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Co je politicka komunikace?

Mnohovrstevnaty proces: obousmeérny tok informaci mezi aktéry
— politickymi a medialnimi institucemi a obCany (publikem).
Cil PK: ovlivnit proces a vysledky viadnuti.

Politicti aktéfi se pomoci ruznych technik snazi ovlivnit verejnost
a dosahnout tak politické moci.

Dochazi k interakcim s ostatnimi, aktéfi na sebe navzajem
pusobi a ovliviiuji se.

Komunikace odehrava v urditém prostoru, kde pusobi dalSi
faktory urcujici podobu komunikace.



Zakladni aktéri PK

Politické organizace (politickeé strany, verejne
organizace, vlady, natlakové a aktivistické
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aktérem jsou politické strany, které se periodicky
snazi ziskat prizen volicu.

Média — dominantni komunikaéni prostfredek smérem
K verejnosti

Obcané/verejné minéni



Promeny PK

Meédia: nastroj PK. Komunikace a hromadné sdélovaci prostredky se zejména
kvuli technologickému pokroku neustale vyviji.

Technologicky pokrok = zmeény v prvcich PK. Aktéfi jsou nuceni se adaptovat na
zménu technik a technologii, zaroven se snazi vyuzit této zmény ve svij vliastni
prospéch.

Politici jiz nekomunikuji pouze skrze stranické materialy, ale vyuzivaji k tomu

i webu 2.0, viralniho marketingu, socialnich siti, direct emaild, televize atd.

Od pocatku 21. stoleti hlavni ulohu v politické komunikaci nemaji tiSténé noviny,
tiskové konference a stranické materialy, nybrz internetova média, socialni
sité a televize.

Politické organizace komunikuji s verejnosti pfimo skrze socialni sité.
Socialni sité umozfuji dnesSnim politickym aktérim komunikovat s verejnosti
bez pritomnosti primého prostrednika - masovych médii.

Sifeni tzv. hoaxt a populistickych zprav za u&elem volebniho zisku.



Kdy viadne lid?

Kazdy obCan muze volit. Volba = akt, ktery je vyrazem preference mezi
predlozenymi alternativami.

,Vladnouci lid“, démos, realné vidime pri vykonu své moci prave a
jen pfri volbach.

VSichni dospéli jsou povazovani za dostate¢né kvalifikované k ucasti
na demokratickém procesu viadnuti.

Meédia, politické instituce a verejné minéni: zakladni schéma volebniho
rozhodovani, potazmo politické komunikace.

Zadna z téchto vsak entit neexistuje izolované, ,,sama o sobé&*.

Volby, resp. ovliviiovani volebnich imyslu verejnosti, jsou
vlastnim smyslem PK



Na zaklade ¢eho lid voli?

Volebni udalost nelze izolovat od celého retézce, ve kterém probiha
proces formovani nazoru.

Volby registruji rozhodnuti volicu, s€itaji preference, a na tomto zakladé
rozhoduji o vybéru vladniho personalu.

Jak svrchovany lid k temto rozhodnutim dospiva?
Nazory tykajici se politeia ale nejsou vrozené, nevznikaji ,z niceho”.

Odkud tedy pochazeji? Kde se berou? Jakou genezi maji vule a
mineni, které volby jen zaznamenavaji?



Co je verejné mineni?

Verejné minéni: rozptylené stavy védomi (mineni) verejnosti nebo
velkeho poCtu obyvatelstva, které se integruji s toky informaci a tykaji
se veci verejnych.

Tri dominantni procesy VM:
pfeskakovani nazoru z elitnich vrstev,
vyvérani nazoru zdola,

ztotoznéni se s referencnimi skupinami.



Co je verejné minéni?

VM se tyka vyhradné nazort na strany a politiku obecné, vyluéuje
nazory o ,,soukromych vécech®.

Jde o verejné minéni, které je aktivni ve verejné sfére. Vyraz ,verejné”
neoznacuje jen subjekt (minéni), ale i povahu a oblast nazoru, o néz se
jedna.

Minéni je ,verejné” nejen proto, ze je rozptylené ve verejnosti, ale i
proto, zZe se tyka verejnych véci, res publica.

Verfejné mineéni je tedy dominantné politicky pojem!



R. Dahl: demokraticky proces vs.
kompetence

Dahl: jednim z kritérii demokratického procesu ,poucené porozumeéni®,
,osvicené chapani“ Ci ,efektivni (skute€na) ucast".

Klicové dilema demokracie: ,Dostatecné dukazy z nekolika zemi,
spojené s obecnym pozorovanim znacne podporuji soud, ze politické
presvédceni véetsiny lidi kdekoli na sveté bude pravdepodobne trochu
primitivni“ [Dahl 1995: 203-204, 237, Demokracie a jeji kritici].

