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Efekty kampané

* Co vsechno jsou efekty kampani?
e Jak je merit?
* Co je podstatou kampaneée?



Studium efektu kampani

Laboratorni experiment
Field experiment
Panel data

Rolling Cross Section
Same Cross Section, pro ruzné volby



Zakladni pristupy

Minimalni efekty
Uceni/osviceni volicl
Mobilizace

Priming

Emoce



Minimalni efekty

Voli¢ je autonomni

Kampané nejsou dulezité

Dlouho prevazujici model

Klicové jsou predispozice a tzv. Fundamentals
Ekonomicka a politicka témata

Stranictvi

Michigan school (Lazarsfeld a kol.), Columbia
school (The American Voter)



Minimalni efekty

e Selektivni expozice informacim od “své
strany” (Lazarsfeld et al. 1948, Festinger 1957)

* Politicka komunikace nevede k novym
rozhodnutim

* Potvrzuje to model stranické identifikace a
studia na zakladeé ANES



Minimalni efekty

Prediktivni modely predpovidajici vysledky
voleb

Bez ohledu na kampané

Gelman and King 1993: Why Are American
Election Polls So Variable When Elections Are

So Predictable?

Predvolebni pruzkumy generuiji riznorodé
vysledky

Neodpovidaji predpokladum politologickych
teorii



Gelman a King 1993

* Rosenstoneuv prediktivhi model volebniho
chovani

 Ekonomické ukazatele, stranicka identifikace,
demografie, udaje na statni i narodni urovni

* Presna predikce na zakladé dat pred Labor
Day



e Vloz tabulku



Gelman and King 1993

Uznavaji urcCity efekt kampané
Kampané posiluji roli tzv. Fundamentals
Vedou k vice osvicené volbé

Klicova je informace

Kampané zacinaji byt brany jako prostredek k
informovanym volicum a prekonani
knowledge gap



Efekty uceni

 Kampane vytvari prostredi s vyssi mirou
informaci

Ve

* VoliCi se behem kampané uci a Cini
informovana rozhodnuti

* Hodnota kampani je vtom, ze usnadnuje
volicum rozhodovani



Kenski, Hary a Jamieson 2010

Analyza Obamova vitézstvi
ANES, pét mésicu pred volbami

Kampané volicUm zprostredkovavaiji ty
faktory, které politologické teorie povazuiji za
klicové

Kampané zvysuji explanacni silu modelu
Tésna souvislost mezi naklady na reklamu a
volicskou podporou



Vavreck 2009

The Message Matters

Klicova proménna = stav ekonomiky

Existuji vyjimky, kdyz kandidati neumi tématu
vyuzit

Prezidentské volby 1952-2008

Ve vétsiné pripadu: objasnujici kampan
Vyjimky: Kennedy, Nixon, Carter a Bush 2000



Sides a Vavreck 2013

Analyza kampaneé 2012 in real time (témér)
Kazdy tyden sbirali data

HI. role = fundamentals (ekonomika a
stranicka identita)

Aby fundamentals byly hlavni faktor, musi byt
kampaneé vyvazené (neutralizuji se)



Udalosti kampané

e Stranicke sjezdy: strany mohou predstavit
svoje zakladni postoje a snazit se “osvitit
volice”

TV debaty (Shaw 1999, Johnston et al. 1992)

e Reklama

— Shaw 1999: analyza dat 1988-1996, reklama se
transformuje ve hlasy

— Johnston 2004: G.W. Bush preplatil Gora v
rozhodujicich tydnech kampané



Huber a Arecenaux 2007

Zajimavy “prirodni experiment” z roku 2000

Porovnani volicu v non-battleground statech,
kde se ruzné prekryvaly medialni trhy, kteri
byli vystaveni reklamé

Sleduji zménu postoju béhem kampané

V mistech, kde prevazovala reklama Bushe
mel Bush véetsi podporu

?Normativni otazka?



Jsou ale efekty stabilni??

Pozor na vyzkumy efektt — hl. experimentalni
Nekdy neumi zohlednit stabilitu efektu

Hill et al. 2000: efekty reklamy, tv debaty atd.
jsou okrajové

Sides a Vavreck (2013): efekty prumérné trvaji
1-2 dny!



