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Abstract: This article examines the relationship between voter turnout (or, precisely, turnout intention) and variables related
to the perception of the election campaign in the broader context of the other types of variables such as basic socio-demo-
graphic or political characteristics. The data used in this analysis are from surveys conducted during the period of three
month before elections in 2010. All of the surveys were designed as public opinion polls and approximately 1000 Czech
adults were interviewed nationwide at the beginning of each month. To explain the relationship between voter turnout
(or rather a kind of readiness to vote) and the perception of the campaign, the binary logistic regression was chosen and
three models were created. In relation to voter turnout, in addition to basic socio-demographic characteristics, the variables
related to the perception of the election campaign are statistically significant, too. In the extended model, however, it is
showed that behind the effects of most of them stands the rate of interest in politics. The only variable, which draws on
a basis other than the interest in politics, proved to be awareness and acceptance of campaign influence on own voting
behaviour. The frequency of consumption of media content proved to be more important than age, education and living
standards. However, again behind these variables stands the interest in politics. Therefore, the interest in politics appears to
be essential in relation to voter turnout in our analysis.
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Volebni uc¢ast a motivace k tomuto typu politické participace
jsou predmétem fady zahranic¢nich i domacich studii. VSech-
ny tyto prace si kladou otazku, jaké okolnosti ovliviuji to, Ze
lidé chodi k volbam. V literature 1ze nalézt rozd€leni faktorti
ovliviljicich volebni ucast do tfi typl: socioekonomické pro-
stfedi, instituce a stranicky systém [Blais, Dobrzynska 1998;
Blais 2006], nebo také Ctyfi pristupy ke zkoumani volebni
ucasti: 1) soustfedit se na institucionalni a pravni uspotradani,
2) stranicky systém, 3) vliv sociodemografickych a socioeko-
nomickych charakteristik volicti na volebni ucast, 4) racional-
ni uvazovani o volebni ucasti, tedy proc¢ se lidé voleb ucastni,
i kdyZ naklady mohou byt vysSi neZ pfinosy [Martikainen,
Martikainen, Wass 2005: 646 - 647]. V obecnéjsi rovin€ lze
tedy fici, Ze se zkoumané charakteristiky mohou vztahovat
bud k nastaveni voleb samotnych, tedy ke kontextu, nebo
k obc¢aniim, voli¢tim, Cili k jednotlivcim a jejich motivacim
[Blais, Labbé St-Vincent 2011; Anduiza Perea 2002]. V pfi-
padé€ individualnich podnétti k participaci na volbach lze
rozlisit tfi typy reprezentujici individualni zdroje (v zasadé
sociodemografické charakteristiky jako v€k, vzdélani, pfi-
jem), socialni integraci (operacionalizovano jako navstéva
kostela a rodinny stav) a zapojeni do politiky (zajem o poli-
tiku, blizkost stran€, Clenstvi ve strané, Clenstvi v odborech
nebo ideologicka orientace na pravo-levé Skale) [Anduiza
Perea 2002; viz téz Vlachova 2012].

Cilem tohoto textu je navazat na predeslé poznatky ohled-
né€ individualnich charakteristik ovliviujicich volebni ucast
zjisSténim, zda percepce a reflexe volebni kampané rovnéz
souvisi s volebni ucasti, pfipadn€ jak. Prvni ¢ast Clanku je
tedy vénovana piehledu relevantni literatury, ze které jsou
odvozeny testované hypotézy. Posléze jsou predstavena data,
na kterych je analyza provadéna, a také proménné souviseji-
ci s volebni kampani, které do analyzy vstupuji. Zavéry jsou
postaveny piedevSim na tfech regresnich modelech, v nichz
jsou testovany nejdfive zakladni sociodemografické proménné
spolu s proménnymi tykajicimi se volebni kampané, poté je

pridana Cetnost sledovani médii a spokojenost s politickou
situaci a nakonec zajem o politické déni.

Co se tyce sociodemografickych charakteristik, predevSim
vék a vzd€lani jsou tradicn€ povazZovany za ty ukazatele, které
souvisi s volebni ucasti, pficemz - zjednodusené feceno - s vys-
Sim vékem a vzdélanim se pravdépodobnost participace na
volbach zvysuje? [Blais 2000]. Se vzdélanim je spojena i Zivot-
ni uroven (pripadné prijem, nebo socialni tfida), takZe nepfte-
kvapi, ze vétsi pravdépodobnost ucastnit se voleb maji ti 1épe
situovani [ibid.]. Podobné vysledky pfinasi i studie provedené
v Ceském prostiedi [viz Vlachova 2012; Linek, Lyons 2007;
Vlachova, Rehakova 2007]. I kdyz z historického hlediska
bylo mozné rozpoznat rozdily ve volebni ucasti muzi a Zen,
kdyz se Zeny ucastnily voleb v mensi mife, v roce 2010 nebyl
nalezen v pripad€ pohlavi statisticky vyznamny vztah s voleb-
ni ucasti [vice viz Vlachova 2012].

