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UvVOD

Politicky marketing sa stal vyznamnym fenoménom politickych stratégii uz koncom 20. sto-
rocia. Jeho vyznam stdle rastie a pozornost mu venuju uz nielen politicki marketéri, ale aj
rozni odbornici, teoretici z oblasti medidlnej komunikacie a socidlnych vied, hoci jeho te-
oreticka ukotvenost je stale problematickd. Zaujem mu venuju socioldgovia, politolégovia,
psychologovia ¢i sociolingvisti, ktori predmet politického marketingu skimaju zo $pecifické-
ho pohladu svojej vednej discipliny, pricom sa snazia identifikovat i¢inné metddy jeho apli-
kacie do spolocensko-hospodarskej praxe s cielom riesit aktualne problémy a prognézovat
efektivne postupy jeho uplatnenia v spoloc¢enskej praxi. Autorka sa v monografii snazi po-
skytnut vedeckej komunite z odboru medialnych a komunika¢nych $tudii aplikovany social-
no-psychologicky pohlad na tuto problematiku, pontka zdvovodnené prepojenie kritického
pristupu na marketingové komunika¢né modely zalozené na tedrii socialnej reprezentacie
a diskurze a moznosti aplikacie postupov z tedrie persuazie v politickej marketingovej komu-
nikacii, tzv. politickom brandingu.

Monografia Politicky branding - modely persudzie v politickom marketingu poskytuje
vedeckej komunite systematicky prehlad predmetnej problematiky vychadzajuc z dokladnej
analyzy a kompardcie vybranych diel uznavanych odbornikov z oblasti socialnej psychologie
(Perloft, 2008, O'Keefe, 2002, Hunt, 2000, Hewstone, Strobe, 2006), marketingovej komu-
nikécie (Tellis, 2000, 2004; De Pelsmacker, 2009; Du Plessis, Brown, 2007, Du Plessis 2011;
Keller, 2007, Aaker, 2003), politologie (Scammell, 2007, 2014; Johnston, Kaidova, 2002; Gar-
zia, 2011; French, Smith 2010; McDonald, Sherlock, Hogan, 2014; Aleksiejevas, 2012; Pich,
Dean 2015, Almohammad 2014 a dal$i). Zaroven je v nej venovana pozornost persudzii,
jej ukotveni v $irSom socialnom kontexte, napr. v pracach Z. Vybirala (2003, 2005, 2006),
M. Klapeteka (2008), J. Krausa (2008), a jej vyuzitiu v politickom marketingu, ¢o je doku-
mentované aj vysledkami vlastnych vyskumov.

Monografia sa pokusa na zaklade analyzy teoretickych zdrojov a vysledkov vlastnych
autorkinych empirickych vyskumov poukazat na také suvislosti medzi metédami a komu-
nika¢nymi postupmi uplatnovanymi v psychologii, ktoré sa daju ucinne vyuzit aj v social-
no-politickych marketingovych kampaniach a pomocou syntézy prienikov relevantnych teo-
rif vytvorit relativne ucelent koncepciu aplikacie persuazie v politickom brandingu v oblasti
zvysujucej sa vyznamnosti personalizacie politického lidra - politickej znacky.

V prvej Casti prace ma citatel moznost pozriet sa na politicki komunikaciu z aspektu
psychologického uvazovania, a to z hladiska $pecifik modernej politickej komunikacie a cha-
rakteristik rozlicnych komunika¢nych modelov, ktoré sa dajt uplatnovat aj v politickom mar-

ketingu. Analyzované su dve problémové oblasti: ako aplikovat moderné socidlno-kritické
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teoretické vychodiska na oblast politickej komunikacie a ako teoreticky vymedzit persuaziu
voci inym metédam ovplyviovania (prioritne voc¢i manipulacii), najst osobnostné cinitele
persuazie z aspektu prevladajiuceho konceptu personalizacie politickej komunikacie.

Druha ¢ast monografie je venovana persuazii ako $pecifickej metdde ovplyviiovania re-
cipientov v roznych oblastiach spolo¢ensko-hospodarskeho zivota (politika, legislativa, kul-
tura, socidlna osveta, trh a reklama). St tu identifikované a charakterizované ¢initele persu-
azie, a to rovnako tykajuice sa persuadéra a recipienta, ako aj sprostredkujucich premennych.
So zretelom na potreby politického marketingu su tu teoreticky zd6vodnené a na prikladoch
z praxe demonstrované najcastejsie pouzivané efektivne metddy persuazie.

Tretia ¢ast dokumentuje vysledky empirickych vyskumov autorky z oblasti politickej
komunikacie, v ktorych bola uplatiiovana komplementarna vyskumna metodologia s trans-
disciplinarnym teoretickym pristupom. Vo vyskumoch boli pouzité najma psychosémantic-
ké metody, a to sémanticky diferencial a sémanticky vyber a analyza diskurzu, ktoré umoz-
nuju skiamat subjektivny vyznam socialnych reprezentacii a socidlnych konceptov. Tieto
metddy sa postupne vyvinuli na zaklade potreby vyskumov orientovanych na prienik psy-
cholingvistiky, psycholégie vnimania a psycholdgie individualneho vedomia. Zakladaju sa
rovnako na principoch kvalitativneho, ako aj kvantitativneho vyskumného pristupu, preto
aj v pripade skiimanych problémov politického brandingu umoznuji dosiahnut vysledky
s urc¢itou mierou kvantifikdcie a zovéeobecnenia. Cieom realizovanych vyskumov v rokoch
2012 - 2018 bolo zistit, aka je persuazivna uc¢innost marketingovej komunikacie z aspektu
percepcie politickej komunikacie v predvolebnych a volebnych stratégiach politickych stran
a politickych lidrov v presadzovani $pecifickych tém v oblasti verejnych politik (korupcia,
EU, euroval, migricia a iné).

Domnievame sa, ze predkladana monografia poskytne odbornikom zaoberajicim sa
politickym brandingom nové pohlady na moznosti a limitacie uplatnenia poznatkov z tedrie
persuazie v priprave a realizacii politickych marketingovych stratégii, a to nielen v obdobi
volieb, ale aj pri analyze personalizacie politického lidra a jeho efektivnej spolocenskej komu-
nikacie v obdobi tzv. permanentnej volebnej kampane. Pre tvorbu koncepcie aplikacie persu-
azie v politickej marketingovej komunikacii je dolezité predovsetkym porozumiet metédam
pravdepodobnej elaboracie komunikacie, ktoré vedu k lepsiemu pochopeniu spravania sa
recipientov/obc¢anov/voli¢ov. Ukazuje sa, Ze velmi u¢innym nastrojom je persuazivna mar-
ketingova komunikacia, pri ktorej je dolezité zhodnotit schopnosti a motivaciu recipientov
s ohladom na propagovany produkt a zaroven identifikovat predpokladany spdsob spractuva-

nia apelov a argumentov recipientom.
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1. POLITICKA KOMUNIKACIA V ASPEKTE
PSYCHOLOGICKEHO UVAZOVANIA

1.1 Specifika postmodernej politickej komunikacie/brandingu

Fenomén politického marketingu sa vyvijal paralelne s komer¢nym marketingom v priebehu
celého 20. storocia. Je potrebné konstatovat, ze na rozdiel od komer¢ného marketingu v ram-
ci politického marketingu absentuje vseobecna definicia. Kedze v stredoeurépskom priestore
sa politicky trh otvoril az padom socialistickych rezimov, prax aj teoreticka reflexia poli-
tického marketingu boli v zna¢nom sklze. Hesla ako ,,politicky marketing® alebo ,,politicka
komunikacia“ absentuju dokonca aj v propagacne zameranych slovnikoch (napr. Pavla, 1983;
Kovif, 1995; Horndk, 1997). Situdcia absencie literarnych zdrojov sa koriguje az prichodom
nového milénia, najma vdaka prekladu polskej prace Jablonski a kol., 2006).

Ako konstatuje V. Ziborovd (2011, s. 2): ,, Autori sa zaoberaju bud pouzitim marketin-
govych principov politickymi aktérmi, subjektmi v ramci jednotlivych procedur, procesov,
ako napriklad pri vybere stratégie, segmentacii volebného trhu, vybere kandidata, volebnej
kampani (Newman, 1999), alebo vyuzivanim marketingu pri komunikécii medzi politickymi
stranami (Lock a Harris, 1996), ¢i vyuzivanim marketingu v rdmci volebnych kampani vset-
kymi subjektmi (Cwalina, Newman, Bruce, 2009, s. 72) posobiacimi v ramci nich (voli¢i, po-
litické strany, sponzori, média, zaujmové skupiny a pod.)“. Politicky marketing mozno v $ir-
$om slova zmysle opisat ako: ,,stibor teorii, metdd, technik a socidalnych postupov, ktoré majti
za ciel presvedcit obcanov, aby podporili cloveka, skupinu alebo politicky projekt* (Kirchheimer
in: French, Smith, 2007). Ide teda o také marketingové aktivity, ktoré pomahaju zlepsit imidz
politickych stran aj ich jednotlivych kandidatov, posilnit ich postavenie v politickej konku-
rencii a presvedcit cielova skupinu - voli¢ov - k vyjadreniu sympatii ku konkrétnej politic-
kej znacke. Zatial ¢o v obchodnom prostredi moze byt cielovych skupin takmer nespocetné
mnozstvo, v politickom prostredi je ich len niekolko. Kampan moze byt totiz zamerana bud
na stélych volicov strany, resp. kandidata, alebo na skupinu tzv. rozpoltenych, stredovych vo-
licov. Tento pristup sa nazyva ,,catch-all“ a jeho ulohou je ziskat na svoju stranu volica, ktory
nie je pevne rozhodnuty ani pre jednu z pontkanych alternativ (Jablonski a kol., 2006). Od-
lisny teoreticky pristup prinasa O. Eibl (2011) a definuje dva zakladné pristupy k politickému
marketingu: a) inStrumentalne orientovany pristup - zahria sadu nastrojov, ktoré pomahaju
stranam dosiahnut politické ciele, b) komplexne orientovany pristup — politicky aktér zistuje
priania voli¢a a snazi sa mu vyhoviet, aktér je vedeny verejnou mienkou.

Prave uvedeny ,, komplexne orientovany pristup“je v ostatnom case kritizovany a ustali-

lo sa jeho pomenovanie ,,populizmus® V ideoldgii populizmu predstavuje Iud privilegovany
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subjekt v politike (Stanley, 2008, s. 102) a generalizovanou sa stava téza, ze populizmus je
esencialnou sucastou mainstreamovej politiky Zapadu od 90. rokov 20. storocia (Mudde,
2004 in Rosulek, 2012)*.

Sirsie multidisciplinarne koncipovany pristup opierajuci sa o etablované marketingo-
vé tedrie prisudzuje klucova ulohu v ramci politickych kampani a vytvarania politického
trhu (Kotler, Keller, 2013), nielen aktivnym voli¢om, ale aj zdujmovym skupindm, verejnym
aktivistom, skupinovo organizovanym voli¢om, ktori sa snazia nahromadit prostriedky na
volebnu kampan médidm, ktoré ,robia kandidata viditelnym™ a stranickym organizaciam,
ktoré nominuji kandidata a zabezpecuju zdroje pre vedenie kampane. Niektori autori (napr.
Lilleker, Lees-Marshment, 2005) sustreduji v tomto kontexte pozornost na politicka komu-
nikdciu, ktoru definuju ako vyuzitie médii politickymi kandidatmi, sliZiace na zvy3enie ich
expozicie na verejnosti. Pritom prave otazka dolezitosti médii sa posuva ¢oraz viac k tech-
nologickému chapaniu média ako urcitého nastroja komunikacie a vedecky diskurz smeruje
naspit k obsahu politickej komunikacie (tzv. nové média uz nie st de facto nové). V tejto
suvislosti mézeme konstatovat, Ze do istej miery kopiruje politicka komunikacia principy sa-
¢asného komerc¢ného digitalneho marketingu a reaguje na presun voli¢skych segmentov na
socialne siete a digitalne platformy, aj ked mdzeme sledovat ¢oraz vac¢siu integraciu jednotli-
vych casti tradicného a digitalneho medidlneho a marketingového mixu v zmysle pristupov
tzv. multichannel a omnichannel marketingu. Multichannel stratégia sa zameriava iba na
to, aby sa insight politickej komunikacie dostal ¢o najrychlejsie k potencidlnemu volicovi/
obcanovi prostrednictvom maximalneho poctu individualnych komunika¢nych kanalov.
Politické subjekty pouzivajuce multikandlovu stratégiu vo vacsine pripadov vyuzivaji ako
formu komunikacie najma socidlne média a e-mail. Omnichannel stratégia je holisticka,
zalozena na vyuziti vetkych kanalov sticasne, pricom kazdy kandl je vzajomne prepojeny
tak, aby obc¢an/voli¢ mal uceleny zazitok z komunikovaného politického posolstva. Ide o tzv.
»budovanie pavuciny®. Ddraz sa kladie najmé na budovanie silnejsieho vztahu medzi obc¢an-
mi/voli¢mi a politickym subjektom/politickou znackou. Multichannel pristup sa zameriava
na individudlnu stratégiu pre kazdy komunika¢ny kandl, pricom marketingové posolstvo
sprostredkované cez jednotlivé komunika¢né kandly nemusi byt konzistentné. Na druhej
strane, omnichannel pristup sa usiluje o konzistentnost. Ob¢anovi/voli¢ovi su rozposielané
rovnaké marketingové politické posolstva prostrednictvom kazdého komunika¢ného kanala.
To znamena, ze politické subjekty si musia na vSetkych platformach a vo vSetkych komuni-
ka¢nych kandloch zachovat konzistentny imidz.

Ako z vyssie uvedeného vyplyva, zatial ¢o sa pred 20 rokmi za novy sposob ako porozu-
miet politickej komunikacii povazoval politicky marketing, dnes sa etabloval pristup oznaco-
! Blizsie pozri ROSULEK, P. 2012. Populizmus - prehliadana ideolégia? In Politické vedy. [online]. Ro¢. 15,

¢. 1, 2012. ISSN 1335 - 2741, s. 162 — 178. Dostupné na internete: http://www.politickevedy.fpvmv.umb.sk/
app/cmsFile.php?disposition=a&ID=18521
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vany ako politicky branding (Downer, 2013, s. 9). Politicky branding m6zeme definovat ako
cielavedomy proces alebo subor aktivit, ktorého ulohou je poskytovat marketingovu efekti-
vitu pri budovani lojality volicov a navodit u nich politickou stranou/aktérmi pozadované
pozitivne asocidcie so znackou, politicky branding tak moze byt povazovany za subdisciplinu
politoldgie (Vasatkova, 2017). Z uvedeného vyplyva pretrvavajuca terminologicka nejednot-
nost politického brandingu a vyznamné presahy s politickym marketingom a politickou ko-
munikaciou. Ukazuje sa, ze ide o transdisciplinarny fenomén a pristupy k jeho teoretickému
a empirickému skimaniu sa lisia vzhladom na teoretické a situa¢né kontexty (teéria marke-
tingovej komunikécie politicky branding percipuje ako $pecificky segment véeobecnej kon-
cepcie brandingu v zmysle marketingu sluzby, politolégia preferuje uvedeny pristup legitimi-
zujuci ako urcita subdisciplinu s vyhradami na nemoznost vyraznejsej paralely s komerénym
marketingom (asi najvyznamnejsi argument akcentuje absenciu ,,trvalosti/garancie” sluzby/
vyrobku v politickej komunikacii), socialne vedy ukotvuju politicky branding v $ir§om kon-
texte mentalnych/socialnych reprezentacii).

V ostatnom c¢ase zaznamenavame zmeny vo formach volebnych kampani. Vyvoj po-
litickych kampani mdzeme usporiadat do troch etap, ktoré D. M. Farrell a P. Webb (2000)
nazyvaju klasické, moderné a postmoderné stadium volebnych kampani. Klasické obdobie
je charakterizované prevahou tradi¢nych médii - print a bilbordy, segmentacia voli¢skej za-
kladne bola tzko vymedzena. V modernom $tadiu sa predlzuje priprava kampani a komu-
nikacia s voli¢mi prebieha nepriamo prostrednictvom médii, zaznamenavame rozvoj pub-
lic relations aktivit a prieskumov verejnej mienky, cielova skupina volicov sa roziruje, nie
je homogenizovana. Znakom postmoderného §tadia politickych kampani je permanentnd
kampan vyuzivajuca nové médid. Forma politickej komunikacie sa flexibilne prispdsobuje
v zavislosti od podoby politického systému v zmysle jeho demokratickosti alebo nedemokra-
tickosti. A. Cemes a M. Klus, (2012, s. 106) povazuju za zdkladné defini¢né znaky sdcasnej
politickej komunikacie: a) kompetivitu medzi subjektmi, b) aktivitu foriem, c¢) dynamiku,
ktora vznikla vplyvom potreby neustalej inovacie.

Politicky marketing/komunikacia sa postupne vyrovnal aj s fenoménom digitalnej ko-
munikacie, po rokoch dominancie tlac¢e a audiovizualnych médii mozeme konstatovat, ze
online priestor umoznujtci okamzita reakciu je Standardne vyuzivany tradi¢nymi politic-
kymi subjektami aj novovznikajicimi. Vyuzitie novych médii * sa i v slovenskych podmien-
kach zosilnovalo v ramci ostatnych parlamentnych, prezidentskych a komunalnych volieb
(2016/20, 2015/2019) a vyraznym spésobom ovplyvinovalo rozhodovanie potencidlnych vo-

licov (generdcia Z, Y a X), ako aj politickych stran.

2 Plati, Ze v kontraste s novymi médiami su staré praktické ,neviazané“ na digitdlne interaktivne prostredie.
Prevazne ide o noviny, ¢asopisy, televiziu, knihy a dal$ie — naproti tomu nové média zahfnaju weby, vided,
streaming, e-maily, socidlne siete, on-line komunikaéné kanaly, diskusné a iné fora, learning ad a elektronické
kurzy a mnoho dal$ich. Objavuju sa vSak aj kritické pristupy, ktoré aspekt novosti hodnotia ako irelevantny.

/9



V digitalnom priestore sa vo zvy$enej miere vytvaraju odli$né semiotické posuny, dis-
kurzy v ramci konkrétnej ideoldgie jednotlivych politickych elit a zvysuje sa fenomén mobi-
lizacie a participacie volicov.

Sucasné socialne procesy mobilizacie a participacie ob¢anov/voli¢ov prostrednictvom
sofistikovanych politickych marketingovych stratégii maju svoje zaklady v tzv. blogovani’
politickych aktérov. Z historického hladiska zaznamenavame, Ze po ndastupe/rozsireni tzv.
nového média - internetu v roku 2000, sa medidlna scéna roztriestila a zdemokratizovala
sposobom, ktory I. Ramonet (2003) oznacuje ako modus operandi ,,kazdy moze byt novindr®.
Prvym vyznamnym posunom v pristupe oslovovania $ir§ej komunity v medialnom priestore
(okrem ¢isto spravodajskych portélov a internetovych vydani klasickych novin) bol vznik
fenoménu blogu a novych politickych a spolocenskych komentérov. Blog sa casto staval
(2000 - 2012) stcastou prave internetovych mutacii klasickej tlace a publikovanie v nom
davalo priestor na vyjadrenie politikom, intelektudlom i nad$encom, ktori bud aspirovali
na vymenované posty, alebo vnimali svoj nazor ako natolko relevantny, ze sa on delili s po-
tencidlnym publikom. Uspesnost blogu sa vyjadrovala jednoduchymi digitdlnymi metrika-
mi - vyjadrend samotnou ¢itanostou, ale aj tzv. karmou, sthrnnym hodnotenim ¢lanku ako
dobrého ¢i zlého, a zaroven intenzitou diskusie, ktora sa pod ¢lankom odohravala (Spalova,
Kovarik, 2013). V stcasnosti sa pouzivaju analytické ndstroje pokrocilej webovej analytiky,
napr. systém BEAM, Google Analytics a iné *. Niektori blogeri sa postupne stali ndzorovymi
vodcami v niektorych témach a ich nazor sa stal suc¢astou argumenta¢ného aparatu recipien-
tov v diskusidch a casto aj v redlnom Zivote. Na druhej strane, neformalnost blogovej komu-
nikacie prinasala okrem aktudlnosti aj isté problémy, napr. nedostato¢ny odstup od problé-
mu, témy, ako aj subjektivnost, blogy vytvaraju/li priestor pre emocne zafarbené texty a iné.
D. M. Scott (2010) uvadza, ze blogy okrem toho, Ze poskytuju ttoc¢isko réznym grafomanom
a exhibicionistom na ,internetovom trhu myslienok®, umoznuju vyjadrovat ndzory nema-
instreamové a bez zotrvavania na rigidnych poziciach. Okrem samotnych politickych sub-
jektov zacali potencial blogov vyuzivat aj niektori slovenski politicki komentétori, ktori sa
oboznamili s trhom blogu. Zucastnovali sa internetovych diskusii, monitorovali (resp. ne-
chavaju si monitorovat) internetovy priestor s dérazom na svoju znacku (meno, politicka

strana) a na produkty, ktoré predavaju - idey, svetonazor. Najstar§im serverom v sloven-

> Ksir$im kontextom pouzitia blogu v marketingovej komunikacii pozri napr. Berdowska a Mikulas, 2020.

*  Digitalne metriky st neustale vyvijané a v konkurenénom prostredi aj kontrolované. Ako priklad mézeme
uviest blog Transparency International zo dna 28. decembra 2018 ,,Dennik N nehrd s Citatelmi férovii hru,
v ktorom naznacuju moznost, Ze redakcia vedome manipuluje ¢isla v rebricku najéitanejsich textov s ciefom
zavadzat inzerentov, predplatitelov a Citatelov. V roku 2020 zac¢al Dennik N pouzivat aj vzhladom na kritiku
dovtedy pouzivanej metriky pokro¢ily analyticky systém BEAM, ktory je sucastou softvéru REMP 2020, me-
rajuci ¢itanost ¢lankov na blogoch. Pouziva metodiku vyuzivanu aj v inych analytickych webovych ndstrojoch
a umoziuje lepsie oddelit skuto¢nych navstevnikov (ludi) od botov. Predchadzajuce meranie navstevnosti
totiZ nevedelo uspokojivo odfiltrovat skuto¢né navstevy od napriklad opakovanych zobrazeni ¢lankov z jed-
ného zariadenia s cielom zvySovat ¢itanost, a to manudlne ¢i pomocou nejakého skriptu.
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skych podmienkach poskytujucim weblogové sluzby je blog.sk (existuje od roku 2004), avsak
weblogovymi portalmi s najvyssou mierou sledovania a najvys§ou mierou vyskytu ¢lankov
s politickym obsahom je dlhodobo blog.sme.sk. a dennikn.sk/blog/, pricom ich vyhodou je
spojenie s najc¢itanejsimi spravodajskymi internetovymi portalmi. Napr. sluzby blogu denni-
ka SME vyuzivaju stovky Iudi r6znych profesii, vratane politikov na komunélnej, regionalnej
i celostatnej tirovni. R. Stefan¢ik (2012) uvadza: ... “frekvencia uverejnenych clankov na blogu
suvisela s funkciou politickych aktérov. Ak niekto blogoval ako opozicny poslanec a po volbdch
ziskava vysoku verejnii funkciu, frekvencia textov klesala (spomedzi pravidelnych blogerov sa
tento predpoklad platil u expredsedu NR SR Richarda Sulika, ako aj u exministra financii Ivana
Miklosa, ale napriklad exminister prdce, socidlnych veci a rodiny Jozef Mihal bol pred volbami
2010 v pozicii stikromnej osoby autorom clankov na viacerych portdloch a dokonca aktivnym
diskutérom, od parlamentnych volieb 2010 jeho aktivita rapidne klesla). Naopak, odchod z vld-
dy do opozicie viedol niektorych poslancov k vyuzZivaniu blogu ako komunikacného prostriedku
(napr. Robert Fico, ktorého prvy c¢lanok spojeny s videoposolstvom na blog.sme.sk z apri-
la 2011 sa s viac ako 66 000 kliknutiami zaradil uz pocas prvych $tyroch mesiacov medzi
najcitanejsie ¢lanky na tomto serveri vobec od jeho zalozenia v roku 2004 a v rebricku aktiv-
nych politikov-blogerov tento cldanok viedol v uvedenom obdobi tesne pred Igorom Matovicom)“
(Stefancik, 2012, s. 136). Uvedené kopiruje teoretické systematizacie diferencujicich funkcif
politickej komunikacie politickych aktérov® (vladnuci aktéri, opozi¢ni aktéri, mimovladne
organizdcie, nesystémovi aktéri), no zaroven nie je mozné zavery generalizovat. Ako priklad
mozeme uviest analyzu komunikdcie Andreja Kisku na socidlnych sietach v predvolebnej
kampani (2014) a po nastupe do tiradu v roku 2016 (Cupka, Spalovd, 2016). V tejto stvislosti
je potrebné poznamenat stupajuci trend v interakcii (Facebook interakcie stupli desatnasob-
ne, oproti desatndsobnému poklesu interakcii na YouTube) najmé po nastupe Andreja Kisku
do tradu, ¢o je spdsobené vyssou uroviiou poznania znacky (spontanna znalost), ale aj vac-
$im zaujmom zo strany obcanov. Tieto vyrazné rozdiely sa v$ak netykali vylu¢ne interakcie
na socidlnych sietach, ale aj hodnét Gunning Fog Indexu (index ¢itanosti textu a ndro¢nosti
textu na porozumenie) °. Je zaujimavé sledovat, ze zatial ¢o v obdobi roku 2014 index napriec¢
komunikatmi vyrazne kolisal, v obdobi roku 2016 bol velmi stabilny, ¢o mo6ze indikovat uce-

lovu kontrolu prispevkov zo strany odbornikov z prezidentskej kancelarie.

> Politickym aktérom, teda tym, kto komunikuje, nie su len tradi¢né politické instittcie, ako ministerstva ¢i
parlament, ale aj politické organizacie, najmai politické strany a iné zaujmové organizacie a individualni aktéri,
napr. kandidati vo volbach. Inymi slovami, politickych aktérov mézeme definovat ako organizacie, instittcie
¢i jednotlivcov, ktorych cielom je vplyvat na rozhodovaci proces alebo participovat na moci v politickom
systéme (McNair, 2007: 5).

¢ GFI je etablovany automatizovany softvérovy nastroj, ktory sa snazi systémovym sposobom zistit hodnoty
prisludnych indexov. Gunning Fog Index Index udava pocet rokov vzdeldvania potrebny na porozumenie
textu. Kratke a jednoduché vety maju prednost pred dlhymi a zlozitymi vetami. Index sa zakladd na pocitani
poctu slov vo vete a analyze tzv. ,,tvrdych® slov (hard words).
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Dal$im vyznamnym fenoménom modernej politickej komunikacie s akcentom na ob-
¢iansku participaciu a spolutvorbu verejnych politik je v nasich podmienkach cca od roku
2009 vyuzivanie internetového priestoru (okrem blogu), predovsetkym socialnych sieti (Fa-
cebook, Twitter, Instagram, TikTok) a videoportdlu YouTube. Okrem vyrazne zjednoduse-
nému pristupu k informaciam a moznostiam digitalnej interakcie sa objavuju aj negativne
konotacie digitalnej politickej komunikacie. Ako konstatuje E. M. Noam (2000), politické
komunity na socialnych sietach maju vacsi sklon zameriavat sa na spolo¢né témy, zuzovat
svoj rozhlad a stavat sa extrémnej$imi, ,,nakolko Iudia s rovnakymi myslienkami svoje nazo-
ry vzajomne posiliiuju“ a maja sklon inak zmyslajucich zosmiesnovat, napadat a na svojich
strankach cenzurovat a vyhadzovat.

V prostredi socialnych médii sa najlepsie orientuje generacia Z a Y, ktora od politickej
komunikdcie ocakava aj saturaciu urcitych demokratickych hodnoét (k vyznamnému nérastu
mobilizacie obcianskej participacie prispela Greta Thunberg’ s ekologickou témou ochrana
planéty a v eurdpskych podmienkach vrazda mladého investigativneho novinara Jana Ku-
ciaka® a jeho snubenice, ktoré rezonovalo prioritne s témou korupcie a slobody slova (obidve
udalosti 2018). Ako uvadza M. Sekerak (2017, 5.197): ,,... striktné vyhranenie sa voci individu-
alizmu a zdéraznovanie az komunitaristického a spolocenstvo budujiiceho charakteru obcian-
skej ticasti (Barber), presadzovanie participdcie ako socidlneho tréningu a nevyhnutnost preni-
kania obcianskej samosprdavy do rozlicnych sfér spolocenského Zivota (Pateman) i akcentovanie
demokratickej participdcie ako ndstroja individudlneho sebarozvoja, sebavzdelavania a skvalit-
novania liberdlnej demokracie na vsetkych tirovniach (Macpherson) sa zdd byt zo¢i-voci prob-
lémom a vyzvam dneska ako prinajmensom podnetné a inspirativne” (Sekerak, 2017, s. 197).
Uvedené dokumentuju aj vysledky reprezentativneho vyskumu generacie Za Y (2020): ,,Dr-
vivd vicsina mladych ludi zo Slovenska (78 %) a Ceska (71 %) si mysli, ze demokracia je najlep-
si politicky systém pre ich krajinu. Len priblizne polovica md viak pocit, Ze rozumie, ako funguje
politika a spolocnost, pricom najmenej zorientované sa citia byt mladé Zeny a najviac clenovia
mlddeznickych organizdcii. Popri tom, kazdy treti mlady clovek v oboch krajindch povaZuje vol-
by za plytvanie casom, to vietko v atmosfére prevlddajiicej nedovery v politické strany, vicsinu

institucii a vlastné okolie. Mlddez na Slovensku najviac déveruje prezidentke (7 %).“

Greta Thunbergova je $védska environmentdlna aktivistka. Je zndma svojim $tudentskym $trajkom pred
§védskym parlamentom za zvy$enie aktivizmu proti klimatickym zmenam, vystupeniu na TEDxStockholm
a na svetovej klimatickej konferencii v Katoviciach.

Jan Kuciak (27) bol investigativnym novindrom Aktuality.sk. Vo svojich ¢lankoch sa venoval podozreniam
z danovych podvodov, korupcii a klientelizmu pri ¢erpani eurofondov a prepojeni oligarchov na politické
$picky. Jan Kuciak sa stal koncom februara 2018 obetou tikladnej vrazdy. Dvojnasobnt vrazdu mladého no-
vindra a jeho partnerky ostro odsudili domdce i medzindrodné novinarske organizacie, politické $picky aj
viaceré eurdpske institicie.

Vyplynulo to z reprezentativneho vyskumu Hodnoty mladych podporeného z programu Erasmus+. V roku
2020 ho realizovala Rada mlddeze Slovenska (RmS) a Ceskd rada déti a mladeze (CRDM) na vzorke 3 008 mla-
dych Tudi vo veku od 15 do 29 rokov (1 500 v SR a 1 508 v CR).
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Ako sme uz naznacili, aktualnym trendom politickej komunikacie je konvergencia tra-
di¢nych medidlnych foriem politického marketingu a social media marketingu, predovset-
kym internetovych socidlnych sieti (princip omnichannel marketingu). Zavery, ktoré z tejto
formy konvergencie vyplyvajd, su pritom zasadné a prinajmensom na implicitnej trovni
vplyvaji na proces tvorby marketingovych politickych komunikatov. Vzhladom na narasta-
jucu popularitu socialnych sieti prinasaji nové mody recepcie politickej reklamy/komunika-
cie. A. Johnston a L. L. Kaidova (2002) rozlisuju dve kategorie politickej reklamy: a) Obrazo-
vé alebo imidzové reklamy (Image Adverts), ktoré st zamerané na prezentovanie kandidata
na verejnosti, a tym na jeho ,,poludstenie® Tento typ politickej reklamy kladie doraz na silna
vizualizaciu kandidata, textova Cast sa spravidla obmedzuje na velmi stru¢né a zrozumitel-
né posolstvo; b) Problémovo orientované reklamy (Issue Adverts), oboznamujuice verejnost
s postojom kandidata k volebnym témam, pricom sekundarne reklamy nachadzajtce sa v tej-
to kategorii komunikuju postoj politickej strany, ktora kandidat zastupuje. V sticasnosti st
v digitalnej komunikacii prostrednictvom socidlnych sieti preferované imidzové reklamy,
ndrast ich vyuzivania stvisi s preferovanou personalizaciou politickych aktérov a budova-
nia emocionalnych komponentov hodnoty znacky, oblast problémovo orientovanych reklam
mozeme identifikovat vo fenoméne podcastov a ich vzrastajucej oblube aj u mladsich gene-
racii.

Sofistikované vyuzivanie potencidlu socialnych sieti v politickej komunikdcii mozeme
datovat od roku 2008. Prva volebna kampan, kde boli vyuzivané socidlne média systematicky,
strategicky a efektivne ako sucast stratégie predvolebnej kampane, a ktora priniesla vyrazné
inovacie vo forme volebnych kampani, bola prezidentska kampan Baracka Obamu v roku
2008 a neskor aj 2012 (Lilleker, Pack, Jackson, 2010; Harfoush, 2009). Vyuzivanie social-
nych médii vsak prinasa aj mnozstvo nebezpecenstiev a sofistikovanej manipuldcie s verej-
nou mienkou potencialnych voli¢ov - londynska konzulta¢na firma Cambridge Analytica
pracovala pred americkymi volbami 2016 pre predvolebny tim Donalda Trumpa a podla
Facebooku neopravnene ziskala pristup k osobnym udajom asi 87 miliénov pouzivatelov
socialnej siete prostrednictvom iného akademického subjektu, pricom konzulta¢na firma sa
zameriavala na vytvaranie psychografickych profilov, ktoré by mohla pouzit na ovplyvnenie
hlasovania niektorych Iudi. V ostatnom case narasta verejna a odborna objednavka po trans-
parentnom regulovani socidlnych sieti a ich obsahov. Asi najvyraznej$im medznikom v tom-
to ohlade je obmedzenie pristupu D. Trumpa (netuspesného kandidata v prezidentskych vol-
bach v USA 2020) k svojim uc¢tom na Twitteri, Facebooku a YouTube v januari 2021. Videa
zverejnené D. Trumpom najskor odstranili socidlna siet Facebook a videoserver YouTube
a nasledne k tomuto kroku pristupil aj Twitter. Tvrdili, Ze D. Trump podnecuje nasilné pro-
testy svojich priaznivcov, ktori zautocili na budovu amerického Kapitolu, kde mali kongres-

mani potvrdit vitazstvo Joea Bidena v prezidentskych volbach. ,,Po dokladnom preskiimani
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nedavnych tvitov z u¢tu @realDonaldTrump sme sa rozhodli natrvalo zablokovat tento ucet
vzhladom na riziko dalSieho podnecovania nasilia®, uviedli predstavitelia Twitteru na blogu
svojej platformy 9. 1. 2021. Regulovania socidlnych sieti a ich ziskov sa dotyka aj odbornou, aj
laickou verejnostou sledovany spor Australie a spolo¢nosti Facebook. * Da sa predpokladat,
ze vysledok sporu bude mat vyznamny vplyv na $irsie strategické rozhodovania aj v politic-
kom marketingu/brandingu.

V slovenskych podmienkach je vyuzivanie socialnych sieti z hladiska historického exkur-
zu skor sporadické do roku 2012 (rovnocennu digitalnu komunikaciu na socidlnych sietach
a tradi¢ni medidlnu komunikaciu viedla strana SaS v predvolebnej kampani 2010), vyraznym
sposobom komunikoval v prezidentskej kampani az A. Kiska (2014), strategicky prepracova-
ny branding v prezidentskej kampani Z. Caputovej (2019) marketingovo viedol M. Burger.

V postmodernej politickej komunikacii je $tandardné vyuzivanie socidlnych sieti, nizka
lojalita volicov, preferencia infantilizacie politickej komunikacie, ale aj obrat k hlbsim in-
forma¢nym odbornym pristupom (spomenme vzrastajicu oblubu podcastov v roku 2020).
Objavuje sa tiez participacia ob¢anov/potencionalnych voli¢ov formou UGC (z angl. user
generated content, pisomny, audio alebo video obsah vytvoreny kone¢nymi uzivatelmi, ktori
vyuzivaju ¢i uz zakladné alebo profesionalne nastroje, napr. meme, gif a iné). Terminologické
vymedzenie politickych aktérov je tak obohacované o tzv. sekundarne segmenty, ktorych dis-
kurzy $irené socialnymi sietami mozu zohravat vyznamnu ulohu pri percepcii primarnych
politickych aktérov a naslednom voli¢skom rozhodovani. O tomto obdobi postmodernej
politickej komunikacie hovoria W. Bennett a S. Iyengar (2008, s. 707) ako o $tvrtom veku
politického marketingu s prevahou rozsirenej medializacie a profesionalizacie, v ktorom vy-
razne narastla miera konkurencie pre pozornost a dochadza k fragmentacii verejnej sféry.
Ako konstatuje B. Hloskova (2018, s. 13), konvergencia médii aj v $pecifickom segmente
verejnych politik je vysokd, medidlne platformy st prepojené a tradi¢né a socidlne média st
subjektom dalsej medializacie, digitalizacia vSak so sebou prinasa $pecifické symbolické aj

materialne formy praxe (Blanch-@rsten, 2016 in Aagaard, 2016).

1.2 Personalizacia politickej komunikacie

Uz viac ako 10 rokov sa stretdvame s tzv. personalizaciou politickej komunikécie (Ztiborova,
2010), ¢o znamena uprednostiovanie stranickych lidrov pred ,,nezivymi“ symbolmi strany

(volebny a stranicky program a pod.), ktori sa lahsie dostavaji do povedomia potencidlnych

10 Austrdlia sa od roku 2019 snazi nastavit pravidla, na zaklade ktorych by velké internetové spolo¢nosti platili
médidm za vyuzivanie ich obsahu. Média tvrdia, Ze internetové giganty zardbaju aj vdaka tomu, Ze zobrazuju
reklamu pri odkazoch na ich spravy, a tak by sa mali podelit o svoje prijmy. Australska vlada chce vytvorit
povinné rozhodcovské konanie (binding arbitration), podla navrhovaného zékona sa maji média a digitélne
platformy dohodnut na odmene za pouzitie novinarskeho obsahu. 18. 2. 2021 sa Facebook rozhodol v Aus-
tralii zablokovat vSetok spravodajsky obsah ako nésledok reakcie na spor.
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voli¢ov. Danu politicku logiku kopiruju aj samotné média, ktoré sa snazia prezentovat jed-
notlivé politické subjekty predovsetkym cez ich politickych lidrov. To, samozrejme, vyraznym
sposobom nuti samotné politické subjekty k vyberu relevantnych politickych lidrov, nielen
vo vztahu k médiam, ale aj verejnosti. Vyraznu tlohu médii pri personalizdcii politického
lidra v 21. storo¢i zohravaji nové média, prenikanie osobného zivota politikov do verejného
priestoru sa stava prirodzenym (Roncarolo, 2004; Riizicka, 2011). V odbornom diskurze sa
objavuje aj nazor, ¢i je spravne spajat proces personalizacie vyhradne s 21. storo¢im. Indivi-
dualni politicki hraci vzdy zohravali dolezita tlohu pri reprezentovani politickych idei, cielov
¢i samotnych politickych stran a politicka veda vzdy brala do uvahy relevanciu ,,politickych
osobnosti“ (Adam, Maier, 2010). Struktirované pristupy k fenoménu personalizécie politic-
kého lidra vymedzuju dve zakladné kategorie: individualizaciu (zaujem z politickej strany sa
prestiva na samotného politika) a privatizaciu (ndrast zaujmu o osobné vlastnosti, zaujmy ¢i
zivot samotného politika), a ukazuju sa ako podnetné pre skimanie miery medidlnej perso-
nalizacie politického lidra (Aelst, Sheafer, Stanyer, 2012). Operacionalizacia personalizacie
v medidlnom aspekte a vo volebnom spravani vsak nie je jednoznacna. Miera personalizacie
moze variovat podla typu politického systému a v rozli¢nych krajinach vykazovat rozli¢né
vysledky (Karvonen, 2009). V kontexte personalizacie politickej komunikacie sa objavuju
otazky emocionalneho verzus racionalneho rozhodovania voli¢ov. Preferenciu volby politic-
kych osobnosti mozeme chapat ako racionalny proces zalozeny na presvedceni o dostato¢-
nych schopnostiach ¢i moralnych vlastnostiach jednotlivych kandidatov. Ako upozornuje
D. Garzia (2011), vo vztahu vzdelania a postoja k lidrovi politickej strany plati priama timera.
Ti najviac vzdelani volici s najviac prepojeni s osobnostnymi ¢rtami politika (Garzia, 2011).

Personalizacia ovplyviuje nielen jednotlivé politické subjekty a médid, ale aj samotnych
volicov, ktori sa s personalizaciou identifikuju, respektive strana prostrednictvom lidra je
viac uchovavana v sémantickom priestore potencialnych volicov, samotni lidri stran sa sta-
vaju socidlnou reprezentaciou strany ako celku. Vyber spravneho lidra politickej strany tak
zaznamenal dominantny vyznam v efektivite politickej komunikacie. Otazkou osobnostnych
vlastnosti politického lidra vo vztahu k jeho persuazivnej uc¢innosti sa zaoberali viaceri autori
(napr. Thompson, 2004; Hunt, 2000; Deluga, 2001, v nasich podmienkach Grac, 1985; Mesa-
ro$ova, 2000; Bedrnova, Novy, 2001; Krejci, 2004 a dalsi), z hladiska presvedcivosti persuadé-
ra sa povazuju za najucinnejsie tri osobnostné vlastnosti: iprimnost, atraktivnost a sila. Kaz-
da z tychto vlastnosti posobi na iny psychicky mechanizmus recipienta. Napriklad uprimnost
sa presadzuje u recipienta psychickym mechanizmom zvnutornenia, atraktivnost mecha-
nizmom identifikcie a sila mechanizmom vyhovenia (Grac, 1985, s. 119)."" K podobnym
zéverom prisiel aj S. Desposato (2007 in Zuborovd, 2010), ktory vo vztahu k osobnostnym

1 Otazkou osobnostnych vlastnosti politického lidra sa blizsie zaoberame pri charakteristike ¢initelov persu-

azie.
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vlastnostiam a valencidm jednotlivych lidrov predpokladd, Ze pokial urcity politicky lider
disponuje kladnymi, silnymi osobnostnymi vlastnostami a valenciami, uprednostnuje po-
zitivnu prezentaciu prostrednictvom medidlnych kandlov. Naopak, ak u ur¢itého lidra dané
vlastnosti absentuju alebo st poddimenzované, priklana sa skor k negativnej prezentacii,
respektive k vyuzivaniu utoénych sprav cez medidlne kanaly. Co sa tyka neutralnej prezenta-
cie, ked sa urcity lider snazi prezentovat neutrdlnymi spravami, ktoré maja skor oznamovaci
alebo konstata¢ny charakter, je vyuzivany u tych politickych lidrov, ktori sa snazia udrzat
svoje dovtedajsie postavenie nielen v ramci samotnej politickej strany, ale taktiez v ramci po-
litickych interakcii stranickeho systému daného narodného $tatu. R. J. Deluga (2001) v tejto
stuvislosti pontka pristup k osobnosti politického lidra v dvoch rovinach: a) machiavelisticky
typ (ovladanie citov, manipulacia, bez vyraznej psychopatie), b) charizmaticky lider (pritazli-
va osobnost schopna vytvarat obraz kompetentného a vysoko efektivneho ¢loveka). Zaroven
upozornuje na spolo¢né znaky uvedenych typov v rovine pozitivnej sebaprezentacie, vyraz-
nej emocnej kontroly a tuzby ovplyviovat druhych.

S personalizaciou lidra savisi aj teoretickd dichotdmia liderstva vo formalnej a nefor-
malnej socialnej rovine. Blizsie k politickému chapaniu liderstva v uvedenej teoretickej rovi-
ne ma komunikacny lider. Komunika¢ny lider komunikuje v roznych prostrediach a v zauj-
me oslovenia ¢o najvéacsieho poctu volicov ma schopnost sa v tychto prostrediach pohybovat.
Rozhodujicou tlohou ideového lidra je uréovanie vyvojovej tendencie, t. j. hlavnej orienta-
cie alebo smerovania budiceho vyvoja politickej strany (Cemez, 2011). Pri planovani politic-
kej marketingovej stratégie je nevyhnutné, aby mala politicka strana jednoznac¢ne stanovené,
kto z predstavitelov strany zohrava aku rolu a vzajomne sa re$pektovali v uréenych poziciach
a neprezentovali pripadnu rivalitu v pozicii lidra strany.

Takyto pristup zohladnuje ¢oraz viac diskutovany princip liderstvo. P. Northouse (2004)
konstatuje, Ze liderstvo sa vyskytuje v kontexte skupiny a zahfna ovplyviovanie skupiny jed-
notlivcov, ktori maju vyssi spolo¢ny ciel. Tento pristup bol aplikovany v roku 2019 v predvo-
lebnej kampani do parlamentnych volieb SR 2020 politickou stranou Smer-SD. V intenciach
politického brandingu strana navrhla predsedu vlady SR P. Pellegriniho za lidra kandidacnej
listiny Smeru-SD z dévodu vysokej popularity v predvolebnych prieskumoch verejnej mien-
ky a v medialnom politologickom diskurze to bolo povazované za pragmatické rozhodnutie.
Predseda strany Smer-SD R. Fico zostaval neformalnym lidrom strany s prezentovanou mo-

cou v ideovych otazkach verejnych politik.'*

2. Za uplatnenie principov leadershipu by sme mohli povazovat uz zmenu na pozicii premiéra SR v roku 2018.

Po vrazde investigativneho novindra Jana Kuciaka a jeho snubenice sa vlada SR dostala do krizy pre podozre-
nie na prepojenie mafie s koali¢cnou stranou SMER-SD, ktord vyvrcholila 15. marca 2018 demisiou premiéra
R. Fica a vlady. Pri odovzdani demisie do riik prezidenta SR A. Kisku dosluhujtci premiér R. Fico ako reak-
ciu na podakovanie za doteraj$iu ¢innost vyhldsil: ,,Ale ja nikam neodchadzam, bud kludny, pan prezident®
Okrem iného deklaroval, Ze rozhodnutie zostavit novt vladu je spravnym krokom k stabilite Slovenskej re-
publiky, pretoze predc¢asné parlamentné volby by Ziadnu stabilitu nepriniesli.
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1.3 Komunikac¢né modely v politickej komunikacii

Komunika¢né modely ndm sldzia na pochopenie prenosu komunikécie a reakcie na nu. Za-
tial ¢o makromodel hovori o zlozkach komunika¢ného procesu, mikromodel hovori o vni-
mani komunikdcie zo strany zakaznika (Kotler, Keller, 2013).

Vystizny obraz na definovanie modelu pre oblast komunika¢nych $tudii ponuka J. Vo-
lek (2002), ktory model chape ako mapu, popisujiucu komunikaciu (v analégii s krajinou)
tak, Ze z nej vybera jej najpodstatnejsie charakteristiky. Podla Kratkeho slovnika slovenského
jazyka (2003) je modelom ,,schéma javu, predmetu, sliziaca na jeho skimanie® V ucebnici
médii L. Grossberga, E. Wartellovej a D. CH. Whitneyho (1998, s. 16) v tvode kapitoly veno-
vanej komunika¢nym modelom okrem slova model najdeme aj slovo perspective, t. j. nahlad,
perspektiva (in Bo¢ak, 2006). V beznom ponati teda model evokuje zjednodusené, schema-

tické zobrazenie, znazornenie, na¢rtnutie skimaného javu.

1.3.1 Komunikacné modely zaloZené na tedrii postojov

Pre politicki marketingovi komunikéciu je nevyhnutny efektivny vyber modifikovanych
ko-munikac¢nych modelov s cielom formovania postoja (psychologickej tendencie vyjadrenej
hodnotenim urcitej entity s urc¢itou mierou stthlasu ¢i nesuhlasu) u jednotlivych politickych
aktérov.

Zakladné charakteristiky postoja definuje tradi¢na socialna psycholdgia ako bipolaritu,
rozsah a ambivalenciu. Bipolarita je v definicii postoja spomenuta ako valencia. To znamena,
ze postoj k objektu lezi na kontinuu pozitivny — negativny. Rozsah postoja stvisi s intenzitou.
Na zaklade bipolarity a rozsahu (valencie a intenzity) postoja vznikol aj jeden z najvyznam-
nej$ich nastrojov na meranie postojov, a to sémanticky diferencial vytvoreny Ch. E. Osgoo-
dom. Ambivalenciu postoja tvoria jednotlivé ¢iastkové hodnotenia objektu postoja, ktoré
mozu mat rozdielnu valenciu aj intenzitu. Aspekt ambivalencie postoja je zakladom Festin-
gerovej tedrie kognitivnej disonancie (koncept kombinujuci zlozky socialnej interakcie, mo-
tivacie a kognicie), ktord vychadza z predpokladu, Ze ¢lovek ma tendenciu odstranit diso-
nantné kognitivne aspekty zmenou postoja.

V paradigmatickom tripartitnom modeli maju postoje tri zakladné komponenty: po-
znavaci (kognitivny), zmyslovy (afektivny) a komponent, ktory sa dotyka spravania (ko-
nativny). Asi najcitovanejsia je definicia postojov od autorov D. Krecha, R. Crutchfielda
a E. Ballacheyho (1968): postoje st stabilné systémy pozitivneho alebo negativneho hod-
notenia, emocionalneho hodnotenia a technik spravania sa tykajtcich sa socialnych cielov
(Hayes, 1998, s. 95), ktora okrem konzistencie postojov postuluje aj ich spatost so sprava-
nim. Prave hypotéza, Ze postoje predikuju spravanie jednotlivcov stdla za zvySenym zauj-

mom inych vednych disciplin o postoje. Kritiku tejto hypotézy podporoval slavny La Pierov
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paradox.”® Zaverom experimentu bolo, Ze postoje st slabym indikdtorom aktualneho spra-
vania (Hayes, 1998). Z kritiky trojkomponentového modelu postoja vychadzal aj pristup
M. Fishbeina a I. Ajzena, ktori vo svojej koncepcii zo 70. rokov 20. storocia oznacuji poj-
mom postoj len afektivnu (emociondlnu) zlozku postoja a chapu ho ako unidimenzionalny
(De Pelsmacker, 2003). V tedrii logickej aktivity TORA (Model odévodneného spravania)
M. Fishbein a I. Ajzen prepojili postoj so zamermi spravania, kde postoje vedu k zameru ko-
nat, nie priamo k spravaniu. Zamery spravania nie su urcené iba postojmi, ale subjektivnymi
nazormi a normami spravania. Tento model vyjadruje subjektivne vnimany tlak socialneho
prostredia na konanie istym sposobom. Na koncepciu M. Fishbeina a I. Ajzena nadviaza-
li rozni nasledovnici. Aj samotny I. Ajzen modifikoval pévodny model pridanim tretieho
komponentu pre vznik zameru konat tzv. ,vnimanu kontrolu spravania’, t. j. vnimanu mieru
obtaznosti uskuto¢nit dané spravanie (tamtiez).

Hlavnymi pri¢inami nejednoznacnej tedrie postojova mnohodimenzionality kontextov
mozu byt osobnostné faktory (iné postoje, sutazivost motivov, schopnosti, uroven aktivity)
a situacné faktory (pritomnost inych Iudi, normy, alternativy spravania sa, nepredvidatelné
vplyvy, o¢akavania). Ako uvadza I. Krej¢i (2004), sicasna politickd komunikacia z uvede-
nych dévodov skor ako v osobnosti vidi hlavny vplyv na jednanie politikov v socidlnej si-
tudcii/kontexte. Mnohodimenzionalitu kontextov dokumentuje aj revidovany funkcionalny
pristup k teérii postojov (autorom povodnej tedrie je D. Katz (1960)). V tradi¢cnom modeli
D. Katz identifikoval 4 funkcie postojov: a) poznavacia funkcia — postoj pomaha porozumiet
svetu a dava mu zmysel; b) utilitarna funkcia - postoj slizi ma to, aby sme sa vyhli trestu
a ziskali odmenu; ¢) hodnotovo-expresivna funkcia — postoj slizi na vyjadrenie hodnét je-
dinca; d) ego-defenzivna funkcia - vyuziva ego obranné mechanizmy v nevedomom kon-
flikte. R. Atkinson (2003), D. J. O'Keefe (2002) a dalsi uvadzaju dalsie funkcie postojov v as-
pekte postulacie subjektivnej intencionality vysledného postoja: socidlno-adjustivnu funkciu
a funkciu socidlnej identity. Z funkcionalneho pristupu k postojom vychadza persuazivna
metdda parovania postoja s funkciou a nasledného persuazivneho pdsobenia na identifiko-
vanu funkciu.

Poznanie vnutornej Struktury postojov, moznosti ich zmeny a $irsich socialnych kon-
textov je nevyhnutnym predpokladom pri analyzovani ¢i vytvarani politickej komunikacie.
Z historického hladiska existuje nespocetné mnozstvo komunika¢nych modelov, ktoré sa
snazili opisat ako percipient (v nasom pripade voli¢, ob¢an), prijima a spracovava informacie,

ktoré poskytuje marketingova komunikacia (politicky marketing).

13V roku 1930 - 1932 R. T. Pier cestoval po USA s manZelskym parom mladych Ciiianov a sledoval, ako budt
obslizeni manzelia v réznych hoteloch - okrem jedného pripadu bol vysledok priaznivy. Neskor napisal
250 listov so Ziadostou o ubytovanie ¢inskych hosti. Ziskal 128 odpovedi a z nich 98 % bolo negativnych, a to
napriek minulému priaznivému vysledku.
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Tabulka 1: Model hierarchie efektov.

Poznanie Citenie Spravanie
ICOIN ATDA Pozornost Zaujem, zelanie Akcia
E. St. Elmo Lewis
ICIBEN ATDAS Pozornost Zaujem, Zelanie Akcia, uspokojenie
A. E Sheldon
IEPAR AIDCA Pozornost Zaujem, Zelanie, Akcia
H. D. Kitson presvedcenie
LT3 ACCA (alebo DAG- | Povedomie, Presvedclenie Akcia
MAR) porozumenie
R. Colley
ICIIM R. ]. Lavidge a G. A. | Povedomie, Obluba, preferencie, | Nakup
Steiner znalosti presvedcenie
Iy AIETA Povedomie | Zaujem, hodnotenie | Vyskusanie,
E. M. Rogers osvojenie
ICVAR ACALTA Povedomie, Pristup, legitimnost | Vyskdsanie,
T. S. Robertson porozumenie osvojenie

Zdroj: De PELSMACKER P, GEUENS M., Van den BERG ].: Marketingova komunikace.
(2009), s. 90

Star$ie modely hierarchie uc¢inkov (napr. AIDA, AIDAS, DAGMAR) st zaloZené na pred-
poklade, Ze predchadzajuci uc¢inok formuje predpoklady pre nasledujtci. Véeobecne moze-
me povedat, Ze modely st zaloZené na predpoklade, ze veci maju urcity poriadok, postup.
Podla modelu zékaznik/voli¢ prechddza tromi odliSnymi fazami reakcie na marketingovi
komunikaciu: poznavacia faza (kognitivna), emociondlna a faza jednania, konania (konativ-
na) — myslim, citim a konam. Tieto modely st zalozené na klasickom trojkomponentovom
pristupe k postojom.

Pocas poznavacej fazy sa zakaznik/voli¢ zoznamuje s informdciami, ktoré formuju jeho
znalosti a povedomie o politickej znacke. Pocitové reakcie a postoje ku komunikovanej znac-
ke su vo faze emocionadlnej. O tretej faze (spravanie sa zakaznika/volica) mdzeme hovorit
vtedy, ak sa voli¢/obc¢an rozhodol dat svoj voli¢sky hlas konkrétnemu politickému subjektu.
V tabulke 1 uvadzame niekolko prikladov hierarchickych modelov zaloZenych na tradi¢cnom
postupe. Tieto modely su typické pre jednosmernt komer¢na marketingovi komunikaciu
a z uvedeného doévodu zastaralé.

Snaha o $ir$i pohlad na moznosti posobenia na recipienta marketingovej/politickej
komunikdcie a sticasne postupny nastup novych technologickych moznosti priniesla jeden
z prvych kritickych modelov marketingovej komunikacie. Komunika¢ny model s ndzvom
»Foot-Cone-Belding (FCB) prezentoval R. Vaughn (1980, In: De Pelsmacker, Geuens, Van

den Bergh, 2003), navrh integroval rozne sekvencné modely. V modeli rozlisil $tyri situacie,
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zalozené na dvoch dimenziach. Prvou je dimenzia zainteresovanosti (vysoky/nizky zaujem).
dotykajuca sa v kontexte politickej komunikacie toho, aka dolezitost voli¢ priklada myslien-
kam politickej strany/lidra v diapazéne Sirsieho politického diskurzu, vyznamu politickej vi-
zie a presadzovaniu konkrétnych socidlnych a ekonomickych rozhodnuti, ktoré suvisia s tym,
ze voli¢ si politicku stranu/lidra vybral spravne/nespravne. Druhou dimenziou je ,,myslim -
citim®, u ktorej s rozdiely medzi politickymi stranami/lidrami v tom, Ze u niektorych je
voli¢ské rozhodovanie ovplyvnené najma myslenim, zatial ¢o u inych je vyznamnym prvkom
pocitovy, zmyslovy aspekt.