Prosty voliC Casto postrada aktivitu. Jeho pfistup k socialni
realité/politice neni podlozen poznanim: , Pfi stanoveni toho, co pro nej
Je a co neni dobrée, se casto myli a v napeti mezi objektivni potrebou a
Ssubjektivnim uvédomenim této potreby mnohdy dokonce ani
nepostrehne, co je v jeho nejviastnéjsim zajmu“ [Dahl 2001: 87-93, O
demokracii].



W. Lippmann: VM jako fantom publika

Slavna kniha Public Opinion, 1922: L. poukazal na rozpad politické
verejnosti - sféry kontinualni u€asti na rozumovém posuzovani verejné
MOCi.

VM ztraci charakter nezavislé, individulizované a racionalni
diskuse o faktech a vzajemné kritické konfrontace nazord.

VétSina lidi se v politice nerozhoduje na zakladé uvahy podlozené
zkusenosti, ale pod nevédomym nebo polovédomym vlivem
fixovanym zvyky.

Vefejné minéni: nepfitomny a micici ,fantom publika“.

Upozornil na vzrustajici vliv modernich médii, ktera zhust'uji
vSechny informace do struénych hesel (slogans).

Slogans stavéji zed stereotypl mezi spornymi otazkami a obCanem.
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,ologans*

Sila jednoduchého politického sloganu je zakladem politického PR
Slogan musi ,trefit“ spravné, ,rezonujici‘ téma

Poskytuje volicum i médiim pfibéh legitimizujici pobyt strany/kandidata
ve vefejném prostoru (vyraznym pfibéhem byl tfeba ,sarajevsky
atentat”).

V Cesku mél politicky slogan dvoji podobu:

Entuziasticka hesla typu ,Zpatky do Evropy“ (OF v r. 1990), ,Hlavu
vzhuaru® i ,Vstfic novému osudu® (ODS v r. 1998 a 2002), ,ANO, bude
lip*

Personalizované slogany (,Kdo si veri, voli Klause®, ,Doleva nebo

s Klausem®, ,Narod voli Klause®).
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Politické (predvolebni) kampane

Politicka kampan = svérazna smeés politickych poselstvi a
v zasadeé reklamnich triku.
Politicka propaganda navozuje konfrontaéni atmosféru my-oni.

Je vzdy kompromisem mezi politickym poselstvim
strany/kandidata a oéekavanimi verejnosti (volicu).

Moderni kampané pouzivaji béznych marketingovych postup,
které se formalné nijak nelisi od reklamnich kampani na jakékoliv
zbozi.

Lze ,zméfit* ucinnost volebni kampané (na zakladé dosazenych
volebnich vysledku)?

Jde o mytus! Do volebniho rozhodovani vstupuje pfilis mnoho faktoru
(nékdy i zcela nepredpokladané udalosti) a hlavneé: drtiva vetsina
voli¢ll je rozhodnuta uz davno pred kampani.
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Jak prenést politické sdéleni?

Kontaktni kampané (kampané face-to-face)

Kampan v médiich: rozhlasové a televizni spoty, billboardy, inzerce
v novinach, reklama na socialnich sitich atd.

Direct mail (sdéleni formou dopisu do domacnosti - u nas tuto formu
voli prakticky vSechny vyznamné strany)

Direct call (telefonaty do domacnosti se Zadosti o volebni podporu), u
nas ji jako prvni pouzila ODS pred parlamentnimi volbami v r. 2002
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Dominantni zdroje politickych postoju

Proces tvofeni nazoru primarné nevychazi z ,lidu“, ale prochazi skrze
néj; prumérny voli¢ malokdy kona, spiSe reaguje.

Vzorce politickych postoju a pozadavku ve vefejném minéni maji dva
obzvlasté dulezité zdroje:

1) obraz svéta zprostiredkovany médii,

2) pfima, bezprostredni zkusenost, vesmés v ramci primarnich
skupin a pod vlivem nazorovych vudcu.

Pro verejnost jsou sdélovaci prostfedky stale vyznamnéjsi entitou
,2nazoroveho vlivu“: svét politiky je prvotne medialni zpravou.

Meédia: témer vyhradni producent verejného diskurzu, vytvareji
dominujici nazorové klima, ve vztahu k verejnému minéni funguiji jako
forma socialni kontroly jednotlivct uvnitf spole¢nosti [Noelle-Neumann
1984, Habermas 2000].
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Role elit: K. W. Deutch

Evidentni vyznam elit pfi utvareni a ,distribuci“ postoju a hodnot.

Elitou ovlivnéné formovani nazoru popisuje kaskadovy model K. W.
Deutche.

Nazory pomoci komunikacnich kanalu dolu postupné, pres vicero
stupnu jako voda v kaskadé zadrzovana fetézcem stupriovité
rozmisténych jezirek.