Z hlediska postoju souvisejicich s politickou angazovanos-
ti, zajem o politiku je jednou ze zakladnich proménnych spo-
jovanych v literatufe s volebni ucasti [Blais 2000; Blais, Labbé
St-Vincent 2011]. Vyznam tohoto druhu proménnych ve vzta-
hu k volebni ucasti doklada v ¢eském prostiedi Linek [2010],
pricemz se soustieduje na koncepty individualniho a institu-
cionalniho odcizeni, legitimitu rezimu a politickou (ne)spoko-
jenost. Politickou (ne)spokojenost méfi jinym zptisobem, nez
jak je tomu v naSem pripad€, nicméné na agregované urovni
se podle néj jedna o pomérné€ silny vztah mezi nespokojenosti
a volebni ucasti, kdyz rostouci politicka nespokojenost souvisi
se sniZujici se volebni ucasti. Na individualni drovni ovSem
tento vztah jiz tak silny neshledava [ibid.].

Tretim typem proménnych jsou kromé zminénych sociode-
mografickych (nebo socioekonomickych) a politickych ty, kte-
ré se tykaji vnimani volebni kampané¢. Co se tyce vlivu volebni
kampané na volebni ucast, v této oblasti existuje pomérné
obsahly vyzkum. I kdyzZ se evropsky vyzkum volebnich kam-
pani v poslednich letech zaméruje také na stranku vytvareni
kampani, jejich u€inkim je tradi¢né vénovana nejvétsi pozor-
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nost [Holtz-Bacha 2004], pfi¢emz se vyzkum soustfed'uje pre-
devs§im na ucinky politické reklamy. Ty jsou v zasadé nejcastéji
zkoumany v rovin€ politickych znalosti (kognitivni u¢inky),
vnimani kandidat® (afektivni uéinky) a v chovani potencial-
nich voli¢i, coz vyjadfuji preference Ci volebni ucast (behavi-
oralni u¢inky) [Kaid 2004]. A pravé behavioralni ucinky, tedy
vliv politické reklamy ¢i kampani na volebni chovani a volebni
Ucast, jsou spojeny s nejvétsi pozornosti.

V tradici vyzkumu volebnich kampani/politické reklamy* je
pomérné pevné zakotven model ,minimalnich uc¢inku®, jenz
vychazi z fady vyzkumu provedenych od ¢tyficatych do polo-
viny Sedesatych let [Finkel 1993; Shaw 1999; Hillygus 2005;
Waldman, Jamieson 2000]. V nich se jako uéinek ve vztahu
k volebnimu chovani objevilo posilovani jiZ existujiciho voleb-
niho rozhodnuti, pfiCemzZz zaznamenana zména byla mini-
malni. SilnéjSi vliv neZ volebni kampan tak mély proménné
zastupujici rizné socialni, demografické ¢i politické charakte-
ristiky, které jsou pomérné stalé [Finkel 1993; Hillygus 2005;
Waldman, Jamieson 2000]. Vzhledem k proméné téchto cha-
rakteristik u amerického elektoratu (napf. pokles stranickosti,
vys$§i pocet tzv. nezavislych voli¢ii, narast poctu lidi rozhodu-
jicich se pozdéji o tom, koho budou volit, a nestalost volicti
viz Shaw [1999]), vyvstala otazka testovani platnosti prevla-
dajiciho modelu. I kdyz byly v poslednich dvou desetiletich
provedeny rizné studie na toto téma (viz napf. Finkel [1993];
Shaw [1999]; Hillygus [2005]), skepticky pfistup k ucinkiim
kampani stale prevazuje (vice viz Hillygus [2005]). Nicméné
uvedeny vyvoj ve zkoumani volebnich kampani koresponduje
s obecnym vyvojem nazord na uc¢inky médii v komunikacnich
védach, kde (i na zakladé studii o kampanich a propagand€)
v jistou dobu prevazila mySlenka minimalnich u¢ink, aby se
pak znovu objevil koncept mocnéjsich médii [McQuail 1999;
Waldman, Jamieson 2000]. Podobny rozpor ohledné ucinku
panuje i v pripad€ negativni kampan€, presnéji negativni
politické reklamy, a jejiho vlivu na volebni ucast, pfipadné
rozhodnuti jit k volbam. Nékteré studie pfichazeji se zjisténim
demobilizacniho efektu, tedy Ze negativni politicka reklama
muze snizit volebni ucast [Ansolabehere, Iyengar, Simon,
Valentino 1994; Ansolabehere, Iyengar, Simon 1999], jiné to
vSak nepotvrzuji, nebo naopak naznacuji mobilizacni ucéinek
[Finkel, Geer 1998; Wattenberg, Brians 1999; Freedman,
Goldstein 1999].

V Ceském prostiedi se volebni kampani zabyvaji Lebeda
a Bradova [2007] v souvislosti s nerozhodnutymi voli€i, spe-
cificky problematice negativni kampané jsou vénovany prace
Bradové et al. [2008] a Lebedové (drive Bradové) [2011]. Ve
své analyze zdroji a motivaci volebni ucasti zaradili Linek
a Lyons [2007] zajem o volebni kampan (pozornost véno-
vanou kampani), resp. uroven zasaZeni kampani mezi ucast
usnadnujici faktory. Do analyzy zaclenili rovnéz proménné
méfici sledovani jednotlivych typti médii (sledovani politic-
kych obsahti alespon 30 minut tydné v televizi, rozhlasu nebo
novinach), ovSem podle nich maji tyto proménné relativné
maly vliv.