Vyhodou modelov hierarchie efektov je, Ze prepdjaju povedomie o politickej znacke
s postojom k nim. Modely spravne predpokladaju, ze zmyslové a citové reakcie nemdzu byt
formované, resp. ze voli¢ské spravanie nie je mozné uskuto¢nit bez povedomia o politickej
znacke. Klasické hierarchické modely maju v8ak aj niekolko nedostatkov. Najviac kritizova-
na je oblast empirického posudzovania, ¢i klienti/voli¢i skuto¢ne prechadzaju jednotlivymi
tazami. Pozorovatelné su vztahy medzi reklamou a nakupnymi zamermi (voli¢skym sprava-
nim) a medzi reklamou a zapamitanim, nie v§ak medzi zapamatanim a postojom. To vedie
k zaveru, ze empiricky nemdzeme pozorovat hierarchiu zmyslovych, vedomostnych a ak¢-
nych efektov. Hierarchické modely taktiez neumoznuju interakciu medzi roznymi fazami,
napr. nakup vedie ku skdsenosti, ktord ma vplyv na nazor, postoje a presvedc¢enie. Modely
hierarchie efektov preto nie st najrelevantnej$ou a najefektivnejsou stratégiou (De Pelsmac-
ker, 2003; Du Plesis, 2007, 2012; Clow, Baack, 2008).

Stucasné komunika¢né modely vychadzaji z uvedeného modelu FCB, absentuju vsak hie-
rarchické zavery ucinkov komunikacie. To, ako sa bude formovat postoj, zavisi od toho, ¢i su
k dispozicii vSetky faktory formovania postoja tzv. MAO (motivacia, schopnost, prilezitost),
o ktoré sa rozéirila starsia dimenzia zainteresovanosti. U¢inky tychto faktorov na formovanie
postoja a spracovanie marketingovej komunikacie st zname ako model pravdepodobne;j ela-
boracie (ELM - Elaboration Likelihood Model) autorov R. E. Pettyho a J. T. Cacioppa (1986).

V pripade, ak st k dispozicii vSetky faktory vo vysokej miere, pdjde o spracovanie
centralnou cestou — raciondlne posudenie prednosti znacky. To znamena, Ze zdkaznici su
ochotni prijimat a spracovavat informdcie, posudzovat argumenty a zistovat, co informacie
skuto¢ne prinasaju. Postoje tvorené centralnou cestou su predpokladom pre nasledné spra-
vanie a maju zna¢nu odolnost vo vztahu k inému presvedceniu. Naopak, ak je jeden alebo
viac faktorov MAO na nizkej trovni, resp. chyba, je predpoklad, Ze spracovanie pojde peri-
férnou cestou - bude prikladat doraz okrajovym prvkom' (prvky, ktoré stvisia s inymi ako
racionalnymi apelmi). Ddsledkom toho je skuto¢nost, Ze informacie nie st v plnom rozsahu

prijaté a spracované, ale su posudené na zaklade jednoduchych a marginalnych javov (hudba,

"V ekonomickom, ale ¢oraz va¢$mi aj v politickom marketingu mozno v tejto stvislosti pouzit napr. celebrity,
teda verejne zname osoby, ktoré st schopné akumulovat pozornost cielovych segmentov. K problematike po-

zri Mikulas, 2020.
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pritazlivost modelu, mnozstvo argumentov a pod.). Takto vytvoreny postoj v$ak nie je stabil-
ny a schopny odoldvat zmenam v case.

Na zéklade spracovania informacii centralnou a periférnou cestou a poznavacich, emo-
cionalnych a behavioralnych komponentov postoja mozno identifikovat sest typov formova-
nia postoja a procesov jeho zmeny a nasledne $est typov modelov marketingovej komunika-
cie (Tabulka 2).

Tabulka 2: ELM model.

Pravdepodobnost elaboracie zaloZena na motivacii, schopnosti
a mozZnosti

Komponent
postoja

Nizka elaboracia
Periférna cesta

Vysoka elaboracia
Centralna cesta

model nasobnych vlastnosti heuristické hodnotenie

(postoj k politickému subjektu
je zalozeny na komplexe rele-
vantnych vlastnosti politickej

(postoj k politickému subjektu
je tvoreny jednoduchymi heu-
ristikami, napr. ¢im viac argu-

znacky, rozsahu tychto vlastnos-
ti a ich hodnotenia)

mentov, tym lepsie)

tedria zdovodnenej aktivity
(postoj k politickému subjektu
je tvoreny prioritne spolocen-
skym tlakom, vplyvom referenc-
nych skupin)

Kognitivny

vlastné presvedcenie
(postoj k politickému subjektu
je zalozeny na spajani propa-
govanych informacii politickej
znacky s vlastnym hodnotenim,
skuisenostami)
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emocionalne spracovanie
(postoj k politickému subjektu
je tvoreny silnymi pozitivnymi
alebo negativnymi pocitmi,
napr. antikampane)

empatické presviedcanie
(postoj k politickému subjektu

transfer reklamy
(postoj k politickému subjektu
je tvoreny transferom komuni-
kacie - princip klasického pod-

mienovania)

transfer pocitov, emocionalna
podmienenost

Afektivny je tvoreny socialnou identifika- (postoj k politickému subjektu
ciou s politikom, stranou) je tvoreny transferom pocitov
vytvorenych komunikaciou)
vystavenie reklame
(postoj k politickému subjektu
je tvoreny znamostou znacky
na principe jednoduchého kla-
sického podmienovania)
modely nasobnych skusenosti rutinné reakcie
(pozitivne skusenosti s plnenim (stabilné voli¢ské spravanie
Konativny predvolebnych slubov, riesenim zo zvyku)

ekonomickych a socialnych pro-
blémov)

Zdroj: De PELSMACKER P, GEUENS M., Van den BERG ].: Marketingova komunikace.
(2009, s. 91), autorkou modifikovany model na politickii komunikdciu.

Medzi $pecifické komunika¢né modely patri model COMMAP (z angl. slovného spojenia
Communication Style Mapping). PodIa E. Du Plessisa a M. Browna (2007) je jednym z najsil-
nej$ich faktorov aspechu marketingovej komunikacie prave to, ¢i vyvolava v cielovej skupine
emocionalnu reakciu. Emdcidm v reklame pripisuju zdsadny vyznam, pretoze su neodmyslitel-
nou sucastou vietkych fudskych myslienok, zavisi od nich rozhodnutie, ¢comu budeme a ¢omu
nebudeme venovat pozornost a v akej miere. Intenzita tychto emdcii urcuje i charakter nasich
spomienok, vsetko, ¢o vedie k interpretdcii nasimi racionalnymi schopnostami, sa filtruje skrz
emocionalne reakcie. Tento ,,emocionalny filter” znamena, Ze nie v§etky vnemy vedu k racio-
nalnym myslienkovym procesom. Niektoré nedokazu upttat pozornost, a preto sa vytvori iba
mala alebo Ziadna pamitové stopa. Ulohou inzerenta je preniknut tymto ,,filtrom* a zabezpe-
¢it, aby si spotrebitel reklamu a produkt v§imol a zapamatal (Du Plessis, Brown, 2007). Tento
komunika¢ny model preferuje centralnu cestu formovania postojov, ktora je vsak zalozena
na emocionalnej zlozke postoja (v Tabulke 2 uvedené ako emocionalne spracovanie, empa-
tické presvied¢anie). Model COMMAP vychddza z teérii ucinnosti reklamy a relevantnych
faktorov, ktoré urcuju oblubenost, respektive ,,pacivost” reklamy. Prostrednictvom tohto mo-
delu sa meria ,,pacivost reklamy, spolu s dalsimi komponentmi urc¢ujucimi u¢innt reklamu:

model obsahuje polozky zabavy, relevantnych noviniek, empatie, zmatku, znalosti a odstupu.
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Komunika¢né modely zaloZené na tedrii postojov nam sluzia na pochopenie prenosu
komunikacie a reakcie na nu (Kotler, Keller, 2013). V intencidch politickej komunikacie je
pri planovani aj analyzovani komunikacie potrebné identifikovat model komunikécie poli-
tického subjektu/znacky a vyhodnotit jeho pravdepodobnu elaboraciu voli¢mi politického
subjektu. V modernych tedériach modelov komunikacie musime zvazovat okrem informac-
ného nasytenia komunikdcie aj emociondlne komponenty komunikacie (pacivost, zabavu,

novinky), a to hlavne pri oslovovani potencionalnych nerozhodnych voli¢ov.

1.3.2 Komunikacné modely zaloZené na tedrii socidlnej reprezentdcie/diskurze

V modernom vnimani politickej komunikacie sa ¢oraz Castejsie stretavame s teoretickymi
pristupmi typickymi pre kritickd socialnu psycholégiu - so socidlnymi reprezentaciami poli-
tickej entity/znacky a politickym diskurzom (Plichtova, 2002; Vybiral, 2001). Tieto komuni-

ka¢né modely st zalozené na vnimani komunikacie zo strany zakaznika (Kotler, Keller, 2013).

1.3.3 Politickd znacka ako socidlna reprezentdcia

V poslednych dvoch desatrociach sa s terminom socidlna reprezentacia a diskurz spajaju
zmeny v ontologickych, epistemologickych a metodologickych otazkach socialnych vied.
Tato zmena v psychologickych a socidlnych vedach je ¢asto spajand s nastupom postmoderny
a tzv. obratu k jazyku. Samo chapanie psychického je - na rozdiel od tradi¢ne chapaného psy-
chického ako fungovania mentalnych $truktir — vnimané ako fenomén, ktory sa vynéra v in-
terakcii so socialnym svetom a nie je automatickym produktom akejsi mentalnej substancie
(Harré, Gillett, 2001). Nové paradigmy v psychologickom uvazovani v nasich podmienkach
nadvézuju na zahrani¢nych autorov (Potter, 1996; Harré, Gillett, 2001; Foucaul, 2002; Derri-
da, 2003; Edwards, Potter, 1992 a ini) a zahfnaju socialny konstruktivizmus (Bacova, 2000),
diskurzivnu psycholégiu (Plichtova, 2002), kriticky poststruktualizmus (Zabrodska, 2006),
narativnu psycholégiu (Cermék, 2003; Chrz, Cermak 2005) a kritickt psycholégiu (Vybiral,
2001a, 2001b). Vo vsetkych smeroch je mozné badat Gstredny motiv (hoci sa smery teoretic-
ky prekryvaju) o socidlne konstruovanej povahe socialnej skuto¢nosti a tiez ontologické za-
meranie na sposoby konstruovania reality (vratane psychickych javov v fudskej spolo¢nosti).
Termin ,socidlne reprezenticie“ ma v empirickych socialnych vedach (socioldgia, an-
tropoldgia, psycholdgia) pevné miesto uz od E. Durkheima. Pre tvorbu sociélnych reprezen-

tacii su podla S. Moscoviciho (1984 in Plichtova, 2002) dolezité dva procesy:
a) zakotvovanie (anchoring) - proces, pri ktorom sa nové vedecké poznatky menia

na zname a zaclenuji sa do znameho kontextu;

b) objektivizacia (objectification) - proces, v ktorom sa novym poznatkom alebo poj-
mom priraduje nejaky konkrétny a nazorny vyznam, ¢o umoziuje ich lepsie pocho-

penie.
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Socidlnu reprezentaciu mozeme vnimat z niekolkych hladisk. M6Zeme ju vnimat ako proces
komunikdcie, ktory prebieha v skupine alebo ako vysledok tohto procesu. Takéto vysvetlenie
sa snazi (1) obsahovo $pecifikovat relevantnu triedu socialnych a kultirnych reprezentacii
(kauzalnych retazcov); (2) $pecifikovat ten kognitivny proces ¢i procesy, ktoré spracovavaju
dané javy; (3) Specifikovat tie lokalne historické, politické, ekonomické a i. faktory, ktoré
spolu konstituuji dané reprezentacie (Kanovsky, 2008). Prave politické a ekonomické fakto-
ry podielajuce sa pri procese zakotvovania a objektivizacie socidlnych reprezentacii su ¢asto
vyznamnym prvkom v obraze vyslednej socidlnej reprezentacie zdielanej spolo¢nostou.

V modernych pristupoch k integrovanej marketingovej komunikacii sa stretdvame
s teoretickymi koncepciami strategického budovania znacky na principe teérie socialnych
reprezentacii znacky (Keller, 2007; Aaker, 2003) a tiez s aplikaciou tychto pristupov na poli-
ticki komunikaciu. Stcasny politicky marketing mozno povazovat za permanentni kampan
(Farrell, Webb, 2000; Scammell, 2007). Vyhodou vyuzitia teoretického konceptu strategic-
kého riadenia znacky je jasné odliSenie sa od ostatnych politickych aktérov a konkurencie
a vytvorenie a udrziavanie vztahu medzi volicom a politickou entitou. S pojmom znacka je
silno spojeny aj vyraz branding. Zatial ¢o niektori autori pojmy branding (nepreklada sa)
a brand (znacka) zlucuju, ini ich striktne oddeluju. K. Hobrirk (2016) tvrdi, Ze zo samot-
ného nazvu vyplyva, Ze zatial ¢o pri znacke (brand) ide o vysledny stav (myslienku), pojem
branding predstavuje ¢innost a mdzeme ho teda oznacit ako proces tvorby a starostlivosti
o znacku. Toto tvrdenie istym spdsobom potvrdzuje aj M. Healey (2008), ktory hovori, ze
znacka je prislubom uspokojenia spotrebitela a branding: ,,proces neustaleho zapasu medzi
vyrobcami a spotrebitelmi o definicii prislubu a zmyslu® Ide teda o ¢innost, nie findlny stav.
K. L. Keller (2007) popisuje branding ako proces vytvarania rozdielov, pricom tvrdi, ze sa
vacsina marketingovych expertov stotoznuje s niekolkymi principmi brandingu a hodno-
ty znacky tzv. vSeobecnymi principmi brandingu a hodnoty znacky: 1) Rozdiely vo vysled-
koch (znackach) spocivaji v pridanej hodnote, ktord je prepozicana ako vysledok predoslych
marketingovych aktivit firmy v prospech znacky. 2) Hodnotu je mozné vytvorit niekolkymi
sposobmi. 3) Hodnota znacky je spolo¢na pre interpretaciu marketingovych aktivit spoloc-
nosti a meranie hodnoty znacky. 4) Hodnota znac¢ky moze byt vyjadrena alebo vyuzivana pre
prospech spolo¢nosti mnohymi sposobmi. Uvedeny teoreticky a vyskumny smer v politickej
komunikadcii sa oznacuje politicky branding. Podla D. Marshea a P. Fawcetta (2012) m6zeme
tieto pristupy politického brandingu rozdelit do Styroch skupin: a) branding politickych en-
tit — stran, lidrov politickych stran, zoskupeni; b) branding produktov vytvorenych politicky-
mi entitami (schvalené zakony, prijata opatrenia, produkty verejného sektoru); c) branding
krajin a miest (zlepSovanie image, prilakanie turistov, priemyselnych investicii); d) branding
verejnych politik (napr. presadzovanie verejnych politik v oblasti socialneho, zdravotného

zabezpecenia). V porovnani s minulym obdobim ma stic¢asny obcan/voli¢, zakaznik nespo-

/24



¢etne viac moznosti volby pri politickom rozhodovani o podpore politickej entity/aktéra. Po-
znanie politickych marketérov toho, ako voli¢ postupuje v procese voli¢ského rozhodovania
a faktorov, ktoré mozu jeho rozhodnutie ovplyvnit, zvysuje predpoklad, Ze vyuziji spravne
marketingové néstroje a zakaznik bude v kone¢nom désledku spokojny, ¢o pozitivne vply-
va na jeho dalsie rozhodnutia v budicnosti (zvySovanie lojality volica — konstantni volici).
Ukazuje sa, ze spokojni voli¢i prejavuju vyssiu vernost znacke. Zakaznici/voli¢i maju sklon
vyhladavat ponuku, ktora im poskytuje maximalny uzitok v porovnani s konkurenénymi
produktmi a, samozrejme, nakladmi, no i rizikami, ktoré kazdé rozhodnutie prinasa (Kotler,
Keller, 2013). Cielom maximalizacie hodnoty politickej znac¢ky vnimanej volicom je budo-
vanie dlhodobych vztahov partnerstva, a to nielen s voli¢mi, ale aj s ostatnymi zaujmovymi
skupinami (z angl. stakeholders), ¢o predstavuje tzv. politicki marketingovu siet, rozhodu-
jucu o uspechu a existencii politickej entity v buducnosti. Lojalita volicov k politickej znacke
predstavuje jednu z najdolezitejsich prvkov jej hodnoty. Budovanie silnych znaciek nie je
samostatnou ¢innostou, ktoru by mali vykonavat manazéri znaciek, ale ide o ¢innosti, ktoré
by mali byt integrované. V aplikdcii teoretického konceptu strategického budovania silnej
znacky na oblast politickej komunikacie by sa mal politicky marketing ststredit na cely rad
vyhod oproti politickym konkurentom: vnimanie vykonu politickej strany/aktérov, vyssia
vernost, mensia zranitelnost voci aktivitdim politickej konkurencie, mensia zranitelnost voci
krizam/politickym aféram, mensia citlivost pri presadzovani nepopularnych politickych roz-
hodnuti, vysoka pruznost pri reakcii na aktualne socialne problémy volicov, via¢sia podpora
zo strany koali¢nych/opozi¢nych politickych stran, vyssia i¢innost marketingovej komuni-
kacie, moznost posilnenia politickej zakladne voli¢ov. Zakladnymi prvkami znacky st zapa-
mitatelnost, zmysluplnost, pacivost, prenositelnost, flexibilita a pravna ochranitelnost (Kel-
ler, 2007). Okrem uvedenych prvkov sa hodnota znacky tvori aj sty¢nymi bodmi so znackou,
ako aj sekundarnymi asocidciami so znackou. Z pohladu voli¢a bude mat vysokt hodnotu
t4 politickd znacka, ktord vytvara silné, jedinecné a pozitivne asociacie. Dalsimi prvkami je
povedomie, vinimana kvalita, ostatné aktiva a vysoka lojalita k znacke (Aaker, 2003).

V suvislosti s politickym prostredim moézeme politicka znacku rozclenit do troch zlo-
ziek: a) politickd strana - vlastnosti fudi, ktori st v politickej strane aktivni prechadzaju na
stranu ako celok. Vecny obsah politik sa pritom znizuje na troven imidzu; b) kandidat/li-
der - formalny vodca je medidlne exponovany clen strany. Kvalitni kandidati pomahaju bu-
dovat doveryhodnost celej strany '*; ) verejné politiky — verejné politiky predstavuju vystup
politického procesu, sublimovany vysledok stretu najroznejsich procesudlnych a dynamic-

kych aspektov politiky, ide o politické rozhodnutia reprezentujiice hodnoty (Krecek, 2013).

15 INSTITUT POLITICKEHO MARKETINGU.2013.:Slovnik politického marketingu: Brand politick4 zna¢ 24-
ka. [online] [22. 3.2020] Dostupné na internete http://politickymarketing.com/slovnik/politicka-znacka-brand
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Metodologické koncepcie zaoberajice sa skimanim hodnoty znacky su rozmanité
a skladaju sa z roznych nahladov. V ramci aplikacie konceptu hodnoty znacky na politicka
komunikaciu st relevantné 4 koncepty (Keller, 2007; French, Smith, 2009): 1) povedomie
o znacke skiima, ako rychlo si zakaznik/voli¢ vybavi produkt spojeny s danou znackou; 2) lo-
jalita k znacke skima, ako zakaznik meni znacku, v politickej komunikacii moze ist o votalitu
preferencie politickych subjektov; 3) vnimana kvalita znacky, ide o posudenie takych aspek-
tov, ako doveryhodnost, bezpec¢nost, reliabilita plnenia volebnych slubov, komunikativnost
v participacii s voli¢mi; 4) asociacie znacky.

Pri merani asocidcii existuje v socialnych vedach niekolko pristupov (pozri napr. Plich-
tova, 2002; Bacova, 2000), v pristupe marketingovej komunikacie sa analyza zameriava na:
1) kritérium sily - vyjadruje mnozstvo asociacii spojenych so znackou, 2) kritérium obltube-
nosti — vyjadruje polaritu asocidcii; 3) kritérium jedine¢nosti — vyjadruje odli$nost asociacii
spojenych so znackou od inych znaciek. Na zaklade tohto poznatku sa v prvej vyznamnej
empirickej stadii venovanej politickému brandu autori zamerali na silu, unikatnost a prefe-
renciu asociacii politickej znacky (French, Smith, 2007). Tieto tri kategérie neboli vybrané
nahodne - autori vychadzali z prenositelného konceptu K. L. Kellera (2007), ktory ho vypra-
coval na zaciatku 90. rokov na ucely merania asociacii s komerénymi znackami. Sila zodpo-
veda poctu asocidcii, ktoré si voli¢i so znackou spoja, preferencie predstavuju negativne ¢i
pozitivne konotacie so znackou a unikatnost predstavuje schopnost odlisit sa — teda pocet
a povaha asociacii, ktoré st pre danu znacku jedine¢né. D. Vasatkova (2017) sumarizuje na-
sledné pristupy k empirickému skimaniu politickej znacky/brandingu a kriticky reflektuje

dominantné dimenzie/premenné definované autormi (pozri Tabulku 3).

Tabulka 3: Pristupy orientované na vnimanie hodnoty znacky volicom pracujiice s HAM."®

Brand Concept Maps

sila, unikatnost a preferencia asociacii

Multidimenzionalny pristup

brand attachment (priputanie k znacke/ zmy-
sel pre komunitu)

Kvalitativne projektivne techniky
holisticky pristup (neidentifikuje Specifické
dimenzie)

Emotion based political brand equity

implicitné a explicitné emdcie

Zdroj: volne upravené podla Vasdtkovd, D. (2017)

' Pre model voli¢a orientovaného na politick znacku (z angl. brand voter model) je zasadny teoreticky koncept
tzv. ludskej asocia¢nej pamiti (Human Associative Memory, HAM), ktory kombinuje poznatky z marketingu
a psychologie a vychadza z tedrie ucenia.
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Politicky branding ako teoreticky a metodologicky koncept je primarne ukotveny v pred-
poklade, ze postmoderny jedinec je nemotivovany voli¢, ktory z réznych dévodov nema
potrebu aktivne vyhladavat informécie o politickych stranach a kandidatoch. V tradi¢nych
politickych teériach je dominantna explanacia inych faktorov vysvetlujucich volebné sprava-
nie (raciondlna volba, triedna volba), nové koncepty ponukaju aj iné alternativne vysvetlenie.
V oblasti politického brandingu je nim model voli¢a orientujticeho sa na hodnotu politickej
znacky. Ako vsak konstatuje D. Vasatkova (2017), je potrebné zddraznit, Ze ide o teoreticky
koncept, ktory nebol doposial konkluzivne empiricky overeny a skor nez funkény model

predstavuje subor téz o spojenie hodnoty politickej znacky a volebného spravania.

1.3.4 Politicky diskurz

Problematika definicie diskurzu vychadza zo socidlne podmienenej konstrukcie reality
(Edwards, Potter, 1992; Plichtova 2002; Ba¢ovd, 2000 a ini) a aj tato teoretickd koncepcia sa
¢asto objavuje pri vyskume v politickej komunikacii. Diskurz je vyjadrenim urcitého sposobu
pouzivania komunika¢nych prostriedkov k produkcii vyznamov. Tieto vyznamy a kategorie
st socialne podmienené, v ¢ase premenlivé a konstruované (Wodak, 2002). Diskurz oznacuje
nielen v psychologickom, ale rovnako v sociologickom, kulturologickom ¢i gender pristupe
nieco ako socialne a kultirne (vy)komunikovany kontext, kontext porozumenia a vykladu
utvarany predovsetkym jazykovou komunikdciou, a to jednak implicitnou (ustalenou), jed-
nak situacnou (aktudlne sa meniacou). Zjednodusene by sme mohli povedat, ze diskurz je
komplex skrytych i zjavnych, uvedomovanych i neuvedomovanych komunika¢nych aktov
a suvislosti. Diskurz nie je len naraciou ,,0“ veciach v spoloc¢nosti ¢i v malej socidlnej skupine,
ale je to zavadzanie vyznamu do tohto kontextu - a, samozrejme, nasledne ich zdielanie, $i-
renie, prijimanie, konceptualizovanie a pod. (Vybiral, 2001, s. 527, o diskurze pozri aj Bocak,
2008, 2009). Problematiku diskurzu mozeme charakterizovat ako Specificky pristup k social-
nym reprezentaciam. Jazyk je z hladiska socidlnych reprezentdcii vyznamny nielen ako pro-
striedok dorozumievania sa, ale aj nositel poznania a socidlnych a kultarnych vyznamov,
v ktorych sa poznanie konstituuje, uchovava a $iri (Plichtova, 2002, s. 29).

M. Edelman (in Madarovd, Ostertagova, 2013, s. 61) uvadza definiciu cielov politikov/
politi¢iek: a) vytvaranie predstavy, ze publikum politického diskurzu (obéania a ob¢ianky)
rozhodujucim spdsobom urcuje a ovplyvnuje smer politickych aktivit.; b) vytvaranie obrazu
nepriatela, t. j. skuto¢nosti, ze isti ludia ¢i isté skupiny Iudi tento spravny smer ohrozuju;
¢) podpora néazoru, ze urdity politicky predstavitel alebo ur¢ita strana ddsledne vystupuju
v zaujme publika, Ze ich hlavné zaujmy st rovnaké ako zaujmy bezného cloveka; d) zdoraz-
novanie ndzorovej jednoty medzi politickym vodcom (stranou) a publikom - prejavuje sa

¢astym pouzivanim zameny ,,my", resp. prvej osoby mnozného ¢isla slovies. Analyza poli-
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tického diskurzu sa pokusa identifikovat, aké komunika¢né stratégie pouzivaju jednotlivé
politické entity v aspekte ich efektivity.

Ako priklad vyuzitia komunika¢nych modelov na zdklade analyzy diskurzu v politic-
kej komunikacii uvadzame vysledky vlastného vyskumu'” (Szabo, Mikulas, Spalova, 2013).
Na zaklade vysledkov kvalitativnej lingvisticko-psychologickej analyzy medialne zobrazova-
nej udalosti — avizovanej navstevy madarského prezidenta pri prilezitosti odhalenia sochy
sv. Stefana v Komdrne 2009 (ndvsteva bola avizované na 21. augusta, ked si Slovensko pri-
pomina okupaciu slovenského tzemia, slovenské organy na zaklade prislusnych pravnych
predpisov Eurdpskej tinie a SR odopreli pocas uvedeného dna vstup madarského preziden-
ta Laszléa Sélyoma na tizemie SR v ramci diplomatickej ndty) sme identifikovali rozdielne
medialne diskurzy o udalosti: slovenska strana udalost interpretovala najmé ako provoka-
ciu madarskej strany, madarska interpretdcia sa zamerala na hystériu vyvolanu slovensky-
mi predstavitelmi a ich diplomatickd nevyspelost (malost). Pri podrobnej analyze zameru
madarského prezidenta sme identifikovali jednozna¢né rozdiely v prezentdcii slovenskymi
dennikmi a ndrodne orientovanym dennikom. Zamer predstavitelov mesta Komarno bol
najvyraznejsie negativne hodnoteny dennikom SME a Pravda, Hospodarske noviny a Uj Sz
v prevaznej miere k tejto téme nezaujali hodnotiaci postoj. Hodnotenie zameru slovenskych
ustavnych cinitelov zabranit vstupu madarského prezidenta na uzemie Slovenska bolo ne-
gativne hodnotené ako slovenskymi dennikmi, tak aj mensinovym madarskym dennikom,
aj ked vo vyssej miere. Na zdklade porovnania mozeme konstatovat, ze z hladiska opozicie
jednostrannost — vyvazenost poskytoval najvyvazenejsiu prezentaciu analyzovanej udalos-
ti dennik Pravda, potom nasleduju SME, Hospodarske noviny, najviac jednostrannym bol
dennik Uj Szé. Statistickd analyza kvalitativnych dét (analyzovanych diskurzov) poukézala
na $tatisticky vyznamné rozdiely: 1) v hodnoteni zdémeru madarského prezidenta sloven-
skymi a madarskymi dennikmi; 2) v hodnoteni zameru slovenskych predstavitelov zabranit
vstupu madarského prezidenta na Slovensko; 3) v type ramcovania udalosti v titulku sloven-
skych a madarskych dennikov. Vysledky nas viedli k zaveru, Ze slovenské denniky vyvazenej-
$ie ramcovali analyzovanu udalost, a tak prinasali objektivnejsie spravodajstvo.

Uvedeny priklad analyzy politického diskurzu mdze byt pre politick komunikaciu
inSpirativny v dvoch rovinach: a) ako spitna vizba komunikacie jednotlivych politickych
subjektov, b) ako priklad manipulacie a dezinformacie politickych vyhlaseni v medialnom
prostredi. Na vztah médii a socidlnych reprezentdcii v aspekte politickej komunikacie moze-
me nazerat rozne: média rozne politicky sytené socialne reprezenticie vytvaraju, na druhej

strane panuje nazor, ze média priamo socidlne reprezentacie nevytvaraju, ale udrzujua (Bur-

7 Podrobne pozri vyskumnu $tadiu SZABO, P, MIKULAS, P, SPALOVA, L.: Comparative Media Discourse
Analysis of a Selected Political Event in Slovakia. In. Studies in Communication and Politics : Political Com-
munication in the Era of New Technologies. - Frankfurt am Main: Peter Lang Verlag, 2013. - ISSN 2197-1684,
No. 1 (2013), 5. 261-279.
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ton, Jirak, 2001; Pickering, 2001; Hayes, 2007 a ini), ¢im prispievaja k ich legitimizacii a po-
silnovaniu.

Politickd marketingova komunikécia presvied¢a zédkaznika réznym sposobom v zavis-
losti od typu politickej strany/sluzby a situdcie na voli¢skom trhu. Ukazuje sa, Ze je nevyhnut-
né zvazovat, akym komunika¢nym modelom budeme komunikovat politicku elitu/znacku
v zavislosti od jej $pecifickych benefitov a tiez od $pecifickych politickych cielov jednotli-
vych marketingovych komunikécii a tymto cieflom nasledne prispdsobime komunikacné
prostriedky (branding, rebranding atd.). Komunika¢né modely zaloZené na tedrii socialnych
reprezentacii menia uhol pohladu na marketingovi komunikaciu: ,,Brand uz nie je to, o ¢om
rozprava firma, ale to, o ¢om hovoria ludia, a to je velka zmena“ (Paul Holmes, CEO Holmes
Group, 2014).
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2 PERSUAZIA V POLITICKEJ] KOMUNIKACII

2.1 Vymedzenie persuazie

Perzuazivne techniky maju velmi dlhu tradiciu. SG zname od antiky, ale hlbsie a systematic-
ky sa persuazia zacala skumat az rozsirenim médii. Moze vystupovat v rdznych kontextoch:
v oblasti politiky (volby, politické kampane), v oblasti legislativy (pri presadzovani nepo-
pularnych, ale nevyhnutnych zédkonov), v oblasti reklamy (presvedc¢it zakaznikov ku kipe
vyrobkov), v oblasti verejného zivota (pri upeviovani spolocenského systému), v oblasti kul-
tury (pri dosahovani zmeny hodnét, vkusu, zivotného $tylu).

Dokazy o ovplyviovani cloveka ¢lovekom presved¢ovanim siahaji az do raného ob-
dobia ludskej civilizacie. Samotné chapanie presved¢ovania a jeho uplatinovanie ako dorazu
spolo¢enského vedomia sa v8ak v histérii menili. KedZe presved¢ovanim rozumieme nena-
silné ovplyvnovanie ¢loveka ¢lovekom, jeho prvotnym znakom bola v minulosti pravdepo-
dobne iba dobrovolnost a schopnost uistit. V starovekom Grécku sa presved¢ovanie nielen
uplatnovalo, ale stavalo sa aj predmetom analyz ako jeden z prostriedkov medziludského
ovplyviiovania. Nezaoberali sa iba procesualnymi otdzkami presved¢ovania, ale zamyslali sa
aj nad tym, aky vyznam ma uZz sformované presvedcenie v Zivote cloveka. Sofisti preferova-
li jednoduchsie persuazivne apely, ktoré oslovia Siroké publikum. Boli zamerani na sposob
prednesu, tvorbu argumentov a vysledny efekt, Platon na najvyssiu poziciu postavil pravdu.
Aristoteles systematicky ukotvil zakladné prvky komunikdcie: ethos (povaha komunikatora),
pathos (stav obecenstva) a logos (samotna sprava). V obdobi feudalizmu sa problematika
presvedcovania rozvijala takmer vylu¢ne v rdmci tzv. rétorického umenia. Je zname, Ze kres-
tanstvo, pdvodne ako socidlne hnutie chudobnych, sa $irilo medzi prostym ludom najma
zasluhou $ikovnych kazatelov, ktori vyuzivali rozne persuazivne techniky. V kapitalistickej
spolo¢nosti sa problematika presved¢ovania spracovavala iba okrajovo, a to spravidla v si-
vislosti s rieSenim rozli¢nych socidlnych a mocenskych problémov vplyvu burzoazie v pod-
mienkach feudalneho zriadenia. Na pozadi tohto mocenského zapasu vsak mozno identi-
fikovat celkovu psychologicki koncepciu medziludského ovplyvniovania presvedcovacimi
prostriedkami. V prvej a druhej svetovej vojne boli persuazivne techniky zneuzivané v pro-
spech propagandy. V obdobi najviacsieho zaujmu psycholdgie o tedriu postojov sa persudzia
stala jednou z vyznamnych oblasti socialnej psycholégie. Problematika presved¢ovania sa
zacinala postupne uplatiovat v rozli¢nych oblastiach Zivota a stavala sa dokonca predmetom
multidisciplinarneho zaujmu (psychologia, rétorika, masmedialne $tudid, marketingova ko-

munikacia, politologia).
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Slovo persudzia (z latinského persuasio) mozno chapat ako presvedcenie alebo pre-
svied¢anie. V latin¢ine odvodenie slovesa od tohto pojmu znamena nahovarat, prehovarat,
navadzat, zvadzat, ale i pohnut niekoho, predovsetkym presvied¢at niekoho. Podla J. Gra-
ca (1985, s. 14) mozno persuaziu vymedzit nasledujucim spésobom: ,,Pojmom persudzia sa
oznacuje schopnost cloveka v komunikacnom procese presvedcit alebo ovplyvnit iného cloveka,
resp. skupinu ludi, ktord je zaloZend na slovnom (verbdlnom) alebo neverbdlnom pésobeni clo-
veka na cloveka.“ Ako uvadza Doubravova: ,,Pro tento typ komunikace je typické vyuZiti celé-
ho spektra prosttedkii argumentacnich, jazykovych, gestickych a zvukovych, a to jak ve formé
bezprostredni komunikace, tak komunikace prostiednictvim obrazu, zvuku nebo médii viibec“
(2002, 5. 98). S. Galik (2010, s. 10) metaanalyticky spracoval definicie persuazie hlavne v ame-
rickej proviniencii, kde sa stretdvame s koncepciami podporujucimi aspekt slobodnej volby.
Perloft definuje persuaziu ako ,,symbolicky proces, v ktorom sa komunikdtor snazi presved-
¢it recipienta ku zmene postoja alebo spravania prostrednictvom vysielania spravy v atmosfére
slobodnej volby“ (2008, s. 17). O’Keefova definicia je velmi podobna Perloffovej: ,,Uspesny
a umyselny pokus o ovplyvnenie dusevného stavu druhej osoby prostrednictvom komuni-
kacie, kde ma presved¢ovany urciti mieru slobodnej volby“ (O’Keefe, 2002, s. 5). Pre poro-
zumenie konceptu persuazie je ucelné odlisit ho od konceptu natlaku. Natlak je povazovany
za techniku, ked je ¢lovek donuteny k ur¢itému spravaniu proti svojej voli. Hlavnym znakom
natlaku je pouzitie hrozby negativnych dosledkov, ak osoba nevyhovie poziadavku (Perloff,
2008). Natlak a persudzia v$ak nie si dve polarne opozita, ktoré vytvaraju kontext ,,bud -
alebo"”. Perloft (2008) ich povazuje za koncepty tvoriace bipolarne kontinuum. To znamena,
ze kazda sprava sa nachadza na urc¢itom mieste na kontinuu natlak - persudzia (Galik, 2010).

M. Iowiecki a T. Zasepa (2003, s. 35) rozlisuju v zavislosti od stupna narusenia subjek-
tivity jednotlivca 4 zakladné spdsoby ovplyviovania. Persuazia, ktora predpokladd najnizsie
narusenie subjektivity, je autormi chdpana ako argumentacné presvedc¢ovanie. Ovplyviova-
ny si je plne vedomy toho, Ze ho chceme na nieco nahovorit. Druhym spésobom je natlak,
zvyc¢ajne ekonomicky alebo pravny, ked je jednotlivec nuteny k pozadovanym ¢inom pod
hrozbou, napriklad straty zamestnania. V pripade nasilia uz hrozba nadobuda fyzicka po-
dobu. Tento druh ovplyviiovania bol uplatnovany najmé v diktatorskych rezimoch, fyzicka
hrozba hranicila s ohrozenim Zivota. Poslednym stupniom ovplyviiovania je manipulacia,
ktoru autori M. fowiecki a T. Zasepa (2003) povazuju za najrozsirenejsi a najucinnejsi mas-
medialny nastroj, pomocou ktorého zdujmové skupiny ziskavaju moc. Za najkomplexnejsiu
definiciu persuazie povazujeme definiciu J. Graca: ,, Presvedcovanie je také ovplyviiovanie, pri
ktorom sa recipient pod vplyvom presvedcovatela dobrovolne, zainteresovane a ziicastnene uis-
tuje o zdovodnitelnosti nejakého stanoviska. Ak bolo presvedcovanie tispesné jeho vysledkom je

presvedcenie. Presvedcenie chdpeme ako Specifické ovplyvnenie vyznacujiice sa dobrovolnym,
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zainteresovanym a zucastnenym uistenim recipienta o zdévodnitelnosti svojho stanoviska“
(Gréc, 1985, 5. 17).

Persuaziu v uvedenom kontexte mozeme chépat vo viacerych rovinach: a) ako proces -
presved¢ovanie, sebapresvedcovanie, b) ako stav — presvedcenie, c) ako vlastnost — presved-
citelnost. Ako dokumentujeme v Tabulke 4, persuaziu chapeme ako jednu z metdd ovplyv-

novania, zalozenu na verbalnom posobeni hodnotiacimi argumentmi.

Tabulka 4: Metody ovplyviiovania.

Nézov metéd Prostriedok Predpoklad Daosledok
¥ ovplyviiovania ovplyviiovania ovplyviiovania
posobenie
UKAZOVANIE materialnymi pod- ercencia Jreimost
(DEMONSTRACIA) | netmi na zmyslové percep )
organy
OBJASNOVANIE posobenie poznat- ochopenie na vedomosti
(KLARIFIKACIA) kovymi faktormi b P zalozeny nazor
SUGESCIA Elj)sgst;:ﬁemi zniZena Groven nekritické prijatie
fo fmularr?i vedomia myslienky
FRCILAD, oOsobenie zivymi napodobnovanie
(EXEMPLIFIKA- fno i v;?)’rmi pritazlivost (ml:i thcia) v
CIA)
CVICENIE upeviiovanie &n- stimuldcia a in- automatizovand
( EXERCITACIA) nosti opakovanim hibicia odmenou | ¢innost v podobe
a trestom zvykov a navykov
PRESVEDCOVANIE EZZ‘;&?@:ﬁimi Sl‘l’l’;:;‘jr?g:tt racionélno-emo-
N argumentmi zainteresovanost ciondlne uistenie
Zdroj: ]. Grdc. 1985. Persudzia. s. 20.
2.2 Znaky persuazie

Nizsie uvadzané znaky persuazie sa podielaju na odliSeni persuazie od inych ovplyvinovacich
metdd pri ich viacnasobnom uplatneni v komunikdcii priamo tmerne zvysujeme efektivi-
tu pdsobenia. Pri definovani znakov persudzie vychddzame z publikacie J. Graca ,,Persud-
zia“ (1985). Dobrovolnost je znak, pomocou ktorého mozno odlisit ovplyvnenie vo forme
presvedcenia od inych ovplyvneni, napr. od ovplyvnenia dosiahnutého prinatenim. Pria-
me donucovanie je, ked sa presvedcovanie spdja so zastrasovanim, vyhrazkami, hrozbami.

Za nepriame donucovanie sa povazuje donucovanie, ked ma ¢lovek moznost volby. Jeden
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z principov ovplyviiovania, ak sa ma nazyvat presved¢ovanim, je dobrovolné rozhodovanie
presvedcovaného bez priameho alebo nepriameho donucovania. Prave tento znak odlisuje
persuaziu od manipulacie (Perloff, 2008, O "Keefe, 2002). V kontexte korektného uplatnenia
znaku dobrovolnosti mdzeme odlisit aj tzv. skryta persuaziu (ang. hidden persuazion). Podla
Itowieckeho a Zasepu skryta persuazia prezentuje urcité, prinajmensom diskutabilné, ak nie
falosné nazory ako prirodzené a samozrejmé, v stilade so zdravym rozumom, ktoré akceptuje
vacsina a ¢asto podporuje aj vedecky vyskum (Itowiecki, M. — Zasepa, T., 2003, s. 41).

Zainteresovanost je znak, ktory upozornuje, ze presvedcovanie je také osobnost-
né ovplyviovanie, ktoré sa formuje nielen na zaklade toho, ¢im na jedinca posobi, ale aj
na zaklade toho, ako toto posobenie vidi sam jedinec. Nie kazdy poznatok, aj ked sa zaklada
na akomkolvek mnozZstve informacii, sa pretvara na presvedcenie. Na presvedcenie sa sfor-
muju iba tie poznatky, na ktorych je ¢lovek aj osobne zainteresovany. Presvedcenia vznikaja
iba vtedy, ked ich ¢lovek vidi ako uzito¢né na realizovanie svojich zaujmov. V politickej ko-
munikacii tento znak mozeme spdjat s obc¢ianskou participaciou alebo mobilizaciou volicov
ako principov, ktorych efektivitu skiimaju politolégovia zahrani¢nej aj slovenskej provinien-
cie (napr. Callahan, Yang, 2005, Bianchi, Mikova, 2000, Klimovsky, 2012, Machacek, 2010,
Sekerak 2017).

Obrazok 1: Priklad sugescie v politickej komunikdcii v komundlnych volbdch v Bratislave (2010).

SKOSENOS" V SAMOSPRAVE
\!YSLEDKY V PETRZALKE
ZIADNE KAUZY

_ /pre,zl,o. SANCA NA o
Milan Ftaénik ZMENU | %010

Zdroj: www.ftacnik2010.sk, 2010.

Zicastnenost je diferencujuci znak, ktory sa vztahuje na proces presved¢ovania. Vysledok
ovplyvniovania zavisi aj od toho, ako ¢lovek reaguje, prip. ako je vnutorne uspdsobeny priji-
mat ¢i odmietnut urcité sposoby vplyvu. Interiorizacia predpoklada zacastnenost ovplyviio-
vatela a ovplyviiovaného. Kazdé presvedcenie ¢loveka tvori plynule kontinuum povodného
stanoviska so stanoviskom, ktoré ¢lovek zaujima a ktorému veri. Zucastnenost sa tyka aj pre-
konavania svojho pévodného presvedcenia. Princip zicastnenosti odlisuje metddu persuazie

od sugescie.
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Obrazok 2: Priklad sugescie v politickej komunikdcii v komundlnych volbdch 2010.
0 VASU PODPORU |

ZA POSLANCOV
OBECNEHO ZASTUPITELSTVA
SA UCHADZAJU

{2) Camoky s
Jakubisin pusan Ing.
@ Kerul’ marian |

BN ?EMOKRAT'CKAS & “1 6’ Kovac Jozef Ing.
(@) ®)18)16)21) 24
€29 Novotova ez ing

@ Sando wicha

Zdroj: FB obec Margecany, 2010.

Obrazok 3: Priklady ziicastnenosti kandiddta Jozefa Webera v politickej komunikdcii pocas
komundlnych volieb v Nitra (2010).

Chce!
lcpi podnhnky llu:by dnnupn‘
na Sportovanie e

a nhx ako na to:

; W i

Tu bude 'h{,}{g_lngaMc
kryta ;

plavaren! "

» Nltra musx

ozit a nie (¢
iba prezit!

= 000

—“ %900
- Prhtel:lki

transparentné,

samospréva
ako na to:

Zdroj: www.jozefweber.sk, 2010.

Zmeny v politickej komunikacii/politickom brandingu vplyvom nastupu novych médii
sa odzrkadluju aj v participativnom a mobiliza¢nom aspekte digitalnych kampani, napr. znak

zlcastnenosti nadobuda iné medialne formy, najcastejsie kratke propagacné videa.
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Obrazok 4: Ukdzka zucastnenosti kandiddta na primdtora Bratislavy Matisa Valla v politic-

kej komunikdcii v komundlnych volbdch 2018, konkrétne v otdzke riesenia cyklotrds v hlav-

nom meste.

MatG$ Vallo ma rad
Bratislavu
23. septembra 2018 - &

Cyklojazda Bratislavou
CYKLOJAZDOU NASIM MESTOM

Po véerajSej diskusii kandidatov v Cyklo
Kuchyiia som sa s Cyklokoalicia vydal na jazdu
po mostoch Bratislavy. Prejst Apollom a
mostom SNP v hife cyklistov a cyklistiek bol
super zazitok. Cyklojazdy sa konaju v kazdom
velkom meste a ich Ulohou je poukézat na to, Ze
su tu cyklisti, Ze do mesta patria a tiez maju
osmelif dalSich fudi k bicyklovaniu. Nasim
plénom je osmelif cyklistov aj tym, 2e za 8
rokov vybudujeme 76km novych a od ciest
oddelenych cyklotras.

Dnes sa nam konéi ty2den mobility a bicyklova
doprava je jednym z piliérov nasich rieSeni. Viac
o nasich rieSeniach si precitate tu:

Zobrazit menej ’

Q0% 358 55 komentarov 16 tis. pozret

Patisa — 'a *
1) mito &) Komentovat &> Zdielat (]

Zdroj:

Istota - uistenost je pojem, ktorym sa vyjadruje jedna z najvseobecnejsich ludskych potrieb
(istota). Potrebu istoty chapeme Sirsie ako v hierarchickej Maslowovej teérii potrieb, pretoze
sa zjavuje aj pri uspokojovani potrieb vyssej tirovne, napr. potrieb socialnej spolupatricnosti,
osobného ocenenia, ambicie, sebautvarania. Presvedc¢enie chapeme aj ako prezivanie isto-
ty, ktora patri k najvSeobecnejsim ludskym potrebam. Systém presvedceni kazdého ¢loveka
je zaroven systémom jeho osobnych istot. Strata poznatkov znamend iba stratu informdcie,
strata presvedcenia je vSak spojend so stratou istoty. Najvystiznejsim prikladom uplatnenia
tohto znaku v politickej komunikacii v slovenskom kontexte je zakladny motiv celej volebnej
kampane strany SMER-SD v predc¢asnych parlamentnych volbach 2012: ,,Ludia si zaslizia
istoty®. Uplatnovanie uvedeného znaku persuazie v politickej komunikacii je velmi dolezité
hlavne v obdobi politickej a ekonomickej nestability. Ne/efektivitu persudzie bez zohladnenia
tohto znaku dokumentuje priklad politickej strany SaS, ktora sa po vybornom volebnom vy-
sledku 12,41 % v roku 2010 dostala do parlamentu a nasledne v predc¢asnych parlamentnych
volbach v roku 2012 sa do parlamentu dostala s tesnym vysledkom 5,88 %. Hnutie OLANO
ziskalo v parlamentnych volbach 2020 $tvrtinu vsetkych voli¢skych hlasov (25 %). Za ne-
cely rok mu prieskumné agentury v januari namerali preferencie od 10,1 do 14,9 percenta.
Jednym z dévodov mdze byt aj stipajica neistota, ktora je v spolo¢nosti v stvislosti s koro-
nakrizou citelnd a ¢iasto¢ne sa mohla odrazit aj v aktudlnych preferenciach hnutia OLaNO,
objavuju sa aj silnejuce kritické hlasy k odbornym a komunika¢nym kompetenciam premiéra
Matovica (okrem opozi¢nych politikov, politolégov ¢i investigativnych novinarov vyjadruje

kriticky pristup aj prezidentka Z. Caputovd, v decembri 2020 ho dokonca vyzvala, aby ma-
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nazovanie koronakrizy odovzdal skisenému manazérovi, dlhodobo kritizuje jeho chaotické
riadenie vlady, komunikaciu s verejnostou a konflikty s vedeckou komunitou).

Zdévodnenost - prijatie presvedcenia musi byt zdévodnené jeho spravnostou alebo
pravdivostou. Clovek je presvedéeny iba o tom, ¢o poklad4 za spravne a pravdivé. Mat pre-
svedcenie znamend na zaklade vlastného usudku alebo dostato¢nych dévodov pokladat nie-
¢o za pravdivé a spravne. Keby tato subjektivna istota o pravdivosti neexistovala, nemohlo
by existovat ani presvedcenie. Co ¢lovek subjektivne preziva ako pravdu, stdva sa aj jeho
presvedcenim. Vznik presvedcenia si nevyzaduje iba pravdivé poznanie, ale aj poznanie, kto-
ré je ovplyvnené hodnotovou orientaciou poznavajiceho. Tellis (2000) rozliSuje 2 druhy ne-
pravd, ktoré sa vyskytuju v tzv. klamlivych reklamach: a) zjavné klamstvo (ocividne skresluje
skutocnost, je to evidentna nepravda); b) zavadzajice tvrdenie (skryta informacia, ktoru si
nemusime fahko uvedomit). Ako priklady/formy zavadzajucich tvrdeni autor uvadza: po-
istenie sa, nejasné porovnavanie, vyzdvihovanie u¢inku, znizovanie hodnoty konkurencie
a neuplndu Statistiku. V podmienkach SR upravuje problematiku klamlivej reklamy obchod-
ny zakonnik (§ 45 odst. 1): ,,Klamlivou reklamou je sirenie tidajov o vlastnom alebo cudzom
podniku, jeho vyrobkoch ¢i vykonoch, ktoré sii sposobilé vyvolat klamlivii predstavu a docielit
tym vlastnému alebo cudziemu podniku v hospoddrskej sutazi prospech na vikor inych sitazi-
telov alebo spotrebitelov.” Toto ustanovenie vymenuva niekolko znakov a podmienok, ktoré
musia byt naplnené kumulativne aby islo o reklamu klamlivii. Smernica Eurdpskeho par-
lamentu a Rady 2005/29/ES1 o nekalych obchodnych praktikach je hlavnym v§eobecnym
pravnym aktom EU upravujicim pravidld tykajice sa klamlivej reklamy a inych nekalych
praktik v transakciach medzi podnikom a koncovym zakaznikom (spotrebitelom). Ma Siroky
rozsah uplatnovania, kedZe sa uplatnuje na vsetky transakcie medzi podnikmi a koncovymi
zakaznikmi vo vsetkych sektoroch. Uplatnuje sa nielen vo faze reklamy alebo marketingu,
ale aj pocas a po uskuto¢neni obchodnej transakcie vo vztahu k produktu. Do budutcnosti
je urcitou vyzvou uplatniovanie smernice o nekalych praktikach aj v politickom marketingu,
v sucasnosti sa stretdvame s roz$irenim uplatniovania prav spotrebitela hlavne v potravinar-
skom a farmaceutickom priemysle.

So zavadzanim percipienta v komunikacii suvisia mnohé manipula¢né techniky, kto-
ré sa pouzivaju v médiach. M. Parenti (2001) uvadza tieto zakladné manipula¢né techniky:
a) Vynechanie a potlacenie — tato technika sa prejavuje ignoraciou niektorych informacii, ¢i uz
je to len detailnd informacia, jeden aktér udalosti, celd sprava alebo celé myslienkové prudy;
b) Ndlepkovanie — pri nalepkovani média udalost, jav, aktéra alebo skupinu aktérov vopred
oznacia, ,ondlepkuju®, s vyrazne hodnotiacim slovom. Recipient tak moze hned spoznat, ¢i
je sprava alebo aktér ,,dobry“ alebo ,,zly®, vylicena je akakolvek odlisna interpretacia od in-
terpretdcie autora. Nalepkovanie moze byt negativne (lavicovi teroristi, kon$pira¢né teorie,

rozvrat $tatu a podobne), ale aj pozitivne (stabilita, spolahliva obrana, zdrava ekonomika
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a podobne); ¢) Transmisia falosnych hodnét — novinari pod zamienkou objektivity prinasa-
ju namiesto objektivnych sprav iba oficidlne vyhlasenia vratane 1z a vymyslov s naslednou
tvorbou pseudosprav; d) Nevyvdzenost — v zmysle zasady, Ze vypocuté maja byt obe strany,
média davaja priestor na vyjadrenie iba opozitnym nazorom, nie vSak nazorom alternativ;
e) ,,Framing® - ramcovanie sprdv - je to ovplyviovanie obsahu pomocou formy: zmeny pora-

dia sprav, ich rozmiestnenim, vyuzitim vyberu ,vhodnych® (pre manipulatora) fotografii a i.

Obrazok 5: Nepravdivé tidaje z prieskumu uverejneného na webovom sidle kandiddta Milana
Barana v komundlnych volbdch v Poprade v roku 2010 (v legende ku grafu su nekorespondu-
jlice matematické udaje).

Ak by sa komunélne volby konali tento vikend, komu
by ste pravdepodobne dali svoj hlas (doveru)? [Milan BARAN]

10%
@ urtite by som ju (ho) volila (104) 20%

9%

@ rravdepodobne by som ju (ho) volila (47)
@ Zatial sa rozhodujem (56)
Skor by som ju (ho) nevolila (31)
16%

Ur¢ite by som ju {(ho) nevolila (33)

Bez odpovede (104}

Non comleted or Not displayed (1)

15%
Zdroj: FB Milan Baran, 2010.

Prezentacia politickych nazorov v ramci verejného priestoru moze prebiehat roznymi spo-
sobmi, prostrednictvom blogov, socidlnych sieti ¢i osobne. V rokoch 2010 — 2012 boli pre
politicki komunikdciu najpopularnejsie politické diskusné relacie. Ich uc¢elom ma byt ko-
munikacia politickych programov, debata a diskusia o aktualnych otazkach, ktoré su pre
spolo¢nost podstatné a dolezité. V tychto diskusiach hraja klicova tlohu moderatori, ktori
ich moderovali a zastupovali svojou pritomnostou kritické premyslanie nad predkladanymi
tvrdeniami. Politici vSak ¢asto operuju informdciami, ktoré su skreslené, tcelovo vytrhavané
z pévodnych kontextov, netiplné alebo priamo klamlivé. Moderatori o tom casto nevedia,
pretoze im chybaju informacie a nedokazu efektivne, jednoznac¢ne a v kratkom case opono-
vat. Za tymto ucelom vznikol v roku 2010 velmi zaujimavy projekt demagog.sk, kontrolujici
tvrdenia, ktoré odzneju v politickych diskusiach: ,,Cielom projektu je sledovat len overitelné
tvrdenia politikov. Takymi sii tvrdenia vystavané na faktoch v réznych podobdch, ¢i uz su to
numerické informdcie, minulé ¢iny osoby (hlasovanie o zdkonoch alebo vyjadrenia) ¢i historic-
ké udalosti.“
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Obrazok 6: Priklad zavidzajiiceho tvrdenia Borisa Kolldra, ktoré preslo kontrolou portdlu

Demagog.sk."®

Po troch rokoch overovania pravidelnych nedelnych diskusnych reldcii sa kompetentni
v projekte rozhodli (od roku 2013) rozsirit zaber overovania o nové témy a predstavit novy
format - ad hoc factcheck. Pocas tyzdna sa overuje téma, ktorou moze byt diskusnd rela-
cia v televizii alebo v rozhlase, ale aj tlacova konferencia, sprava, blog, rozhovor alebo téma

rezonujica medidlnym priestorom. Tato obciansku iniciativu mozeme vnimat ako uc¢inny

Zdroj: www.demagog.sk, 2020.

Nie je to pravdou, dokonca bol poslanecky prieskum a boli poslanci v nemocnici (Sv. Michala, pozn.), tie sestricky tam robia, nebolo nikomu

Sestricky o3etrujtice Borisa Kolldra v nemocnici stale pracuju a podla vyjadrenie Ministerstva vnutra neboli po konflikte s predsedom
parlamentu nijako postihované. Riaditel nemocnice viak odvolal vrchnu sestru, ktora sa sestri¢iek zastala a t4 si svoj koniec v nemocnici
spaja priamo s incidentom - s tym, Ze sa sa postavila na stranu svojich kolegyri. Bez ohladu na hodnotenie aktérov tohto sporu, tvrdenie
Borisa Kolléra o sestrickach, ktoré aj po konflikte v nemocnici stale pracuiju, len len ¢astou pravdy. Druha podstatné cast - odvolana
vrchnd sestra, ktora dokresluje situaciu a jej dosledky, v jeho tvrdeni chyba. Hodnotime ho preto ako zavadzanie.

samoregula¢ny nastroj pravdivych informadcii v persudzii politickych subjektov.

