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Negativni kampané a politicky cynismus v CR

Eva LEBEDOVA’

Abstract: Negative Campaigning and Political Cynicism
in the Czech Republic

With reference to ideas presented in the theory of media malaise, the article aims to assess the role of
negative campaigning in Czech elections and to analyse how it is perceived by voters, how it correlates
with electoral preferences, and other important variables. The analysis is based on data from the Czech
Election Survey 2010.

The author draws from the causal relationship formulated in the above mentioned theory, according
to which the effect of the news media and their emphasis on negative news and negativity contribute to
growing political cynicism among citizens. Negative and conflicting media news, which are even more intense
during election campaigns, activate the spiral of public cynicism and cause public trust in political actors
to fall, as well as alignment and voter turnout (Cappella and Jamieson 1997). The author attempts to test
the hypothesis: The more people watch the media and the more they are exposed to election campaign
coverage, the greater is their political cynicism.
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1. Uvod

Negativni kampané patii v pribéhu voleb v Ceské republice mezi pomérné sledované me-
dialni jevy. Nezaujimaji zde sice tolik medialniho prostoru, jako je tomu v americké politice,
presto jejich vyznam neni zanedbatelny. Zatimco v USA jsou placené spoty kandidatt v pre-
zidentskych volbach vysilany na rtiznych televiznich kanalech a také ve velmi sledovanych,
vedernich vysilacich ¢asech,' v Ceské republice neni komeréni politicka reklama v televizi
viibec povolend. Pravé televizni volebni spoty kandidati patii v Americe k té nejtypictéjsi
formé& negativni kampang, nebot’ velka ¢ast z nich je zaméfena na kritiku kandidata.?

Je tedy ziejmé, Ze politicka reklama ve Spojenych statech, véetné té negativni, muze pt-
sobit na amerického ob&ana daleko intenzivnéji a bezprostiedngji, nez je to mozné v Ceské
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republice. Operuje 1 na uplné jiném a velmi rozsdhlém medialnim trhu. Logicky je pak tieba
pii interpretaci americkych teorii a védeckych hypotéz brat v potaz pravé tyto rozdilnosti.

Na druhou stranu i v ¢eském kontextu, navzdory zcela jinému formatu, zptisobu a moz-
nostem pusobeni na volice, negativni reklama v kampanich vzbuzuje zdjem médii i pozornost
obcanti. Téma negativnich kampani a negativnich ttokti v rdmci volebniho boje je pro novina-
fe atraktivni, nebot’ vnasi do mnohdy nezazivnych politickych témat prvek napéti, dynamiky,
dramatu a konfliktu. Negativni titoky a negativni kampan jsou tedy soucasti medialni reality
pred kazdymi volbami. Ne jinak tomu bylo i pfed snémovnimi volbami v roce 2010. Stejné
jako specificky zpisob vedeni negativni kampané vyrazné vstoupil i do prvni pfimé volby
ceského prezidenta v lednu 2013. V ¢eském odborném diskurzu vsak doposud chybi detail-
né&jsi reflexe vnimani negativity ve volebnim souboji.

Cilem této studie je zodpoveédét v navaznosti na poznatky vyplyvajici z teorie media ma-
laise, jakou roli miize hrat negativni kampari ve volbach v Ceské republice. Budu testovat
hypotézu: Cim vice lidé sleduji média a ¢im vice jsou vystaveni kampanim, tim vétsi je jejich
politicky cynismus. Zarovein budu zjist'ovat, jak voli¢i viimaji negativni kampané a jak jejich
vnimani souvisi s volbou politické strany ¢i stranickymi sympatiemi. Déle pak, jak souvisi
vnimani negativnich kampani prostfednictvim médii s dal§imi proménnymi, jakymi jsou napt.
ucast ve volbach, divéra v politické instituce, spokojenost s demokracii apod.

2. Negativni kampané a teorie ,,media malaise“

Motivace zabyvat se problematikou negativnich kampani v Ceské republice je od pocatku
spojena také se zamérem reflektovat debatu a poznatky, které vyplynuly ze zahrani¢nich od-
bornych studii, zejména z téch americkych. Jedna z klicovych debat, ktera se v téchto studiich
odehrava jiz po né€kolik desetileti, se vénuje tomu, do jaké miry mohou média svym dlrazem
na negativni formaty politického zpravodajstvi aktivovat v obcanech, ktefi jsou jejich ptiso-
beni vystaveni, politicky cynismus, a pfispivat tak k jejich politické apatii, skepsi z politiky
a nedivéie v politické instituce.

Politicky cynismus zde chapeme jako ,,nedtivéru, odvozenou od urcitych politickych lidra
a politickych skupin, k politickému procesu jako celku. Ten je chapan jako proces, jenz korum-
puje ty, co se jej ucastni a k ucasti ptitahuje zkorumpované osoby* (Cappella a Jamieson 1997:
166). Politicky cynismus je definovan jako opak politické efektivnosti, ktery se neptimo vzta-
huje k diivéfe v rizné socialni, ekonomické a politické instituce. Politicky cynismus ma rtizné
dimenze a mtize se vztahovat k riznym objektim. Peggy Schyns a Margreet Nuus (2006: 5) de-
finuji politicky cynismus jako ,,individualni postoj, jenz vychazi z ptesvédceni, Ze politici jsou
nekompetentni a nemoralni, stejné jako politické instituce nebo politicky systém jako celek®.

Teorie, jez dospély k zavéru, ze média mohou mit tento demotivujici t¢inek na obcany
a jsou za tuto situaci odpovédna, byvaji oznaCovany jako teorie ,,media malaise* nebo také
,,video malaise®. Pojem ,,media malaise* bychom v ¢estin¢ mohli piekladat jako znechuceni
obcanti z médii. Termin ,,video malaise* pouzil uz v roce 1975 politolog Michael J. Robinson,
kdyz ve své studii popsal vztah mezi negativnim zpravodajstvim o politice a rostoucim cynis-
mem vefejnosti. Podle n¢j kombinace témat, jaka televize pouzivala k informovani o politice
spolu se stale veétsi zavislosti obcant na televiznim politickém zpravodajstvi (tzn. obcané jsou
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stale vice vystaveni pusobeni televize — pozn. E. L.), podminily jejich nedtvéru ve vladu. Ro-
binson formuloval vztah, Ze ¢im ,,vEtsi je zavislost na televizi, tim vétsi je odcizeni od vliady*
(Robinson 1975: 101). Teorii ,,media malaise nasledn¢ rozvijela celé fada autorti (viz napf.
Sabato 1993; Patterson 1993; Cappella a Jamieson 1997; Norris 1996, 1999, 2000; Bennett et
al. 1999; Putnam 2000; Mutz a Reeves 2005; Kleinnijenhuis et al. 2006; Avery 2009 ad.).

Autofti Joseph Cappella a Kathleen H. Jamieson publikovali v roce 1997 monografii, kte-
rou nazvali Spiral of Cynicism. The Press and the Public Good. V této knize autofi analyzuji
politické klima v USA a vini média z rostouci apatie verejnosti, nebot’ zdtiraziuji styl na tkor
obsahu, soustfedi se na trhaky a bleskové zpravy namisto objektivniho informovani o téma-
tech. Ve svém vyzkumu vyuzivaji zejména experimentalni vyzkumné metody? (1997: 87-95),
kdy systematicky méni format, v némz jsou prezentovany politické informace, a zaznamena-
vaji ménici se postoje obc¢ant. Na zakladé tohoto vyzkumného pfistupu formuluji zavér, ze
,struktura zprav o politice ma ptimy efekt na cynismus vefejnosti vii¢i politice, vladé, pro-
gramovym debatam a kampanim® (Cappella a Jamieson 1997: 209). Negativni a konfliktni
medidlni formaty, které jsou jesté intenzivnéjsi v obdobi volebni kampané, podle nich aktivuji
politicky cynismus, respektive roztaceji spiralu vefejného cynismu a snizuji diveru v politic-
ké aktéry, politickou angazovanost a volebni uc€ast. Na tyto jejich zavéry navazuji i novejsi
studie, kter¢ jejich poznatky reviduji, zpfesiuji a soucasné€ ¢ast z nich potvrzuji (viz Valentino
et al. 2001, De Vreese a Semetko 2002, De Vreese 2005, Brants et al. 2010, Kleinnijenhuis
et al. 2006).