Analyza predstavena v tomto textu se nesoustieduje na
méfeni behavioralnich u¢inkd volebni kampané. Neni zjisto-
van vliv kampan€ na volebni rozhodovani, tedy to, zda nega-
tivni, pfipadné pozitivni kampan sniZuje, ¢i naopak zvySuje
volebni ucast, popripadé miru rozhodnuti jit k volbam a jakym
zpusobem. Cilem je prozkoumat, v jakém vztahu jsou postoje
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ke kampani (tedy subjektivni vnimani kampan€) a zamér jit
k volbam. Ovérujeme tudiz nikoliv vliv kampané na zménu Ci
upevnéni rozhodnuti, ale zkoumame jakési obecné postojové
naladéni, tedy zda postoje ke kampani jako je zajem o ni, jeji
priznivé ¢i nepriznivé vnimani a minéni o vlivu kampané
na osobu respondenta a na ostatni, maji néjakou souvislost
s rozhodovanim o ucasti ve volbach. Vzhledem k tomu, Ze
je analyza provadéna na predvolebnim vyzkumu, pracujeme
s predpokladanou volebni ti¢asti, nicméné ve vyzkumu voleb-
nich kampani to neni zcela vyjimecné (viz napi. Hillygus
[2005] a termin turnout intention). Ostatn€ jak dokladaji data
v analytické Casti (viz tabulku 6), nejen v predvolebnich, ale
i povolebnich vyzkumech pracujeme s deklaracemi (viz dekla-
rovana a skutecna volebni ucast). Nicméné, pro typ vztaht,
které jsme se rozhodly zkoumat, neni tato skute¢nost zasad-
nim problémem.

Hypotézy a pouzita data

Na zakladé literatury byly formulovany pocatecni pracovni
hypotézy ohledné sociodemografickych charakteristik, poli-
tickych faktorti a proménnych tykajicich se vnimani volebni
kampané.

U proménnych jako jsou pohlavi, vék, vzdélani a Zivotni
uroven predpokladame souvislost s volebni ucasti stejnou,
jako tomu bylo v predeslych vyzkumech; u pohlavi tedy neo-
Cekavame statisticky vyznamnou souvislost, v pfipad€ ostat-
nich proménnych se domnivame, Ze se zvySujicim se vékem,
vzdélanim i Zivotni urovni se zvysuje pravdépodobnost ucasti
ve volbach.

V piipadé proménnych jako jsou zajem o kampan, dojem
z kampané, vliv kampan€ i setkani s kandidatem predpokla-
dame statisticky vyznamnou souvislost u zajmu o kampan.
Dojem z kampané povazujeme za pomérné subjektivni ukaza-
tel, podobné€ jako minéni o vlivu kampané na vlastni rozhodo-
vani a rozhodovani ostatnich. U sledovani politickych obsahi
v televizi, rozhlase, tisku a na internetu predpokladame statis-
ticky vyznamnou souvislost.

Zajem o politiku je dle literatury jednou z klicovych fakto-
r{, proto usuzujeme na statisticky vyznamnou souvislost, tedy
Ze s vysSSim zajmem o politiku se zvysuje pravdépodobnost
ucasti ve volbach. Na podobny vztah usuzujeme i v pfipadé
spokojenosti s politickou situaci.

Nasledujici text vychazi ze tfi predvolebnich vyzkumi
realizovanych v obdobi bfezna az kvétna 2010 Centrem pro
vyzkum vefejného minéni AV CR, vv.i.> Proménné tykajici
se volebni kampané k volbam do Poslanecké snémovny Par-
lamentu CR v roce 2010 jsou piedstaveny na zakladé viech
tfi Setfeni. Regresni modely, v nichz byly dany zminéné pro-
ménné do souvislosti s volebni ucasti, byly realizovany na
kvétnovych datech.

Postoje k volebni kampani

S tim, jak se volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR
blizily, se povédomi o volebni kampani mezi obcany Ceské
republiky umérné zvétSovalo. Pocatkem brezna, tedy zhruba
dva a pil mésice pred volbami, byla volebni kampan zazname-
nana dvéma pétinami obcand, o mésic pozdéji tfemi pétinami



a v kvétnu volebni kampan zaregistrovaly jiz témér tfi Ctvrtiny
opravnénych volict®.

V tabulce 1 je zachyceno, jak velky zajem kampan k par-
lamentnim volbam vyvolala. Téméf polovina dotazanych
se 0 kampan zajimala pouze v malé mife a spolu s vice nez
tretinovym podilem lidi, ktefi se o kampan nezajimali vibec,
tvofil maly ¢i Zadny zajem v souboru zna¢nou prevahu. Vétsi
miru zajmu vyslovila pfiblizné Sestina dotazanych, pfiCemz
pouze minimum obcanil projevilo zajem o kampan ve velmi
velké mife. Deklarovany zajem o kampan je pritom vcelku
stabilni proménnou a s bliZicimi se volbami se v prib&hu tii
predvolebnich mésict v zasad€ neméni.