Obrazok 7: Manipuldcia - zavddzajiica interpretdcia vysledkov medzindrodného testovania
Ziakov PISA - 5. december 2013 v diskusnej reldcii O 5 minit 12.

18

Slovenské Skolstvo O 5 minut 12

Hostia: Dusan Caplovié, Martin Fronc, Jan Mikolaj, Eugen Jurzyca

Nedelha relacia O 5 mindt 12 mala specialny format, ked'ze sa v
naistretli $tyria ministri Skolstva - 0. Caplovig, E. Jurzyca, J.
nlaj a M. Fronc. SGZasny a traja byvali ministri dostali
moznost hodnotit slovenské skolstvo po tom, ako boli zverejnené
wysledky medzindrodného testovania PISA 2012, v ktorom dostahli
slovenski Ziaci pomerne slabé wysledky. V diskusii zaznelo
niekolko faktickych nepresnosti, pricom vaéginu z nich
zaznamenal Jan Mikolaj, minister Skolstva v obdobi 2006 aZ 2010.J. Mikolaj nespravne tvrdil, Ze
volitelhé predmety predstavujii 30% z celkovo vyugovangch predmetoy na zakladngch a strednych
$kolach, Okrem toho viak az v troch pripadoch nespravne interpretoval aktudlne vysledky Stidie PISA
2012, Nespravne spotital rozdiel bodov, o ktory predbehli Poliaci Slovensko v matematickej
gramotnosti a prehaial, ked” tvrdil, Ze Poliaci predbehli Finsko. To viak dosiahlo viac bodov ako
Polsko vo vietkych troch oblastiach. Mikolaj uvadzal, Ze Slovensko sa v testovani PISA v rokoch 2000
az 2009 drZalo na priemere, aviak Slovensko bolo prykrat testované az v roku 2003 a vo vagsine
pripadov bolo pod priemerom OECD. Napokon exminister zavidzal pri porovnan{ Svédska so
slovenskom. Podla neho Svédsko dopadlo ovela horéie ako my, no v skutoénosti dosiahli Svédi celkove
0 30 bodov viac a len v oblasti matematickej gramotnosti zaostali za nami o dva body.M. Fronc tiez

pré foval wsledky ia PISA, ked® tvrdil, Ze Sloversko najlepéie obstalo v roku
2003, Celkovo najviac bodov sme totiZ dosiahli v roku 2009.V nedelhej diskusii sa ministri viackrat
venovali problémom slovenskych Ziakov v sdvislosti s klesajicou Eitatelskou gramotnostou. Je viak na
zamyslenie, ako chceme od nagich Ziakov, aby lepsie rozumeli preéitanému textu, ked niektori
ministri kolstva maji sami problém interpretovat vysledky medzinarodného testovania.

Zdroj: www.demagog.sk, 2013.

/38

B. Kollar bol hospitalizovany v Nemocnici svitého Michala po tazkej autonehode (2020), ktora patri pod
rezort vnutra. Ako informoval generalny riaditel Nemocnice svitého Michala Branislav Delej: ,,V Nemocnici
sv. Michala plati zdkaz navstev od 14. jula. Vynimku moze udelit primdr oddelenia alebo oSetrujiici lekdr, ktory
zvdzi vSetky podmienky na vydanie takéhoto povolenia. Pdn Kolldr oSetrujiiceho lekdra o svojich ndvstevich
informoval a pri vietkych musela byt dodrzand podmienka prisnych protiepidemiologickych opatreni.“ Prave
Kollarove ,,zeny“ sa dostali do konfliktu so sestrickami v ¢ase no¢nych névstev v zdravotnickom zariadeni
a nasledne v nemocni¢nom zariadeni skon¢ila ndmestnicka pre o$etrovatelstvo, ktora sa v konflikte postavila
na stranu sestier a odmietla vo¢i nim vyvodit disciplinarne opatrenie.



Ako priklad zavadzajuceho manipulativneho vyjadrenia, ktoré podnietilo tzv. vojnu premié-
ra I. Matovica SR s vedcami v ¢ase pandémie 2020 (I. Matovi¢ nazyval vedcov réznymi zne-
vazujucimi nazvami, napr. ,mudrosraci‘, ,,mudri“) mézeme oznacit konflikt s vyznamnym
biochemikom P. Cekanom, ktory oznacil testovanie v Liverpoole ako etalén kvalitného testo-
vania' a vyjadril sa kriticky k planovanému povinnému testovaniu na Slovensku. I. Matovic¢
to vSak vnima ako kritiku plo$ného testovania a 8. novembra 2020 v televizii JOJ povedal,
7e P. Cekan »je vyrobca PCR testov, treba to aj takto brat” s dovetkom, ze ,,vyrobcovia PCR si

budui silou-mocou to svoje dieta hdjit".

2.2.1 Persudzia v interakénom komunikacnom procese

K deleniu persudzie mozeme pristupit z roznych hladisk. Persudaziu mozeme delit na: a) jed-
nosmernu - monologicku, kde sa navonok prejavuje iba presvedcovatel, b) dvojsmerna —
dialogicku, kde sa prejavuje presvedcovatel aj presved¢ovany. Dialogicka forma komunikacie
ma vys$$iu persuazivnu ucinnost. V politickej komunikacii sa este stale castejsie stretavame
s komunikaciou jednosmernou (marketingova komunikacia na bilbordoch, megabordoch,
spravy a komentare o politickych témach/elitach v tradi¢nych médiach - televizia, print), ale
aj dialogickou (najcastejsie ide o popularne diskusné relacie s pozvanymi politikmi na vo-
pred urcentd tému). Vzhladom na rozne moznosti funkcionality spdtnej vizby v dialogickej
komunikdcii na socialnych sietach a sprostredkovant interakciu (c¢astnici nie su fyzicky pri-
tomni v priestore, je mozné obmedzit spatnu vizbu vypnutim komentovania, vylucit jedného
ucastnika z dialégu a iné), povazujeme za dialogickt formu komunikacie, ktora sa priblizuje

fyzickej forme napr. streem.

19 Biochemik a CEO spolo¢nosti MultiplexDX Pavol Cekan vyvinul slovenské PCR testy, ktoré su spolahlivejsie
ne antigénové, a vyse 200-tisic daroval slovenskej vldde v roku 2020. Konflikt medzi premiérom SR a Ceka-
nom nastal, ked vedec zacal verejne komentovat rozhodnutie vlady - hovoril najmé o rizikich celoplo$ného
testovania menej citlivymi antigénovymi testami na COVID-19. Prvy status Pavla Cekana na FB popisoval
plosné testovanie, aké sa chystd v najviac postihnutom meste Spojeného krélovstva Liverpoole. Chceli tam
vyskusat tri druhy testov, vratane antigénovych, aké sa pouzivaju na plosné testovanie na Slovensku. Ludi
rozdelia do troch skupin a otestuju ich réznymi testami, aby videli, aké presné a vhodné jednotlivé druhy su
a ¢i naozaj pomahaju v boji proti pandémii. Zaroven vyzdvihol ich metédu a dodal, Ze ,,sme to mohli urobit
takto aj na Slovensku. Pomohlo by ndm to ziskat ovela presnejsie dita a lepsie identifikovat chorych®. Matovi¢
vedca obvinil, Ze jeho konanie je motivované ¢isto ekonomickym profitom.
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Obrazok 8, 9: Dyadickd komunikdcia kandidata ]. Webera s nahodnymi okoloidvicimi -
potencidlnymi volicmi v centre mesta Nitry a s Danielom Krajcerom v Starom divadle Karola
szsaka v Nitre.

saabiie

B “pyiajte sa

Zdroj: www.jozefweber.sk, 2010.

Ako priklad kreativneho vyuzitia dialogickej formy politickej persuazie uvadzame pristup
kandidatov na primdtora mesta Nitra v komunalnych volbach 2010. Takto zvoleny sposob
komunikacie si ziskal odozvu v medidlnych spravach a zabezpecoval bezplatnti nepriamu

podporu kandidata v medialnom priestore.

Obrazok 10: Dynadickd komunikdcia kandiddta R. Sedldra s cestujticimi v meste Nitra.

(RASAL KLONOE Ny -
CHRtNDYA ‘L“:“b‘:.u -u
AI. ."I.

| Ay, CESTOVANIE PO mm
%

32 ZDARMA

Zdroj: www.sme.sk, 2010.

V komunalnych volbach v roku 2018 zaznamenavame aspekty mobilizacie a obcianskej par-
ticipacie v dvoch rovinach: okrem digitalnej komunikécie kandidatov na socialnych sietach
sa objavuju aj osobné dyadické formy komunikacie v urbarnom prostredi, spomenme komu-
nikaciu dnes uz primatorov Matusa Valla a Mareka Hattasa, ktori dokazali uvedenym spdso-

bom oslovit §irsie demografické segmenty (nazyvali to kontaktna kampan).

/40



Obrazok 11, 12: Priklad $pecifickej dialogickej formy politickej interpersondlnej komunikdcie
Mareka Hattasa v komundlnych volbdch 2018 v Nitre, v meste jazdil na bicykli a komunikoval

s obéanmi.

Zdroj: FB Marek Hattas, 2018.

Ako konstatuje D. Miku$ovi¢ vo svojom prispevku v Denniku N (7. 11. 2018): ,,Mohol by to
byt zaciatok velmi sofistikovaného vtipu: ,,programdtor, krajinny architekt a urbanista sa vybert
do ulic a rozdavajii ludom balicky kdvy Zlaty vyber...“ V skutocnosti takto vyzerd predvolebnd
kampa# v Nitre. Traja introverti — ¢o moZu naznacovat uz ich profesie — sa vymanili zo svojej
komfortnej zény a spontdnne oslovujii viplne cudzich ludi. Niekomu to ide lepsie, niekomu hor-
sSie. Mlady krajinny architekt Erik Krdl priznava, Ze kontaktnu kampan robi po prvy raz v Zi-
vote. ,,Oslovuj najmd 45 plus,“ nabdda ho na pesej zéne dalsi z trojice, programdtor a 31-rocny
primdtorsky kandiddt Marek Hattas. Treba podchytit starsich ludi, mladych uz mdme, vysvet-
luje. Na balickoch kavy je pripnuty papierik s poslednym predvolebnym prieskumom agentiiry
AKO, ktory si na objednala televizia TA3. Cisla z prieskumu mohli niektorym komundlnym
politikom v Nitre ,,vyrazit poistky*. Nie velmi skiiseny programdtor Hattas dva tyZdne pred vol-
bami viedol nad sticasnym primdtorom Jozefom Dvoncom (za SMER-SD a SNS), ktory radnici
$éfuje uz 12 rokov.“*

2 Viac v blogu Hipsteri vo volbach: nitriansky aktivista zobral tému bezpec¢nosti populistom a mé $ancu. Zdroj:
https://dennikn.sk/1284441/hipsteri-vo-volbach-nitriansky-aktivista-zobral-temu-bezpecnosti-populistom-
ma-sancu/
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Obrazok 13: Priklad dyadickej komunikdcie kandidatky na prezidentku Zuzany Caputovej

v roku 2019 vo forme prechddzky na Sitno, vymedzenej ako priestor na osobné stretnutie

a dialég obcanov s kandiddtkou.

‘\ Zuzana Caputova

21. marca 2019-Q

Pridte sa so mnou v nedelu stretnut a
P ] sana jati
prezi j kampane a prejst sa
krasnou prirodou Stiavnickych vrchov.

Vystup na vrch Sitno zaéneme o 11:00 z
parkoviska "nad Omadom". Trasa prechadzky je
nenaroéna a vhodna aj pre deti a starsich, preto
sa budeme tesit, ak sa pridaju celé rodiny.

V3etky informacie najdete tu:

37131464

ps://
3724850/

|| #nasaprezidentka
... Zobrazit viac

éAPUTOVOU ©0% 2tis 557 komentdrov 76 zdielani
Zdroj: FB Zuzana Caputovd, 2019.

Proces sprostredkovanej dyadickej komunikacie je v digitalnom prostredi rychlejsi, menej
naro¢ny na pripravu, nevyzaduje fyzicky priestor a hlavnhou komoditou sa stava rychlost
zverejnenej informdcie a jej novost (spomenme postovanie zaverov pandemickej komisie
poslancami NR na FB pred oficidlnymi stanoviskami (2020) a iné). Komunikacia na social-
nych sietach, v slovenskom prostredi najma na Facebooku, je pre politikov ¢oraz dolezitejsia.
Ti najuaspesne;jsi nou kazdy den zasahuju stovky tisic potencialnych voli¢ov a neraz cez svoje
profily komunikuju rozhodnutia a nazory na najdolezitejsie témy (Téth, 2021).

Na webovom sidle katedrakomunikacie.sk uverejnili autori pod vedenim G. Tétha
analyzu ,,Politici na Facebooku®, kde pocas celého roka 2020 pravidelne sledovali takmer
200 politickych profilov. Od ¢lenov vlady, poslancov NR SR az po stranky ministerstiev a po-
litickych stran. Za 12 mesiacov tak nazbierali relativne komplexné data, minimalne ¢o sa
tyka poctov interakcii (reakcie, komentdre a zdielania) na jednotlivych profiloch.?' Podla vy-
sledkov uvedenej analyzy je najuspes$nejs$im politikom na FB za rok 2020 opozi¢ny poslanec
za SMER-SD Ludovit Blaha.

21

Viac https://katedrakomunikacie.sk/politicky-index/
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Obrazok 14: Najuspesnejsi politici (Facebook) 2020*
Co robime Ktosme Kontakt Analyzy Politici na Facebooku Data archiv

Katedra Komunikicie

Najlspesnejsi politici (Facebook)

15 najispesnej3ich politikov na Facebooku

614 093 604 491
Y0k
342 555 349529
292 23/ &~
275 369 P 9“ s 26;\555 272 967
250k 203 015
187466 /181271 182 8V 456 585 150000 153850 hggaa M2 37498

7
99,35 4 B4 0985 155 103059 g5 5028 a‘\/b\ 85,710, v}
66 85066 567,58 68,2034 =" 76783 75788 63 375. 72 66269 S3788 X, 224(1080,49674.8'
40425 o 092, 02087511612 410 112,206 07 88 ’8"-'”""" 0% 10893z 75"2&'325-)‘%” {3921162013752 =40 6571

# Blaha -+ Matovi¢ Pellegrini Caputovd -+ Uhrik - Fico Mazurek - Sulik - RemiSova Nad' @ Taraba
-+ Tomas Procko Rasi ~*- Danko A.

Zdroj: www.katedrakomunikacie.sk, 2021.

Obrazok 15: Prispevok opozicného politika Blahu na FB - ndvsteva premiéra SR u preziden-
ta FR (2021).%

Lubos Blaha @ T
v ¥/ l"r" & 3. februdra 0 18:35 - @
‘ Strapaté ¢udo v Parizi
Ten pocit, ked' sa za niekoho tak hanbite, az
vam naskakuju zimomriavky... Krdtite hlavou a
zufalo si hovorite - pre¢o? Preco prave my,
Slovaci?

1. Schvalne si pozrite Igora Matovi¢a, ako po

slovensky rozpréva francuzskemu prezidentovi
i svoju infantilnud

béchorku, ako ho strihala dcéra detskymi

| noznickami... A do toho sa chechce ako

' néstroéna pubertiatka.

2. Pripomina to scénu z filmu Slunce, seno,

_  mozno si spomeniete, ako Helena RiZickova s

partiou buranov nie¢o nakupovala v Nemecku a

oznamovala predavacovi, Ze - "My nejsme zadni
terwasrmani! My jsme poctivi

Qs 12ts 5,3 tis. komentérov

Zdroj: FB Lubos Blaha 2021

Lubomir Blaha je predovietkym spéjany s konspira¢nymi tedriami a manipulativnymi utok-
mi voci politickym superom. Vykonovy ukazovatel poctu interakcii nesleduje/neodraza ko-

notacie komunikacie, tzv. sentiment*, uvedeny ,,najuspesne;jsi“ politik na Facebooku ma vy-

2 Viac na https://katedrakomunikacie.sk/politicky-index/

% Slovensky premiér Igor Matovi¢ sa 3. 2. 2021 stretol s franctizskym prezidentom Emmanuelom Macronom.
V Parizi mu okrem iného povedal, Ze aj vdaka predvolebnému videu OLaNO z Cannes spred vily exministra
Jana Pociatka dnes na Slovensku buduje symbolickd druhu republiku. Infantizaciu personalizicie politického
subjektu/lidra dokumentuje Zovidlna komunikacia premiéra SR o tom, ako mu dcéra manikdrovymi noznic-
kami strihala vlasy, lebo na Slovensku st kadernictva zatvorené.

24

Pod Klasifikdciou sentimentu textu rozumieme urcenie polarity subjektivneho textu, ¢ize oznadit text ako po-
zitivny alebo negativny. Polaritu dokumentu uré¢ujeme na zaklade polarity jednotlivych slov v texte. Pri ana-

/43



razny negativny sentiment. Nedovera voci Blahovi je vyjadrena aj na behavioralnej arovni,
konkrétne vo forme verejnej skupiny na Facebooku s nazvom ,,Lubos Jakobin Blaha mi dal
ban®, ktory si za ciel kladie ,,... analyzu najvic¢sich bludov komunistického bojovnika proti
liberalizmu a $ampdénom.“* Uvedeny priklad dokumentuje komplexnost a zaroven limity
digitdlnych metrik ako jednoduchych kognitivnych skratiek vyuzivanych k nekritickému ge-

neralizovaniu efektivity politickej komunikacie na socialnych sietach.

2.3 Intencionalita politickej persuazie

Pri akomkolvek presvedc¢ovanti je stanovenie ciela nevyhnutné, a tym mozno presved¢ovanie
odlisit od inych diskusnych foriem medziludskej komunikacie.“(...) presvedcovanie je forma
diskusie, ktord sa pokiisa modifikovat recipientove postoje alebo spravanie v nejakom, vopred
urcenom smere” (Grac, 1985, s. 233). Pri $pecifikacii ciela persuazie v politickej komunikacii
vychadzame zo v§eobecnejsieho ciela politického marketingu - organizované usilie presved-
¢ovanim volicov zaistit dostato¢nu podporu kandidujtcej politickej elite. Volebnu kampan
mozeme vo vztahu k volicom vymedzit v niekolkych dimenziach: a) informovat volicov
(o konani volieb, o kandidatoch, o politickych programoch a ich cieloch atd.), b) presvedcit
voli¢ov, aby podporili prave ich stranu, napr. pomocou letakov, volebnych mitingov, osob-
nych stretnuti atd., c¢) posilnit doterajsiu podporu svojej strany alebo hnutia, d) mobilizovat
voli¢ov - zaistit ucast na volbach. McGregorovu (2012 in Kovacova, 2013, s. 5) vyskumnt
studiu Volba ludu mozno povazovat za historickad tradiciu prieskumov verejnej mienky s ino-
vativnym charakterom, ktory zaroven poukazal aj na to, ako voli¢i menili svoje rozhodnutie,
¢im ich kategorizoval do piatich skupin: 1) konstantni volici: vedia, koho budu volit, za svojim
ndazorom si stoja, 2) krystalizanti: k svojmu rozhodnutiu im dopomohli predvolebné kampa-
ne a od svojho nazoru uz neupustili, 3) nerozhodni oscilanti: najprv prejavovali podporu jed-
nému kandidatovi, o ktorom nasledne zacali pochybovat, ale vo volebny den sa k prvotnému
presvedceniu vratili, 4) stranicki oscilanti: rozhoduji sa medzi dvomi kandidatmi, pricom ich
nazory sa velmi lahko vplyvom predvolebnych kampani menia, ale v kone¢nom désledku sa
vratia k prvotnému rozhodnutiu, 5) stranicki prebehlici: v predvolebnom prieskume uviedli
kandidata, ktory nekorespondoval s ich rozhodnutim vo volebny den. V procese urcovania
marketingovych cielov sa javi klasické marketingové planovanie v politickej komunikacii ako
inSpirativne. V stvislosti s voli¢skym spravanim/typolégiou volicov je potrebné uvazovat aj
v intenciach klasickych foriem reklamy, ktoré vychadzaju jednak z ¢asového aspektu, jed-
nak zo Zivotného cyklu vyrobku. Uvadzacia reklama ma predovsetkym informativnu funk-
ciu a jej hlavnym cielom je predstavit budiucim zakaznikom/volicom ur¢ity novy produkt

a popisat jeho vlastnosti. Tato forma reklamy sa pouziva pri uvadzani produktu na trh, napr.

lyze sentimentu je mozné vyuzit metédy kontrolovaného ucenia, nekontrolovaného ucenia a slovnikovo za-
lozent metddu (Liu, 2010).
> https://www.facebook.com/groups/200418140661660
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propagacia novovzniknutych politickych subjektov, presadzovanie novych zakonov a pod.
Presvedcovacia reklama ma svoje opodstatnenie pri stranickych oscilantoch a prebehlikoch,
hlavnym ciefom tohto typu reklamy je snaha prindtit volicov k tomu, aby zostali vernymi
voli¢mi, zaroven obmedzit vplyv konkuren¢nych politickych subjektov. Pripominajtca rekla-
ma je vyznamnym prvkom tzv. permanentnej kampane politickych entit, jej cielom je snaha
neustale pripominat volicom, ze ich preferovana politicka strana/politik sa stale politicky

angazuje, a pripominat politické uspechy.

2.4 Cinitele persudzie

Cinitelmi/faktormi, ktoré ovplyviujt vysledok persuazie, sa zaoberalo viacero autorov v na-
$ich podmienkach (Grac, 1985, Mesarosova, 2000, Spalova, Mikulas, Fichnova, 2013, Petra-
nova, Vrabec, 2013) a zahrani¢nych podmienkach (Perloff, 2008, Hunt, 2003, Keefe, 2002,
Tellis, 2000, Clow, Baack, 2008). Asi najsystematicke;jsi pristup ponuka J. Grac (1985), ktory
medzi ¢initele persudzie zaraduje: a) osobnostné charakteristiky persuadéra (silu, iprimnost
a atraktivitu), b) osobnostné charakteristiky recipienta (miera ovplyvnitelnosti, korelaty pre-
svedcitelnosti/nepresvedc¢itelnosti), ¢) sprostredkujiice premenné (extraindikatory — vek, po-

hlavie, vzdelanie a intraindikatory - inteligencia, agresia).

2.4.1 Cinitele na strane persuadéra

Pre tspesné presved¢ovanie je dolezity vyznamny osobny predpoklad persuadéra, a to pre-
svedcivost, ktorda umoznuje persuadérovi uspesne pdsobit na zmenu alebo formovanie pre-
svedcenia u druhych Iudi. Riesenia tejto problematiky mozeme rozdelit do dvoch skupin.
V prvej skupine sa tdto osobnostna disponovanost odvodzuje od pouzivania vhodnych pre-
sved¢ovacich praktik, pricom vysledkom je zostavenie rozli¢nych inventarov o tom, ¢o by
mal persuadér robit alebo osvojit si, aby pdsobil presvedcivo. Ako viak uvadza Z. Vybiral
(2003), ,manazment posobivosti“ ma $pekulativnu hodnotu a patri k nevedeckej psycho-
légii. Ako priklad prvého pristupu moézeme uviest pristup J. B. Thompsona (2004), ktory
odporucanie pre persuadéra sumarizuje do desiatich bodov:

o persuadér by si mal ujasnit pojem predmetu presvedc¢ovania;

« mal by analyzovat osobnost presved¢ovaného a prispdsobit sa mu v $tyle formulo-

vania myslienok a prednesenia spravy;

« mal by sa spravat tak, aby ho recipient prijimal ako kompetentného a vierohodného;

o v priebehu presved¢ovania by mal dokazat, Ze dokladne pozna danu problematiku;

o mal by jasne a informujico formulovat svoje myslienky;

« mal by hovorit plynne, priamo a s primeranou hlasovou variabilitou;

« mal by si zostavit strategicky plan pre danu interpersondlnu situdciu;
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o mal by sa usilovat ziskat a udrzat pozornost a riadit zaujem pocuvajticeho v sulade
s hlavnymi myslienkami obsahu presvedcovania;
« mal by zbehlo pouzivat exitujuce metodiky a techniky presvedcovania;

o mal by vychddzat z noriem spolo¢nosti a re$pektovat jej zaujmy.

Druhad skupina nazorov je tvorend pristupmi, ktoré sa snazia tito osobnostnu disponovanost
odvodzovat z osobnych vlastnosti presuadéra. Viaceri autori poukazuju na to, Ze osobnostné
vlastnosti su dolezitym faktorom uspesného ovplyvilovania ¢loveka ¢lovekom (Thompson,
2004, Hunt, 2000, Gréc, 1985, Mesarosova, 2000). H. C. Kelman (1968, in Grac, s. 119) po-
vazuje z hladiska presved¢ivosti za najucinnejsie tri vlastnosti, a to: iprimnost, atraktivnost
a silu. Kazda z tych vlastnosti posobi na iny psychicky mechanizmus recipienta, uprimnost
sa presadzuje u recipienta psychickym mechanizmom zvnutornenia, atraktivhost mecha-
nizmom identifikdcie a sila mechanizmom vyhovenia. Socidlnu reprezentaciu politika ne-
zahrfnaju iba presvedcenia o jeho osobnostnych rysoch, ale aj o jeho politickych nazoroch
a postojoch (McGraw a kol.,, 2003). Dimenzie limitovanych kategdrii percepcie politickych
subjektov/politikov u voli¢ov zahfnaji charakteristiky politické aj nepolitické (Caprara, Zim-
bardo, 2004).

Systematické snahy o kategorizaciu politickych a nepolitickych vlastnosti stranickych
lidrov sa datuju od 70. rokov 20. storocia. Jednou z prvych longitudindlnych s$tudii bola
analyza, ktora skiumala vSetky americké prezidentské volby od roku 1952 do roku 1984.
A. Miller, M. Wattenberg a O. Malanchuk (1986) zistili, ze posudzovanie politikovych osob-
nostnych vlastnosti prebieha v piatich zdkladnych dimenziach. Ide o kompetenciu, integritu,
spolahlivost, charizmu a tzv. persondlnu dimenziu (vek, zdravie, ismev, prejav, ale tiez infor-
madcie o politikovom majetkovom, socidlnom a rodinnom zazemi). Z dlhodobého hladiska
sa ako velmi stabilné javia prvé tri dimenzie a ur¢uju osobnostnu schému, na zaklade ktorej
voli¢i posudzuju politikov. Kinder (1986) podobne identifikoval $tyri dimenzie: kompeten-
cia, vodcovstvo, integrita, empatia a jeho vyskumné zistenia upozornuju na prioritné posta-
venie kompetencie vo vztahu k voli¢skému spravaniu. Velmi zaujimavé zistenia prezentuji
G. V. Caprara a P. Zimbardo (2004), z ich zisteni vyplyva tendencia posudzovat politikov
percipientmi/voli¢mi zjednodusenym/heuristickym principom. Pri posudzovani politikov
v aplikacii vSetkych pat zakladnych dimenzii popisanych modelom NEOPS* sa model ob-
medzuje na dve dimenzie: v prvej splyva dimenzia extroverzie a otvorenosti a v druhej pri-
jemnost, svedomitost a neuroticizmus. Tento model bol zaznamenany vo viacerych kraji-
nach (USA, Taliansko) u politikov v réznych mocenskych poziciach a vo viacerych fazach
volebného cyklu. Podla autorov je mozné zistenu tendenciu k zjednoduseniu vysvetlit ako

26

Skratka, ktora sa v nasich podmienkach pre faktory velkej patky uvadza, je ,NEOPS®, v anglicky pisanej
literattire sa ¢asto uvadza skratka NEOAC (niekedy aj OCEAN), zastre$uju anglické ndzvy faktorov, a to neu-
roticism, extraversion, openess to experience, agreebleness, conscientiousness
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kognitivne efektivnu stratégiu, pomocou ktorej voli¢i zvladaju situaciu, ked maja obrovské
mnozstvo informacii o danom politikovi a nasledne tieto informacie transformovat do volic-
ského aktu. Okrem zistenia, Ze sa dojem o politikovi formuje okolo redukovanych a polari-
zovanych dimenzii, potvrdzuja sa podla autorov predchadzajice poznatky o tom, ze: (1) vni-
manie osobnosti politikov zostdva pomerne stabilné v priebehu viacerych rokov, (2) volici
spracovavaju informdcie o politikoch schematicky a (3) osobnostné rysy hraja ustrednu rolu
pri organizovani poznatkov a politickych preferenciach.

Viaceri autori upozornuju na velky vyznam tprimnosti ako osobnostnej ¢rty presved-
¢ivosti persuadéra. Voli¢ vyzaduje od politika tprimnost a déveryhodnost, pretoze na zak-
lade tychto vlastnosti predpoklada jeho kompetentné pdsobenie v politickej funkcii (Garzia,
2011). Je potrebné odlisovat uprimnost od predstieranej Uprimnosti, a preto sa naskytuje
otazka, ¢i recipient dokaze v beznej komunikacii odlisit skuto¢nt tprimnost od predstiera-
nej. G. Wills (1970, in Grac, 1988) experimentalne overoval, ¢i je laicky poslucha¢ schopny
odhalit indikatory netprimnosti. Vysledky poukazuji na mala schopnost laickych percipien-
tov rozliSovat medzi Gprimnostou a netprimnostou persuadéra. Toto zistenie viedlo k odpo-
racaniu, Ze efektivny persuadér musi ovladat urcité stereotypy prejavu iprimnosti. Cim by
sme viac vSak zdoraznovali tlohu predstieranej uprimnosti, tym by sme viac podcenovali
kritickost a sudnost recipienta. Problematikou korelacie 1zi a iprimnosti v komunikacii sa
zaoberali autori E. Goffman (1999), P. Ekman (1996), R. D. Laig (2003) (in Vybiral, 2003),
v Ceskych podmienkach je in$pirujucou snahou o systematizaciu uvedeného monografia
Z. Viybirala ,,Lzi, polopravdy a pravda v lidské komunikaci®.

Faktor uprimnosti a déveryhodnosti uz dlhodobo skima portil www.demagog.sk, kto-

rého ambiciou je $tatisticky zobrazit pravdivé vyroky politikov.”

7 Autori projektu uvadzaju a upozornuju aj na urcité limity uskuto¢novanych analyz (napr. “velkost” klamstva
v zmysle zdvaznosti dopadu na verejnd mienku, poéetnost vystipeni politika zavisi od pozvani a ochoty zi-
Castnit sa diskusie, vSetky tvrdenia st v $tatistike rovnocenné bez ohladu na ich zlozitost ¢i dolezitost) a vy-
strihaju pred generalizaciou $tatistik bez zvazovania Sir§ieho komunika¢ného kontextu.
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Obrazok 16: Faktor tiprimnosti/pravdivosti politikov analyzovany v politickych reldcidch
a zverejnenych vyrokoch za roky 2010 - 2014 portalom demagog.sk.

Politici s najvyssim poctom vyrokov na portali Demagog.SK

1200 Meoveritelné
Zavadzanie
- B Mepravda
[ Pravda
o0 I
200 [ |

. Fico R. Kalifiak B. Bugar R. Sulik 0. Caplovii
P. Kagimir J. Figel I. Miklos J. Kollar M. Madarié

Zdroj: www.demagog.sk, 2014.

Obrazok 17: Faktor vuprimnosti/pravdivosti politikov s najvyssim poctom analyzovanych
tvrdeni k 23. 2. 2021 na portdli demagog.sk

Robert Peter Béla Richard Jin Igor Jozef
Fico Kalifidk Kaimir Bogle Sulik Figel Matovié Kollar Miklod

T8 60906 & 1 w
BRRARRRER

Ivan

R

Zdroj: www.demagog.sk, 2021.

V stcasnej dobe moznosti uchovania autentickych persuazivnych politickych posobeni v po-
dobe online zalohovania (webové stranky, socidlne siete a pod.) sa tento faktor ukazuje ako
velmi délezity. Uprimnost ako osobnostna vlastnost persuadéra v spojeni so znakom persua-
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zie zd6vodnenosti/pravdivosti nadobuda v kontexte teoretického konceptu personalizacie
politickej komunikacie na vyzname. V slovenskych podmienkach novej parlamentnej vlady

2020 zaznamendvame paradoxnu situdciu : velmi vyraznu inkongruenciu vo faktore Gprim-

vy

nosti ¢lenov vlady SR v otazke napr. plagiatorstva najvyssich $tatnych predstavitelov (pre-
miér SR I. Matovi¢, minister Skolstva B. Grohling a predseda parlamentu B. Kollar)* a tiez
nového fenoménu individualizacie rozhodovania v zasadnych strategickych otazkach bez-
pecnosti a boja proti pandémii COVID19 premiéra SR I. Matovi¢a bez spolurozhodovania
a informovania koali¢nych partnerov, napriklad spomenme dohodu o nakupe antigénovych
testov pre tzv. celoplo$né testovanie (2020) vSetkych obyvatelov SR bez podpory koalicie
a prezidentky SR, nékup vakciny Sputnik V z Ruska bez certifikatu bezpe¢nosti EU* a jeho
okazalé vitanie na letisku premiérom I. Matovicom (2021). Uvedené komunikacné stratégie
st v rozpore s poznatkami tedrie persudzie, faktor uprimnosti je aplikovany v ambivalent-
nom vztahu tzv. predstieranej uprimnosti.

Premiér SR obhajoval zaml¢ovanie informacii vy$sim cielom (zachrana Zivotov obca-
nov SR), zaroven sa v$ak ukazuje opodstatnenost znaku uprimnosti persuadéra v politickom

brandingu ako vyznamnej dimenzie.

#  Univerzita Komenského v Bratislave (2020) podala oficidlne stanovisko k praci Igora Matovica, plagiatorstvo

odsudila spolo¢ne so Zdruzenim vyskumne a technicky orientovanych univerzit (V7) a Slovenskou akadé-
miou vied. Premiér SR I. Matovi¢ a minister §kolstva B. Grohling sa svojich akademickych titulov odmietli
vzdat napriek oficidlnej vyzve Studentskej rady vysokych $kol a Nadacie Zastavme korupciu (otvoreny list
2021) aj napriek prijatej novele vysokoskolského zakona (platnej od 1. 1. 2021), umoziiujucej uchadza¢om
vzdat sa titulu. V eurdpskom politickom priestore je znakom politickej kultiry vzdanie sa mandatu z dévodu
plagiatorstva zavere¢nych prac, napr. nemecky minister obrany Karl-Theodor zu Guttenberg (2011), nemec-
ka ministerka obrany Annette Schavanova (2013), madarsky prezident Pal Schmitt (2010), ¢eskd ministerka
spravodlivosti Tatdna Mala (2018), ¢esky minister prace Petr Kr¢ala (2018).

Premiér SR I. Matovi¢ sa v reldcii V politike na TA3 22. 11. 2020 vyjadril, Ze o plo§nom testovani od zaciatku
hovoril, Ze bude takpovediac ,,dobrovolne nasilu“. K dobrovolnosti testovania premiéra opakovane vyzyvala
prezidentka SR Z. Caputova.

Predseda strany Sa$ a minister hospodarstva Richard Sulik informoval 3. 3. 2021 po rokovani vlady o aktudl-
nej situdcii v koalicii a na brifingu uviedol: Takto nemézeme dalej fungovat, boj s pandémiou nezvlddame. Pre-
miér postval proti sebe vietkych, médid, prezidentku, koalicnych partnerov i lud, neméZeme pred tymto zatvirat
oci. Sme zdsadne proti predcasnym volbdm, nepodporime ich, ale podporime rekonstrukciu viddy,“ www.ta3.sk.
3.3. 2021 predstavitelia politickych stran SaS a Za Iudi absolvovali stretnutie s prezidentkou SR s ozndmenim
o potrebe rekonstrukcie vlady.

29
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Obrazok 23: UGC ako obcianska reflexia Obrazok 24: UGC ako obcianska reflexia

na ,,dobrovolnost* v ockovani. na ,,dobrovolnost“ v ockovani.

" KED MATOVIC TAKTO
CHAPE DOBROVOENE TESTOVANIE

__ AKO POTOMASI PAN DAL DOBBYMU NEGATIUNY.
GHAPE DOBROVOLNY'SEX22 CERTIFIKAT. DOBBY JE SLOBODNY

Zdroj: IG Igor Hamar, 2020. Zdroj: FB Vrece na hlave, 2020.

Obrazok 25: Status na Facebooku premiéra SR 1. Matovica — ,,priznanie® o informacnom

zavddzani obcanov pri vrateni vakciny Sputnik V Rusku.*!

e Igor Matovic @ ﬁ
pred 15 hodinami

SPUTNIK DO RUSKA NEODLETI ik

To bolo kriku ... za 2 miliény vakcin, ktoré zachrania tisicky Zivotov!
“Hybridna vojna Ruska”, “Geopoliticka zbrarn Ruska”, “Putinov poskok” a
véetky mozné bludy o “Sieni hanby” ... a ked sa Rusi ponukli, Ze ho mézeme
bez sankcii vrétit' ... zrazu ticho. Hrobové &

Takze Sputnik do Ruska spéat nepoleti a bude zachrarovat Zivoty na
Slovensku@. A pravdu? A nikdy by som ho vrétit ani nedovolil. Nikdy.
#0dvazneUprimnePrel’udi... Zobrazit viac

il 8,8 tis. . 1,1 tis. ~» 392

Zdroj: FB Igor Matovic, 2021.

Faktor uprimnosti ako pritazliva tému pre obcanov/potencialnych voli¢ov aplikoval online
spravodajsky dennik sme.sk, ked sa v ramci spravodajstva s témou prezidentskych volieb SR
2014 pytal kandidatov nezvyklo intimne otdzky (napr. Pijete?; Aké mate auto?; Ste za regis-
trované homosexualne partnerstva?; Faj¢ili ste niekedy marihuanu?; Dali ste niekedy lekarovi
v§imné?; Pozyvali by ste Mariana Kotlebu na odovzdavanie $tatnych vyznamenani? a pod.).
3t Vlera neskoro vecer som dostal od vyrobcu vakciny Sputnik V oficidlnu ponuku, Ze v situdcii, ked ma byt ich
vakcina na Slovensku predmetom takej nendvisti, Ze koali¢ni partneri hrozia az rozpadom vlddy, sii ochotni este
dnes zrusit celii zmluvu na zabezpecenie 2 000 000 vakcin, “ napisal Matovi¢ v statuse na Facebooku 4. 3. 2021.

Vyzval nezavislé média, aby zdielali jeho internetové hlasovanie s otdzkou, ¢i ma vakcinu vratit. 5. 3. 2021
v statuse oznamil, Ze ,,Nikdy by som ho vrdtit nedovolil. Nikdy.“
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Obrazok 26: Faktor tiprimnosti — odpoved kandiddta na prezidenta na otdzku spravodajského

portalu www.sme.sk: Pozyvali by ste Maridna Kotlebu na odovzdavanie statnych vyznamenani?

Peter Osusky (Sas) Nie

Vysvetlenie:

Ak prezident udeluje a odovzdava Statne vyznamenania a pozyva hosti,
nemdZu stat rutinng pravidla vyplyvajluce z protokolu nad jeho valou,
Pozvanka nie je narokovatelnd a pravo zufastnit sa nevyplyva nikomu z
Ustavy ani zakona,

Zdroj: www.sme.sk, 2014.

Faktor aprimnosti je v sucasnej politickej komunikacii diskutovany aj v zmysle autorského
pristupu politikov k spravovaniu a komunikovaniu s voli¢mi na socialnych sietach. Na jednej
strane sa ukazuje ako ziadice komunikovat osobne, zaroven su politici vyzyvani k odbornej-
$iemu a zodpovednejsiemu komunikovaniu na digitdlnych platformach. V pripade spravy
profilov socialnych sieti odbornikmi na medidlnu komunikaciu sa odporuca informaciu de-

klarovat verejne a odovodnit zvoleny pristup.

Obrazok 27: Absencia znaku viprimnosti vo facebookovej komunikdcii kandiddta J. Pobiecke-

ho v komundlnych volbdch Trnava 2010 - potencidlnym volicom odpovedala jeho dcéra July

Pobiecka.

. Jozef Poblecky - kandidat na primétora a kandidati do zastupitef'stva v TT | ] Join|
V Trnave byvam.
Wall Info Discussions Photos  Video  Events

Create an Ad

Cheem tu aj zit!

Basic Info

Jozef Poblecky - kandidét na primétors a kandddti do zastupitefstya v Prava chut’
m Tatdrkistanu
Comnon Interest - Poltics paart

Dfia 27. novembra 2010 sa uskutodnia volby na primatora mesta
Trmava,

Pridte podpork’ Jozefa Pobleckého,

rhvacy Type Open: All content is public.

Contact Info Ziskajte adarma pérty balik v
hodnote 36 eur a
mad: pobiecky@pobiecky. sk usporiadajte doma pre
Jebsie hekp: fwawve. pobiecky. sk svofich priatelov origindinu
= e Helmann’s tatrkistanshi
fice Tmava plrty.
Bakujeme za kaddy V45 hlas, Location 91701 Trnava, Slovakia
Dakujeme 28 podporu.
Bzoonk Bar
W trnavadoteho sk
o -
Information
Postavte si viastn virtusini
g bar v jeché z prvrich ceskych
Comman Interest - Politics her na FB!
Deseription
Dfia 27, novembra 2010 53 uskutocria NIVEA pure & natural | 4# Chat

Zdroj: FB Jozef Pobiecky, 2010.
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Atraktivnost je dalsia osobnostna ¢rta, ktora sa ukazuje ako vyznamny faktor persuazie. Lu-
dia sa radi stotoziuju s nazormi, postojmi, so spravanim a konanim tych, ktori sa im zdaju
pritazlivi. Klasicka socidlna psycholdgia v tomto kontexte pouziva oznacenie principu re-
feren¢nej skupiny. Fyzickd atraktivita (nielen vo vyzname sexudlnej pritazlivosti) je ¢asto
diskutovana evolu¢nymi psycholégmi v stvislosti s vy$$ou persuazivnou uc¢innostou atrak-
tivneho persuadéra (Hayes, 1998, Atkinson, 2003, Hewstone, Stroebe, 2006). Intenzitu atrak-
tivnosti a averzie moze persuader u posluchdcov zamerne menit (Grac, 1985). Robi tak bud
objektivizovanym pristupom - vcituje sa do druhych, alebo subjektivizovanym pristupom —
domnieva sa, zZe jeho city a ndlady su sucasne prezivané aj druhymi. V objektivizovanom
pristupe pouziva argumenty, o ktorych si mysli, ze su blizke skisenostiam a trovni myslenia
posluchacov a prisposobuje vonkajsi prejav svojho spravania tomu, ¢o sa prave paci recipien-
tom. Naopak, v subjektivizovanom pristupe vychadza zo svojich potrieb a Zelani a sprava sa
tak, aby sa pacil predovsetkym sam sebe. Ak politicky lider zdiela rovnaké politické preferen-
cie ako voli¢ a jeho osobnostny prejav zodpoveda osobnosti volic¢a, voli¢ ho za¢ne posudzo-
vat podla vlastnej osobnosti. Potvrdili sa korelacie medzi vzajomnou podobnostou politika
a voli¢a a kladnym postojom volic¢a k politikovi (Caprara, Zimbardo 2004).

V kontexte uvedenych pristupov je pre politicki komunikéciu in$pirativna R. F. Baleso-
va (1970) skala skupinového spravania (Janousek, 2007, s. 120):

o emocionalne pozitivne formy spravania — prejav solidarity (zlep$uje postavenie os-
tatnych, pomaha, odmenuje), prejav uvolnenia (Zartuje, smeje sa, prejavuje uspo-
kojenie), suhlas (prejavuje suhlas, pochopenie, uznava nazor ostatnych); napr. tieto
komunikacné prejavy pozorujeme u expremiéra SR P. Pellegriniho;

« emocionalne pozitivne prejavy spravania — podava orientaciu (informuje, opakuje,
objasnuje, schvaluje), ziada orientaciu (opakovanie), prejavovanie svojich nazorov
a uddvanie smeru, poziadanie o nazor ostatnych, orientaciu v probléme, napr. tieto
komunikaé¢né prejavy pozorujeme u prezidentky SR Z. Caputove;j,

« emocionalne negativne prejavy spravania — prejavy spomalujuce rieSenie (napitie,

nesuhlas, nepriatelstvo), ¢asto ich m6zeme pozorovat u premiéra SR I. Matovica.

V stvislosti s aspektom atraktivity su diskutované socialne podmienené procesy, ako podob-
nost a komplementarita, dovernost a blizkost, vzijomnd naklonnost a vnimana omylnost
u uspesnych ludi (Hayes, 1998). Uvedené socialne procesy sa najcastejsie objavuju u poli-
tikov/politiciek, ktori su aktivni na socidlnych sietach, snazia sa komunikovat s ob¢anmi aj
v neformadlnej rovine a zdielat momenty zo svojho osobného Zivota. V odbornej komunite
sa objavuje schvalovanie uvedeného, ale silneju kritické hlasy. Diskutovanou sa stdava miera
intimity politickych subjektov a ich tzv. infantizacia politiky. Ako priklad mozeme uviest
sucasného premiéra SR I. Matovic¢a a jeho komunikac¢né stratégie na socidlnych sietach.

Po uvedeni do uradu verejnost aj odbornd komunita oc¢akavala, Ze bude vyuzivat profesio-
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nalne sluzby medidlnych a komunika¢nych poradcov/expertov, dokonca bol k tomu vyzva-
ny aj prezidentkou. Premiér to vSak odmieta s odovodnenim, Ze by tak stratil svoj vlastny,
autenticky komunika¢ny pristup. Emocionalne komponenty a preferovana periférna cesta
jeho komunikacie sice dosahuju vysoku sledovanost, jeho popularita a doveryhodnost vsak
vo vyskumoch verejnej mienky postupne klesa. Uvedené mozeme dokumentovat na priklade
jeho oficidlnej casti na summite v Bruseli v oktobri 2020. V komunikacii na jeho facebo-
okovom profile sa objavovali vyhradne vizualne pritazlivé parcidlne obrazy zo summitu (fotil
jedlo, fotil sa pri policajnej motorke, a iné), absentovala v§ak informovanost ob¢anov a vo-
licov o ddlezitosti rokovani, ich vysledkoch a konzekvenciach. I. Matovicove prvé zahranic-
né oficidlne vyjadrenie pred kamerou dopadlo fiaskom™ a stalo sa zdrojom mnozstva UGC
(meme, hudobny remix a podobné intertextualne varidcie repliky ,,Can I go one time? Next
time?*), ktoré mozeme v politickej komunikacii sledovat doteraz. Zo svojej nedostatocnej
cudzojazy¢nej kompetencie spravil obyc¢ajni omylnost politika, a tak potencialne zvysoval

aspekt atraktivity v tedrii personalizacie politického lidra.

Obrazok 28, 29: Meme publikované na satirickych strankach Zomri.online a Emefka.sk s od-

kazom na ,,Can I go one time? Next time?

Igor Matovic v Bruseli predvadza
svoj remix trnaféiny s angli¢tinou

Ket Cam an

‘.
Ked' my budemelzelensi
0]10 rokov ako’stromy...

Nexfujm‘é e

its lajf?

Ou nou

:
HIT ME BABY ONE TIME.../NEXT TIME

Zdroj: www.zomri.sk, 2020. Zdroj: www.emefka.sk, 2020.

3 Premiér SR sa zasekol v momente, ked hovoril o ekologickom rozmere bruselského summitu a povedal:

»-.. lebo ked my budeme zelensi pomaly za desat rokov ako stromy, ked to tak trosku odlahc¢im, a zaroven nasi
partneri si budu robit z prirody nadalej nieco, ¢o je mozné... moézem ist este raz, ¢i nie?... Can I go one time,

next time? Yeah? Ci nie?... No dobre, ddm to asi kratsie®, Ked sa dozvedel, 7e zdznam bezal, tak sa chytil
s usmevom za hlavu: ,,Live? Oh, no... It's live...“
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Obrazok 30: Screenshot statusu Igora Matovica, v ktorom na principe intertextuality humor-

ne aplikuje svoj vyrok do nového kontextu pri zmene casu.

e Igor Matovic @ 6
priblizne pred 4 mesiacmi

... nezabudnite si dnes v noci zmenit’ ¢as z ONE
TIME na NEXT TIME 4

e 21tis. BB 1tis. A 24tis.

Zdroj: FB Igor Matovic, 2020.

D. Kotler a K. Keller (2013) pod pojmom obltbenost chapu atraktivnost zdroja/persuadéra.
Zdroj je oblubenejsi, ak ma také vlastnosti, ako otvorenost, humor a pritazlivost. Pritazlivost
ma v ich chdpani dve formy: a) fyzicka pritazlivost persuadéra — reklamy s fyzicky pritazli-
vymi hovorcami st Gc¢innejsie ako reklamy s menej pritazlivymi ludmi; b) charizma, ktora je
definovana v Gracovom modeli v atribute sily persuadéra.

Faktor atraktivity je v politickej komunikacii vyuzivany coraz castejsie. Moderna poli-
tickd komunikacia vyuziva aspekt pritazlivosti v roznych formach, napriklad mézeme uviest
ucast politickych subjektov na roznych kultarnych, spoloc¢enskych a vzdelavacich poduja-

tiach alebo volnocasové aktivity politikov.

Obrazok 31: Fotografia Réberta Fica kolujiica v roku ~ Obrazok 32: Peter Pellegrini
2015 v médidch pod znackou ,, Mr. Mokré tricko". na dovolenke v roku 2019.

Zdroj: www.cas.sk, 2015. Zdroj: FB Peter Pellegrini, 2019.

Dlhodobo vyuzival faktor atraktivity dlhoro¢ny premiér R. Fico (napr. ucast R. Fica na kon-
certe Zdenky Prednej, na prednaskovych podujatiach pre $tudentov strednych a vysokych
$kol, na benefi¢nych $portovych podujatiach, v ukazke fyzickej atraktivity v sutazi klukov
s vojakmi 5. pluku $pecidlneho urcenia v Ziline, v medializovani obnazenych fotografi{ pri
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plavani v Dunaji, kor¢ulovani a behani na cyklistickej drahe v Petrzalke, pri venceni psa
a iné). Striedajuci premiér SR P. Pellegrini vyuziva faktor atraktivity na svojom FB profile,
kde pravidelne pridava fotografie ako riadi/$oféruje rozne dopravné prostriedky, zname st
jeho série fotografii na traktore, v lietadle ¢i na lodi. Zaujimavy kontext pontuka intenciona-
lita komunikacie atraktivity, zatial ¢o fotografie R. Fica publikovali prevazne bulvarne média
a zdoraznovali faktor politického brandingu, P. Pellegrini zamerne zdiela vizualne pritazlivé

fotografie na svojom FB profile.

Obrazok 33: Faktor atraktivity a uprimnosti v dichotémnom vztahu - predseda SaS Richard
Sulik v predvolebnej parlamentnej kampani v roku 2010.

f

 FESAK NIE SOM,
_EHRAM FAIR PLAY.

Zdroj: www.sas.sk, 2010.

V opozicii vyuzivania faktoru/dimenzie atraktivity moze stat uprimnost, ako to dokumen-
tuje v politickej komunikac¢nej stratégii predseda strany SaS R.Sulik (v roku 2010 ako opozi-
tum k stupajtcej intenzite prezentovania fyzickej atraktivity politickych lidrov komunikoval
transparentnost). V zaciatkoch vyuzivania socidlnych sieti sme sa mohli stretnut aj s vyslo-
vene nevhodnou aplikdciou dimenzie atraktivity v politickom brandingu (napr. poslanec
M. Barcaj (2010)).
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Obrazok 34: Priklad nevhodného pouZzitia faktoru atraktivity — facebookova komunikdcia
kandidata M. Barcaja v komundlnych volbdach v Trnave (2010) - na strdanke zdielal video
s pornografickym obsahom.

Marian Barcaj * AddesFriend

& Has worked at podnikatel” = Studied at Trmavska universita

wall
25\, Maridn and Andrea Tatirova are now friends. © Add andrea a iend
/ 251 Marian is now friends with Lenka Toth and Andrej Rasto Peter.
, s {
| Marisn Barcaj via Stefan Kijac
‘l
b na masazi .fiv
. by AOONNSEES
&2 wall
& mfo
&, Friends
Friends (65)
Igor Cepko

! 3 T -~
H Marek Masek P -4 102/200 £ [= ]

BT viion Baza e e
Zdroj: FB Maridn Barcaj, 2010.

Start ockovania proti ochoreniu COVID-19 so sebou priniesol novi polohu zobrazova-
nia politikov v médiach, ktora savisi prave s faktorom fyzickej atraktivity. Zo slovenského
politického kontextu je zaujimavym prikladom minister Skolstva, vedy, vyskumu a $portu
Slovenskej republiky Branislav Grohling — pri o¢kovani, ktoré bolo nazivo vysielané, ho
mohla verejnost vidiet v privatnej vizualnej podobe v lezérnom c¢iernom tricku, no najma
s vyraznymi tetovaniami. V eurépskom kontexte moZeme spomenut neplanovanu popula-
ritu gréckeho premiéra Kyriakosa Mitsotakisa (52), ktory 18. januara 2021 dostal v aténskej
nemocnici Attikon druht davku vakciny. Po zverejneni fotografie s odhalenou hrudou sa
stala najdiskutovanejSou témou na socialnych sietach jeho fyzicka atraktivita. Rusky pre-
zident Vladimir Putin, ktory s oblubou uz dlhodobo vyuziva fotografie zobrazujtce jeho
obnazené telo (napr. pondranie sa do fadovej vody pocas tradi¢nej slavnosti Zjavenia Pana
pri teplote minus 20 stupnov Celzia nedaleko Moskvy, jazdenie na koni s obnazenou hrudou
a iné), sa kriticky vyjadril k verejnému zapojeniu svetovych a eurdpskych lidrov do kampane
na oc¢kovanie proti ochoreniu COVID-19. Ako informoval britsky dennik Daily Mail, ruskou
vakcinou Sputnik 5 sa prezident Putin necha zaockovat ,,niekedy neskor pocas tohto roka®
Ako sam povedal, nebude sa ,,0picit“ po svetovych lidroch, ktori sa nechali zaockovat pred

kamerami. Kampan na vakcindciu oznacil za ,$askovanie a zao¢kovat sa necha v stkromi.”

3 https://www.dailymail.co.uk/news/article-9253229/Vladimir-Putin-REFUSED-Sputnik-V-Covid-vaccine. html
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Obrazok 35: Minister skolstva SR pocas ockovania Obrazok 36: Premiér Grécka pocas

v decembri 2020. ockovania v janudri 2021.

ool Covid ZAc‘ir'\ oo Covida

zACINAME &;g/,AdNAME

Zdroj: www.minedu.sk, 2020. Zdroj: © Kostas Tsironis, 2021.

Sila ako osobnostna ¢rta presvedcivosti persuadéra je asi najmenej prebadanym psychologic-
kym pojmom (Grac, 1985, s. 121). Niekedy sa nespravne interpretuje a chape sa ako donu-
covanie, natlak, nasilie, vydieranie, je spajana so socidlnO-psychologickymi teériami konfor-
mity, socidlneho vyhovenia a poslusnosti. D. Kotler a K. Keller (2013) chépu silu ako c¢aro/
charizmu presvedcovatela. S persuazne chapanou silou sa najcastejsie davaju do suvislosti
emotivne, kognitivne, autoritativne a etické vlastnosti. Sila sa u recipienta presadzuje me-
chanizmom vyhovenia. Sila emotivnosti persuadéra sa hodnoti sposobilostou prejaveny cit
ovladat, regulovat a kontrolovat (Rybar, 1980). Kognitivne vlastnosti sa v porovnani s emo-
tivnymi pokladaju za adekvatnejsie zlozky sily presved¢ovania (Hayes, 1998; Hewstone, Stro-
be, 2006). Autoritativne vlastnosti osobnosti davajui do suvislosti s persuazne chapanou silou.
Krejci (2004, s. 225 - 228) uvadza zaujimavua hypotézu, ze politici by mohli byt v niektorych
osobnostnych rysoch podobny fudom s diagnostikovanou hrani¢nou poruchou osobnosti.
G. V. Caprara et al. (2003) uvadza, Ze politici vyssie skorovali v skale socidlnej ziaducnosti
a v energii ako bezna populacia, co mozu byt osobnostné predpoklady v dimenzii atrakti-
vity a sily. Privetivost a energia su zaroven dimenzie, ktoré st pre volicov v ich rozhodova-
ni najdolezitejsie (Caprara et al., 2003). V stcasnosti velmi popularny odbor manazérskej
psycholdgie podrobne analyzuje osobnostné predpoklady manazéra a lidra s identifikaciou
viacerych premennych: komunika¢né a odborné kompetencie, kreativita, ambicie a emoci-
onalna podpora a stabilita (pozri napr. Neill, 2001, Bélohlavek, et. al., 2006, Fichnova, 2013
a dalsi). Jednym z prvych experimentdlnych pristupov k problematike autoritativnej sily
presvedcovatela sa scasti zaoberal Milton (1970), ktory skimal vplyv G¢innosti modifikacie
intenzity hlasu na recipienta. Experimentovalo sa s dvomi spravami, pricom jedna sprava
bola prednesena vysokou intenzitou hlasu a druha, naopak, nizkou intenzitou hlasu. Prva

sprava sa hodnotila ako jasnejsia a logickejsia, ich zdroj sa pokladal za spolahlivejsi, kvalifi-
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kovanej$i a dynamickejsi. Uspesnost presved¢ovacieho procesu zavisi od celého radu faktov,
podmienok a komponentov. Z etického hladiska nestaci, aby persuadér nieco objasnoval, vy-
svetloval, ale dolezity je aj jeho celkovy morélny Zivot, osobny priklad. V pripade najvyssich
predstavitelov vlady SR sme identifikovali protichodny vztah odporucanie — konanie. Ako
priklad uvadzame acast premiéra SR 1. Matovica na svadbe v septembri 2020, ked opét stipal
pocet infikovanych, epidemiolégovia odporucali redukovat velké rodinné udalosti, napriek
tomu premiér SR aj spolu s ostatnymi stranickymi kolegami oslavoval v spolo¢nosti 150 hosti
a bez rusok. Ostatnych Iudi stéle vyzyval k zodpovednosti, k noseniu rasok v interiéroch a on

sam nesiel prikladom. Uvedena inkongruencia znizuje uspesnost presved¢ovacieho procesu.