Teorie ,,media malaise” (spolu s konceptem spirdly cynismu) pochopitelné¢ neziistaly
nezpochybnény a dodnes zustavaji pfedmétem zajmu a kontroverze akademikti. V nékolika
publikacich se falzifikaci teorie vénovala Pippa Norris (1999, 2000). K popteni zakladniho
kauzalniho vztahu teorie video malaise (Robinson 1975) dospéla i studie Stephena E. Bennet-
ta a kol. (Bennett et al. 1999). Norris (2000) se na zakladé dat z vyzkumnych Setfeni v zemich
OECD ptiklanéla spise k mobiliza¢ni hypotéze médii, obdobn¢ jako napt. Kenneth Newton
pomoci dat z britskych Setfeni (1999). To znamend, ze pisobeni médii a vystaveni obCant
politickému zpravodajstvi spiSe posiluje politické zapojeni a angazovanost a média maji
vlastné stimula¢ni u¢inek na participaci. Podle Norris (2000: 21) ti, co nejvice sleduji politic-
ké zpravodajstvi, jsou také nejvice aktivni a nejvice informovani a angazovani. Naopak ti, co
sleduji média a politické zpravodajstvi méné, daleko castéji nedidvéiuji informacim z médii
a jsou neangazovani.

Na tyto zavéry navazuje ve své studii James M. Avery (2009), jenz vyuziva pro svij vy-
zkum panelovych Setfeni. Autor se v fadé ohledl shoduje se zavéry vyzkumu P. Norris, pii-
¢emz jeji zavéry dopliuje a zpresiuje. Tvrdi, ze ,,vliv médii na politickou divéru — pozitivni
nebo negativni — je zavisly jak na zpravodajském zdroji (. tisk nebo televize), tak na mite
politické duvéry jedince. Ti, u nichz byla pocate¢ni politicka divéra nizsi, nezacnou vice
daveérovat na zakladé pisobeni médii, at’ uz informace ziskavali z tisku ¢i televize. AvSak ti,
u nichz byla pocate¢ni politickd dtvera vyssi, zacnou vice davétovat v disledku ptisobeni
tisku, a naopak jejich diivéra se snizuje na zaklade€ pisobeni televize (Avery 2009: 410; ob-
dobné¢ také Mutz a Reeves 2005).

K hypotéze o mobiliza¢nich u¢incich médii se ptiklani také Hubert Tworzecki a Holli
A. Semetko (2010) ve své analyze zalozené na datech z polskych parlamentnich voleb v roce
2005. Tito autofi konstatuji (2010: 167-168), Ze ,,intenzita a typ médii (jehoz plsobeni jsou
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obcané vystaveni — pozn. E. L.) mohou ovliviiovat hodnoty, postoje a politické chovani zpu-
soby, které jsou systematické a rozeznatelné od vlivu ostatnich faktori, pfi¢emzZ v novych
demokraciich miize byt tento vliv zvlasté silny, nebot’ ostatni faktory, jakymi jsou napf.
stranickd identifikace, sité obcanské spolecnosti apod., mély kratsi Cas se rozvinout®. Podle
jejich studie v kontextu vysoce volatilniho elektoratu novych demokracii stiedni a vychodni
Evropy, informace o kampanich obsazené ve zpravodajstvi médii hraji v kampanich a ve vy-
sledcich voleb rozhodujici roli.*

O stimula¢nim a mobiliza¢nim efektu médii hovoii rovnéz studie Katrin Voltmer a Riidi-
gera Schmitt-Becka (2006). Srovnavaji data z volebnich Setfeni ve ¢tyfech post-tranzitivnich
zemich: v Bulharsku, Mad’arsku, Chile a Uruguayi. Autofi svymi daty a poznatky rozptyluji
obavy o tom, ze by média svym zpisobem informovani podminovala rozvoj zdravého veftej-
ného prostiedi, a tvrdi: ,,Navzdory jejich kritickému, Casto neptatelskému zpravodajstvi, mé-
dia, zda se, posiluji pozitivni postoje smérem k politickym stranam a — do mensi miry — také
vnimani demokracie jako takové. Obvinéni, ze média jsou odpovédna za politickou apatii
obcanti a cynismus, nenachazi v nasich datech empirickou podporu* (Voltmer a Schmitt-Beck
2006: 241).

Jaka vychodiska lze z téchto poznatkil existujicich studii vyvodit a jak je mozné, ze vedle
sebe stoji tak odlisné, az protichtidné zavéry tykajici se ptisobeni médii a jejich negativniho
zpravodajstvi? Cim mize byt tato dvojakost zavérl zplisobena? Jedno z moznych vysvétleni
pojmenovavaji pravé Voltmer a Schmitt-Beck (2006: 233): ,,Hypotéza o znechuceni obCant
(malaise) byla navrzena na zakladé sledovani postojti obcanti smérem k politikiim, politickym
institucim, politickym stranam, vladé a obecné demokracii. O vztahu mezi plisobenim médii
a témito postoji se predpoklada, Ze je negativni vzhledem k negativistickému a povrchnimu
zpusobu, jimz je politika ve zpravodajskych médiich zobrazovana. Naproti tomu ,mobilizac-
ni‘ hypotéza se zabyva sebevnimanim jedinct a jejich roli jako obc¢anti, véetné kognitivnich
schopnosti a politického zapojeni.© V ramei srovnavani vysledkt jednotlivych studii se také
ukazuje, ze prece jen védci v fad€ piipadl volili alespoil zEasti odlisné nezévisle a zavisle
proménné, respektive vyzkumny design neni nikdy zcela totozny a Casto se také srovnavaji
vysledky z riznych narodnich systémti. Kromé toho hypotéza o znechuceni obéand z médii
(,,media malaise*) byla vystavéna ptredevsim na zdklad¢é vyuziti experimentalnich metod,
zatimco jeji vyvraceni a nasledné také mobiliza¢ni hypotéza byly zalozeny spiSe na metodé
volebnich a panelovych Setieni. Jak uvadi Pippa Norris (2000: 41), vyhodou experimentalnich
metod je skutecnost, Ze se mohou daleko presnéji ptiblizit odkryvani a urceni kauzalnich vzta-
ha, ale celi naopak obecnému problému, do jaké miry lze vztahovat vysledky experimenti na
realny svét.

3. Vyzkumny design, metody a data

V nasledujici analyze, v niz se budu soustiedit na testovani tvodni hypotézy, budu vychazet
z dat povolebniho vyzkumu Ceské volebni studie 2010. Sbér dat na zédkladé zadani tymii pro-
vedlo CVVM tésné po volbach do Poslanecké snémovny v obdobi od 31. 5. — 14. 6. 2010.
Vybér dotazovanych ve véku od 18 let vyse byl proveden kvotni metodou. Dotazano bylo
1857 respondentd.
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Jak bylo jiz popsano vyse, teorie ,,media malaise” vini z politického cynismu obcanii
a jejich klesajici divéry v politické instituce pravé plsobeni zpravodajskych médii a jejich
rostouci negativismus. Paklize plati kauzalni vztah, jenz byl formulovan v této teorii, budou
obcané, ktefi jsou vice vystaveni ptisobeni médii a kampani (tzn. vice je sleduji), Castéji in-
formovani o negativnich kampanich, protoze média této problematice vénuji pozornost. Tento
negativismus médii by se nasledné mél u téchto obcanti transformovat do rostouciho politic-
kého cynismu a apatie. Projevy téchto politickych postoji bychom nasledné méli byt schopni
dolozit nizsi dGvérou v politické instituce, nizsi volebni participaci, niz§i mirou spokojenosti
s demokracii a dalsimi proménnymi.