Stabilita efektu?

Gerber et al. 2011: guvernérskeé volby, TX,
2006

2 mil. S na reklamu, nahodné distribuovana

U vybranych volicu testovana konzistentnost
nazoru

Vliv TV reklamy se rychle oslabuje (béhem
tydne)

Reklama funguje spise jako nastroj PRIMINGU



Mobilizacni efekty

 Kampaneé maji za cil presvedcit volice aby sli k
volbam (a “spravné” hlasovali)

* Pripady odrazujici volice od ucasti

e Je kampan efektivni nastroj volicské
mobilizace?




Gerber a Green

Field experiment testujici efekt door-to-door,
mailingu a telefonnich hovoru

New Haven 1998, 29 tisic lidi

Ruzna sdéleni: blizkost voleb, obcanska
povinnost, nebo sousedska solidarita; ruzna
frekvence

Osobni kontakt nejvic zvysuje pravdépodobnost
volebni ucasti, nejméné efektivni je telefon

Spustili lavinu field experimentld na podobné
téma



Souhrnné vysledky field experimentu

Canvassing: narust o 2,5 procentniho bodu)
Dobrovolnické telefonaty: 1,9
Telefonaty agentur: 1 procentni bod

Automatické telefonni vzkazy uplné
neefektivni

Direct mail: maly ale vyznamn efekt (0.16)

SMS: anomalie, 4 procentni body, pouze jedna
studie



Souhrnné vysledky

Spillover v ramci domacnosti (60 %)
Typ sdéleni je klicovy
Civic duty, blizkost voleb a sousedska

Zvyseni efektu:
— zminka o voli¢ské minulosti volice

— Zminka o zaznamenani Ucasti ve volicskem
Zaznamu

— Zminka o tom, ze Ucast bude zaznamenana ve
vedeckém vyzkumu



Mobilizacni efekty

e Studie s Facebookem, Bond et al. 2012

* Socialni sit jako manifestace volebni Ucasti
zvySuje Ucast (282 000 hlasu)

* V nékterych pripadech se objevily kampaneée
demobilizujici volice (v obvodech, kde je
sponzorujici strana typicky slaba)



Priming efekty

e Zvysovani relevance nékterych aspektu
(témat, nebo charakterovych vlastnosti atd.)

* Ovlivhuje to, cemu volici pri svém rozhodovani
a hodnoceni stran prikladaji vahu

* Opét jde o informace!



Priming efekty

Volici disponuji radou politickych témat, na
jejichz zakladé se rozhoduiji, ale vyberou si jen
néktera

Kanada 1988, oba lidri hlavnich stran tlacili do
popredi téma FTA

Hlavnim tématem byl FTA
FTA prediktorem voleb (Johnston et al. 1992)



Druckman 2004

* Volby 2000, Minnesota, exit poll
* |dentifikace hl. témat kampané

* Volici sledujici kampan se rozhodovali na
zaklade téch témat, ktera dominovala
kampani



Percentage of Space

Percentage of Space

Devoted to Issue
(out of total issue space)

Devoted to Image
(out of total image space)
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Figure 1. Issue focus in Minneapolis-St. Paul newspapers.
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Figure 2. Image focus in Minneapolis-St. Paul newspapers.