Obrazok 37: Igor Matovic na svadbe bez riska v interiéri v auguste 2020.

Zdro] FB U HRICKA Restaumnt 2020

Obrazok 38: UGC (meme) na tému kontrolovania svadieb tiradom verejného zdravotnictva

v septembri 2020.
l rodina
\,uemchu

E—m 7drf rl'c_“’a L- 4 ; zemch “‘ -

Zdroy www.emefka.sk, 2020.
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V neposlednom rade je dolezité aj osobné presvedcenie persuadéra (Grac, 1985). Podla na-
zoru K. E. Clowa a D. Baacka (2008) efektivita reklamy vyuzivajica persuadéra ja spajana
s aspektom vierohodnosti, ktoru tvoria aspekty pritazlivosti, sympatickosti, déveryhodnosti
a odbornosti. D. Kotler a Keller (2013) tvrdia, Ze vierohodnost sa tyka toho, ako je vnimana
objektivita a poctivost zdroja. Teoreticky koncept nazorového vodcu v marketingovej komu-
nikdcii mdzeme tiez spajat s faktorom sily persuadéra. Odbornost persuadéra je vyznamna
pri efektivnej persuazii, persuadéri s vy$sou mierou odbornosti st uveritelnejsi ako zdroje
s nizSou mierou odbornosti. K. E. Clow a D. Baack (2008) dodavaju, ze vdc¢sina zdrojov nema
vysoké skore vo vsetkych Styroch uvedenych vlastnostiach, ale aby boli vnimani ako viero-
hodni, musia mat vysoké skore v kombinacii tychto vlastnosti, ¢im potvrdzuju model fakto-

rov uprimnosti, atraktivity a sily persuadéra v koncepcii H. C. Kelemana (1968).

2.4.2 Osobnostné cinitele persudzie na strane prijemcu

Psychické posobenie marketingovej komunikacie (vratane politickej komunikacie) je zavislé
nielen od vlastnosti politickej reklamy, ale aj od charakteristik prijemcu reklamy, pricom
v intenciach psychologickych ¢ft osobnosti sa na procese prijatia a posobenia reklamy podie-
[aju tieto vlastnosti (Mesaro$ova, 2000, s. 203):

«  Kognitivna komplexita osobnosti: Cim je &lovek schopnejsi komplexnejsie poznavat
a hodnotit podnety z vonkajsieho prostredia, ako aj postihnut podstatu reklamného
posobenia, tym menej podlieha vplyvu reklamy.

«  Emociondlna variabilita osobnosti: Clovek preziva objektivnu realitu subjektivne,
pricom tento vztah urcuju dimenzie jeho emocionality - silna vzrusivost verzus
nizka vzrusivost. Emocionalne vzrusivejsi fudia prezivaju reklamy intenzivnejsie.

o Regulacnd a adjustacnd variabilita osobnosti: Schopnost ¢loveka regulovat svoje
spravanie, teda aj vhimanie a reakcie na reklamné pdsobenie, resp. schopnost pri-
sposobovat svoju ¢innost podmienkam okolia, sa podiela na tom, ako prijemca re-
klamy reaguje. Subjekt s vys$$ou sebaregulaciou ma tendenciu riadit svoje spravanie

autondmne, menej podlieha vonkajsiemu tlaku reklamy.

Dal$im vyznamnym faktorom na strane presved¢ovaného je vnitorna potreba poznavania
osobnosti (NFC - Need for Cognition) a angazovanost, ktoré rozhoduju o individualnom
sposobe spracovania reklamného posolstva recipientmi a o jeho efektivnom prijati z hladis-
ka naplnenia reklamnych cielov. Tieto aktory vyjadruji vnutorna potrebu poznéavat, osob-
nu motivaciu alebo angazovanost pri konkrétnych produktoch alebo sluzbach z reklamy. Su
zname zistenia, ze Iudia s vysokym NFC dajt prednost informdciam a argumentom, ktoré
obsahuje reklama. Naopak, jednotlivci, ¢o sa o danu problematiku az tak nezaujimaju, maja
nizku NFC a potrebu spractvat reklamné posolstvo inym spdsobom. Pre to je pre nich vhod-

na forma, v ktorej mozu byt vyuzité prvky ako zabava, fantazia, pribeh alebo humor. Ak nie je
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prijemca reklamného posolstva vysoko motivovany alebo nie je schopny spracovat argumen-
ty a informacie obsiahnuté v reklame, je najvhodnej$im sposobom transferu tzv. nepriama,
periférna cesta zalozena na tom, Ze potencidlny zakaznik bude reagovat na reklamu v spojeni

s podnetom, ktory tuto ideu podpori (Petty, Cacioppo, 1986).

2.4.3 Reciprocita ako faktor persudzie

R. Cialdini (2009) uvadza zakladné principy ovplyviiovania, ktoré mozeme aplikovat aj
na politicki komunikaciu: a) reciprocita — kooperacia zvysuje persuaziu; b) oddanost a kon-
zistentnost — ked Iudia pripustia, Ze ich rozhodnutie je spravne, je pravdepodobné, ze tomuto
rozhodnutiu ostanu verni; ¢) skupinové ovplyviovanie - Iudia s ochotni robit veci, ktoré
vidia robit u inych; d) autorita — ludia maja sklon nasledovat autoritu dokonca aj vtedy, ak
st poziadani vykonat aj sporny akt; e) oblubenost — ludia sa daju lahsie presvedcit clovekom,
ktorého povazuju za sympatického; f) vzacnost — planovany nedostatok vytvara dopyt.

Prvy z principov ovplyviiovania - reciprocita, je v politickej komunikacii vyuzivany
¢oraz Castejsie. Evolu¢ny vyznam recipro¢ného altruizmu sa v poslednom obdobi stal vycho-
diskom na pochopenie a zvysenie efektivity marketingovych socialnych stratégii (Spalova,
Chobotova, 2011)*. Altruizmus definuja J. Tooby a L. Cosmides ako ,,koncepciu dobrocin-
nosti voci ostatnym na vlastné ndklady jedinca“ (in Dunbar, Barrett, 2007). Autori uvadzaju
tri hlavné druhy altruistickéj kooperacie, pricom za kooperaciu je mozné povazovat také
spravanie, ktoré prinasa vSetkym zucastnenym najvacsi spolo¢ny zisk (Dunbar, Barrett, 2007,
s. 533-4):

a) Reciprocny altruizmus vychadza zo vzajomného opdtovania si vyhod (takéto opdto-
vanie nemusi byt a ani nebyva okamzité). Akokolvek sa to zda byt nakladné, silna
reciprocita je evoluc¢ne stabilnou stratégiou.

o Tento princip vyuzivaju napr. samotné politické strany v uzatvarani koalicii,
zjednodusene mozno povedat, ze ¢im vécsie uplatnovanie reciprocného altruiz-
mu, tym efektivnejsie presadzovanie politickych rozhodnuti.

b) Mordlny altruizmus je definovany ako koncepcia odmeny altruistov a potrestania
nealtruistov. Mordlni altruisti st teda o krok vpred. NielenZe ponukaju pomoc ostat-
nym, ale odmenuju aj dal$ich pomocnikov, umoznujuc im pristup k roznym zdrojom,
zatial ¢o trestaju ,,nealtruistov® znemoznenim pristupu k takymto zdrojom. Moralny
altruizmus mad blizko k silnej reciprocite a moralistickej agresii. (To v§ak neznamena,
ze mozno moralku stotoznit s altruizmom. Niektoré formy altruizmu, napr. pomoc

vlastnému potomkovi, nie si riadené moralnymi principmi.)

3 Pozri vyskumnu $tadiu: SPALOVA, L., CHOBOTOVA, L. 2010. Socidlne stratégie komercnych institicii: Al-
truizmus alebo Public relations? In: ,,Sbornik konferen¢nich prispévku ze 4. roéniku mezinarodni konference
(KO)MEDIA. Zlin: UTB ve Zline, 2010, ISBN 978-80-7318-903-7
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o Na principe moralneho altruizmu bol napr. postaveny dlhoro¢ny volebny
program politickej strany SMER-SD, zmeny v danovom zatazeni a spdsoby
vyberania dani, pripravované zmeny vo financovani sukromného skolstva, asi
najvacsiu diskusiu momentalne vyvolava otazka socialnych davok v intenciach
aktiva¢nych prac pre komunitu.

¢) Konkurencny altruizmus predpoklada, ze existuji individualne rozdiely v altruizme

a formovanim aliancii vznikd prirodzene sutaz o najmoralnejsich a najkooperativ-

nej$ich partnerov. Nasledkom je snaha ludi spravat sa viac altruisticky nez ostatni

a vydobyt si tak lepsiu altruisticku reputaciu.

o Dobrym prikladom bolo riesenie socialnych tém v predvolebnej kampani
do parlamentnych volieb 2012 politickou stranou SaS a SMER-SD.

o Inym prikladom st dlhodobé snahy lidra OLaNO Igora Matovica poukazat
na existujucu korupciu a legitimizovat vlastny politicky subjekt ako jediny kom-

petentny na tato ulohu.*

T. Hobbes (in Ridley, 2000) opisal prirodzeny stav v spolo¢nosti ako vojnu ,vsetkych proti
vSetkym® (bellum omnium contra omnes). Spolo¢nost okolo nas vsak rovnako charakterizu-
je kooperacia ako rivalita, motivom spolupréace sa socidlna a evolu¢na psycholdgia zaobera
od svojich zaciatkov. M. Ridley by zrejme argumentoval slovami neodarwinistu R. Dawkinsa,
ze za vSetkym su nase ,,sebecké gény*“. Zakladna myslienka danej tedrie spociva v tom, zZe jed-
notlivci nerobia veci pre dobro svojej skupiny, rodiny ¢i dokonca seba samych. Ludia neustale
konaju pre benefit vlastnych génov, pretoze oni sami neoddelitelne pochadzaju z predkov,
ktori robili to isté. ,,Kooperdcia nefunguje pre nase uslachtilé motivy, ale pre nase sebecké zduj-
my. Je to len dalSia evolucnd taktika. Zjavne uspesnd.“ (Ridley, 2000, s. 187). A. Smith (1996,
s. 46) prepojil teoriu sebeckych génov s ekondémiou tvrdiac, ze sebecké ambicie st trhovy-
mi podmienkami naklonené k vi¢Siemu dobru spolo¢nosti. Tedria recipro¢ného altruizmu
postuluje, ze altruistické prejavy st derivaciou kooperacie v malych skupinach. Ludia tak
konaju dobro, aby recipro¢ne ziskali prestiz ¢i doveru, ktori mozu potom neskdr zamenit
za iné statky. Ich zachovanie totizZ pontka rozpoznatelne hodnotné prilezitosti, ktoré by inak
neboli vobec dostupné. Ekonom K. Arrow dodéva: ,Virtudlne v sebe nesie kazdd komerénd
transakcia element dévery (in Ridley, 2000, s. 250). Dovera je teda zjavne evolucne zde-
denou ludskou kompetenciou i dolezitou formou kapitalu nasej spolo¢nosti. Potvrdzuje, ze
skupinové charakteristiky a individualne spravanie mozu mat aj synergicky efekt. R. Dunbar

a L. Barrett (2007, s. 534) dodavaju, Ze altruizmus signalizuje rovnako kapacitu vlastnych

»  Predseda hnutia OLaNO Igor Matovic si v roku 2019 zarezervoval priestor na Namesti SNP v Bratislave, kde
chcel zorganizovat oslavy 30. vyrocia Neznej revolucie. ,,Bola to obcianska povinnost. Nechceli sme sa prizerat
tomu, ako fasisti demonstrujii na Ndmesti SNP. Urobili sme tak aj niekolko rokov dozadu, nikomu to predtym
nevadilo. Zrazu, ked sa blizia volby, tak som najhorsi nepriatel, “hovori Matovi¢. Ob¢ianska iniciativa Za slusné
Slovensko ho vyzvala, aby nezneuzival vyrocie Neznej revolucie.
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zdrojov, ako aj $tedrost — idedlnu kombindciu pre partnera na spolupracu. Dodato¢ne moze
altruizmus signalizovat laskavost, doveryhodnost, ¢estnost, sebaovladanie, silu charakteru
¢i dokonca inteligenciu, napr. ludia kooperujuci v situdcii, akou je dilema vézna, dokazuju
svoju inteligenciu tym, Ze sa dokdzu zamerat na dlhodobé benefity plyntice z kooperacie.
Moralne formy altruizmu mo6zu symbolizovat potencialne vodcovské schopnosti, ktoré st
v skupinach vysoko ziaduce.

Dar predstavuje nepisany socialny kontrakt, ktory je rovnakym sposobom altruisticky
ako zavazujuci. (V mnohych kmenoch sa dary najskor dokladne preverili, nez boli prijaté,
¢o iba podciarkuje ,,obchodny charakter® tohto udského ritualu). Z ekonomického hladiska,
ako M. Ridley (2000, s. 121) vysvetluje, maju aj navonok nezmyselné dary opodstatnenie,
pretoze sa v nich zamienaju pominutelné ¢i napadnutelné materialne statky za spoloc¢enskua
prestiz, ktora je prenosnd a pretrvavajica. My vsetci instinktivne citime re$pekt k Stedrosti
a neuctu k tym, ktori sa nevedia podelit. Ludstvo jednoznac¢ne preslo cez vyrazny narast vel-
kosti socialnych skupin. R. Dunbar a L. Barrett (2007) vychadzaju z predpokladu, Ze spravanie
sa jednotlivcov, ¢i prenesené geneticky alebo kultirne, je predmetom prirodzenej evolu¢nej
selekcie. Medziskupinové konflikty mozu vysvetlit evolu¢ny uspech altruistického spravania
sa aj voci nespribuznenym jedincom a rovnako aj kooperativneho spravania ako dosledku
zretelnych Tudskych kompetencii v budovani socialnych institucii. Velké skupiny sa tak efek-
tivne premenili na trh, na ktorom by sa dalo obchodovat s kooperaciou za ticelom vytvorenia
¢o najuspesnejsich koalicii. Vznikali siete nepriamej reciprocity. Celkovo mozno povedat, ze
tlak na sformovanie velkych, flexibilnych socialnych skupin (pozostavajicich zo spribuzne-
nych, ale aj nespribuznenych jedincov) nastartoval sutaz o najviac kooperativneho, cenného
a zdrojmi disponujticeho spojenca. Konkuren¢ny altruizmus tak na rozdiel od pribuzenské-
ho ¢i recipro¢ného altruizmu, lepsie objasnuje jedine¢né morélne a altruistické crty ¢loveka.
Vysvetluje, preco st Iudia ochotni kooperovat vo velkych skupinach s Gplnymi cudzincami
(aj ked je moznost priamej recipro¢nej navratnosti nepravdepodobna). V skuto¢nosti uka-
zuje, ze ¢im vacsia skupina, tym lepsie publikum (Dunbar, Barrett, 2007, s. 534). Konku-
ren¢ny altruizmus je jednou z evolu¢nych ciest k ludskej kooperacii, zaroven predpoveda, ze
[udia s va¢sou pravdepodobnostou pomdzu, ak budi moct byt identifikovani ako darcovia,
filantropi, a teda altruisti. Autori R. Dunbar a L. Barrett (2007) na mnozstve prikladov doku-
mentuju, Ze byt v pritomnosti altruistu znamend pre publikum moznost ziskania benefitov,
a preto dobroc¢inné eventy pritahuju pozornost (ale i fyzicku pritomnost) médii i davov. Ako
uvadza M. Ridley (2000, s. 249), ludské bytosti prisli na svet vybavené predispoziciami naucit
sa kooperovat, diskriminovat zradcov, oddat sa dovere, ziskat si dobru reputaciu, vymienat
tovary a sluzby a vytvorit delbu prace. Pre¢o spolo¢nosti podporuji kooperativne sprava-

nie? Jedna z odpovedi, ktort R. Dunbar a L. Barrett (2007, s. 617) pontkaju, nds vracia opét
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k nasim génom: skupiny s prosocialnymi internalizovanymi normami vitazia nad skupinami
s antisocialnymi, ¢i dokonca socidlne neutrdlnymi zvntitornenymi normami.

Prikladom reciprocity politickych subjektov moéze byt pomoc znevyhodnenym sku-
pinam obyvatelstva, napr. Gcast vtedajsieho premiéra SR R. Fica v televiznej relacii Modré
z neba (2013), ale aj Borisa Kollara, ktory participoval v danej relacii uz niekolkokrat (2012,
2014, 2015, 2020), alebo recipro¢ny vztah voli¢ov k politickej strane, ktora deklaruje sociél-
ne benefity. Specifickou sa v slovenskych podmienkach dlhodobo stava tzv. romska otdzka.
Reciprocitu nachadzame v ¢oraz véacsej snahe spoluprace koalicie a opozicie pri schvalovani

dolezitych zakonov.

Obrazok 39: Priklad reciprocity premiéra SR Igora Matovica - zavddzanie balickov ,,Prvej

pomoci“ pocas celosvetovej pandémie v roku 2020.

<

@ Odiiad preddavkov dane 2 prijmu
pri pokdose triieh o viac ako 40 %

o Moinost zapoditania si doteraz
neuplatnenc] straty od r. 2014 vritane.

Zdroj: © Tomas Benedikovic, 2020.

Ostatnym prikladom evolucnej reciprocity je kandidatara A. Kisku v prezidentskych volbach
(2014), kde sa kandidat prezentoval ako zakladatel charitativnej organizacie Dobry Anjel.*
Cez prizmu solidarity sa komunikoval aj koncept balickov, ktoré pocas celosvetovej pandé-
mie predstavil premiér SR Igor Matovi¢ (2020). Bali¢ky ,,Prvej pomoci® boli uréené na po-
moc zivnostnikom, podnikatefom, zamestnancom v zdravotnictve alebo zamestnancom,
ktori stratili pracu v dosledku pandémie.”
“”Tlmw’lorganizéciu Dobry anjel zalozili A. Kiska a I. Brossmann v roku 2006. Prave vdaka nej sa verejne
zapisal prezidentsky kandidat (2014) A. Kiska ako kanditét so silnym spolo¢enskym a charitativnym citenim.
I. Brossmann sa vsak verejne ohradil, Ze A. Kiska zneuzil ich spolo¢nt zna¢ku a prezentoval sa ako jediny

zakladatel. Pozri https://strategie.hnonline.sk/marketing/781503-druha-polovica-dobreho-anjela

7 ,Blizsie pozri https://www.pomahameludom.sk/
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2.5 Uplatinovanie metdd persuazie

Metddy presved¢ovania mdzeme v najsirSom zmysle slova definovat ako zamerné a cielave-
domé uplatiovanie premyslenych spdsobov, postupov a metodik pri formovani presvedce-
nia. Volbu ur¢itého spdsobu presved¢ovania podmienuje obsah presvedcovania (persudzny
problém), ako aj osobitosti ¢initelov presved¢ovania (presvedcovatela a presved¢ovaného).
Kazdé presvedcovanie predstavuje zlozity jav medziosobnej interakcie, v jednom konkrét-
nom presvedcovacom pdsobenti sa spravidla uplatnuju viaceré ovplyviovacie sposoby i po-

stupy.

2.5.1 Prezentovanie argumentov

Argumentdcia patri medzi dolezité aspekty Iudskej inteligencie. Integralnou sucastou roz-
nych profesiondlnych aktivit je porovnavanie a analyzovanie argumentacie, hladanie kluc¢o-
vych zloziek, ktoré su dolezité pre jej dokaz alebo vyvratenie. V socidlnych vedach existuje uz
dlhodoba tradicia pestovat argumentaciu v ramci rétoriky a teoretickych zakladov pravnych
vied, kde su $tudované formalne zaklady argumentacie, t. j. ako je reprezentovany argument,
¢o je protiargument k danému argumentu, ako sa vytvara protiargument, aka je zavislost
medzi argumentom a protiargumentom a pod. Teéria argumentacie sa donedavna rozvijala
nezavisle od logiky, jej pojmového a argumentacného aparétu; bola vytvarana na filozofu-
jucej fenomenologickej Grovni, pricom poznatky logiky boli zvd¢sa ignorované (Kvasnicka,
2015). Dnes sa tento pristup niekedy dehonestuje aj oznac¢enim ,,§pekulativna argumentacia®
V priebehu ostatnych 20 - 30 rokov bol tradicionalisticky fenomenologicky pristup nahra-
deny aplikdciami met6d matematickej logiky, ktoré tvoria efektivny ramec pre vznik logickej
tedrie argumentacie. Modernad tedria argumentacie je skor chapana ako aplikacia matematic-
kej logiky k $pecifikacii a analyze jednotlivych pojmov, technik a met6d argumentacie. Tento
pristup umoznuje v ramci matematickej logiky studovat teériu argumentdcie ako aplikovanu
logicka disciplinu. S ¢oraz va¢sim zaujmom o kognitivne otazky sa interdisciplinarne témy
kognicie ukotvovali v dnes uz legitimnej kognitivnej vede, kde sa téma argumentacie spra-
covava vo vyssie uvedenom kontexte. Ako vSak uvadza J. Kraus (2008, s. 149), argumentacia
sa li$i od vedeckych metdd dokazovania (striktnych pravidiel usudzovania, odvodzovania,
definovania a pod., ktoré sa v metodolégii vedy zahrfnaju do sféry nazyvanej verifikdcia) tym,
ze sa radia medzi socidlne praktiky vyjednavania, presved¢ovania, snahy o konsenzus. Ar-
gumentacia sa pritom opiera nielen o poznatky logiky (na ktora argumentaciu nie je mozné
redukovat), ale aj psycholégie, lingvistiky, komunikac¢nej vedy. Perelman (1982, in Kraus,
2008) tento rozdiel dokumentuje tym, ze cielom vedeckého dokazovania je odvodit istotu
zaveru z istych premis, cielom argumentacie je premenit publikom zdielané premisy na pre-

svedcenie o tom, Ze aj zaver z tychto premis je hodnoverny.
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Logiku tu teda vymedzujeme ako tedriu deduktivneho vyplyvania, ktora stanovuje pra-
vidla na posudenie platnosti, resp. neplatnosti nasich schém usudzovania. Nase usudzovanie
vieme vyjadrit pomocou istej postupnosti tvrdeni, ktoré spolu tvoria argument. Na tomto
mieste pracujeme s pojmom usudzovania ako ¢innosti, pri ktorej zdovodnujeme pravdivost
istych tvrdeni pomocou pravdivosti iného, resp. inych tvrdeni. Takuto ¢innost nazyvame tiez
argumentaciou a postupnost tvrdeni, ktoré pri svojej argumentacii predkladame, nazyvame
argumentom, resp. Usudkom. Pri definovani zakladnych pojmov stvisiacich s argumenta-
ciou sa budeme opierat predovsetkym o odbornd literatiru (Zouhar, 2008, Vyrost, Slamenik,
2008, Klapetek, 2008, Kraus, 2008).

Od argumentdcie ako procesu ¢i spdsobu spravania treba oddelit argument. Argument
je jadrom argumentdcie a rozumieme pod nim urciti postupnost vyrokov. Zaver je vyrok,
ktorého pravdivost zdovodiiujeme, a premisy su zase vyroky, ktoré uvddzame na podporu
pravdivosti zaveru, t. j. pravdivost premis ma zdovodnit pravdivost zaveru. V kazdom argu-
mente sa spravidla nachadza jeden zaver, no premis moze byt [ubovolny pocet. Ba dokonca
existuju argumenty, ktoré nemaji Ziadnu premisu. Argument moéze byt platny alebo neplat-
ny. Ak je platny, hovorime, Ze zaver vyplyva z premis; to znamena, Ze pravdivost premis za-
bezpecuje, aby bol pravdivy aj zaver argumentu. Logicky platny argument sa v naSom vyme-
dzeni bude vztahovat len k takym typom argumentov, ktorych platnost je mozné zd6évodnit
pomocou dedukcie (Zouhar, 2008).

Logické, resp. deduktivne vyplyvanie je ur¢itym vztahom medzi premisami a zaverom
argumentu, ktory sa zaklada na pojme pravdivosti. Deduktivne, resp. logické vyplyvanie je
také vyplyvanie, pri ktorom ndm pravdivost premis garantuje pravdivost zaveru, resp. pri
ktorom nemdze nastat pripad, Ze by vSetky premisy argumentu boli pravdivé a jeho zaver
nepravdivy. Pravdivost zaveru odvodena pomocou deduktivneho vyplyvania je uz vlastne
obsiahnuta v pravdivosti premis, z ktorych sme zaver odvodili (Zouhar, 2008).

Induktivny argument je argument, ktorého zaver je obsahovo bohatsi, resp. vseobec-
nej$i nez jeho premisy. Pri induktivnom argumente pravdivost premis negarantuje pravdi-
vost zaveru. Hovorime, Ze zaver takého argumentu je viac ¢i menej pravdepodobny. Indukcia
v tradi¢cnom chdpani (enumeracnd indukcia) je vlastne len variantom pravdepodobnostného
uvazovania. Indukcii je blizke dokazovanie podla analdgie jedného javu s inym. Pri indukcii
byva vychodiskom argumentacie opakujuci sa alebo inak ndpadny vyskyt jednotlivého javu
alebo priklad, ktory sa predklada ako vystizny a presvedcivy, naopak zakladom dedukcie je
tzv. sylogizmus, t. j. vyvodenie zaveru z niekolkych premis (Kraus, 2008). Zatial co deduktiv-
na argumentacia prevazuje v textoch odbornych a vo vedeckych, pre masmedialny a politicky
diskurz je prizna¢nd argumentdcia zaloZend na indukcii. Prave povaha tohto diskurzu vak
obvykle neposkytuje dost ¢asu ani priestoru pre to, aby sa zaver induktivneho dokazovania

mohol opriet o dostato¢ne reprezentativny material. Na ziskanie pozornosti a presvedcivosti
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tvrdenia je najdodlezitejsie zvolit vhodny nazorny a vierohodny priklad. Uspesnost zvoleného
prikladu potom zavisi na tom, lebo sa zhoduje so skisenostami a vzdelanostnou troviou
re¢ového partnera alebo publika (Kraus, 2008).

Pre persuaziu su typické argumenty deduktivne, pri manipulacii sa casto vyuzivaju ar-
gumenty nepravé (vyuzivaju emociondlne posobenie, teoreticky by sme ich mali radit skor
kapelom), ktoré su ¢asto oznac¢ované latinskou predponou ad. (v preklade ,,k“) a chybné argu-
menty, ako ich definuju kognitivne vedy (logika, filozofia). Pre nepravy/chybny argument je
typické, ze zaver nevyplyva z premis. Okrem toho sa chybné argumenty ¢asto vyznacuju roz-
nymi eristickymi trikmi. Eristika je vo vSeobecnosti umenie viest spor na zdklade argumen-
tacie. LenZe nie vzdy sa spor vedie ¢isto a pod eristikou sa niekedy rozumie aj zdmerné ,,pod-
vadzanie® pri argumentacii. Pre eristiku v tomto zmysle byva typické, ze napriklad oponent
sa v diskusii ,,o¢iernuje, téza, ktort zastava, sa zosmiesnuje atd. Takéto argumenty nazyvame
eristické argumenty. Castym typom eristického argumentu je tzv. argument ad hominem. Je to
nevecna, adresna argumentacia ku konkrétnemu cloveku. Argumentujeme tym, na ¢o bude
dany presvedcovany clovek reflektovat. Presvied¢ame ho napriklad o tom, Ze urcité konanie
je v jeho vlastnom zaujme, ze zodpoveda jeho vlastnym zasadam a pod. (Klapetek, 2008).
Vrcholnym umenim argumentdcie ad hominem je taka argumentacia, ktora druha strana
musi prijat, ak sa nechce dostat do konfliktu s vlastnymi deklarovanymi principmi. V tom
spociva aj zaklad tejto argumentacie, Ze ju presved¢ovany musi prijat, aj ked sam vie, Ze ,,je to
inak® Inym typom argumentu je argument tu quoque. Tento typ argumentu sa v niektorych
aspektoch podoba argumentu ad hominem. Vo vSeobecnosti ide o typ argumentu, v ktorom
sa zaver o tom, Ze niekto nieco urobil (resp. neurobil), zdovodnuje prostrednictvom toho,
ze aj ini [udia nieco také robia (resp. nerobia), pripadne by na jeho mieste také nieco urobili
(resp. neurobili). Pri argumente ad auditorium nejde ani tak o presvedcenie alebo nepre-
svedcenie protivnika, ako skor o dojem, ktorym recnik zapdsobi na posluchacov ¢i divakov.
M. Klapetek (2008, s. 104-108) uvadza niekolko typov nevecnej argumentacie. Argumentum
ad ignorantiam je argumentacia pocitajuca s nevedomostou alebo neinformovanostou. Ar-
gumenty su zamerané na myslienky Iudi, ktori im nerozumeju. Argumenty ad ignorantium
st dolezitou sucastou vsetkych demagégii. Pri argumentum ad misericordiam sa odvolavame
na sucit a milosrdenstvo. Sucit je jednym z najpresvedcivejsich argumentov, a preto sa takmer
vSetky hnutia na neho odvolavaju. Pri stretnuti s tymto typom argumentdcie je na mieste
schopnost vidiet suvislosti a primerana kritickost. Neexistuje snad taka absurdna myslienka,
aby sa pre nu nenasiel nejaky sucitny argument. Pri argumentum ad personam sa sustreduje-
me na protivnikovu osobu. Napriklad pripominanim rodinnych pomerov protivnika, nijak
nesuvisiacich s podstatou sporu. Je to velmi ,,neprofesionalny sposob argumentacie av§ak

v niektorych pripadoch moze mat isté opodstatnenie.
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Dalsie typy argumentacie zalozenej na chybnom tsudku popisuji M. Klapetek (2008,
s. 108-110) a J. Kraus (2008, s. 154-155). Argument tzv. Straw Man Fallacy je zamerany proti
urcitému nazoru, resp. téze (na rozdiel od predchadzajucich argumentov), ale podstatné je
to, ze dany nazor ,vyvracia“ na zaklade vyvratenia karikatury danej tézy, nie tézy samej, resp.
pokusaju sa odmietnut urcitd tézu tak, ze napadnu karikatdru tejto tézy (znacne oblubeny
sposob argumentovania v beznom Zivote ¢i politike). Argument Slippery Slope Fallacy spo-
¢iva v tom, Ze proti urcitému tvrdeniu sa uvadza ako dovod to, ze ak by sa dané tvrdenie
pripustilo (hoci dané tvrdenie moze byt v zasade prijatelné), viedlo by to k neprijatelnym
doésledkom. Napriklad: Dovolit prerusit tehotenstvo v prvom trimestri je neprijatelné, pre-
toze by sa na zaklade toho mohlo pozadovat prerusenie tehotenstva aj v druhom alebo tre-
tom trimestri. Alebo: Uzakonit registrované partnerstvo je neprijatelné, pretoze by sa mohla
objavit poziadavka na adopciu deti partnermi rovnakého pohlavia. Dal§im ¢astym typom
chybného argumentu je argumentdcia vseobecnym presvedcenim (Appeal to Belief). Argu-
menty tohto druhu zdovodnuju pravdivost nejakého tvrdenia tym, Ze sa toto tvrdenie vo vse-
obecnosti (v danej komunite) povazuje za pravdivé. Argumenty tohto druhu mozno zaradit
do vSeobecnejsej skupiny argumentov ad verecundiam. Takyto druh argumentécie je v zasa-
de neplatny, no v urcitych pripadoch moze byt presvedcivy, ba dokonca pripustny. To plati
napriklad v pripade, ked sa argument tyka urcitych standardov spravania v danej komunite,
pretoze pravdivost takychto tvrdenti je fakticky garantovand postojom danej komunity Takéto
nieco je teda pripustné pri hodnotovych tvrdeniach ¢i pri tvrdeniach usmernujucich konanie
atd., kedZze pri nich plati, Ze za pravdivé sa povazuju prave vdaka vSeobecnej mienke. Ar-
gumentdcia vseobecnou praxou (Appeal to Common Practice) obhajuje urcité konanie tym,
ze ide o bezny druh konania. Pri argumentdcii fair play ide o druh argumentu v§eobecnou
praxou. Petitio Principii je argumentacia kruhom, ide o chybnt argumentaciu v tom zmysle,
ze pravdivost nejakého tvrdenia, zaveru, sa odovodnuje tym, Ze sa uz explicitne alebo skryte
jeho pravdivost predpoklada (t. j. je explicitne alebo implicitne obsiahnuta v premisach). Je
zjavné, ze z pohladu dedukcie ide o platny argument, kedze zaver bude v takomto pripade
vyplyvat z premis, no ide zaroven o bezcenny a neprijatelny argument. Argument mylnej dile-
my zddvodnuje pravdivost nejakého tvrdenia tym, Ze toto tvrdenie konstatuje jednu stranku
dilemy, pricom druhd stranka dilemy bola odmietnuta. Mylnost je dana tym, Ze premisa
konstatujuca existenciu prave tychto dvoch alternativ (a teda neexistencie tretej moznosti)
je nepravdiva. Argument post hoc ergo propter hoc je zaloZeny na predpoklade, ze urcita uda-
lost je pri¢inou inej udalosti preto, lebo ¢asovo predchadza dant udalost. Argumenty tohto
druhu su chybné, pretoze ¢asova naslednost udalosti ete nemusi automaticky znamenat, ze
medzi nimi existuje pricinny vztah.

V politickej komunikacii sa najcastejsie pouziva argumentacia induktivna, pripadne

pseudoinduktivna (v zavere je viac informacii ako v premisach) na principoch analégie a ab-
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dukcie. Na zaklade logického dokazovania zaveru v argumentacii je postavena aj metodika

klasifikacie na demagog.sk. Autori tejto obcianskej iniciativy deklaruju analytické kategori-

zacie vyrokov politikov do $tyroch skupin: a) pravda, b) zavadzanie, c) nepravda, d) neoveri-

telné. Kategoria zavadzanie je identicka s nepravymi/induktivnymi argumentami a chybnym

usudkom v argumentacii.

Citujeme z demagog.sk: Sledujeme len overitelné tvrdenia politikov. Takymi st tvrdenia

vystavané na faktoch v réznych podobach, ¢i uz su to numerické informacie, minulé ¢iny

osoby (hlasovanie o zakonov alebo vyjadrenia) ¢i historické udalosti.

Nepravdivé tvrdenie nie je v sulade s verejne dostupnymi ¢islami ¢i informaciami
o nejakom konani, resp. nekonani; dané tvrdenie nepotvrdzuje Ziaden dostupny
zdroj (pre pripady, ked sa lisi sposob vypoctu daného ukazovatela), napriklad Od-
had rastu HDP na rok 2010 je 15 percent.

Pravdivé tvrdenie - pouzitie spravnej informacie, este aj v spravnom kontexte.
Zavadzanie (pri tychto kategériach nejde o umiestnenie medzi polmi pravda a ne-
pravda, ale skor o zhodnotenie ich rozumnosti (dokdzatelnosti), respektive nero-
zumnosti), davanie informdcie do iného kontextu, ako mala povodne sluzit, vytr-
hévanie z povodného kontextu, vytvaranie falo$nej kauzality

Neoveritelné tvrdenie v pripade, Ze nie je mozné najst zdroj tvrdenia, resp. nie je

mozné ho na zaklade ziadnych informacii potvrdit ¢i vyvratit.

Obrazok 40: Priklad zavddzania R. Sulika v predvolebnej kampani 2012.

Ideme ako prve navrhnlt, aby marihuana mohla byt pouzivana na lekarske
ucely, W Cechach je to bezné,

! Zavidzanie iskrytodivodneniel Richard Sulik
Uzivanie za GOcelmi zmierenia bolesti pri ochoreniach sice méze byt sddne
nepostihované (v minulozti sa wyskytol jeden takyvto pripad), urdite to ale nie je

zakonne upraveny stav, % opadnom prpade by jedna z wlddnych stran [VWeci
verejné) nedavno nenavrhla legalizaciu madhuany na lekarske dcely,

O B mindt 12, 13, februdr 2011

Zdroj: www.demagog.sk, 2011.
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Obrazok 41: Priklad neoveritelnej informdcie I. Matovica v predvolebnej kampani v roku 2020.

g';‘ Igor Matovic ? Neoveritelné

Takto v pondelok sme boli v Cannes pred vilou ministra financif Poiatka. Vila, ktora
mozno stala 20 000 000. Nikto nevie. Na takej ulici, kde naozaj tie vily stoja od dvoch do
120.000.000 EUR.

20. januara natocil Igor Matovi€ a dalsi ¢lenovia OLaNO video z Cannes na Francuizskej
riviére. Vo videu tvrdia, Ze vo vile, pred ktorou stoja, byva byvaly minister financii a
dopravy ze Smer - SD Jan Pociatek.

Cez obchodnu informaénu sluzbu ete.fr sa dd zistit, Ze na uvedenej adrese 135 BD
LEADER 06150 Cannes je registrovana Poéiatkova firma Paladin, na meno Jan Pociatek.
Vili v Cannes Pociatek priznal v rozhovore pre Plus 7 dni vo februari 2020.

Podla Trendu stoja vily s parametrami tej Pociatkovej priblizne 3 miliony eur.

KedZe nie je mozné z verejne dostupnych zdrojov overit hodnotu Pociatkovej vily ani to,
kolko v danej lokalite obdobné sidla stoja, hodnotime vyrok ako neoveritelny.

Zdroj: www.demagog.sk, 2020.

Spdsoby a postupy prezentovania argumentov v priestore a ¢ase su predmetom metodiky
umiestovania. Zna¢na pozornost sa venuje najma tzv. amplifikacii, miestu, v ktorom vrcho-
li intenzita emociondlnej, faktickej i logickej argumentacie. Mozné st tri rozne varianty:
a) umiestenie na konci s usporiadanim argumentov od najslabsich po najsilnejsie (klimax);
b) umiestenie na zaciatku s usporiadanim argumentov od najsilnejsich po najslabsie (antikli-
max), ¢) umiestenie amplifikacie v strede s centrickym usporiadanim argumentov (mezokli-
max) (Rybar, 1980). Hoci sa v popularnej rétorike odporuca najsilnejsie a najpresvedcivejsie
informacie uviest na koniec, psychologické studie nenaznacili vyznamnejsie rozdiely me-
dzi jednotlivymi variantmi umiestnenia (Klapetek, 2008, Hayes, 1998). Konkrétny sposob
gradacie argumentov je tiez podmieneny faktormi, ako obsah ¢i forma presvedcovacieho
posobenia. Dal$im vyznamnym problémom je otdzka u¢innosti jednostranného a dvojstran-
ného podavania argumentov, t. j. iba informacie priaznivé pre obhajobu tézy alebo poskytnut
i protiargumenty. Potvrdilo sa, Ze G¢inok jednostrannej a dvojstrannej argumentacie je pod-
mieneny pévodnym postojom a droviou vzdelania, jedinec, ktory ma vyssiu vzdelanostna
uroven, poklada jednostrannu argumentaciu za nezltcitelnt so svojim sebachdpanim a se-
batctou (Grac, 1985, s. 253). Skimaniu problému poradia argumentov sa venoval McGuire
(1969), ktory dospel k zaveru, ze suhlas sa dosiahne skor vtedy, ak sa najprv uvedu ziaduce
a po nich neziadtce informécie. V suvislosti s casovym uvadzanim argumentov boli uskuto¢-
nené vyskumy (Thompson, 2004) tykajuice sa aspektu prvotnosti a novosti. Vyskumna otazka
znela, ¢i na recipienta pdsobi silnejsie prvy, davnejsie uvedeny argument, alebo novy. Zistilo
sa, Ze vac¢sinou prevlada ucinok prvotnosti nad uc¢inkom novosti, toto zistenie je v rozpore
so zisteniami aspektu novosti a prvotnosti v marketingovej komunikacii (Du Plessis, Brown,
2007).
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2.5.2 Metoda interogativneho presvedcovania

Pojem metodika integrogativneho presved¢ovania zahria rozpracovanie sposobov a postu-
pov vhodného formulovania, uplatiiovania a kladenia otdzok v persudznom procese. Napr.
slovesa ,,pytat si“ a ,,ziadat si su synonymami, no zo psychologického hladiska rovnaky vy-
znam rozhodne nemajt (Gric, 1985). Ziadanie sa vnima ako uplatiiovanie potrieb iba Zia-
dajtceho, no pri pytani sa bert do tivahy aj potreby toho druhého. Otdzka je tiez nositelkou
informacie, pricom ovplyvinovaci charakter vyplyva uz z jej formy. Tato metdda je davno
znama, pouziva sa od ¢ias Sokrata, v literattre byva oznac¢ovana aj ako ,,sokratovska metdda“
a uplatnenie si nasla v pedagogike, politoldgii, lingvistike a logike. Pri uplatiiovani otazok
vyuzivame to, ze mimoriadne aktivizuje presved¢ovaného, ale umoznuje tiez realizaciu ne-
priameho, psychologicky prijatelnejsieho sposobu ovplyviiovania.

Pri opytovani si presved¢ovatel a presved¢ovany akoby zamenia svoje pozicie a prave
recipient pomaha, pri vhodne zvolenych otazkach, tézu dokazovat. Tento spdsob sa osvedcil
najma u recipientov dominantného typu, nekonformnych recipientov (tendencia akceptovat
skor néazor, ku ktorému sa sami dopracovali) i u Tudi s ur¢itymi predsudkami ¢i dokonca
sklonom k negativizmu (Atkinson, 2003, Hayes, 1998). Vyhodou opytovacej formy je napr.
i to, Ze sa na obsiahnuté vyroky nevztahuje kategdria pravdivosti a nepravdivosti. Pri analyze
otazok, ktoré formuluju urcity problém, vstupuju do hry komunikac¢né predpoklady, ktoré
stvisia bud s tym, ze persuadér urcitd informaciu ¢i poznatok hlada, alebo s tym, Ze si tito
informaciu overuje. V prvom pripade sa neurcitost moze tykat samotného predmetu komu-
nikdcie alebo overenie poznatkov toho, komu je otdzka adresovana (Kraus, 2008).

Vyuzivanie otazok aj na spochybnovanie ¢i podmienené popieranie vyrokov je urci-
tou moznostou pri persuazii. J. Grac (1985, s. 257) uvadza typy otazok, ktoré vedu k spo-
chybnovaniu ndzorov percipienta: vyjadrenie neistoty o existencii nie¢oho, opytovanie sa
na existenciu neexistujiceho; opytovanie sa na absurdné. Pri aplikovani interogativneho pre-
svedCovania sa na utvaranie a upeviiovanie nového pouzivaju osobitné typy otazok, ktorych
spolo¢nym menovatelom je schvalovanie. Pripomienkové otazky slizia na upriamenie po-
zornosti recipienta na ten problém, ktory stvisi s cielom presved¢ovania, je charakterizovany
na zaklade pravidla ,uznaj a spytaj sa“ Prehlbujuce otazky sa pouzivaju vtedy, ak chceme
recipienta priviest k preskiimaniu celej hibky problému pomocou jeho vlastnych schopnosti,
charakterizuje ho pravidlo ,Vynechaj a spytaj sa“ Tretim typom su fixujtce otazky sluziace
na upevnenie a utvrdenie nazoru, ku ktorému recipient dospel s uplatnenim pravidla ,,zhod-
not a spytaj sa“. Metddy interogativneho presved¢ovania vyuzivaju socidlne procesy spolud-
¢asti, spoluprezivania (Janousek, 2007; Vybiral, 2005).

Metdda interogativneho presvecovania je v politickej komunikacii najviac vyuzivana
v politickych diskusnych relaciach. Jej pouzitie zavisi od poctu zucastnenych politikov/sub-

jektov v jednej diskusii. Ak st pritomni dvaja politici s rozli¢nymi nazormi na ur¢ita spolo-
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¢enskd tému, je pravdepodobné, ze metddu interogativneho presvecovania budd pouzivat
v interak¢nej didde. Ak je v diskusii pritomny iba moderator a politik, ich pozicia persuadéra
sa moze menit. Viaceri autori upozornuji na fenomén reciprocity medzi moderatorom a po-
litikom, ktory sa prejavuje v &iasto¢nej vymene tloh (pozri napr. Cmejrkova 2003, Odalos
2003).

2.5.3 Uplatnovanie apelov

Apely (lat. apelo, -are — oslovovat niekoho, vyzyvat) sa povazuju za osobitné druhy argu-
mentov vo forme vyziev, ktorych argumentacna sila spociva predovsetkym v emocionalnom
natlaku na presved¢ovanu osobu. Rozdelujeme ich najcastejsie na zaklade obsahu, t. j. podla
toho, na ¢o sa zameriavaji. Rybar (1980, s. 198) rozliSuje apel na rozum (posudte sami...),
apel na cit (sme ocareni...), apel na fantaziu (predstavte si, Ze...), apel na vieru (Cestné slovo...),
apel na ¢in (nehovorme, ale podnikajme...), apel na volu (vydrzis, vie$ si rozkazat...) a apel
na naladu (nebolo tak zle, aby nebolo este horsie...).

Z hladiska zameranosti hovorime o emocionalno-konativnej stranke apelov a z hladiska
stimuldcie a inhibicie ich delime na ,vyzvy za“ v ktorych st pritomné kladné apely a na ,vy-
zvy proti, v ktorych sa uplatiuji zaporné apely. Zaporné apely sa zo psychologického hladis-
ka hodnotia ako nespravna argumentacia, pretoze mozu mat negativny vplyv na recipienta.
Z hladiska prezivania moze presvedc¢ovatel vyjadrovat apely expresivnym spdsobom, prikto-
rom vyjadruje prezivanie apelov vo vztahu k druhym Iudom alebo impresivnym spdsobom,
pri ktorom vyjadruje prezivanie apelov vo vztahu k sebe.

Efektivnost apelu zavisi od poznania hodnotovej orientacie a hodnotového systému re-
cipienta - mimoriadne G¢inné su apely, ktoré sa dotykaji vnatornych etickych hodnot reci-
pienta (apely na svedomie, Cest, zmysel pre spravodlivost, objektivnost, sebatctu). Stimulu-
juco posobia aj socidlne apely, najma ak pdsobia v mene primarnej alebo referencnej skupiny.

Z gramatického hladiska delime apely podla slovnej formy, ktora je podmienena uplat-
novanim zamen, a vetnej formy, ktortt podmienuje druh vety. Kazda gramaticka forma apelu
ma zaroven aj psychologicku stranku. Slovna forma apelov je predmetom psychologickych
analyz pri rieSeni réznych otazok suvisiacich s u¢innostou vyziev z hladiska ich adresnosti
(direktné, indirektné, kombinované apely). V priamych apeloch sa uplatiuje druha osoba
jednotného alebo mnozného ¢isla, napr. ,,ty to iste dokazes!". Nepriame apely vyuzivaju tre-
tiu osobu jednotného alebo mnozného ¢isla, napr. ,vzdy sa najdu Iudia, na ktorych sa da
spolahnut®. Kombinovany apel sa vyjadruje v prvej osobe mnozného ¢isla, napr. ,,my to iste
dokazeme®. Kombinované apely su v modernej teérii persuazie povazované za najucinnejsie,
zahrfnaju participa¢ny model voli¢ského spravania. Prikladom mozu byt apely v komunal-
nych volbach Bratislava v roku 2010 kandidatky Vasaryovej: ,,Spolu za Bratislavu®; v Poprad

/71



v roku 2010 kandidata Milana Barana: ,Vratme mesto ludom®, v predvolebnej kampani Oby-
¢ajni ludia v roku 2016 ,,Spolu za lepsie Slovensko® a iné.

Direktné apely maju v sebe zna¢nu stimula¢na silu. Ak st primerane a presvedcivo vy-
jadrené, posobia ako ,,sptstace” spravania recipienta a uplatiuju sa zvia¢sa na konci presved-
¢ovacieho procesu. Indirektné (neosobné) apely sa dobre uplatiuju u jedincov, u ktorych je
dominantnym reguldtorom spravania socialna prestiz. Obmedzenost direktnych apelov a ich
vyuzitia sa prejavuje v pripade jedincov, u ktorych by mohli vyprovokovat neziaducu prestiz
v podobe rivality.

Adresne kombinovany apel ma velky psychologicky vyznam, pretoze presvedc¢ovatel
prijima tlohu presved¢ovaného, t. j. vSetko, ¢o sa vztahuje na recipienta, vztahuje sa aj na pre-
sved¢ovaného. Cim vidsiu autoritu ma presvedéovatel, tym via&si je vplyv jeho spoludcasti na
rozhodovani recipienta. Vetnd forma apelov sa stava predmetom zaujmu psycholdgie vtedy,
ked treba odpovedat na otazku, ktory vetny druh apelu (rozkazovaci, oznamovaci, opytovaci)
je najucinnejsi (Grac, 1985, Rybar, 1980, Petranova, Vrabec, 2013, Klapetek, 2008). Casto sa
uplatiuju zvolacie vety alebo apely vyslovené v podobe rozkazov. Podnecujticou silou ne-
disponuju apely v oznamovacej vete, no maju svoje opodstatnenie, pretoze sa ¢asto vyjadru-
ju v prisloviach, porekadlach a aforizmoch, napr. ,,v zdravom tele, zdravy duch® Opytovaci
apel obsahuje akusi neistotu vo vztahu k tomu, ¢o sa ma urobit, napr. ,dokazali by ste to?“
Nevyzyva k ¢inu, ale akoby vyjadroval isté rozpaky o moznostiach jeho realizovania a ve-
die k vyjadreniu mienky presved¢ovaného (recipienta) a nie presvied¢ajuceho (persuadera).
Jeho pouzitie je odovodnené v pripade, ked sme si isti, Ze na vyslovenu otazku dostaneme
zelanu odpoved.

V presved¢ovacom procese sa mozu apely pouzivat samostatne (vacsinou len v jedno-
duchych situaciach) alebo v tzkej nadvdznosti na ostatné druhy argumentov. Za proble-
matické sa povazuju pripady, ked sa presvied¢a pomocou celej série starostlivo vybranych
vyziev. Uvedeny pristup moze psychicky posobit ako natlak na presved¢ovaného. Uplatiio-
vanie apelov sa ma podriadovat vekovym a individualnym osobitostiam recipientov i obsahu
presvedcovania. J. Grac v suvislosti s vekom recipientov konstatuje: ,,V$eobecne plati, Ze ¢im
je ¢lovek mladsi, tym viac sa da ovplyviovat apelmi. Vekom vnimavost na apely klesa, no
stiupa vyznam racionalnych argumentov. S vi¢sou vnimavostou na racionalne argumenty ako
na apely sa stretdvame aj u intelektualne vyspelych jedincov. (U niektorych rozumovo vyspe-
lych jedincov vsak moze Casty apel vyvolat opacny ucinok.) Na druhej strane plati, Ze ¢im je
obsah presved¢ovacej problematiky intelektudlne menej naro¢ny, tym vyhodnejsia (takmer
bez ohladu na vek) je argumentacia apelmi.“ (1985, s. 276).

V presved¢ovacom procese sa mozu apely pouzivat samostatne alebo v nadvédznosti
na ostatné druhy argumentov. Samostatne ich pouzivame iba v jednoduchych situaciach.

Inokedy sa v$ak presved¢ujeme pomocou celej série vyziev. Uplatnovanie apelov podria-
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dujeme vekovym i individudlnym osobitostiam prijemcov, ako aj obsahu presvedc¢ovania.
Vseobecne plati, ze ¢im je clovek mladsi, tym viac sa da ovplyvnit. Vekom vnimavost na apely

klesa, no stipa vyznam racionalnych argumentov.

2.5.4Metéda indirektného pésobenia

Presved¢ovanie patri k metédam direktivneho (priameho) posobenia. Nie vsak vsetko, ¢o
sa v ramci tejto metddy robi, musi mat vzdy iba priamu bezprostrednu podobu. Rata sa aj
s niektorymi metodikami nepriameho alebo aspon ¢iasto¢ne nepriameho posobenia. J. Grac
(1985) uvadza dve zakladné metodiky: a) bagatelizovanie problému humorom, b) nepolemi-
zovanie s antitézou.

Jeden z G¢innych prostriedkov prekonania protirec¢iaceho nazoru recipienta spociva aj
v jeho bagatelizovani, ¢ize zlah¢ovani alebo podcenovani (franc. bagatelle — malickost, Seple-
ta). Bagatelizovanie moze byt zaroven aj velmi riskantnym rie$enim persudznych problémoyv.
K subjektivne najprijatelnejsim spésobom bagatelizovania patri humor, vtip a prip. irdnia.
Utinnost humoru zévisi od viacerych faktorov, ku ktorym patria nielen osobitosti recipienta,
persuadéra a persudazneho problému, ale aj charakter pouzitého vtipu alebo irénie. Humor
je slovo latinského pdvodu (zn. vlhkost, tekutinu). Dnes pod tymto pojmom rozumieme
tzv. $tavnaté slova a c¢innosti, ktoré vyvolavaju veselost. Medzi najodporucanejsie vtipy per-
sudzneho humoru patria historky o sebe samom, ktoré sa spdjaju s nejakou neobycajnou
udalostou, v ktorych je smiech nad sebou samym zdroven aj smiechom nad nedostatkami
recipienta.

Irénia je slovo gréckeho povodu a znamena jemny az skryty vysmech. Niektori autori
(Rybar, 1980) charakterizuja iréniu ako ndhradu a doplnok logickej argumentacie. Znakom
irénie je vysmievanie sa a odsudzovanie rozli¢nych negativnych javov, napr. ludskych sla-
bosti, ale aj neresti. Irdnia je vysmech, no nesleduje iba zdbavu pre zabavu, pretoze ma svoje
zameranie. Toto zameranie alebo t¢elnost obrazne vyjadruje starolatinské prislovie ,,ridendo
dicere verum" (smejuc sa povedat pravdu). PretoZe pri ir6nii sa pracuje so slovom, hyperbo-
lizacia sa moze okrem zveli¢ovania dosiahnut aj stylistickymi obratmi, pri ktorych umyselne
tvrdime opak toho, ¢o si o veci myslime. Stéva sa, Zze vhodne uplatnena ironicka poznamka
posobi na recipienta silnejsie ako desiatky starostlivo vybranych faktickych alebo logickych
argumentov.

Z metodického hladiska ovplyvniovanie [udi v intenciach irénie predpoklada splnenie
viacerych poziadaviek (Rybar, 1980, s. 185):

1. ... aby neboli predmetom irénie kladné, ale jedine zaporné javy. Keby sa irénia vy-

smievala kladnému, prestala by byt iréniou a zmenila by sa na sarkazmus (pichla-
vost, ustipacnost) a cynizmus (hanebné a vyzyvavé pohrdanie véeobecne prijatymi

pravidlami mravnosti a slu$nosti).
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2. ... aby sa irénia zameriavala len na nedostatky a nie na celt osobu. Teda ak zo-
smiesSiiujeme osobné nedostatky, nemusime este ,,odpisovat® celého ¢loveka. Roz-
liSovanie negativnych a pozitivnych javov je pri ironizovani prvym predpokladom
persuazivnej uc¢innosti.

3. ...abyironia zvelicila a nadsadila negativny jav. Prave v tomto zveli¢eni a nadsadeni

je podstata zosmiesnovania.

Skiimanie humoru, vtipov, metafor v politickej komunikacii/diskurze pri odhalovani skry-
tych ideoldgii v klasifikacii troch pristupov k humoru skamali Lippitt (1995) a Lynch (2002),

ich klasifikaciu uvadzame spracovani Madarovou (2012) v tabulke 5.

Tabulka 5: Klasifikdcia humoru v politickej komunikdcii.

Typ humoru Priklady/charakteristika

HUMOR AKO zosmie$nenie druhych, skupin, organizacii s akcentom

PREVAHA vyhodnejsej pozicie a poteSenia z prevahy

HUMOR AKO zbavenie sa napitia pri persudzii moze zvysit vzajomnu doveru
ULAVA interagujucich

HUMOR AKO podlatedrierozporuplnostisazavtipné povazuje to, ¢ojeiracionalne,
ROZPORUPLNOST paradoxné, nelogické, nestvislé, chybné alebo nevhodné

Zdroj: volne podla Madarovd (2012, s. 63).