Pfi této analyze predstavuje nezavisle proménnou slozena proménna vystaveni kampani,
ktera byla konstruovana ze dvou proménnych: sledovanost zpravodajstvi v médiich a sledova-
nost volebni kampané.* Obé tyto proménné byly zjistovany na zaklad¢ série nékolika otazek
v dotaznikovém Setieni.’ Jako zavisle proménné pro analyzu kauzalniho vztahu ve vySe uve-
dené hypotéze si stanovuji institucionalni divéru,® spokojenost s demokracii a politickou si-
tuaci, volebni Gcast a divéru v efektivitu politického procesu. Posledné jmenovanéd proménna
je vytvorena z odpovédi na otazky zjistujici presvédceni respondentli, zda zélezi na tom, kdo
je umoci, a zda to, koho 1lidé voli, mtize néco zmenit. Vztahy mezi jednotlivymi zkoumanymi
proménnymi znazoriuje schéma 1.

Schéma 1: Vztahy definované v teorii ,,media malaise*

‘ SLEDUJE ZPRAVODAISTVI l SLEDUJE KAMPAN ]
V MEDIICH

" VYSTAVEN{ KAMPANI/
PUSOBENI MEDII

Fs

| NEGATIVNI KAMPAN/
NEGATIVISMUS MEDIf

h L J

LhﬂEDIA MALAISE/POLITICKY CYNISMUS |

Zdroj: Autorka
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4. Negativni kampané, ,,media malaise“ a politicky cynismus?

V této Casti se soustiedim na pfedstaveni korelaci mezi sledovanosti médii a kampané a vy-
branych proménnych vypovidajicich o politickém cynismu nebo také odcizeni obcanid od
politiky (viz tabulka 1). Proménna ,,vystaveni kampani“ pfedstavuje sloZenou proménnou,
pri¢emz kazda z piivodnich proménnych v ni ma stejnou vahu. Sledovani této proménné vy-
chazi z ptedpokladu, ze respondenti, kteti jsou vice vystaveni plisobeni médii, budou casté&ji
informovani o negativnich kampanich, protoze média této problematice vénuji pozornost.

Tabulka 1: Sledovanost médii a politicky cynismus

Sledovani zpravodajstvi Sleduje Vystaveni

v médiich kampan kampani
Spokojenost s politickou situaci -0,060™ -0,038 -0,060™
Zalezi na tom, kdo je u moci 0,222 0,264 0,281
Koho lidé voli, miize hodné véci zménit 0,272 0,318™ 0,345™
Ugastnil se voleb do PS v kvétnu 2010 0,336 0,403™ 0,425™
Spokojenost s fungovanim demokracie v ¢R 0,101™ -0,031 0,079™
Duavéra v politické instituce 0,160 0,150 0,179
Politicka znalost 0,346™ 0,327 0,386

Zdroj: CVS 2010
N = 1774-1889
Spearmanuv korelaéni koeficient. Korelace je vyznamna na hladiné spolehlivosti 0,001***.

Paklize plati kauzalni vztah, jenz byl formulovan v teorii ,,media malaise”, budou data
ukazovat korelaci mezi ukazateli politického cynismu a sledovanosti médii. To znamena, ze
vy$si mira sledovanosti médii a kampané, jez jsou v tabulce slouceny do proménné vystaveni
kampani, bude u obcanii aktivovat nespokojenost s politickou situaci, apatii k politice a nedt-
véru v politiku a jeji instituce apod. Jak ukazuji korelaéni koeficienty v tabulce 1, data z Ceské
volebni studie 2010 nepotvrzuji tyto zaveéry. Neplati vztah, ze ¢im vice obcané sleduji média
a ¢im vice jsou vystaveni jejich ptisobeni, tim vyssi je jejich politicky cynismus. Korelace je
zde opacna. To znamena, ze sledovani médii a vystaveni kampanim koreluje se spokojenosti
s politickou situaci, s presvédcenim, ze zalezi na tom, kdo je u moci, s diivérou v politické
mechanismy, jakymi jsou volby, s GiCasti ve volbach, spokojenosti s fungovanim demokracie,
s diivérou v politické instituce a politickou znalosti.

Hledame-li hlavni divody aktivujici rostouci politicky cynismus ob¢ant, je patrné nutné
je primarn¢ hledat jinde nez v samotném charakteru zpravodajstvi médii a jejich dirazu na
negativni zpravodajstvi. Pfiklanim se zde v podstaté k vysledkiim vyzkumu Norris (2000: 17),
ze na rozdil od teorie ,,media malaise*, podle niz sledovani zpravodajstvi v médiich odrazuje
od z&jmu o politiku, naruSuje daveru v politické lidry a vladni instituce a zmensSuje politickou
mobilizaci, data z volebnich Setfeni ukazuji, Ze sledovani zpravodajskych médii pozitivné
koreluji s fadou indikatort, jakymi jsou naptiklad politicka znalost, zajem o politiku, diivéra
a mobilizace ob&antl. Data z Ceské volebni studie rovnéz nepiinaseji diikazy, Ze by vy$si mira
vystaveni ptisobeni medii a vyssi sledovanost zpravodajstvi byla spojena s odcizenim obc¢anti
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od politiky. Pokud jsou média nositeli negativnich zprav o politice a zprostiedkovavaji také
informace o negativnich kampanich, nezda se, ze by obcané na jejich zakladé tak snadno
podléhali skepsi ve vztahu k politice.

Tabulka 2: Korelace zajmu o politiku, sledovani zpravodajstvi a sledovani kampané

Proménné Sledovani zpravodajstvi v médiich Sledoval volebni kampan

Mira zajmu o politiku 0,442 0,564

Zdroj: CVS 2010
Spearmaniv korelacni koeficient
“"Korelace na hladiné spolehlivosti 0,001

Podivame-li se tedy v tabulce 2 na korelaci vztahu sledovanosti zpravodajstvi a volebni
kampan¢ s mirou zajmu o politiku, vidime, Ze tyto vztahy jsou velmi silné. To znamena, ze
voli¢i, ktefi se hodné zajimaji o politiku, zaroven castéji sleduji zpravodajskd média a také
vénuji vice pozornosti sledovani volebni kampane.

Tabulka 3: Vztah miry zajmu o politiku s vnimanim pozitivni a negativni kampané

Mira zajmu Prevazovala kampan pozitivni nebo negativni CELKEM
o politiku Pozitivni kampan | Byly asi tak vyrovnané | Negativni kampan NEVi
Velmi 13,6% 13,6% 70,5% 2,3% 100,0%
Adi. std. res. ,6 -2,0 3,0 -2,3
Dost 11,1% 27,4% 59,4 % 2,2% 100,0%
Adj. std. res. A 3 4,3 —6,8
Jen trochu 1,1% 29,4% 49,2% 10,4% 100,0%
Adj. std. res. 2 3,0 7 -5,0
Vabec ne 8,4% 20,7 % 36,8% 32,2% 100,0%
Adj. std. res. -5 -3,2 -5,6 12,6
CELKEM 10,9% 26,6 % 48,5 % 14,0% 100,0%

Zdroj: CVS 2010
Pozn.: Adjustovand standardizovana rezidua: od 1,96 — sign. 0,05, od 2,58 — sign. 0,01, od 3,29 — sign. 0,001

V této souvislosti je pak podnétné se podivat na to, jak vnimali negativni kampan re-
spondenti podle jejich zajmu o politiku (viz tabulka 3), nebot’ ndm od sebe odlisuji skupinu
zainteresovanych a nezainteresovanych volicu a ukazuji, jak jsou tyto rozdilné skupiny voli¢t
schopné zaznamenavat jednotlivé nastroje volebnich kampani a medialnich sdéleni. Z téch,
co se velmi zajimaji o politiku, uvedlo 70,5 %, Ze rozhodn¢ pfevazovala ,,negativni kampan®,
zatimco mezi v§emi obCany to bylo pouze 48,5%. V kategorii ,,dost* se zajimam pak 59,4 %
respondentti uvedlo, Ze ptevazovala ,,negativni kampai“. Jinak tomu bylo v kategorii téch, co
se viibec nezajimaji o politiku. Pouze 36,8 % jich uvedlo, Ze pfevazovala negativni kampan.
V kategorii ,,viibec se nezajimam o politiku“ zcela dominovala odpovéd’ ,,nevim®, kterou
uvedlo 32,2 % (adjustované standardizované reziduum je zde 12,6). Z toho vyplyva, Ze volici,
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kteti se malo ¢i viibec nezajimaji o politiku, ¢astéji nedokazou posoudit, jak kampan vypadala
a zda v ni pfevazovala negativni ¢i pozitivni kampar.

