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VYZKUM KAMPANI

VS.
VYZKUM V KAMPANICH



CO MUZEME ZKOUMAT?

(1) politické obsahy médii
(2) aktéry a jednani zapojené do produkce obsahu
(3) efekt politické komunikace
(4) dopad politického systému na medialni...
(5) ... a naopak dopad médii na politicky systém



Kampan jako prototyp situace politické komunikace

Lazarsfeld a kol. - The People's Choice: How The Voter Makes Up His
Mind in a Presidential Election (1944)

‘The study on election campaigns, as opposed to elections, is a major
gap in the literature’

(Harrop and Miller 1987: 240)
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ROLE KAMPANI

F; 66ezll) and Schmitt-Beck: Do Political Campaigns Matter?

POHLED 1 — Kampan rozhoduje volby
POHLED 2 — Kampané nemaji vyznam

ALE...
Némecko 5% (1965) — 18% (2002)
Velka Britanie 12% (1964) — 26% (1997)
USA 28% (1948) — 44% (2000)



POHLED 3 — Na kampanich zalezi, ale...
POHLED 4 — Novy pohled — ,,podminény efekt kampané“

»Ultimately, campaigns can affect who wins the election. Thus, the strategic
decisions of candidates are not merely empty exercises in collective war-

room intellect. Both the inputs and outputs of campaign processes can be
consequential.”

(Brady & Johnston 2006: 18)

"What we ultimately want to know, after all, is whether the campaign has

real effects on electoral preferences and whether these effects matter on
Election Day."

(Wlezien & Erikson 2002: 972-3)



CO A JAK ZKOUMAT?

 Jak mérit usili? Jak je propojit s individualnim volicskym chovanim?

 Efekty: pfimé/neprimé, zamyslené/nezamyslené, docasné/trvalé,
pozorovatelné/latentni, negativni/pozitivni...

CO MUZEME POZOROVAT?



VYZKUMNE DESIGNY




KVANTITATIVNI VYZKUM

Experimentalni vs. neexperimentalni data

Kauzalni vztah
* Pficina = nasledek
* Kampan = efekt na volice
* Debata = preference
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EXPERIMENT

Laboratorni experiment vs. terénni experiment
Zavisla vs. nezavisla proménna

Klasicky experiment

Mnoho typU

Cilem ustaveni kauzalniho vztahu

Pr. Lab. experimentu - Efekt formatu politické reklamy a distribucniho kanalu (Kaid 2003)
George W. Bush a Al Gore v roce 2000

Efektivita rdznych formatd — informovani 1. mereni Manipulace

(pretest)

Nastrojem dotaznik

Nezavislé proménné = format a kanal reklamy



SLABE STRANKY EXPERIMENTU

_ Uméla situace — nizka validita (pr. Hra na diktatora)

_ Nakladnost a narocnost

_ Ne vse se da zkoumat experimentalné

- Etika - Manipulace s proménnymi u lidi (Stanley Milgram - Vyzkum

pos|u§nosti vUcCi autorité - 1961http://www.youtube.com/watch?v=BcvSNgOHZwk)



http://www.youtube.com/watch?v=BcvSNg0HZwk
http://www.youtube.com/watch?v=BcvSNg0HZwk
http://www.youtube.com/watch?v=BcvSNg0HZwk

OBSERVACNI STUDIE

e Kvantitativni popis trendu, postoju a nazorl populace provedeny na
jejim vzorku

e Sbér dat
e Konstrukce vzorku (pravdépodobnostni vs. nepravdepodobnostni)
» Casova dimenze (priifezové vs. longitudinalni studie)



PRUREZOVE STUDIE

Vek

2010

*V jediném Casovém useku
* Cross-section

Pr. Efekt politické reklamy — Senatni volby v USA 1996
Televizni zvyky + reklama = méftitko vystaveni reklamé
Dotaznikové Setfeni = koho lidé volili? (i dalSi preference)
Vice reklam pro kandidata = vétsi pravdépodobnost volby pro né;
Limity?
vystaveni reklame —> volba



LONGITUDINALNI STUDIE

* Opakovana Setreni — casova dimenze

,Opakované empirické vyzkumy zalozené na dlouhodobém pozorovani
cilové skupiny za pouziti konstantni techniky (napfr. rozhovor, dotaznik)
a stejné tematiky”

e Ruzné designy — panelové nebo postupujici prirezové



PANELOVE STUDIE

2000 2010

Vék
* Stejny vzorek = Sledovani efektu

e Kohortni studie vs. panelova
» Umrtnost panelu a panelovy efekt

Pr. Efekt politické reklamy — Prezidentské a senatni volby v USA 2004

vliv politické reklamy na rozhodnuti voli¢G N  vzddlant
Ve
3 viny = sledovani posunu v preferencich ~ \

e - (R — (D
pohlavi / /

zaméstnani



POSTUPUJICI PRUREZOVE STUDIE

K zachyceni dynamiky — den po dni, navySovani vzorku

Pr. Prezidentské volby USA 2000 - vliv politické reklamy na rozhodnuti
VOIiEﬁ - BUSh VS. Gore A. Dopad na kandidata

Efekt reklamy den po dni — lisi se?
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ONLINE SETRENI

Nova média nejen jako kanaly politické komunikace, ale i jako nastroje

ke zkoumani

Kvali i kvanti designy

Od virtualni etnografie, obsahovych analyz, az po rozsahla kvantitativni
setreni

e Kdy délat vyzkum online?
* Kdyz sledujeme internetovou populaci
e Kdyz sledujeme internetovou komunikaci, kampan...

e Jindy...
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ONLINE SETRENI

Levné a rychlé
Geograficky neomezené
Moznost jednoduse ziskat i velké vzorky

Umoznuje jednoduchou a rychlou
komunikaci

_ Vsichni nemaji pristup a dovednosti 2
digital divide, digital inclusion
_ Zkresleni vzorku

_ Anonymita =2 neni kontrola nad tim, kdo
napt. vyplnuje dotaznik

Anonymni = pFijemnéjsi pro respondenty - Neni osobni kontakt s vyzkumnikem =

Neobtrusivni

neduvéra =2 velmi mala navratnost
_ (Etika sbéru dalSich dat)



OBSAHOVE ANALYZY

Dokumenty, vizualy, programy...
Audiovizualni obsahy v TV
Image — vizualni bias

Medialni obsahy - bias
Kvalitativni i kvantitativni
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A DALSI...



