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Summary

The present inaugural lecture with the title Political Branding — Models of Per-
suasion in Political Marketing Communication reflects on the growing interest
of experts from various fields (political science, critical social psychology, lin-
guistics and media and communication studies) in political marketing/market-
ing communication and effective intervention using persuasive methods and
techniques applied on cognitive, emotional and behavioral components of
the recipient’s personality (voter, citizen) when promoting public policies. The
lecture revolves around the holistic concept of the so-called political brand-
ing and the approaches to its theoretical and empirical scrutiny, which differ
with respect to the theoretical and situational contexts. In the transdiscipli-
nary contexts, political branding can be defined as a systematic process or a
set of activities whose goal is to provide marketing effectiveness in building
voter loyalty and inducing positive associations with the brand. We critically
analyze the scientific and professional opinions as to whether political branding
should be considered a subdiscipline of political science or have its justification
as a specific type of marketing communication, which uses standard marketing
approaches. The postmodern stage of political campaigns makes use of digital
media and social networks, various semiotic shifts and discourses on the rele-
vant political agenda of the political players are on the rise in the digital space,
and we are also witnessing the mobilization and involvement of voters through
the so-called UGC (User Generated Content). The media play an important role
in personalizing the political leaders, and the private lives of politicians become
a natural and desirable component of public space. For the above reasons, the
modern concepts in political marketing focus on the personalization of per-
sonalities at the expense of the party. The author’s broader model of effective
personality factors in persuasion from the perspective of the prevailing concept
of personalization of political communication includes: competence, integrity,
charisma, empathy and reciprocity.

The increased participation of voters in the political system (strengthening
of engagement) and the archiving/information possibilities of digital media
show the future trends of dominance of the central processing route for the
promoted message with a predominance of emotional aspects (emotional pro-
cessing and empathetic persuasion in the ELM model). Visual or image adver-
tising is justified in the non-engaged voters and problem-based advertising in
the committed ones. In the future development of political communication, we
expect the importance of identifying the image/social representation of the po-
litical brand in a longer context to increase, and we also expect its continuous
measurement during the political campaigns. The quality of political brand as



perceived by voters will be detrimental to planning a successful political com-
munication campaign.

Key words:
e political branding, persuasion, personalization of political communica-
tion, civic participation, personality characteristics of political persua-
ders



Zhrnutie

PredloZend inauguracna prednaska Politicky branding — modely persudzie v po-
litickej marketingovej komunikdcii reflektuje narastajlci zaujem odbornikov
réznych vednych odborov (politoldgia, kriticka socidlna psycholdgia, lingvistika
a medidlne a komunikaéné $tudid) o politicky marketing/marketingovi komuni-
kaciu a ucinnu intervenciu pomocou metdd a technik persuazie na kognitivne,
emocionalne a behavioralne komponenty osobnosti recipienta (voli¢a, obc¢ana)
pri presadzovani verejnych politik. Nosnou témou prednasky je holisticky kon-
cept tzv. politického brandingu, pristupy k jeho teoretickému a empirickému
skimaniu sa lisia vzhladom na teoretické a situacné kontexty. V transdiscipli-
narnych suvislostiach teoreticky vymedzujeme politicky branding ako cielave-
domy proces alebo stbor aktivit, ktorého Glohou je poskytovat marketingovu
efektivitu pri budovani lojality voli¢ov a navodit u nich politickou stranou/ak-
térmi pozadované pozitivne asociacie so znackou. Kriticky analyzujeme vedec-
ké a odborné nézory, ¢i ma byt politicky branding povazovany za subdisciplinu
politoldgie, alebo ma svoje opodstatnenie ako Specificka marketingova komu-
nikdcia aplikujuca Standardné pristupy marketingu. Znakom postmoderného
stadia politickych kampani je vyuzivanie digitdlnych médii a socidlnych sieti,
v digitdlnom priestore sa vo zvysenej miere vytvaraju odliSné semiotické po-
suny, diskurzy v ramci konkrétnej politickej agendy jednotlivych politickych en-
tit, zvySuje sa aj fenomén mobilizacie a participdcie volicov formou tzv. UGC
(obsah vytvarany uzivatelmi). Média hraju vyznamnu ulohu aj pri personalizacii
politického lidra, prenikanie osobného Zivota politikov do verejného priestoru
sa stava prirodzenym aZ Ziaducim. V politickom marketingu sa z uvedenych do6-
vodov novodobé koncepcie orientuju na principy personalizicie osoby na tkor
propagacie strany. Autorkou navrhovany Sirsi model efektivnych osobnostnych
Cinitelov persuazie z aspektu prevladajuceho konceptu personalizacie politickej
komunikacie zahfna: kompetenciu, integritu, charizmu, empatiu a reciprocitu.

Zvysujlca sa participacia volicov na politickom systéme (posilfiovanie an-
gazovanosti) a archivaéné/informacné moznosti digitalnych médii poukazuju
na budduci trend dominancie centralnej cesty spracovania pontkaného posol-
stva s prevahou emociondlneho aspektu (v modeli ELM emocionalne spracova-
nie, empatické presvedcovanie). Pri neangaZovanych voli¢och budi mat svoje
opodstatnenie obrazové alebo imidZové reklamy a u angazovanych problémovo
orientované reklamy. V dalSom vyvoji politickej komunikacie predpokladame
zvySovanie doleZitosti identifikacie imidZu/socidlnej reprezentacie politickej
znacky v dlhodobejsSom kontexte a zdroven jej priebezné meranie pocas politic-
kych kampani. Aspekt vnimanej kvality politickej znacky voli¢mi bude urcujuci
pri planovani politickej komunikacie.
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Uvod

Politicky marketing sa stal vyznamnym fenoménom politickych stratégii uz kon-
com 20. storodia. Jeho vyznam stéle rastie a pozornost mu venujd uZ nielen
politicki marketéri, ale aj r6zni odbornici, teoretici z oblasti medialnej komuni-
kacie a socialnych vied, hoci jeho teoreticka ukotvenost je stale problematicka.
Zaujem mu venuju socioldgovia, politoldgovia, psycholdgovia, filoldgovia, ktori
predmet politického marketingu skimaju zo Specifického pohladu svojej vednej
discipliny, pricom sa snazia identifikovat Uc¢inné metddy jeho aplikacie do spo-
lo¢ensko-hospodarskej praxe s cielom riesit aktualne problémy a progndzovat
efektivne postupy presadzovania verejnych politik.

Politicky marketing sa stal vyznamnym fenoménom politickych stratégii uz
koncom 20. storocdia. Jeho vyznam stéle rastie a pozornost mu venuju uz nielen
politicki marketéri, ale aj r6zni odbornici, teoretici z oblasti medialnej komuni-
kacie a socialnych vied, hoci jeho teoreticka ukotvenost je stale problematicka.
Fenomén politického marketingu skimaju odbornici zo Specifického pohladu
svojej vednej discipliny, pricom sa snazia identifikovat G¢inné metddy jeho apli-
kacie do spolocensko-hospodarskej praxe s cielom riesit aktualne problémy
a progndzovat efektivne postupy jeho uplatnenia.

Autorka v inauguracnej prednaske , Politicky branding — modely persudzie
v politickej marketingovej komunikdcii” prinasa vedeckej a odbornej komuni-
te systematicky prehlad predmetnej problematiky vychadzajuc z dokladnej
analyzy a kompardcie vybranych diel uzndvanych odbornikov z oblasti social-
nej psycholdgie (Perloff, 2008, O‘Keefe, 2002, Hunt, 2000, Hewstone, Stroebe,
2006), marketingovej komunikacie (Tellis, 2000, 2004; De Pelsmacker, 2009;
Du Plessis, Brown, 2007; Du Plessis 2011; Keller, 2007, Aaker, 2003), politolégie
(Scammell, 2007, 2014; Johnston, Kaidova, 2002; Garzia, 2011; French, Smith
2010; McDonald, Sherlock, Hogan, 2014; Aleksiejevas, 2012; Pich, Dean 2015,
Almohammad 2014 a dalsi). Zaroven je v nej venovana pozornost persuazii, jej
ukotveni v SirSom socidlnom kontexte (napr. v pracach Z. Vybirala (2003, 2005,
2006), M. Klapeteka (2008), J. Krausa (2008)) a jej vyuzitiu v politickom marke-
tingu, ¢o je dokumentované aj vysledkami vybranych vlastnych vyskumov.

Déraz je kladeny na suvislosti medzi metédami a komunikacnymi postupmi
uplatfiovanymi v psycholdgii, ktoré sa daja ucinne vyuzit aj v socidlno-politic-
kych marketingovych kampaniach a pomocou syntézy prienikov relevantnych
tedrii vytvorit holistickd koncepciu aplikacie persuazie v politickom brandingu
v oblasti zvySujucej sa vyznamnosti personalizacie politického lidra — politickej
znacky a digitalizacie marketingovej komunikacie.

V prvej Casti prednasky definujeme na politicki komunikaciu z aspektu psy-
chologického uvaZovania, a to z hladiska Specifik modernej politickej komuni-



kacie a charakteristik rozlicnych komunikaénych modelov, ktoré sa daju uplat-
riovat aj v politickom marketingu. Analyzované st dve problémové oblasti: ako
aplikovat moderné socialno-kritické teoretické vychodiskd na oblast politickej
komunikacie, a ako teoreticky vymedzit persudziu voci inym metédam ovplyv-
riovania (prioritne vo¢i manipuldcii) a najst osobnostné Cinitele persuazie z as-
pektu prevladajuceho konceptu personalizacie politickej komunikacie.

Druha ¢ast prednasky je venovana persuazii ako Specifickej metdde ovplyv-
novania recipientov v réznych oblastiach spolocensko-hospodarskeho Zivota
(politika, legislativa, kultura, socidlna osveta, trh a reklama). Su tu identifikova-
né a charakterizované Cinitele persuazie, a to rovnako tykajlce sa persuadéra
a recipienta ako aj sprostredkujucich premennych. So zretelom na potreby po-
litického marketingu su tu teoreticky zdovodnené a na prikladoch z praxe de-
monstrované najcastejSie pouzivané, efektivne metddy persuazie.

Tretia Cast dokumentuje vysledky empirickych vyskumov autorky z oblasti
politickej komunikacie, v ktorych bola uplatfiovana komplementarna vyskumna
metodoldgia s transdisciplinarnym teoretickym pristupom. Vo vyskumoch boli
pouZité najma psychosémantické metddy, a to sémanticky diferencidl a séman-
ticky vyber a analyza diskurzu ktoré umoziuju skimat subjektivny vyznam so-
cialnych reprezentacii a socidlnych konceptov. Cielom realizovanych vyskumov
v rokoch 2010 — 2019 bolo zistit, aka je persuazivna uUc¢innost marketingovej
komunikacie z aspektu percepcie politickej komunikacie v predvolebnych a vo-
lebnych stratégiach politickych stran a politickych lidrov v presadzovani Speci-
fickych tém v oblasti verejnych politik (korupcia, EU, euroval, migracia, a iné).

Prednaska ma ambiciu reflektovat fenomén politického brandingu, oboha-
tit ho o nové pohlady na mozZnosti 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 efektiv-
nej spolocenskej komunikacie v obdobi tzv. permanentnej volebnej kampane.
Pre tvorbu koncepcie aplikacie persuazie v politickej marketingovej komunika-
cii je dolezité predovsetkym porozumiet metédam pravdepodobnej elabora-
cie komunikacie, ktoré vedu k lepSiemu pochopeniu spravania sa recipientov/
obcanov/voli¢ov. Ukazuje sa, Zze velmi G¢innym nastrojom je persuazivna mar-
ketingova komunikacia, pri ktorej je déleZité zhodnotit schopnosti a motivaciu
recipientov s ohladom na propagovany produkt a zaroven identifikovat predpo-
kladany sp6sob spractivania apelov a argumentov recipientom.



Specifikd postmodernej politickej komunikacie/brandingu

Fenomén politického marketingu sa vyvijal paralelne s komerénym marketin-
gom v priebehu celého 20. storodia, je potrebné v3ak konstatovat, Ze na roz-
diel od komeréného marketingu v ramci politického marketingu absentuje
vseobecna definicia. KedZe v stredoeurdpskom priestore sa politicky trh otvoril
az padom socialistickych rezimov, prax a aj teoreticka reflexia politického mar-
ketingu boli v znacnom sklze. Hesla ako , politicky marketing” alebo ,,politicka
komunikacia“ absentuju dokonca aj v propagacne zameranych slovnikoch (napr.
Pavll, 1983; Kovar, 1995; Hornak, 1997). Situdcia absencie literarnych zdrojov
sa koriguje aZ prichodom nového milénia (najma vdaka prekladu polskej prace
Jablonski a kol., 2006).