Vedle vyjadreni zajmu ¢i nezajmu o kampan méli dotazani
také mozZnost zhodnotit, jaky prevazujici dojem v nich kampan
zanechala. Pfi tomto hodnoceni volebni kampané vyznamné
prevazoval nepfiznivy dojem nad dojmem pfiznivym, a to ve
vSech trech sledovanych obdobich. V breznu a dubnu dosahla
kategorie neutralni, neboli ,ani pfiznivy, ani nepfiznivy*“ stej-
ného podilu jako soucet kategorii rozhodné nepfiznivy a spiSe
nepfiznivy dojem (v obou pripadech tretina obc¢antl), zhruba
pétina dotazanych nedokazala sviij dojem z volebni kampané
vyjadrit a uvedla odpovéd nevim. Priblizné desetina obyvatel
méla z kampané priznivy dojem. Vysledky z obdobi kratce
pred volbami se vSak Castecné lisi. Zatimco podil té€ch, ktefi
kampan vnimali pfiznivé, se v podstaté nezménil a podobné
zastoupen zustal i neutralni nazor, negativita vnimani v kveét-
nu pomérn€ vyrazné posilila, a to predevS§im na ukor neroz-
hodnutych ob¢ani (viz tabulku 2).

Do vyzkumt byly dale zafazeny dvé otazky mapujici
pro kterou stranu hlasovat, pficemz jedna se tykala vlivu na
dotazané samotné a druha na ostatni voliCe. Zasadnéjsi vliv
kampané na vlastni rozhodovani vétSina lidi odmita. Pokud
vSak vyslovuje dotazany minéni o rozhodovani ostatnich voli-
¢u, pripisuje kampanim Castéji vétsi vliv, neZ pripousti u sebe
samého. Toto minéni je pfitom pomérn€ stabilni a s bliZzicimi
volbami se v zasadé neméni (viz tabulku 3). Pfipousténi vétsi-
ho vlivu na ostatni lidi vSak znamena, Ze kampanim je urcity
vliv pfisuzovan. Jinymi slovy, lidé se domnivaji, Ze kampan
miiZe nazory ovlivnit, ménit. Jak ale popisuje Davison, ten-
to predpoklad mtze zpétné ovliviiovat vlastni rozhodovani,
pfi¢emz lidé budou brat v uvahu nikoliv sd€leni samotné, ale
své ocCekavani reakce druhych, zachovaji se tedy podle toho,
jakou reakci predpokladaji u ostatnich [Davison 1983]. V této
souvislosti se navic nabizi otazka, do jaké miry je jedinec
schopen rozpoznat vSechny vlivy ptisobici na tvorbu svych
nazort. Podle Jiraka a Kopplové [2003] jsou pro ¢lena moder-
ni spolecnosti rozhodujicim nositelem vefejného minéni
predevsim média. Vici informacim z médii se pfijemce vyme-
zuje napiiklad i nesouhlasem, nebo na druhé strané prijetim
a pfipadnou zménou svych nazort. Medialni sd€leni nemusi
nutné€ pasobit na utvafeni nazorti a postoji pfimo, mohou
vSak ovliviiovat to, o ¢em bude ¢lovék premyslet, diskutovat
s prateli apod. a nepfimo tak tfeba i ménit své ptivodni minéni
nebo minéni druhych. Podobny mechanismus ptisobeni mize-
me tedy predpokladat také u volebnich kampani.
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Do vyzkumi byla zafazena také otazka zjistujici, kde obca-
né volebni kampan zaznamenavaji. Tém lidem, ktefi uvedli, Ze
zaregistrovali volebni kampan nékteré z politickych stran, byl
polozen dotaz na to, na jakych nosicich to bylo. Jak je vidét
z tabulky 4, dominantnim nosi¢em jsou ve volebni kampani
billboardy nasledované celostatnim tiskem a televizi. Procenta
prepoctena na obc¢any s volebnim pravem zietelné ukazuji, jak
postupem casu volebni kampan sili a tudiz je stale vice zazna-
menavana na vSech typech nosi¢ti. Trochu jinou perspektivu
nabizi procenta pocitana pouze z téch, ktefi zaregistrovali
volebni kampan nékteré z politickych stran. V tomto pfipadé
je vidét, ze relativni vyznam médii jako je televize, tisk a roz-
hlas zlstava po celou dobu priblizné stejny, zatimco u téch
typll nosict, které jsou prfimo spojené s politickou reklamou,
jako jsou billboardy, letacky a tiskoviny vydavané politickou
stranou nebo predvolebni mitinky, Cetnost zaznamenani
naruasta. Jistou vyjimkou z vySe zminéného je regionalni, ¢i
mistni tisk, ktery v poslednim sledovaném mésici lidé Castéji
oznacuji za nosic, na kterém kampan zaznamenali. Z toho lze
usuzovat, ze ziejmé hraje jistou roli pfi osloveni potencialnich
voli¢l té€sn€ pied volbami.