Z uvedenych tedrii humoru je v slovenskych podmienkach pouzivany hlavne prvy typ - hu-
mor ako prevaha v politickej komunikdcii. Tdto metédu pouzivaju strany SaS a Obycajni
[udia. V intenciach skimania humoru v politickej komunikacii je potrebné analyzovat inten-
cionalitu persudzie — pri vymedzovani sa politickych subjektov voci konkurencii prevazuje
humor ako prevaha, pri komunikacii politickych entit voci voli¢om v ramci interpersonalnej
komunikacie jednotlivych ¢lenov politického subjektu sa objavuje aj humor ako ulava a ako
rozporuplnost.

Za zmienku stoji princip humoru v predvolebnej kampani R. Fica v prezidentskych vol-
béach 2014 s nazvom ,,Kopnite si do Fica“ Sebairéniu mozeme tiez identifikovat v oficidlnom
novoro¢nom prejave predsedu parlamentu Andrea Danka (2018), ktoré semioticky pracova-
li s intertextualitou jeho predchadzajucich ikonickych vyrokov, napr. ,,... clovek ¢loveku...”

a okrem iného sebaironizoval aj otdzku plagiatorstva rigoréznej prace.
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Obrazok 42: Predvolebnd kampar R. Fica v prezidentskych volbdch v roku 2014 s prvkami

sebairodnie.

SAOBNITE ST OO FICA)

KOPNITE S| DO FICA! Futhalove zapasy proti Robe

PRIPRAVENY

0:00

Zdroj: www.strana-smer.sk, 2014.

Obrazok 43: Silvestrovsky prihovor Andreja Danka (2019) s prvkami sebaironie az parddie
s ndzvom CLOVEK CLOVEKU 2019.%

=™ Andrej Danko

‘ 31. decembra 2018 - @

CLOVEK CLOVEKU 2019 7%

©80 596 39 komentaro

&) {’;C' Sami ) komentovat 2> Zdiefat

Zdroj: FB Andrej Danko, 2020.

3 Tkonicky citat Andrea Danka, ktory zIudovel a na Slovensku je v§eobecne znamy, predniesol vtedajsi predseda

parlamentu pri spomienkovej slavnosti venovanej obetiam Holokaustu v roku 2017. ,, Ziaden clovek nedokdze
dat tolko ldsky cloveku, ako dokdze dat len clovek cloveku. Ale Ziaden iny clovek nedokdZe rozdat tolko zla, po-
nizenia a urdzok inému, je to dané len ndm ludom, povedal A. Danko. 19. 8. 2019 poziadal A. Danko Urad
priemyselného vlastnictva o patentovanie vizualnej podoby (prihldska ochrannej znamky ¢. POZ 1794-2019)
svojho citatu , CLLOVEK CLOVEKU* Znacku uz pouzila SNS na opalovacom kréme, ktory rozdavali dobro-

volnici na letnych kupaliskach (2019).
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Obrazok 44: Informacné tabule vyzyvajiice na zodpovedné protiepidemiologické opatrenia
umiestnené v mestskej casti Ruzinov (Bratislava), vyuZivajuce intertextualitu vyroku A. Dan-
ka ,Clovek cloveku*:

Ziaden clovek
nedokaze tak nakazit

cloveka, ako dokaze
len clovek cloveka

UdrZujte si dostatoény
odstup od 0sob,
ktorych zdravotny

stav nepoznate. .

#ZOSTANDOMA Sirte tito spravu, nie virus.

Mestska Cast #ruzinovsipomaha
BRATISLAVA - RUZINOV www.RuzinovSiPomaha.sk

Zdroj: www.RuzinovsiPomaha.sk, 2020.

Obrazok 45: Boris Kolldr komentoval sebaironicky jednu z foriem UGC, tzv. meme, ktoré
vytvorila satirickd stranka Zomri (2017).%*

g Sme rodina - Piestany
“EEMA 13, augusta 2017 - @

Boris je naozaj nestandardny politik, dokazuje to aj tym, ze ma skvely zmysel pre

humor a nerobi mu problem urobit si srandu sam zo seba.

. Zomri
¥V roku 2017 Boris Kollar oficidlne priznaval 9 partneriek a 10 deti, v roku 2021 10 Zien a 11 deti o ktoré sa

Niet nad patavy slogan (Peter)
stard a priznava otcovstvo.

ZOMRIOFFICIAL'SK

SME RODINA

Boris Kollar

NESTANDARDNA STR!

OKREM MOJICH 9 ZIEN

Boris Kollar Nepodcenujte ma s tym nizkym cislom ! Peter a ty neskac nevies
ci nie si moj . Pozdrav mamu. &2
To se mi libi - Odpovédét Qe 27

% 24 odpovédi 6

Zdroj: FB Sme rodina, 2017.

/76



Ur¢itu analogiu v tomto smere nachadzame aj v politickych karikatirach (Manning, Phiddan,
2004, Foldvari, 2006, Sedivy, 2013). Zazemie pre zdravsi vyvin politickej karikattry sa zacalo
krystalizovat az na prelome milénii, ked sa na scéne popri etablovanych legendach, ako Fedor
Vico, Marian Vanek ¢i Dusan Junek, objavili vyrazné kresliarske talenty ako Jozef ,,Danglar®
Gertli a Martin ,,Shooty* Stitovec. Aj oni viak st neustale konfrontovani s moznym postihom
zo strany politickych $piciek. V roku 2009 dokonca rezonovala Zaloba premiéra SR Réberta
Fica na dennik SME pre karikatiru Martina Stitovca, na ktorej si lekér prezera jeho réntgenovi
snimku s chybajiicou chrbticou. A hoci bratislavsky Krajsky sud napokon rozhodol v prospech
dennika, tento fakt je pre slovensku spolo¢nost symptomaticky a jasne ilustruje jeden z nazorov
Kornela Féldvariho: ,Uroveii spolo¢nosti, stupei civilizacie najlepsie prezradi jej vztah k vysme-
chu, schopnost pri pohlade do krivého zrkadla zasmiat sa na vlastny ucet. To je pripad dlhy cas
rozvijanej demokracie: $tatnici tu zbierajui vlastné karikatury, a nie hlavy karikaturistov (Sedivy,
2013). Z analyzy a komparacie J. Sedivého (2013) politickych karikatur v slovenskych mien-
kotvornych dennikoch v obdobi januar — marec 2013 vyplynuli nasledovné zavery: karikaturisti
prioritne vyuzivaju témy domaceho spravodajstva: na prvom mieste v denniku SME (88 %),
na druhom v Hospodarskych novinach (79 %) a na tretom mieste v Pravde (64 %). Realizovany
vyskum potvrdil predpoklad, Ze pravicovy dennik SME najviac pranieruje predstavitelov [avice,
rovnako tak aj skuto¢nost, ze lavicovy dennik Pravda vladnych predstavitelov $etri a sustreduje
sa na polemizujtcich obc¢anov z réznych spolocenskych vrstiev. V centre pozornosti Hospo-
darskych novin stali najcastejsie premiér SR a prezident SR, no profilacia novin spritomnila

na politickych karikatdrach aj osobnosti pokryvajtice socidlne a ekonomické rezorty (tamtiez).

Obrazok 46: Politickd karikatiira R. Fico. Obrazok 47: Politickd karikatiira SaS.

Zdroj: www.sme.sk, 2014. Zdroj: www.tyzden.sk, 2013.

V sucasnosti je najvyznamnej$im politickym karikaturistom Shooty, ob¢ianskym menom
Martin Satovec (v roku 2014 po vstupe investi¢nej skupiny Penta do vydavatelstva Petit Press
presiel do novozaloZzeného Dennika N). Od zacdiatku pandémie virusom COVID-19 (feb-

ruar 2020) je pandémia ustrednou témou satirickych zobrazeni politickych subjektov.
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Obrazok 48: Politickd karikatiira - pandé- Obrazok 49: Politickd karikatiira - Marek
mia. Krajct.

Shooty: Pandemicky vladca Shooty: Priorita

‘&'Png'-. ( : "'1;'
Zdroj: www.dennikn.sk, 2021. Zdroj: www.dennikn.sk, 2021.

Karikatiry Martina Sutovca uverejiioval na svojom FB profile premiér SR Igor Matovi¢
(2020), avsak bez toho, aby uviedol zdroj ¢i autora, ¢im porusil autorsky zakon na socialnych
sietach, na ¢o ho viackrat upozornil i samotny Shooty (pozri Obrazok 50). Premiér SR ani
po vyzvach dané prispevky korektne needitoval, a preto nakoniec tieto prispevky z nastenky
Igora Matovica odstranil samotny Facebook.*

Obrazok 50: Vyzva karika- ~ Obrazok 51: OLaNO v roku 2015 pouzila na bilbord kopiro-
turistu® Shootyho pod FB vany styl karikaturistu Shootyho."

prispevkom Igora Matovica

e:wmmo
™-Q

PAR. ZLODEIOV

trapne a neddstojne pre muza vo Vasej funkcii
Dakujem

cL Martin Shooty Sutovec
“®  Dobry ded pan premiér, cheel by som Vis opit’ poprosit
aby ste moje kresby zdiefali zo 2droja, toto je naozaj ul

QOO 2

Zdroj: FB Igor Matovic, 2020. Zdroj: www.dennikn.sk, 2015.

1 Pozri https://dennikn.sk/312536/matovic-ma-bilbordy-zlodejoch-sam-potiahol-fica-shootyho/
1 Pozri https://dennikn.sk/2136561/facebook-zmazal-prispevky-premierovi-matovicovi-porusovali-autorske-
prava/
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2.5.5 Nepolemizovanie s antitézou

Kazdé presvedcovanie predpokladd nejaky opa¢ny nazor alebo opacny postoj, ¢ize antitézu.
Keby antitéza neexistovala, nebolo by ani potrebné presvedc¢ovanie. Stacila by ovela jedno-
duchsia metdda ovplyviiovania, a to vysvetlovanie. Napriek tomuto sa niekedy pri presvedco-
vani postupuje tak, akoby antitéza ani neexistovala. Metodiku vychadzajtcu z takychto spo-
sobov presved¢ovania mozeme nazvat aj metodikou ignoracie antitézy (Grac, 1988, s. 278).
Uplatnuje sa spravidla v 3 pripadoch:

1. Nepolemizovanie s protikladnou mienkou alebo postojom druhej osoby sa v pre-
sved¢ovacom procese pouziva vtedy, ked je protikladny postoj recipienta tak slabo,
neuplne alebo neadekvatne podlozeny dokazmi, ze sa s nim ani netreba zaoberat.
(Subjektivne si v8ak recipient svoj nazor, aj ked je nedostato¢ne argumentovany,
vazi, a preto je ignoracia antitézy zo strany presvedcovatela vzdy riskantnym po-
stupom.)

2. Presvedcovanie spocivajiice v nepolemizovani s antitézou je nevyhnutné aj vtedy, ked
presvedcovatel nepoznd, prip. celkom nepozna protikladnti mienku recipienta.

3. Presvedcovanie ignorovanim antitézy sa uplatiuje najcastejsie vtedy, ked antitézu
reprezentuju nazory a postoje na velmi chulostivé a diskrétne otazky, ktorych sa
sice recipient moze tvrdosijne drzat, ale o ktorych nechce otvorene hovorit. Ide tu
o zamery, ku ktorym jedinec uz v myslienkach dospel, ale ktoré sa este zatial neod-
vazuje povedat druhym, teda neodvazuje sa ich zverejnit. Preto je nepolemizovanie
s protistanoviskom v takomto pripade nielen nevyhnutnou, ale psychologicky aj

velmi uéinnou metodikou.

Spravidla sa recipient vyjadruje v analégidch, za ktorymi sa skryva to, ¢o sa eSte neodvazuje
verejne povedat. Psychologicky sa ¢lovek k takymto analégiam zvycajne dostava na zaklade
racionalizdcie, t. j. takého rozumového skreslenia skutocnosti, ktoré by bolo prijatelné nielen
subjektivne, ale aj objektivne. Skuto¢nost, Ze recipient sa este neodhodlava otvorene vystupit
na obranu svojho stanoviska (ved preto volime metodiku nepolemizovania alebo ndhradné-
ho polemizovania v analégiach, parabolach, alegdriach ¢i inotajoch), znamena, Ze jeho spra-
vanie reguluje predovsetkym verejna mienka, teda to, ¢o by ti druhi na to povedali. Z toho
vyplyva, Ze v stvislosti s uplatiiovanim metodiky nepolemizovania mézu ovplyvnit skryvané
alebo zastreté nazory recipienta najviac také argumenty, ktoré nadvézuju na potrebu jeho
spolo¢enského uznania a prestize. V zivote sa mozeme stretavat s fudmi, u ktorych ur¢ité
nazory a stanoviskd dozrievaju, no zatial sa ich nositelia neodvazuji verejne formulovat. Je
to najcastejsie preto, ze tieto rodiace sa nazory a stanoviska su casto v protiklade so spo-
lo¢enskymi normami a moralkou. To, Ze tito jedinci svoje stanovisko otvorene nepovedia,

sice znacne stazuje ich ovplyvnovanie, no celkom ho neznemoznuje. Vhodnym vychodis-
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kom presved¢ovania su v takomto pripade argumenty, ktoré sa opieraji o verejni mienku,
alebo argumenty, ktoré vychadzaju z potreby socialneho uznania recipienta. Ak vychadzame
zo vSeobecného poznatku, Ze aj prijatie argumentov je determinované fudskymi potrebami,
je najucinnejsi argument ten, ktory ukazuje ako moze danu potrebu (v nasom pripade po-
trebu socidlneho uznania) recipient aj po prijati protikladného postoja alebo presvedcenia
este uspokojit, pripadne jej uspokojenie aspon kompenzovat inou modifikovanou potrebou
socialnej prestize.

V tomto kontexte majua v politickej komunikacii vyznamny vplyv otazky napr. legaliza-
cie méikkych drog a problematika sexudlnej orientacie s akcentom na registrované partners-
tva a adopciu deti homosexualnymi parmi. Problematika diskriminacie LGBT komunity** sa
v suasnosti stéva jednou z priorit EU. Homosexualita je jedna z alternativ sexudlnej orien-
tacie, oznacujtca pohlavnu naklonnost jedinca k osobam toho istého pohlavia. Z etymolo-
gického hladiska ide o spojenie dvoch slov, gréckeho ,homos“ znamenajuci ,ten isty” a la-
tinského ,,sexus®, o znamena ,,pohlavie®. Okrem tstredného pomenovania ,homosexual“ sa
dnes stretavame aj s jeho dal$im terminologickym oznacenim ,,queer®. V angli¢tine povodne
znamenalo zvlastny, podozrivy, ¢udny. V oblasti genderovych $tudii sa nim blizsie zaoberal
Bocak (2013), ktory ho v starSom, ale i uzSom ponimani charakterizuje ako ekvivalent ho-
mosexuality. Implikuje aspekty akejkolvek inakosti alebo ne/normativity v oblasti genderu
a sexuality. Presahuje teda samotny ramec homosexuality, lebo zahfna aj formy ako bisexua-
lita, transsexualita, transvestitita a intersex (Polakevicova, Kac¢anyova, 2012). V roku 2013
agentira FRA uskutocnila online prieskum, tykajuci sa diskrimindcie a nenavistnych preja-
vov proti osobam z komunity LGBT a dalsich problémov, vo vietkych ¢lenskych $tatoch EU
a v Chorvatsku na ziadost Eurdpskej komisie, okrem inych zisteni uvadza, ze takmer polovica
vietkych respondentov vyjadrila presvedcenie, Ze v krajine ich bydliska je rozsirené pouziva-
nie urdzlivych vyjadreni o osobach komunity LGBT z st politikov. Zo slovenskych politikov
sa dosial k homosexualite otvorene priznali len dvaja: byvala poslankyna SMERU-SD Edita
Angyalova a exposlanec liberalnej SaS Stanislav Fort. V maji 2012 v parlamentnej diskusii
rezonovala téma homosexualnej orientdcie. Juraj Droba (SaS) pocas rozpravy k zakonu o re-
gistrovanom partnerstve vyvesil na recnicky pult dahovu vlajku - LGBT komunity, ¢im sa
dostal do konfliktu s ¢astou poslancov za KDH a OLaNO. Intolerantné vyjadrenia poslanca
Stefana Kuffu (OLaNO), ktory v pléne pripomenul, ,....Ze Svetovd zdravotnicka organizécia
WHO homosexualitu kedysi zaradila medzi dusevné choroby a nechat chorych ludi behat
po uliciach bez pomoci je velmi vazna chyba. .... bal by som sa prijat krv, ak by som vedel, ze

darcom bol homosexudl...“ ** odsudili rozne mimovladne organizacie. V marci 2013 sa ob-

* Pouziva sa ako zauzivana skratka pre komunitu lesieb, gejov, bisexudlnych a transexudlnych Iudi. Nedévno sa

skratka roz$irila na LGBTIQ, ¢im zahrna aj Iudi, ktori sa oznacuju za intersexudlnych a queer.
Podrobnejsie pozri https://spravy.pravda.sk/domace/clanok/174372-teply-janko-rozputal-vasne-kuffa-
oznacil-homosexualov-za-chorych

43
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¢ianske zdruzenie GINN, ktoré je zoskupenim investigativnych novinarov, rozhodlo vyzvat
slovenskych politikov, aby sa priznali k svojej orientacii. V oddvodneni iniciativy sa odvo-
lavaju na transparentnost a mozné vydieranie v politike. ,,Homosexudl politik sa navonok
prezentuje ako heterosexudl, Zije v usporiadanom vztahu, a teda svojim spésobom zavidza
svojich volicov, “ vysvetluje Lenka Dale a dodava: ,,Tak ako je otdzka tidajného vztahu predsedu
vlddy a pobozkanej sekretdrky otdzkou verejného zdaujmu, tak isto je otdzkou verejného zdaujmu
aj pripadny vztah napr. medzi homosexudlnym ministrom a homosexudlnym Statnym tajom-
nikom, pretozZe v takomto pripade sa vyndrajii otdzky, ¢i tato nomindcia nebola motivovand len
odbornostou, ale aj sexudlnou orientdciou.“**

Ani v roku 2020 nezaznamenavame otvorené deklarovanie sexualnej orientacie politi-
kov/politiciek, aj ked je situdcia vyrazne menej komunikovand s ohladom na zdo6raziiovanie

inych odbornych a osobnostnych premennych ,,dobrého politika®

Obrazok 52: Inkongruencia postojov v aspekte politického a osobného/intimneho Zivota euro-

poslanca Jézsefa Szdjera (2020).

Dennik N @
4. decembra 2020 - @

O stikromnych tajomstvach madarského europoslanca Jozsefa Szajera vedeli
jeho kolegovia davno. ,Bola to ¢asovana bomba,’ rozprava byvald politicka
Zsuzsanna Szelényi. Ti, ktori s nim spolupracovali, ho opisuju ako inteligentného
liberéla, ktory Zil v klamstve

DENNIKN.SK

Orbanov europoslanec odhaleny pri orgiach: inteligentny liberal,
ktory Zil v klamstve

Zdroj: www.dennikn.sk, 2020.

Prikladom z eurépskeho politického prostredia (vyrazne liberarnejsieho oproti slovenskym
podmienkam), ktory odraza inkongruenciu politického a osobného postoja v téme sexualnej
orientacie, je aféra madarského europoslanca Jozsefa Szajera. Velkd pozornost médii v de-
cembri 2020 putala ucast europoslanca na ilegalnej tzv. gay party v Bruseli, kde bol pocas
lockdownu v intimnej spoloc¢nosti dalsich 24 muzov (vratane diplomatov), ¢im porusil pro-
tiepidemické opatrenia (z tohto dévodu bol nakratko zadrzany policiou). Za vyznamné ko-

munikacné zlyhanie sa povazoval inkongruentny postoj europoslanca Szajera, ktory sa ako

* https://strategie.hnonline.sk/media/778865-dvaja-slovenski-novinari-chcu-odtajnit-homosexualov-v-politike
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popredny ¢len vladnucej strany Fidesz dlhodobo prezentoval intolerantnymi postojmi voci
LGBT komunite, dokonca sa v roku 2011 vyrazne pricinil to, aby bolo v ustave definované
manzelstvo ako zvazok muza a zeny.*

Ako sme uviedli, nepolemizovanie s antitézou moze byt v urcitych pripadoch intim-
nych tém efektivnou technikou persuazie aj v politickej komunikacii, niekedy vsak treba
zvazovat faktor uprimnosti ako dominantnu zlozku persuazivnej komunikdcie. Uvedené je
nutné vnimat v zlozitom kontexte situa¢nych, socidlnych a ekonomickych aspektov politic-

kého brandingu.

#Po¢inanie ndsho kolegu Jozsefa Szdjera je nezlucitelné s hodnotami nadej politickej rodiny,” citoval pro-
vladny dennik Magyar Nemzet slova premiéra Madarska Viktora Orbdna. ,,Nezabudneme, ani nepoprie jeho
tridsatro¢nu pracu, ale jeho ¢in je neprijatelny a neobhdjitelny. V dosledku prijal jediné vhodné rozhodnutie,
ked sa ospravedlnil, odstupil z funkcie a opustil Fidesz,“ komentoval Orban Szdjerovo rozhodnutie stranu
opustit v decembri 2020.
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3 VYSKUMNE STUDIE Z OBLASTI
POLITICKEHO BRANDINGU

Teoretické vychodiska aplikacie vybranych metdd persuazie v politickej komunikacii/bran-
dingu, prezentované v predchddzajucich kapitolach, nas viedli k zdsadnym problémovym
otazkam v metodologickej rovine pri empirickom vyskume: a) v rovine holistického pristupu

k politickej znacke; b) v rovine parcialnych casti percepcie politickych aktérov.

3.1 Modifikacia psychosémantickych metéd v metodologickych konceptoch politického
brandingu

Na meranie efektivnosti marketingovych aktivit politickych spolo¢nosti sa v marketingovom
vyskume pouzivaju aj psychosémantické metody: sémanticky diferencial a sémanticky vyber.
Psychosémantické metody umoznuju skumat subjektivny vyznam socialnych reprezentacii,
socialnych konceptov. Predstavuju oblast vyskumu, ktora vznikla prienikom psycholingvis-
tiky, psycholégiou vnimania a psycholégiou individualneho vedomia (Marsélova, Miksik,
1990). Tieto metddy obsahuju mnoho z principov kvalitativneho pristupu a sti¢asne umoz-
nuju aplikaciu pristupu kvantitativneho a prinasaju mnozstvo vysledkov uspokojujicich ako
potrebu uréitej hibky zéberu, tak moznosti pracovat s urcitou mierou kvantifikacie a zo-

véeobecnenia (Miovsky, 2006).

3.1.1 Metiéda sémantického diferencidlu

Sémanticky diferencial, nazyvany tiez Osgoodov polaritny profil (Snider, Osgood in Ferjen-
¢ik, 2000), sa v marketingu pouziva na meranie imidZu a na analyzovanie efektivnosti rekla-
my a ostatnych komunikac¢nych stimulov. Sémanticky diferencial vychadza z predpokladu,
ze u kazdej osoby existuje postojové, ndzorové kontinuum a vztah jedinca ku kontinuu je
reprezentovany tsudkami vyjadrenymi v tzv. polaritnych hodnoteniach. Sémanticky diferen-
cial (Urbanek, 2003) pozostava spravidla z 10 — 50 bipolarnych adjektiv hodnotenych na 5 - 7
bodovej skale. Zakladné dimenzie sémantického diferencialu st oznacované ako EPA - hod-
notenie (evaluation), potencia (potency) a aktivita (activity). Dimenzia hodnotenia je podla
viacerych autorov (napr. Kerlingera, Janouska a i.) najvyznamnejsou. Predstavuje hodnote-
nie pojmu z hladiska toho, aky dojem vyvolava pojem: dobry, prijemny, alebo, naopak zly,
neprijemny, odpudzujuci. Dimenzia sily znamena energeticky naboj pojmu. Pojem sa posu-
dzuje z hladiska toho, ¢i pdsobi ako dominantny, silny, alebo, naopak, ako slaby, nevyrazny.
Dimenzia aktivity je zamerand na to, ¢i je pojem vyjadrenim dynamiky, aktivity, alebo pdsobi
skor pokojne, pasivne. Administracia dotaznika mdze prebiehat osobne, no ¢oraz Castejsie sa

vyuziva elektronicky zber dat, napr. prostrednictvom sluzby google.doc.
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3.1.1.1 Statistické moZnosti spracovania sémantického diferencidlu *

Moznosti na spracovanie dat sémantického diferencialu je viacero. Prva moznost je porovna-
nie privlastkov k javom skumanym v sémantickom diferenciali na zaklade aritmetickych
priemerov, resp. ich grafického zndzornenia. Na zéklade toho vieme ziskat prehlad o tom,
do akej miery je ktory jav vnimany tym-ktorym atributom. Tato metdda sluzi len na popis,
nie v$ak na testovanie hypotéz o rozdieloch vo vnimani javov. Pokial na testovanie rozdielov
medzi dvomi javmi pre kazdé adjektivum pouzijeme Statisticky test, mo6Zeme narazit na nie-
kolko problémov. Prvym je typ dat. Na testovanie pomocou T-testu sa vyzaduje spojitost
premennych (teda kazdého adjektiva), kym v sémantickom diferenciali sa pouzivaja $kaly.
Premenné by mali mat priblizne normalne rozdelenie. Tieto predpoklady sa ¢asto zanedba-
vajui s odkazovanim na centrdlnu limitna vetu a pomerne velkt robustnost t-testu. Druhy
problém pri testovani hypotéz pomocou t-testu pri sémantickom diferencidli je samotna in-
terpretacia p-hodnot (pravdepodobnost nespravneho zamietnutia nulovej hypotézy o rov-
nosti priemerov). Nemo6zeme vsak povedat, Ze ak ziskame $tatisticky vyznamné rozdiely me-
dzi javmi, su tieto javy vnimané protikladne. Ak aj pouzijeme t-testy na mnohonasobné
porovnavanie, je vhodné urobit tzv. Bonferroniho korekciu. Zvolend hladina vyznamnosti je
v $tatistickom testovani vacSinou a=0,05, po Bonferroniho korekcii ziskavame hladinu vy-

znamnosti ot* = , kde k je pocet skupin, ktoré navzéjom porovnavame.

@
k- (k—1)
2

V pripade, Ze chceme naraz porovnavat viac ako 2 javy, je vhodnou metédou ANOVA,
resp. MANOVA, ktoré s zovSeobecnenim t-testu pre viac suborov.

Iny pristup k vyhodnoteniu dat sémantického diferencidlu spoc¢iva v porovnavani javov
za cely sémanticky priestor a v ramci samostatnych dimenzii. Pracujeme tu uz len s aritme-
tickymi priemermi pre kazdé adjektivum pre kazdy jav, teda s mensim poctom dat, a preto sa
na vyhodnotenie pouzivaju neparametrické metédy matematickej $tatistiky (poradové tes-
ty). Nevyhodou neparametrickych testov je to, Ze maju niz$iu schopnost zamietnutia nulovej
hypotézy, ak tato neplati. V pripade porovnavania dvoch zavislych suborov sa na testovanie
medianov dvoch rozdeleni pouziva Wilcoxonov test, pre testovanie medianov dvoch neza-
vislych sa pouziva Mannov — Whitneyho U-test (o aplikaciach neparametrickych testoch
pozri blizsie napr. May et al., 1990, Szabo, 2013). Nasledne ratame pre dvojice javov Statistiky
DaqQ.

% Autorka vychadza z uverejnenej $tudie o moznostiach Statistickej analyzy sémantického diferencialu : Lucia
Spélova, Katarina Fichnovd, Edita Szabova : Some Alternatives in Statistical Analysis of Semantic Differential,
2013. In. GrKG/Humankybernetik.Grundlagenstudien aus Kybernetik und Geisteswissenschaft : internatio-
nale Zeitschrift fir Modellierung und Mathematisierung in den Humanwissenschaften. — ISSN 0723-4899,
Roé. 4 (2013), s. 190-196.
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Statistika D reprezentuje vzdialenost medzi dvomi javmi a vypoéita sa pomocou vztahu

k
D= Z d? ,kde d ; je rozdiel priemernych hodnét v i-tom adjektive.

i=1

Cim je mensia hodnota $tatistiky D, tym je mensi rozdiel vo vnimani dvoch javov. Tato
Statistika je vhodna napriklad pri viacnasobnom porovnavani.

Zhoda vo vnimani dvoch javov v ramci istej dimenzie alebo v ramci celého sémantického
priestoru je merana Q-korelaciou. Je modifikaciou koeficienta mnohondsobnej korelacie a vy-
jadruje stupen podobnosti medzi dvomi javmi. Koeficient Q-korelacie pre dva javy, ozna¢me

k
zdiz —k-(x, _)TB)Z —(o, _63)2

ich vSeobecne A a B, sa vypocita ako Q . =1--

2-k-o, 0,4
(Markechova et al., 2012).

Nadobuda hodnoty z intervalu <-1,1> a interpretuje sa podobne ako Pearsonov kore-
la¢ny koeficient. Hodnoty blizke ¢islu 1 znamenaju vysoky stupen kladnej vazby (teda velmi
podobné hodnotenie dvoch javov), hodnoty blizke —1 znamenaju vysoky stupen negativnej
vazby (protikladné hodnotenie dvoch javov), hodnoty blizke 0 vypovedaju, Ze medzi hodno-
tenim dvoch javov nie je ziadny silny vztah.

Alternativnhou moznostou vyhodnotenia dat sémantického diferencidlu je pouzitim ko-
reSpondencnej analyzy (CA), v anglickej literatire nazyvanej aj optimalne skalovanie. Ide
hlavne o popisnu a prieskumovu metéddu a neobsahuje nastroje na testovanie Statistickej vy-
znamnosti ziskanych modelov. V kvantitativnom vyskume moze byt CA sucastou vsetkych
taz procesu spracovania kategorialnych premennych - od pripravy po prezentaciu vysledkov.
Uplatiiuje sa ¢asto v marketingovom vyskume pri hodnoteni vlastnosti vyrobkov, znaciek,
postojov zakaznikov a pod. (Hebék et al., 2007, p. 169).

Pracujeme s dvomi nominalnymi premennymi - prva premenna nadobuda m kategorii
(m pozorovanych javov) a druha premenna nadobuda n kategdrii (pocet adjektiv v séman-
tickom diferenciali). Kazdému adjektivu kazdého javu priradime skére (moze nim byt sucet
bodov 3kaly alebo priemer), ¢im sme ziskali kontingenénti tabulku mxn. Standardnym na-
strojom na testovanie zavislosti v kontingenc¢nej tabulke je x2 test. Jeho vysledkom sa vsak
ni¢ blizsie o $truktire premennych nedozvieme. Metéda CA usiluje o zredukovanie mno-
horozmerného priestoru riadkovych a stlpcovych profilov (pozrie blizsie Hebék et al., 2007;
Rezankova, 2007) v tabulke na priestor, pokial mozno dvojdimenzionalny, aby mohli byt
vztahy medzi kategériami veli¢in triedenych v kontingencnej tabulke zndzornené ¢o najci-
tatelnejsie — v rovinnom grafe. Pri interpretacii plati, Ze ¢im st body v grafe blizsie, tym je
vacsia podobnost medzi zodpovedajucimi kategériami. Taktiez sa dd interpretovat skupina

podobnych kategérii vzhladom na polohu bodov vo¢i hlavnym osiam.
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3.1.2 Test sémantického vyberu

Na identifikovanie socialnej reprezentacie produktov/znaciek v sémantickom priestore cielo-
vych skupin mézeme pouzit psychosémanticki metddu Test sémantického vyberu (dalej ako
TSV Smékal, 1990, Urbanek, 2003).

Pri pouziti testu TSV sa zameriavame na to, ako participant nazera na seba a osoby, veci
okolo seba v sémantickom priestore participanta. V tomto priestore ma kazdy objekt svoje
miesto, podla toho, aky vyznam ma pre respondenta. TSV pracuje s dvomi typmi prvkov,
ktoré budeme nazyvat podnety/pojmy a atributy/obrazky. Obidva prvky maju spoloc¢né to,
ze su z hladiska participanta vyznamovo nabité. Subor objektov/pojmov sa pri pouziti v praxi
stanovuje na zdklade cielov a oblasti vyskumu. Atributy mozu byt v principe akékolvek prvky,
ktorymi participant vyznam objektov/atributov vymedzuje alebo charakterizuje. Participant
priraduje atributy k jednotlivym pojmom na zaklade svojej vlastnej uvahy, svojich pocitov,

asociacii. V povodnej verzii TSV plni tlohu atributov 16 sémantickych obrazkov.

Obrazok 53: Pévodné obrdzky TSV.

o) —
> Od/\%

Zdroj: Smékal, 1990.

Moznosti, ako spracovat data testu sémantického vyberu, je viacero.

A) Povodné spracovanie dat pracuje na jednoduchom postupe, zalozenom na referen¢nych
osach tvorenych dvojicou referen¢nych pojmov ,radost a ,strach® U vsetkych ostat-
nych objektov/pojmov je zistovany pocet atributov, ktoré maju jednotlivé pojmy spolo¢né
s jednym a druhym referenénym objektom, a tieto pocty st pouzité ako suradnice tohto
objektu v suradnicovom systéme zvolenych referen¢nych osi. Takto definovany sturadni-
covy systém je potom rozdeleny na $tyri kvadranty: kvadrant ,,radosti“ (vysoké hodnoty
stradnic na osi ,,radosti“ a nizke na osi ,,strachu®), kvadrant ,,strachu (vysoké hodnoty
stradnic na osi ,strachu® a nizke na osi ,,radosti®), kvadrant indiferencie (nizke hodnoty
stradnic na oboch osach) a kvadrant ambivalencie (vysoké hodnoty stradnic na oboch
osach).

B) Alternativne spracovanie dat upozornuje na nedostatky povodného spracovania dat (Fi-
lip, Urbanek, 2005) a navrhuje dva pristupy: optimalne $kalovanie dat, zname pod na-

zvom korespondencna analyza, a Rashovu analyzu dat. KoreSpondencna analyza pracuje
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na principe, Ze objekty/pojmy aj atributy st kategérie dvoch nominalnych premennych.
Cielom korespondencnej analyzy je najst také ¢iselné hodnoty na oznacenie kategorii jed-
notlivych dvoch nomindlnych premennych, aby sa maximalizovala koreldcia medzi tymi-
to novymi hodnotami. Vysledky takejto analyzy predstavuju pozi¢nt mapu v niekolkych
dimenziach, kde objekty a atributy zaujimaju siradnice dané optimalne $kalovanymi hod-
notami. Interpretacia tohto vysledku je podobna interpretacii vysledku faktorovej analy-
zy, s ktorou ma tato metdda vela spolo¢ného. Je uzito¢né interpretovat vzdialené objekty
a atribaty ako vyznamovo kontrastné a blizke objekty/pojmy a atributy ako vyznamovo
pribuzné alebo podobné. Tento pristup respektuje pévodné atributy/obrazky iba ako na-

stroj triedenia, nie ako nastroj interpretdcie. Statistické moznosti CA sme opisali vyssie.

3.2 Vyskumnad studia 1 - Sémantickd mapa politickej strany SaS pred hlasovanim o pod-

pore eurovalu 20117

Ciel: identifikovat in/kongruenciu politického brandu Sa$ (eurépanstvo, ekonomicka a so-
cialna stabilita mladej generacie Y) v percepcii segmentu generacie Y

Uvod - Sa$ a Richard Sulik®

Politicka strana Sloboda a Solidarita (SaS) patrila v roku 2011 k najmlad$im politickym sub-
jektom na Slovensku. Za jej vznikom stal jej predseda a lider Richard Sulik, ktory jej zalozenie
avizoval na svojom blogu** 10. novembra 2008. Strana bola oficidlne zaregistrovana 12. mar-
ca 2009 a od zaciatku sa profilovala ako liberalna. Napriek tomu, Ze do parlamentnych volieb
v Case oficialneho zrodu strany zostaval len rok a tri mesiace, Sa$ si za ciel stanovila ambi-
ciézny ciel uspiet v nich a dostat sa do parlamentu. Clenskd zdkladiiu sa R. Sulik rozhodol
vyformovat z ludi, ktori dovtedy neboli priamo politicky angazovani. Medzi najvyraznejsie
osobnosti popri predsedovi R. Sulikovi patria Jozef Mihal a Juraj Miskov. Z dovodu velmi
kratkeho ¢asu priprav na parlamentné volby musela SaS ziskat publicitu ¢o najrychlejsie. Stra-
na sa preto e$te pred svojou oficidlnou registraciou rozhodla usporiadat peticiu, pod ktort sa
podpisalo 368 000 obc¢anov. Predmetom plebiscitu bola jedina otdzka: zrusenie koncesionar-
skych poplatkov. Peticia vyvrcholila az v roku 2010 (po parlamentnych volbach) netspesnym
referendom, ktory obsahoval uz $est otdzok. Strana SaS od zaciatku nadstandardne, a ako
ukézali vysledky volieb aj velmi efektivne, vyuzivala internetové média. Uplnou novinkou

v ramci politickej komunikacie na Slovensku bolo vyuzitie socidlnych sieti v takom velkom

¥ Vyskumna $tudia nadvézovala na $ir$ie koncipovany vyskum percepcie strany SaS a SNS v predvolebnej par-

lamentnej kampani v roku 2010, vysledky percepcie strany SaS v roku 2011 metédou TSV neboli publikované.

8 Popis vyskumného materialu, kedZe strana SaS bola predmetom $irsieho vyskumu, preberame z publikovanej
studie: Fichnova, Katarina — Spélova, Lucia — Mikulds, Peter. Efektivita politickej komunikdcie strany SaS
v parlamentnych volbach 2010. In: (Ko)media : védecky sbornik z mezindrodni védecké konference, Praha
11. fijna 2012. - Praha : Vysoka $kola finan¢ni a spravni, 2013. - ISBN 978-80-7408-067-8, S. 1-11.

* Dostupné na: http://richardsulik.blog.sme.sk/c/171436/Zakladam-stranu.html 20.12.2011
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rozsahu, predovsetkym sieti Facebook a Twitter. Popri socialnych médiach predstavitelia SaS
spomedzi novych médii vyuzivali blogy (umiestnené na sme.sk, etrend.sk), stru¢né a zro-
zumitelné ozndmenia (napr. stip(:eky na hnonline.sk), vlastné stranky (napr. sulik.sk), ako
aj sekundarne podporné stranky (napr. obycajniludia.sk). Prostrednictvom tychto interak-
tivnych ndstrojov si predstavitelia strany udrziavali pomerne intenzivny kontakt s tvoriacou
sa voli¢skou zakladnou, ktort tvorili predovsetkym mladi ludia ako uzivatelia tychto médii.
Az dodato¢ne bola vytvorena oficidlna stranka www.strana-sas.sk. Vobec prvymi volbami,
na ktorych sa strana SaS zucastnila, boli volby do Eurépskeho parlamentu v juni 2009. Strana
dosiahla vysledok 4,71 % hlasov, a to aj napriek negativnej medializdcii hlavnej tvare kampa-
ne Sa$ Jana Oravca®. Volby naznacili velky potencial strany, ktory bol nasledne utlmeny ne-
uspechom v komunalnych volbach, ked z 276 kandidatov SaS ziskala jediné kreslo. Strana sa
v$ak netajila tym, Ze rozhodujuce su pre niu parlamentné volby v roku 2010, na ktoré sa zame-
riavala od svojho vzniku. V tychto volbach dosiahla SaS prekvapujtico dobry vysledok, ked sa
so ziskom 12,14 % stala relevantnym hracom na slovenskej politickej scéne a sticastou vladnej
koalicie ako druha najsilnejsia strana. Ako naznacuje monitoring Newton Media®' (a ¢o moze
byt vzhladom k dobrému volebnému vysledku prekvapujice), kampan SaS zaujala spravodaj-
ské média len priemerne. Je vSak potrebné zddraznit, ze tazisko komunikacie strany sa presu-
nulo od tradi¢nych médii smerom k internetovym, predovsetkym socialnym médiam (uve-
dené je pomerne vyraznym trendom u nas aj v zahranici, o ¢om referuje napr. Gajdka, 2009;
& Gero, 2005; Stefan¢ik, 2012, Ruzicka, 2011, Kyska, 2012 a ini). SaS tak vhodne kopirovala
komunika¢né preferencie svojich potencialnych voli¢ov. Napriek medialnej pritomnosti po-
rovnatelnej s inymi tspe$nymi stranami a mnozstvu vonkaj$ej reklamy SaS oficialne vykazala
za propagaciu len 528 tisic euro, o bolo najmenej spomedzi stran, ktoré dosiahli viac ako
5 % hlasov, a teda sa dostali do parlamentu.’® Podozrivo nizke ¢islo spdsobilo, ze SaS oficidlne
minula spomedzi vSetkych parlamentnych stran najmenej financii na jedného volica, a to
len 1,72 eur. Richard Sulik sa od zaciatku profiloval ako silny lider strany, jeho prezentacia
v médiach akcentovala odbornost (vzdelanim ekondm, pozri aj Obr. 19), absenciu politickej

minulosti, dostato¢né materialne zdzemie a sustredila sa na oslovenie mladej generacie Y.

% Jan Oravec sa pocas kampane kontroverzne vyjadril v denniku SME o svojom velmi liberdlnom postoji k in-

terrupcidm.

! Kvantitativna analyza, ktort pre Medidlne.sk vypracovala spolo¢nost Newton Media za obdobie od 22. maja
do 8. jina 2010. Monitorovanych bolo viac ako 80 elektronickych a printovych médii s vynimkou tlacovych
agentur. Sledovala sa medializdcia vSetkych kandidujucich stran vo volbach do Narodnej rady Slovenskej re-
publiky. Porovnaj aj podobny vyskum zverejneny na portaly www.mediahit.sk, ktory sa zameral na jednotlivé
¢asové tseky. Dostupné online na: http://mediahit.sk/?id=79

52 Pre porovnanie, SDKU-DS minula oficidlne v kampani 3,119 miléna eur, pri¢om iba za prenjom bilbordov
dala viac ako 1,2 miliéna eur, teda dvakrét vyssiu sumu ako cely rozpocet na kampar SaS.

53 Su to mladi Tudia narodeni po roku 1980, stretdvame sa aj s oznac¢enim Generacia na sieti - Net Generation.
V zamestnani pozaduju slobodu, flexibilny pracovny ¢as, orientuji sa na vykon a menia podobu klasického
zamestnanca.
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Hlavnou témou predvolebnej kampane boli eurépske otazky a ekonomicko-socidlna budic-
nost generacie Y. Strana Sa$ bola jedinou politickou stranou, ktora otvorene vyuzivala sluzby
profesionalneho konzultanta. Z prepracovaného politického imidzu lidra strany bolo citit
vyrazny vplyv Juraja Miskova (podpredseda SaS a minister hospodarstva vlady SR), done-
davna CEO & Chairman agentiry MUW Saatchi & Saatch, jednej z poprednych reklamnych
agentur na Slovensku (Zaborovd, 2011).

Vyskumné problémy

Na zaklade vys$sie uvedeného nas zaujimalo, ¢i sa komunikovany imidz politickej strany SaS

a jej lidra Richarda Sulika prejavi aj v subjektivnej percepcii mladych voli¢ov generacie Y.
o VOI: Ako je umiestnend politicka strana Sa$ a jej lider Richard Sulik v sémantic-
kom priestore vysokoskolskych studentov v kontexte problematiky eurovalu a Eu-

répskej tnie v roku 20112

Metéda

Na identifikovanie socialnej reprezentacie politickej strany SaS v sémantickom priestore cie-
lovej skupiny sme pouzili psychosémanticki metédu Test sémantického vyberu (dalej ako
TSV, pozri Smékal, 1990, Urbanek, 2003). Podrobny popis metddy sme uviedli vyssie. Pod-
metové slova sme vyberali na zdklade rezonujucich réznych pohladov na problém eurovalu
a samotnu deklaraciu strany ako soliddrnu. Podnety tvorili slova asociované: 1) s pozitivnou
konotdciou EU: idedl, prilezitost, solidarita, hra, zodpovednost, radost, spravodlivost, pravda;
budticnost; 2) s negativnou konotdciou EU: prospecharstvo, strach, manipuldcia, klamstvo,
nenavist, individualizmus; 3) s politickymi entitami: volby, euroval, EU, R. Sulik, SaS; 5) osob-

nostou percipienta: ja, Slovak, muz, Zena.

Vyskumny sitbor

Participantmi vo vyskume boli Studenti internej a externej formy stadia odboru masme-
dialne stadia (N=132), ktorym bol predlozeny TSV k hodnoteniu priblizne dva tyzdne pred

spojenym hlasovanim o dovere vlady I. Radi¢ovej a podpore eurovalu v roku 2011.%*

% Vyskumu sa zG¢astnilo 132 respondentov, ich priemerny vek bol 20,91 rokov (sd = 4,74). Zeny tvorili z celého

vyskumného stiboru 62,88 % (n = 83). Ich priemerny vek bol 20,75 rokov (sd = 5,31). Muzi tvorili 36,36 % vy-
berového suboru respondentov (n = 48), ich priemerny vek bol 21,18 rokov (sd = 3,58). Zo 132 respondentov
uviedlo 94 respondentov (71,21 %), Ze sa zucastni volieb, 38 sa nezicastni volieb (28,79 %). Respondenti, kto-
ri uviedli, Ze sa zucastnia volieb, maju priemerny vek 20,91 rokov (sd = 5,87). Respondenti, ktori sa rozhodli
nevolit, maju priemerny vek 21,4 rokov (sd = 3,98).
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Vysledky

Vysledky prezentujeme v poradi tychto uskuto¢nenych analyz: analyza za cely subor, analyza
diferenciacie suboru podla motivacie k voli¢skému spravaniu (volic¢i/nevolici).

Vysledky pre cely subor ukotvovali skimané podnety nasledovne (pozri Graf 1): Pod-
nety asociované s politickymi entitami si umiestnené v dvoch kvadrantoch: volby, euroval,
EU tvoria samostatny kvadrant (R. Sulik a Sa$ je na hranici dvoch kvadrantov) a st v séman-
tickej mape respondentov ukotvené v negativnej konotacii spolu s negativnym podnetom
prospecharstvo a atributmi pavucina, mreza hrob. Druhy kvadrant sytia sledované pojmy
R. Sulik a SaS spolu s pojmami s vyrazne negativnou konotaciou: manipuldcia, klamstvo,
strach a atributmi ¢erv, had a dyka. Treti kvadrant tvori referen¢ny ramec pojmu ja: je spa-
jany s pojmami ako radost, individualizmus, hra, prilezitost a atributmi lod, pery, voda. Po-
sledny kvadrant predstavuje vztahovy ramec idedlneho ja: je syteny pojmami spravodlivost,
pravda, zodpovednost, ideal a pojmom Slovak a atributmi strom, kvet, dom, slnko, ryba,
oko. Vysledky naznacujui negativne konotdcie politickych entit strany SaS a lidra strany SaS
Richarda Sulika a uplnt nekonzistentnost socialnych reprezentacii zdielanych generaciou Y
a zakladnych principov politickej strany SaS deklarovanych v programe strany a intencional-

ne komunikovanych v politickej komunikdcii strany v medidlnom priestore.

Graf 1: Percepcia strany SaS vyhodnotend korespondencnou analyzou (cely siibor).>
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Zdroj: vlastné spracovanie.
»  Opodstatnenost pouzitia met6dy korespondencnej analyzy sme posudili na zaklade vysledku 2 - testu neza-
vislosti. Na hladine vyznamnosti mensej ako 0,001 zamietame nulovt hypotézu o nezavislosti medzi pojmami
a objektmi, prijimame alternativnu hypotézu, Ze pojmy a objekty st zavislé. V koreSpondencnej analyze bolo
extrahovanych 15 dimenzii. Pre vhodnejsie vizudlne zobrazenie budeme dalej pracovat len s dvomi dimen-
ziami. Prvd dimenzia prispieva hodnotou 0,147, ¢o tvori viac ako 86 % inercie, druha dimenzia prispieva
hodnotou 0,006, ¢o tvori takmer 4 % inercie, spolu 90,2 % celkovej inercie. Korelacia medzi extrahovanymi
dvomi dimenziami je blizka nule (r = -0,055).

/90



Negativny postoj k eurovalu a instittcii EU sa u cielovej skupiny — generdcie Y prejavil
v kvadrante odmietania a silného strachu. Uvedené moze byt spésobené nedoverou v eurdp-
ske institacie a zlou socidlnou a ekonomickou situdciou na Slovensku, ale mozné vysvetlenie
pontkaji aj nevedomé obranné mechanizmy prenosu a racionalizacie problému/konfliktu
s pozitivnou akceptaciou EU, ktory generacia Y nie je schopnd spracovat na vedomej kogni-
tivnej urovni. R. Sulik ako prvy verejne upozornoval na dlhodobu zli ekonomicku straté-
giu SR a kritizoval princip eurovalu.

Statisticka konfrontacia dat pri diferencidcii participantov na voli¢ov a nevoli¢ov pou-
kazala na nasledovné podobnosti/odlisnosti v subjektivnom percipovani SaS a Richarda Suli-
ka (Graf 2, Graf 3): Voli¢i aj nevoli¢i zhodne negativne percipuju politicku stranu Sa$ a lidra
strany Richarda Sulika: siborom voli¢ov boli uvedené pojmy percipované v samostatnych
kvadrantoch v kladnych hodnotéch dimenzie 1; pojmy EU, euroval, volby, SaS st asociované
s negativnym podnetom manipuldcia a negativnymi atributmi mreza, hrob, pavucina, dyka.
a had. Lider SaS R. Sulik v kvadrante, ktory ukotvuju negativne pojmy individualizmus, klam-

stvo, prospechdrstvo, nendvist a strach asociované s negativnym atributom cerv.

Graf 2: Vysledok korespondencnej analyzy subjektivnej percepcie strany SaS (volici).*®
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Zdroj: vlastné spracovanie.
% Pri $tatistickej analyze v diferencidcii vyskumného suboru podla voli¢ského spravania (voli¢i) sme zistili na-
sledovné skutoc¢nosti: na hladine vyznamnosti mensej ako 0,001 zamietame nulovt hypotézu o nezavislosti
medzi pojmami a objektmi, prijimame alternativnu hypotézu, Ze pojmy a objekty su zavislé. Opét vezmeme
do tvahy dve extrahované dimenzie. Prva dimenzia prispieva hodnotou 0,156, ¢o tvori 84 % inercie, druha
dimenzia prispieva hodnotou 0,008, ¢o tvori 4,4 % inercie, spolu 88,4 % celkovej inercie. Korelacia medzi
extrahovanymi dvomi dimenziami je blizka nule (r = -0,071).
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Nevoli¢i ukotvovali SaS a jej lidra v kvadrante spolu s podnetmi EU a prospechdrstvom
vo vyrazne negativnej konotdcii atributov pavucina, mreza, dyka. Politicka strana Sa$ a Ri-
chard Sulik st vyrazne negativne socidlne reprezentované generdaciou Y zhodne voli¢mi aj
nevoli¢mi. Identita participantov reflektovana pojmami ja a Slovdk je pozitivne asociovana
voli¢mi aj nevoli¢mi, pojem Slovdk je blizsie asociovany u volicov spolu so spravodlivostou,
zodpovednostou, solidaritou a pravdou; u nevoli¢ov spolu s spravodlivostou, zodpovednostou,

pravdou, ale aj individualizmom a pojmom hra.

Graf 3: Vysledok korespondencnej analyzy subjektivnej percepcie strany SaS (nevolici).”
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Diskusia

Na vyskumnu otazku VO1 Ako je umiestnend politicka strana SaS a jej lider R. Sulik v sé-
mantickom priestore vysokoskolskych studentov v kontexte problematiky eurovalu a Eurépskej
unie v roku 2010? odpovedame: V sledovanom vyskumnom stibore mladych potencidlnych

volicov (generdcie Y) sme zaznamenali vyrazne negativne asociacie v socialnej reprezentacii

7 Pri Statistickej analyze v diferencidcii vyskumného suboru podla voli¢ského spravania (nevoli¢i) sme zistili

nasledovné skutoc¢nosti: na hladine vyznamnosti mensej ako 0,001 zamietame nulovi hypotézu o nezavislosti
medzi pojmami a objektmi, prijimame alternativnu hypotézu, Ze pojmy a objekty su zavislé. Opét vezmeme
do tvahy dve extrahované dimenzie. Prva dimenzia prispieva hodnotou 0,205, ¢o tvori 85 % inercie, druha
dimenzia prispieva hodnotou 0,008, ¢o tvori 3,2 % inercie, spolu 88,2 % celkovej inercie. Korelacia medzi
extrahovanymi dvomi dimenziami je blizka nule (r = -0,056).
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politickej strany SaS a jej lidra Richarda Sulika v celom subore aj v diferenciacii participan-
tov podla pohlavia (muzi/zeny) a voli¢skej motivacie (voli¢i/nevoli¢i). Podnety asociované
s politickymi entitami, a to volby, euroval, EU, st v sémantickej mape respondentov ukotvené
v negativnej konotdcii a tematicky asociované prospecharstvom; podnety R. Sulik a SaS su
asociacne sytené manipuldciou, klamstvom a strachom. Vysledky naznacuju negativne ko-
notdcie politickych entit strany SaS a lidra strany SaS R. Sulika a Gplni nekonzistentnost
socialnych reprezentdcii zdielanych generaciou Y a zakladnych principov politickej strany
SaS$ deklarovanych v programe strany a intencionalne komunikovanych v politickej komuni-
kécii strany v medidlnom priestore. Negativny postoj k eurovalu a instittcii EU sa u cielovej
skupiny - generacie Y - prejavil v kvadrante odmietania a silného strachu. Podstatné rozdiely
v percepcii participantov v diferenciacii podla pohlavia a voli¢skej motivacie sme nezazna-
menali. Uvedené mdze byt sposobené nedoverou k eurépskym institiciam a zlou socialnou
a ekonomickou situdciou na Slovensku, ale mozné vysvetlenie ponukaju aj nevedomé ob-
ranné mechanizmy prenosu a racionalizacie problému/konfliktu, ktory generacia Y nie je
schopna spracovat na vedomej kognitivnej irovni. Uvedené vysledky podporuju zistenia, ze
voli¢ské rozhodnutie je ¢asto vedené intuiciou, zalozenou len na ¢iastkovych informaciach,
¢o umoziiuje zvolit kandidata bez hibkovej znalosti tematickej ponuky. Vo volebnom procese
to znamena, Ze voli¢ voli na zdklade stranickej prislusnosti, stereotypov ¢i imidzu spojenym
so stranou. Ako dal$ia moznost sa javi monotematické hlasovanie, ked sa voli¢i sustredia len
na tému, ktort povazuji za délezitu. Takito volic¢i sa rozhodnt volit stranu, lebo najlepsie
riesi pre nich dominantny problém, ¢o im Sa$S ako mladym volicom slubovala. Plati sice, ze
voli¢i volia stranu, s ktorej lidrom sympatizuju, ni¢ vSak nenasvedcuje dlhodobému posilne-
niu tejto korelacie. Rovnako sa nedad tvrdit, Ze intenzita postojov k politickym lidrom by mala

v priebehu ¢asu narastajicu tendenciu (Karvonen, 2010).

3.3 Vyskumnd stidia 2 - Sémantické mapy politickych strdn v predcasnych parlament-
nych volbdch 2012

Ciel: Identifikovat hodnotu politického brandu SaS, SNS a Obycajni udia a nezavislé osob-
nosti v percepcii segmentu generdcie Y.

Uvod - predcasné parlamentné volby SR (2012)

Obdobie medzi volbami 2010 a 2012 bolo vyrazne poznamenané eurdpskymi otazkami.
Pokracujuca kriza v eurozéne/EU priniesla zmeny vo fungovani jej institucii, vyvolala tlak
na prehlbovanie integracie v novych oblastiach a otvorila dvere diskusii o otdzkach, ktoré boli
pred dvoma rokmi v EU politickym tabu. Dramaticky sled udalosti vplyval aj na slovenskt
politicku (a stranicku) scénu a vyvrcholil pddom vlady I. Radic¢ovej v roku 2011 a vyhlase-

nim predcasnych parlamentnych volieb. Vo vacsine zasadnych otazok eurdpskej integracie
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panoval na Slovensku od konca 90. rokov prakticky konsenzus hlavnych politickych sil. Ako
vSak naznacila uz predvolebna kampan v roku 2010, situdcia sa zmenila. Postoje k EU pola-
rizovali slovensku politickti scénu. Vytvérali deliace linie, ktoré rozbijaju tradi¢né politické
tabory (pravica - lavica) ¢i Specificky slovenské delenia (,,pravicovy blok® kontra SMER-SD)
(Gabrizova a kol,, 2012). Na uvedené upozornuje aj nasa $tudia (Spalova, Kovarik, 2013).
V obdobi medzi padom slovenskej vlddy nasledkom hlasovania o eurovale spojenom s hla-
sovanim o dovere k vlade v oktdbri 2010 a parlamentnymi volbami v marci 2012 sa v spolo-
¢enskom diskurze prezentovanom médiami zacali vo vacSej miere objavovat nazorové prudy,
ktoré kritizuju sucasny stav fungovania spolo¢nosti. Zameriavali sa na kritiku systému volieb
v zastupitelskej demokracii, ktora obéanom pontka vopred zadefinované stranicke kandidat-
ky bez moznosti ovplyvnit zoznam kandidatov inak ako po stranickej linii. Velka ¢ast tychto
hlasov pochddza z prostredia liberdlneho, ktoré viac akcentuje obciansky princip. Doterajsie
oznacovanie nazorovych prudov na striktne favicové ¢i pravicové dnes vSak uz nevyhovu-
je, pretoze ide iba o zjednodusené konstrukty, pouzivané médiami a politickymi stranami.
V médidch sa stretdvame so simplifikovanym prirovnanim: lavica = silny $tat, zavisly obcan;
pravica = slaby $tat, nezavisly obcan. Svojim spésobom ide o epiteton constans slovenského
politického marketingu, no prave vlna ob¢ianskeho odporu zna¢ne nehomogénnych skupin
obyvatelov, ktori ziadaju zmeny vo fungovani politického a nasledne spolocenského systému,
ukazuje nepresnost a vagnost takéhoto definovania. Vhodnejsie by bolo definovat diskurzy
dvoch nazorovych skupin v zmysle ideologickej konkurencie: a) moderné liberalne zame-
ranie na potrebu spoloc¢enskych zmien zaroven so zmenou existujiceho status quo v zmys-
le diskontinuity podla nich nefunk¢ného systému-toho, ktory je namiereny proti ob¢anovi.
Zaroven akcentuju potrebu eurdpskej jednoty a stability v obdobi paradigmatickych zmien
vo svetovej geopolitike; b) konzervativneho chapania spoloc¢enského systému, tych, ktori
uznavaju nedokonalost existujiceho systému, no chcti zmeny implementovat do existujucich
struktar pre zachovanie kontinuity systému, ktory je $trukturalne dobry. Zaroven akcentuju
navrat ku tradi¢cnym hodnotam, odmietaju liberalne snahy o este vac¢siu mieru integracie
do euro6pskych $truktur, ktoré vnimaja ako nositelov konkurenc¢ného systému hodnot.

