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Percepcia politickych bilboardov slovenskymi
voli¢mi z aspektu Genderovej diferenciacie

vo volebnej kampani vysSieho uzemného celku
v Bratislavskom Kkraji v roku 2013

V sucasnosti politicky marketing plni vyznamnu vulohu v kampani politického
subjektu vo volbach, ci referende. Politické subjekty vyuzivaju marketing nielen
v parlamentnych a prezidentskych volbach, ale aj v komunalnych volbach, ¢i volbach
do vyssich uzemnych celkov. Vyskumna Studia ponuka analyzu politického marketingu
kandidatov na predsedu vyssieho tizemného celku vo volebnej kampane do organov
bratislavského samospravneho kraja v roku 2013. Zamerali sme sa na percepciu
bilboardov ako jednej z najcastejsich foriem vonkajsej reklamy v rdamci politického
marketingu s akcentom na genderovu diferencidciu potencionalnych volicov.

Krucové slova: politicky marketing, volebna kampan, samospravne kraje, vonkajsia
reklama, billboardy

At present, there is no doubt, that political marketing has a significant role
in the campaign of a political entity in an election, or in a referendum. Political entities
use marketing not only in parliamentary or presidential elections, but also in communal
elections, or in the higher territorial unit elections. This research study offers us
an analysis the political marketing of candidates for the head office of the higher territorial
unit in the election campaign for authorities in the self-governing region in 2013.
We focused on the perception of billboards as one of the most common forms of outdoor
advertising in political marketing with an emphasis on gender differentiation potential
voters.

Key words: political marketing, election campaign, regions, outdoor advertising,
billboards

1 UVOD

Viacero autorov (Y. Kim, 2011, L. Vesnic-Alujevic, 2012, E. Jentges et al., 2013),
ktori sa zaoberaji marketingom v oblasti politiky vychadzaji z premisy, Ze existuje
vymenny vztah medzi politickymi subjektmi a ich voli¢mi, pricom samotni kandidati st
v politickom zépase predmetom obchodovania.

Pri vzniku definicie politického marketingu zohrala vyznamnt tlohu praca
P. Niffeneggera (1989, str. 45-51) opierajuceho sa o klasicky marketingovy model
4 P od Mc Cartyho, ktory zdoraziioval tlohy analyzy prostredia, vyskumu v politickych
kampaniach. A. Shama (1975, str. 766-767) definoval marketing v politike ako ,, proces,

SLOVAK JOURNAL OF PUBLIC POLICY AND PUBLIC ADMINISTRATION
137



TANZONIT TEOYVIN = VAODIAIMVTOd YNVAL

STUDIE

ktorym su politicki kandidati a ich myslienky predkladané volicom, aby uspokojili
ich potencidlne potreby a tym ziskali podporu pre uvedenych kandidatov.” Americka
marketingova asocidcia v roku 1985 rozsirila definiciu marketingu o politick dimenziu
v tom, ze do tejto definicie pridala klicové slovo idei: ,, Marketing predstavuje proces
riadenia, planovania, pozndavania, ocenovania, propagovania a Sirenia idei, tovaru
a sluzieb, ktorého vysledkom je uspokojenie potrieb jedinca a cielov organizacie.
(Wring, 2002, str. 172).

Newman (1999) povazuje marketing v politike za ,, aplikdciu marketingovych
principov a procedir v politickych kampaniach jednotlivcov.“ Antdnia Stensova
(2003, str. 7) definuje marketing politickej strany ,,ako proces zamerany na vytvorenie,
udrzanie alebo zmenu postojov a spravania sa cielového publika (verejnost, volic),
knej. “ D. Lesakova (2003, str. 29) upozornuje, ze politicky marketing ma s marketingom
v podnikatel'skom svete mnoho spolo¢nych rysov. ,, V podnikovom marketingu ponuka
podnikatel’ na trhu vyrobky, sluzby, reklamné posolstvo a podobne a vymenou ziskava
financné prostriedky (ndkupom zdkaznikov), informacie (vyskumom zdkaznikov)
a lojalitu zakaznikov. “ Na zaklade vysSie uvedenych vymedzeni mozno konstatovat’, ze
sa politicky marketing stal integralnou sucast’ou praxe sucasnej politiky.