22
NASE SPOLECNOST 1+ 2012

Neni prekvapivé, Ze povédomi o kampani Casem stoupa
a Ze vétSina komunikac¢nich kanald je vyuZivana s ¢im dal vét-
§i intenzitou, protoze politicka kampan s blizicimi se volbami
prirozené sili. Predevsim letaky a osobni setkani s kandidaty
jsou stranami ¢asovany do posledni faze kampané pred volba-
mi. Zajimavy je vSak pfipad televize, ve které se placena forma
kampan€ vibec nevyskytuje (teprve az v obdobi tésné pred
volbami maji vSechny strany ze zakona vyhrazen v televiznim
vysilani as na svoje spoty). Cast vefejnosti zfejmé povazuje
za volebni kampan nejenom piimé reklamni (placené) aktivity
politickych stran, ale také televizni zpravodajstvi a publicisti-
ku, v nichZ je kampan reflektovana, a také politické debaty,
coz pravdépodobné plati i pro rozhlas, celostatni i regionalni
tisk a internet.

Podobné jako u predeslé otazky, lidé, ktefi odpovedéli,
Ze zaznamenali volebni kampan nékteré z politickych stran,
méli dale uvést, kterou kampan si nejlépe pamatuji. Tabulka
5 ukazuje, jak byly volebni kampané€ jednotlivych stran zazna-
menavany vzhledem k celé populaci potencialnich volict,
a zachycuje narust intenzity vnimani kampani. Graf 1 se tyka
jen téch, ktefi kampan zaznamenali a uvedli néjakou stranu.
U tohoto typu relativniho vyjadieni jiZ neni narist v zazname-
nani kampani zfejmy; mezi t€mi, ktefi kampan registruji, je
tak viditelnost jednotlivych stran pomérné stabilni. Stranou,
jejiz kampan byla nejcastéji jmenovana jako nejlépe zapama-
tovana, a to ve vSech tiech predvolebnich vyzkumech, byla
Ceska strana socialné demokraticka (viz tabulku 5 a graf 1).
Piedvolebni propagace CSSD byla uvedena vzdy minimalné
v 55 % pripadi z téch, ktefi néjakou kampan zaznamenali,
a co je zajimave, s vyjimkou potencialnich voli¢d ODS byla
nejcastéji zminovana bez ohledu na politické preference dota-
zanych, a také pfes znatelnou tendenci priznivcd kazdé ze
stran uvadét kampan vlastni strany. To v§e na prikladu kvétno-
vych dat doklada graf 2.% Jak je vidét, pfiznivci ODS ve stejné
mife uvadéli kampan vlastni strany i CSSD, coZ o stoupencich
CSSD neplati; ti jmenovali predevsim kampan své strany.



Graf 1: Volebni kampar politické strany, kterou si lidé nejlépe pamatuji (ti, ktefi zaznamenali volebni kampan nékteré z politickych stran)
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Poznamka: Na tuto otazku odpovidali pouze lidé, ktefi v predchozi otdzce uvedli, ze zaznamenali volebni kampan nékteré z politickych stran.

Volebni kampan a volebni ucast

Po predstaveni proménnych souvisejicich s volebni kampani
je nasledujici text vénovan hlavnimu cili studie, tedy jakym
zpusobem souviseji nazory na volebni kampan s deklarovanou
volebni ucasti. O deklarované volebni tcasti hovorime ze dvou
divodl: za prvé, data vychazeji z vyzkumu realizovaného
v obdobi pred volbami, a za druhé, skute¢nou volebni ucast
neni prakticky mozné u konkrétniho respondenta s jistotou
zjistit, a to nejen v obdobi pred volbami, ale ani v obdobi po
volbach, pficemz deklarovana volebni ucast byva casto vyssi
neZ ta skutecna. V obou typech zminovanych vyzkumi, tedy
v pred i povolebnich, miiZze dochazet ke stejnému druhu zkres-
leni informace. Cast respondenttl podléha tzv. autostylizaci
a o volebni ucasti podava zamérné nepravdivou odpovéd®.
Dalsi alternativou pokousSejici se nabidnout vysvétleni, pro¢
muZe byt volebni ucast v sociologickych Setienich nadsazena,
je predpoklad, Ze vyzkumu tohoto typu se spiSe zucastnuji lidé,
ktefi chodi k volbam. U lidi, ktefi se strani vefejného Zivota, je
vétsi pravdépodobnost, Ze nevoli, a soucasné také, Ze odmit-
nou poskytnout rozhovor v ramci sociologického prizkumu.
Prehled deklarované a skutecné volebni ucasti v poslednich
tfech volbach do Poslanecké snémovny nabizi tabulka 6.°

V obdobi pied a po volbach je respondent zpravidla dota-
zovan na volebni ucast v konkrétnim terminu konani voleb,

v poslednim piedvolebnim vyzkumu z kvétna 2010 vsak byla
oslovenym obcaniim predlozena standardni otazka zjistujici
potencialni volebni ucast v ramci mapovani stranickych prefe-
renci v priilbéhu celého mezivolebniho obdobi.!* Respondenti
tudiz deklarovali volebni ucast pro situaci, ve které by se volby
do Poslanecké snémovny konaly v pfistim tydnu po uskutec-
néni rozhovoru, tedy zhruba v ptlce kvétna."* V analyze tedy
budeme davat do souvislosti nazory a vztahy k volebni kam-
pani v obdobi kratce pred volbami a obéanskou angazovanost
vyjadfenou deklarovanou volebni ucasti ve stejném obdobi,
priCemz se zaméfime na faktory, které zvySuji Sance, Ze
respondent deklaruje rozhodnuti jit k volbam (v hypotetickém
terminu), tedy Ze je ,provolebné naladén®. Pro prehlednost
bude tato deklarovana ochota ucastnit se voleb nazyvana
v nasledujicim textu jednoduse volebni ucasti.