Ako konstatuje V. Zuborova (2011, s. 2): , Autori sa zaoberaji bud’ pouZitim
marketingovych principov politickymi aktérmi, subjektmi v ramci jednotlivych
procedur, procesov, ako napriklad pri vybere stratégie, segmentdcii volebného
trhu, vybere kandidata, volebnej kampani (Newman, 1999), alebo vyuZivanim
marketingu pri komunikdcii medzi politickymi stranami (Lock a Harris, 1996), Ci
vyuZivanim marketingu v ramci volebnych kampani vsetkymi subjektmi (Cwa-
lina, Newman, Bruce, 2009, s. 72) pésobiacimi v ramci nich (volici, politické
strany, sponzori, médid, zaujmové skupiny a pod.)“. Politicky marketing mozno
v $irSom slova zmysle opisat ako: “stibor tedrii, metdd, technik a socidlnych po-
stupov, ktoré maju za ciel presvedcit obcanov, aby podporili cloveka, skupinu
alebo politicky projekt” (Kirchheimer in: French, Smith, 2009. Ide teda o také
marketingové aktivity, ktoré pomahaju zlepsit image politickych stran aj ich
jednotlivych kandidatov, posilnit ich postavenie v politickej konkurencii a pre-
svedcit cielovu skupinu — voli¢ov — k vyjadreniu sympatii ku konkrétnej politic-
kej znacke. Zatial ¢o v obchodnom prostredi méze byt cielovych skupin takmer
nespocetné mnozstvo, v politickom prostredi je ich len niekolko. Kampan moze
byt totiZz zamerana bud' na stalych voli¢ov strany resp. kandidata alebo na sku-
pinu tzv. rozpoltenych, stredovych volicov. Tento pristup sa nazyva ,catch-all”
a jeho ulohou je ziskat na svoju stranu volica, ktory nie je pevne rozhodnuty ani
pre jednu z ponukanych alternativ (Jablonski a kol., 2006). Odlisny teoreticky
pristup prinasa O. Eibl (2011) a definuje dva zakladné pristupy k politickému
marketingu: a) inStrumentalne orientovany pristup — zahfna 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 ostathom case kritizovany a ustalilo sa jeho pomenovanie ,populizmus”.
V ideoldgii populizmu predstavuje fud privilegovany subjekt v politike (Stanley,
2008, s. 102) a generalizovanou sa stava téza, Ze populizmus je esencialnou



stcastou mainstreamovej politiky Zapadu od 90. rokov 20. storo¢ia (Mudde,
2004 in Rosulek, 2012)%.

Sirdie multidisciplindrne koncipovany pristup opierajuci sa o etablované
marketingové tedrie prisudzuje klicovu Ulohu v ramci politickych kampani
a vytvdrania politického trhu nielen aktivnym volicom, ale aj zaujmovym sku-
pindm, verejnym aktivistom, skupinovo organizovanym voli¢om, ktori sa snazia
nahromadit prostriedky na volebnd kampar médiam, ktoré , robia kandidata vi-
ditelnym” a stranickym organizaciam, ktoré nominuju kandidata a zabezpecuju
zdroje pre vedenie kampane. Niektori autori (napr. Lelleher, Lees-Marshment,
2005) sustreduju v tomto kontexte pozornost na politickd komunikaciu, ktoru
definuju ako vyuzitie médii politickymi kandidatmi sliZiace na zvySenie ich ex-
pozicie na verejnosti. Pritom prave otazka doleZitosti médii sa posuva Coraz viac
k technologickému chapaniu média ako urcitého nastroja komunikacie a vedec-
ky diskurz smeruje naspat k obsahu politickej komunikacie (tzv. nové média uz
nie su defacto nové). V tejto suvislosti méZzeme konstatovat, Ze do istej miery
politickd komunikacia kopiruje principy sucasného komercného digitalneho
marketingu a reaguje na presun voli¢skych segmentov na socialne siete a di-
Casti tradi¢ného a digitdlneho medialneho a marketingového mixu v zmysle pri-
stupov tzv. multichannel a omnichannel marketingu. Multichannel stratégia sa
zameriava iba na to, aby sa insight politickej komunikacie dostal ¢o najrychlejsie
k potencionalnemu voli¢ovi/obc¢anovi prostrednictvom maximalneho poctu in-
dividudlnych komunikac¢nych kanalov.

Ako z vyssie uvedeného vyplyva, zatial ¢o sa pred 20 rokmi za novy spdsob
ako porozumiet politickej komunikacii povazoval politicky marketing, dnes sa
etabloval pristup oznacovany ako politicky branding (Downer, 2013, s. 9). Poli-
ticky branding mdéZeme definovat ako cielavedomy proces alebo subor aktivit,
ktorého Ulohou je poskytovat marketingovu efektivitu pri budovani lojality vo-
licov a navodit u nich politickou stranou/aktérmi pozadované pozitivne asoci-
acie so znackou, politicky branding tak moze byt povaZzovany za subdisciplinu
politoldgie (Vasatkova, 2017). Z uvedeného vyplyva pretrvavajica terminolo-
gickd nejednotnost politického brandingu a vyznamné presahy s politickym
marketingom a politickou komunikaciou. Ukazuje sa, Ze ide o transdisciplinar-
ny fenomén a pristupy k jeho teoretickému a empirickému skiimaniu sa lisia
vzhladom na teoretické a situacné kontexty (tedria marketingovej komunika-
cie politicky branding percipuje ako Specificky segment vseobecnej koncepcie

1 plizdie pozri ROSULEK, P. 2012. Populizmus — prehliadana ideoldgia? In Politické
vedy. [online]. Ro¢€. 15, ¢. 1, 2012. ISSN 1335 — 2741, s. 162 — 178. Dostupné na in-
ternete: http://www.politickevedy.fpvmv.umb.sk/app/cmsFile.php?disposition=
a&ID=18521
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brandingu v zmysle marketingu sluzby, politoldgia preferuje uvedeny pristup
legitimizujuci ako urcitd subdisciplinu s vyhradami na nemoznost vyraznejsej
paralely s komercnym marketingom (asi najvyznamnejsi argument akcentuje
absenciu ,trvalosti/garancie” sluzby/vyrobku v politickej komunikacii), social-
ne vedy ukotvuju politicky branding v SirSom kontexte mentalnych/socialnych
reprezentacii).

Dal$im vyznamnym fenoménom modernej politickej komunikacie s akcen-
tom na obciansku participaciu a spolutvorbu verejnych politik je v nasich pod-
mienkach cca od roku 2009 vyuzivanie internetového priestoru (okrem blogu),
predovsetkym socialnych sieti (Facebook, Twitter, Instagram, TikTok) a vide-
oportalu YouTube. Okrem vyrazne zjednodusenému 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 extrémnejsimi: ,,nakolko ludia s rovnakymi myslienkami
svoje nazory vzajomne posiliujd,” a maju sklon inak zmyslajlcich zosmiesrno-
vat, napadat a na svojich strankach cenzurovat a vyhadzovat.

V prostredi socialnych médii sa najlepsSie orientuje generdcia Z a Y, ktora
od politickej komunikacie ocakava aj saturaciu urcitych demokratickych hod-
not (Sekerdk, 2017). K vyznamnému narastu mobilizacie obcianskej participacie
prispela Greta Thunberg s ekologickou témou ochrany planéty a v eurdpskych
podmienkach vrazda mladého investigativneho novinara Jana Kuciaka a jeho
snubenice, ktoré rezonovalo prioritne s témou korupcie a slobody slova (obi-
dve udalosti 2018). Sofistikované vyuzivanie potencidlu sociadlnych sieti v po-
litickej komunikacii méZzeme datovat od roku 2008. Prva volebna kamparn, kde
boli vyuzivané socidlne média systematicky, strategicky a efektivne ako sucast
stratégie predvolebnej kampane, a ktora priniesla vyrazné inovécie vo forme
volebnych kampani, bola prezidentskd kamparn Baracka Obamu v roku 2008
a neskor aj 2012 (Lilleker, Pack, Jackson, 2010; Harfoush, 2009). Vyuzivanie so-
cialnych médii vsak prindsa aj mnoZstvo nebezpecenstiev a sofistikovanej ma-
nipulacie s verejnou mienkou potencionalnych voli¢ov (napr. kauza Cambridge
Analytica). V slovenskych podmienkach je vyuZivanie socialnych sieti z hladiska
historického exkurzu skor sporadické do roku 2012 (rovnocennu digitalnu ko-
munikaciu na socidlnych sietach a tradi¢nd medialnu komunikaciu viedla strana
SaS v predvolebnej kampani 2010), vyraznym spdsobom komunikoval v prezi-
dentskej kampani aZz Andrej Kiska (2014), strategicky prepracovany branding
v prezidentskej kampani Zuzany Caputovej (2019) marketingovo viedol Martin
Burger.

V postmodernej politickej komunikacii je Standardné vyuZivanie socialnych
sieti, nizka lojalita volicov, preferencia infantilizacie politickej komunikacie, ale
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aj obrat k hlbSim informacnym odbornym pristupom (spomernme vzrastajicu
oblubu podcastov v roku 2020). Objavuje sa tieZ participacia ob¢anov/potenci-
onalnych voli¢ov formou UGC (z angl. user generated content, pisomny, audio
alebo video obsah vytvoreny konec¢nymi uzivatelmi, ktori vyuZzivaju ¢i uz zaklad-
né alebo profesionalne nastroje — napr. meme, gif, a iné). Terminologické vy-
medzenie politickych aktérov je tak obohacované o tzv. sekundarne segmenty,
ktorych diskurzy Sirené socidlnymi sietami mozu zohravat vyznamnu ulohu pri
percepcii primarnych politickych aktérov a naslednom voli¢skom rozhodova-
ni. O tomto obdobi postmodernej politickej komunikacie hovoria W. Bennett
a S. lyengar (2008, s. 707) ako o Stvrtom veku politického marketingu s pre-
vahou rozsirenej medializacie a profesionalizacie, v ktorom vyrazne narastla
miera konkurencie pre pozornost a dochadza k fragmentacii verejnej sféry. Ako
konstatuje B. Hl6Skova (2018, s. 13), konvergencia médii aj v Specifickom seg-
mente verejnych politik je vysokd, medialne platformy su prepojené a tradicné
a socialne média su subjektom dalsej medializacie, digitalizacia vSak so sebou
prinasa Specifické symbolické aj materidlne formy praxe (Blanch-@rsten, 2016
in Aagaard, 2016).
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1 Personalizacia politickej komunikacie

Uz viac ako 10 rokov sa stretavame s tzv. personalizaciou politickej komunikacie
(Zuborova, 2010), ¢o znamend uprednostriovanie stranickych lidrov pred ,ne-
Zivymi“ symbolmi strany (volebny a stranicky program a pod.), ktori sa lahsie
dostavaju do povedomia potenciadlnych volicov. Danu politickd logiku kopiru-
ju aj samotné média, ktoré sa snazia prezentovat jednotlivé politické subjekty
predovsetkym prostrednictvom ich politickych lidrov. To samozrejme vyraznym
spésobom nuti samotné politické subjekty k vyberu relevantnych politickych
lidrov, nielen vo vztahu k médiam, ale aj verejnosti. Vyraznu Glohu médii pri
personalizacii politického lidra v 21. storoci zohravaju nové média, prenikanie
osobného Zivota politikov do verejného priestoru sa stava prirodzenym (Ron-
carolo, 2004; R(zicka, 2011). V odbornom diskurze sa objavuje aj otazka, Ci
je spravne spajat proces personalizacie vyhradne s 21. storo¢im. Individuaini
politicki hraci vzdy zohravali déleZitu ulohu pri reprezentovani politickych idei,
cielov ¢i samotnych politickych stran a politickd veda vidy brala do tUvahy re-
levanciu ,, politickych osobnosti“ (Adam, Maier, 2010). Strukttrované pristupy
k fenoménu personalizacie politického lidra vymedzuju dve zakladné kategorie:
individualizaciu (zaujem z politickej strany sa prestva na samotného politika)
a privatizaciu (narast zaujmu o osobné vlastnosti, zaujmy ¢i Zivot samotného
politika), a ukazuju sa ako podnetné pre skimanie miery medidlnej personali-
zacie politického lidra (Aelst, Sheafer, Stanyer, 2012). Operacionalizacia perso-
nalizacie v medialnom aspekte a vo volebnom spravani vsak nie je jednoznacna.
Miera personalizdcie mo6ze variovat podla typu politického systému a v rozli¢-
nych krajinadch vykazovat rozli¢né vysledky (Karvonen, 2009). V kontexte per-
sonalizacie politickej komunikacie sa objavuju otazky emocionalneho verzus
raciondlneho rozhodovania voli¢ov. Preferenciu volby politickych osobnosti
mbzeme chépat ako racionalny proces zaloZeny na presvedceni o dostato¢nych
schopnostiach ¢i mordlnych vlastnostiach jednotlivych kandidatov. Ako upozor-
riuje D. Garzia (2011), vo vztahu vzdelania a postoja k lidrovi politickej strany
plati priama Umera. Ti najviac vzdelani volici su najviac prepojeni s osobnostny-
mi ¢rtami politika (Garzia, 2011).