1) ,vrchni jezirko®: ekonomické a socialni elity,

2) nasleduji ,jezirka“ politickych a vladnich elit, masmeédii, obhajcu
nazoru

3) ,jezirko® masoveé verejnosti.

Explanacni hodnota kaskadového modelu: objasnéni utvareni nazord,
kdy dochazi pri sestupu k jejich pferuSovani a na kazdé urovni zaroven
k horizontalnimu obnovovani a interakcim uvnitf jezirek.
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Role elit: Katz, Lazarsfeld (Kolumbijska skola)

Deutchuv kaskadovy model je teoretickym rozSifenim a
preformulovanim tzv. vicestupnového komunikacniho toku
(,dvoustupnového plynuti®), ktery prokazaly starsi vyzkumy.

Teze o dvoustupriovém komunikacénim toku odhaluje vyznam
meziosobni komunikace pfi tvorbé minéni/politickych nazoru

Souhrnné formulovana Katzem a Lazarsfeldem [Katz, E., Lazarsfeld, P. F., 1955. Personal
Influence. Glancoe: Free Press, navazovali na starsi praci Lazarsfeld, P. F., Berelson, B.
and Gaudet, H. 1944. People’s Choice. New York: Duell, Sloan and Pearce).

1) Lidé maji tendenci zaujimat politické postoje pod vlivem svych
znamych, tj. v bezprostiednim socialnim okoli v ramci pfirozenych
referenénich skupin

2) Rozhodovani ve skupinach ovlivnuji a zprostredkovavaji mistni
,vadci minéni“: politicky vhimavé, informované a aktivni vrstvy,
tvorici jadro politického (a v uzsim smyslu volebniho) publika.
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Dvoustupnovy komunikacni tok (Two-Cycle-Flow
Model)

Formovani (politického) verfejné minéni (mj. ve smyslu volebnich
zameru):

stadium: ideje a myslenky jsou Sireny komunikaénimi prostredky

k viidciim verejnému minéni (opinion leaders).

stadium: prenos informaci na zakladé interpersonalniho kontaktu

v ramci primarnich skupin od prislusnikt informované a politicky
zainteresované verejnosti (OL) ke skupinam obyvatelstva, které
jsou z hlediska primé politické komunikace neaktivni (nebo aktivni
méné) a tedy ¢asto zavisli na zprostiedkovanych informacich

(opinion followers).
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Opinion leaders |I.

Nejsou vzdy soustifedéni na vrcholcich spoleCenskych a politickych
pyramid, nybrz jsou roztrouseni v celé populaci.

Kazda socioekonomicka skupina ma vlastni opinion leaders
Maody, zivotni styly a spotrebitelské zvyklosti vabec se Siri
horizontalné (a v riznych socialnich vrstvach rozdilné) x proud
politického minéni plyne spise vertikalné (od skupin s vysSSim
postavenim ke skupinam s nizSim postavenim)

U nas bylo poprvé védomé a systematické ovlivriovani ,,vidct minéni“ uplatnéno napr.
v ramci kampané pfed parlamentnimi v r. 2006 (mitinky Topolanka s mistnimi elitami)
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Opinion leaders II.

(B4

,Nazorovi vudci“: movitéjsi a vzdélanéjsi, disponuiji lepSim
spoleCenskym postavenim, nez skupiny, které ovliviuji (OF)

Lidrem verejného minéni se nemohou stat vsichni.

OL tvofi referenéni skupinu pro spolecenstvi svych pratel a sousedu,
pro publikum, ne néjz se obraceji (které ovliviuiji).

Sartori uvadi, ze se jedna o 5-10% populace, sledujici vefejné deni.
Nazoroveé vudcovstvi je v obecné roviné zavislé na tfech
charakteristikach:

1) na osobnosti vadce

2) na vlastnostech, zkuSenostech a schopnostech jedincu ve skupiné

3) na kontextu (jaky problém skupina feSi, o Cem rozhoduje apod.)
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Charakteristické znaky ,lidra“

aktivni vyhledavani informaci (,vysoky stupen konzumace médii)
intenzivni spoleCensky zivot
otevrenost vuci okoli — svétu

vyrazna horizontalni komunikace, tj. udrzovani a posilovani vazeb na
jedince stejné (napf. profesni) skupiny.
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,Objeveni“ role neformalnich meziosobnich vztahl v ramci tzv.
primarnich skupin.

Proces tvorby individualniho minéni: jednotlivci pfizpusobuiji své
sympatie a antipatie k sympatiim a antipatiim své skupiny a oddeluji je
od pozic/nazortd mimo tuto primarni (referencni) skupinu.

Primarni (referenéni) skupiny:

primo ovlivhuji nebo alespon mohou ovlivhovat postoje jednotlivce,
ktery se pohybuje v jejich ramci a jehoz socialni status a hodnotova
orientace jsou stejné nebo podobné jako u dané skupiny.