Otazka na volebni ucast nabizela v predvolebnim prizku-
mu vedle moznosti odpovédi rozhodné ano a rozhodné ne také
méné rozhodné varianty spiSe ano a spiSe ne. Rozhodné by
k volbam §la tfetina ucastnikd vyzkumu a dalSich 28 % ucast
u voleb nevyloucilo, kdyz zvolilo moznost ,,spiSe ano®. K vol-
bam by spiSe neSla desetina respondenti a stoprocentn€ roz-
hodnuta voleb se nezucastnit byla zhruba pétina respondentii
(22 %). Dotazani méli dale moznost uvést odpovéd nevim, kte-
ra tvorila v datovém souboru sedmi procentni podil. Tito lidé,
ktefi se nepriklonili k Zadné z nabizenych variant odpovédi,

Graf 2: Volebni kampar politické strany, kterou si lidé nejlépe pamatuji - tfidéni podle stranickych preferenci
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byli ze souboru pro ucely dalsi analyzy vylouceni, zafazeni
byli pouze ti, ktefi vyjadfili vice ¢i méné€ silné presvédceni, ze
by bud’ k volbam $li, nebo naopak nesli. Pro vysvétleni vazeb
mezi volebni ucasti (Ci spiSe jakousi pfipravenosti jit volit)
a vnimanim kampané byla vybrana binarni logisticka regre-
se, jejiz pomoci byly vytvoreny tii modely. V prvnim pfipadé
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byly vedle zakladnich sociodemografickych charakteristik
do analyzy zafazeny proménné zastupujici postoje k volebni
kampani - zajem o kampan, hodnoceni dojmu z kampang,
hodnoceni vlivu kampané na vlastni rozhodovani koho volit,
zhodnoceni vlivu kampané€ na ostatni volie a to, zda byl
respondent v pribéhu kampané kontaktovan reprezentantem




kandidujici politické strany. Ve druhém pripadé byl model
doplnén o obecnéjsi vztah k politickému déni vyjadfeny Cet-
nosti sledovani médii a spokojenosti se soucasnou politickou
situaci. Do tfetiho modelu byla navic zafazena proménna vyja-
dfujici miru zajmu o politiku. Pfehled a zptsob konstrukce
vysvétlujicich proménnych podava tabulka 7.

Pred vytvorenim samotného regresniho modelu byly vztahy
mezi deklarovanou volebni ucasti a vysvétlujicimi proménny-
mi ovéfeny pomoci testu chi-kvadrat. S vyjimkou pohlavi byla
statisticky vyznamna souvislost prokazana u vSech zkouma-

nych poloZek. Ochota zucastnit se voleb byla zaznamenana
predevsim u lidi Sedesatiletych a starSich, lidé z nejmladsi
vékové skupiny (do triceti let) naopak Castéji vypovidali, Ze by
se voleb spiSe ¢i rozhodné nezucastnili. Zavislost linearniho
charakteru Ize vysledovat také u vzdélani a Zivotni urovné, kdy
se vzrustajicim stupném vzdélani ¢i Zivotni urovné roste takeé
pravdépodobnost provolebniho naladéni respondenta. Velmi
silnou spojitost s ochotou volit vykazuje zajem o volebni kam-
pan, ktery pravdépodobnost ucasti ve volbach zvysuje, a také
hodnoceni kampané. Lidé, ktefi oznacili svij celkovy dojem
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z kampané za nepfiznivy, vykazovali mensi ochotu jit volit.
Naopak vétsi ochotu volit deklarovali lidé, v nichz kampan
vzbudila priznivy dojem, ale také ti (coZ je zajimavé), ktefi méli
ke kampani neutralni postoj vyjadfeny variantou ,,ani priznivy,
ani neptiznivy dojem“ z kampané. Tyto vysledky naznacuiji, Ze
za neutralnim hodnocenim kampan€ nemusi nutné stat neza-
jem o kampan ustici do nezajmu o volby. VySe feCené potvr-
zuje také tfidéni druhého stupné, kde je rozdéleni kategorie
»ani priznivy, ani nepfiznivy dojem“ z kampané podle skupin
zajmu o volebni kampan rovnomérné (tzn., Ze mezi témito pro-
ménnymi nebyl prokazan statisticky vyznamny vztah).

Mezi proménné, které maji s planovanou volebni ucasti
vyznamnou souvislost, patfi hodnoceni miry vlivu kampané
na vlastni rozhodovani koho volit, kdy ucast u voleb deklarova-
li castéji lidé, ktefi vliv na své volebni rozhodovani pripoustéli.
Stejny typ souvislosti nalezneme také u hodnoceni vlivu kam-
pané na ostatni volice. Lidé, jeZ pfisuzuji kampani schopnost
ovliviiovat rozhodovani voli¢l,, méli vétSi pravdépodobnost
volebni ucasti. Ze vSech sledovanych proménnych tykaji-
cich se pfimo volebni kampané byla statisticka vyznamnost
zavislosti nejslabsi, ale stale signifikantni, u osobniho setkani
s nékterym z kandidatt. Lid¢, ktefi byli kandidatem kontakto-
vani, o néco Casté&ji projevovali viili jit volit.