Personalizacia ovplyvnuje nielen jednotlivé politické subjekty a média, ale aj
samotnych volicov, ktori sa s personalizaciou identifikuju, respektive strana pro-
strednictvom lidra je viac uchovavana v sémantickom priestore potencialnych
volicov, samotni lidri stran sa stavaju socidlnou reprezentaciou strany ako cel-
ku. Vyber spravneho lidra politickej strany tak zaznamenal dominantny vyznam
v efektivite politickej komunikacie. Otazkou osobnostnych vlastnosti politické-
ho lidra vo vztahu k jeho persuazivnej Uc¢innosti sa zaoberali viaceri autori (napr.
Thompson, 2004; Hunt, 2000; Deluga, 2001, v nasich podmienkach Grac, 1985;

13



Mesarosova, 2000; Bedrnova, Novy, 2001; Krej¢i, 2004 a dalsi), z hladiska pre-
svedcivosti persuadéra sa povaZuju za najucinnejsie tri osobnostné vlastnosti:
Uprimnost, atraktivnost a sila. Kazda z tychto vlastnosti pdsobi na iny psychicky
mechanizmus recipienta. Napriklad Gprimnost sa presadzuje u recipienta psy-
chickym mechanizmom zvnitornenia, atraktivnost mechanizmom identifikacie
a sila mechanizmom vyhovenia (Grac, 1985, s. 119). K podobnym zaverom pri-
Siel aj S. Desposato (2007 in Zuborova, 2010), ktory vo vztahu k osobnostnym
vlastnostiam a valenciam jednotlivych lidrov predpoklada, Ze pokial urcity po-
liticky lider disponuje kladnymi, silnymi osobnostnymi vlastnostami a valencia-
mi, uprednostiuje pozitivnu prezentaciu prostrednictvom medialnych kandlov.
Naopak, ak u urcitého lidra dané vlastnosti absentuju, alebo su poddimenzova-
né, priklana sa skor k negativnej prezentacii, respektive k vyuZivaniu uto¢nych
sprav cez medidlne kanaly. Co sa tyka neutralnej prezentécie, kedy sa urdity
lider snazi prezentovat neutralnymi spravami, ktoré maju skér oznamovaci, ale-
bo konstatacny charakter, je vyuzivany u tych politickych lidrov, ktori sa snazia
udrzat svoje dovtedajsie postavenie nielen v ramci samotnej politickej strany,
ale taktiez aj v rdmci politickych interakcii v ramci stranickeho systému daného
narodného sStatu. R. J. Deluga (2001) v tejto suvislosti ponuka pristup k osob-
nosti politického lidra v dvoch rovinach: a) machiavelisticky typ (ovladanie citov,
manipuldcia, bez vyraznej psychopatie), b) charizmaticky lider (pritaZzliva osob-
nost schopna vytvérat obraz kompetentného a vysoko efektivneho ¢loveka
a upozornuje na spolo¢né znaky uvedenych typov v rovine pozitivnej sebapre-
zentdcie, vyraznej emocnej kontroly a tuzby ovplyviiovat druhych.

S personalizaciou lidra suvisi aj teoretickd dichotomia liderstva vo formalnej
a neformalnej socidlnej rovine. BlizSie k politickému chapaniu liderstva v uve-
denej teoretickej rovine ma komunikacény lider. Komunikacény lider komuniku-
je v roznych prostrediach a v zdujme oslovenia ¢o najvacsieho poctu volicov
ma mat schopnost sa v tychto prostrediach pohybovat. Rozhodujtcou Glohou
ideového lidra je urcovanie vyvojovej tendencie, t. j. hlavnej orientécie alebo
smerovania budiceho vyvoja politickej strany (Cemez, 2011). Pri planovani po-
litickej marketingovej stratégie je nevyhnutné, aby mala politicka strana jed-
noznacne stanovené, kto z predstavitelov strany zohrdva akud rolu a vzajomne
sa reSpektovali v ur¢enych poziciach a neprezentovali pripadnu rivalitu v pozicii
lidra strany (Northouse, 2004).
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2 Komunikacné modely v politickej komunikacii

Komunika¢né modely nam sluZia na pochopenie prenosu komunikacie a reak-
cie na nu. Zatial' co makromodel hovori o zlozkdch komunika¢ného procesu,
mikromodel hovori o vnimani komunikacie zo strany zdkaznika (Kotler, Keller,
2007).

Vystizny obraz na definovanie modelu pre oblast komunikaénych studii po-
nuka J. Volek (2002), ktory model chape ako mapu, ktora popisuje komunikaciu
(v analdgii 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. War-
tellovej a D. CH. Whitneyho (1998, s. 16) v Uvode kapitoly venovanej komuni-
kacnym modelom okrem slova model ndjdeme aj slovo perspective, t. j. nahlad,
perspektiva (in Bocak, 2006). V beznom ponati teda model evokuje zjednodu-
Sené, schematické zobrazenie, zndzornenie, nacrtnutie skiimaného javu.

Komunikacné modely zaloZené na teorii postojov

Pre politicki marketingovi komunikaciu je nevyhnutny efektivny vyber modi-
fikovanych komunikaénych modelov s cielom formovania postoja (psychologic-
kej tendencie vyjadrenej hodnotenim urcitej entity s urcitou mierou suhlasu ¢i
nesuhlasu) u jednotlivych politickych aktérov.

Zakladné charakteristiky postoja definuje tradi¢na socialna psycholdgia ako
bipolaritu, rozsah a ambivalenciu. Bipolarita je v definicii postoja spomenu-
ta ako valencia. To znamena, Ze postoj k objektu lezi na kontinuu pozitivny —
negativny. Rozsah postoja suvisi s intenzitou. Na zaklade bipolarity a rozsahu
(valencie a intenzity) postoja vznikol aj jeden z najvyznamnejsich nastrojov
na meranie postojov, a to sémanticky diferencial vytvoreny Ch. E. Osgoodom.
Ambivalenciu postoja tvoria jednotlivé ¢iastkové hodnotenia objektu postoja,
ktoré mozu mat rozdielnu valenciu aj intenzitu. Aspekt ambivalencie postoja
je zakladom Festingerovej tedrie kognitivnej disonancie (koncept kombinujuci
zloZzky socidlnej interakcie, motivacie a kognicie), ktora vychadza z predpokla-
du, Ze ¢lovek ma tendenciu odstranit disonantné kognitivhe aspekty zmenou
postoja.

V paradigmatickom tripartitnom modeli maju postoje tri zakladné kom-
ponenty: pozndvaci (kognitivny), zmyslovy (afektivny) a komponent, ktory sa
dotyka spravania (konativny). Asi najcitovanejSia je definicia postojov od au-
torov D. Krecha, R. Crutchfielda a E. Ballacheyho (1968): postoje su stabilné
systémy pozitivneho alebo negativneho hodnotenia, emocionalneho hodnote-
nia a technik spravania sa tykajucich sa socialnych cielov (Hayes, 1998, s. 95),
ktora okrem konzistencie postojov postuluje aj ich spatost so spravanim. Prave
hypotéza, Ze postoje predikuju spravanie jednotlivcov stala za zvySenym zauj-
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mom inych vednych disciplin o postoje. Z kritiky trojkomponentového modelu
postoja vychadzal aj pristup M. Fishbeina a I. Ajzena, ktori vo svojej koncepcii
zo 70 rokov 20. storocia oznacuju pojmom postoj len afektivnu (emocionalnu)
zloZku postoja a chdpu ho ako unidimenzionalny (De Pelsmacker, 2009). V ted-
rii logickej aktivity TORA (Model odévodneného spravania) M. Fishbein a I. Aj-
zen prepojili postoj so zdmermi spravania, kde postoje vedu k zameru konat,
nie priamo k spravaniu. Zamery spravania nie su urcené iba postojmi, ale sub-
jektivnymi ndzormi a normami spravania. Tento model vyjadruje subjektivne
vnimany tlak socidlneho prostredia na konanie istym sp6sobom. Na koncepciu
M. Fishbeina a I. Ajzena nadviazali rozni nasledovnici. Aj samotny I. Ajzen modi-
fikoval pévodny model pridanim tretieho komponentu pre vznik zameru konat,
tzv. ,vnimanu kontrolu spravania”, t. j. vnimanl mieru obtaznosti uskutocnit
dané spravanie (tamtiez).

Hlavnymi pricinami nejednoznacnej tedrie postojov a mnohodimenziona-
lity kontextov mo6zu byt osobnostné faktory (iné postoje, sutazivost motivov,
schopnosti, Uroven aktivity) a situacné faktory (pritomnost inych ludi, normy,
alternativy spravania sa, nepredvidatelné vplyvy, ocakavania). Ako uvadza
I. Krejci (2004), sucasna politickda komunikacia z uvedenych dévodov skor ako
v osobnosti vidi hlavny vplyv na jednanie politikov v socidlnej situacii/kontexte.
Mnohodimenzionalitu kontextov dokumentuje aj revidovany funkcionalny pri-
stup k tedrii postojov (autorom pévodnej tedrie je D. Katz (1960)). V tradi¢nom
modeli D. Katz identifikoval 4 funkcie postojov: a) poznavaciu — postoj pomaha
porozumiet svetu a ddva mu zmysel; b) utilitdrnu funkciu — postoj sltzi k tomu,
aby sme sa vyhli trestu a ziskali odmenu; c) hodnotovo — expresivna funkcia —
postoj sluzi na vyjadrenie hodnoét jedinca; d) ego — defenzivna funkcia — vy-
uZiva ego obranné mechanizmy v nevedomom konflikte. R. Atkinson (2003),
D. J. O’Keefe (2002) a dalsi uvadzaju dalsie funkcie postojov v aspekte postula-
cie subjektivnej intencionality vysledného postoja: socidlne — adjustivnu funk-
ciu a funkciu socialnej identity. Z funkcionalneho pristupu k postojom vychadza
persuazivha metdda parovania postoja s funkciou a nasledného persuazivneho
posobenia na identifikovanu funkciu.

Poznanie vnutornej Struktiry postojov, moznosti ich zmeny a SirsSich social-
nych kontextov je nevyhnutnym predpokladom pri analyzovani ¢i vytvarani
politickej komunikacie. Z historického hladiska existuje nespocetné mnozstvo
komunikaénych modelov, ktoré sa snazili opisat ako percipient (v nasom pripa-
de voli¢, obcan) prijima a spracovava informdcie, ktoré poskytuje marketingo-
va komunikacia (politicky marketing). StarSie modely hierarchie Gc¢inkov (napr.
AIDA, AIDS, DAGMAR) su zalozené na predpoklade, Ze predchadzajici Gcinok
formuje predpoklady pre nasledujici. Podla modelu zakaznik/voli¢ prechadza
tromi odliSnymi fazami reakcie na marketingovu komunikaciu: poznavacia faza
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(kognitivna), emocionalna a faza jednania, konania (konativna) — myslim, citim
a konam. Tieto modely su typické pre jednosmernu komeré¢ni marketingovu
komunikaciu a z uvedeného dovodu zastaralé.

