,4000 2,3375
32-33| 1 0,1425 0,2825 21,8350 1,8100
39-40G 1 0,0000 0,0275 11,1050 0,0150
35-36E 0 3,3035 0,2500 4,9750 0,5030
35-36F 0 0,6300 2,7050 5,6550 2,1167
35-36G 0 0,0000 0,0550 9,8300 0,0000 2,5800
35-36H 0 0,0000 0,0000 9,8850 1,1133
35-36l 1 0,0000 0,0000 9,8850 0,4167
36-37E 0 3,4800 2,1950 7,9750 2,4000
36-37F 1 2,1800 3,1250 10,4050 3,7000
36-37G 0 0,0000 0,0000 16,1500 0,0300
36-37H 0 0,0000 0,3570 15,7900 3,5400
36-37I 1 0,2550 0,3125 15,2050 3,6250
40-41E 0 4,6700 2,7100 14,7333 4,6367
40-41F 0 3,5600 1,2800 18,8500 5,1933
40-41G 0 0,0000 0,0000 26,3463 1,4033
40-41H 1 0,1367 1,2033 24,9233 5,6133
40-411 0 0,3630 1,5000 23,7200 2,9333

Zdroj: Analyza autora

LXV




Ptiloha 6: Hodnoty proménnych pro testovani 7. hypotézy
Pfipad RVU MPR. MNR.

2-3D 1 1,1650 | 0,3025
3-4D 1 0,9888 | 0,5025
4-5D 1 2,7925 | 0,8275
5-6D 0 4,9150 | 2,5350
7-8D 0 2,7850 | 0,5300
8-9D 0 1,2420 | 0,4650
9-10D 0 3,6117 | 2,0917
14-15D 0 0,9150 | 0,1550
15-16D 1 1,1250 | 0,1175
16-17D 1 3,0425 | 0,7925
17-28D 0 6,0925 | 4,3525
18-19D 0 0,9150 | 0,1550
19-20D 1 1,6250 | 0,1250
20-21D 1 0,5550 | 0,1500
21-22D 0 0,8350 | 1,1350
22-23D 1 5,7450 | 0,5350
23-24D 1 4,5375 | 4,2500
35-36D 0 2,1733 | 2,5800
36-37D 1 6,8650 | 6,1100
38-39D 1 0,5980 | 6,1880
39-40D 1 4,6013 | 4,0800
40-41D 1 8,1767 | 10,0600

Zdroj: Analyza autora

LXVI