O existencii uvedeného trendu hovoria i G. V. Caprara a P. Zimbardo (2004), ktori po-
vazuju narast vyznamu osobnosti politikov na ukor ideologickej roviny predovsetkym kvoli
dosledkom zbliZenia programov hlavnych politickych stran a ich presun z ideologicky vyhra-
nenych pozicii smerom k pragmatickému stredu. Vetky politické subjekty, ktoré sa ucha-
dzali o priazen voli¢a v pred¢asnych parlamentnych volbach akcentovali postoje k zasadnym
europskym otazkam (fiskalna spolupraca, eurdpska harmonizacia dani, iloha Eurépskej cen-
trdlnej banky, eurobondy a pod.). V predvolebnych diskusidch vsak hrali dolezitd ulohu aj
$pecifické narodné témy (Gabrizova a kol., 2012).
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Tabulka 6. Sumdr politickych stran a podob ich brandingu v marketingovych komunikdch

vo volbdch roku 2012.

Politicky aktér/politicka strana v predc¢asnych
parlamentnych volbach roku 2012

Podoby politického brandingu/mar-
ketingové komunikaty

Sa$ - vybrané komunikdty na analyzu

Vo svojom druhom volebnom programe 2012 sa k eu-
répskym témam stavia v dvoch hlavnych rozmeroch:
formuluje stanoviska k eurédpskym politikdm a na-

potencial na podporu hospodérstva, ¢i uz z pohladu
financovania alebo vyhod spolo¢ného trhu (Gabrizo-
va a kol., 2012).

V brozurke politickej strany Sloboda a Solidarita (SaS)
na oficidlnom webovom sidle sa R. Sulik s odstupom
¢asu vyjadruje k padu vlady v roku 2011. ,, Predsednic-
ka vlady sa rozhodla spojit hlasovanie o eurovale s hla-
sovanim o dovere vldde aj napriek tomu, Ze sme takmer
dva roky prezentovali silné argumenty, ktoré dokazo-
vali, Ze euroval je zlym rieSenim. Nepodlahli sme vydi-
eraniu, a tak kvoli neochote alebo neschopnosti nasich
koali¢nych partnerov Celit nespravnemu rozhodnutiu
Bruselu, doslo k pddu viddy, i ked nemuselo. Priklady
z Holandska, Nemecka, ale aj zo Slovenska z roku
2005, ked v eurdpskych otazkach (pozn. - hlasovanie
o Zmluve o Ustave pre Eurépu) nebola koalicia pri
hlasovani jednotna, najlepsie dokazuju, Ze koalicia sa
rozpadnut nemusela, ak by nedoslo k spojeniu hlaso-
vania o dovere vldde s hlasovanim o rozsireni eurovalu.
Parlamentné volby v marci 2012 boli pre nds netispe-
chom. Ziskali sme len 5,9 % a 11 manddtov v Ndrod-
nej rade SR. Aj tak sme po dvadsiatich rokoch prvou
parlamentnou stranou, ktord vznikla na zelenej litke
a opakovane sa dostala do parlamentu.

strojom, uvadza oblasti, kde mozno vyuzit eurépsky | |

1989: Vybudovali sme si slobodu. Preco by
sme si ju dnes mali nech vziat?

1989:VYBOJOVALI SME SI SLOBODU. {

MESIJUD
CHAT V.

Za slobodné a sebavedomé Slovensko.

Oznacenie: MK1 - 1989
Zdroj: www.sas.sk (2012).

Budiicnost je: Prdca namiesto ddvok.

BUDUCNOST JE:
PRACA NAMIESTO%
DAVOK.

yotTE

Budiicnostje

Oznacenie: MK2 - buducnost.
Zdroj: www.sas.sk (2012).
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Obycajni ludia a nezdvislé osobnosti - vybrany komunikdt na analyzu

Stcastou kandidac¢nej listiny Slobody a Solidarity
(SaS) pre parlamentné volby 2010 boli na poslednych
$tyroch miestach $tyria ¢lenovia obcianskeho zdru-
zenia Obycajni Tudia Igor Matovi¢, Erika Jurinovd,
Martin Fecko a Jozef Viskupi¢, ktori sa vdaka prefe-

renénym hlasom tzv. prekruzkovali cez kandidatov | :

nominovanych stranou a stali sa poslancami
NR SR. Zdruzenie na svojej stranke deklarovalo,
ze k niektorym témam zastiva iny postoj ako SasS,
a ¢oskoro sa od strany odtrhlo a v novembri 2011
zalozilo vlastni politickd stranu pod ndzvom
OBYCAJNI LUDIA a nezavislé osobnosti (OLaNO).

Hnutie OLaNO sa konstituovalo pred volbami ako
novy politicky subjekt. Vo volebnom programe (Vo-
lebny program hnutia OLaNO) nie st zmienky o EU
Casté. Predmetom nasho vyskumného zdmeru sa stal
marketingovy komunikat politickej strany OLaNO
(MK3) poutzity v predvolebnej kampani strany v par-
lamentnych volbach 2012 prezentujuci tému rozkra-
dania Slovenska.

Spolocne zabrdiime politikom rozkrddat
Slovensko

SPOLOCNE
ZABRANME Yy
POLITIKOM
ROZKRADAT

SLOVENSKO

Oznacenie: MK3 - rozkradanie
Zdroj: www.obycajniludia.sk (2012).
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SNS - vybrany komunikdt na analyzu

Slovenskd ndrodna strana (SNS) patri k najstar$im | Dokedy budeme dopldcat na cigdnov?
politickym subjektom na Slovensku. Charakterizu-

je sa ako strana, ktora ,nadvizuje na myglienkovy DOKEDY BUDEME_
odkaz zakladatelov povodnej SNS z roku 1871 a vo DOPLACAT
svojej ¢innosti sa riadi krestanskymi zasadami, cyri-
lometodskymi tradiciami...“ (www.sns.sk). Podla sta-
nov strany je jej hlavnym poslanim ,,zjednocovat Slo- ’
vakov doma i vo svete, udrziavat §tatnu zvrchovanost ' e SNS ¢ 4
Slovenskej republiky, dvihat, upeviovat a zvySovat ‘
vlastenecké povedomie slovenského naroda, obzvlast
na jazykovo zmie$anych uzemiach Slovenskej repub-
liky, a prehlbovat vztah obéanov k slovenskej §tatnos- | Zdroj: www.sns.sk (2012).
ti.“ (www.sns.sk). Program SNS kladol v pred¢asnych
parlamentnych volbach v programe, tak ako v minu-
losti, doraz na obhajobu narodnej suverenity. Posu-
nom v porovnani s predchadzajicimi volebnymi pro-
gramami je mierna ambivalencia a zradikalizovanie
postojov voci Eurdpskej tnii. Postoje k Eurdpskej tnii
st radikalnejsie ako v minulosti a pomerne casto sa
objavuje vykreslovanie EU ako hrozby. Zmenu pred-
poveda uz aj vnatorna $truktira volebného progra-
mu. Kym obsahové tazisko postojov k EU volebného
programu z roku 2010 tvorila kapitola ,,Zahrani¢na
politika® teraz je to okrem tejto kapitoly aj hned prva
kapitola s ndzvom LANO suverenite, sebestaénosti
a zdravému vlastenectvu. V nej dostdvaju znacny
priestor predovsetkym pozicie k Eurdpskej tnii (Ga-
brizova a kol., 2012). Politicka agenda SNS sa vy$sou
mierou zameriava na konzervativistické, krajne pra-
vicové a narodne orientované otazky, medzi ktorym
dominuju vztah Slovakov a Madarov, ako aj romska
otazka.

Oznacenie: MK4 - Cigdni.

Zdroj: vlastné spracovanie podla www.sas.sk (2012), www. obycajniludia.sk (2012),
www.sns.sk (2012).

Vyskumné problémy

Cielom vyskumu bolo zistit, ako st subjektivne percipované marketingové komunikaty po-
litickej strany SaS (MK1, MK2), politickej strany OLaNO (MK3) a politickej strany SNS
(MK4) pouzité vo volebnej kampani v roku 2012 pocas predc¢asnych parlamentnych volieb
po pade vlady. Zaujimalo nds, aky postoj k prezentovanym komunikatom zaujmu participan-
ti a ¢i sa budu sémantické profily posudzovanych komunikatov lisit v zavislosti od aktivnej
angazovanosti participantov (voli¢i/nevolici), ako aj to, ktoré adjektiva budu najviac od seba

diferencovat sledované komunikaty:
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o VO 1: Ako percipuju vybrané politické komunikaty slovenski vysokoskolski stu-
denti odboru masmedidlne $tudia v parlamentnej volebnej kampani v roku 2012?
« VO 2: Existuju vyznamné rozdiely v subjektivnej percepcii bilbordov politickej stra-

ny Sa$, OLaNO a SNS medzi angazovanymi voli¢mi a neangazovanymi voli¢mi?

Metoda a vyskumny sitbor

Na sledovanie konotativneho, t. j. subjektivneho vyznamu sledovanych marketingovych
komunikatov (tabulka 6), sme pouzili psychosémanticki metédu — sémanticky diferencial
(Urbanek, 2003), pozostavajuci z 23 bipolarnych adjektiv.”® Participantmi vo vyskume boli
Studenti internej a externej formy $tidia odboru masmedialne studia (N = 91), ktorym bol
predlozeny test sémantického diferencidlu na hodnotenie priblizne mesiac pred volbami

do slovenského parlamentu v roku 2012. *°

Vysledky

Respondenti vnimaji vybrané kampane prevazne pozitivne, resp. neutralne, vynimkou je
kampan SNS (Dokedy budeme dopldcat na cigdnov?), u ktorej pozorujeme viaceré negativne
konotacie. Kym kampane SaS a OLaNO boli vhimané ako moderné, rovnoprdvne, origindlne,
in, majtice nadhlad, dobré, hlboké, kampan SNS bola vnimana ako iraciondlna, diskriminac-
nd, konvencnd, out, urdZajiica, zld, plytkd. Vsetky kampane, okrem Sa$ (Budiicnost je: Prdaca
namiesto davok.), boli hodnotené ako prospechdrske. Kampan SaS (1989: Vybudovali sme si
slobodu. Preco by sme si ju dnes mali nechat vziat?) bola oproti ostatnym kampaniam, ktoré
boli hodnotené ako priame, vnimana na hranici priamosti a manipulativnosti. Kampane Sa$S
(1989: Vybudovali sme si slobodu. Preco by sme si ju dnes mali nechat vziat?) a OLaNO (Spo-
locne zabrarnime politikom rozkrddat Slovensko) boli vinimané ako origindlne a vlastné, kam-
pane SaS (Budiicnost je: Prdca namiesto ddvok.) a SNS boli v tomto smere neutralne. Za naj-
ucinnejsiu povazuju respondenti kampan OLaNO (Spolocne zabrdarime politikom rozkrdadat
Slovensko), ostatné kampane boli hodnotené neutralne. Najvicsie rozdiely v hodnoteniach
kampani boli vo dvojici adjektiv jemnd — hrubd, ako jemnd bola pritom vnimana jedine kam-
pan SaS (Budiicnost je: Prdca namiesto ddvok.), nasleduju postupne SaS (1989: Vybudovali

sme si slobodu. Preco by sme si ju dnes mali nechat vziat?), potom OLaNO (Spolocne zabranime

8 Raciondlna xiraciondlna, modernd - klasickd, rovnoprdavna - diskriminacnd, prospechdrska - soliddrna, origi-
ndlna - konvenénd, in - out, celoslovenskd - regiondlna, priama - manipulativna, nesympatickd - sympatickd,
slaba - silnd, urdZajiica - md nadhlad, vlastnd - cudzia, multikultirna - nacionalistickd, prvopldnovd - viac-
vyznamovd, zld - dobrd, dynamickd - statickd, jemnd — hrubd, skaredd - krdsna, hlbokd - plytkd, asexudlna -
sexudlna, populistickd — pragmatickd, ticinnd - neticinnd — hodnotené na sedembodovej $kale. Pri vyhodnote-
ni sme pouzili postupy komparativnej $tatistiky s vyuzitim programov Excel a SPSS.

¥ Vyberovy stbor tvorilo 91 respondentov s priemernym vekom 22,1 rokov (sd = 4,69). Mensiu cast vybe-
rového suboru tvorili voli¢i (n = 23), ich priemerny vek bol 22,74 rokov (sd = 4,66). Vo vyberovom stubore
respondentov bolo 68 nevolicov priemerného veku 21,89 rokov (sd = 4,68).
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politikom rozkrddat Slovensko), najviac negativne bola hodnotena SNS (Dokedy budeme do-
pldcat na ciganov?). Za kampan s najvacsou silou je povazovana kampan OLaNO (Spolocne
zabranme politikom rozkrddat Slovensko), v tomto pripade ale rozdiely medzi kampanami nie
st také vyrazné. Kampan SNS (Dokedy budeme dopldcat na ciganov?) vnimaja respondenti
ako vyrazne viacvyznamovii, ostatné kampane sa priblizuji k hranici neutralnosti. Vietky

kampane boli vnimané ako celoslovenské, priame, multikultiirne, asexudlne.

Tabulka 7: Priemery a smerodajné odchylky v percipovani jednotlivych adjektiv suvisiacich
s hodnotenim marketingovych komunikdtov v parlamentnych volbdch v roku 2012 (identifiko-

vané prostrednictvom metddy sémantického diferencidlu) celého stiboru,

SAS - OrL - SNS -

Adjektiva SD SAS - 1989 budicnost | rozkradanie |  Cigani
AM | SD (| AM | SD | AM | SD | AM | SD
RACIONALNA - IRACIONALNA 3,55 | 1,46 | 3,03 | 1,53 | 3,05 | 1,61 | 3,73 | 1,93
MODERNA - KLASICKA 2,78 | 1,54 | 3,74 | 1,59 | 3,01 | 1,49 | 4,55 | 1,87
ROVNOPRAVNA - DISKRIMINACNA 3,04 | 1,31 | 321 | 1,46 | 3,34 | 1,52 | 531 | 1,75
SOLIDARNA - PROSPECHARSKA 434 | 1,65 | 3,84 | 1,49 | 433 | 1,72 | 4,68 | 1,46
ORIGINALNA - KONVENCNA 335 | 1,42 | 3,86 | 1,53 | 3,38 | 1,52 | 4,03 | 1,73
IN - OUT 324 | 1,28 | 3,69 | 1,34 | 3,32 | 1,51 | 442 | 1,73
CELOSLOVENSKA - REGIONALNA 2,33 | 1,49 | 2,44 | 1,51 | 2,11 | 1,41 | 2,55 | 1,81
PRIAMA - MANIPULATIVNA 384 | 1,83 | 3,15 | 1,75 | 2,71 | 191 | 2,73 | 2,04
SYMPATICKA - NESYMPATICKA 3,84 | 1,57 | 3,53 | 1,50 | 3,55 | 1,45 | 4,04 | 1,75
SILNA - SLABA 3,81 | 1,53 | 3,89 | 1,28 | 3,59 | 1,47 | 3,89 | 1,61
MA NADHLAD - URAZAJUCA 3,22 | 1,35 | 3,34 | 1,24 | 3,77 | 1,39 | 5,11 | 1,62
VLASTNA - CUDZIA 3,67 | 1,32 | 4,01 | 1,31 | 3,64 | 1,46 | 4,01 | 126

MULTIKULTURNA - NACIONALISTICKA 3,27 | 1,43 | 3,31 | 1,25 | 3,26 | 1,45 | 3,41 | 1,54

VIACVYZNAMOVA - PRVOPLANOVA 3,66 | 1,59 | 4,09 | 1,46 | 3,84 | 1,54 | 2,93 | 1,72
DOBRA - ZLA 3,62 | 1,46 | 3,78 | 1,37 | 3,91 | 1,50 | 471 | 1,76
DYNAMICKA - STATICKA 4,49 | 1,42 | 4,42 | 1,46 | 449 | 1,44 | 3,70 | 1,64
JEMNA - HRUBA 437 | 1,25 | 3,60 | 1,38 | 479 | 1,27 | 552 | 1,37

KRASNA - SKAREDA 391 | 1,20 | 3,85 | 1,27 | 422 | 1,19 | 4,81 | 1,48
HLBOKA - PLYTKA 3,55 | 1,41 | 3,76 | 1,35 | 3,77 | 1,48 | 4,45 | 1,69
ASEXUALNA - SEXUALNA 2,89 | 1,59 | 2,46 | 1,38 | 2,35 | 1,39 | 2,31 | 1,43
PRAGMATICKA - POPULISTICKA 4,46 | 1,19 | 4,11 | 1,22 | 4,54 | 1,37 | 4,45 | 1,45
UCINNA - NEUCINNA 3,89 | 1,44 | 3,84 | 1,54 | 3,38 | 1,38 | 4,15 | 1,71

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Graf 4: Porovnanie priemerov v percipovani jednotlivych adjektiv sivisiacich s hodnotenim
marketingovych komunikatov MKI - 4 v parlamentnych volbdch v roku 2012 (identifikované
prostrednictvom metody sémantického diferencidlu) celého siiboru.

Volebna kampan 2012 — cely subor
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Graf 5: Vysledky korespondencnej analyzy v percipovani marketingovych komunikdtov
v parlamentnych volbdch v roku 2012 (identifikované prostrednictvom metody sémantického

diferencialu) celého stiboru.*
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Zdroj: viastné spracovanie.

% Na data ziskané sémantickym diferencialom sme aplikovali metédu koresponden¢nej analyzy. Vhodnost jej

vyuzitia potvrdzuje signifikancia X2 - testu nezavislosti medzi kampanami a privlastkami. Boli extrahované
tri dimenzie, pricom pre lep$iu vizudlnu prehladnost volime dve dimenzie s najvys$ou inerciou. Dimenzia 1
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Kampan SNS (Dokedy budeme dopldcat na ciganov?) je umiestnena v druhom kvadrante, ako
jedina nadobuda zdporné hodnoty prvej dimenzie. Respondenti ju hodnotili ako priamu,
dynamicki, asexudlnu, viacvyznamovii. Kampan SaS (Budiicnost je: Prdca namiesto ddvok.) je
umiestnend v prvom kvadrante. Su pre nu najviac typické atributy ako pragmatickd, soliddr-
na, krasna. Kampane Sa$S (1989: Vybudovali sme si slobodu. Preco by sme si ju dnes mali nechat
vziat?) a OLaNO (Spolocne zabrdrime politikom rozkrddat Slovensko) stoja obidve v §tvrtom
kvadrante, kampan OLaNO bola vnimana respondentmi ako u¢inna, silna, vlastna, origi-
nalna, kampan SaS ako dobrd, hlbokd, in, modernd. Obidve kampane SaS maja najblizsie

k atributom rovnoprdvna a ma nadhlad.

Vysledky - premennd angaZovani volici

Tabulka 8: Priemery a smerodajné odchylky v percipovani jednotlivych adjektiv suvisiacich
s hodnotenim marketingovych komunikdtov v parlamentnych volbdch 2012 (identifikované

prostrednictvom metody sémantického diferencidlu) voli¢mi.

Adiektiva SD SAS - 1989 bufl‘;‘fn’ost, or ;l:l‘l’lz:“a SN - Cigani

AM | SD | AM | SD | AM | SD | AM | SD

RACIONALNA - IRACIONALNA 2,74 | 1,33 | 2,57 | 1,44 | 2,61 | 1,84 | 3,22 | 1,91
MODERNA - KLASICKA 2,61 | 1,21 | 3,52 | 1,31 | 3,22 | 1,64 | 4,09 | 1,89
ROVNOPRAVNA - DISKRIMINACNA 2,74 | 1,22 | 2,96 | 1,49 | 3,30 | 1,60 | 578 | 1,47
SOLIDARNA - PROSPECHARSKA 4,13 | 1,98 | 348 | 1,74 | 422 | 1,96 | 439 | 1,58
ORIGINALNA - KONVENCNA 2,57 | 097 | 3,30 | 1,54 | 3,35 | 1,71 | 3,26 | 165

IN - OUT 3,09 | 1,02 | 3,09 | 1,06 | 2,74 | 1,39 | 3,74 | 1,77
CELOSLOVENSKA - REGIONALNA 1,78 | 1,14 | 1,78 | 1,02 | 1,61 | 1,34 | 2,22 | 179
PRIAMA - MANIPULATIVNA 3,52 | 2,00 | 2,74 | 1,80 | 2,35 | 1,97 | 2,17 | 1,71
SYMPATICKA - NESYMPATICKA 3,78 | 1,56 | 3,39 | 1,76 | 3,04 | 1,23 | 4,04 | 1,73
SILNA - SLABA 3,43 | 1,53 | 3,61 | 1,55 | 3,43 | 1,41 | 3,57 | 1,84

MA NADHLAD - URAZAJUCA 2,96 | 1,04 | 3,13 | 0,99 | 3,57 | 1,64 | 517 | 1,99
VLASTNA - CUDZIA 422 | 1,32 | 417 | 1,40 | 4,04 | 1,76 | 3,74 | 1,42
MULTIKULTURNA - NACIONALISTICKA | 326 | 1,72 | 2,83 | 1,37 | 2,78 | 1,74 | 2,83 | 1,37
VIACVYZNAMOVA - PRVOPLANOVA 3,57 | 1,72 | 4,00 | 1,50 | 3,70 | 1,85 | 2,48 | 1,84
DOBRA - ZLA 4,00 | 1,72 | 3,70 | 1,68 | 3,61 | 1,76 | 4,78 | 2,06
DYNAMICKA - STATICKA 4,57 | 1,53 | 513 | 142 | 461 | 1,17 | 3,83 | 1,69
JEMNA - HRUBA 4,52 | 1,38 | 3,09 | 1,10 | 487 | 1,36 | 561 | 1,41

KRASNA - SKAREDA 4,00 | 1,22 | 3,43 | 1,10 | 439 | 0,82 | 474 | 1,65

prispieva hodnotou 0,023, ¢o je takmer 80 % celkovej inercie, druha dimenzia prispieva hodnotou 0,004, ¢o
je 14,5 % celkovej inercie. Korelacia medzi dvomi extrahovanymi dimenzia je priblizne nulova (r = 0,026).
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HLBOKA - PLYTKA 3,22 1,61 3,39 1,31 3,70 1,60 | 4,04 | 1,83

ASEXUALNA - SEXUALNA 2,74 | 1,54 | 2,30 | 1,33 | 2,13 | 1,23 | 2,22 | 1,50
PRAGMATICKA - POPULISTICKA 435 | 1,43 | 3,87 | 1,51 | 4,57 | 1,64 | 4,48 | 1,56
UCINNA - NEUCINNA 3,83 | 1,71 | 3,35 | 1,71 | 2,96 | 1,00 | 3,74 | 1,65

Zdroj: vlastné spracovanie.

Faktor angazovanosti vo voli¢skom spravani generacie Y poukdzal na percepciu vietkych
vybranych kampani z roku 2012 ako raciondlnych, origindlnych, celoslovenskych, silnych, ase-
xudlnych. Negativne konotacie boli prevazne spajané s kampanou SNS (Dokedy budeme do-
pldcat na ciganov?), tato kampan bola voli¢skym segmentom vnimana ako diskriminacnd,
urdzajtica a plytkd, kym ostatné boli vnimané ako rovnoprdvne, majiice nadhlad a hlboké. Na-
opak, kampan SNS (Dokedy budeme dopldcat na ciganov?) zaroven bola vnimana ako najviac
dynamickd, viacvyznamovd a priama. Zvy$né tri kampane sa pohybovali v hodnoteni na osi
moderna - klasicka blizsie k pdlu origindlna, kampan SNS bola hodnotena v tomto smere
neutralne. Kampan SaS (Budiicnost je: Prdaca namiesto ddvok.) bola vnimana ako najviac so-
liddrna, ostatné boli hodnotené na hranici medzi solidarnou a prospecharskou, pricom naj-
viac ako prospechdrska bola vnimand kampan SNS. Ako najviac sympatickd bola hodnotena
kampan OLaNO (Spolocne zabranime politikom rozkrddat Slovensko).

Graf 6: Porovnanie priemerov v percipovani jednotlivych adjektiv sivisiacich s hodnotenim
marketingovych komunikdtov MKI - 4 v parlamentnych volbdch v roku 2012 (identifikované
prostrednictvom metody sémantického diferencidlu) voli¢mi.

Volebna kampan 2010 - volici
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Zdroj: vlastné spracovanie.

/102



Vsetky kampane boli vnimané na hranici medzi pojmami vlastna - cudzia a pragmaticka —
populisticka, pricom kampan SaS (Budicnost je: Prdca namiesto davok.) bola vnimana ako
jedina v pozitivnej konotdcii, ostatné boli vnimané ako viac populistické. Najvacsie rozdiely
medzi kampanami boli identifikované na osi jemna - hruba a krasna - $karedd. Kampan SaS
(Budticnost je: Prdaca namiesto ddvok.) bola pritom hodnotena spomedzi vybranych kampani
najlepsie — ako najviac jemnd a najviac krdsna. Kampan Sa$ (1989: Vybudovali sme si slobodu.
Preco by sme si ju dnes mali nechat vziat?) bola hodnotena na hranici medzi krasnou a skare-
dou, zvys$né dve kampane, OLaNO (Spolocne zabranme politikom rozkrddat Slovensko) a SNS
(Dokedy budeme dopldcat na cigdanov?, boli vhimané ako karedé.

Vysledky - premennd neangaZovani volici/nevolici

Tabulka 9: Priemery a smerodajné odchylky v percipovani jednotlivych adjektiv suvisiacich
s hodnotenim marketingovych komunikdtov v parlamentnych volbdch v roku 2012 (identifiko-

vané prostrednictvom metddy sémantického diferencidlu) nevolicmi.

— > — '—
SAS — 1989 SAS - | OL—rozkrd- | gng _ Cigini
Adjektiva SD budicnost danie
AM SD AM SD AM SD AM SD

RACIONALNA — IRACIONALNA 3,82 1,40 3,19 1,53 3,21 1,49 3,90 1,91

MODERNA — KLASICKA 284 | 1,63 | 3,81 | 1,67 | 2,94 | 143 | 471 | 1,83
g?sggﬂngﬁg 35 | 1,32 | 329 | 145 | 335 | 149 | 5,15 | 1,81
SOLIDARNA - PROSPECHARSKA | 441 | 152 | 396 | 1,38 | 437 | 1,64 | 478 | 1,40
ORIGINALNA — KONVENCNA 362 | 1,45 | 404 | 148 | 3,40 | 146 | 429 | 1,68
IN-OUT 329 | 1,35 | 390 | 1,36 | 3,51 | 1,50 | 4,65 | 1,65
CELOSLOVENSKA — REGIONALNA | 2,51 | 1,55 | 2,66 | 1,59 | 228 | 139 | 2,66 | 1,80
PRIAMA — MANIPULATIVNA 394 | 1,76 | 329 | 1,72 | 2,84 | 1,87 | 2,91 | 2,11
SYMPATICKA — NESYMPATICKA | 385 | 1,57 | 3,57 | 1,40 | 3,72 | 1,48 | 404 | 1,75
SILNA — SLABA 394 | 1,50 | 3,99 | 1,16 | 3,65 | 1,49 | 4,00 | 1,50

MA NADHIAD — URAZAJUCA 331 | 143 | 341 | 1,31 | 384 | 129 | 509 | 1,47
VLASTNA — CUDZIA 349 | 127 | 3,96 | 1,28 | 3,50 | 131 | 410 | 1,19
;‘fgggﬁg&l}gﬁg 327 | 1,31 | 347 | 1,16 | 343 | 130 | 3,60 | 1,54
VI‘;E:,’;I%LNAA%OV‘;A - 3,69 | 1,55 | 4,12 | 144 | 3,88 | 142 | 3,09 | 1,65
DOBRA - ZLA 349 | 1,33 | 3,81 | 124 | 401 | 1,39 | 4,69 | 1,65
DYNAMICKA — STATICKA 447 | 139 | 4,18 | 1,39 | 446 | 1,52 | 3,66 | 1,62
JEMNA — HRUBA 432 | 1,19 | 3,78 | 142 | 476 | 124 | 549 | 1,36
KRASNA — SKAREDA 3,88 | 1,19 | 3,99 | 1,30 | 4,16 | 1,29 | 4,84 | 142




HLBOKA - PLYTKA 3,66 | 1,31 3,88 1,33 | 3,79 | 143 | 459 | 1,61

ASEXUALNA — SEXUALNA 294 | 1,60 | 2,51 | 1,39 | 2,43 | 1,43 | 234 | 1,40
PRAGMATICKA - POPULISTICKA | 450 | 1,09 | 419 | 1,09 | 453 | 1,27 | 444 | 141
UCINNA — NEUCINNA 3,91 1,34 | 400 | 145 | 3,53 | 1,46 | 429 | 1,71

Zdroj: vlastné spracovanie.

Neangazovani voli¢i (dalej v texte pouzivame oznacenie nevolic¢i) hodnotili kampane nasle-
dovne: kampan SNS povazuju za klasicku, diskriminacnii, prospechdrsku, out, urdzajiicu, zli,
Skaredu, plytki, kym ostatné kampane hodnotia v neutralnych az pozitivnych konotaciach,
ako origindlne, rovnoprdvne, soliddrne, in, majiice nadhlad, dobré a hlboké. Naopak, kampan
SNS (Dokedy budeme dopldcat na cigdnov?) je zaroven vnimana ako najviac viacvyznamovda
a dynamickd. Vsetky kampane boli vnimané ako celoslovenské, multikultiirne a asexudlne.
Ako najviac G¢innd je povazovana kampan OLaNO (Spolocne zabrdnime politikom rozkrddat
Slovensko), ktora je zdroven vnimana aj ako najviac vlastnd a najviac origindlna. Za najracio-
nalnejsiu je povazovana kampan SaS (Budiicnost je: Prdaca namiesto ddvok.). Vsetky kampane
boli vnimané na osi pragmatickd - populistickd ako neutralne s tendenciou hodnotit SNS

(Dokedy budeme dopldcat na cigdnov?) a SaS - 1989 ako o nieco viac populistické.

Graf 7: Porovnanie priemerov v percipovani jednotlivych adjektiv suvisiacich s hodnotenim
marketingovych komunikdtov MK1 - 4 v parlamentnych volbdch 2012 (identifikované pro-
strednictvom metody sémantického diferencidlu) nevolicmi.

Volebna kampan 2010 - nevolici
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Zdroj: vlastné spracovanie.
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Graf 8: Vysledky korespondencnej analyzy v percipovani marketingovych komunikdtov v par-
lamentnych volbdch 2012 (identifikované prostrednictvom metddy sémantického diferencidlu)
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Podla respondentov-nevoli¢ov st pre kampan SaS (1989: Vybudovali sme si slobodu. Preco by
sme si ju dnes mali nechat vziat?) typické privlastky in, hlbokd, dobra, krdsna. Kampan Sa$S
(Budiicnost je: Prdaca namiesto ddvok.) bola hodnotena ako sympatickd, raciondlna, pragma-
tickd, soliddrna, jemnd. Kampan OLaNO (Spolocne zabrdarime politikom rozkrddat Slovensko)
bola respondentmi-nevoli¢mi vnimana ako origindlna, vlastnd, uicinnd, silnd, celoslovenskd,
multikultiirna a kampan SNS (Dokedy budeme dopldcat na cigdnov?) ako viacvyznamovd,
priama, dynamickd a asexualna.

W sémantickym diferencidlom sme aplikovali metédu korespondencnej analyzy. Vhodnost jej
vyuzitia potvrdzuje signifikancia X2 - testu nezavislosti medzi kampanami a privlastkami. Boli extrahované
tri dimenzie, pricom pre lep$iu vizudlnu prehladnost volime dve dimenzie s najvys$ou inerciou. Dimenzia 1

prispieva hodnotou 0,006, ¢o je priblizne 75 % celkovej inercie, druhd dimenzia prispieva hodnotou 0,001, ¢o
je 17 % celkovej inercie. Korelacia medzi dvomi extrahovanymi dimenzia je priblizne nulova (r = 0,007).
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Tabulka 10: Vysledok statistiky D a Q- koreldcie percepcie marketingovych komunikdtov

v parlamentnych volbdch v roku 2012 volicmi a nevoli¢mi podla dimenzii SD.%

SaS - 1989 D Q Z P

cely sémanticky priestor 2,207 0,767 -0,892 0,379
dimenzia hodnotenia 1,753 0,523 -1,018 0,323
dimenzia sily 1,044 0,926 -0,641 0,589
dimenzia aktivity 0,841 0,839 -0,104 1

Sa$S - buducnost D Q Z P

cely sémanticky priestor 2,52 0,754 -2,407 0,015
dimenzia hodnotenia 1,524 0,567 -1,938 0,053
dimenzia sily 1,464 0,938 -2,082 0,041
dimenzia aktivity 1,373 0,699 -0,314 0,802
OLaNO - rozkradanie D Q Z P

cely sémanticky priestor 1,937 0,883 -0,939 0,354
dimenzia hodnotenia 1,343 0,866 -1,280 0,217
dimenzia sily 0,959 0,927 -0,320 0,818
dimenzia aktivity 1,015 0,866 -0,104 1

SNS - Cigani D Q zZ P

cely sémanticky priestor 2,453 0,9 -1,244 0,218
dimenzia hodnotenia 1,866 0,834 -0,492 0,652
dimenzia sily 1,179 0,966 -0,961 0,394
dimenzia aktivity 1,072 0,905 -0,733 0,5

Zdroj: vlastné spracovanie.

Najvicsia vzdialenost medzi volicmi a nevoli¢mi bola pozorovana v hodnoteni kampane
SaS - buducnost, za nou tesne nasleduje kampan SNS (Dokedy budeme dopldicat na ciga-
nov?). V pripade kampane SaS (Budiicnost je: Praca namiesto ddvok.) boli pozorované rozdie-
ly statisticky vyznamné. Naopak, najmensiu vzdialenost a tiez vysoku hodnotu Q korelacie
sme zistili v pripade kampane OLaNO (Spolocne zabrdrime politikom rozkradat Slovensko).
Najvicsia hodnota Q-korelacie bola zistena pre kampan SNS. V dimenzii hodnotenia boli
najvacsie vzdialenosti medzi voli¢mi a nevoli¢mi pozorované v pripade kampane SNS (Do-

kedy budeme dopldcat na ciganov?). Najmensia vzdialenost a najvacsia hodnota Q-korelacie

2 Hodnotenia kampani voli¢mi a nevoli¢mi sme podrobili analyze pomocou $tatistiky D a Q-korel4cie. Sta-
tisticka vyznamnost rozdielov sme testovali neparametrickym Mannovym - Whitneyho U-testom, ktoré-
ho vysledky st uvedené tiez v tabulke (hodnota testovacieho kritéria Z a p-hodnota). Analyzovali sme cely
sémanticky priestor, ako aj zvlast kazdu z troch dimenzii (dimenzia hodnotenia, dimenzia sily a dimenzia
aktivity).
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medzi voli¢mi a nevoli¢mi bola v hodnoteni kampane OLaNO (Spolocne zabrdrime politikom
rozkrddat Slovensko). V analyze dimenzie hodnotenia sme nepozorovali $tatisticky vyznam-
né rozdiely medzi voli¢mi a nevoli¢mi.

V dimenzii sily boli najvacsie vzdialenosti medzi voli¢mi a nevoli¢mi pozorované v pri-
pade kampane Sa$S - buducnost, tieto rozdiely boli $tatisticky vyznamné. Najmensia vzdia-
lenost medzi voli¢mi a nevoli¢mi bola zistena pri kampani OLaNO (Spolocne zabrdrime po-
litikom rozkradat Slovensko). Najvacsia hodnota Q-korelacie medzi voli¢mi a nevoli¢mi bola
identifikovana v kampani SNS (Dokedy budeme doplicat na ciganov?). V dimenzii aktivity
boli najvicsie vzdialenosti medzi voli¢mi a nevoli¢mi pozorované v pripade kampane Sa$S
(Budiicnost je: Prdca namiesto davok.), rozdiely ale neboli aj vzhladom na nizky pocet ad-
jektiv v dimenzii (5) $tatisticky vyznamné. Najmensia vzdialenost bola zistena pri kampani
SaS - 1989. Najvyssia hodnota Q-korelacie bola zistena v pripade kampane SNS (Dokedy
budeme dopldcat na cigdnov?).

Voli¢i a nevolici sa medzi sebou najviac odlisovali vo vhimani SaS (Buducnost je: Praca
namiesto davok.) s vynimkou analyzy zvlast pre dimenziu hodnotenia. Najmensie vzdiale-
nosti medzi voli¢mi a nevoli¢mi sme pozorovali pre kampan OLaNO (Spolocne zabrdrime
politikom rozkradat Slovensko). Najvacsie hodnoty Q-korelacie boli pozorované vo vnima-
ni kampane SNS (Dokedy budeme doplicat na ciganov?) s vynimkou dimenzie hodnotenia,
kde bola najvic¢sia hodnota Q-koreldcie medzi volicmi a nevoli¢mi vo vnimani kampane
OLaNO. Vsetky kampane sme nasledne parovo porovnavali pomocou neparametrického
Wilcoxonovho testu. Pri analyze celého sémantického priestoru boli identifikované $tatis-
ticky vyznamné rozdiely vo vnimani kampane SaS (1989: Vybudovali sme si slobodu. Preco
by sme si ju dnes mali nechat vziat?) a kampane SNS (Dokedy budeme dopldcat na ciganov?)
v pripade celého vyberového suboru a zvlast aj pre vyberovy subor nevolicov. Tieto rozdiely
sa potvrdili nasledne aj pri analyze dimenzie sily. Pri testovani rozdielov vo vnimani kampa-
ne SaS (Budiicnost je: Prdaca namiesto ddvok.) a SNS (Dokedy budeme dopldicat na cigdnov?)
sme zistili $tatisticky vyznamné rozdiely v celom sémantickom priestore v celom vyberovom
subore respondentov a aj $pecidlne pre subory voli¢ov a nevolicov. Vnutri jednotlivych di-
menzii sa tieto rozdiely uz nepotvrdili s dostato¢ne malou hladinou vyznamnosti. Pri kon-
frontacii vhimania kampani OLaNO a SNS (Dokedy budeme dopldcat na ciganov?) sme zistili
Statisticky vyznamné rozdiely v celom sémantickom priestore v celom vyberovom subore
respondentov a tiez pre samostatny sibor volicov a samostatny subor nevoli¢ov. V dimenzii
sily sa taktiez potvrdili rozdiely pre vSetky analyzované subory. V dimenzii hodnotenia sa

tieto rozdiely potvrdili len v sibore nevolicov.
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Tabulka 11: Vysledok statistiky pomocou neparametrického Wilcoxonovho testu percepcie

marketingovych komunikdtov v parlamentnych volbdch v roku 2012 volicmi a nevolicmi.”

SAS - 1989 x Sa$ - buducnost cely subor volici nevolici
cely priestor Ns Ns Ns
dimenzia hodnotenia Ns Ns Ns
dimenzia sily Ns Ns Ns
dimenzia aktivity Ns Ns Ns
SaS$ - 1989 x OLaNO - okradanie cely subor volici nevolici
cely priestor Ns Ns Ns
dimenzia hodnotenia Ns Ns Ns
dimenzia sily Ns Ns Ns
dimenzia aktivity Ns Ns Ns
SaS - 1989 x SNS - Cigani cely subor voli¢i nevolici
cely priestor 0,016 Ns 0,011
dimenzia hodnotenia Ns Ns Ns
dimenzia sily 0,016 Ns 0,031
dimenzia aktivity Ns Ns Ns
Sa$ - buducnost x OLaNO - okradanie cely subor voli¢i nevolici
cely priestor Ns Ns Ns
dimenzia hodnotenia Ns Ns Ns
dimenzia sily Ns Ns Ns
dimenzia aktivity Ns Ns Ns
SaS - budicnost x SNS - Cigani cely subor voli¢i nevolici
cely priestor 0,011 0,029 0,007
dimenzia hodnotenia Ns Ns Ns
dimenzia sily Ns Ns Ns
dimenzia aktivity Ns Ns Ns
OLaNO - okradanie x SNS - Cigani cely subor voli¢i nevolici
cely priestor 0,003 0,018 0,002
dimenzia hodnotenia Ns Ns 0,042
dimenzia sily 0,031 0,031 0,031
dimenzia aktivity Ns Ns Ns

Zdroj: vlastné spracovanie.

Diskusia

Postoje k marketingovym komunikatom sledovanymi participantmi poukazali na ich
skor pozitivne konotacie, ktoré v nich vyvolaval skiimany stibor. V definicii A. Johnstona

8 Pozn. ns = nesignifikantny rozdiel.
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a L. L. Kaidovej (2002) i$lo o problémovo orientované reklamy, kde je predpoklad centralnej
cesty pravdepodobnej elaboracie posolstva a angazovanosti recipienta komunikacie. Respon-
denti vnimali vybrané kampane prevazne pozitivne, resp. neutralne, vynimkou je kampan
SNS (Dokedy budeme dopldcat na ciganov?), u ktorej pozorujeme viaceré negativne konota-
cie. Lojalita voli¢ov k politickej znacke predstavuje jednu z najdolezitejsich prvkov jej hod-
noty. Z pohladu voli¢a ma vysoka hodnotu ta politickd znacka, ktora vytvara silné, jedinecné
a pozitivne asociacie (Aaker, 2003). Kym kampane SaS a OLaNO boli vnimané ako moder-
né, rovnoprdavne, origindlne, in, majice nadhlad, dobré, hlboké, kampan SNS bola vnimana
ako iraciondlna, diskriminacnd, konvencnd, out, urdzajiica, zld, plytkd. Atributy silnej znacky
spliiali oba nové subjekty na slovenskom politickom trhu - SaS a OLaNO, dokonca percep-
cia vyznamnosti predkladanej témy rozkradania mohla predikovat dobry volebny vysledok
OLaNO (v plnej miere sa vyznamnost dlhodobo nerieSenej témy prejavila v parlamentnych
volbéch 2020).

V posudzovani komunikatu SNS (Dokedy budeme dopldcat na ciganov?) su zjavné ne-
priaznivé, odmietavé postoje, ktoré hranicia s xenofébnym postojom, t. j. ide o vyjadrenie
strachu z niecoho, ¢o stoji mimo vlastneho socidlneho utvaru. Moderné tedrie politického
marketingu akcentuju principy spoloc¢enskej zodpovednosti. Je zname, Ze negativne emdcie,
strach, obavy, ktoré sa u recipienta spdjaju s komunikatom, sa lahko prenasaji na imidz inze-
renta, v tomto pripade politickd stranu SNS. O spoloc¢enskej zodpovednosti SNS nemdzeme
hovorit. Isteze je tlohou politickej elity poukazat na celospoloc¢enské problémy, je v$ak dole-
zité vediet dané problémy vhodne formulovat a dbat na obsah prezentovaného, a to hlavne
ak ide o taku zavaznu tému, akou je mensinova Cast obyvatelstva. Dlhodobt diskrimina¢nu
komunikaciu SNS s negativnou konotaciou v sémantickom profile volicov sme sledovali aj
v predvolebnej kampani v roku 2010 (pozri Spalové4, Sramové, Mikul4s, 2011; Spalov4, Miku-
143, Fichnova, 2011), ked sa SNS dostala do parlamentu len vdaka 0,07 percentu voli¢ov, SMK
sa do parlamentu nedostala vobec a na jej ukor zaznamenala tispech podstatne umiernenej-
$ia strana Most-Hid, ktora sa stala i suc¢astou vladnej koalicie. Pod tieto vysledky sa mohla
podpisat aj jednoznac¢ne diskriminacna a etnocentrickd komunikacia politickej strany SNS.
V predc¢asnych volbach v roku 2012 sa SNS do parlamentu uz nedostala.

Vsetky kampane okrem SaS (Budiicnost je: Praca namiesto ddvok.) boli hodnotené ako
prospechdrske. Kampan SaS (1989: Vybudovali sme si slobodu. Preco by sme si ju dnes mali
nechat vziat?) bola oproti ostatnym kampaniam, ktoré boli hodnotené ako priame, vnimana
na hranici priamosti a manipulativnosti. Voli¢i zjavne odhalili sugestivnu povahu predloze-
ného komunikatu. Kampane SaS (1989: Vybudovali sme si slobodu. Preco by sme si ju dnes
mali nechat vziat?) a OLaNO (Spolocne zabranime politikom rozkrddat Slovensko) boli vni-
mané ako origindlne a vlastné, kampane SaS (Budiicnost je: Prdca namiesto davok.) a SNS

boli v tomto smere neutralne. Za najii¢innejsiu povazuju respondenti kampan OLaNO s té-
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mou rozkradania a korupcie, ostatné kampane boli hodnotené neutralne. Vysledky potvr-
dzuju znacnu kritickost mladych volicov politickych stran a urcity pretrvavajtci stereotyp

o netransparentnosti politiky.

3.4 Vyskumnd studia 3 - Genderovy aspekt v personalizdcia lidra v SDKU- DS 2012

Ciel: Identifikovat efektivitu konceptu tzv. liderstva politického brandu SDKU-SD v roku
2012 (dichotémny koncept formalneho a neformélneho lidra politického subjektu) v per-
cepcii segmentu generdcie Y.

Uvod - SDKU-DS - aspekty formalneho a neformalneho liderstva

Utast zien v politike patri na Slovensku z hladiska rodovej rovnosti medzi najkritickejsie
oblasti. Uz dlhodobo je podiel zien v najvyssich politickych funkciach nizky a nezodpoveda
ich vdc¢sinovému podielu v populacii. Argumentacia pre paritné zastupenie Zien v politike
sa opiera o principy participativnej a reprezentativnej demokracie ako ukazovatela kvality
a stupna demokracie (Holubova, 2010). Aktudlny stav zastipenia Zien vo vrcholnych politic-
kych organoch SR poukazuje na pokracujucu fakticka politicka marginalizaciu Zien. Povo-
lebny prieskum volebného spravania (IVO 2009) poukazal na ,,rodovu solidaritu®, ked Zen-
sku kandidatku podporili najmé mladé Zeny s vysokoskolskym vzdelanim a z vacsich miest,
zatial ¢o muzského kandidata muzi akéhokolvek veku a vzdelania (Butorovd, 2009). Poziti-
vom je, Ze sa v prezidentskych volbach 2009 prejavil na Slovensku novy fenomén, ked zeny
cielene volili Zensku kandidatku. V prezidentskych volbach, ktoré sa konali v roku 2009, prvy
raz v histérii Slovenska postupila do druhého hlasovacieho kola zenska kandidatka. Hoci
v druhom kole vyhral muzsky kandidat (kandidujuci z pozicie iradujiceho prezidenta), zna-
menali tieto volby urcity prelom v politickom uvedomeni zZien. Kladne mozno hodnotit aj
fakt, ze z celkového poctu siedmich kandidujtcich boli tri Zeny. V porovnani s predchadza-
jucimi priamymi prezidentskymi volbami, kedy v roku 2004 nekandidovala ani jedind Zena
a v roku 1999 jedna, ide o pozitivny vyvoj. Ucast troch kandidétok spomedzi celkovo sied-
mich kandidujucich by podla teérii mala znamenat prekrocenie kritickych 30 percent, ,,ktoré
umoznuje, aby boli osoby zenského pohlavia vystupujice vo verejnom priestore vnimané
ako jedine¢né osobnosti a nezlievali sa do hromadného rodovo stereotypného obrazu ,,zeny*
V tejto suvislosti je potrebné identifikovat potencialne vplyvy novych médii na vytvaranie
respektive udrziavanie stereotypného obrazu Zeny v politike. Spolu s inymi autormi (Burton

a Jirak (2001), Pickering (2001) a Tejkalova (2008)) sa priklaname k nazoru, Ze média pria-
s Ciastkové vysledky tejto $tidie — percepcia L. Zitianskej a M. Dzurindu boli uz publikované v spoluautorstve
(Lucia Spalova je autorkou teoretickych vychodisk a metodologického konceptu), pozri Lucia Spélova, Kata-
rina Fichnova, Peter Mikulds. 2013. Voters’ Perception of Male and Female Political Leaders /. In: Journalism
and Mass Communication. - ISSN 2160-6579, Vol. 3, no. 3 (2013), p. 169-178. V analyze dopiflame studiu
o vysledky percepcie I. Radicovej a tiez alternativne vyhodnotenie dat sémantického diferencidlu metédou
kore$pondencnej analyzy.
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mo stereotypy nevytvaraju, ale tym, ze ich opakovane prijemcom prinasaju, mozu prispievat
kich posiliovaniu a legitimizacii. V stuvislosti s podporou vyssej ucasti zien v politike mnohé
$taty zaviedli podporné opatrenia. V stthrnnej sprave o stave rodovej rovnosti na Slovensku
(2010) sa konstatuje, Ze na svete existuje 45 zemi, kde vyrovnané zastipenie zien v zastupi-
telskych zboroch upravuje zakon. V dal$ich 50 existuje opatrenie, ktoré upravuje zastipenie
na urovni politickych stran (z toho az % bolo prijatych az v poslednych 15 rokov). Prieskum
osobnych dispozicii a skusenosti aspesnych politi¢iek vo vrcholnych poziciach realizovany
v susednej a kultirne blizkej Ceskej republike ukazal, Ze najéastejsie uvaddzany dovod nizkej
ucasti zien v politike je plnenie rodinnych povinnosti, druhy najcastejsi dévod je tvrdy su-
tazivy Styl politiky. 70 % ceskych politic¢iek sa tomuto Stylu muselo prispdsobit (Holubova,
2012,s.59). Napriek tymto prekazkam sa postupne zac¢inaju zeny v politike na Slovensku pre-
javovat Coraz zretelnejsie a ako jedna z mala krajin malo Slovensko Zenu v najvyssej politickej
funkcii, a to vo funkcii premiéra.

SDKU-DS dlhodobo prezentovalo ako formalneho lidra dlhodobo M. Dzurindu, na-
priek silnym zenskym liderkam, ktoré sa objavili v strane (I. Radi¢ov4 a L. Zitfianskd). Zo za-
¢iatku dominovala Dzurindova schopnost riesenia krizovych situacii a dispozicia vediet sa
dohodnut s kazdym, a to aj za cenu zna¢nych tstupkov. Napriklad v parlamentnych volbach
v roku 2002 ziskala jeho strana len 15,09 % hlasov, ale napriek tomu M. Dzurinda dokazal
zostavit vladu. Neskor vsak Dzurindova diplomatickost a tuzba po moci nabrali vyslovene
negativne kontary. V ramci svojej strany sa stal direktivnym vodcom, mnohych svojich opo-
nentov vyléil zo strany (Z. Martinakov4, 1. Simko, J. Liska a inf). Spolu s jeho vladnutim sa
postupne objavovali kauzy spojené s SDKU-DS, ale aj s jeho osobou. Po najvéznejsie kauze,
ktora sa otvorila pred parlamentnym volbami v roku 2010, v ktorej bola Dzurindova stra-
na obvinena z netransparentného financovania, sa M. Dzurinda rozhodol doc¢asne opticky
stiahnut z vedenia strany, ktoré prenechal Ivete Radic¢ovej. S ohladom na slu$ny volebny vy-
sledok (15,42 %) tento krok strane relativne prospel. Po pred¢asnom pade vlady v roku 2011
a po vysttpeni Ivety Radicovej zo strany sa vsak M. Dzurinda rozhodol vratit na ¢elo strany
ako jej volebny lider (strana nemala pred volbami $tandardné primarne volby, ktoré mali
zostavit kandidatku strany do volieb, I. Miklos a L. Zitfianska nekandidovali na volebného
lidra) a predseda strany, a to aj napriek tomu, Ze prieskumy verejnej mienky naznacova-
li zna¢ny prepad jeho popularity a tym aj voli¢skych preferencii SDKU-DS. M. Dzurinda
sa k hrozbe zlého vysledku postavil nestandardne, vyhlasil, Ze nevidi dovod na odstupenie
(Tédova, 2012). Vysledok, ktory SDKU-DS vo volbach dosiahla (6,09 % hlasov) vsak ukézal
takmer dvojtretinovy prepad strany. Tento vysledok mal $irsi kontext, tesne pred volbami sa
otvorila tzv. kauza Gorila, ktora odhalila nezakonné prepojenie medzi $tatnou mocou a fi-
nan¢nymi skupinami. Dzurinda v tejto kauze, podobne ako v niekolkych predoslych, zohra-

val pomerne dolezita ulohu.
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Vyskumné problémy

Cielom vyskumu bolo zistit, ako su subjektivne percipovani predstavitelia politickej stra-
ny SDKU-DS vo volebnej kampani v pred¢asnych volbéch v SR roku 2012. Predseda strany
M. Dzurinda vyvolal r6zne ohlasy a rozsiahlu spolo¢ensku diskusiu zamerant na otazku od-
stiipenia z predsednickeho miesta strany SDKU-DS pre vyrazné straty v preferenénych hla-
soch v predvolebnych prieskumoch. Dal$ou sledovanou predstavitelkou bola L. Zitfanska,
ktora sa rozhodla aspirovat aj na predsednicku strany. Poslednou sledovanou predstavitelkou
bola vtedy uz neclenka strany I. Radi¢ova. Zaujimalo nds, aky postoj k prezentovanym poli-
tikom/politickam zaujmu participanti a ¢i sa bude sémanticky profil politikov/politi¢iek 1isit
v zavislosti od diferenciacie podla motivacie ist volit, ako aj to, ktoré adjektiva budu najviac
od seba diferencovat sledovanych predstavitelov/ky strany SDKU-DS.
« VOLI: Ako percipujt jednotlivé osobnosti/¢lenov politickej strany SDKU-DS slo-
venski recipienti v obdobi predc¢asnych parlamentnych volieb v roku 2012?
«  VO2: Existuju vyznamné rozdiely v subjektivnej percepcii ¢lenov politickej strany
SDKU-DS?

Vyskumny siibor a metoda

Vyskumny stbor tvorili mladi (potencialni) voli¢i ob¢ania SR nad 18 rokov, priemerného
veku 22,17 roka (sd = 4,14) v rozsahu N = 144, so zastipenim vekovych kategorii mladych
voli¢ov v SR.®® Respondenti hodnotili priblizne jeden tyzden pred volbami do slovenského
parlamentu formélneho lidra politickej strany SDKU-DS M. Dzurindu a neformalne liderky
L. Zithanskd a I. Radi¢ovu. Na sledovanie konotativneho, t. j. subjektivneho vyznamu sledo-
vanych politikov, sme pouzili psychosémantickid metédu — sémanticky diferencial (Urbanek,
2003), pozostavajuci z 23 bipolarnych adjektiv hodnotenych na sedembodovej skale.®

% Najmladsi respondenti mali 18 rokov, najstarsi mal 48, vac$ina respondentov bola vo veku od 20 - 26 rokov
(78 %, mod 22). 35,42 % respondentov nechcelo uviest koho voli¢mi budd, 41,67 % uviedlo odpoved ,,ne-
viem', zvy$ok respondentov uviedol strany, pre ktoré sa rozhodli - ich jednotlivé percentudlne zastiipenia
sa pohybovali od 1 do 5 % z celkového poctu respondentov a od 3 % do 20 % z respondentov, ktori uviedli
niektoru zo stran. Tieto pocty nedovolili realizovat Statistick konfrontaciu voli¢ov (5,7 %) verzus nevodic¢ov
SDKU-DS, preto sme od toho typu analyzy upustili.