Tabulka 4: Vztah miry zajmu o politiku s hodnocenim, ktera kampan ma na volice vétsi vliv

Mira zajmu Ktery typ kampané ma na volic¢e vétsi vliv CELKEM
© politiku pozitivni pozitivni i negativni negativni NEVi
kampan kampan pfiblizné stejné kampan

Velmi 40,0% 26,7% 31,1% 2,2% 100,0 %
Adi. std. res. 1,6 -1,4 2,2 -2,5

Dost 32,7% 38,6% 19,6 % 9,0% 100,0%
Adj. std. res. 1,5 9 5 -3,6

Jen trochu 30,1% 37,3% 18,0% 14,6% 100,0%
Adi. std. res. 1,0 9 -8 -1,5

Vabec ne 23,3% 33,9% 18,3% 24,5% 100,0%
Adi. std. res. -3,1 -1,3 -2 5,8

Nevi 50,0 % ,0% ,0% 50,0 % 100,0%
Adj. std. res. 6 -1,1 -7 1,3

CELKEM 29,2% 36,4% 18,7% 15,7% 100,0%

Zdroj: CVS 2010
Pozn.: Adjustované standardizované rezidua: od 1,96 — sign. 0,05, od 2,58 — sign. 0,01, od 3,29 — sign. 0,001

V tabulce 4 mtizeme sledovat, jak mira zajmu o politiku ovliviiovala posouzeni toho, zda
ma na voliCe vétsi vliv pozitivni nebo negativni kampati.” Z této tabulky je statisticky nejvy-
znamngjsi rozdil odpovédi v kategorii nevim. Jestlize z ob¢ani s velkym zajmem o politiku ne-
umélo na otazku, ktera kampan prevazovala, odpovédét pouze ve 2,2 %, pak mezi obcany, kte-
fi se vliibec nezajimaji o politiku, to nedokézalo celych 24,5 %. Obcané, kteti se hodné zajimaji
o politiku, se také od postoje vSech volici odliSovali v hodnoceni vlivu negativnich kampani
na rozhodovani voli¢d. Zatimco mezi v§emi obCany vnimalo jako u¢innéjsi negativni kampan
pouze 18,7 %, u obcani s velkym z4jmem o politiku to bylo 31,1 %. Podle pomérné ¢asté odpo-
védi, Ze oba typy kampané mohou mit ptiblizné stejny vliv, Ize také usuzovat, Ze se sem mohly
skryt i nékteré odpovédi ,,nevim®. To znamena, ze nekteii obcané, kteti si nebyli jisti, jak tuto
otazku vyhodnotit, se priklonili ke stiedové varianté. Postoj vSech obCanti (to znamena jak za-
interesovanych, tak i nezainteresovanych) se tedy nejcastéji klonil k tomu, Ze negativni i pozi-
tivni kampané¢ maji pfiblizné stejny vliv na rozhodovani voli¢t, kdy takto odpovédélo 36,4 %.

Obecné Ize z této tabulky usuzovat na tendenci, ktera ¢asto vyplyva z vyzkumi tykajicich
se hodnoceni negativni kampané ob¢any. Totiz, Ze ob¢ané nemaji negativni reklamu v obli-
bé. Ostatné to vyplynulo i z pfedvolebniho vyzkumu CVVM pied volbami do Poslanecké
snémovny v roce 2006, jenz se tykal hodnoceni volebni kampané ceskou vetejnosti. Na
otazku ,,Myslite si, Ze v kampani ma své misto i reklama napadajici soupete?* uvedlo 53 %
respondenttl, Ze odmitaji negativni reklamu, a 38 % dotazanych uvedlo, Ze negativni reklama
méa v kampani své misto (Skodova 2006: 8).® Ob&ané mohou promitat do svych hodnoceni
sva ptani. To znamen4, Ze pokud vétsi Cast obCant spiSe neschvaluje negativni reklamu jako
formu piedvolebniho boje, nebude patrné€ chtit tomuto nastroji pfiznavat vétsi vliv na rozho-



CLANKY / ARTICLES

57

dovani ob¢anti. Na druhou stranu z piedstavenych dat vyplyva, ze ¢im vice se obané zajimayji
o politiku, tim vice je negativnim kampanim vliv na rozhodovani voli¢t pfiznavan.

Tabulka 5: Primérné hodnoty mezi voli¢i a nevoli¢i — vystaveni kampani a politicka znalost

Ugastnil se voleb do PS 2010 Vystaveni kampani Politicka znalost
Ano Pramér 40,9 4.8
N 1318 1318
Std. odchylka 19,5 2,0
Minimum 0,0 0,0
Maximum 95 9,0
Ne Pramér 21,3 3,5
N 517 517
Std. odchylka 17,6 2,1
Minimum 0,0 0,0
Maximum 95,0 9,0
Celkem Primér 35,4 4,5
N 1834 1834
Std. odchylka 20,9 2,1
Minimum 0,0 0,0
Maximum 95 9

V tabulce 5 se soustiedim na dal$i zpusob testovani platnosti vztahu, jejz formulovala teo-
rie ,,media malaise”. Konkrétn€, do jaké miry mtize diraz médii na negativni zpravodajstvi
(coz plati i o zptisobu informovani o volebni kampani) aktivovat politicky cynismus ob¢ant,
ptispivat k jejich znechuceni z politiky a demotivovat je od volebni ti€asti. Nasledujici tabulka
zobrazuje primérné hodnoty volict a nevolici, jez dosahovali v proménné ,,vystaveni kam-
pani® a ,,politicka znalost™. Proménnou politicka znalost zde dopliiuji pro uplnéjsi predstavu
o tom, jak se od sebe navzajem odlisuji dvé skupiny volicl: vice vystaveni kampani a piisobe-
ni médii versus méné vystaveni kampani a piisobeni médii. Tato proménna byla sestavena na
zaklad¢ série deviti znalostnich otazek o politice a je vymezena krajnimi hodnotami 0 = zadna
politicka znalost az 9 = maximalni politicka znalost. Naopak proménna vystaveni kampani
byla sestavena ze série otazek zjiStujicich sledovanost zpravodajstvi a politickych diskusi
v médiich a volebni kampang. Jde o $kalu hodnot v rozmezi od 0100, pficemz 0 piedstavuje
zadné vystaveni kampani a 100 maximalni vystaveni kampani.

Tabulka 5 nam tedy sdé¢luje, Ze skupina ob¢ant, jez se Ucastnila voleb v roce 2010, byla
vystavena kampani a piisobeni médii priblizné s dvojnasobnou intenzitou nez skupina absen-
tujicich — tedy téch, ktefi se voleb netiastnili. Primérna hodnota miry vystaveni kampani
byla u voli¢t 40,9, mezi vSemi obCany na Urovni 35,4 a mezi absentéry 21,3. Obdobny trend
a hodnoty lze pozorovat i u politické znalosti.

Muzeme tak usuzovat, ze vztah mezi intenzivnéj$im plsobenim médii a politickym
cynismem a nezdjmem o politiku (formulovany v teorii ,,media malaise®) takto piimo
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a jednosmérné neplati. Soucasné je ale potieba dodat, Ze pro posouzeni kauzality tohoto vzta-
hu nemame veskera potfebna data. Pokud bychom chtéli tuto hypotézu bez jakychkoli pochyb
empiricky vyvratit, museli bychom disponovat daty, jez by ndm umoznila sledovat piipadnou
mobilizaci ¢i demobilizaci obcanli v ndvaznosti na pribéh volebni kampané a zintenziviluji-
ci se negativni kampan. Mensi relevance hypotézy o demobiliza¢nich u¢incich negativnich
kampani v ¢eském prostiedi ale mtize souviset také se skutecnosti, ze negativni reklama ma
v Ceské republice mensi p¥imy komunika¢ni dosah na voli¢e a v kampani jeji piisobeni neni
tak intenzivni jako v americkeé politice.