Snaha o $irsi pohlad na moznosti pdsobenia na recipienta marketingovej/
politickej komunikacie a sucasne postupny nastup novych technologickych
moznosti priniesla jeden z prvych kritickych modelov marketingovej komuni-
kacie. Komunikacny model s ndzvom ,Foot-Cone-Belding (FCB) prezentoval
R. Vaughn (1980, In: De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2009), navrh integ-
roval r6zne sekvencné modely. V modeli rozlisil Styri situacie, zaloZzené na dvoch
dimenziach. Prvou je dimenzia zainteresovanosti (vysoky/nizky zaujem). Tato
sa v kontexte politickej komunikacie dotyka toho, aku dolezitost voli¢ priklada
myslienkam politickej strany/lidra v diapazdne SirSieho politického diskurzu, vy-
znamu politickej vizie a presadzovaniu konkrétnych socidlnych a ekonomickych
rozhodnuti, ktoré stvisia s tym, Ze voli¢ si politickd stranu/lidra vybral spravne/
nespravne. Druhou dimenziou je ,,myslim — citim“, u ktorej su 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.

Sucasné komunikacné modely vychadzaju z vyssie uvedeného modelu FCB,
absentuju vsak hierarchické zavery Gcinkov komunikacie (De Pelsmacker, 2009;
Du Plessis, Brown, 2007; Du Plessis , 2011; Clow, Baack, 2008). 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 rozsirila star-
Sia dimenzia zainteresovanosti. U¢inky tychto faktorov na formovanie posto-
ja a spracovanie marketingovej komunikacie si zname ako model pravdepo-
dobnej elaboracie (ELM — Elaboration Likelihood Model) autorov R. E. Pettyho
a ). T. Cacioppa (1986).

Medzi Specifické komunika¢né modely patri model COMMAP (z angl. slovné-
ho spojenia Communication Style Mapping). Podla E. Du Plessisa a M. Browna
(2007) je jednym z najsilnejsich faktorov Uspechu marketingovej komunikacie
prave to, Ci vyvolava v cielovej skupine emocionalnu reakciu. Tento komuni-
kacny model preferuje centralnu cestu formovania postojov, ktora je vsak za-
loZena na emociondlnej zlozke postoja (v Tabulke 1 uvedené ako emocional-
ne spracovanie, empatické presviedcanie). Model COMMAP vychadza z tedrii
Géinnosti reklamy a relevantnych faktorov, ktoré uréuji oblUbenost, respektive
»pacivost” reklamy. Prostrednictvom tohto modelu sa meria ,pacivost” rekla-
my, spolu s dalsSimi komponentmi urcujdcimi G¢innd reklamu: model obsahuje
polozky zabavy, relevantnych noviniek, empatie, zmatku, znalosti a odstupu.
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Tab. 1 ELM model modifikovany na politick komunikaciu (Zdroj: Spalova, 2021)

Pravdepodobnost elaboracie zaloZzena na motivacii,

Kom- schopnosti a moznosti
ponent . - . .
postoja Vysoka elaboracia Nizka elaboracia
Centralna cesta Periférna cesta
¢ model nasobnych vlastnosti | ¢ heuristické hodnotenie
(postoj k politickému subjektu | (postoj k politickému subjek-
je zaloZzeny na komplexe rele- | tu je tvoreny jednoduchymi
vantnych vlastnosti politickej | heuristikami—napr. ¢im viac
znacky, rozsahu tychto vlast- argumentov, tym lepsie)
nosti a ich hodnotenia)
e tedria zdovodnenej aktivity
(postoj k politickému subjektu
Kognitivny | je tvoreny prioritne spolo-
¢enskym tlakom, vplyvom
referencnych skupin)
¢ vlastné presvedcenie
(postoj k politickému subjektu
je zaloZeny na spajani propa-
govanych informacii politickej
znacky s vlastnym hodnote-
nim, skisenostami)
e emocionalne spracovanie e transfer reklamy
(postoj k politickému subjektu | (postoj k politickému subjektu
je tvoreny silnymi pozitivnymi | je tvoreny transferom komu-
alebo negativnymi pocitmi — nikacie — princip klasického
napr. antikampane) podmienovania)
e empatické presviedcanie e transfer pocitov, emocio-
(postoj k politickému subjektu nalna podmienenost
Afektivny | je tvoreny socidlnou identifi- (postoj k politickému subjektu

kaciou s politikom, stranou)

je tvoreny transferom pocitov
vytvorenych komunikaciou)

e vystavenie reklame

(postoj k politickému subjektu
je tvoreny znamostou znacky
na principe jednoduchého
klasického podmieriovania)
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¢ modely nasobnych skuse- rutinné reakcie

nosti (stabilné voli¢ské spravanie
(pozitivne skusenosti s plne- zo zvyku)
nim predvolebnych slubov,
rieSenim ekonomickych a soci-
alnych problémov)

Konativny

Komunika¢né modely zaloZzené na tedrii postojov ndm sluzia na pochopenie
prenosu komunikacie a reakcie na fiu (Kotler, Keller, 2007). V intenciach poli-
tickej komunikacie je pri planovani aj analyzovani komunikdcie potrebné iden-
tifikovat model komunikacie politického subjektu/znacky a vyhodnotit jeho
pravdepodobnu elaboraciu voli¢émi politického subjektu. V modernych tedriach
modelov komunikacie musime zvazovat okrem informac¢ného nasytenia komu-
nikacie aj emocionalne komponenty komunikécie (pacivost, zabavu, novinky),
a to hlavne pri oslovovani potenciondlnych nerozhodnych voli¢ov.

Komunikaéné modely zaloZené na tedrii socidlnej reprezentdcie/diskurze

V modernom vnimani politickej komunikacie sa Coraz CastejSie stretavame s te-
oretickymi pristupmi typickymi pre kriticku socidlnu psycholégiu — so socialny-
mi reprezentaciami politickej entity/znacky a politickym diskurzom (Plichtova,
2002; Viybiral, 2001a, 2001b). Tieto komunika¢né modely su zaloZzené na holis-
tickom vnimani komunikacie zo strany zakaznika (Kotler, Keller, 2007).

V modernych pristupoch k integrovanej marketingovej komunikdacii sa stre-
tdvame s teoretickymi koncepciami strategického budovania znacky na princi-
pe tedrie socialnych reprezentacii znacky (Keller, 2007; Aaker, 2003) a tiez s apli-
kaciou tychto pristupov na politicki komunikaciu. Sucasny politicky marketing
mozno povazovat za permanentnu kampan (Farrell, Webb, 2000; Scammell,
2007). Vyhodou vyuZitia teoretického konceptu strategického riadenia znacky
je jasné odlisenie sa od ostatnych politickych aktérov a konkurencie a vytvore-
nie a udrziavanie vztahu medzi voli¢om a politickou entitou. S pojmom znac-
ka je silno spojeny aj vyraz branding. Zatial' ¢o niektori autori pojmy branding
(nepreklada sa) a brand (znacka) zlucujq, ini ich striktne oddeluju. K. Hobkirk
(2016) tvrdi, Ze zo samotného ndzvu vyplyva, Ze zatial ¢o pri znacke (brand) ide
o vysledny stav (myslienku), pojem branding predstavuje ¢innost a mdézeme ho
teda oznadit ako proces tvorby a starostlivosti o znacku. Toto tvrdenie istym
spésobom potvrdzuje aj M. Healey (2008), ktory hovori, Ze znacka je prisfub
uspokojenia spotrebitela a branding: ,,proces neustaleho zapasu medzi vyrob-
cami a spotrebitelmi o definicii prislubu a zmyslu“. Ide teda tiez o ¢innost nie fi-
nalny stav. K. L. Keller (2007) popisuje branding ako proces vytvarania rozdielov,
pricom tvrdi, Ze sa vacsina marketingovych expertov stotoziuje s niekolkymi
principmi brandingu a hodnoty znacky tzv. vSeobecnymi principmi brandingu
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a hodnoty znacky: 1) Rozdiely vo vysledkoch (znackach) spocivaju v pridanej
hodnote, ktora je prepozicana ako vysledok predoslych marketingovych aktivit
firmy v prospech znacky. 2) Hodnotu je mozné vytvorit niekolkymi spésobmi.
3) Hodnota znacky je spoloc¢na pre interpretaciu marketingovych aktivit spoloc-
nosti a meranie hodnoty znacky. 4) Hodnota znac¢ky méze byt vyjadrena ale-
bo vyuZivana v prospech spolocnosti mnohymi spésobmi. Uvedeny teoreticky
a vyskumny smer v politickej komunikacii sa oznacuje politicky branding. Podla
D. Marshea a P. Fawcetta (2012) mozeme tieto pristupy politického brandingu
rozdelit do Styroch skupin: a) branding politickych entit — stran, lidrov politic-
kych stran, zoskupeni; b) branding produktov vytvorenych politickymi entitami
(schvalené zakony, prijatd 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 so-
cialneho, zdravotného zabezpecenia).

V suvislosti s politickym prostredim mozeme politickG znacku rozélenit
do troch zlozZiek: a) politicka strana — vlastnosti ludi, ktori si v politickej strane
aktivni prechadzaju na stranu ako celok. Vecny obsah politik sa pritom zniZuje
na Uroven image; b) kandidat/lider — formalny vodca je medidlne exponovany
¢len strany. Kvalitni kandidati pomahajud budovat déveryhodnost celej strany?;
c) verejné politiky — verejné politiky predstavuju vystup politického procesu,
sublimovany vysledok stretu najréznejsich procesudlnych a dynamickych aspek-
tov politiky, ide o politické rozhodnutia reprezentujice hodnoty (Krecek, 2013).

Metodologické koncepcie zaoberajlce sa skimanim hodnoty znacky su roz-
manité a skladaju sa z roznych nahladov. V ramci aplikacie konceptu hodnoty
znacky na politicki komunikaciu su relevantné 4 koncepty (Keller, 2007; French,
Smith, 2010): 1) povedomie o znacke skiima ako rychlo si zakaznik/voli¢ vybavi
produkt spojeny s danou znackou; 2) lojalita k znacke skima ako zakaznik meni
znacku, v politickej komunikécii méze ist o volatilitu preferencie politickych sub-
jektov; 3) vnimana kvalita znacky, ide o posudenie takych aspektov ako su déve-
ryhodnost, bezpecnost, reliabilita plnenia volebnych slubov, komunikativnost
v participacii s voli¢mi; 4) asociacie znacky. Pri merani asociacii existuje v soci-
alnych vedach niekolko pristupov (pozri napr. Plichtova, 2002; Bacova, 2000),
v pristupe marketingovej komunikacie sa analyza zameriava na: 1) kritérium
sily — vyjadruje mnoZstvo asociacii spojenych so znackou, 2) kritérium oblube-
nosti — vyjadruje polaritu asocidcii; 3) kritérium jedinecnosti — vyjadruje odlis-
nost asociacii spojenych so znackou od inych znaciek. Na zaklade tohto poznat-
ku sa v prvej vyznamnej empirickej studii venovanej politickému brandu autori

2 INSTITUT POLITICKEHO MARKETINGU. 2013. Slovnik politického marketingu: Brand
politickd zna¢ 24-ka. [online] [22. 3. 2020] Dostupné na internete http://politicky-
marketing.com/slovnik/politicka-znacka-brand
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zamerali na silu, unikatnost a preferenciu asociacii politickej znacky (French,
Smith, 2010). Tieto tri kategdrie neboli vybrané nahodne — autori vychadzali
z prenositefného konceptu K. L. Kellera (2007), ktory ho vypracoval na zaciatku
90. rokov na ucely merania asociacii s komercnymi znackami. Sila zodpoveda
poctu asociacii, ktoré si voli¢i so znackou spoja, preferencie predstavuju ne-
gativne ¢i pozitivne konotacie so znackou a unikatnost predstavuje schopnost
sa odlisit — teda pocet a povaha asociacii, ktoré su pre danu znacku jedinec¢né.
D. Vasatkova (2017) sumarizuje nasledné pristupy k empirickému skimaniu po-
litickej znacky/brandingu a kriticky reflektuje dominantné dimenzie/premenné
definované autormi (pozri Tab. 2).