Dochazi zde k bezprostfednimu socializacnimu kontaktu z okolim
Tradicni primarni skupiny: napr. rodina, okruh blizkych pfatel,
spolupracovnici, cirkev, skola, sportovni klub atd.
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Nazorové autority nejsou postojové indiferentni, nejsou neutralnimi
zprenaseci‘ informaci.

Politicka i medialni sdéleni filtruji, interpretui;ji....

Nazorim selektivné pripisuji dulezitost a udéluji duvéryhodnost =
formuji volebni zaméry téch, ktefi od nich ziskavaji informace.

OL maji sklon k predkladani svych nazoru k politické diskusi, ktera
se omezuje na typicka spoleCenstvi zasvécencu (rodinu, okruh pratel,
spolupracovniku ¢i sousedu).

Vznika tak homogenni nazorové klima, v némz se jednou pfrijaté
mineni zhusta upevnuje natolik, ze se z n¢j stava rigidni zvyk.
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Sociologickéa Setfeni v CR dokladaiji, Ze ve vétsiné pfedvolebnich
kampani s nejmensi pravdépodobnosti zméni své minéni lidé, kteri
jsou nejlépe informovani (ij. opinion leaders).

Voli€i si mnohem ¢€astéji tribi politické nazory nikoli podle medii
nebo stranickych reprezentantu, ale v debatach o politice, jinymi slovy
v konfrontaci se svymi blizkymi (v ramci primarnich skupin!).

Na postoje a mineni lidi maji vetsi vliv ti, se kterymi se stretavaji na
kazdém kroku a nikoli ,celebrity” na politickém Ci spoleCenském nebi.
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Volby v roce 1996: novinarska obec stala za ODS, za ,tahounem transformace”.
Nicméné: socdem dokazala prekonat masivni medialni podpora soupere.
Socialni demokracie tyto volby nevyhrala, jeji posileni (+ 20 %) bylo tak veliké,
Ze zacCala byt povazovana za skuteCneho vitéze.

Dulezité: interpretace voleb je pro klima ve vefejném minéni neméné
duilezita nez vlastni volebni vysledek.

V opacném gardu volby 1998: ODS porazena, ale tésné pred volbami se
nachazela ve fazi upadku (mj. nepfizenn medii) a zaCala byt zahy povazovana za
,druhého vitéze" voleb.
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E. Noelle-Neumann: Spirala miCeni
,2Mluveni® x ,mlCeni”
Strach z izolace jako formativni prvek VM

1947 zalozila Institut fir Demoskopie Allensbach (Ustav vefejného
minéni)

Die Schweigespirale: Offentliche Meinung — unsere soziale Haut
(1980)

The spiral of silence: Public opinion — our social skin (1984)
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Bundesarchiv, B 145 Bild-FO14584-45
Foto: Unterberg, Rolf | 12. Dezember 1962
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Volebni (politicka) aktivita fady ob¢anu je také projevem konformity.
Prizpuasobivy voli€¢ nepfiklada volbam velkou dulezitost, nespojuje

s rozhodovanim ve volbach zadny individualni ani skupinovy zajem.
Elisabeth Noelle — Neumann [1984]: celkové nazorové klima ve verejnosti
vyrazné ovliviiuje riizna mira pripravenosti lidi ¢i nejriuznéjsich skupin
verejné projevit svilj nazor.

,Mluvici na vefejnosti dominuji, zatimco ostatni (,,ml€ici“) se z verejného
obrazu ztraceji.

Jedinci pfipravenéjSi navenek vyjadfit své nazory pusobi v ramci vefejného
minéni silngji a ovliviuji tim i ostatni, zejména pak ty, ktefi jsou ve svych
nazorech a postojich nerozhodni

,mluveni®: napr. aktivni participace na predvolebni kampani, pfesvédcCovani
okoli

Naopak ti, ktefi ,mICi“ - zpravidla v dusledku strachu z izolace - se z verfejnosti,
ze sumy verejné artikulovanych nazoru, vytraceji.

27



Osoby s alternativnim postojem oproti pfevazujicimu vefejnému minéni
svym miCenim vytvareji prostor pro posilovani vetsinového
,konformniho“ nazoru.

Postupné sili vaha vyjadrovaného dominantniho minéni a
alternativni, odliSné nazory, které jsou s nim v nesouladu, ustupuji
do pozadi.

Lidé zastavajici politicky postoj, ktery neni verejné vyslovovan,
nekonvenuje s prevazujicim nazorem verejnosti a neni ji nijak
ocenovan, maji tendenci své nazory nevyjadrovat, tedy ,miCet".
Mensinovy nazor se tak dal oslabuje, miCeni se Sifi a ona spirala se
,roztaCi“. Tento jev ma prirozené i druhou stranku: Realné roste sila
nazord, které jsou vyslovovany verejné, jsou ,slySitelné®.
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Koncept zalozen na predpokladu skupinového tlaku a prirozené
lidské potreby omezovat ,,kognitivni disonance*.