Data z tabulky 5 tedy pfimo demobilizacni hypotézu nevyvraceji. Ukazuje se vSak, ze
¢im vice byl obCan vystaven kampani, tim ¢astéji se Gcastnil voleb, tim vyssi byla rovnéz
jeho politicka znalost. Naopak ¢im mén¢ byl ob¢an vystaven kampani, tim Castéji se voleb
neucastnil a tim mensi byla jeho politicka znalost. Z toho plyne, Ze ob¢ané, jiz méné sledovali
zpravodajstvi a volebni kampan a Ize je tak v podstaté oznacit za politicky nezainteresované,
a ktefi Castéji vypovidaji, ze negativni kampan pied volbami ani nezaznamenali (viz niZe),
jsou i pfesto vice demotivovani voleb se castnit nez zainteresovani, jiz jsou kampani a nega-
tivit¢ zprostfedkované médii vice vystaveni.

Tabulka 6: Vztah sledovanosti volebni kampané s vnimanim, zda prevazovala pozitivni nebo
negativni kampan

Sledoval volebni Prevazovala pozitivni nebo negativni kampan CELKEM
kampah pozitivni kampan | byly asi tak vyrovnané | negativni kampan NEVi
Velmi pozorné 9,6 % 12,3% 75,3% 2,7% 100,0%
Adj. stan. res. -4 -2,8 4,6 2,7
Docela pozorné 14,0% 31,9% 52,7 % 1,4% 100,0%
Adj. stan. res. 2,2 2,8 1,9 -8,4
Ne moc pozorné 12,1% 27,9% 51,3% 8,7% 100,0%
Adi. stan. res. 1,4 11 2,1 -5,9
Vibec ji nesledoval 6,0% 21,2% 34,8% 37,9% 100,0%
Adj. stan. res. -3,8 -2,9 -6,5 16,7
CELKEM 11,0% 26,7 % 48,8% 13,5% 100,0%

Zdroj: CVS 2010
N = 1806
Pozn.: Adjustované standardizovana rezidua: od 1,96 — sign. 0,05, od 2,58 — sign. 0,01, od 3,29 — sign. 0,001

Vyse nastinéné tvrzeni miZeme zpfesnit a doplnit, pokud se nyni zaméfime na vztah mezi
pozornosti, s jakou ob¢ané sledovali volebni kampan, a vnimanim negativni kampané. Z ta-
bulky 6 vyplyva, Ze ti obcané, kteti velmi pozorn¢ sledovali volebni kampani, ¢astéji vypovi-
dali, Ze pfevazovala negativni kampan,’ a to 75,3 % z nich. Ti, ktefi viibec nesledovali volebni
kampan, takto odpovidali pouze ze 34,8 %, coz je mensi hodnota nez postoj vSech volica,
kterych vyhodnotilo negativni kampan jako vlivnéjsi 48,8 %. Jako tu kampari, co pfevazovala,
hodnotilo pouze 11 % ze vSech obcanti pozitivni kampai. DalSich 26,7 % obcant zvolilo od-
poveéd, ze pozitivni i negativni kampan byly vyrovnané, a 13,5 % respondentti nevédélo, ktera
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z nich v kampanich pfevazovala. Kdyz jesté ziistaneme u kategorie nevim, i zde jsou viditelné
pomérné velké rozdily mezi témi, co kampan sledovali velmi pozorné, a témi, co ji viibec ne-
sledovali. Z pozornych nevédélo pouze 2,7 %, kdezto u téch, ktefi kampai viibec nesledovali,
to bylo 37,9 %, coz je 0 24,4 procentnich bodu (dale jen p. b.) vice oproti postoji vSech obcantl.

V navaznosti na tabulku 6, v niz byl sledovan zajem o politiku ve vztahu k proménné ,,pie-

Y13

vazovala pozitivni nebo negativni kampan®, tak lze usuzovat, ze skupina politicky nezaintere-
demobiliza¢ni. Tradi¢ni kanaly, jimiz jsou v soucasnosti negativni kampané (stejné jako vo-
lebni kampan samotna) k obcaniim $ifeny (venkovni reklama, TV zpravodajstvi, tisk, internet,
stranické mitinky), maji omezenou schopnost zasahnout nezainteresované bez jejich vlastniho
zajmu. V podstaté jediny reklamni prostiedek z vySe zminénych, ktery komunikuje s obcany
bez jakékoli jejich aktivity a pri¢inéni, je praveé venkovni reklama formou billboardd, cityligh-
ti a dalSich forem plakat. Nebereme-li ovSem v potaz také ,,direct maily* a ,,direct cally®, jez
mohou adresné oslovit voli¢e a které postupné zacinaji pouZzivat politické strany. Zatim vSak
ani jeden z téchto nastroji nedosahuje masovych meéfitek a jde spiSe o rizné prikopnické
pokusy ze strany volebnich §tabi.

Hovofim-li o omezené schopnosti tradi¢nich kanalti oslovit nezainteresované, mam na
mysli zejména skute¢nost, ze v Ceské republice neni ze zakona povolena komeréni televizni
reklama v atraktivnich vysilacich ¢asech mezi sledované&jsimi porady, kdy pravdépodobné
televizni divak v reklamnich prestavkach zhlédne i politicky spot, ktery by za jinych okolnosti
sam nevyhledal, respektive nebyl jeho pisobeni vystaven. Vzdyt také ve Spojenych statech,
kde je tento typ komercni televizni reklamy povolen, je narist negativnich kampani ve volbach
spojovan praveé s nastupem televize. Mzeme zde citovat americké akademiky zabyvajici se
vyzkumem negativni reklamy, Richarda Laua a Geralda Pompera (2004: 2): ,,V piedtelevizni
éfe byly masmédiim pfisuzovany spiSe minimalni politické u€inky, které utvrzovaly politické
postoje a oddanost. Nicméné televize vSechno zménila. Pokud je Sikovné vyuzita, mize tele-
vize svymi riznorodymi komunikaénimi zpisoby a schopnosti upoutat pozornost vyvolavat
silné, bezmyslenkovité, negativni odezvy u malo angazovanych voli¢t.“ V ¢eském prostredi
tedy zlistava nezodpovézenou otdzkou, zda by tento format negativni reklamy mohl vyraznéji
ovlivnit efektivitu svého pisobeni na nezainteresované obcany, pokud by nékdy v budoucnu
byla komer¢ni politicka televizni reklama zakonem umoznéna.

Tabulka 7: Vztah ucasti ve volbach 2010 s hodnocenim vlivu kampané na rozhodovani

Ugastnil se voleb Muze mit kampan vliv na rozhodovani voli¢t CELKEM
do PS 2010 . - ~ . =

rozhodné ano spiSe ano spiSe ne rozhodné ne NEVI
Ano 19,4% 52,3% 19,3% 2,4% 6,6 % 100,0%
Adj. std. res. 4,3 3,5 -3,7 -2,3 5.1
Ne 11,0% 43,1% 27,3% 4,5% 14,1% 100,0%
Adj. std. res. —4,3 -3,5 37 2,3 51
CELKEM 17,0% 49,7% 21,6% 3,0% 8,7% 100,0%

Zdroj: CVS 2010

Pozn.: Adjustovand standardizovana rezidua: od 1,96 — sign. 0,05, od 2,58 — sign. 0,01, od 3,29 — sign. 0,001
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V této souvislosti je podnétné se podivat i na tabulku 7, v niz vidime vztah hodnoceni vlivu
volebni kampané na rozhodovani voli¢t mezi t¢astniky voleb a témi, co se jich netcastnili.
Spojime-1i odpovédi rozhodné ano a spiSe ano, tak mezi tcastniky voleb se jich 71,7 % domni-
va, ze volebni kampan ma vliv na rozhodovani volici, a 21,7 % jich ma nazor opacny (spise
ne a rozhodné ne). Pon¢kud odli$na je situace u absentujicich ve volbach, kde 54,1 % usuzuje,
ze ma vliv, a 31,8 %, Ze nema vliv. Mezi absentujicimi je silnéji zastoupena i kategorie odpo-
veédi nevim. Celkové se 66,7 % obcanli domniva, Ze volebni kampai ma vliv na rozhodovani
volict, 24,6 %, Ze nema vliv, a 8,0 % to nedokaze posoudit.