Tab. 2 Pristupy orientované na vnimanie hodnoty znacky voli¢om pracujice s HAM3.
(Zdroj: volne upravené podla Vasatkova, D., 2017).

a. French a Smith 2010 Brand Concept Maps
McDonald, Sherlock a Hogan 2014 | sjla, unikatnost a preferencia asocidcii
Multidimenzionalny pristup

b. Aleksiejevas 2012 brand attachment (priputanie k znacke/
zmysel pre komunitu)

Kvalitativne projektivne techniky

c. Pich a Dean 2015 holisticky pristup (neidentifikuje $peci-
fické dimenzie)

Emotion based political brand equity

d. Aimohammad 2014 . T T
implicitné a explicitné emadcie

Politicky branding ako teoreticky a metodologicky koncept je primarne ukotve-
ny v predpoklade, Ze postmoderny jedinec je nemotivovany voli¢, ktory z roz-
nych dévodov nema potrebu aktivne vyhladavat informacie o politickych stra-
nach a kandidatoch. V tradi¢nych politickych tedriach je dominantna explanacia
inych faktorov vysvetlujucich volebné spravanie (raciondlna volba, triedna
volba), nové koncepty ponukaju aj iné alternativne vysvetlenie. V oblasti poli-
tického brandingu je nim model voli¢a orientujiceho sa na hodnotu politickej
znacky. Ako viak konstatuje D. Vasatkova (2017), je potrebné zdéraznit, Ze sa
jedna o teoreticky koncept, ktory nebol doposial konkluzivne empiricky overe-
ny a skor nez funkény model predstavuje stbor téz o spojenie hodnoty politic-
kej znacky a volebného spravania.

3 Pre model voli¢a orientovaného na politickdi znac¢ku (z angl. brand voter model) je
zasadny teoreticky koncept tzv. ludskej asociacnej pamate (Human Associative Me-
mory, HAM), ktory kombinuje poznatky z marketingu a psycholdgie a vychadza z ted-
rie uéenia.
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3 Persuazia v politickej komunikacii

Perzuazivne techniky maju velmi dlhd tradiciu. SU zname od antiky, ale hlbsie
a systematicky sa persudzia zacala skimat aZ rozsirenim médii. MdZe vystupo-
vat v réznych kontextoch: v oblasti politiky (volby, politické kampane), v oblasti
legislativy (pri presadzovani nepopularnych, ale nevyhnutnych zakonov), v ob-
lasti reklamy (presvedcit zakaznikov ku kipe vyrobkov), v oblasti verejného 7i-
vota (pri upevinovani spolocenského systému), v oblasti kulttry (pri dosahovani
zmeny hodndt, vkusu, Zivotného Stylu).

Slovo persudzia (z latinského persuasio) mozno chéapat ako presvedcenie
alebo presviedcanie. V latincine odvodenie slovesa od tohto pojmu znamena
nahovdrat, prehoviérat, navadzat, zvadzat, ale i pohnut niekoho, predovsetkym
presviedcat niekoho. Podla J. Graca (1985, s. 14) mozno persudziu vymedzit
nasledujucim spésobom: ,Pojmom persudzia sa oznacuje schopnost cloveka
v komunikacnom procese presvedcit alebo ovplyvnit iného cloveka, resp. skupi-
nu ludi, ktord je zaloZend na slovhom (verbdlnom) alebo neverbdlnom pésobe-
ni ¢loveka na c¢loveka.” Ako uvadza Doubravova: ,Pro tento typ komunikace je
typické vyuZiti celého spektra prostredkl argumentacnich, jazykovych, gestic-
kych a zvukovych, a to jak ve formé bezprostredni komunikace, tak komunikace
prostrednictvim obrazu, zvuku nebo médii vibec” (2002, s. 98). S. Galik (2010,
s. 10) metaanalyticky spracoval definicie persuazie hlavne v americkej provi-
niencii, kde sa stretdvame s koncepciami podporujucimi aspekt slobodnej vol-
by. Perloff definuje persuaziu ako ,,symbolicky proces, v ktorom sa komunikadtor
snazi presvedCit recipienta ku zmene postoja alebo sprdavania prostrednictvom
vysielania sprdvy v atmosfére slobodnej volby” (2008, s. 17).

Pre porozumenie konceptu persuazie je Géelné odlisit ho od konceptu natla-
ku. Natlak je povaZovany za techniku, ked je ¢lovek donuteny k urcitému spra-
vaniu proti svojej voli. Hlavnym znakom natlaku je pouZzitie hrozby negativnych
dosledkov, ak osoba nevyhovie poziadavku (Perloff, 2008). Natlak a persuazia
vsak nie su dve polarne opozitd, ktoré vytvaraju kontext ,bud — alebo”. Perloff
(2008) ich povaZuje za koncepty tvoriace bipolarne kontinuum. To znamen3,
Ze kazda sprava sa nachadza na urc¢itom mieste na kontinuu natlak — persuazia
(Galik, 2010).

M. ltfowiecki a T. Zasepa (2003, s. 35) rozliSuju v zavislosti od stupna naruse-
nia subjektivity jednotlivca 4 zakladné sp6soby ovplyviiovania. Persuazia, ktora
tacné presvedcovanie. Za najkomplexnejsiu definiciu persuazie povazujeme de-
finiciu J. Graca: ,Presvedcovanie je také ovplyvriovanie, pri ktorom sa recipient
pod vplyvom presvedcovatela dobrovolne, zainteresovane a zucastnene uis-
tuje o zdbvodnitelnosti nejakého stanoviska. Ak bolo presvedcovanie uspesné
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jeho vysledkom je presvedcenie. Presvedcenie chdpeme ako Specifické ovplyv-
nenie vyznacujuce sa dobrovolnym, zainteresovanym a zucastnenym uistenim
recipienta o zdbvodnitelnosti svojho stanoviska“ (Grac, 1985, s. 17).Persuaziu
v uvedenom kontexte mdzeme chépat vo viacerych rovinach: a) ako proces —
presvedcovanie, sebapresvedcovanie, b) ako stav — presvedcenie, c) ako vlast-
nost — presvedditelnost.

V kontexte korektného uplatnenia znaku dobrovolnosti mézeme odlisit aj
tzv. skrytd persudziu (ang. hidden persuazion). Podla ltowieckeho a Zasepu
skryta persudzia prezentuje urcité, prinajmensom diskutabilné, ak nie falosné
nazory ako prirodzené a samozrejmé, v sulade so zdravym rozumom, ktoré ak-
ceptuje vacsina a Casto podporuje aj vedecky vyskum (ltowiecki, M. — Zase-
pa, T., 2003, s. 41).

Na presvedcenie sa sformuju iba tie poznatky, na ktorych je ¢lovek aj osob-
ne zainteresovany. Presvedcenia vznikaju iba vtedy, ked' ich ¢lovek vidi ako uzi-
tocné na realizovanie svojich zaujmov. V politickej komunikacii tento znak za-
interesovanosti mozeme spéjat s obc¢ianskou participaciou alebo mobilizaciou
volicov ako principov, ktorych efektivitu skiimaju politolégovia zahranicnej aj
slovenskej proviniencie (napr. Callahan, Yang, 2005, Bianchi, Mikova, 2000, Kli-
movsky, 2012, Machacek, 2010, Sekerak 2017) . Kazdé presvedcenie cloveka
tvori plynule kontinuum pévodného stanoviska so stanoviskom, ktoré clovek
zaujima a ktorému veri. Zucastnenost sa tyka aj prekonavania svojho povod-
ného presvedcenia. Princip zucastnenosti odliSuje metddu persudzie od su-
gescie. Zmeny v politickej komunikacii/politickom brandingu vplyvom néstu-
pu novych médii sa odzrkadluju aj v participativnom a mobilizacnom aspekte
digitalnych kampani, napr. znak zucastnenosti nadobuda iné medidlne formy
(UCG). Istota — uistenost je pojem, ktorym sa vyjadruje jedna z najvseobecnej-
Sich ludskych potrieb (istota). Potrebu istoty chapeme SirSie ako v hierarchickej
Maslowovej tedrii potrieb, pretoze sa zjavuje aj pri uspokojovani potrieb vyssej
urovne, napr. potrieb socidlnej spolupatri¢nosti, osobného ocenenia, ambicie,
sebautvarania. Zdévodnenost — prijatie presvedcenia musi byt zdévodnené
jeho spravnostou alebo pravdivostou. So zavadzanim percipienta v komunikacii
stvisia mnohé manipulacné techniky, ktoré sa pouzivaju v médiach. M. Paren-
ti (2001) uvadza tieto zakladné manipulacné techniky: vynechanie a potlace-
nie, nadlepkovanie transmisia falosnych hodnét a ,framing” — rémcovanie sprav
(napr. oplyviiovanie percepcie obsahu pomocou formy: zmeny poradia sprav,
ich rozmiestnenim, vyuzitim vyberu ,vhodnych” (pre manipulatora) fotografii
a i.). Prikladom verejnej iniciativy v uvedene] oblasti politickej komunikacie je
projekt demagog.sk (vznikol v roku 2010), kontrolujuci tvrdenia, ktoré odzne-
ju v politickych diskusiach, ako autori uvadzaju na webovej stranke,... , Ciefom
projektu je sledovat len overitelné tvrdenia politikov. Takymi su tvrdenia vysta-
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vané na faktoch v réznych podobdch, ¢i uZ su to numerické informdcie, minulé
Ciny osoby (hlasovanie o zdkonoch alebo vyjadrenia) Ci historické udalosti.”

Proces sprostredkovanej dyadickej komunikacie je v digitdlnom prostredi
rychlejsi, menej narocny na pripravu, nevyZaduje fyzicky priestor a hlavnou
komoditou sa stava rychlost zverejnenej informacie a jej novost (spomefime
postovanie zaverov pandemickej komisie poslancami NR na FB pred oficialnymi
stanoviskami (2020) a iné).

Pre Uspesné presvedcovanie je doéleZity vyznamny osobny predpoklad per-
suadéra, a to presvedcivost, ktord umoziiuje persuadérovi Uspesne pdsobit
na zmenu alebo formovanie presvedcenia u druhych [udi. RieSenia tejto prob-
lematiky mbZeme rozdelit do dvoch skupin. V prvej skupine sa tato osobnostna
disponovanost odvodzuje od pouzivania vhodnych presvedcovacich praktik,
pricom vysledkom je zostavenie rozlicnych inventarov o tom, ¢o by mal persu-
adér robit alebo osvojit si, aby pdsobil presvedcivo. Ako vsak uvadza Z. Vybiral
(2003), ,manaZment pdsobivosti“ ma Spekulativnu hodnotu a patri k nevedec-
kej psycholdgii. Druha skupina nazorov je tvorend pristupmi, ktoré sa snazia
tuto osobnostnu disponovanost odvodzovat z osobnych vlastnosti presuadéra.
Viaceri autori poukazuju na to, Ze osobnostné vlastnosti su dolezitym faktorom
uspesného ovplyvniovania cloveka c¢lovekom (Thompson, 2004, Hunt, 2000,
Grac, 1985, Mesarosova, 2000). H. C. Kelman (1968, in Grac, 1985, s. 119) po-
vazuje z hladiska presvedcivosti za najucinnejsie tri vlastnosti, a to: Gprimnost,
atraktivnost a silu. Kazda z tych vlastnosti pdsobi na iny psychicky mechanizmus
recipienta, Uprimnost sa presadzuje u recipienta psychickym mechanizmom
zvnUtornenia, atraktivnost mechanizmom identifikidcie a sila mechanizmom
vyhovenia. Socialnu reprezentaciu politika nezahfnaju iba presvedcenia o jeho
osobnostnych rysoch, ale aj o jeho politickych nazoroch a postojoch (McGraw
a kol., 2003). Dimenzie limitovanych kategodrii percepcie politickych subjektov/
politikov u voli¢ov zahfnaju charakteristiky politické aj nepolitické (Caprara,
Zimbardo, 2004).