Independent variable

Everyone Non-campaign voters Campaign voters Everyone
Health care position —0.05 (1.76) -0.89 (2.42) —1.10 (3.46) —0.92 (1.87)
Social Security position 4.66%** (1.48) 0.83 (2.19) 8.21** (3.59) 2.20 (2.99)
Taxes position 1.66 (1.56) 4.34%* (2.25) 3.13 (3.44) 2.87* (1.81)
Leadership effectiveness 2.31** (1.01) 3.89%* (1.72) 2.15 (2.09) 3.20%%* (1.24)
Integrity 3.80%** (1.30) 1.90 (2.23) T.01*** (2.74) 4.96* (2.66)
Empathy 1.24 (1.24) 2.74 (2.22) 0.80 (2.17) 1.10 (1.47)
Party identification 2.99*** (1.07) 2.95** (1.51) 4.41%% (2.29) 4.11*%* (1.30)
Gender 0.07 (0.42) —0.33 (0.64) 0.88 (0.99) -0.21 (0.50)
Minority 0.79 (0.70) 3.45%** (1.35) —4.99%** (1.91) 0.77 (0.73)
Age —0.67 (0.80) —1.18 (1.40) 0.91 (1.43) -0.52 (0.99)
Education 1.39 (0.89) 3.07** (1.36) 0.40 (1.50) 2.13** (1.01)
Political knowledge 0.06 (0.27) 0.11 (0.36) —0.47 (0.58) -0.11 (0.29)
Vote for Gore 0.43 (0.49) -0.01 (0.74) —0.25 (1.06) 0.24 (0.56)
Campaign — — -— -2.01 (2.78)
Campaign X Social Security — — — 5.43 (4.53)
Campaign X Integrity — - — —1.83 (3.56)
Discussion — — —_ 1.87 (2.56)
Discussion X Social Security - - — -1.12 (3.93)
Discussion X Integrity — — — —3.67 (3.06)
Discussion X Campaign —_ — —_ -10.17* (5.24)
Discussion X Campaign X Social Security — — — 15.07%* (7.48)
Discussion X Campaign X Integrity — — —— 9.62* (5.88)
Constant —0.35%** (1.55) —0.49%%* (2.41) —12.22*** (3.17) —9.86%** (2.43)
e 302.69%** 156.04*** 176.30%** 322.40%**
Number of observations 348 180 168 348




Vyuziti priminguv kampani

Pripadova studie: Nixon 1972 (Druckman et al.
2004)

Analyza Nixonova pruzkumu a internich zdroju
Dikazy o tom, Ze strategii kampané byl priming
témat i image prezidenta

Kvuli Vietnamu se vyhybali zahranicné politickym
tématim

Vyuziti zahranicni politiky pro prime Nixona jako
kompetentniho a silného lidra

Issue priming zavisi na kontextu!!



Emoce

 Kampané manipuluji emoce
* Emoce maji ruzné reakce na volicCe, jejich pristup
k informacim a v dusledku i na volebni chovani

* Teorie afektivni inteligence (Markus et al. 2000)
— Ruzné efekty nadsSeni a uzkosti

— Nadseni posiluje rozhodovani na zakladé stranické
identifikace, zvykova volba, dliraz na predispozice

— Uzkost nuti voli¢e vénovat vice pozornosti
informacim, na zakladé toho spiSe zmeéni postoj nebo

preference



Emoce

 Ted Brader (2006):
— Vychazi z predpokladt afektivni inteligence
— Vliv entusiasmu a strachu na volice béhem kampané

— Vliv na jejich ochotu participovat v kampani, vliv na
ochotu financné se zapojit, zvysovani pozornosti atd.

— Strach dokaze presvedcit volice a oslabovat jejich
pUvodni postoje

— Vetsi vliv emoci na volice s vyssi politickou
sofistikovanosti (také viz Miller 2011)



Mimo USA

* \V Evropé kampané k referendum

Hobolt ukazuje, ze kampané zvysuji uroven
informovanosti

Analyza referend k evropské integraci:

— Efekty kampani zavisi na informacnim prostredi

— S vyssSi intenzitou kampané se zvysuje mira
informovanosti volicu

— Volici se umi lépe rozhodovat na zakladé tématu

— Intenzita kampané souvisi s: polarizaci, tésnosti
soutéze, medialnim pokrytim tématu



Dansko 2011

Ve vicestranickém systém

detekovany vysledky v souladu s minimalnimi
efekty

Multipartismus = komplexni struktura alternativ

Kampané vedou k posileni voli¢skych predispozic
(posileni vazby na puvodné preferovanou stranu)

Kampaneé zvysuji negativitu vztahu k nejvic
neoblibené strané

Dusledkem je polarizace



Mimo USA

Malo vyzkumu zaméreného na efekty
Chybi komparativni analyzy

Nemame jasné dukazy o vlivech kontextu
(napr. vol systému, formatu stranického
systému atd.)

Prostor pro novy vyzkum