Vratim-li se jesté kratce k tabulkam 6 a 7, jez sledovaly vnimani negativity v kampanich
a vliv negativnich kampani na rozhodovani volict, jevi se jako podnétné piipomenout také
nékteré teoretické poznatky americkych studii. Z t€ch mimo jiné vyplyva, Ze si obfané nega-
tivni kampané dovedou ¢astéji vybavit, pokud jsou jejich pisobeni vystaveni, nez kdyz jde
o pozitivni spoty. Vice také upoutavaji jejich pozornost a Iépe si je pamatuji (Johnson-Cartee
a Copeland 1991: 16; Martin 2004: 548). Tyto poznatky se nam objevuji i v téchto tabulkach.
Nicméné méme za sebou pouze jedny volby do Poslanecké snémovny, kdy bylo vniméni ne-
gativity zkoumano v povolebnim Setfeni. Proto bude dtlezité sledovat tyto jevy i ve volbach
nasledujicich, kdy bude mozné konstatovat, zda jde i o obecnéji platny trend, nebo pouze
nahodily jev.

5. Vnimani negativni kampané, stranické sympatie a volba strany

Nyni se dostavame k predstaveni pfehledu vnimani negativity podle volby strany (viz tabul-
ka 8). Ten sestavuji pomoci primérovych skal odpovédi voli¢i jednotlivych politickych stran
na otazku: ,,Politické strany vedle tzv. pozitivni kampané, ve které piedstavuji své kandidaty
a svij program, vedou také tzv. negativni kampan. Jde o kampan, ve které jsou kritizovany
a napadany programy a ptedstavitelé jinych stran. Zamyslete se prosim, zda jste se Vy sam se-
tkal s takovouto kampani vedenou proti n¢které z nasledujicich stran a jejim predstaviteltim.
U kazdé strany mi prosim feknéte, zda jste proti ni nebo jejim predstavitelim zaznamenal vel-
mi silnou negativni kampan, spiSe silnou negativni kampaii, spiSe slabou negativni kampar,
nebo velmi slabou a pfipadné zadnou negativni kampan?* Tyto odpovéedi byly vyhodnoceny
na skale 14, kdy stied piedstavuje hodnotu 2,5, a ¢im je hodnota blize 1, tim silnéjsi negativni
kampan voli¢ zaznamenal. Naopak ¢im je hodnota blize 4, tim slabsi negativni kampan voli¢
zaznamenal.

Do tabulky jsem zaradila pouze hodnoceni negativnich kampani proti péti stavajicim par-
lamentnim stranam, ackoli proti TOP 09 i VV byly negativni kampané voli¢i hodnoceny také
jako slabé. Pramér voli¢i vech stran hodnotil nejsilngji negativni kampaii proti CSSD a pak
ODS. Mezi volié¢i jednotlivych stran pouze voli¢i ODS hodnotili jako nejsilnéjsi negativni
kampaii proti vlastni strané a teprve poté proti CSSD. Rozdil zde byl ale maly. To znamena,
ze prumérny postoj vSech volicl napfic politickymi stranami vyhodnocoval jako nejsilngjsi
negativni kampat proti CSSD, nasledné ODS a pak KSCM. Voli¢i KSCM vnimali nejsilngji
kampati proti CSSD a nasledné udévali vlastni stranu, negativni kampaii proti ODS umistili
az na tfeti misto, ale rozdil zde byl skute¢né minimalni.
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Tabulka 8: Primérné hodnoty vnimani negativnich kampani podle volby strany

Volba strany Negativni Negativni Negativni Negativni Negativni
kampan — kampar — kampar — kamparn — kamparn —
proti ODS proti CSSD proti KSCM proti TOP 09 proti VV
oDS Pramér 1,84 1,91 3,01 3,09 3,25
N 219 220 213 213 214
Std. odchylka 0,989 0,907 1,000 0,901 0,862
¢ssb Pramér 2,55 1,69 2,75 3,19 3,31
N 240 242 240 236 236
Std. odchylka 0,964 0,876 1,139 0,851 0,834
KSCM Pramér 2,45 1,85 2,42 3,24 3,33
N 121 122 120 116 118
Std. odchylka 0,981 0,943 1,092 0,841 0,828
TOP 09 Pramér 2,00 1,87 3,12 3,05 3,15
N 188 188 185 186 183
Std. odchylka 0,930 0,870 0,897 0,872 0,827
\'A" Pramér 1,99 1,65 3,05 3,20 3,28
N 119 119 119 118 117
Std. odchylka 0,912 0,773 0,950 0,842 0,861
Ostatni strany | Pramér 2,10 1,73 2,93 3,09 3,19
N 213 213 204 202 202
Std. odchylka 0,931 0,811 1,025 0,908 0,914
Celkem Pramér 2,15 1,79 2,90 3,14 3,25
N 1098 1103 1079 1071 1070
Std. odchylka 0,987 0,870 1,045 0,874 0,857

Zdroj: CVS 2010
Pozn.: Vyznam jednotlivych hodnot je vysvétlen v textu nad tabulkou.

Vzajemné odstupy CSSD a ODS v primérnych hodnotach, které jim udélili voli¢i na
zékladé svych hodnoceni, jsou viak pomé&mé znatelné. Zatimco &iselnd hodnota CSSD ani
jednou neptesahne hodnotu 2 — nejvice ziskala od volict ODS — 1,91, hodnoty ODS ptekonaji
tuto hodnotu pétkrat ze Sesti sledovanych udaju, pficemz v ptipadé VV §lo o hodnotu 1,99.
V této souvislosti se naskyta otazka, zda proti CSSD byla ze strany ODS vedena takto vyrazné
silngj$i negativni kampan, nebo zda na vnimani voli¢t méla vliv i jina piisobeni — n¢které uda-
losti, které prob&hly medialnim prostorem v piedvolebni kampani — jako napf. fyzické Gtoky
na mitincich CSSD, k nim se vyjadioval i prezident republiky (iDNES 2010).!°

Z dat v tabulce 8 bohuzel nejsme schopni pfesné vysvétlit pficiny rozdilné intenzity
vnimani negativni kampané proti CSSD a ODS, nicméné jednim z moznych vysvétleni
by mohl byt tzv. syndrom obéti (the victim syndrom), ktery je znamy z americké literatury
jako nezadouci efekt negativnich kampani. Je to situace, kdy pouzitd negativni reklama vici
politickému odptrci budi u volict dojem neférovosti a vzbudi u nich spise soucitné ¢i sym-
patizujici pocity vici napadenému kandidatovi. Ten se v jejich ocich stane obéti agresivniho



62 POLITOLOGICKY CASOPIS/CZECH JOURNAL OF POLITICAL SCIENCE 1/2013

utoku a pro zadavatele je takova kampan kontraproduktivni. Nemusi pak byt ani uréujici, ze
se tfeba nejednalo o soucast oficialni negativni kampané nékterého z politickych konkurentt.
V tomto konkrétnim piipadé tedy mohly byt fyzické atoky proti kandidatim CSSD voliéi vy-
hodnoceny jako neférova kampan vici této strané a pfi nasledném vyjadfeni respondentii ex
post mohly tyto udalosti do jejich hodnoceni vstupovat. To znamena, Ze k oficialni negativni
kampani, jez vedla ODS proti CSSD, mohly byt do celkového obrazu negativnich ttoki pii-
¢teny i tyto doprovodné udalosti predvolebnich kampani. Je totiz pravdépodobné, ze obcané
ve svych hodnocenich miry negativity kampané pfili§ nerozlisuji, za jakou negativni reklamou
oficialn¢ politické strany staly, ale spisSe se fidi tim, v jaké intenzit¢ a jakym zpisobem o ne-
gativité¢ v kampanich informovala média a jak v ni vystupovaly jednotlivé strany. K vzajemné
korelaci vnimani negativnich kampani, stranickych sympatii a volby strany se vratim jesté
v zavéru textu.