Systematické snahy o kategorizaciu politickych a nepolitickych vlastnosti
stranickych lidrov sa datuju od 70. rokov 20. storocia. Jednou z prvych longi-
tudinalnych stadii bola analyza, ktora skimala vsetky americké prezidentské
volby od roku 1952 do roku 1984. A. Miller, M. Wattenberg a O. Malanchuk
(1986) zistili, Ze posudzovanie politikovych osobnostnych vlastnosti prebieha
v piatich zdkladnych dimenziach. Ide o kompetenciu, integritu, spolahlivost,
charizmu a tzv. persondinu dimenziu (vek, zdravie, Usmeyv, prejav, ale tieZ infor-
macie o politikovom majetkovom, socialnom a rodinnom zazemi). Z dlhodobé-
ho hladiska sa ako velmi stabilné javia prvé tri dimenzie a urcuju osobnostnu
schému, na zaklade ktorej volic¢i posudzuju politikov. Kinder (1986) podobne
identifikoval Styri dimenzie: kompetencia, vodcovstvo, integrita, empatia a jeho
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vyskumné zistenia upozorfiuju na prioritné postavenie kompetencie vo vzta-
hu k voli¢skému spravaniu. Velmi zaujimavé zistenia prezentuju G. V. Caprara
a P. Zimbardo (2004), z ich zisteni vyplyva tendencia posudzovat politikov perci-
pientmi/voli¢mi zjednodusenym/heuristickym principom. Pri posudzovani poli-
tikov v aplikacii vsetkych pat zakladnych dimenzii popisanych modelom NEOPS*
sa model obmedzuje na dve dimenzie: v prvej splyva dimenzia extroverzie
a otvorenosti a v druhej prijemnost, svedomitost a neuroticizmus. Tento model
bol zaznamenany vo viacerych krajinach (USA, Taliansko) u politikov v réznych
mocenskych poziciach a vo viacerych fazach volebného cyklu. Podla autorov
je mozné zistenu tendenciu k zjednoduseniu vysvetlit ako kognitivne efektivnu
stratégiu, pomocou ktorej volici zvladaju situaciu, ked maju obrovské mnozstvo
informacii o danom politikovi a nasledne tieto informacie transformovat do vo-
licského aktu. Okrem zistenia, Ze sa dojem o politikovi formuje okolo reduko-
vanych a polarizovanych dimenzii, potvrdzuju sa podla autorov predchadzajuce
poznatky o tom, Ze: (1) vnimanie osobnosti politikov zostava pomerne stabilné
v priebehu viacerych rokov, (2) voli¢i spracovéavaju informacie o politikoch sche-
maticky a (3) osobnostné rysy hraju Ustrednu rolu pri organizovani poznatkov
a politickych preferenciach.

Viaceri autori upozornujui na velky vyznam Uprimnosti ako osobnostnej
érty presvedcivosti persuadéra. Voli¢ vyZaduje od politika Uprimnost a dévery-
hodnost, pretoZe na zaklade tychto vlastnosti predpokladd jeho kompetentné
pbsobenie v politickej funkcii (Garzia, 2011). Je potrebné odlisovat Gprimnost
od predstieranej Uprimnosti, a preto sa naskytuje otazka, Ci recipient dokaze
v beznej komunikacii odlisit skutocnd Uprimnost od predstieranej. G. Wills
(1970, in Grac, 1985) experimentalne overoval, ¢i je laicky posluchac schopny
odhalit indikatory nedprimnosti. Vysledky poukazuju na mald schopnost laic-
kych percipientov rozliSovat medzi Uprimnostou a nedprimnostou persuadéra.
Toto zistenie viedlo k odporuacaniu, ze efektivny persuadér musi ovladdat urcité
stereotypy prejavu Uprimnosti. Cim by sme viac véak zdérazfiovali Glohu pred-
stieranej Uprimnosti, tym by sme viac podceriovali kritickost a sidnost recipien-
ta. Problematikou korelacie I1Zi a Uprimnosti v komunikacii sa zaoberali autori
E. Goffman (1999), P. Ekman (1996), R. D. Laig (2003) (in Vybiral, 2003), v Ces-
kych podmienkach je inSpirujucou snahou o systematizaciu uvedeného mono-
grafia Z. Vybirala ,,LZi, polopravdy a pravda v lidské komunikaci*

V stcasnej dobe moznosti uchovania autentickych persuazivnych politickych
pbésobeni v podobe online zadlohovania (webové stranky, socidlne siete a pod.)

4 Skratka, ktora sa v nasich podmienkach pre faktory velkej patky uvadza, je ,NEOPS*,
v anglicky pisanej literattre sa ¢asto uvadza skratka NEOAC (niekedy aj OCEAN), za-
streSuju anglické nazvy faktorov, a to neuroticism, extraversion, openess to expe-
rience, agreebleness, conscientiousness
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sa tento faktor ukazuje ako velmi délezity. Uprimnost ako osobnostna vlastnost
persuadéra v spojeni so znakom persudazie zdévodnenosti/pravdivosti nado-
bldda v kontexte teoretického konceptu personalizacie politickej komunikacie
na vyzname. Faktor Uprimnosti je v sicasnej politickej komunikacii diskutovany
aj v zmysle autorského pristupu politikov k spravovaniu a komunikovaniu s vo-
licmi na socialnych sietach. Na jednej strane sa ukazuje ako Ziaduce komuniko-
vat osobne, zéroven su politici vyzyvani k odbornejsiemu a zodpovednejsiemu
komunikovaniu na digitalnych platformach. V pripade spravy profilov social-
nych sieti odbornikmi na medialnu komunikaciu sa odporuca informaciu dek-
larovat verejne a od6vodnit zvoleny pristup. Atraktivnost je dalSia osobnostna
Crta, ktora sa ukazuje ako vyznamny faktor persuazie. Ludia sa radi stotoznuju
s nazormi, postojmi, so spravanim a konanim tych, ktori sa im zdaju pritazlivi.
Klasicka socialna psycholdgia v tomto kontexte pouziva oznacenie principu re-
ferencénej skupiny. Fyzicka atraktivita (nielen vo vyzname sexudlnej pritazlivosti)
je Casto diskutovana evoluénymi psycholégmi v suvislosti s vySSou persuazivnou
uéinnostou atraktivneho persuadéra (Hayes, 1998, Atkinson, 2003, Hewstone,
Stroebe, 2006). Intenzitu atraktivnosti a averzie moze persudder u posluchacov
zdmerne menit (Grac, 1985). Robi tak bud' objektivizovanym pristupom — vci-
tuje sa do druhych, alebo subjektivizovanym pristupom — domnieva sa, Ze jeho
city a nalady su sucasne prezivané aj druhymi. V objektivizovanom pristupe po-
uziva argumenty, o ktorych si mysli, Ze su blizke skisenostiam a Urovni myslenia
posluchacov a prispésobuje vonkajsi prejav svojho spravania tomu, ¢o sa prave
paci recipientom. Naopak, v subjektivizovanom pristupe vychadza zo svojich
potrieb a Zelani a sprava sa tak, aby sa pacil predovsetkym sam sebe. Ak politic-
ky lider zdiela rovnaké politické preferencie ako voli¢ a jeho osobnostny prejav
zodpoveda osobnosti voli¢a, voli¢ ho zaéne posudzovat podla vlastnej osobnos-
ti. Potvrdili sa koreldcie medzi vzajomnou podobnostou politika a voli¢a a klad-
nym postojom volica k politikovi (Caprara, Zimbardo 2004). V suvislosti s aspek-
tom atraktivity si diskutované socidlne podmienené procesy, ako podobnost
a komplementarita, dévernost a blizkost, vzajomna naklonnost a vnimana omyl-
nost u Uspesnych ludi (Hayes, 1998). Uvedené socidlne procesy sa najcastejsie
objavuju u politikov/politic¢iek, ktori st aktivni na socialnych sietach, snazia sa
komunikovat s obéanmi aj v neformalnej rovine a zdielat momenty zo svojho
osobného Zivota. V odbornej komunite sa objavuje schvalovanie uvedeného,
ale silneju kritické hlasy. Diskutovanou sa stava miera intimity politickych sub-
jektov a ich tzv. infantizacia politiky. Sila ako osobnostna Crta presvedcivosti
persuadéra je asi najmenej prebadanym psychologickym pojmom (Grac, 1985,
s. 121). Niekedy sa nespravne interpretuje a chape sa ako donucovanie, natlak,
nasilie, vydieranie, je spajana so socialno-psychologickymi tedriami konformity,
socialneho vyhovenia a poslusnosti. D. Kotler a K. Keller (2013) chapu silu ako
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¢aro/charizmu presvedcovatela. S persuazne chapanou silou sa najcastejsie da-
vaju do suvislosti emotivne, kognitivne, autoritativne a etické vlastnosti. Sila sa
u recipienta presadzuje mechanizmom vyhovenia. Sila emotivnosti persuadéra
sa hodnoti spdsobilostou prejaveny cit ovladat, regulovat a kontrolovat (Rybar,
1980). Kognitivne vlastnosti sa v porovnani s emotivnymi pokladaji za adek-
vatnejSie zlozky sily presvedcovania (Hayes, 1998; Hewstone, Strobe, 2006).
Autoritativne vlastnosti osobnosti davaju do suvislosti s persuazne chapanou
silou. Krejci (2004, s. 225 — 228) uvadza zaujimavu hypotézu, Ze politici by mohli
byt v niektorych osobnostnych rysoch podobny [udom s diagnostikovanou hra-
ni¢nou poruchou osobnosti. G. V. Caprara et al. (2003) uvadza, Ze politici vyssie
skérovali v Skdle socialnej Ziaducnosti a v energii ako bezna populacia, ¢o mozu
byt osobnostné predpoklady v dimenzii atraktivity a sily. Privetivost a energia
su zaroven dimenzie, ktoré su pre volicov v ich rozhodovani najdolezitejsie (Ca-
prara et al., 2003). V sucasnosti velmi popularny odbor manazérskej psycholo-
gie podrobne analyzuje osobnostné predpoklady manazéra a lidra s identifika-
ciou viacerych premennych: komunikacné a odborné kompetencie, kreativita,
ambicie a emociondlna podpora a stabilita (pozri napr. Neill, 2001, Bélohlavek,
et. al., 2006, Fichnova, 2013 a dalsi). Jednym z prvych experimentalnych pristu-
pov k problematike autoritativnej sily presvedcovatela sa sCasti zaoberal Milton
(1970), ktory skimal vplyv Gcinnosti modifikacie intenzity hlasu na recipienta.
Experimentovalo sa s dvomi spravami, pricom jedna sprava bola prednesena
vysokou intenzitou hlasu a druhd, naopak, nizkou intenzitou hlasu. Prva sprava
sa hodnotila ako jasnejsia a logickejsia, ich zdroj sa pokladal za spolahlivejsi,
kvalifikovanejsi a dynamickej$i. Uspe$nost presved¢ovacieho procesu zavisi
od celého radu faktov, podmienok a komponentov. Z etického hladiska nesta-
¢i, aby persuadér nieco objasnoval, vysvetloval, ale dolezity je aj jeho celkovy
moralny Zivot, osobny priklad. ). Podla nazoru K. E. Clowa a D. Baacka (2008)
efektivita reklamy vyuZivajlca 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 marke-
tingovej komunikacii méZzeme tiez spdjat s faktorom sily persuadéra. Odbornost
persuadéra je vyznamna pri efektivnej persudzii, persuadéri s vysSou mierou
odbornosti su uveritelnejsi ako zdroje s nizSou mierou odbornosti. K. E. Clow
Styroch uvedenych vlastnostiach, ale aby boli vnimani ako vierohodni, musia
mat vysoké skdre v kombindcii tychto vlastnosti, ¢im potvrdzuju model faktorov
Uprimnosti, atraktivity a sily persuadéra v koncepcii H. C. Kelemana (1968).

V ostatnom case je diskutovany jeden z principov ovplyviiovania — reciproci-
ta. Evoluény vyznam recipro¢ného altruizmu sa v poslednom obdobi stal vycho-
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diskom na pochopenie a zvysenie efektivity marketingovych socidlnych stratégii
(Spalova, Chobotova, 2010)°. Altruizmus definuju J. Tooby a L. Cosmides ako
,koncepciu dobrocinnosti voci ostatnym na vlastné ndklady jedinca” (in Bar-
rett, Dunbar, Lycett, 2007). Byt v pritomnosti altruistu znamena pre publikum
moznost ziskania benefitov, a preto dobrocdinné eventy pritahuji pozornost
(ale i fyzickd pritomnost) médii i davov. Ako uvadza M. Ridley (2000, s. 249),
[udské bytosti prisli na svet vybavené predispoziciami naudit sa kooperovat,
diskriminovat zradcov, oddat sa dévere, ziskat si dobrd reputéciu, vymienat
tovary a sluzby a vytvorit delbu prace. Preco spolo¢nosti podporuju koopera-
tivne sprdvanie? Jedna z odpovedi, ktoru L. Barrett, R. Dunbar a J. Lycett (2007,
s. 617) ponukaju, nas vracia opat k nasim génom: skupiny s prosocialnymi in-
ternalizovanymi normami vitazia nad skupinami s antisocialnymi, ¢i dokonca
socialne neutralnymi zvnUtornenymi normami.