Vzajemny vztah k deklarované ochoté zucastnit se voleb byl
prokazan také u Cetnosti sledovani zpravodajstvi v médiich.
Statisticky vyznamny rozdil byl zaznamenan mezi lidmi, jez
nesleduji zpravodajstvi viibec, a lidmi, jez sleduji zpravodajstvi
alespon pétkrat v tydnu, pfiCemz vétsi pravd€épodobnost ucas-
ti u voleb byla zaznamenana ve druhém piipadé, tedy u lidi,
ktefi pravideln€ sleduji zpravodajské porady a politické dis-
kuze v televizi a radiu a ¢tou zpravodajské ¢lanky v novinach
a na internetu. Souvislost spokojenosti se stavajici politickou
situaci a volebni ucasti neni linearni, ale ma obrazné feceno
parabolicky charakter. Volebni ucast deklaruji statisticky
vyznamné Casté&ji lidé z obou krajnich kategorii, tedy jak ti,
ktefi jsou se situaci spokojeni, tak ti nespokojeni. Naopak svou
volebni ucast Castéji vylucuji lidé ze stiedni kategorie, ktefi
definovali svij vztah k politické situaci jako ,,ani spokojen, ani
nespokojen®. Posledni analyzovana proménna zajem o politi-
ku souvisi s volebni ucasti predvidatelnym zptsobem, provo-
lebné naladéni jsou Castéji lidé, které politické déni zajima.

Po prozkoumani vzajemnych parovych souvislosti byly
pro odhaleni skrytych ¢i zprostiedkovanych vazeb mezi pro-
ménnymi vytvoreny tfi regresni modely, jejichZ vysledky jsou
predstaveny v tabulce 8.

Vysledky regresni analyzy v prvnim modelu ukazuji, Ze
proménné vztahujici se bezprostfedné ke kampani ovliviuji
ochotu angazovat se ucasti u voleb samostatné. Jejich vliv neni
podminén ani vzajemné ani pohlavim, vékem, vzdélanim ¢i
Zivotni urovni. Pfimé pusobeni nebylo zaznamenano pouze
u setkani s kandidatem v predvolebnim obdobi, cozZ naznacilo
uz tfidéni druhého stupné v predchozi analyze. Nejsilnéjsi vliv
Ize vysledovat u zajmu o kampan, ktery zvySuje Sance ucasti
u hypotetickych voleb oproti nezajmu pét a ptlkrat, a u uve-
domovaného vlivu kampané na rozhodovani koho volit, kdy
uznani velkého vlivu kampané na svou volbu zvysuje zminéné
Sance ve srovnani s lidmi, ktefi vliv kampané vylucuji, Sestina-
sobn¢. Za hranici statistické vyznamnosti se podle predpokla-
du ocitla také proménna pohlavi, ostatni sociodemografické
charakteristiky maji na deklarovanou volebni ucast primy vliv.
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Po zarazeni dalSich proménnych se v§ak ve druhém mode-
lu ukazalo, Ze ¢etnost konzumace politickych obsahi médii je
a zivotni urovn€. Konkrétné se jedna o sledovani zpravodaj-
stvi a politickych poradl v televizi a zpravodajskych clankt
v tisku. Vliv sledovani rozhlasu a internetu se ve vztahu
k hypotetické volebni ucasti jevi jako statisticky nevyznamny.
Stejné tak souvislost spokojenosti s politickou situaci a volebni
ucasti, ktera byla prokazana pfi tfidéni druhého stupné, je
zprostifedkovana dal§imi proménnymi.

Jako zasadni se pro deklarovanou volebni ticast jevi zajem
o politiku, coz dokladaji vysledky tfetiho modelu. S jednot-
kovou zménou této proménné se Sance, Ze by respondent
byl ochoten jit k volbam, zvétsuji vice nez Ctyrikrat. Jedinou
dalsi proménnou, ktera vedle zajmu o politiku skoruje, je uvé-
domovani si vlivu volebni kampan€ na osobni rozhodovani
koho volit. Lid¢, ktefi pfipoustéji alespon maly vliv kampané
na svou volbu, maji dvojnasobné€ vétsi Sanci ucastnit se voleb
nez lidé, na které kampan podle jejich pfesvédceni zadny vliv
nema. Velky vliv pak oproti Zzadnému vlivu zvétSuje Sance na
volebni participaci 7,6 krat.