% Raciondlna - iraciondlna, modernd - klasickd, reprezentativna — nereprezentativna, prospechdrska - soliddrna,
tvorivd - konvencnd, in - out, eurépska — regiondlna, priama — manipulativna, sympatickd - nesympatickd,
slabd - silnd, emociondlna - kontrolujiica sa, nestabilnd - stabilnd, vlastnd - cudzia, multikultirna - naciona-
listickd, prvopldnovd - viacvyznamovd, zld — dobrd, dynamickd - statickd, jemnd — hrubd, skaredd - krdsna,
hlbokd - plytkd, muzska — Zenskd, populistickd — pragmatickd, presvedCivi — nepresvedciva.
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Mikuld$ Dzurinda Iveta Radi¢ova Lucia Zitnanskd
Zdroj: SDKU-DS, 2012.

Vysledky

Priemerné profily vnimania politicky L. Zitfianskej a politika M. Dzurindu reprezentativnym
vyberom voli¢ov nie si podobné, o ¢om sved¢i velmi nizka Q-korelacia profilov (Qr = 0,064).
V ramci jednotlivych sledovanych adjektiv sme zistili vyraznejsie rozdiely (t-testom), ktoré
ilustrujeme v tabulkéch a grafoch nizgie. Statisticka konfrontaciu zisteni, ktord uvddzame
v tabulke ukazuje, Ze v iba v troch polozkach sa vnimanie oboch politikov nelisi — oboch
politikov voli¢i vhimajui ako kontrolujicich sa, multikultdrnych a hrubych.

Obaja politici boli vo viacerych adjektivach vnimani kongruentne, t. j.v rovnakom sme-
re, ale rozdielnej intenzity, a to v nasledujucich aspektoch: klasickd/y, prospechdrska/y, kon-
vencnd/y, out, nesympatickd/y, cudzia/i, zld/y, skaredd/y, pricom vnimanie politika M. Dzu-
rindu voli¢mi bolo vo vsetkych uvedenych pripadoch statisticky vyznamne vyraznejsie, ¢ize
bol vaimany ako klasickejsi, prospechdrskejsi, konvencnejsi, nesympatickejsi, cudzejsi, viac zly,
skaredsi ako politicka L. Zitiianska. Obaja politici boli voli¢mi vnimani ako populisticki, ale
jedine v tomto aspekte politicka L. Zitiianska bola vnimana ako populistickejsia ako M. Dzu-
rinda (tento rozdiel bol opdt statisticky velmi vysoko vyznamny, a = 0,001).

Politicka L. Zitiianskd bola voliémi vnimana ako raciondlna oproti iraciondlnemu
M. Dzurindovi, zaroven bola vnimana ako reprezentativna oproti nereprezentativnemu,
v tom case eSte lidrovi M. Dzurindovi. Vnimany imidz M. Dzurindu preto strane zrejme
vyznamne poskodil, kedZe jeho vlastnosti boli vhimané vysoko vyznamne negativne oproti
aj pozitivnemu imidzu L. Zithianskej, ktord sa vo vyskume ukézala ako priama oproti mani-
pulativnemu M. Dzurindovi, silnd a stabilna (oproti slabému a nestabilnému M. Dzurindovi).
Politicka L. Zitfianska bola skimanym siborom vnimané ako viacvyznamovd a dynamickd
oproti provopldnovosti a plytkosti politika M. Dzurindu. Na netispechu SDKU-DS a prepade
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preferencii M. Dzurindu sa zrejme vyraznejsie podpisala voli¢cmi vnimand vyrazna nepre-
svedcivost politika, ale v tom case este lidra M. Dzurindu oproti vyznamne odli$ne vnimanej
presvedcivej L. Zithanskej. Na zaklade uvedeného mozno konstatovat, ze konotécie volicov
pred pred¢asnymi parlamentnymi volbami na Slovensku spojené s M. Dzurindom jasne uka-
zovali, Ze strana pod jeho vedenim nema velké Sance presvedcit voli¢a, pricom tento nevy-
uzity a nerozvijany potencial mala jeho stranicka konkurentka L. Zithanska. L. Zitianskt
vnimali voli¢i rozhodne pozitivnejsie nez vtedajsieho lidra strany. Ak by bola strana zmenila
lidra a popracovala na niektorych negativnych aspektoch imidzu L. Zittianskej (prospechdr-
ska, Skaredd, zld) a adekvatne posilnila dobré stranky jej znacky (presvedcivd, dynamicka,

stabilnd, priama, reprezentativna) pravdepodobne mohli ziskat vicsie percento volicov.

Tabulka 13: Rozdiel a jeho vyznamnost (t-test) v percipovani jednotlivych adjektiv sivisiacich
s hodnotenim L. Zitiianskej a M. Dzurindu (identifikované prostrednictvom metédy sémantic-

kého diferencidlu) celého stiboru."”

t-test
L. ZITNANSKA JE: Statistickd | M. DZURINDA JE:
vyznamnost
rozdielov
Am sd | Med | mod Am | Sd | med | mod
330 | 141 | 3 4 |RACIONALNA 0,00000 *** | IRACIONALNY 481 [ 149 5 5
467 | 149 | 5 4 | KLASICKA 0,00000 *** | KLASICKY 556 | 1,29 | 6 6
3,84 | 1,56 | 4 4 | REPREZENTATIVNA | 0,00000 *** NEREEREZEES 513 | 1,65| 5 7
TIVNY
374 | 1,30 | 4 4 | PROSPECHARSKA 0,00000 *** | PROSPECHARSKY 243|144 | 2 1
428 | 1,38 | 4 4 | KONVENCNA 0,00000 *** | KONVENCNY 516 | 1,38 | 5 6
447 | 137 | 4 4 |ouT 0,00000 ** | OUT 569 | 1,4 | 6 7
3,76 | 1,36 | 4 4 | EUROPSKA 0,16117 | REGIONALNY 4,02 | 1,72 | 4 4
3,70 | 1,52 | 4 4 |PRIAMA 0,00000 ** | MANIPULATIVNY | 548 | 1,43 | 6 6
354 [ 1,62 | 4 4 | NESYMPATICKA 0,00000 *** | NESYMPATICKY 233 (143 | 2 1
428 | 1,33 | 4 4 |SILNA 0,00000 *** | SLABY 338 | 1,53 | 3 4
4,63 | 1,43 | 4 4 | KONTROLUJUCA SA 0,44846 | KONTROLUJUCISA | 4,76 [1,51| 5 4
435 [ 1,29 | 4 4 | STABILNA 0,00000 *** | NESTABILNY 347 | 1,59 | 4 4
420 | 1,36 | 4 4 |CUDZIA 0,010693 * | CUDZI 4,65 | 1,57 | 4 4
394 [ 1,24 | 4 4 | MULTIKULTURNA 0,39948 MULTIKULTURNY 381 | 14 | 4 4
420 | 1,15 | 4 4 | VIACVYZNAMOVA 0,026804* | PRVOPLANOVY 3,85 | 1,48 | 4 4
388 | 1,23 | 4 4 |ZLA 0,00000 ** | ZLY 286 1,2 | 3 4

67 Legenda : Statisticka vyznamnost rozdielov priemerov (* vyznamné na hladine a 0,05; ** vyznamné na hladi-

ne a 0,01; *** vyznamné na hladine a 0,001)
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375 | 1,19 | 4 4 | DYNAMICKA 0,00000 *** | STATICKY 469 [ 141 5 4
424 | 126 | 4 4 |HRUBA 0,14931  |HRUBY 444 | 1,18 | 4 4
3,63 | 1,19 | 4 4 | SKAREDA 0,00000 *** | SKAREDY 2,62 1,32 3 1
379 [ 1,22 | 4 4 |HLBOKA 0,00000 ** | PLYTKY 486 [ 1,38 5 4
444 | 143 | 4 4 | ZENSKA 0,00000 ** | MUZSKY 2,83 | 1,68 | 2 2
424 | 1,12 | 4 4 | POPULISTICKA 0,00000 ** | POPULISTICKY 338 | 1,42 | 4 4
4,12 | 1,55 | 4 4 |NEPRESVEDCIVA 0,00000 *** | NEPRESVEDCIVY 542 | 1,51 | 6 7

Zdroj: vlastné spracovanie.

Graf 9: Priemerné profily vnimania politicky L. Zitnanskej a politika M. Dzurindu pred pred-
casnymi parlamentnymi volbami na Slovensku v roku 2012 reprezentativnym suiborom volicov
a ich Statistickd konfrontdcia.
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Zdroj: viastné spracovanie.
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Tabulka 14: Rozdiel a jeho vyznamnost (t-test) v percipovani jednotlivych adjektiv suvisiacich

s hodnotenim I. Radicovej a M. Dzurindu (identifikované prostrednictvom metddy sémantic-

kého diferencidlu) celého siiboru.®

t-test
L. RADICOVA JE: Statisticka | M. DZURINDA JE:
vyznamnost
rozdielov
Am | Sd | med | mod Am | Sd | med [Mod
3,56(1,66| 4 | 4 | RACIONALNA 0,00000 *** | IRACIONALNY 481|149 5 | 5
4,13|1,62| 4 | 4 | KLASICKA 0,00000 *** | KLASICKY 5561291 6 | 6
342(1,75| 3 | 3 | REPREZENTATIVNA | ,00000 #** | NEREPREZENTATIVNY (5,13(1,65| 5 | 7
3,87|1,65| 4 | 4 | PROSPECHARSKA 0,00000 *** | PROSPECHARSKY 243144 2 | 1
414|144 4 | 4 | KONVENCNA 0,00000 *** | KONVENCNY 516|138 5 | 6
445(1,46| 4 4 | OUT 0,00000 *** ouT 56914 | 6 7
338(145| 3 | 4 | EUROPSKA 0,00022%** | REGIONALNY 402|1,72| 4 | 4
385(1,65| 4 | 3 | PRIAMA 0,00000 *** | MANIPULATIVNY 548 (1,43 6 | 6
3,78 1,87| 4 | 4 | NESYMPATICKA 0,00000 *** | NESYMPATICKY 233(143] 2 | 1
3,65(1,52| 4 | 4 |SLABA 0,03881* SLABY 338(1,53| 3 | 4
3,75(1,70| 4 | 4 | EMOCIONALNA 0,00000 *** | KONTROLUJUCISA |476[151| 5 | 4
3,69(1,49| 4 | 4 | NESTABILNA 0,07321 NESTABILNY 347|159 4 | 4
381(141| 4 | 4 | VLASTNA 0,00000 *** | CUDZI 465(1,57| 4 | 4
326(1,27| 3 | 3 | MULTIKULTURNA 0,00006*** | MULTIKULTURNY 38114 | 4 | 4
415|126| 4 | 4 | VIACVYZNAMOVA 0,02645 * PRVOPLANOVY 385|1,48| 4 | 4
4241143 4 4 | DOBRA 0,00000 *** ZLY 28612 | 3 4
387(142| 4 | 4 | DYNAMICKA 0,00000 *** | STATICKY 469|141 5 | 4
3,51(1,30| 3 | 3 |JEMNA 0,00000 *** | HRUBY 444 1,18 4 | 4
3,50(1,29| 4 | 4 | SKAREDA 0,00000 *** | SKAREDY 2,62(1,32] 3 1
3,94(125| 4 | 4 | HLBOKA 0,00000 *** | PLYTKY 486(138| 5 | 4
483 (1,50 5 | 5 | ZENSKA 0,00000 *** | MUZSKY 283 (1,68 2 | 2
4,14|1,18| 4 | 4 | PRAGMATICKA 0,00000 *** | POPULISTICKY 338 (1,42 4 | 4
427(1,64| 4 | 3 | NEPRESVEDCIVA 0,00000 *** | NEPRESVEDCIVY 542 (1,51 6 | 7

Zdroj: vlastné spracovanie.

Pri konfrontacii profilov I. Radi¢ovej a M. Dzurindu boli pozorované nasledujtce rozdiely.

Obaja politici st vo viacerych adjektivach vnimani inkongruentne, t. j. v opa¢nom smere, a to

6 Legenda: Statistickd vyznamnost rozdielov priemerov (* vyznamné na hladine a 0,05; ** vyznamné na hladine
a 0,01; *** vyznamné na hladine a 0,001).
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v nasledujucich aspektoch: I. Radi¢ova bola vnimana respondentmi ako raciondlna, reprezen-
tativna, eurdpska, priama, emociondlna, vlastnd, viacvyznamovd, dobrd, dynamickd, jemnd,
hlbokd, Zenskd a pragmatickd v porovnani s M. Dzurindom, ktory bol, naopak, vnimany ako
iraciondlny, nereprezentativny, regiondlny, manipulativny, kontrolujiici sa, cudzi, prvopldanovy,
zly, staticky, hruby, plytky, muzsky a populisticky. Obaja politici su v niektorych adjektivach
vnimani kongruentne, t. j.v rovnakom smere, ale rozdielnej intenzity (rozdiely st Statisticky
vyznamné), a to v nasledujucich aspektoch: M. Dzurinda je vnimany ako viac klasicky, pro-
spechdrsky, konvencny, out, slaby, nesympaticky, skaredy a nepresvedcivy ako I. Radicova, kto-
ra bola vnimana ako viac multikultiirna. Podobné vnimanie oboch politikov bolo vo dvojici
adjektiv stabilny - nestabilny, pricom obaja politici boli hodnoteni ako nestabilni. Sémantické
hodnotenie politicky I. Radi¢ovej aj po politickom rozhodnuti, ktoré spdsobilo pad vlady je
pozitivnejsie ako sémanticky profil M. Dzurindu.

Graf 10: Priemerné profily vnimania politicky 1. Radicovej a politika M. Dzurindu pred pred-
casnymi parlamentnymi volbami na Slovensku v roku 2012 reprezentativnym stiborom volicov
a ich statistickd konfrontdcia.
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Zdroj: vlastné spracovanie.
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Tabulka 15: Rozdiel a jeho vyznamnost (t-test) v percipovani jednotlivych adjektiv suvisiacich

s hodnotenim I. Radi¢ovej a L. Zitfianskej (identifikované prostrednictvom metddy sémantic-

kého diferencidglu) celého stiboru.*

t-test
I. RADICOVA JE: Statistické | L. ZITNANSKA JE:
vyznamnost
rozdielov
Am | Sd | med | mod Am | Sd | med | mod
3,56 | 1,66 | 4 4 | RACIONALNA 0,04652 * RACIONALNA 3,30 | 1,41 | 3 4
413 | 1,62 | 4 4 | KLASICKA 0,00030 *** | KLASICKA 467 | 1,49 | 5 4
342 | 1,75 | 3 3 | REPREZENTATIVNA | 0,00968 ** | REPREZANTATIVNA | 3,84 | 1,56 | 4 4
3,87 | 1,65 | 4 4 | PROSPECHARSKA 0,21679 PROSPECHARSKA 3,74 | 1,30 | 4 4
4,14 | 1,44 | 4 4 | KONVENCNA 0,16600 KONVENCNA 428 | 1,38 | 4 4
4,45 | 1,46 | 4 4 |out 0,44375 ouT 4,47 | 1,37 | 4 4
338 | 145 | 3 4 | EUROPSKA 0,00312** | EUROPSKA 376 | 1,36 | 4 4
3,85 | 1,65 | 4 3 | PRIAMA 0,17630 PRIAMA 3,70 | 1,52 | 4 4
3,78 | 1,87 | 4 4 | NESYMPATICKA 0,11530 NESYMPATICKA 354 | 1,62 | 4 4
3,65 | 1,52 | 4 4 | SLABA 0,00003 *** | SILNA 428 | 1,33 | 4 4
3,75 | 1,70 | 4 4 | EMOCIONALNA 0,00000 *** | KONTROLUJUCA SA | 4,63 | 1,43 | 4 4
3,69 | 1,49 | 4 4 | NESTABILNA 0,00001 **+ | STABILNA 435 | 1,29 | 4 4
381 | 1,41 | 4 4 | VLASTNA 0,00782** | CUDZIA 420 | 1,36 | 4 4
326 | 1,27 | 3 3 | MULTIKULTURNA 0,00000 *** | MULTIKULTURNA 3,94 | 1,24 | 4 4
415|126 | 4 4 | VIACVYZNAMOVA 0,34071 VIACVYZNAMOVA 420 | 1,15 | 4 4
424 | 143 | 4 4 | DOBRA 0,00593 ** | DOBRA 3,88 | 1,23 | 4 4
3,87 | 1,42 | 4 4 | DYNAMICKA 0,21768 DYNAMICKA 3,75 | 1,19 | 4 4
351|130 | 3 3 | JEMNA 0,00000 *** | HRUBA 424 | 1,26 | 4 4
3,50 | 1,29 | 4 4 | SKAREDA 0,16246 SKAREDA 3,63 | 1,L19| 4 4
394 | 1,25 | 4 4 | HLBOKA 0,13939 HLBOKA 379 | 1,22 | 4 4
483|150 | 5 5 | ZENSKA 0,00264 ** | ZENSKA 444 | 143 | 4 4
414 | L18 | 4 4 | PRAGMATICKA 0,22001 PRAGMATICKA 424 | 1,12 | 4 4
427 | 1,64 | 4 3 | NEPRESVEDCIVA 0,17760 PRESVEDCIVA 4,12 | 1,55 | 4 4

Zdroj: vlastné spracovanie.

Pri konfrontacii profilov I. Radi¢ovej a L. Zithanskej bolo pozorovanych menej rozdielov ako
v predchadzajucich porovnaniach. I. Radicova bola vnimana respondentmi ako slabd, emo-

ciondlna, nestabilnd, vlastnd a jemnd v porovnani s L. Zithanskou, ktord bola respondentmi

®  Legenda: Statistickd vyznamnost rozdielov priemerov (* vyznamné na hladine a 0,05; ** vyznamné na hladine

a 0,01; *** vyznamné na hladine a 0,001).
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vnimana ako silnd, kontrolujiica sa, stabilnd, cudzia, hrubd. Zaujimavé je zistenie, ze implicit-
ny pozitivny postoj k I. Radic¢ovej zostal ukotveny v percepcii adjektiva viastny/vlastnd. Na-
vyse, I. Radi¢ovd je v porovnani s L. Zitfianskou vnimand ako viac reprezentativna, eurépska,
multikultirna, dobrd a Zenskd. L. Zitiianskd je v porovnani s I. Radi¢ovou vniman4 ako viac
raciondlna a klasickd. Vo vsetkych uvedenych adjektivach boli rozdiely statisticky vyznamné.
Kongruentné vnimanie politiciek sme zaznamenali v adjektivach: prospechdrske, konvencné,
out, priame, nesympatické, viacvyznamové, dynamické, skaredé, hlboké, pragmatické a nepre-

svedCivé.

Graf 11: Priemerné profily vaimania politicky L. Zitrianskej a I. Radicovej pred predcasnymi
parlamentnymi volbami na Slovensku v roku 2012 reprezentativnym stiborom volicov a ich

Statistickd konfrontdcia (vlastné spracovanie).
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Zdroj: vlastné spracovanie.
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Pomocou statistiky D a Q-koreldcie sme vyhodnotili mieru vzdialenosti a zhody vo vnimani
politickych lidrov v rdmci celého sémantického priestoru a kazdej z dimenzii a rozdiely boli
testované pomocou Wilcoxonovho jednovyberového testu. V ramci celého sémantického
priestoru, ako aj kazdej z dimenzii, najmensie vzdialenosti boli pozorované medzi L. Zit-
nanskou a I. Radi¢ovou. Pozorujeme tu tiez najvacsiu hodnotu Q-korelacie pre cely séman-
ticky priestor. Najvyssiu hodnotu Q-koreldciu sme pozorovali medzi tymito dvomi politic¢-
kami v dimenzii aktivity, tato hodnota je priblizne 0,75, ¢o je vysoky stupen zhody. Naopak,
takmer nulovi hodnotu Q-koreldcie sme namerali v dimenzii sily, o znamena, Ze v tejto
dimenzii nie je vizba vo vnimani L. Zitfhanskej a . Radi¢ovej respondentmi. Pozorované roz-
diely vo vnimani I. Radi¢ovej a L. Zitfianskej sa nepreukazali pri testovani neparametrickym
Wilcoxonovym testom ako $tatisticky vyznamné.

Najvicsie rozdiely boli pozorované vo vnimani I. Radi¢ovej a M. Dzurindu. Vzdiale-
nost v ramci celého sémantického priestoru je 5,43, kym vzdialenost medzi M. Dzurindom
a L. Zithanskou je priblizne 5 a tdto tendenciu pozorujeme aj zvlast pre kazdt dimenziu.
V ramci celého sémantického priestoru st hodnoty Q-koreldcie v konfrontacii M. Dzurindu
s obomi politickami velmi nizke, v pripade I. Radi¢ovej je hodnota dokonca zaporna, ¢o na-
poveda o miernom protikladnom hodnoteni tychto dvoch politikov. Najsilnejsia protiklad-
nost sa prejavila vo vnimani I. Radi¢ovej a M. Dzurindu v dimenzii sily, ¢o dokazuje aj vysoka
zéporna hodnota Q-korelacie. Aj pri konfrontécii M. Dzurindu a L. Zitfianskej je v dimenzii
sily pozorovana stredne silna negativna vazba. V dimenzii hodnotenia su viac kladne prepo-
jeni M. Dzurinda a L. Zitfianska, v tomto pripade medzi M. Dzurindom a 1. Radi¢ovou nie
je ziadna zhoda. Naopak, M. Dzurinda ma silnejsiu zhodu v ramci dimenzie aktivity s I. Ra-
di¢ovou. Statisticky vyznamné rozdiely sa preukazali vo vnimani M. Dzurindu s obomi poli-
tickami v celom sémantickom priestore a v dimenzii hodnotenia a dimenzii aktivity. V ramci

dimenzie sily tieto rozdiely neboli $tatisticky vyznamné.

Tabulka 16: Vysledok statistiky D a Q- koreldcie percepcie lidrov SDKU-DS podla dimenzii SD.

ZITNANSKA vs. DZURINDA D Q Z P

cely priestor 4,948676 | 0,097361 | -3,437 0,000
dimenzia hodnotenia 3,401467 | 0,280533 | -2,669 0,002
dimenzia sily 2,799214 | -0,37445 | -1,183 0,148
dimenzia aktivity 2,254732 | 0,585846 | -2,023 0,031
RADICOVA vs. DZURINDA D Q Z P

cely priestor 5431737 | -0,16583 | -3,133 0,0005
dimenzia hodnotenia 3,778799 0,03991 -2,401 0,007
dimenzia sily 3,032059 | -0,78252 | -1,183 0,148
dimenzia aktivity 2,455821 | 0,755595 | -2,023 0,031
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RADICOVA vs. ZITNANSKA
cely priestor
dimenzia hodnotenia

dimenzia sily

dimenzia aktivity

D
1,978448
1,362828
1,36251
0,447796

Q z

0,388507 | -0,228
0353717 | -0,533
0,049757 | -0,508
0,745802 | -1,483

0,414
0,319
0,328
0,094

Zdroj: vlastné spracovanie.

Graf 12: Vysledky korespondencnej analyzy v percipovani lidrov SDKU-DS (identifikované

prostrednictvom metody sémantického diferencidlu) celym stiborom.”
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Interpretdcia vyslednej kore$pondenc¢nej mapy je nasledovna. V prvom kvadrante je umiest-
neny M. Dzurinda. Najlepsie ho vystihujt privlastky, ktoré st k nemu v korespondencnej

mape najblizsie, teda bol hodnoteny ako viacvyznamovy, muzsky, kontrolujiici sa, eurdpsky,

7 Udaje ziskané metédou sémantického diferencidlu sme podrobili korespondenénej analyze. Prostrednictvom
dvojdimenzionalnej projekcie vysledkov faktorovej kore§pondencnej analyzy (procedira optimalneho $kélo-
vania) Gdajov z testu sémantického vyberu sme ziskali grafické zobrazenia, ktoré umoziuju slovnu interpre-
tciu sémantickych vztahov posudzovanych pojmov. Statistické spracovanie sme realizovali pomocou progra-
mu SPSS 11.0. V ramci celého vyberového suboru, ktory tvorilo 144 respondentov s priemernym vekom
22,17 rokov (sd = 4,13), bola zistena pomocou x2-testu zavislost medzi adjektivami v sémantickom diferen-
ciali a osobnostami, ktorym boli prisudzované, teda je opodstatnené pouzitie koreSpondencnej analyzy, pre-
toze medzi riadkami (privlastkami) a stipcami (politikmi) je istd miera kore$pondencie. V koreSpondencnej
analyze boli extrahované dve dimenzie, pricom prva dimenzia prispieva hodnotou 0,007, ¢o tvori priblizne
80 % celkovej inercie, druha dimenzia prispieva hodnotou 0,002, ¢o tvori 20 % inercie, teda obsahuju dosta-
to¢ne velku informaciu o kore$pondencii riadkovych a stipcovych kategorii.

/121



multikultirny a nesympaticky. V druhom kvadrante je umiestnena I. Radicova a na zaklade
odpovedi respondentov ju vystihuju vlastnosti ako jemnd, modernd, dobrd, tvorivd, vlastnd,
reprezentativna, soliddrna, eurépska a multikultarna. L. Zittianskd v tretom kvadrante (teda
s I. Radi¢ovou ma spolo¢né umiestnenie v korespondenc¢nej mape v zapornych hodnotach
extrahovanej dimenzie 1) viaze k sebe atributy ako raciondlna, presvedciva, silnd, stabilnd,

priama, dynamickd, hlbokd, in.

Vysledky angaZovani volici

Respondenti, ktori st motivovani volit (ti, ktori uviedli konkrétnu politicku stranu, ktort
budu volit, pripadne uviedli, ze budu volit, ale neuviedli politickd stranu), tvorili z celkového
poctu 144 respondentov iba 32 respondentov s priemernym vekom am = 22,65 (sd = 4,5).
Respondenti motivovani volit (voli¢i) charakterizuju M. Dzurindu ako muZzského, prag-
matického, viacvyznamového a kontrolujiiceho sa. 1. Radi¢ova vnimaju ako jemnii, modernii,
viastnu, multikultirnu, tvorivi, reprezentativnu, dobrii a L. Zithansku ako sympatickii, pre-

svedcivi, hlboku, dynamicku, silni, stabilni, priamu, raciondlnu.

Graf 13: Vysledky korespondencnej analyzy v percipovant lidrov SDKU-DS (identifikované

prostrednictvom metody sémantického diferencidlu) volici.”
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Zdroj: vlastné spracovanie.

7' Na zéklade vysledku x2-testu zavislosti sa potvrdzuje opodstatnenost pouzitia kore$pondencnej analyzy.

V kore$pondencnej analyze boli extrahované 2 dimenzie, prva dimenzia prispieva hodnotou 0,084, ¢o tvori
93 % inercie, druhd dimenzia prispieva hodnotou 0,006, ¢o tvori 7 % inercie, spolu 100 % celkovej inercie.
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Vysledky neangazZovani voli¢i/nevolici

Motivacia k voli¢skému spravaniu bola u sledovanej generacie Y velmi nizka, az 112 res-
pondentov uviedlo, Ze volit nepojde. Ich priemerny vek bol 22,03 rokov (sd = 4). Aj v tomto
pripade na zaklade vysledku x2-testu nezavislosti zamietame nezavislost medzi atribitom

a politikom a potvrdzujeme opodstatnenost pouzitia koreSpondencnej analyzy.

Graf 14: Vysledky korespondencnej analyzy v percipovani lidrov SDKU-DS (identifikované

prostrednictvom metody sémantického diferencidlu) nevolici.”
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Respondenti nemotivovani volit charakterizuju M. Dzurindu ako viacvyznamového, muz-
ského, kontrolujiiceho sa. 1. Radi¢ova bola respondentmi vnimana ako sympatickd, modernd,
jemnd, eurdpska, reprezentativna, soliddrna, vlastnd, dobrd, tvorivd, L. Zitnianska ako priama,

in, presvedcivd, raciondlna, dynamickd, pragmatickd, stabilnd a silna.

Diskusia

Vyskumné zistenia ukazali, ze v sémantickom priestore volicov pred pred¢asnymi parla-
mentnymi volbami na Slovensku bol politik M. Dzurinda umiestneny vyrazne v negativnych

konotaciach, ktoré sa vysoko vyznamne li$ili v mnohych aspektoch od celkovo pozitivnejsie-

72 Na zéklade vysledku x2-testu zavislosti sa potvrdzuje opodstatnenost pouzitia kore$pondenc¢nej analyzy.

V kore$pondenc¢nej analyze boli extrahované 2 dimenzie, prva dimenzia prispieva hodnotou 0,081, ¢o tvori
95,3 % inercie, druhd dimenzia prispieva hodnotou 0,004, ¢o tvori 4,7 % inercie, spolu 100 % celkovej inercie.
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ho vnimania politi¢ky a jeho spolustrani¢ky L. Zitfianskej. Strana mala a mohla pred parla-
mentnymi volbami postavit komunikaciu s voli¢mi na imidzi L. Zithanskej, a M. Dzurinda,
ak chcel svojej strane pomoct, mal z postu lidra strany vcas rezignovat.

Zistené vysledky potvrdili vysledky volieb: L. Zitianska ziskala takmer $tvorndsob-
ne viac preferen¢nych hlasov ako predseda M. Dzurinda. Nielenze bol vysledok SDKU-DS
vo volbach velmi nizky, ale voli¢i dali pocitit svoj nestihlas so smerovanim strany aj pro-
strednictvom tzv. preferen¢nych hlasov (pozri Vysledky prednostného hlasovania, 2012), ked
Dzurinda ziskal len 27 242 hlasov. To ho umiestnilo az na tretie miesto aj v ramci vlastnej
strany, ked ho predbehli I. Miklo§ (56 771 hlasov) a L. Zitianskd (103 517 hlasov). Byvala
premiérka I. Radi¢ova vo volbach nekandidovala. Prostrednictvom preferen¢nych hlasov vo-
li¢i naznacili, ako si predstavuju rozlozenie pozicii v strane a jej budice smerovanie. Najsil-
nej$imi signalmi bol nesuhlas s dovtedaj$im smerovanim strany pod vedenim M. Dzurindu,
ako aj na¢rtnutie alternativy preukédzanie lojality k L. Zithianskej. L. Zithanska bola rela-
tivne novou tvarou SDKU-DS. Do strany vsttpila az v roku 2006 ako pravnicka s pomerne
malymi skisenostami z vrcholnej politiky. Prave vdaka takmer $tvorndsobnému mnozstvu
preferen¢nych hlasov oproti Dzurindovi vo volbach 2012 sa o nej uvazovalo ako o budtcej
predsednicke strany. Na majovom zjazde strany (19. 5. 2012) si ju vsak ¢lenovia SDKU-DS
do cela strany pomerne prekvapujico nezvolili. Zvitazil P. Freso, ktory mal menej preferenc-
nych hlasov ako M. Dzurinda. Zithanska sa pritom od netspesnych volieb profilovala ako
komunika¢ny, hoci neformalny vodca strany, ktorej voli¢i boli vdaka I. Radi¢ovej zvyknuti
dokonca na formalnu autoritu liderky-Zeny. Zvolenie M. Zitiiaskej do funkcie predsedu stra-
ny by pravdepodobne vyznamne dopomohlo k jej popularite a vytvorilo podmienky pre jej
spolocensky siroko akceptovatelnt formalnu komunikac¢nu rolu v strane. V kontexte opatov-
ného akceptovania zeny ako lidra strany by SDKU-DS preukazala snahu o kontinuitu svojho
predoslého a v mnohych ohladoch tspesného pdsobenie v rokoch 2010 a 2011. Naopak,
zvolenie P. Fre§a mozno interpretovat ako iracionalny krok, kedze vyskumy verejnej mienky
rovnako ako parlamentné volby ukazali, Ze jeho popularita je velmi nizka.

Vyskumné zistenia vo vSeobecnej rovine koresponduju so zisteniami V. Zuborovej
(2010), ktora uvadza, ze politicki lidri stracajici viac-menej stracaju svoju poziciu ¢i uz
vo vztahu k prezentacii strany ako celku alebo vo vztahu k permanentne ,,nestalym® politic-
kym preferenciam, sa skor prezentuji negativnymi spravami. V medidlnej analyze uvedenej
autorky sa lider SDKU-DS M. Dzurinda umiestnil v skimanej oblasti na predposlednom
mieste. Z uvedenej analyzy disproporcie pozitivnejsiecho sémantického profilu L. Zithanskej
a nasledného zvolenia do pozicie lidra strany slab$ieho muzského kanditata vyplyval v roku
2012 pretrvavajuci aktudlny stav zastipenia Zien vo vrcholnych politickych organoch SR,
ktory poukazoval na pokracujicu fakticku politickii marginalizaciu Zien a zIé rozhodnutia

politickej strany v politickej komunikacii s voli¢mi.
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Navrhovany $irsi model efektivnych osobnostnych ¢initelov persudzie z aspektu prevla-
dajuceho konceptu personalizacie politického brandingu bol naplneny ¢iasto¢ne v percepcii
I. Radi¢ovej (kompetencia, charizma, empatia a reciprocita) a L. Zitfanskej (kompetencia,

integrita, spolahlivost).

3.5 Vyskumnad studia 4 - Sémantické mapy politickych lidrov SR v aspekte bezpecnostnej
otdzky migrdcie 20187

Ciel: Identifikovat socidlnu reprezentaciu vztahu politickych lidrov Slovenskej republiky
(prezident A. Kiska, predseda vlady R. Fico, predseda parlamentu A. Danko) a politickej
témy bezpec¢nosti a migracie v kontexte percepcie generacie Y.

Uvod - Diskurzivne medialne stratégie o migracii v eurépskom kontexte

Problematika nérastu migracie je aktualna aj po rokoch medzinarodnych snéh o riesenie
a stabilizaciu spolocensko-ekonomického narastu migracie v eurépskom kontexte (v roku
2018 ju ciasto¢ne vytlacila dominantnd medidlna téma klimatickej krizy, v roku 2020 pan-
démia COVID19). Média su pritom stale hlavnym informa¢nym prostriedkom, pokial ide
o vzdialené témy, vratane migra¢nej krizy, a su sprostredkovatelom pristupu ludi k socialnej
realite (Buturoiu, Stefanitd, Corbu, 2017). Mediélne Sirené diskurzy o migrantoch su pre ve-
rejnost podstatné pri vytvarani implicitnych postojov k nim a mézu negativne ovplyviovat
proces integracie ute¢encov v EU a prispievat k posiliiovaniu predsudkov u obéanov. V me-
dialnom diskurze boli utecenci prezentovani ako bezpecnostné riziko bez ohladu na ich hu-
manitdrne potreby, dalSie obavy sa tykali nabozenskych a ekonomickych hrozieb (Campesi,
2009; Nova, 2016). Fenomén migracie spojeny s negativnymi dosledkami hospodarskej krizy
viedol k posilneniu rasistickych, xenofébnych a netolerantnych postojov fudi k migrantom
(Busutil, Marquez, 2017). Vyznamny obrat v diskurzivnom poli migracie nastdva v roku 2016,
charakterizuje ho prechod od kontroly migracie k manazmentu migracie v diskurze médii
a verejnych politik, zaklady diskurzu migracie ako manazmentu sa v$ak objavuju uz osem
rokov predtym (Geiger and Pécoud, 2010; Betts, 2008). Cieflom migra¢ného manazmentu
nie je len zabranit prichodu migrantov, ale regulovat migraciu takym sposobom, aby bola
»ha prospech vsetkym®. V prvej vine migracie (2015) bola v medzindrodnom a narodnom

medidlnom kontexte dominantna politickd komunikacna stratégia bezpecnostného rizika

73 Podrobné vysledky $tudie boli uz publikované v spoluautorstve (Lucia Spalova je autorkou teoretickych vy-
chodisk a spoluautorka metodologického konceptu, vyber frazém realizoval Peter Szabo), pozri SPALOVA,
Lucia; SZABO, Peter. 2017a. Moznosti sémantickych pristupov v analyze konceptu personalizacie politického
lidra. In Jazyk a politika: Na pomedzi lingvistiky politolégie II. zbornik prispevkov z 2. ro¢nika medzindrod-
nej vedeckej konferencie. Bratislava: Ekondm, 2017. s. 528-538. ISBN 978-80-225-4424-5. a SPALOVA, Lucia;
SZABO, Peter. 2018. Migration Policy in the European Union — Methodological Modification of Psychose-
mantic Methods. In Proceedings of the 4th International Conference on European Integration 2018. Ostrava:
VS$B, 2018. pp. 1334-1342. ISBN 978-80-248-4169-4.
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a kultarnej hrozby, v druhej vine (2016, 2017) sa presadzoval diskurz manazmentu migracie
a v ostatnom obdobi (v tretej vine — od 2018) sa objavuje v krajinach V4 alternativny koncept
~efektivnej solidarity”. Na tému medidlneho zobrazovania migracie v slovenskom a ¢eskom
kontexte sme uskuto¢nili niekolko vyskumnych $tudii v ramci projektu VEGA 1/0192/18
Formovanie postojov generdcie Y v geografickom priestore V4 k problematike migrantov pro-
strednictvom digitdlnej komunikdcie na socidlnych sietach v rokoch 2015 - 2018. Vysledky
naznacili urcity posun v dominantnom medialnom diskurze o utecencoch od tzv. kultirnej
hrozby a bezpe¢nostného rizika smerom k tzv. manazmentu migracie (Spalova, Szabo, 2017a;
Spalova, Szabo, 2017b). Uvedena téma sa stala jednou z prioritnych verejnych politik v poli-
tickej komunikacii a zaroven aj v marketingu politickych entit — politickych stran alebo ich
lidrov v rokoch 2015 - 2017 (Stefan¢ik, Dulebovd, 2017). Napriek snaham viacerych ztcast-
nenych stran prevazuju negativne diskurzy o migracii komunikované politickymi stranami
aich lidrami, $irenie hoaxov a prevlddaju negativne postoje verejnosti k migrantom (Strbova,
Puchovska, Balaziova, 2019, Freidingerova, Ivanic, Jureckova, 2020). Uvedené dokumentuje
aj »Stanovisko Eurépskeho hospoddrskeho a socidlneho vyboru - Vykondvanie Globdlneho pak-
tu o bezpecnej, riadenej a legdlnej migrdcii na zdklade hodnot EU“ (Stanovisko Eurdpskeho
hospodarskeho a socidlneho vyboru — Vykonavanie Globalneho paktu o bezpec¢nej, riadenej
a legdlnej migracii na zaklade hodnoét EU, 2019). EHSV konstatuje, Ze nedoslo k pokroku pri
uplatriovani spolo¢nej migracnej politiky zo strany EU. EHSV uzndva tsilie ob¢anov, sociél-
nych partnerov a organizicii ob¢ianskej spolo¢nosti v EU, ktoré prostrednictvom svojho zé-
vizku a ¢innosti preukézali skuto¢ny stlad s hodnotami EU, a teda s cielmi paktu. EHSV
opit vyjadruje znepokojenie nad tym, Ze extrémne pravicové politické sily sa snazia zmenit
migra¢ny fenomén na problém, ktory vyvolava napétie a podporuje nenavistné prejavy, ¢im
vytvara rozdelenejsiu a konfrontovanejsiu EU, ktora nie je schopna pontiknut primerané na-
vrhy.

Politici ¢asto vyuzivali kombinaciu tzv. symbolickych a realistickych hrozieb (Hlinci-
kova, Chudzikova, Gallova Kriglerova and Sekulova, 2016) - strach zo zaniku toho, ¢o sa
oznacuje ako slovenska kultira, ekonomické ohrozenie a po udalostiach v Parizi a Koline nad
Rynom aj pocit ohrozenia Zivotov obyvatelov Slovenska. Okrem mimoriadne silnej stereo-
typizacie a homogenizacie velkej skupiny Iudi len na zaklade ich (domnelého) vierovyzna-
nia pozorujeme aj dlhodobu vyrazni dehumanizaciu utecencov (Divinsky, 2007; Vasecka,
2009; Zuborové, Borérosova, 2017). Z doteraz realizovanych vyskumov verejnej mienky je
zrejmé, Ze vacsina obcanov Slovenska ma z utecencov skor strach a nepodporuje ich pri-
chod na Slovensko (Gaziovd, Raposova, 2016). Vo vyskume realizovanom v septembri 2015
v ramci iniciativy Vyzva k fudskosti slovenska populdcia prejavila nizku spokojnost s ticastou

a prinosom Slovenskej republiky pri rieSeniach tzv. ute¢eneckej krizy.
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Vysledky vyskumnej $tadie uvadzanej nizsie, kde dokumentujeme autorsky pristup
v metodologickej koncepcii TSV s vyuzitim frazeologizmov, nadvazuju na empiricku stadiu
politického brandingu L. Spalovej a P. Szaba (2017) . V autorskej modifikdcii TSV sme v roku
2016 navrhli sledovat vzdjomné vztahy (sémantické mapy) uvedenych pojmov tesne pred
parlamentnymi volbami 2016: pojmy s afinitou k politickym témam: volby, EU, skolstvo, zdra-
votnictvo, bezpecnost; pojmy s afinitou k ne/efektivite komunikdcie: s pozitivnou konotaciou:
solidarita, prileZitost, spravodlivost, zodpovednost, pravda; s negativnou konotaciou: nendvist,
prospechdrstvo, manipuldcia, klamstvo, individualizmus; referen¢né pojmy: Ja, Slovdk, Rom,
utecenec, idedl, politicki lidri vyuzivajuci personalizaciu: Radoslav Prochdzka, Richard Sulik,
Robert Fico.”

Graf 15: Percepcia politickych lidrov a volebnych tém pred parlamentnymi volbami v roku

2016, vyhodnotend korespondencnou analyzou (cely siibor).”
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Vyber predstavitelov konkrétnych politickych lidrov kopiroval obltibenost a preferencie vybranych politikov

na zéklade predvolebnych prieskumov, napr. agentiry AKO, Polis, Focus. Vyskumny subor tvorili adolescenti
uchadzajuci sa o §tudium na Filozofickej fakulte Univerzity Konstantina Filozofa v Nitre vo februari 2016
v $tudijnom odbore marketingova komunikacia a reklama a studenti FMK UCM v Trnave v $tudijnom odbo-
re masmedialne $tadid (19 - 21 rokov), N = 81.
V kore$pondenc¢nej analyze celého stiboru (N = 81) bolo extrahovanych 15 dimenzii. Pre vhodnejsie vizudlne
zobrazenie budeme dalej pracovat len s dvomi dimenziami. Prva dimenzia prispieva hodnotou 0,216, ¢o tvori
63 % inercie, druhd dimenzia prispieva hodnotou 0,038, ¢o tvori 11 % inercie, spolu 74 % celkovej inercie.
Korelacia medzi extrahovanymi dvomi dimenziami je blizka nule (r = 0,016).
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Vysledky naznacili negativne konotacie vsetkych politickych lidrov a uplnt nekonzis-
tentnost socialnych reprezentacii zdielanych generdciou Y a zakladnych principov lidrov
deklarovanych vo verejnych vyhlaseniach a intencionalne komunikovanych v politickej
komunikacii v mediadlnom priestore. Negativny postoj k utecencom a Romom sa v cielovej
skupine — generdacii Y prejavil v kvadrante odmietania a silného strachu (atributy/obrazky
pavucina, mreZa, cerv, kriZ) spolu s podnetovym slovom nendvist a pojmom s afinitou k sil-
nym politickym témam obdobia - zdravotnictvom. V tomto kvadrante st ukotveni politicky
znami persuadéri Robert Fico a Richard Sulik, ¢o naznacuje odmietanie lidrov u generacie Y.
Radoslav Prochdzka ako novy politicky persuadér je asociovany s pojmami prospechdrstvo,
klamstvo, manipuldcia a pojmom volby. Odmietavy postoj generacie Y naznacuju aj atributy
cerv a mesiac.

Podnety asociované s medialne najreflektovanejsimi politickymi témami, ako EU,
bezpec¢nost, narodna identita (referencny pojem Slovik) a zdravotnictvo so Skolstvom, st
v sémantickej mape respondentov ukotvené v spolocnom kvadrante, asociované so zodpo-
vednostou a su asociacne sytené atributmi dom a strom. Pozitivne konotacie syti pojem ja:
je spajany s pojmami spravodlivost, prilezZitost, idedl a individualizmus. Uvedené moze byt
sposobené neddverou eurdpskym institiiciam a celkovo neddverou politickym stranam a ich
lidrom. Lojalita volicov k politickej znacke predstavuje jeden z najdolezitejsich prvkov jej
hodnoty. Z uvedenych vysledkov negativnej percepcie politickych lidrov mladymi potencial-
nymi voli¢mi médzeme usudzovat celkovi nedoveru k politickému systému reprezentované-
mu EU.

Vyskumny problém

V operacionalizacii vyskumného problému sme k vyberu sledovanych dimenzii hodnoty po-
litickej znacky/brandu pristupovali na zaklade teoretickych konceptov medidlnych diskur-
zivnych stratégii, predchadzajucich empirickych zisteni o subjektivnej percepcii efektivity
vyuzivania politickych lidrov namiesto strany (Spalova 2015; Spalova and Szabo, 2017). Cie-
lom vyskumnej $tidie bolo identifikovat socidlnu reprezentaciu generdcie Y v aspekte vztahu
politickych lidrov Slovenskej republiky (prezident A. Kiska, predseda vlady R. Fico, predseda
parlamentu A. Danko) a politickej témy bezpec¢nosti a migrécie v kontexte EU. V autorskej
modifikacii TSV sme navrhli sledovat vzajomné vztahy (sémantické mapy) uvedenych poj-
mov:

« pojmy s afinitou k politickej téme migracie vo vztahu vybranych krajin EU: Sloven-

sko, Cesko, Nemecko, Franciizsko, Rusko,
« referencné pojmy s genera¢nym faktorom: ja, dedo, otec
o politicki lidri/ustavni ¢initelia vyuzivajici personalizaciu: R. Fico, A. Danko, A. Kis-

ka (vyber predstavitelov konkrétnych politickych lidrov kopiroval oblibenost a pre-
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ferencie vybranych politikov na zaklade predvolebnych prieskumov, napr. agentar
AKO, Polis, Focus (TASR, Pravda.sk, 2018).

Metéda

Na identifikovanie socialnej reprezentacie vztahu politickych lidrov/elit SR a politickej témy
bezpecnosti a migracie v sémantickom priestore vysokoskolakov sme pouzili psychoséman-
tickl metddu test sémantického vyberu (dalej ako TSV). V povodnej verzii TSV plni tulohu
atributov 16 sémantickych obrazkov (dom, kvet, voda, slnko, pery, ryba, oko, lodka, me-
siac, dyka, mreza, hrob, pavucina, had, strom, cerv). V tejto vyskumnej $tudii prezentujeme
modifikaciu TSV, presnejsie jeho experimentdlnu verziu s vyuzitim frazeologizmov miesto
standardnych obrazkov, kedze sa v nich odrazaju aj vlastnosti, charakter a schopnosti ¢love-
ka (Habovstiakova, Kroslakova 1996). V ramci $trukturovania testu sme nahradili atributy/
obrazky frazémami, ktoré vystihuju niektoru z ludskych vlastnosti, osobnych charakteristik
profilujucich idedlny koncept politického lidra alebo vlastnosti, ktoré nie st ziaduce a nepod-
poruju koncept budovania silnej politickej znacky. Z tohto dévodu sme predbezne vyberali
aj vyznamovo protikladné frazeologické antonymd, pretoze ich spédja jedna séma - v tom-
to pripade vlastnost alebo schopnost (Ripka, Imrichova 2003). Navrhnuty pristup vycha-
dza z predpokladu, ze frazémy mozu explicitne oznacit aspekty osobnostnej charakteristiky
a schopnosti politického lidra. Dolezitym kritériom je vystiznost frazém vo vztahu k pred-
metu vyskumu, k obrazu politickych lidrov vo vhimani respondentov. Vyber bol realizovany
z vyznamovych hniezd zo slovnika frazeolégie (Habovstiakova, Kroslakova 1996). Na zakla-
de tychto vyznamovych skupin sme zvolili antonymné frazémy, z ktorych moze byt na vyber,

a vytvorili sme modifikovanu verziu (pismeno pri frazéme znamena oznacenie v grafe 16).

Tabulka 17: Autorsky vyber frazém zo slovnika frazeolégie (Habovstiakovd, Krosldkovd 1996).

Frazeologizmy s pozitivnou konotaciou Frazeologizmy s negativnou konotaciou
Variant A - experimentalne overeny 2018 (vysledky uvadzame nizsie)
Ani muche by neublizil.(A) Zo svine len svina bude. (])
Stoji si za slovom. (F) M3 maslo na hlave. (I)
Dobry chyr ide o nom. (K) Brnkaji mu pod nos. (B)
Ma filipa. (M) Nema vsetkych doma. (E)
Je to naslovovzaty odbornik. (O) Nevidi si na $picku nosa. (D)
Ide s dobou. (C) Obrasta machom. (G)
Hovori od srdca. (N) Vodu kaze, vino pije. (P)
Jazyk sa mu nezastavi. (L) Hovori, akoby z knihy ¢ital. (H)
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Variant B - nepresiel experimentalnym overovanim

Ma v8ade otvorené dvere./

Neurobi dieru do sveta

7 o&i mu ni¢ dobré nekuka

Hré s otvorenymi kartami

Klobuk dolu./

Strielaju si z neho.

Ma vsetkych pat pokope

Mai dlhé vedenie.

Dobre si zastane svoje miesto.

Nemad chrbtovu kost.

Kraca s duchom ¢asu./

Je sto rokov za opicami

Ma dve tvare.

Co na srdci, to na jazyku.

Melie, az hruza pocuvat

Ma dar jazyka.

Zdroj: L. Spdlovd, P. Szabo (2017a).

Pouzitelnost frazém moze byt limitovana ich znalostou u cielovej skupiny, preto sme pova-
zovali za vhodné vyhnut sa pripadnym frazémam biblického pévodu, ktoré by nemuseli byt
zname najmladsej generacii. O podobny predpoklad sme sa opierali aj pri frazémach z gréc-
kej a rimskej mytoldgie, pretoze znalostou tychto skupin frazém by respondenti nemuseli

disponovat.

Vyskumny siibor

Vyskumny subor tvorili $tudenti Filozofickej fakulty Univerzity Konstantina Filozofa v Nitre
v januari 2018 v studijnom odbore marketingova komunikacia a reklama. Na vyskume par-

ticipovalo 77 respondentov — 18 muzov a 59 zien.

Vysledky

Pri Statistickom spracovani dat sémantického vyberu sme vyuzili moznosti korespondencnej
analyzy.’® Referen¢ny pojem ja je v kvadrante pozitivnej identifikdcie, spolu s genera¢nymi
presahmi, blizko pojmov ofec a dedo. Tento kvadrant je syteny frazémami Stoji si za slovom,
Ani muche by neubliZil a Hovori od srdca. Pozorujeme skor ziaduci/idealny selfkoncept gene-
raciou Y, teda to, aky by som chcel byt. Vysledky naznacuju vyraznejsiu toleranciu migrantov
mladsou generaciou, no zaroven odporuju zisteniam o negativnom postoji k migrantom slo-

venskou populaciou (Vasecka, 2009; Euractiv.sk).

76 Pri interpretacii plati, ze ¢im st body v grafe bliZsie, tym je vd¢sia podobnost medzi odpovedajicimi katego-
riami. Taktiez sa da interpretovat skupina podobnych kategérii vzhladom na polohu bodov vo¢i hlavnym
osiam. Opodstatnenost pouzitia metddy koreSpondencnej analyzy sme posudili na zaklade vysledku x2 - tes-
tu nezavislosti. Na hladine vyznamnosti mensej ako 0,001 zamietame nulova hypotézu o nezavislosti medzi
podnetovymi slovami a frazémami, prijimame alternativnu hypotézu, Ze podnetové slova a frazémy su zavislé.
V kore$pondencnej analyze bolo extrahovanych 10 dimenzii. Pre vhodnej$ie vizudlne zobrazenie budeme
dalej pracovat len s dvomi dimenziami. Prva dimenzia prispieva hodnotou 0,163, ¢o tvori 65 % inercie, druha
dimenzia prispieva hodnotou 0,03, ¢o tvori 12 % inercie, spolu 77 % celkovej inercie. Korelacia medzi extra-
hovanymi dvomi dimenziami je blizka nule (r = 0,096).
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Pozitivne ukotvenie vo vztahu k migrantom v roku 2018 zaznamenavame u pojmov
A. Kiska a Franctizsko. S tymito pojmami st asociované frazémy: Ide s dobou, Dobry chyr
ide o fiom, Hovori, akoby z knihy cital, Ma filipa. A. Kiska sa v kontexte migracie vyjadruje
neutralne az pozitivne. Podla vyjadreni na jeho facebookovom profile berie migraciu ako ak-
tudlny problém EU rovnako ako bezpeénost, klimatické zmeny, ktoré krajina nevie riesit sa-
mostatne, ale len v spolupréci s inymi krajinami, predovsetkym krajinami EU (23. 10. 2017).
Vo vseobecnosti vyzyva k tolerancii, solidarite a udskosti. Pred Vianocami 19. 12. 2017
A. Kiska zverejnil prispevok o svojej veceri s asyrskymi krestanmi, ktori emigrovali na Slo-
vensko z dévodu vojny v Iraku. *Nevyjadril sa priamo za prijimanie utecencov, ale prezento-
val rodinu asyrskych krestanov ako pracovitych, dobrych a cielavedomych Iudi. Susedia im
najskor neddverovali, ale ¢asom si vytvorili dobré vztahy. A. Kiska sa snazil poukazat na od-
stranenie predsudkov voci migrantom, lebo medzi nimi st aj slu$ni ludia, ktori utekaji pred
vojnou. Takto postoj koresponduje s migra¢nou politikou niektorych krajin EU. Napriklad
Francuzsko z hladiska migracie nepreferuje diskriminac¢ny, ale asimila¢ny model - ,,ocakava,
ze cudzinci uplne zrusia svoje rodné jazyky, kultirne a socidlne charakteristiky a rychlo sa
asimiluji do véacsinovej spolo¢nosti vymenou za rychle ziskanie ob¢ianstva a prav a povin-
nosti, ktoré z toho vyplyvaju“ (Nova, 2016, p. 674).

Graf 16: Percepcia vztahu politickych lidrov/elit SR k téme migrdcie vyhodnotend korespon-
dencnou analyzou (cely stibor).
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Treti kvadrant ukotvuje skupina krajin EU: Nemecko, Slovensko a Ceskd republika. Vo vztahu
k migrantom su krajiny ukotvené v sémantickej mape adolescentov v spojeni s frazémami:
Mad maslo na hlave, Brnkajii mu pod nos, Obrastd machom. Oproti prvému kvadrantu tu
mozeme pozorovat kriticky pristup generacie Z k migracnej politike, odrazajici nedoveru
populdcie k rieSeniu migracnej otazky politickymi predstavitelmi dotknutych krajin. Ne-
mecko prijalo najviac ute¢encov (priblizne milioén). ,,Sicasna katastrofa, ktorej celia utecen-
ci-migranti po Arabskej jari, je strasnym prikladom pretrvavajticej ambivalencie: Nemecko
v post-nacistickom obdobi a Eurdpska tinia od samého zaciatku hlasia vernost fTudom a ob¢a-
nom - prava, ktoré slizia sucasne na vyhlasenie prislubu zaclenenia a rovnosti a ako nastroje
sekuritizacie a vylacenia.“ (Banai and Kreide, 2017, p. 903). Oproti tomu Ceska republika
prijala minimum uteéencov, avéak migra¢na téma v nej rezonuje rovnako. ,Ceskd repub-
lika tiez zacala diskutovat o svojich narodnych zaujmoch, pricom vychadzala z niekolkych
konfliktnych momentov ¢eskych dejin, v ¢ase prehlbovania eurdpskej integracie na konci
90. rokov. ... Konkrétny historicky vyvoj vratane povojnovej narodnej homogenizacie ovplyv-
nil aj diskusiu o pristahovaleckej politike na narodnej trovni. Pre vi&sinu obyvatelov EU
eurdpska identita nepredstavuje dostato¢ne silna identifikdciu. Jednym z ddsledkov sa teda
javi vzostup nacionalistickych hnuti, ktoré ako hlavny ciel svojej ¢innosti uvadzaju ochranu
udajne ohrozenej narodnej identity” (Nenicka, 2016, p. 662).

Frazéma Je naslovovzaty odbornik sa nachaza v tomto kvadrante, no jej najblizsi pojem
je A. Kiska. Najvyraznejsie negativne konotacie ukotvuju $tvrty kvadrant, explicitné nega-
tivne frazémy: Vodu kdze, vino pije, Nevidi si na Spicku nosa, Nema vsetkych doma, Zo svine
len svinia bude, Jazyk sa mu nezastavi, asociované s politickymi elitami R. Fico a A. Danko,
odzrkadluju negativnu percepciu generaciu Y. Uvedené naznacuje aj percipovany problém
populizmu, korupcie, neodbornosti, manipulacie v politickom marketingu slovenskych poli-
tickych elit. R. Fico na svojom facebookovom profile pravidelne informoval o summitoch V4,
explicitne odmietol povinné kvéty a vznik ucelenych moslimskych komunit na Slovensku
(26. 1.2018). Zdoraznoval spoloéné rozhodnutia krajin EU a nazorové prieniky. V prispevku
o summite EU a Afriky sa znova vyjadril proti migrécii, zdéraznil, Ze problém sa musf riesit
priamo v danej krajine, tlohou EU je poméct tymto krajindm doma (2. 12. 2017). R. Fico pre-
zentoval nazor, Ze podstatna ¢ast migracie ma ekonomicky charakter (26. 1. 2018). K tomu
sa vyjadril aj v prispevku s titulkom ,,Slovenska praca Slovakom® - ,,Nechcem, aby Slovensko
dopadlo ako Brusel - plné imigrantov z cudzich krajin. Chcem, aby pracu dostali v prvom
rade Slovaci, ktori si tak zvy$ia aj zivotnua uroven® (23. 1. 2018). Migracia bola pre neho jed-
nou z hlavnych tém v predvolebnej kampani v roku 2016, hoci cez Slovensko utecenci ne-
prechadzali a prijali sme minimum migrantov (Ondercanin, 2017). R. Fico sucasne tvrdil, ze
migranti, ktori prisli do Grécka ¢i Talianska, vlastne na Slovensku nechcu byt. Problematika

migracie bola pre A. Danka zaujimavejsia skor v starSom obdobi, napr. 10. 6. 2017 varoval,
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ako sa Slovenskom prezenu tisice migrantov a Slovensko musi mat pripraveny systém ochra-
ny, napr. pomocou povinnej vojenskej sluzby, lebo pridu ,,zivelné pohromy* (SITA, 2017).
V roku 2016 ¢asto hovoril o planovanom zakaze buriek, o zlyhani EU z hladiska bezpecnosti,
najma v suvislosti s itokmi v Berline. V sledovanom obdobi sa A. Danko k problematike

migracie vyjadruje len zriedka.