Hlavni dlvod ,mli¢eni nékterych®: vefejné minéni predstavuje vugi
individuu izolaéni hrozbu.

Hybnou silou spiraly miCeni je strach z vylouCeni ze socialniho okoli.
Lidé vnimaji dominujici nazorové klima, velice dobre védi, jaké nazory
se ve spoleCnosti ,nenosi* a radéji se pridavaji k prevladajicimu
nazoru, aniz by ho (Casto) sdileli.

Latentni inklinace k vétSiné nutné nemusi vyplyvat z prostého
konformniho natlaku, ale i z neméné prirozené touhy ,jit s duchem
doby*“ &i kvuli oCekavani vyhod, které s sebou pfizpusobivost pfinasi.
Konformita je zména chovani nebo nazoru, ktera je vysledkem
realného nebo vnimaného tlaku skupiny. Ve skupiné ma Clovék Casto
tendenci myslet si a chovat se stejnym zpusobem jako vétSina nebo
jako vudci autorita ve skupiné.
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PotlaCujici tendence:
Lidé nevyslovuji verejné nazory, u nichz o€ekavaji zapornou
reakci ostatnich
Mi€eni se Sifi, nazor ve verejnosti slabne

Posilujici tendence:
Lidé vyslovuji nazory, u nichz predpokladaji kladné prijeti
Roste sila takovych nazoru ve verejnosti
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(Leon Festinger, 1957)

Teorie kognitivni disonance: chovani, mysleni a emoce maji tendenci byt

v souladu — zachovani integrity osobnosti a jeji sebeucty.

V pfipadée, Ze ma Clovék o néjakem predmetu nebo jevu protikladné poznatky
nebo tyto poznatky koliduji s nazory okoli, vznikaji u ného zazitky
nespokojenosti, které ho motivuji ke snaze o snizeni ,poznavaciho nesouladu”
pomoci zmén postoji a chovani.

K. D.: Nevédoma reakce mysli na rozpory mezi postoji (znalostmi, virou,
chovanim) a skutecnym stavem véci. Jedinec reaguje na napéti vyvolané
dvéma vzajemné nekonzistentnimi postoji snahou o pridani, odstranéni nebo
zménu jeho kognitivnich struktur.

Tyto zmény jsou obousmérné, tedy napf. na zakladé svych postoji muzeme
zménit své chovani a na zakladé svého chovani mizeme zménit své postoje.

Tzv. Aschuv test: az tretina lidi rozhoduje radéji ve shodé s vétSinou nez
s vlastnim nazorem.
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Test konformity - Solomon Asch, 1951.

Studenti porovnavali velikosti ¢ar na sérii kartiCek. Znanlivé test zraku, ve skutenosti test
posuzujici konformitu.

Ugastnici experimentu méli pfed sebou vzdy jednu éaru jako ,etalon” a porovnaval ji s
vedlejSimi tfemi co do vysky (X je vétSi/mensSi/stejna). Svij usudek poté postupné vyslovili
nahlas pred ostatnimi.

Pokusné osoby byly ve skupiné asistentl experimentatora ("pfihravacu”), ktefi umysiné
davali nespravné odpovédi. Clenové skupiny odpovidali jeden po druhém, na skute&nou
pokusnou osobu pfiSla fada az ke konci.

Studenti- ,pfihravaci“ byli pfedem instruovani, aby v nékterych pfipadech odpovidali
jednotné Spatné. Posledni odpovidal student, ktery o niem nevédél. Ostatni neméli
vyjadrovat zadné zvlastni reakce na odpovédi druhych. Pouze posledni byl evidentné
nesvuj, potil se a nadmérné gestikuloval.

Zatimco v pokusné skupiné, ktera odpovidala sama za sebe neudélalo 35 ze 37 ucastniku
zadnou chybu (95% lidi odpovédélo vzdy spravné), vlivem skupinového tlaku neudélalo
chybu pouze 25% uc&astnikl, 75 procent pokusnych osob prizpusobilo svij odhad
odhadiim ostatnich alespon jednou a 32 procent jej prizplUsobilo témér pokazdé.

43% udélalo alespori jednu chybu, tj. 1-7 chyb (z 12 moznych) a 32% 8 a vice chyb (z 12 —
tj. pfiklonili se ke Spatné odpovédi témér vzdy).
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Aschuv test: Ktera z car na pravém obrazku ma stejnou délku
jako vzorova na levéem?

stimulus line test lines
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Aschuv test
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Pokusna osoba (€. 6) uprostred asistentu
experimentatora
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Velky vliv konformity x u€astnici se takto chovali jen v pfipadé, Ze ostatni
odpovidali jednotné.