5 Pozri vyskumnu $tudiu : SPALOVA, L., CHOBOTOVA, L. 2010. Socidine stratégie ko-
mercnych institucii: Altruizmus alebo Public relations? In: ,Sbornik konferenénich
prispévku ze 4. ro¢niku mezinarodni konference (KO)MEDIA. Zlin: UTB ve Zline,
2010, ISBN 978-80-7318-903-7
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4 Aplikacia modifikovanych psychosémantickych vyskumnych
metdd v politickom brandingu

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

V prvej vybranej vyskumnej studii® sme sledovali, ako je kontroverzné
rozhodnutie lidra SaS v hlasovani o eurovale percipované v SirSej socidlnej
reprezentacii strany SaS a R. Sulika. Vysledky naznadili negativne konotacie
asociované s politickymi entitami: volby, euroval, EU boli v sémantickej mape
respondentov generacie Y ukotvené v negativnej konotacii spolu s prospe-
chdrstvom. R. Sulik a SaS boli reprezentované vyrazne negativnou konotaciou:
v asociaciach s manipuldciou, klamstvom, strachom. Pozitivne konotacie sytil
u generacie mladych volicov pojem ja: je spdjany s pojmami ako radost, indivi-
dualizmus, hra, prileZitost a narodna identita reprezentovana pojmom Slovdk
bola v roku 2012 ukotvovana pojmami spravodlivost, pravda, zodpovednost,
ideadl. Vysledky naznacili negativne konotdacie politickych entit strany SaS a lidra
strany SaS R. Sulika v sledovanom obdobi a UpIni nekonzistentnost socialnych
reprezentacii zdielanych generaciou Y a zakladnych principov politickej strany
SaS deklarovanych v programe strany a intencionalne komunikovanych v poli-
tickej komunikacii strany v medidlnom priestore. Negativny postoj k eurovalu
a institucii EU sa u cielovej skupiny — generacie Y prejavil v kvadrante odmieta-
nia a silného strachu. Uvedené mohlo byt spdsobené nedéverou v eurdpske in-
Stitucie a zlou socioekonomickou situdciou na Slovensku, ale mozné vysvetlenie
ponukaju aj nevedomé obranné mechanizmy prenosu a racionalizacie problé-
mu/konfliktu, ktory generacia Y nie je schopna kognitivne spracovat (genera-
cia Y vnimala doznievajlice zmeny na trhu prace po ekonomickej krize 2008/09).

V druhej vyskumnej stddii” sme skimali, ako su percipované outdoorové
marketingové komunikaty vybranych politickych stran (bilbérdy) v predcasnych
parlamentnych volbach 2012. Postoje k marketingovym komunikatom sledo-
vanymi participantmi (generaciou Y) poukazali na ich skor pozitivne konotacie.

¢ Pozri vysledky publikované vo vyskumnej $tudii: SPALOVA, L., FICHNOVA, K, MIKU-
LAS, P. 2013. Efektivita politickej komunikdcie strany SaS v parlamentnych volbdch
2010. In: (Ko)media: védecky sbornik z mezinarodni védecké konference, Praha
11.fijna 2012. Praha: Vysoka skola financni a spravni, 2013. ISBN 978-80-7408-067-8,
CD-ROM, s. [1-11].

7 Vysledky boli publikované v habilita¢nej praci autorky, komplexne spracované su
v monografii SPALOVA, L. 2021. Politicky branding — modely persuazie v politickom
marketingu, 2021. Bratislava: EAMMM, 2021. 178 s. ISBN 978-80-973848-2-1.
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Respondenti vnimali vybrané kampane (tzv. problémovo orientované kampane
pracovali s témami rozkradania, slobody, ekonomickej zodpovednosti za mladé
generacie a témou pozitivnej diskriminacie Rdmov) prevazne pozitivne, resp.
neutralne, vynimkou je kampan SNS (Dokedy budeme dopldcat na ciganov?),
u ktorej pozorujeme viaceré negativne konotacie. Kym kampane SaS a OLaNO
boli vnimané ako moderné, rovnoprdvne, origindlne, in, majuce nadhlad, dob-
ré, hiboké, kampan SNS bola vnimana ako iraciondlna, diskriminacnd, konvenc-
nd, out, urdzZajuca, zld, plytka. Vsetky kampane okrem SaS (Budtcnost je: Praca
namiesto ddvok.) boli hodnotené ako prospechdrske. Kampan SaS (1989: Vy-
bojovali sme si slobodu. Preco by sme si ju dnes mali nechat vziat?) bola oproti
ostatnym kampaniam, ktoré boli hodnotené ako priame, vnimand na hranici
priamosti a manipulativnosti. Kampane SaS (1989: Vybojovali sme si slobodu.
Preco by sme si ju dnes mali nechat vziat?) a OLaNO (Spolocne zabrdfime roz-
kradat politikom Slovensko) boli vnimané ako origindlne a viastné, kampane
SaS (Buducnost je: Praca namiesto ddvok.) a SNS (Dokedy budeme dopldcat
na ciganov?) boli v tomto smere neutralne. Za najucinnejsiu povazuju respon-
denti kampan OLaNO (Spolocne zabrdrime rozkradat politikom Slovensko),
ostatné kampane boli hodnotené neutralne. Vysledky naznadili, ze témy EU
nezohravali pri volicskom spravani hlavnu dlohu, ale Specifické narodné témy
rezonovali v spolocnosti, participanti v sématickom priestore vyznamne ukot-
vovali témy kauzy Gorila a prdva na slobodné vyjadrenie nazoru. Rémska otaz-
ka, ktoré bola komunikovana diskriminacne, respondentov nezaujala. Verejné
politiky s tematikou slobody slova a korupcie sa objavovali ako Ustredné témy
aj v predvolebnej kampani 2020 a prekvapivy vysledok OLaNO mohol suvisiet
s dlhodobo neriesenou agendou a prislubom strany o zmenu.

V tretej vyskumnej studii® sme skimali, ako su percipovani lidri politic-
kej strany SDKU-SD z aspektu gender v obdobi pred parlamentnymi volbami
2012. Z uvedenej analyzy disproporcie pozitivnejSieho sémantického profilu
L. Zitianskej a nasledného zvolenia do pozicie lidra strany komunikaéne slab-
Sieho muzského kanditata M. Dzurindu vyplynul pretrvavajici nedostatocny
stav zastUpenia Zien vo vrcholnych politickych organoch SR, ktory poukazoval
na pokracujucu fakticku politicki marginalizaciu Zien (Madarovd, 2013). Nase
vyskumné zistenia naznacili, Zze kladné osobnostné atributy politického lidra
(Thompson, 2004, Hunt, 2000, Grac, 1985, Mesarosova, 2000) sa aj v casovom

8 Pozri vyskumnu $tudiu: SPALOVA. L. et al. 2013. Gender Aspects of Formal and In-
formal Political Party Leader Perceptions: A Case Study Regarding Premature Elec-
tion Campaign of SDKU-DS in Slovakia. In: 8e Colloque International EUTIC 2012:
Actes du colloque international EUTIC 2012, 17-18-19 octobre 2012 Université de
Lorraine site de Metz. Metz: Université de Lorraine, 2013. ISBN 978-2-7466-5447-1,
P. 289-300.
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horizonte ukazuju ako efektivne a komunikacne Ziadice. Nami navrhovany Sirsi
model efektivnych osobnostnych Cinitelov persuazie z aspektu prevladajiceho
konceptu personalizacie politickej komunikacie bol naplneny ciastocne v per-
cepcii I. Radi¢ovej (kompetencia, charizma, empatia a reciprocita) a L. Zitfian-
skej (kompetencia, integrita, spolahlivost).

Cielom vybranej Stvrtej vyskumnej studie® bolo identifikovat socidlnu re-
prezentaciu vztahu politickych lidrov Slovenskej republiky (prezident A. Kiska,
predseda vlady R. Fico, predseda parlamentu A. Danko) a vybranych krajin EU
(Slovensko, Cesko, Nemecko, Franctizsko) a politickej témy bezpeénosti a migra-
cie v kontexte percepcie generacie Y v roku 2018.

Graf 1: Percepcia vztahu politickych lidrov/elit SR k téme migracie vyhodnotena
korespondencnou analyzou (cely subor).
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Zdroj: L. Spalova, P. Szabo (2018).

®  Pozri vyskumnt $tudiu: SPALOVA, L. — SZABO, P. 2018. Migration Policy in the Euro-
pean Union — Methodological Modification of Psychosemantic Methods. In Proce-
edings of the 4th International Conference on European Integration 2018. Ostrava:
V3B, 2018. pp. 1334-1342. ISBN 978-80-248-4169-4.
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V prvej vine migracie (2015) bola v medzinarodnom a narodnom medidlnom
kontexte dominantna politickd komunikacna stratégia bezpecnostného rizi-
ka a kulturnej hrozby, v druhej vine (2016, 2017) sa presadzoval diskurz ma-
nazmentu migracie a v ostatnom obdobi (v tretej vine — od 2018) sa objavuje
v krajinach V4 alternativny koncept ,efektivnej solidarity”. Uvedenad studia je
vyznamna v dvoch rovindch, na jednej strane prindsa experimentalne overenie
autorskej modifikacie TSV s vyuzitim frazeologizmov a na druhej strane prinasa
moznosti projektivnych pristupov v hibkovej analyze implicitnych postojov ge-
neracie Y k rieSeniu otazky bezpecnosti a migracie. Pozitivne ukotvenie vo vzta-
hu k migrantom v roku 2018 zaznamenavame u pojmov A. Kiska a Franctzsko.
S tymito pojmami su asociované frazémy: Ide s dobou, Dobry chyr ide o riom,
Hovori, akoby z knihy ¢ital, Md filipa Vo vztahu k migrantom su krajiny EU
Nemecko, Slovensko a Ceskd republika ukotvené v sémantickej mape genera-
cie Z/Y v spojeni s frazémami: Md maslo na hlave, Brnkaju mu pod nos, Obrastd
machom. Pozorujeme tu kriticky pristup voli¢ov k migracnej politike odrazajuci
nedoveru populacie v rieSeni migracnej otazky politickymi predstavitelmi do-
tknutych krajin. NajvyraznejsSie negativne konotacie ukotvuju explicitné nega-
tivne frazémy: Vodu kdZe, vino pije, Nevidi si na Spicku nosa, Nemad vsetkych
doma, Zo svine len svina bude, Jazyk sa mu nezastavi, asociované s politickymi
elitami R. Fico a A. Danko a $tatom mimo EU Ruskom odzrkadluji negativnu
percepciu skimaného segmentu. K tedrii efektivneho persuadéra v politickom
brandingu studia prispela experimentalnym metodologickym pristupom s moz-
nostami odhalovat implicitné postoje ob¢anov k politickym subjektom a do ur-
Citej miery odhalovat skryté asociacie politickej znacky.

Piata vyskumna Stadia®® identifikovala medidlny diskurz na tému migra-
cie v geografickom priestore V4 reflektovany v autorskych vyjadreniach Spe-
cifického medialneho Zanru — politickych karikatirach v prvej vine migracie
(2015, 2016). Odraz medialneho diskurzu migracie v karikatdrach autorov V4
sme komparovali s identifikovanymi dominantnymi diskurzmi politickych elit
v digitdlnych médiach (pozri (Spalova, Szabo 2016; Spélova, Szabo 2017). Vy-
sledky kvalitativnej studie sekundarne dekdduju vyznamné oblasti percepcie
prezentovania politickych postojov politickych lidrov V4 autormi Specifického
Zanru — politickej karikatury a kriticky odkazuju na negativne postoje politic-
kych elit krajin V4. (vysledky potvrdzuji dominantny negativny diskurz v sledo-
vanom obdobi, tzv. stratégiu kultirnej hrozby a bezpecnostného rizika v politic-

10 pozri vyskumnu $tadiu: SPALOVA, L. — SZABOOVA, V. — SCIANSKA, K. W. 2019. Me-
dia 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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kej komunikacii krajin V4). Zaznamenali sme urcité rozdiely v zobrazovani témy
migracie v slovenskom, ¢eskom, madarskom a polskom kontexte: v slovenskom
kontexte boli primarnym zdrojom politickej karikatury vtedajsi premiér R. Fico
a jeho vyroky, ¢eska karikatura pracovala viac v symbolickej a umeleckej rovine
a zobrazovala tému vo vSeobecnejsej rovine, v madarskom a polskom kontexte
sme identifikovali slabé zastUpenie autorskych pristupov a medialnu cenzuru
analyzovanej témy. Napriek politicky deklarovanej spoloc¢nej politike v postoji
k otazke migracie krajin V4 sme identifikovali urcité vyznamové odlisnosti, pri-
tomna eliminacia politicky orientovaného humoru ¢i satiry v madarskom a pol-
skom kontexte upozornuje na nedostatok participacie verejnosti na verejnom
diani a obcianskej politickej apatii. Z hladiska tedrie personalizacie politiky je
znakom persuazivnej ucinnosti politického subjektu nizky koeficient zobrazenia
politika v politickej karikature, zaroven absencia politickej karikatury sa spaja
s nizkou mierou uplatiovania demokratickych pristupov.