Diskusia

Pozitivne ukotvenie generacie Y vo vztahu k migrantom zaznamenavame pri pojmoch A. Kis-
ka a Franciizsko. S tymito pojmami st asociované frazémy: Ide s dobou; Dobry chyr ide o tiom;
Hovort, akoby z knihy ¢ital; Ma filipa. skupina krajin EU: Nemecko, Slovensko a Ceskd repub-
lika. Vo vztahu k migrantom su krajiny ukotvené v sémantickej mape generacie Y v spojeni
s frazémami: M4 maslo na hlave, Brnkaju mu pod nos, Obrastd machom. Pozorujeme tu kri-
ticky pristup voli¢ov k migrac¢nej politike, odrazajuci nedoveru populacie k rieSeniu migrac-
nej otazky politickymi predstavitelmi dotknutych krajin. Najvyraznejsie negativne konotacie
ukotvuju explicitné negativne frazémy: Vodu kdZe, vino pije, Nevidi si na spicku nosa, Nemad
vsetkych doma, Zo svine len svitia bude, Jazyk sa mu nezastavi, asociované s politickymi elita-
mi R. Ficoa A. Danko. Odzrkadluja negativnu percepciu skimaného segmentu.

Na zaklade analyzy medialneho diskurzu vyjadrenia premiéra SR R. Fica k téme migra-
cie, mozno jeho vyjadrenia chdpat v kontexte spolo¢nych eurépskych rieSeni. ,Viaceri au-
tori a autorky (napr. Geiger and Pécoud 2010; Betts 2008) konstatuju isty vyznamny obrat
v diskurzivnom poli migracie. Charakterizuju ho ako prechod od kontroly migracie k ma-
nazmentu migracie. Presadzovanie tzv. migracného manazmentu je podla nich odklonom
od uzko definovanej, na bezpecnost orientovanej migracnej politiky. Cielom migra¢ného
manazmentu nie je len zabranit prichodu migrantov, ale regulovat migraciu takym spdso-
bom, aby bola ,,na prospech vietkym“ (Androvicova, 2015, p. 335). Tu je hlavny rozdiel me-
dzi oficiélnou politikou smerom k EU a vyjadrovanim v ramci ndrodnej politiky smerom
k domacej verejnosti. Vyjadrenia R. Fica rozvijali diskurz migranti ako ohrozenie narodnej
bezpecnosti, to sa prejavilo v premiérovej snahe a zdoraznovani riesit otazku migracie a ute-
¢encov v celoeurépskom kontexte, kedze podla neho hrozba sa tyka vsetkych eurépskych
krajin, rovnako ako globalny diskurz migracie. ,,Hlavné zistenia poukazuji na nedostatok
symbolik v instittcidch, ktoré by zvysovali ich $tandardy a umiestiiovali Eur6psku tniu ako
supervelmoc identity, aj ked vyvijaji vyznamné iniciativy na vyuzitie ute¢eneckej/ migrant-
skej krizy s jedinym ucelom: posilnenie socialnych vztahov medzi ¢clenmi“ (Remanda, 2017,
p. 153). Diskurz strachu je silny aj v inych krajinach v Eurdpe, tyka sa zakona, poriadku,
nabozenskych a kultarnych rozdielov (Bolonyai and Campolong, 2017), na ¢o je potrebné

reagovat konkrétnymi rieSeniami (Stevens, 2017).
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Predseda parlamentu SR A. Danko sa k problematike migracie vyjadroval v druhom
polroku 2017 velmi malo, v obdobi predtym rovnako ako R. Fico rozvijal diskurz ohrozenia
narodnej bezpecnosti.

Prezident SR A. Kiska sa k téme migracie vyjadril neutralne, berie ju ako aktualny prob-
lém Euro6pskej unie rovnako ako bezpecnost, klimatické zmeny, ktoré nevie krajina riesit
samostatne, ale len v spoluprici s inymi krajinami, predovsetkym krajinami EU. Podobne
ako R. Fico, zdoraznil bezpecnost ako prioritu $tatu. Fenomén migracie, v spojeni s negativ-
nymi dosledkami hospodarskej krizy, viedol k posilneniu rasistickych, xenofébnych a neto-
lerantnych myslienok, ktoré presadzovali strany eurdpskej extrémistickej pravice (Busutil,
Marquez, 2017). Naproti tomu vyzyva k tolerancii a na individualnom priklade rodiny asyr-
skych krestanov rozvija diskurz migrantov ako obeti, ,,nemaji na vyber® a na migrantov ako
prinos.

Zaverom mozeme konstatovat, Ze klu¢ovu ulohu pri vytvaranie nazorov a postojov mla-
dej generacie k migracii maja média. ,Média sa stale hlavnym informac¢nym prostriedkom
o vzdialenych témach (vratane uteceneckej krizy) a sprostredkovavaju pristup Iudi k social-
nej realite (Buturoiu, Stefanita and Corbu, 2017, p. 20). Médiami konstruovany diskurz ma
nesporne vyznamny dopad na problematiku migracie/migrantov, jej percepciu a hodnotenie
prijemcami medidlnych obsahov. Medialny diskurz formuje verejny nazor, aktivizuje a pozi-
ciuje politicki mobilizaciu, pravnu pomoc poskytovanim konkrétnych interpreta¢nych per-
spektiv, ¢im ponuka kognitivnu skratku pre prijemcov obsahov (Greussing a H. G. Boom-
gaarden, 2017). V analyze vyjadreni tstavnych ¢initelov SR k migrantom a fenoménu migracie
v obdobi rokov 2017/2018 nachddzame: a) stale pretrvavajuci negativny pristup akcentujuici
pretrvavajticu hrozbu z migracie a silnejici apel na rieSenie problému v eurépskom kontex-
te, b) snahy o vylicenie témy z dominantnych tém medialneho diskurzu. V aspekte tedrie
politického brandingu konstatujeme, Ze u mladej generdcie Z a Y skor zaznamenavame to-
lerantnejsie implicitné postoje k migracii a negativnu percepciu rieSenia témy politickymi
subjektami. Za najprijatelnejsi postup pri rieSeni problému migracie generacia Z povazuje

pristup Nemecka.
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3.6 Vyskumnad stidia 5 - Diskurzivna analyzy politickej karikatiiry krajin V4 pocas tzv.
1. viny migrdcie”

Ciel: Identifikovat diskurzy migracie v politickej karikature krajin V4 pocas tzv. prvej viny
migracie (prelom rokov 2014/15).

Uvod - migracny diskurz V4 a politickd karikatiira

Vedecka $tudia reflektuje migracny diskurz pocas tzv. prvej viny migracie (prelom rokov 2014
a2015), ked sa téma migracie stala prvoradou pre média aj politicky marketing. Pilotna §ta-
dia identifikuje medidlny diskurz na tému migrécie v geografickom priestore V4 reflektovany
v autorskych vyjadreniach $pecifického medialneho zanru - v politickych karikattrach. Od-
raz medidlneho diskurzu migracie v karikaturach autorov V4 je komparovany s identifikova-
nymi dominantnymi diskurzmi politickych elit v digitalnych médiach. Vysledky kvalitativnej
studie sekundarne dekdduju vyznamné oblasti percepcie prezentovania politickych postojov
politickych lidrov V4 recipientmi médii — obcanmi. Pocas prvej viny migracie (2015) bola
dominantna komunikac¢na stratégia bezpe¢nostného rizika a kulturnej hrozby, v druhej vlne
(2016, 2017) sa presadzoval diskurz manazmentu migracie a v ostatnom obdobi (pocas tretej
vlny - 2018) sa objavuje alternativny koncept ,.efektivnej solidarity®, myslienka bola prvykrat
prezentovana roku 2016 pocas slovenského predsednictva v Rade EU. Clenskym $tdtom by
umoznil dobrovolne sa rozhodnut, akym spdsobom budu prispievat k spolo¢nému utsiliu
v migrac¢nej krize. Koncept sa opiera o suverenitu ¢lenskych $tatov a oslabuje poziciu kon-
ceptu EU.

V rieSeni problému migricie je v EU $pecifickd Vy$ehradskd skupina (V4 - Slovensko,
Cesk4 republika, Polsko a Madarsko), ktora sa v eur6pskej diskusii profiluje ako regionalny
hra¢ so zna¢nym nazorovym stiladom. Nadalej tu existuje jednomyselna podpora pre ,.efek-
tivnu solidaritu®, silnd podpora spoluprace s tretimi krajinami cez migra¢né kompakty podla
vzoru dohody s Tureckom a silné apely na ochranu vonkajsich hranic Unie, kde je V4 pri-
pravena prispiet financne ¢i personalom. Vysehradska skupina tiez opakovane, v stlade s dl-
hodobou prioritou kazdej zo 4 krajin, vyzyva na navrat k plnej aplikacii Schengenu. Napriek
deklarovanej nazorovej jednote V4 existuju urcité Specifikd v politickom pristupe k otazke

problému migracie.

77" Podrobné vysledky $tudie boli uz publikované v spoluautorstve, pozri SPALOVA, LUCIA, Veronika Szaboova
a Katarzyna Walotek Scianska. Media discourse on migration as reflected by political caricatures in V4 countries.
In: Marketing Identity 2018: Digital Mirrors: Conference Proceeding from the Annual International Scientific
Conference 6th - 7th November 2018. Trnava: UCM, 2019, P. 254-264. ISBN 978-80-8105-985-8.
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Vyskumny problém

Vzhladom na kvalitativny charakter vyskumu sa priklaname k definovaniu $irsie postave-
nych vyskumnych otazok:

« VOI: Aky je dominantny medidlny diskurz k téme migracie v krajinach V4 pocas
prvej viny migracie (prelom rokov 2014 a 2015) identifikovany v zobrazovani uve-
denej problematiky v politickej karikatire ako $pecifickom medialnom Zanri?

«  VO2: Existuju rozdiely v zobrazovani témy migracie v slovenskom, ¢eskom, madar-
skom a polskom kontexte?

o VO3: Prinasa politickd karikatira nové vyznamové oblasti v migra¢nom diskurze?

Vyskumny materidl a metéda

Pri analyze politickych karikatur viazucich sa k téme migracie sme sa opierali o teoreticky
a metodologicky koncept analyzy diskurzu autorov N. Fairclougha a M. Foucalta a J. Pottera
(Fairclough 2003; Foucalt; 2002; Potter,1996). Diskurz chapeme v $irsej rovine oboch pristu-
pov, ako interakéného, tak aj sociopolitického - socidlne poznanie je vytvarané a utvrdzované
socialnou interakciou, ale zaroven k socialnemu spravaniu vedie; v textoch/prehovoroch sa
tieZ prejavuje zneuzivanie a udrziavanie moci v roznych politickych a socialnych situaciach.

V analyze sme uplatnili kvalitativnu vyskumnu stratégiu, postupovali sme ,,zdola hore®,
vysledkom bola snaha o identifikdciu/demaskovanie diskurzivnych stratégii viazucich sa
k téme migracie.

Vyskumny materidl tvorili medidlne texty/komunikaty — karikatury, ktoré boli v sledo-
vanom obdobi (2015, zaciatok roka 2016) publikované na internetovych portaloch. Analyzo-
vané jednotky sme vyhladavali prostrednictvom sluzby google v sekcii obrazky, vyhladavac
bol nastaveny na zobrazenie prislusnej krajiny V4. Do vyhladavaca sme zadali kluc¢ové slova:
migrant, uteCenec, migracia a karikatura. Nasledne sme $pecificky zuzovali vyskumné uni-
verzum na zaklade ¢asového kritéria rokov 2015 - 2016 a kritérid autorskej narodnej karika-
tury. V pripade absencie narodnej karikatury v sledovanom obdobi sme analyzovali karika-
turu s odkazom na postoj krajiny V4 k otazke migracie. V tejto vyskumnej $tadii sme zvolili
metodologicku koncepciu analyzy tzv. pripadovej studie. Vybrali sme reprezentativnu kari-
katuru kazdej krajiny V4 a sledovali sme, ¢i rozdielny medidlny komunikat/zaner reflektuje
identifikovany diskurz bezpe¢nostného rizika a kultirnej hrozby pocas prvej viny migracie
alebo odkazuje na iné rozdielne diskurzy jednotlivych krajin V4.

Terminologické vymedzenie vyskumného univerza je v teoretickej rovine zlozité,
na politickd karikatiru mozeme nazerat v interdisciplindrnych suvislostiach politoldgie, li-
terarnej vedy, semiotiky a medidlnych $tadii. Zanrové vymedzenie je nejednoznaéné, a to
najma v anglictine, su Casto zamienané za kresleny vtip (ang. cartoon = karikatura, kresleny

vtip). Karikatura, kresleny vtip, komiks a animovany vtip st sériou para-umeleckych diel.
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Historicky sa vyvinuli v avizovanom poradi, ale od ¢ias animovanych vtipov, vsetky existuja
sucasne (Streicher, 1967). Na zdklade tvrdeni L. H. Streichera (1967) moZeme povedat, Ze
kresleny vtip (cartoon) ma ku karikatdre urcite vizualne blizsie ako komiks, kedZe oba zan-
re vychadzaju z rovnakého principu, ktorym je nepriame tto¢né zobrazenie vybranej oso-
by. Avsak, na rozdiel od karikatury, ktora sa svojim zveli¢ujicim a skreslujucim pohladom
zaobera Tudmi ¢i problémami v spolo¢nosti, odkazuje kresleny vtip k nejakej myslienke ¢i
situdcii. Kresleny vtip nemusi vyzniet negativne, skor sa drzi v neutralnych intenciach, pri-
¢om cielom karikatury je provokovat, hyperbolizovat, vysmievat, a to i za cenu poburenia
vybranych recipientov. V§eobecne md politicky humor vyuzivany v médiach, televizii, a teda
aj v karikatdrach, dve hlavné funkcie. Prioritnou funkciou je kritika politického status quo
a snaha o pretvorenie a posilnenie dominantnych hodnoét a nazorov na politiku. Existuju
nazory, Ze aj napriek svojej kritickej funkcii nema politicky orientovany humor dostato¢nu
silu na vyvolanie zmeny v politickom spravani, respektive na vyvolanie reforiem ¢i dokonca
protestov (Tsakona, Popa, 2011). Druha funkcia stvisi s tym, Ze pripadna eliminacia politic-
ky orientovaného humoru ¢i satiry v médiach by viedla k nedostatku participacie verejnosti

na verejnom diani a politickej apatii.

Vysledky

Na ziklade definovania vyskumného univerza (limitom st uz neexistujice/zmazané ¢i zablo-
kované karikatury) a jeho zuzovania na zaklade stanovenych faktorov/kritérii sme v sloven-
skom diskurze identifikovali najvyssiu frekvenciu karikatur, ktoré explicitne ¢i v implicitnej
rovine odkazovali na konkrétne vyroky vtedajsieho premiéra R. Fica a nadvézovali na teroris-
tické utoky v eurdpskych metropolach. Autorom analyzovanych reprezentativnych karikatir
(Obrazky 54 - 55) je Martin Sttovec, pésobiaci pod pseudonymom Shooty, ktorého diela st
signifikantné, rozpoznatelné a mozno ich oznacit za provokativne az kontroverzné, dokazom
¢oho je aj viacero trestnych oznameni na jeho osobu, ¢i uz od R. Fica, ako vtedajsieho pre-
miéra SR, Slovenskej advokatskej komory a pod. V prvej vine migracie sa téma migracie stale
viac a viac medidlne rozdirovala, naberala na ddlezitosti a od politikov obc¢ania prirodzene
ocakavali konkrétne predstavenie svojich postojov, no predovsetkym navrhov riesenia tejto
situdcie v prospech bezpecnosti ob¢anov Slovenskej republiky. R. Fico, ako vtedajsi uradujtci
premiér SR, od zaciatku hlasal negativny a odmietavy postoj voci kvétam a prijimaniu ute-
¢encov. Ako nedavno vyhlasil: ,, Neurobili sme Ziadne salto mortale v nasich vyjadreniach,
takto reagoval na to, Ze od zaciatku migracnej krizy zastavali tvrdy postoj. Na zaklade stadia
vyrokov R. Fica z tohto obdobia konstatujeme, Ze v jeho stanoviskach dominovalo poukazo-
vanie na situaciu na Slovensku, ktora by podla jeho slov nesplnala o¢akévania prijatych imig-
”,MTezlomi. “ Fico poslal pred rokovanim o migrdcii tvrdy odkaz. [online]. [2018-10-01]. Dostupné na:

<https://slovensko.hnonline.sk/1770693-nas-nic-nezlomi-fico-poslal-pred-rokovanim-o-migracii-tvrdy-
odkaz>.

/137



rantov. Prva analyzovana karikatdra v politickom komunika¢nom odkaze reflektuje stratégiu
odstrasovania zdorazinovanim nedostatkov systému v Slovenskej republike. V implicitnom
odkaze identifikujeme, Ze vyhlasenia R. Fica neboli smerované migrantom, ale chcel nimi
takymto inverznym sposobom vzbudit u slovenskych obc¢anov pocit bezpecia a uistit ich, ze

ziadni migranti k nam nepridu, pretoze v takejto krajine by sa im aj tak nepacilo.”

Obrazok 54: Karikatiira Martina Stitovca. ~ Obrazok 55: Karikatira Martina Siitovca.

KAZDEHO
\WIGRANTA
NYSKOSAM

Obrazok &.8: Karikatura Varovanie

arok:E D i WO L Tl
Zdrof: Dennik N, 07.09.2015 Obrazok &.2: Karikatira Slovenska inkvizicia

Zdroi: Dennik N. 23.07.2015

Zdroj: Dennik N, 2015. Zdroj: Dennik N, 2015.

V prvej karikatire mozeme vycitat protichodny odkaz, ked otvorena naru¢ symbolizuje
vrucne privitanie, no tato neverbalna komunikacia je v kontraste s napismi na transparen-
toch, ktoré drzi zobrazeny R. Fico. Druha sledovand karikatuira semioticky odkazuje na vy-
rok premiéra Roberta Fica: ,,Budeme ich (pozn. migrantov) vyberat podla kritérii, ktoré sme
uz naznacili. Pochddzat budu z krestanského prostredia a mali by byt schopni integrovat sa
na nds spolocensky systém.® R. Fico odety do cerveného rucha (zobrazeny so symbolmi
velkého zlatého kriza na krku ¢i modlitebnej knizky) ako kardinal, asociuje urcita spolocen-
sku a politicku hierarchiu v komunite. ,,Lustrovanie“ ute¢encov kardindlom Ficom odkazuje
na silné osobné angazovanie premiéra a opieranie sa o silné nespochybnované krestanské
hodnoty. V sledovanom obdobi v medidlnom priestore rezonovala aj otazka monitorovania
hranic $tatov EU. R. Fico sa v tejto suvislosti vyjadril v rimci bezpe¢nostného meetingu: ,,Je
zvysené monitorovanie hranic, predovsetkym nds zaujima schengenskd hranica medzi Sloven-
skom a Ukrajinou. Plus si nastartované vsetky zlozky, ktoré sme trénovali na zelenii hranicu
medzi Slovenskom a Madarskom. Kazdy nelegdlny migrant, ktory sa pokiisi prekrocit tizemie

Slovenskej republiky, bude zadrzany, zatknuty.“,, Dalej monitorujeme v suvislosti so spravanim

7 Slovensko je katolicka krajina. Migranti by Ziadali postavit mesity, recykloval zndmy vyrok Fico. Ekonomicki

migranti tieZ nedostanii Sancu. [online]. [2018-10-09]. Dostupné na: <https://www.parlamentnelisty.sk/arena/
monitor/Slovensko-je-katolicka-krajina Migranti-by-ziadali-postavit-mesity-recykloval-znamy-vyrok-Fico-
Ekonomicki-migranti tiez-nedostanu-sancu-252206>.

8% MAJEROVA, S.: Fico: Prijat iba 100 utecencov nie je trdpne. [online]. [cit. 2018-10-05]. Dostupné na: <http://
www.aktuality.sk/clanok/300420/fico-prijat-iba-100-utecencov-nie-je-trapne/>
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zdchytné tabory, ktoré mdme na vychodnom Slovensku, plus monitorujeme tdbor v Gabcikove,
kde mdame Ziadatelov o politicky azyl z Rakuska. Je celkom pochopitelné, Ze sa sustredujeme
na rozne cudzie komunity na tizemi Slovenska, najmd z pohladu ich moznej radikalizdcie, ako
odpovede na teroristicky vitok vo Franciizsku. V tomto duchu vykondva policia a spravodajska

sluzba vsetky potrebné vikony.“®!

Obrazok 56: Karikatira Martina Siitovca.

Obrazok ¢.11: Karikatira Monitorovanie
Zdroj: Dennik N, 18.11.2015

Zdroj: Dennik N, 2015.

Ak sa na uvedeny citat pozrieme podrobnejsie a prepojime ho s prilozenou karikatdarou (Ob-
razok 46), domnievame sa, Ze motiv a impulz k tejto tvorbe vyplyva najmi z vety: ... st-
stredujeme sa na rozne cudzie komunity na uzemi Slovenska, najmé z pohladu ich moznej
radikalizdcie, ako odpovede na teroristicky uitok vo Franctizsku. V tomto duchu vykondva po-
licia a spravodajskad sluzba vsetky potrebné tikony.“ Vizualne zobrazenie karikatury odkazuje
na stereotyp detektiva v dlhom plasti, ktory sleduje pracovnika v rychlom obcerstveni, s od-
kazom na moslimsky p6vod a v hyperbolizovanom obraze postuluje absurdnost politickych
vyjadreni R. Fica.

Charakter karikatar v ¢eskom kontexte

V ¢eskom medialnom kontexte sme sa rozhodli ako priklad uviest karikaturu, ktora v roku
2015 ziskala ocenenie Ceské unie karikaturistia (CUK) a jej autor Marek Simon sa stal karika-
turistom roku 2015, kedZe vyborne satiroval aktualne udalosti, ale zaroven situaciu obohatil
o fahky humor.

PAZITKOVA, M.: Fico prekvapuje: Kontrolujeme zbrane u utecencov, nasa tajnd sluzba vie vela o teroristoch. [on-
line]. [cit. 2018-10-09]. Dostupné na: <https://dennikn.sk/295021/ficove-vystupenia po-parizi-kontrolujeme-
zbrane-u-utecencovnasa-tajna-sluzba-vie-vela-o-teroristoch/>.
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Obrazok 57: Vitaznd karikatiira Uprchlici a Evropané jako ,,Blbouni nejapni® od Mareka

Simona.

Zdroj: Blesk, 2015.

Semioticky karikatura pracuje s rozdelenim obrazu na dve strany — Eurépu ako su$ a more
ako dopravnu tepnu pre prichod utecencov smerom do Eurdpy, ¢o naznacuje nacrtnuty prad
vody i nasmerovanie tvari ute¢encov oproti novému zivotu. Sivé tmavé husté mracnd, ktoré
prichadzaju spolu s ¢Inmi, evokuji temnotu, zlo, problémy, ktoré so sebou migracia prinasa.
Dominantnym motivom tejto karikatury je Dront nelietavy, znamy ako vtak Dodo. Autor
stelesnil Eurépanov do postavy vtdka Doda s uréitym komunika¢nym zamerom: paralela
medzi osudom vtdka Doda a osudom Eurépana odkazuje k potencionalnemu vyhynutiu Eu-
répanov, ak dovolia prichod islamu do svojej kultary. Vtédk Dodo sa stal akymsi symbolom
vplyvu ludskej ¢innosti, ale aj symbolom hlaposti - zil na ostrove Mauricius a nemal priro-
dzeného predatora, z toho dovodu kladol vajicka do hniezd na zemi, tak ako to zachytava
karikatura, avSak na ostrov zacali prichddzat v 16. storo¢i ndmornici a zacali ho vyuzivat ako
zdroj miésa a za 83 rokov tento vtak tplne vyhynul. ,,To, Ze bol Dodo hliipy, je ale absoliitny
nezmysel. Jeho vyhynutie, resp. vykynoZenie, nestiviselo s jeho inteligenciou, ale s tym, Ze stre-
doveki moreplavci nemali Ziadnu victu k Zivej prirode a Dodo sa stal ich obetou. Okrem toho
zvieratd, ktoré so sebou priviezli, nicili hniezda vtdka Doda a jeho vajicka. Osud jedinecného
vtdka tak bol specateny .

Specifickd situdciu v medidlnom pokryvani politického humoru na tému migrécie moz-
no pozorovat v Madarsku. Pri hladani relevantnych karikatur bola frekvencia tohto komuni-
kétu vyrazne niz$ia nez v pripade Slovenska ¢&i Ceska, ¢o pripisujeme politickej a medidlnej
cenzure. Z roku 2015 uvddzame karikaturu (pozri Obrazok 48), na ktorej su zobrazené dve

postavy: nemecka kancelarka A. Merkelova a madarsky premiér V. Orban.

82 Hlipy vtdk Dodo nebol hliipy. Len sa nebdl. [online]. [cit. 2018-10-09]. Dostupné na:https://www.aktuality.sk/
clanok /207634/hlupy-vtak-dodo-nebol-hlupy-len-sa-nebal/
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Obrazok 58: Politickd karikatira konfliktu medzi Viktorom Orbdnom a Angelou Merkelovou.

Zdroj: Economist, 2015.

Na rozdiel od predchadzajicich analyzovanych karikatur tato sice zobrazuje predstavitela
Madarska, jej autorom vs$ak nie je ob¢anom madarskej narodnosti. Madarsky premiér je v in-
tenciach Eurdpskej unie vnimany ako negativna postava s radikalnymi nazormi, ktoré sa
nasledne odrazaju vjeho rozhodnutiach a konani. On v$ak svoje postoje obhajuje velmi jasne
so zretelom na patriotizmus, na prvoradd bezpecnost a ochranu madarskych obc¢anov. Pre-
miér Madarska v roku 2015 zareagoval na enormny priliv utecencov do Eurépy postavenim
zabran na srbskom a chorvatskom tseku hranic, dnes uz dokonca stoji na juznych hraniciach
Madarska plot. V suvislosti so zabranami, ktoré Madarsko vybudovalo na srbskom tseku
hranic i na useku s Chorvatskom, V. Orban poznamenal, Ze postoj Madarska je jednoznac-
ny: ,,Nekontrolovany priliv migrantov do Eurdpy je zlou vecou - tento svetadiel treba od neho
ochrdnit. Mali by sme chrdnit nds sposob Zivota a Madarsko, v tom u nds vlddne silnd ndrod-
nd zhoda,“ podciarkol.*’ Prave na tieto udalosti naraza analyzovana karikatudra, na ktorej su
spominané zabrany znazornené hyperbolou ako ostnaty plot, ktory postupne trha vlajku Eu-
répskej tnie. Autor tu zasifroval posolstvo, Ze radikalne postoje V. Orbana v rieseni migrac-
nej otazky kumuluju spory a ,,natahovacky“ zabranuju konsenzu ¢i kompromisu medzi jeho
nazormi a nazormi nemeckej kancelarky A. Merkelovej, ponuka sa metonymia vo vyzname

stelesnenia tlmoc¢nika poziadaviek Eurdpskej inie.

8 Orbdn: Plot sme nepostavili preto, aby utecencov odviezli inou trasou. [online]. [cit. 2018-10-09]. Dostupné na:
<https://svet.sme.sk/c/8045634/orban-plot-sme-nepostavili-preto-aby-utecencov-odviezli-inou-trasou.html
#ixzz5TShfJUbf>.
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Karikatury nadvéazujuce na Polsko a na situaciu na politickej scéne v tejto krajine V4
z roku 2015 v medidlnom priestore absentuju, t. j. nevieme posudit obsahovu a vyznamovu

stranku polskej karikatury z prvej viny migracie.

Obrazok 59: Politickd karikatiira sekunddrne odkazujiica na postoj Polska k otdzke migrdcie.

Zdroj: Civilhetes, 2016.

V karikatuarach, ktoré tvorili vyskumné univerzum, no boli z rokov 2016 a 2017, dominovala
postava J. Kaczynskeho. Analyzovali sme karikatiru z janudra 2016, ktora zobrazuje skupinu
migrantov ¢akajucich na vstup do Eurdpy , na druhej strane vidime dve kracajace postavy,
ktoré idu presne opacnym smerom. Néapisy na kufrikoch nam pomahajua rychlo dekédovat,
ze ide o personifikované Madarsko, ktoré smelo, hrdo kra¢a smerom na vychod, teda mimo
migracnej krizy a v tesnom zavese za nim, sice trosku opatrnejsie, nie tak suverénne, ale
predsa, Polsko. Obraz situovany prave v takejto perspektive, t. j. Madarsko a Polsko kracaju
smerom na vychod, odkazuje na politické sympatizovanie madarského a polského premiéra
smerom k Rusku, teda na vychod Eurépy.

Diskusia

Vyskumna $tadia identifikovala medidlny diskurz na tému migracie v geografickom priesto-

re V4 reflektovany v autorskych vyjadreniach $pecifického medidlneho zanru - politickych
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karikatdrach z prvej viny migracie (2015, 2016). Odraz medialneho diskurzu migracie v ka-
rikatirach autorov V4 sme komparovali s identifikovanymi dominantnymi diskurzmi po-
litickych elit v digitalnych médiach (pozri Spalovd, Szabo 2016; Spalova , Szabo 2017). Vy-
sledky kvalitativnej $tudie sekundarne dekdduju vyznamné oblasti percepcie prezentovania
politickych postojov politickych lidrov V4 autormi Specifického zanru - politickej karikatary
a kriticky odkazuji na negativne postoje politickych elit krajin V4. Na zaklade vysledkov
komparac¢nej analyzy odpovedame na prva vyskumnu otazku nasledovne: vysledky potvr-
dzujui dominantny negativny diskurz v sledovanom obdobi, tzv. stratégiu kultirnej hrozby
a bezpecnostného rizika v politickej komunikdcii krajin V4. Zaznamenali sme ur¢ité rozdiely
v zobrazovani témy migracie v slovenskom, ¢eskom, madarskom a polskom kontexte: v slo-
venskom kontexte boli primarnym zdrojom politickej karikatury vtedajsi premiér R. Fico
a jeho vyroky, ceska karikatara pracovala viac v symbolickej a umeleckej rovine a zobrazova-
la tému vo vSeobecnejsej rovine, v madarskom a polskom kontexte sme identifikovali slabé
zastupenie autorskych pristupov a medialnu cenzuiru analyzovanej témy. Vysledky uvedenej
diskurzivnej analyzy maju charakter c¢iastkovych zisteni v $irSom vyskumnom kontexte au-
torov a upozornili na ur¢ité metodologické limity vyskumu: definicia vyskumného univer-
za — autorskej politickej karikatudry, validita digitalnych metrik pre vyber karikatir, medialna
cenzura a dalsie. Napriek politicky deklarovanej spolo¢nej politike v postoji k otdzke migra-
cie krajin V4 sme identifikovali urcité vyznamové odli$nosti, pritomnd eliminacia politicky
orientovaného humoru ¢i satiry v madarskom a polskom kontexte upozornuje na nedostatok

participacie verejnosti na verejnom diani a politickej apatii.
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ZAVER

Monografické dielo Politicky branding — modely persudzie v politickom marketingu reaguje
na narastajuci zaujem odbornikov réznych vednych odborov, $pecidlne vak z oblasti mar-
ketingovej komunikacie, o politicky marketing a u¢innu intervenciu pomocou persudzie
na spravanie recipienta v socialno-politickych marketingovych kampaniach. Zakladnym
problémom je absencia véeobecnej definicie politického marketingu, ktora by bola vycho-
diskom skiimania problematiky politického marketingu bez ohladu na vedny odbor, ktory sa
nim zaobera. V ostatnych 20 rokoch sa politicky marketing postupne nahradza pojmom po-
liticky branding (Downer 2013, s. 9) ako novy spdsob porozumenia politickej komunikacii.
Politicky branding mézeme definovat ako cielavedomy proces alebo stibor aktivit, ktorého
ulohou je poskytovat marketingovu efektivitu pri budovani lojality voli¢ov a navodit u nich
politickou stranou/aktérmi pozadované pozitivne asociacie so znackou, politicky branding
tak moze byt povazovany za subdisciplinu politologie (Vasatkova, 2017). Aj v tomto pripade
vsak ide o transdisciplinarny fenomém a pristupy k jeho teoretickému a empirickému sku-
maniu sa li$ia vzhladom na teoretické a situacné kontexty.

Znakom postmoderného $tadia politickych kampani je vyuzivanie novych médii, aky-
mi st napr. socialne siete. Forma politickej komunikacie/marketingu sa flexibilne prispo-
sobuje v zavislosti od podoby politického systému v zmysle jeho demokratickosti alebo ne-
demokratickosti. V digitdlnom priestore sa vo zvySenej miere vytvaraju odli$né semiotické
posuny, diskurzy v ramci konkrétnej ideolégie jednotlivych politickych elit, zvySuje sa aj fe-
nomén mobilizacie a participacie voli¢ov, napr. vyuzivanim meme, gif, a inych. Média hraja
vyznamnu ulohu aj pri personalizacii politického lidra, prenikanie osobného zivota politikov
do verejného priestoru sa stava prirodzenym (Roncarolo, 2004, Ruzicka, 2011). V politickom
marketingu sa preto novodobé koncepcie orientuju na principy personalizacie osoby na ukor
strany.

Snaha o komplexnejsie spracovanie problematiky politického marketingu vychadza
z hibkovej analyzy a komparécie zahrani¢nych teoretickych zdrojov, publikovanych uznava-
nymi odbornikmi z oblasti socidlnej psycholdgie (Perloff, 2008, OKeefe, 2002, Hunt, 2000,
Hewstone, Strobe, 2006), marketingovej komunikacie (Tellis, 2000, 2004; De Pelsmacker,
2002; Du Plessis, Brown, 2007, Du Plessis 2011; Keller, 2007, Aaker, 2003), politologie (Scam-
mell, 2007, 2014; Johnston, Kaidova, 2002 Garzia, 2011; French, Smith 2010; McDonald,
Sherlock, Hogan, 2014; Aleksiejevas, 2012; Pich, Dean 2015, Almohammad 2014 a dalsi). Za-
roven je v nej venovana pozornost persuazii, jej ukotveniu v $irSom socialnom kontexte, napr.
v pracach Z. Vybirala (2003, 2005, 2006), M. Klapeteka (2008), J. Krausa (2008), a jej vyuzitiu
v politickom marketingu, ¢o je dokumentované aj vysledkami vlastnych vyskumov autorky.
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V teoretickej rovine sa praca venuje dvom problémovym oblastiam: 1) aplikacii mo-
dernych socidlno - kritickych teoretickych vychodisk na oblast politickej komunikacie;
2) teoretickému vymedzeniu persudzie voci inym metédam ovplyviiovania (prioritne voci
manipuldcii) a hladaniu osobnostnych ¢initelov/dimenzii persuazie z aspektu prevladajtce-
ho konceptu personalizacie politickej komunikacie. Hlavhym cielom bolo poukazat na za-
klade analyzy teoretickych zdrojov a vysledkov vlastnych empirickych vyskumov na také
stvislosti medzi metédami a komunika¢nymi postupmi uplatnovanymi v psychologii, kto-
ré sa daju ucinne vyuzit aj v socidlno-politickych marketingovych kampaniach a pomocou
syntézy prienikov relevantnych tedrii vytvorit relativne ucelenti koncepciu aplikdcie persua-
zie v politickom marketingu v oblasti zvySujuicej sa vyznamnosti personalizacie politického
lidra - politickej znacky.

Jednou z autorkinych ambicii sa stalo prepojenie teoretickych konceptov socialnej psy-
cholégie:

a) modernej tedrie postojov v aplikdcii nehierarchickych marketingovych modelov pravdepo-
dobnej elabordcie spracovania posolstva (ELM model) na politickii komunikdciu postmoder-
nej permanentnej kampane. Persuazivna Gc¢innost marketingovych komunikatov (aj poli-
tickych) sa odvija od zistenia, ako prijimatelia posolstva (voli¢i) spracovavaju informacie
v nich obsiahnuté. Porozumiet metédam spracovania, ktoré vedu k lepsiemu pochope-
niu spravania sa voli¢ov, je jednou z kluc¢ovych tloh politickej komunikéacie. Ak chceme
zefektiviiovat persuazivnu marketingovi komunikaciu, mali by sme zhodnotit schopnos-
ti a motivaciu volicov s ohladom na propagovany politicky subjekt. Zaroven si musime
ujasnit, ¢i predpokladdme, ze voli¢ bude argumenty obsiahnuté v politickom komunikate
spracovavat centralnou cestou (zapojenie kognitivneho myslenia, t. j. rozmyslanie, zva-
zovanie argumentov) alebo cestou periférnou (klasickym podmienovanim, heuristickym
spracovanim). Ukazuje sa, ze v ¢ase roz$irenia digitalnej komunikacie sa uloha klasickych
marketingovych nastrojov meni - ich tulohou je angazovanie potencionalneho/nerozhod-
ného volica periférnou cestou a digitalne média dokazu napliat oba modely komunika-
cie — ako periférnu (vtipné videa, komixy, osobné profily na socidlnych sietach), tak cen-
tralnu (osobnost politického lidra, volebné programy, antikampane a pod.). D. M. Farrell
a P. Webb (2000) hovoria o postmodernom stadiu politickej kampane, ktora je nazyva-
na ako permanentna kampan vyuzivajica nové média. ZvyS$ujuca sa participacia voli¢ov
na politickom systéme (posilnovanie angazovanosti) a archiva¢né/informa¢né moznosti
digitalnych médii poukazuju na buduci trend dominancie centrélnej cesty spracovania
ponukaného posolstva s prevahou emocionalneho aspektu (v modeli ELM emocionalne
spracovanie, empatické presved¢ovanie). V definicii A. Johnstona a L. L. Kaidovej (2002)
budu mat svoje opodstatnenie pri neangazovanych voli¢och obrazové alebo imidzové re-

klamy a u angazovanych problémovo orientované reklamy.
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b) prepojenie kritického socidlno-psychologického pristupu na komunikacné modely zaloZené
na teérii socidlnej reprezentdcie a diskurze. V. modernom vnimani politickej komunikacie
sa Coraz CastejSie stretdvame s teoretickymi pristupmi, typickymi pre kritickd socidlnu
psycholdgiu - so socialnymi reprezentaciami politickej entity/znacky a politickym diskur-
zom (Plichtovd, 2002, Vybiral, 2001). Metodologické koncepcie zaoberajice sa skimanim
hodnoty politickej znacky sa ukazuju ako efektivne indikatory pre zacielenie/pripadnu
zmenu politickej komunikacie (Keller, 2007, French, Smith, 2009). Lojalita voli¢ov k po-
litickej znacke predstavuje jednu z najddlezitejsich prvkov jej hodnoty. Z pohladu volic¢a
bude mat vysoku hodnotu ta politickd znacka, ktora vytvara silné, jedinecné a pozitivne
asociacie. Daldimi prvkami je povedomie, vnimana kvalita, ostatné aktiva a vysok4 lojalita
k znacke (Aaker, 2003). V dalsom vyvoji politickej komunikécie predpokladame zvysova-
nie dolezitosti identifikdcie imidzu/socidlnej reprezentacii politickej znacky v dlhodobej-
$om kontexte a zaroven jej priebezné meranie pocas politickych kampani. Aspekt vnima-

nej kvality politickej znacky voli¢mi bude urcujicim pri planovani politickej komunikacie.

Druhd ambicia autorky postulovala teoreticky vymedzit persudziu voc¢i inym metédam
ovplyviovania (prioritne vo¢i manipulacii) a hladat vhodné/efektivne osobnostné ¢initele
persuazie z aspektu prevladajiceho konceptu personalizacie politickej komunikacie. Pri vy-
medzeni persudzie musime prihliadat na zakladny predpoklad - slobodnt volbu recipienta
komunika¢ného pololstva (Perloft, 2008, O’Keefe, 2002) a tymto znakom ju vymedzit voci
manipuldcii. V starSich tedriach persuazie nachidzame tri zdkladné dimenzie persuazie
na strane persuadéra: uprimnost, atraktivnost a sila. V novych politickych tedriach je najviac
diskutovana prave prva dimenzia Gprimnosti, ktord sa ukazuje ako ustredny bod lojality voli-
¢ov. Tak ako komercné spoloc¢nosti bojuju stratégiami spolocenskej zodpovednosti, kvalitou
ponukanych produktov a pridanej hodnoty znacky o konzumenta, politickd komunikacia
bude musiet bojovat o voli¢a. Struktrované pristupy k fenoménu personalizacie politické-
ho lidra vymedzuju dve zakladné kategdrie: individualizaciu (zaujem sa z politickej strany
prestiva na samotného politika) a privatizaciu (ndrast zaujmu o osobné vlastnosti, zaujmy
¢i zivot samotného politika) a ukazuju sa ako podnetné na skimanie miery medialnej per-
sonalizacie politického lidra (Aelst, Sheafer, Stanyer, 2012). V koncepcii personalizacie po-
litickej komunikacie vzrasta efektivita charizmatického lidra (pritazliva osobnost schopna
vytvarat obraz kompetentného a vysoko efektivneho ¢loveka, upozornuje na spolo¢né zna-
ky uvedenych typov v rovine pozitivnej sebaprezentacie, vyraznej emocnej kontroly a tuzby
ovplyviovat druhych) oproti autoritarskej osobnosti starsich konceptov. Operacionalizacia
personalizacie v medidlnom aspekte a vo volebnom spravani nie je vSak jednoznac¢nd. Miera
personalizacie mdze variovat podla typu politického systému a v rozli¢nych krajinach vyka-
zovat rozlicné vysledky (Karvonen, 2009). Ako upozornuje D. Garzia, vo vztahu vzdelania

a postoja k lidrovi politickej strany plati priama umera. Ti najviac vzdelani voli¢i su najviac
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prepojeni s osobnostnymi ¢rtami politika (Garzia, 2011). Dimenzie limitovanych katego-
rif percepcie politickych subjektov/politikov u volicov zahfnaja charakteristiky politické aj
nepolitické (Caprara, Zimbardo, 2004). Navrhovany $ir$i model efektivnych osobnostnych
¢initelov persuazie z aspektu prevladajiceho konceptu personalizacie politickej komunikacie
zahrfna: kompetenciu, integritu, charizmu, empatiu a reciprocitu.

Teoretické vychodiska aplikdcie vybranych metod persuazie v politickej komunikacii
nas viedli k zdsadnym problémovym otdzkam v empirickej Casti prace: Aka je persuazivna
ucinnost marketingovych komunikatov pouzitych v politickej komunikacii z aspektu percep-
cie politickej komunikacie? Ako su v sémantickom priestore volicov ukotveni politicki lidri?

Realizované vyskumy, v ktorych sme analyzovali volebné stratégie stran a lidrov pocas
volieb v rokoch 2010 - 2019 nam zaroven sluzili na overovanie metodologického konceptu
modifikovanych psychosémantickych metdd pri zistovani percepcie politickych subjektov
u volicov.

V prvej vyskumnej stadii sme sledovali, ako je kontroverzné rozhodnutie lidra SaS
v hlasovani o eurovale percipované v $irSej socialnej reprezentacii strany Sa$ a R. Sulika. Vy-
sledky naznadili negativne konotécie asociované s politickymi entitami volby, euroval, EU
boli v sémantickej mape respondentov generacie Y ukotvené v negativnej konotacii spolu
s prospechdrstvom. R. Sulik a Sa$ boli reprezentované vyrazne negativnou konotaciou: v aso-
cidciach s manipuldciou, klamstvom, strachom. Pozitivne konotacie sytil u generacie mladych
voli¢ov pojem ja: spajany s pojmami radost, individualizmus, hra, prileZitost a narodna iden-
tita reprezentovana pojmom Slovdk bola v roku 2012 ukotvovana pojmami spravodlivost,
pravda, zodpovednost, idedl. Vysledky naznacili negativne konotacie politickych entit strany
SaS$ a lidra strany SaS R. Sulika v sledovanom obdobi a uplna nekonzistentnost socialnych
reprezentacii zdielanych generaciou Y a zakladnych principov politickej strany SaS deklaro-
vanych v programe strany a intencionalne komunikovanych v politickej komunikacii strany
v medidlnom priestore. Negativny postoj k eurovalu a institucii EU sa u cielovej skupiny -
u generacie Y — prejavil v kvadrante odmietania a silného strachu. Uvedené mohlo byt spo-
sobené neddverou v eurdpske institucie a zlou socioekonomickou situaciou na Slovensku,
ale mozné vysvetlenie ponukaju aj nevedomé obranné mechanizmy prenosu a racionalizacie
problému/konfliktu, ktory generacia Y nie je schopnd kognitivne spracovat. (Generacia Y
vnimala doznievajice zmeny na trhu prace po ekonomickej krize 2008/2009)

V druhej vyskumnej $tudii sme skiimali, ako st percipované outdoorové marketingové
komunikaty vybranych politickych stran (bilbordy) v pred¢asnych parlamentnych volbach
v roku 2012. Postoje k marketingovym komunikatom sledovanymi participantmi (genera-
ciou Y) poukazali na ich skor pozitivne konotacie. Respondenti vnimali vybrané kampane
(tzv. problémovo orientované kampane pracovali s t¢émami rozkradania, slobody, ekonomic-

kej zodpovednosti za mladé generacie a témou pozitivnej diskriminacie Romov) prevazne
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pozitivne, resp. neutralne, vynimkou je kampan SNS (Dokedy budeme dopldicat na ciganov?),
u ktorej pozorujeme viaceré negativne konotacie. Kym kampane SaS a OLaNO boli vhimané
ako moderné, rovnoprdvne, origindlne, in, majiice nadhlad, dobré, hlboké, kampan SNS bola
vnimand ako iraciondlna, diskriminacnd, konvencnd, out, urdzajiica, zld, plytkd. Vsetky kam-
pane okrem SaS (Budiicnost je: Prdca namiesto davok.) boli hodnotené ako prospechdrske.
Kampan SaS (1989: Vybojovali sme si slobodu. Preco by sme si ju dnes mali nechat vziat?) bola
oproti ostatnym kampaniam, ktoré boli hodnotené ako priame, vnimana na hranici priamo-
sti a manipulativnosti. Kampane SaS (1989: Vybojovali sme si slobodu. Preco by sme si ju dnes
mali nechat vziat?) a OLaNO (Spolocne zabrarime rozkrddat politikom Slovensko) boli vnima-
né ako origindlne a vlastné, kampane SaS (Budiicnost je: Prdca namiesto davok.) a SNS (Do-
kedy budeme dopldcat na ciganov?) boli v tomto smere neutralne. Za najucinnejsiu povazuja
respondenti kampan OLaNO (Spolocne zabrdrime rozkrddat politikom Slovensko), ostatné
kampane boli hodnotené neutralne. Vysledky naznaili, Ze témy EU nezohrévali pri voli¢-
skom spravani hlavnua ulohu, ale $pecifické narodné témy rezonovali v spolo¢nosti, partici-
panti v sématickom priestore vyznamne ukotvovali témy kauzy Gorila a prava na slobodné
vyjadrenie nazoru. Romska otazka, ktoré bola komunikovana diskriminacne, respondentov
nezaujala. Verejné politiky s tematikou slobody slova a korupcie sa objavovali ako ustredné
témy aj v predvolebnej kampani roku 2020 a prekvapivy vysledok OLaNO mohol stvisiet
s dlhodobo neriesenou agendou a prisflubom strany o zmenu.

V tretej vyskumnej $tadii sme skdmali, ako st percipovani lidri politickej strany
SDKU-DS z aspektu gender v obdobi pred parlamentnymi volbami 2012. Z uvedenej ana-
lyzy disproporcie pozitivnejsicho sémantického profilu L. Zithanskej a ndsledného zvolenia
do pozicie lidra strany komunikacne slabsieho muzského kanditata M. Dzurindu vyplynul
pretrvavajici nedostato¢ny stav zastipenia zien vo vrcholnych politickych organoch SR,
ktory poukazoval na pokracujucu fakticka politicki marginalizaciu zien (Madarova, 2013).
Nase vyskumné zistenia naznacili, Ze kladné osobnostné atributy politického lidra (Thomp-
son, 2004, Hunt, 2000, Grac, 1985, Mesaro$ova, 2000) sa aj v ¢asovom horizonte ukazuju ako
efektivne a komunikac¢ne ziaduce. Navrhovany $irsi model efektivnych osobnostnych ¢inite-
lov persuazie z aspektu prevladajiuceho konceptu personalizacie politickej komunikacie bol
naplneny ciasto¢ne v percepcii I. Radicovej (kompetencia, charizma, empatia a reciprocita)
a L. Zitfianskej (kompetencia, integrita, spolahlivost).

Cielom vybranej Stvrtej vyskumnej studie bolo identifikovat socidlnu reprezenticiu
vztahu politickych lidrov Slovenskej republiky (prezident A. Kiska, predseda vlady R. Fico,
predseda parlamentu A. Danko) a vybranych krajin EU (Slovensko, Cesko, Nemecko, Fran-
cuzsko) a politickej témy bezpecnosti a migracie v kontexte percepcie generacie Y v roku
2018. Pocas prvej viny migracie (2015) bola v medzinarodnom a narodnom medialnom kon-

texte dominantna politicka komunikacna stratégia bezpec¢nostného rizika a kultirnej hrozby,

/ 148



pocas druhej vlny (2016, 2017) sa presadzoval diskurz manazmentu migracie a v ostatnom
obdobi (tretia vlna — od roku 2018) sa objavuje v krajinach V4 alternativny koncept ,.efektiv-
nej solidarity®. Uvedena $tudia je vyznamna v dvoch rovinach - na jednej strane prinasa ex-
perimentalne overenie autorskej modifikacie TSV s vyuzitim frazeologizmov, na druhej stra-
ne moznosti projektivnych pristupov v hibkovej analyze implicitnych postojov generéacie Y
k rieSeniu otazky bezpecnosti a migracie. Pozitivne ukotvenie vo vztahu k migrantom v roku
2018 zaznamenavame pri pojmoch A. Kiska a Franctizsko. S tymito pojmami st asociované
frazémy: Ide s dobou, Dobry chyr ide o tiom, Hovori, akoby z knihy ¢ital, Mad filipa. Vo vztahu
k migrantom st krajiny EU Nemecko, Slovensko a Ceskd republika ukotvené v sémantickej
mape generacie Z/Y v spojeni s frazémami: Md maslo na hlave, Brnkajii mu pod nos, Obrastd
machom. Pozorujeme tu kriticky pristup volicov k migra¢nej politike odrazajici neddveru
populdcie v rieSeni migracnej otazky politickymi predstavitelmi dotknutych krajin. Najvy-
raznej$ie negativne konotdcie ukotvuju explicitné negativne frazémy: Vodu kdze, vino pije,
Nevidi si na $picku nosa, Nemd vsetkych doma, Zo svine len svifia bude, Jazyk sa mu nezastavi,
asociované s politickymi elitami R. Fico a A. Danko a $taitom mimo EU Ruskom odzrkad-
[uji negativnu percepciu skimaného segmentu. K tedrii efektivneho persuadéra v politic-
kom brandingu stidia prispela experimentalnym metodologickym pristupom s moznostami
odhalovat implicitné postoje obc¢anov k politickym subjektom a do urcitej miery odhalovat
skryté asociacie politickej znacky.

Piata vyskumna stadia identifikovala medidlny diskurz na tému migracie v geografic-
kom priestore V4 reflektovany v autorskych vyjadreniach Specifického medialneho zanru -
politickych karikatdrach pocas prvej viny migracie (2015, 2016). Odraz medialneho diskur-
zu migracie v karikaturach autorov V4 sme komparovali s identifikovanymi dominantnymi
diskurzmi politickych elit v digitalnych médiach (pozri (Spalovd, Szabo 2016; Spalova, Szabo
2017). Vysledky kvalitativnej $tudie sekunddrne dekéduju vyznamné oblasti percepcie pre-
zentovania politickych postojov politickych lidrov V4 autormi $pecifického zanru - politic-
kej karikatury a kriticky odkazuju na negativne postoje politickych elit krajin V4 (vysled-
ky potvrdzuju dominantny negativny diskurz v sledovanom obdobi, tzv. stratégiu kultirnej
hrozby a bezpecnostného rizika v politickej komunikacii krajin V4). Zaznamenali sme urcité
rozdiely v zobrazovani témy migracie v slovenskom, ¢eskom, madarskom a polskom kon-
texte: v slovenskom kontexte boli primarnym zdrojom politickej karikatury vtedajsi premiér
R. Fico a jeho vyroky, ¢eska karikattra pracovala viac v symbolickej a umeleckej rovine a zo-
brazovala tému vo v§eobecnejsej rovine, v madarskom a polskom kontexte sme identifikovali
slabé zastipenie autorskych pristupov a medidlnu cenzuru analyzovanej témy. Napriek poli-
ticky deklarovanej spolo¢nej politike v postoji k otazke migracie krajin V4 sme identifikovali
urcité vyznamové odlisnosti, pritomna elimindcia politicky orientovaného humoru ¢i satiry

v madarskom a polskom kontexte upozornuje na nedostatok participacie verejnosti na verej-
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nom diani a ob¢ianskej politickej apatii. Z hladiska teérie personalizacie politiky je znakom
persuazivnej ucinnosti politického subjektu nizky koeficient zobrazenia politika v politickej
karikature, zdroven absencia politickej karikatury sa spaja s nizkou mierou uplatnovania de-
mokratickych pristupov.

Politicka marketingova komunikdcia presviedca voli¢a roznym sposobom v zavislosti
od typu politickej strany/sluzby a situdcie na voli¢skom trhu. V aspekte modernej politickej
komunikacie (fenoménu pernamentnej komunikacie, vyuzivania novych médii a fenomé-
nu personalizacie) sa ukazuje, Ze je nevyhnutné strategicky zvazovat, akym komunika¢nym
modelom budeme komunikovat politickd entitu/znacku a zaradovat do komunikacie faktory
ako pacivost, individudcia, privatizacia. V planovani efektivnej komunikacie je nevyhnutné
poznat/identifikovat politicki znac¢ku v mysliach potencionalnych volic¢ov. Ukazuje sa, Ze in-
ter- az transdisciplinarne presahy psycholdgie, lingvistiky a politoldgie obsiahnuté v efektiv-
nych modifikacidch sémantickych vyskumnych pristupov umoznuju zachytit zmeny v per-
cepcii volicov s predstihom oproti klasickym explorativnym metédam. Uvedené metddy/
pristupy je vhodné triangula¢ne doplitat klasickymi nastrojmi na prieskum verejnej mienky.
V sirsich suvislostiach sa progndza personalizacie politickych subjektov uplatiuje na jed-
nej strane pravom obcanov prostrednictvom preferen¢ného hlasovania rozhodovat nielen
o strane, ale aj o jej kandidatoch, na druhej strane zvy$enim uprednostiovania zobrazova-
nia lidrov oproti stranam médiami. V dalSom vyvoji politickej komunikacie predpokladame
zvy$ovanie dolezitosti identifikdcie imidzu/socialnej reprezentacie politickej znacky v dlho-
dobejsom kontexte a zaroven jej priebezné meranie pocas politickych kampani. Aspekt vni-

manej kvality politickej znacky voli¢mi bude urcujuci pri planovani politickej komunikacie.
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Politickd komunikacia sa vyvija milovymi krokmi. ESte pred niekolkymi rokmi
sme boli odkdzani na informacie z vecerného spravodajstva, tlacenych
novin, pripadne z nedelnych diskusii. Dnes sa celd politickd pozornost
sustreduje do sveta internetu. Kto dnes nie je na socidlnych sietach, akoby
neexistoval. Volebné timy politickych stran stracaju na vyzname, v popredi
stoja odbornici na marketing. Nie ¢o komunikujete, je podstatné, ale ako.
Dolezité sa stava spravne umiestnenie posolstva v Case, priestore, v sprav-
nom formate. Tato kniha je prave o tom. O modernych formach politickej ko-
munikacie, o politickom marketingu, politickom brandingu. Autorka vynika-
jucim spésobom analyzuje sucasné formy politickej komunikacie a na prak-
tickych prikladoch prezentuje, akym sp6sobom sa dnes robi politika i ako ju
vnimaju vybrané segmenty spolo¢nosti.
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