V souvislosti s analyzou vnimani negativni kampané ve volbach 2010 ¢eskymi obcany je
podstatné zjistit, proti které politické strané byla z pohledu ob¢ant nej¢astéji vedena negativni
kampan, a jak to souvisi s orientaci ob¢an v politickém déni a tim, jakou stranu volili, nebo
s kterou stranou sympatizovali. V tabulce 9 pfina§im celkové primérné hodnoty sledova-
nosti médii a kampané a politické znalosti podle volby strany. Pfiznivci pravice, tedy TOP
09 a ODS, dosahovali nejvyssich hodnot jak v intenzité vystaveni kampani, tak v politické
znalosti. Nejlépe jsou na tom pfiznivei TOP 09 s nejvyssi zjisténou primérnou hodnotou
46,2 (3kala je 0-100) a politickou znalosti 5 (Skala 0-9), tésné druzi se umistili voli¢i ODS,
kteti dosahli primérné hodnoty 45,7 a politickych znalosti v priméru na urovni 5,1. Coz
znamena, ze z deviti polozenych otazek, tykajicich se znalosti politiky, volici TOP 09 a ODS
odpoveédeli primérné v péti piipadech z deviti spravné. Na dal$im misté v intenzité vystaveni
kampani se umistili sympatizanti CSSD, poté KSCM a nakonec VV s primérmou hodnotou
37, ovsem v politické znalosti dosahly v§echny tfi posledné jmenované strany stejné pramérné
hodnoty 4,8.

Tato tabulka ¢aste¢n¢ souvisi i s daty, kterym se budu jesté vénovat v zavéru této studie.
Volici pravice, jiz byli nejvice vystaveni kampani, a dosahovali nejvyssi politické znalosti
mezi vSemi voli¢i, mohli také pfi odpoveédi, proti komu zaznamenali silnou negativni kam-
pan, Castéji udavat stranu, s niz sympatizuji, a naopak trochu upozadit negativni kampan proti
levici, respektive CSSD. To znamen4, Ze se v odpovédich vlastné postavili za kampaii své
strany. Tento pfedpoklad lze dolozit i korelaci stranickych sympatii s tim, jak tito sympatizanti
hodnotili silu negativnich kampani proti jednotlivym stranam (tabulka 10).

Sympatizanti CSSD méli nejéastéji tendenci vypovidat, Ze silnou negativni kampat zazna-
menali pravé proti levici (tj. CSSD i KSCM). Na druhou stranu negativni kampaii proti ODS
v zasade¢ prili$ nevnimali a da se fici, Ze ji spiSe bagatelizovali a hodnotili ji jako slabou. Obdob-
n¢ tomu bylo i u sympatizanta ODS. Ti udavali, Ze silna negativni kampan byla vedena praveé
proti ODS a méné silna proti CSSD. Analogicky vypovidali i sympatizanti TOP 09 a KSCM,
i kdyz jiz korelace nebyla takto silnd jako v piipadé sympatizantit ODS a CSSD a hodnoceni
negativnich kampani proti t€mto stranam navzajem. Sympatizanti VV také korelovali s hod-
nocenim silné negativni kampané proti ODS, ale na rozdil od ostatnich pravicovych sympa-
tizanti jiz nebagatelizovali negativni kampaii proti CSSD a slabé koreluji s hodnocenim, Ze
negativni kampaii proti KSCM byla slaba. Z této tabulky tedy vyplyva tendence intenzivnéj-
§iho vnimani utokd na vlastni stranu a naopak relativizace titokt proti ideologickému odptrci.
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Tabulka 9: Primérné hodnoty miry vystaveni kampani a politické znalosti podle volby strany

Volba strany

Vystaveni kampani

Politicka znalost

vV Primér 37,8 4,8
N 126 126
Std. odchylka 19,1 1,8
Minimum 0,0 0,0
Maximum 87 9,0
KSCM Pramér 39,9 48
N 131 131
Std. odchylka 20,1 2,0
Minimum 0,0 1,0
Maximum 87 9,0
€ssp Pramér 40,3 48
N 257 257
Std. odchylka 20,9 2,0
Minimum 0,0 0,0
Maximum 91 9,0
TOP 09 Pramér 46,2 5,0
N 194 194
Std. odchylka 17,9 1,9
Minimum 0,4 0,0
Maximum 93 9,0
OoDS Pramér 45,7 5,1
N 235 235
Std. odchylka 18,4 2,2
Minimum 0,0 0,0
Maximum 95 9,0
Ostatni strany Pramér 37,8 4,7
N 219 219
Std. odchylka 19,2 2,0
Minimum 0,0 0,0
Maximum 91 9,0
CELKEM Pramér 41,6 4,9
N 1162 1162
Std. odchylka 19,6 2,0
Minimum 0,0 0,0
Maximum 95 9,0

Zdroj: CVS 2010



64 POLITOLOGICKY CASOPIS/CZECH JOURNAL OF POLITICAL SCIENCE 1/2013

Tabulka 10: Korelace stranickych sympatii s hodnocenim negativnich kampani proti pol. stranam

Proménna Negativni Negativni Negativni Negativni Negativni
kampan — proti | kampan - proti | kampai — proti | kampan — proti | kampaf - proti
oDS CSSD KSCM Vv

Sympatie ke 0,257 0,099 0,130™ 0,076™ 0,067
strané - CSSD
Sympatie ke 0,217 0,122 0,113™ 0,082 0,068
strané — ODS
Sympatie ke 0,190 0,042 0,167 0,050 0,056
strané — KSCM
Sympatie ke 0,203™ 0,098v 0,139 0,068 0,052
strané — TOP 09
Sympatie ke 0,130 0,002 0,082 0,009 0,002
strané - VV

N = 1520-1687

Spearmantyv korelaéni koeficient

“"Korelace na hladiné spolehlivosti 0,001

Pozn.: Odpovédi respondentt ke stranickym sympatiim byly vyhodnoceny na Skale 0-10, kdy O znamena silné
nesympatie ke strané a 10 znamena silné sympatie ke strané. Odpoveédi respondentli k proménné negativni
kampan proti politické strané byly vyhodnocovany na skale 1-4, kdy 1 znamenala velmi silnou negativni kam-
pan a 4 znamenala velmi slabou ¢i Zadnou negativni kampan.

7. Zavér

Problematika vyzkumu medialnich G¢inkti a ptisobeni médii na ob¢any je provazena celou
fadou metodologickych obtizi, a je proto ziejmé, ze vzhledem k charakteru dostupnych dat
tato analyza nemohla nabidnout komplexni vysvétleni pfi¢in a vlivu negativnich kampani na
volebni chovani. Z metodologického hlediska by bylo nutné disponovat také daty z jinych
typt Setfeni, jeZ by umoznila zkoumat vliv negativnich kampani na volebni chovani v case
a kombinovat vice metod a pfistupt (napi. pomoci ptedvolebniho panelového Setfeni, kvanti-
tativni obsahové analyzy piedvolebnich médii, experimentalnich metod apod.). To znamena,
ze prostiednictvim panelovych Setfeni bychom mohli sledovat, zda v souvislosti s piisobenim
volebni kampang, v niZ jsou intenzivnéji vyuzivany negativni medialni formaty, se neoslabuje
korelace mezi sledovanosti médii, institucionalni diivérou a dalsimi proménnymi. Obsahova
analyza by ptesnéji urcila podil negativnich kampani a volebniho zpravodajstvi zaméfeného
na konflikt, jez je pravé davano do vztahu s aktivaci politického cynismu (viz Cappella a Ja-
mieson 1997).