Politickd marketingovd komunikacia presviedca volica réznym sposobom
v zavislosti na type politickej strany/sluzby a situacie na voli¢skom trhu. V as-
pekte modernej politickej komunikacie (fenoménu permanentnej komunikacie,
vyuzivania novych médii a fenoménu personalizacie) sa ukazuje, Ze je nevy-
hnutné strategicky zvaZovat, akym komunikaénym modelom budeme komuni-
kovat politicku entitu/znacku a zaradovat do komunikacie faktory ako pacivost,
individuacia, privatizacia. V planovani efektivnej komunikacie je nevyhnutné
poznat/identifikovat politickii znacku v mysliach potencionalnych voli¢ov. Uka-
zuje sa, Ze inter azZ trans disciplindrne presahy psycholdgie, lingvistiky a polito-
I6gie obsiahnuté v efektivnych modifikacidch sémantickych vyskumnych pristu-
pov umoziuju zachytit zmeny v percepcii volicov s predstihom oproti klasickym
explorativnym metédam. Uvedené metddy/pristupy je vhodné triangulacne
doplifat klasickymi nastrojmi na prieskum verejnej mienky. V $iréich stvislos-
tiach sa progndza personalizacie politickych subjektov uplatriuje na jednej stra-
ne pravom obcéanov prostrednictvom preferenéného hlasovania rozhodovat
nielen o strane, ale aj o jej kandidatoch a na druhej zvySenim uprednostriovania
zobrazovania lidrov oproti stranam médiami. V dalSom vyvoji politickej komu-
nikacie predpokladame zvySovanie ddlezitosti identifikacie imidZzu/socialnej re-
prezentacie politickej znacky v dlhodobejsom kontexte a zdroven jej priebezné
meranie pocas politickych kampani. Aspekt vnimanej kvality politickej znacky
voli¢mi bude urcujuci pri planovani politickej komunikacie.
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Zaver

Inauguracna prednaska Politicky branding — modely persudzie v politickej mar-
ketingovej komunikdcii reaguje na narastajlci zaujem odbornikov réznych ved-
nych odborov, Specidlne vsak z oblasti marketingovej komunikacie, o politicky
marketing a Ucinnu intervenciu pomocou persudzie na spravanie recipienta
v socialno-politickych marketingovych kampaniach. Zakladnym problémom je
absencia vseobecnej definicie politického marketingu, ktora by bola vychodis-
kom skimania problematiky politického marketingu bez ohladu na vedny od-
bor, ktory sa nim zaoberad. V ostatnych 20 rokoch sa politicky marketing postup-
ne nahradza pojmom politicky branding (Downer 2013, s. 9) ako novy spOsob
porozumenia politickej komunikacii. Politicky branding mozeme definovat ako
cielavedomy proces alebo stubor aktivit, ktorého Ulohou je poskytovat marke-
tingovu efektivitu pri budovani lojality voli¢ov a navodit u nich politickou stra-
nou/aktérmi poZadované pozitivne asociacie so znackou, politicky branding tak
mbze byt povaZovany za subdisciplinu politolégie (Vasatkova, 2017, Spalova,
2021). Aj v tomto pripade vsak ide o transdisciplinarny fenomém a pristupy
k jeho teoretickému a empirickému skimaniu sa liSia vzhladom na teoretické
a situacné kontexty.

Znakom postmoderného stadia politickych kampani je vyuZivanie novych
médii, akymi st napr. socidlne siete. Forma politickej komunikacie/marketingu
sa flexibilne prispésobuje v zavislosti od podoby politického systému v zmys-
le jeho demokratickosti alebo nedemokratickosti. V digitdlnom priestore sa
Vo zvySenej miere vytvaraju odlisSné semiotické posuny, diskurzy v rdmci kon-
krétnej ideoldgie jednotlivych politickych elit, zvysuje sa aj fenomén mobili-
zacie a participacie volicov, napr. vyuzivanim meme, gif, a inych. Média hraju
vyznamnu ulohu aj pri personalizacii politického lidra, prenikanie osobného
Zivota politikov do verejného priestoru sa stava prirodzenym (Roncarolo, 2004,
RGzicka, 2011). V politickom marketingu sa preto novodobé koncepcie orientu-
ju na principy personalizacie osoby na Ukor strany (Spalova, 2021).

V teoretickej rovine sa prednaska venuje dvom problémovym oblastiam:
1) aplikacii modernych socidlno — kritickych teoretickych vychodisk na oblast
politickej komunikacie; 2) teoretickému vymedzeniu persudzie voci inym me-
tédam ovplyvnovania (prioritne voc¢i manipuldcii) a hladaniu osobnostnych ¢i-
nitefov/dimenzii persudzie z aspektu prevladajiceho konceptu personalizacie
politickej komunikacie. Hlavnym ciefom bolo poukazat na zaklade analyzy teo-
retickych zdrojov a vysledkov vlastnych empirickych vyskumov na také suvislos-
ti medzi metédami a komunikaénymi postupmi uplatfiovanymi v psycholdgii,
ktoré sa daju Gcéinne vyuZit aj v socidlno-politickych marketingovych kampa-
niach a pomocou syntézy prienikov relevantnych teérii vytvorit relativne ucele-
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nu koncepciu aplikacie persuazie v politickom marketingu v oblasti zvysujucej
sa vyznamnosti personalizacie politického lidra — politickej znacky.

Persuazivna ucinnost marketingovych komunikatov (aj politickych) sa odvija
od zistenia, ako prijimatelia posolstva (volic¢i) spracovavaju informdacie v nich
obsiahnuté. Porozumiet metédam spracovania, ktoré vedu k lepsiemu pocho-
peniu spravania sa volicoy, je jednou z klucovych uloh politickej komunikacie.
Ak chceme zefektiviiovat persuazivhu marketingovi komunikaciu, mali by sme
zhodnotit schopnosti a motivaciu volicov s ohladom na propagovany politicky
subjekt. Zaroven si musime ujasnit, ¢i predpokladame, Ze voli¢ bude argumenty
obsiahnuté v politickom komunikate spracovavat centralnou cestou (zapojenie
kognitivneho myslenia, t. j. rozmyslanie, zvazovanie argumentov) alebo cestou
periférnou (klasickym podmienovanim, heuristickym spracovanim). Ukazuje sa,
Ze v Case rozsirenia digitalnej komunikacie sa Uloha klasickych marketingovych
nastrojov meni — ich Ulohou je angaZovanie potencionalneho/nerozhodného
voli¢a periférnou cestou a digitdlne média dokdzu napliriat oba modely komu-
nikacie — ako periférnu (vtipné vided, komixy, osobné profily na socialnych sie-
tach), tak centralnu (osobnost politického lidra, volebné programy, antikam-
pane a pod.). D. M. Farrell a P. Webb (2000) hovoria o postmodernom stadiu
politickej kampane, ktora je nazyvand ako permanentna kampan vyuZivajlca
nové média. Zvysujlca sa participdcia voliCov na politickom systéme (posilfio-
vanie angaZovanosti) a archivaéné/informaéné moznosti digitalnych médii po-
ukazuju na buduci trend dominancie centralnej cesty spracovania ponukané-
ho posolstva s prevahou emocionalneho aspektu (v modeli ELM emocionalne
spracovanie, empatické presvedcovanie). V definicii A. Johnstona a L. L. Kaido-
vej (2002) budu mat svoje opodstatnenie pri neangazovanych voli¢och obrazo-
vé alebo imidZové reklamy a u angaZovanych problémovo orientované reklamy
(Spalova a kol, 2013).

V modernom vnimani politickej komunikacie sa ¢oraz CastejSie stretavame
s teoretickymi pristupmi, typickymi pre kritickd socidlnu psycholégiu — so soci-
alnymi reprezentaciami politickej entity/znacky a politickym diskurzom (Plich-
tova, 2002, Vybiral, 2001a, 2001b, Spalova, 2016, Spalova, 2018). Metodolo-
gické koncepcie zaoberajlce sa skimanim hodnoty politickej znacky sa ukazuju
ako efektivne indikatory pre zacielenie/pripadni zmenu politickej komunikacie
(Keller, 2007, French, Smith, 2009, Spalova, 2015). Lojalita volicov k politickej
znacke predstavuje jednu z najdélezitejsich prvkov jej hodnoty. Z pohladu voli-
¢a bude mat vysoku hodnotu té politicka znacka, ktora vytvara silné, jedinecné
a pozitivne asociacie. Dal$imi prvkami je povedomie, vnimana kvalita, ostatné
aktiva a vysoka lojalita k znacke (Aaker, 2003). V dalSom vyvoji politickej ko-
munikacie predpokladame zvySovanie dblezitosti identifikacie imidzu/socialnej
reprezentacii politickej znacky v dlhodobejSom kontexte a zaroven jej priebezné
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meranie pocas politickych kampani. Aspekt vnimanej kvality politickej znacky
voli¢mi bude urcujucim pri planovani politickej komunikacie.

Druhd ambicia autorky postulovala teoreticky vymedzit persuaziu voci inym
metdédam ovplyvriovania (prioritne voc¢i manipuldcii) a hladat vhodné/efek-
tivne osobnostné Cinitele persudzie z aspektu prevladajuceho konceptu per-
sonalizacie politickej komunikacie. Pri vymedzeni persuazie musime prihliadat
na zakladny predpoklad — slobodnu volbu recipienta komunika¢ného pololstva
(Perloff, 2008, O’Keefe, 2002) a tymto znakom ju vymedzit voci manipuldcii.
V starsich tedriach persuazie nachadzame tri zakladné dimenzie persuazie
na strane persuadéra: Uprimnost, atraktivnost a sila. V novych politickych ted-
ridch je najviac diskutovana prave prva dimenzia Uprimnosti, ktora sa ukazuje
ako ustredny bod lojality volicov. Tak ako komercné spoloc¢nosti bojuju straté-
giami spolocenskej zodpovednosti, kvalitou ponukanych produktov a pridanej
hodnoty znacky o konzumenta, politickd komunikacia bude musiet bojovat
o voli¢a. Struktdrované pristupy k fenoménu personalizacie politického lidra vy-
medzuju dve zékladné kategorie: individualizaciu (zaujem sa z politickej strany
prestiva na samotného politika) a privatizaciu (narast zaujmu o osobné vlast-
nosti, zaujmy ¢i Zivot samotného politika) a ukazuju sa ako podnetné na sku-
manie miery medialnej personalizacie politického lidra (Aelst, Sheafer, Stanyer,
2012). V koncepcii personalizacie politickej komunikacie vzrastd efektivita cha-
rizmatického lidra (pritazliva osobnost schopna vytvarat obraz kompetentného
a vysoko efektivneho cloveka, upozornuje na spolo¢né znaky uvedenych typov
v rovine pozitivnej sebaprezentacie, vyraznej emocnej kontroly a tuzby ovplyv-
riovat druhych) oproti autoritdrskej osobnosti starsich konceptov. Operaciona-
lizacia personalizacie v medidlnom aspekte a vo volebnom sprdvani nie je vsak
jednoznacnd. Miera personalizacie mbze variovat podla typu politického systé-
mu a v rozliénych krajinach vykazovat rozli¢né vysledky (Karvonen, 2009). Ako
upozorfiuje D. Garzia, vo vztahu vzdelania a postoja k lidrovi politickej strany
plati priama Umera. Ti najviac vzdelani voli¢i su najviac prepojeni s osobnost-
nymi ¢rtami politika (Garzia, 2011). Dimenzie limitovanych kategorii percep-
cie politickych subjektov/politikov u volicov zahfnaju charakteristiky politické
aj nepolitické (Caprara, Zimbardo, 2004). Nami navrhovany $irsi model efek-
tivnych osobnostnych Cinitelov persuazie z aspektu prevladajuceho konceptu
personalizacie politickej komunikacie zahfna (Spalova, 2021): kompetenciu, in-
tegritu, charizmu, empatiu a reciprocitu.
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