Kdyz méli ,pfihravaci“ povoleno odpovidat dobre, procento konformovanych
rapidné kleslo. Stejné jako v pfipadé, ze osamoceny ucastnik mohl na vyroky
ostatnich reagovat a nebo misto verbalni odpovédi svij usudek psal na papir.
Testovani: nevéfili odpovédim spolupracovniku, ale odpovédéli Spatné proto, ze
nechtéli byt povazovani za ,divné“. Pouze nékolik feklo, Ze spiSe Vvéfili skupiné.
| kdyz existuje evidentné spravna odpovéd, respondenti, ktefi jsou soucasti
skupiny, Casto odpovidaji védomeé nespravné, aby jejich odpovéd souhlasila s
nazorem veétsiny.
m Vysledky:
— Celkové 75% pokusnych osob bylo konformnich nejméné jedenkrat a 32 %
p.o. bylo konformnich ve vSech pfipadech.
— Pouze 25% p.o. se ani jednou nepfizpUsobilo.

— Kdyz byl proveden kontrolni test o samoté, p.o. chybovaly jen zfidka (5 %
chyb).
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Snaha predejit konfliktu byla pro pokusné osoby velmi dulezita.
P.o. véfily, ze je dulezité zachovat ve skupiné harmonii.

odpoveéd.
P.o. prozivaly velkou uzkost pfi vedomé nespravnych odpovédich.
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Teorie kognitivni disonance: Vlivem sveho okoli a vychovy si kazdy
clovék béhem dospivani vytvori urcity systém predstav a
presvédceni, ktery uz pozdéji nedokaze zménit.

Jako pfiblizna vékova hranice pro ukonceni tohoto formujiciho procesu
byva uvadéno zhruba tricet let.

Jestlize jedinec ,po fficitce narazi na informace nebo fakta, ktera
nezapadaji do tohoto ustaleného myslenkového systému, vznikne
ruSiva kognitivni disonance (nesouzvuk).

Misto prizpusobeni svych prfedstav novym poznatkum se je snazi
ignorovat ponecha si svuj systém predstav: zachovani vnitfni harmonie
a stability.
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Bandwagon effect: Lazarsfeld x Noelle-Neumann

m Jast-minute swing: zména volby (sympatii) na posledni chvili
Vv rozporu s puvodnim zamérem.

m Vysvétleni Lazazarsfelda: tzv. bandwagon effect — ,kazdy chce byt na
strané vitéza“.

m Polemika NN: Nejde o to, byt mezi vitézi, ale o to, neizolovat se svym
politickym nazorem od ostatnich, nebyt sam.

m Nehraje podstatnou roli fakt, ktera strana/kandidat ma vétsinu (Ci
nejvétsi podporu) v celé spoleCnosti, ale to, jaké jsou volebni zaméry té
spolecenské (primarni) skupiny, ke které ¢lovék nalezi.

m Jde tedy spisS o to, neizolovat se ve vilastni prostredi.
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Jak vyzkumy ovlivnuji volebni rozhodovani?

m Dlouha a nepferuSovana historie predvolebnich vyzkumu v zapadnich
demokraciich:

m Dlouholeté sledovani vztahu politickych preferenci a skuteénych
vysledkl voleb x u nas tradice pouhych 30 let.

m Spekulace o vlivu pfedvolebnich vyzkum na chovani voli¢u: ,Prizkumy
verejného minéni maji kouzelnou moc. Rozhoduji o byti a nebyti
stran,...” atp.

m Logika medialniho prostfedi vytvafi z prizkumu politikum par
excellence.
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Mluveni vs. milceni: ceské realie

m Teorie spiraly milCeni pfedstavuje nejbéznégjsi typ medialniho a laického
uvazovani o vlivu vyzkumu na volebni vysledky.

m Ve spolec¢nosti ziskavaji na dulezitosti a davéryhodnosti ti, kteri
mluvi a o kterych je mluveno, ti, ktefi ml¢i a je o nich miléeno
naopak ztraceji.

m PrekroCenim pétiprocentni hranice se strana dostava do sféry
,mluveni“, pod touto hranici je sféra ,mlCeni".

m Pfipad pro: Strana zelenych - ,preferen¢ni“ vzestup pred volbami 2006.

m Pfipad proti: KDU-CSL. Podle modelu by strana méla pfi padu pod
pétiprocentni hranici (ve vyzkumech) prejit do sféry miceni. To se vSak
nestalo a o KDU-CSL se zacalo ,mluvit® vice.
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Pétiprocentni klauzule: Pripad SZ a STAN

m  Preferenéni prekonani péetiprocentni hranice vyvolava ,mluveni” jak
smérem vzhuru, tak i dolu.