Pii snaze méfit pisobeni médii na obCany také narazime na problém, zZe neumime piesné
posoudit pozornost, kterou obfané vénuji vefejnym a politickym zaleZitostem pfi sledovani
médii, respektive zpravodajstvi. Stejn¢ tak skutecnost, Ze nékteti obané nesleduji média
a nevénuji pozornost kampani, nemusi nutné znamenat, ze negativni kampan¢ na né€ neptisobi
jinymi kanaly — to znamena, Ze mtizeme u téchto ob¢antl vyloucit demobilizacni ¢i jiné t€inky
negativnich kampani.

Limitem dat, jez jsme ziskali na zakladé povolebniho vyzkumu, je skutecnost, Ze se
pfi dotazovani respondentd jednordzoveé po volbach musime spolehnout na zpétna sub-
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jektivni hodnoceni respondentl ohledné jejich vnimani negativity. Jejich vypovédi tyka-
jici se hodnoceni kampané a role negativity v ni mohou byt mimo jiné zkresleny znalosti
vysledku voleb a pocitem spokojenosti ¢i nespokojenosti s tim, jak tyto volby dopadly.
Dal$im omezenim muze byt také samotné vnimani pojmu ,,negativni kampai*“. Je totiz
otazkou, do jaké miry ztotoziiuji respondenti tento pojem se specifickou technikou vo-
lebniho boje, a do jaké miry chapou tento pojem Sir§im zpisobem jako jakékoli negativni
sdé€leni ¢i prezentaci v médiich, jeZ je sméfovana k urcité politické strané ¢i kandidatovi.
I s védomim téchto omezeni ovSem nami ziskand data pfinaseji dulezité poznatky, kte-
ré mohou vnést vice svétla do pribéhu a posouzeni role negativnich kampani v ¢eskych
volbach.

Prezentovana data nepfinesla dtikazy pro verifikaci kauzalnich vztaht definovanych v teo-
rii ,,media malaise*. To znamena, Ze vy$§i mira vystaveni obana médiim a vyssi sledovanost
zpravodajstvi nebyla spojena s odcizenim obc¢anii od politiky. Neprokazalo se ani to, ze by
obcané, ktefi jsou vice vystaveni kampani (véetné té negativni), byli demotivovani ucastnit se
voleb. Data z povolebniho vyzkumu spiSe ukazuji, Ze sledovani zpravodajskych médii a kam-
pané pozitivné koreluji se zdjmem o politiku, institucionalni ditvérou a zapojenim obcanti do
politického déni, ti€asti ve volbach atd. Abychom vSak mohli kauzalitu vztahu formulovanou
v teorii ,,media malaise* bez jakychkoli pochyb empiricky vyvratit, museli bychom dispo-
novat také daty, jez by nam umoznila sledovat pfipadnou mobilizaci ¢i demobilizaci obCant
v souvislosti s probihajici negativni kampani. Takova data ale zatim k dispozici nemame.
Zaroven je vSak poteba dodat, Ze jakékoli potencialni systémové dopady ptisobeni negativni
reklamy, projevujici se napf. niz§i volebni uéasti, nediivérou v politiku apod., jsou v Ceské
republice omezeny na zakladé komunikaénich kanald, jimiZ je dnes negativni reklama Sife-
na smérem k obéanim. To znamena, Ze oslovuje z vEtsi Casti pfedevsim ty voliée, ktefi se
o politiku zajimaji, zatimco ty bez zajmu Casto piimo zasdhnout nedokaze (nebo jen velmi
omezeng).

Poznamky:

1. V pribéhu horké volebni kampané jsou pak televizni divaci politickymi spoty ptimo zaplaveni. Jen
pro predstavu, v prezidentském souboji v roce 2008 (vcetné stranickych primarek) bylo odvysilano
celkové 1132414 televiznich spoti a bylo za n€ utraceno 597 milionu dolart, to je ptiblizné 12 mi-
liard korun (Wisconsin Advertising Project 2008: 2).

2. Naptiklad John Geer (2006: 35-38) ve svém vyzkumu prokazuje, ze negativni reklama ptedstavuje
v prezidentskych soubojich asi tietinu veskeré politické reklamy a dal$i ¢tvrtinu pak tvoii srovna-
vaci reklama. Buell a Sigelman (2008: 245), kteti se zabyvali analyzou celkového podilu negativity
v prezidentskych volbach, konstatovali, ze v ramci dvanacti kampani v letech 1960-2004 byl podil
negativity 56,9 %.

3. Ackoli v nekterych ¢astech knihy vyuzivaji i vyzkumna Setfeni, obsahovou analyzu, regresni mo-
dely a dalsi metody.

4. Slozena proménnd vystaveni kampani byla vytvorena na zakladé proménnych /) sledovani zpra-
vodajstvi a politické diskuse, sestavena ze série otazek tykajicich se intenzity sledovani televize,
rozhlasu, tisku a internetu; miry zdjmu o politiku, kdy otazka znéla: ,,Jak moc se zajimate o politi-
ku?* A odpovédi se pohybovaly na skale: ,,velmi®, ,,dost, ,,jen trochu®, ,,viibec ne*, 2) pozornosti

sledovani kampané, kdy otazka znéla: ,,Jak pozomn¢ jste sledoval volebni kampai“ a odpovédi se
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pohybovaly na skale: ,,velmi pozorné®, ,,docela pozorné®, ,,ne moc pozorné“ a ,,vitbec ji nesledo-
val“, a proménna 3) sledovani zpravodajstvi a politické diskuse, sestavena se série otazek tykajicich
se intenzity sledovani televize, rozhlasu, tisku a internetu.

5. Kompletni znéni otazek z dotaznikového Setieni Ceska volebni studie 2010 je k dispozici na we-
bovych strankach Ceského socialnd-védniho datového archivu Sociologického ustavu AV CR http:
//archiv.soc.cas.cz.

6. Duvéra v politické instituce predstavuje sloZenou proménnou, jeZ je sestavena z vyhodnoceni série
otazek zjistujicich divéru v prezidenta republiky, vladu, Poslaneckou snémovnu, Senat, krajské
a obecni zastupitelstvo. Skala odpovédi znéla: ,,rozhodné duvetuje”, ,,spise daveéiuje”, ,,rozhodné
neduvétuje”, ,,nevi.

7. Respondentim byla polozena tato otazka: ,, Kdyz se zamyslite nad celkovym pribéhem volebni
kampané vsech politickych stran pfed letosnimi volbami, ktery typ kampané podle Vas celkové
prevazoval, pozitivni nebo negativni?* Skaly odpovédi znély: ,,Rozhodné pievazovala pozitivni
kampan®, ,,spiSe prevazovala pozitivni kampan®, ,,byly asi tak vyrovnané®, ,,spiSe pfevazovala
negativni kampan®, ,,rozhodné ptevazovala negativni kampan,* ,,odmitl odpovédét™, ,,nevi“.

. http://www.cvvm.cas.cz/upl/nase_spolecnost/100062s NS0602_Skodova.pdf
9. Ve sloupci negativni kampan jsou slouceny dvé Skaly odpovédi: pfevazovala ,,spiSe negativni

kampan“ a ,,rozhodn¢ negativni kampan®. Je tak vice patrny rozdil mezi vyhodnocenim pievahy
jednotlivych druhti kampani.

10. Lze také pripomenout ndktera prohlaseni byvalého piedsedy CSSD Jifiho Paroubka vigi médiim
v dob¢ horké ptedvolebni kampané: http://www.cssd.cz/inews/video/negativni-kampan-proti-cssd,
http://volby.ihned.cz/c1-43182550-paroubek-nemluvi-s-pravicovymi-medii-a-konci-s-mitinky-na-
-namestich, http://domaci.eurozpravy.cz/politika/8475-paroubek-utok-na-sobotku-je-zastrasovani-
cssd/ (29. 8. 2010).
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