Zaveér

Vztah Ceské verejnosti k volebni kampani k parlamentnim vol-
bam v roce 2010 byl spiSe negativni. VétSina obcant se o kam-
pan nezajimala viibec nebo jen v malé mife a vétSina z ni méla
rozhodné ¢i spiSe nepriznivy celkovy dojem. Zasadnéjsi vliv
kampané na své volebni rozhodovani pfipousti pouze o néco
vice nez desetina oslovenych obcanil, obecn€ je v§ak kampani
pripisovana vétsi schopnost ovliviiovat rozhodovani potenci-
alnich volict, kdyZ zhruba tfetina dotazanych vypovida, zZe
kampan ma na ostatni obCany velmi velky ¢i alespon pomérné
velky vliv. Vysledky vyzkumu dale naznacuji, Ze dominantnim
nosi¢em sdéleni tykajicich se volebni kampané jsou v ¢eském
prostiedi billboardy, soucasné vSak ¢astym zminovanim tele-
vize (v celém sledovaném obdobi bfezen - kvéten) jako zdroje
informaci o kampani potvrzuji, Ze ¢ast vefejnosti nevnima
kampan pouze jako politickou reklamu, ale fadi sem také poli-
tické debaty a reflexi kampané probihajici v televiznim zpra-
vodajstvi a publicistice. Nejviditelnéjsi stranou byla béhem
kampané k poslednim parlamentnim volbam Ceska strana
socialné demokraticka. Jako stranu, jejiZ kampan si nejlépe
pamatuje, ji uvedla vzdy vice nez polovina téch, ktefi zazna-
menali kampan nékteré z politickych stran. Zasah kampané
CSSD potvrzuje i fakt, Ze tato strana byla jmenovana nejéasté-
ji bez ohledu na stranické sympatie dotazaného.

Ve vztahu k volebni ucasti se vedle zakladnich sociodemo-
grafickych charakteristik projevily jako vyznamné i proménné
reprezentujici nazory na volebni kampan, v rozSifeném mode-
lu se vSak ukazalo, Ze za piisobenim VvétSiny z nich stoji mira
zajmu o politické déni. Jedinou proménnou, jez se koncipuje
na jiném zaklad€ nez zajem o politiku, se ukazalo byt uvédo-
méni a pripusténi si vlivu kampané na vlastni volebni rozhodo-
vani. Za zminku stoji také vliv Cetnosti konzumace politickych
a Zivotni uroven. Avsak také sledovani médii bylo prostfedni-
kem vlivu zajmu o politiku, ktery se pro ochotu ucastnit se
voleb jevi mezi zkoumanymi proménnymi jako zasadni.
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poznamky

Tato studie vznikla v rdmci projektu Nase spole¢nost zaméreného na
kontinuélni zkoumani vefejného minéni v Ceské republice. Setieni
realizuje Centrum pro vyzkum vefejného minéni, Sociologicky uUstav
AV CR, v.v.i.

Jak vsak upozornuje Vlachova [2012], vztah mezi vékem a volebni
Ucasti neni lineérni, jelikoz velmi stafi lidé se podobné jako velmi mladi
voleb neucastni. Vice o problematice véku, vzdélani a volebni Ucasti viz
téz Blais et al. [2004].

ZdUraznovani vnimani kandidatl vychazi z velkého vlivu prostredi
Spojenych statll americkych, kde je tradice vyzkumu politické
komunikace, politické reklamy a volebnich kampani mnohem vétsi,
nez v evropském prostoru. Je proto nutné dodat, ze v nasi kategorizaci
by to byly spise politické strany, zejména pokud se zamétime na volby
do Poslanecké snémovny.

Opét je nutné poznamenat, Ze tato vyzkumna tradice se tyka zejména
Spojenych statt americkych.

Vysledky predvolebniho vyzkumu, ktery probéhl pred minulymi
volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2006,
predstavuje ve svém ¢lanku Markéta Skodova [2006].

U vSech analyzovanych otazek byli dotazovani pouze lidé, jimz v dobé
konani voleb bylo osmnact a vice let.

Negativni hodnoceni pievazovalo i v piipadé kampané k volbam do
Poslanecké snémovny v roce 2006 [srov. Skodova 2006].

~
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8 Konfrontovano s odpovédmi na otdzku: Pokud byste Sel k volbam,
kterou stranu byste volil?

? Vice k jevu, kdy respondent zamérné pozménuje odpovéd kvali tomu,
ze by ho podle vlastniho minéni mohla pravdiva informace z pohledu
druhych néjakym zpUsobem snizovat, viz Vinopal [2009].

"Podobné rozdily mizeme vysledovat také v pripadé komunalnich
voleb [napk. Samanova 2010].

"Znéni otazky pred volbami: ,V terminu (...) se budou konat volby
do Poslanecké snémovny. Pijdete volit?” Znéni otazky po volbach:
,V terminu (...) se konaly volby do Poslanecké snémovny. Zucastnil
jste se téchto voleb?” V predvolebnich vyzkumech se jedna o soucet
odpovédi,rozhodné ano” a,spise ano”. V povolebnich vyzkumech jsou
evidovany odpovédi,ano” a,ne”.

12\ kvétnu 2010 respondenti odpovidali na otazku, zda by sli k volbam,
kdyby se konaly v pristim tydnu. Otazka se tedy nevztahovala ke
konkrétnimu terminu voleb. Jakym zplsobem tento fakt ovlivnil
velikost procentudlniho podilu lidi, ktefi udali odpovéd rozhodné
a spise ano (jejichz soucet je prezentovan v tabulce 6 pro obdobi
kvéten 2010), se mdzeme pouze dohadovat.

13Znéni otazky:,Predstavte si, ze by pristi tyden byly volby do Poslanecké
snémovny. Sel byste volit?”

“Termin konani voleb byl 28. - 29. kvétna 2010.
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