= Plati i pro posuny v procentnich podilech politickych subjektu obecné:
nezalezi na sméru posunu, pro medialni odezvu a zajem verejnosti je
dulezity posun sam.

m SZvroce 2006 a STAN v roce 2017 Kritici, vycCitaji pfedvolebnim
vyzkumum to, ze je svym ,mluvenim® dotahly k volebnimu uspéchu.

m Ale: tyto strany se nejprve samy se musely nad magickou hranici néjak
vySplhat, musely se dostat ze sféry ,mliCeni” — tj. ziskat potencialni
voliCe.

m Fakt zverejnéni informace o prekrocCeni reflektované procentualni vyse
nékolika institucemi prakticky ve stejny okamzik doklada, ze na
vytazeni do vedouciho pelotonu se nepodilelo ,mluveni® pfedvolebnich
vyzkumu, ze bylo zpusobeno jinymi pfi€inami.

m Principy spiraly mi€eni v minéni verejnosti presto funguiji! Je velice
pravdépodobné, Ze nasledny narust preferenci (i volebni uspéch) SZ a
STAN praveé témito procesy podporeno byl.
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Priuzkumy jako hybatel ,,spiraly mluveni/mil¢eni

m Prizkumy vefejného minéni mohou do procesu spiraly mluveni/miceni

zasahnout, a to jak excitacné, tak inhibicné.

m Samy vSak nemohou mohou ,spiralu” roztoCit: reflektuji obsahy a
intenzitu, které jiz verejné minéni tak jako tak obsahuje.

m Pruzkumy (resp. informace o nich) zpétné ovlivhuji vefejné minéni
(volebni zaméry), nikoli vSak v mife zasadni; samotné vysledky
pruzkumu o osudu politickych stran nerozhoduiji.
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Bandwagon effect

m Volici pridavaji ke kandidatim, ktefi jsou zrovna ve vedeni Ci ke
strané, od niz o¢ekavaji vitézstvi (nebo alespon ne-prohru), nebot’
sami ,,chtéji vyhrat“ a ,,jet na voze s kapelou®.

m Tento model se u nas opét hojné aplikuje predevsim pétiprocentni
hranici: ma se za to, ze voliCi se spiSe pfrikloni ke strane, ktera ma
podle vSeho Sanci se dostat do parlamentu, nez aby volili subjekt
predem odsouzeny k prohre.

m Udajné tim vzrdsta podpora stran, o nichZ pfedvolebni prazkumy
referuji jako o Zzhavych kandidatech na poslanecka kfesla, zatimco
pravdepodobnost podpory stran s mizivou nadgji se jesté snizuje.

m Neni pochyb o tom, Ze pro urcitou ¢ast voliu je tento model
rozhodovani relevantni, opét jej ovSem nelze precenovat.
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Underdog effect

Opak bandwagon effectu: pro nékteré voli€e prestane byt strana
prekroCenim prahu volitelnosti ,,zajimava®“

Radéji svlj hlas daji jiné malé strané, ktera v prizkumech propada,
nebo nékteré z velkych stran.

Preference strany, ktera ve vyzkumu mirné prekrocila pétiprocentni

h'rc?nic)i se tak nakonec mohou (realné ve volbach) snizit (underdog
effect).
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Bandwagon effect vs. underdog effect (ODA, DZJ)

m Oba efekty jdou proti sobé: vyhoupnuti nad pétiprocentni hranici
strané dale pomuze ve volebnim zisku, podle druhého ji naopak
uskodi.

m Rozhodnout, ktery z nich prevazi, je v kazdé konkretni situaci obtizné.

m Pro teorii bandwagon effectu udajné hovofi volebni neuspéch ODA
v roce 1992, kdy doslo k omylu v prezentaci stranickych preferenci a
verejnost nabyla dojmu, ze se tato strana nedostane do parlamentu.

m Proti této koncepci mize naopak svéddit neuspéch strany Dlchodci za
zivotni jistoty ve volbach v roce 1998, kdy ani vysoké predvolebni
odhady ,nepomohly” ke vstupu strany do parlamentu.
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Dalsi efekty VVM na volebni rozhodovani

Absencni x mobilizac¢ni

m "absencni efekt,: voli€i zUstavaji doma a nevoli, protoze jsou si jisti tim,
ze jejich kandidat ma vitézstvi jiste.

m "mobilizacni efekt,. intenzivni volebni kampané a frekvence prazkum
nabudi voliCe k tomu, aby se vydal do volebni mistnosti.

Strategic x free-will

m "strategic effect,: voli€ rozhoduje hlavné na zakladé popularity stran a
peclivé vybira, komu da svuj hlas, aby se dosahl "spravného" poméru
hlasu.

m  "free-will effect,: voli€ svuj hlas do urny navzdory pruzkumum.
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Shrnuti: vliv vyzkumu preferenci

m VSechny modely v ruznych kontextech ,néjak” funguiji

m Ale: Rozhodovani voli€u ovlivnéno mnoha jinymi a silnéjSimi
faktory.

m Predvolebni vyzkumy rozhodné nejsou klicove.

m UrcCity vliv mit mohou, ten vsak neni nijak zasadni a predevsim, je stezi
identifikovatelny. Uplatfuje se jen ve zcela specifickych pfipadech
(napf. pétiprocentni klauzule).

Ve VIV s

dlouhodoby priklon k politické strané, programatiku stran, osobnosti,
vliv médii atd.

m  Argument pro legitimitu vyzkumua: pomahaji lidem kvalifikované se
rozhodnout, davaji jim moznost orientace ve svéte politiky.
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Informacni deficit: Je voli¢ primitiv?

m Informacni baze a ,politicka gramotnost vétSiny ob&anu: Realné volebni
rozhodovani charakterizuje nezajem, apatie, Ihostejnost, iracionalita,

minimalni informovanost a zkreslené vnimani.

m  Napf. Nie, Verba, Petrocik, The Changing American Voter (1976) nebo Campbell, Converse, Miller, Stokes,
American Voter (1960)

m Klasicka teorie demokracie predpoklada angazovaného, informovaného a
verejneé zalezitosti promyslejiciho voliCe

m  Joseph Schumpeter (1942: Capitalism, Socialism and Democracy): ,,KdyZz
typicky obcCan vstupuje do oblasti politiky, klesa na nizsi uroven duchovniho
projevu. Argumentuje a analyzuje zpusobem, ktery by v oblasti svych
Skutecnych zajmi ochotné uznal za infantilni. Stava se nanovo primitivem. Jeho
mysleni se méni na asociacni a emocni...”

m Paul Lazarsfeld (1944, People’s Choice). Uvédomély, racionalni, otevieny a
vasni zbaveny voli€ ,existuje jen v materialech predvolebnich kampani,
v priruckach obéanske vychovy, v kiné a v mozku nékolika idealisti”
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VoliCske zaklady stran:

1) ,,aktivni mensina: ¢lenové strany plus neorganizovani, ale silné
zainteresovani voli€i (opinion leaders).

2) ,,pasivni“ vétsina: stejné rozhodni pfivrzenci, ale minimalni
,konzumace médii“ . Zakladem jejich stranické identifikace je jednak
vhimani skupinovych zajmu, jednak historické pozadi volebnich vzorcu.
(vrstva kulturnich a hodnotovych automatismu, hluboce zakofenénych
postoju a predsudku).

Mezi témi to dvéma skupinami dvé vyznamné nezavislé skupiny:
dusledni nevolici a nestali voliCi
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Tzv. marginalni (nestali) voliCi: neutralni, ambivalentni a apaticka vrstva
populace, ktera ma tendenci priklanét se stridave k té Ci oné strané.
Spojeni mezi volebni u€asti a orientaci na programove cile je zde
mnohem slabsi nez tfeba spojeni mezi volbou a symbolickym
(medialnim) obrazem kandidatu, ktery byl ve volebni kampani
predlozen.

Habermas (2000): ¢tvrtina az polovina volicu.

Nerozhodny voli€ je ustredni cilovou skupinou volebnich
manazerl. Snadno podléha proménam politickych sympatii a velmi
Casto se rozhoduje az na posledni chvili. Ma nejmensi volebni motivaci
a zajem o politicke realie.

V rozhodovani neni veden pevnéjsim hodnotovym (ideologickym)
zdivodnénim. Snaze se poddava stranické propagandé a nahodilym
informacim, dojmam a (medialnich) iluzi.

Casto se uchyli bud k volebni neucasti, nebo odevzda hlas nikoli té
strané, ktera skute¢né odpovida jeho zajmam, ale upfednostni

ovérenou a znamou ,,znacku®.
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Habermas: Masové sdélovaci prostredky spolu se stranickou
propagandou dokazi zejména v dobé voleb vytvorit fiktivni
socialni prostredi.

V kontextu této ,demonstrativné nebo manipulativneé vytvorené
verejnosti“ |lze snadno ovladat nerozhodnutého voliCe, ktery se
zpravidla pfizpusobuje apolitickym spotfebitelskym postojum.
Paradox demokratického provozu: klicem k vysledkim voleb byva
,politicky konzument” — politicky nezainteresovany a vétsi nachylnosti
podléhat prumyslu politického marketingu, emotivnim zpravam a
pocitum, poslednim informacim, skandaltm i vysledkum vyzkumu.
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Zhruba od poloviny 90. let: nerozhodnuty voliC Casto jazyCkem na vahach —
nutnost orientovat na néj politické kampané.

viiv s

,megaparties” a angazovani hvézd popkultury

Tzv. atomova bomba: aféra BartonCik, protisocialisticka ,mobilisace” ODS
(1998), tzv. Kubiceho zpravu (2006) atd.
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