Cast’ zahrani¢nych odbornikov (J. Stanyer, 2007, J. Kiecek, 2013,
L. O. N. Edegoh et al., 2013) uprednostiuje termin politicka komunikacia. Nevyhodou
tohto termin je to, ze ho mdézeme definovat’ z pohl'adu pravnického, sociologického,
psychologického, ekonomického, marketingového, zurnalistického ¢i politologického.
Pippa Norris (Bradova, E., 2005, str. 16) charakterizuje politicki komunikéciu ako
,,interaktivny, mnohovrstevnaty proces, v ktorom dochadza k prenosu informdcii medzi
politikmi, spravodajskymi médiami a verejnostou.” Mozno teda konStatovat, ze jej
podstatou je odovzdavanie relevantnych informacii, dolezitych pre zaistenie politickych
cielov a stabilita spolo¢enského systému, vnimanych prizmov zaujmu jednotlivych
subjektov (B. Stédron, 2013). V sucasnosti je postrehnutelné, Ze jej najdominantnej$im
nastrojom je politicka reklama, ktora viacero autorov (L. Coman, 2013, P. Baines et
al, 2014) ponima ako vyuzitie médii politickymi kandidatmi sluziace na zvysenie ich
expozicie na verejnosti.

2. VOLEBNA KAMPAN

Hlavnou snahou politickych kampani je ovplyvnit’ proces a vysledky vladnutia.
Ako uvadzaji Schmitt-Beck a Farrell (2002, str. 3), politické kampane ,, predstavujii
organizované komunikacné usilie, zahrnujice funkciu jednej alebo viacerych agentir,
ktoré sa snazia ovplyvnit' vysledok rozhodovacieho procesu pésobenim na verejnii
mienku. * Citovani autori zahriuji v kontexte politickych kampani Styri zakladné druhy
politickej kampane: volebné kampane, referendd, informacné kampane, image kampane,
pricom my sa budeme d’alej venovat’ volebnym kampaniam.

Jan Spousta (2001, str. 58) vnima volebné kampane ako ,, organizované usilie
kandidujucich jednotlivcov s cielom presvedcovania volicov zaistit’ dostatocnui podporu
kandidatov. “ Podl'a Davida Denvera a Gordona Handsa (2001, str. 70-72) maju volebné
kampane Styri ciele: informovat’ volicov, presvedcit’ voli¢ov, posilnit’ si¢asnii podporou
(reinforcing), mobilizovat’ voli¢ov. Ich obsahom su kognitivne, afektivne a behavioralne
zlozky, na ktoré je kladeny rozny doraz. Sti¢asné volebné kampane st komplexnym
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systémom organizacie, znalosti a ¢innosti, pricom predstavuji neodmysliteI'nt1 sucast’
volieb a ich vyznam neustale narasta (J. Kubacek, 2012).

3 VYSKUMNY CIEL

Primarnym cielom vyskumnej $tadie bolo priblizit vyuZzivanie politického
marketingu vo vol'bach do bratislavského samospravnych krajov v roku 2013, nakol’ko
pozornost’ odbornikov je sustredena na parlamentné ¢i prezidentské volby. V ramci
volebnej kampani sme sa zamerali na percepciu billboardov, ako jednej z najéastejsej
formy vonkajsej reklamy vo volbach do vyssich uzemnych celkov. Sustredili sme sa
na preferencie vnimania cielovej skupiny potenciondlnych voli¢ov bratislavského
kraja s akcentom na ich genderovu diferenciaciu, ktora reflektovala skutocnost’ ako st
percipované billboardové komunikaty ustrednych kandidatov druhého kola (A. Monika
Flasikova Benova, B. Ivan Fre$o) v ich sémantickom priestore.

3.1 Vyskumny material

Vyber vyskumného materialu sme vykonali vo viacerych rovinach. V prvom
rade sme sa zamerali na politicki kampan vo volbach do organov samospravnych
krajov v roku 2013. Vol'by do zastupitel'stiev samospravnych krajov a vol'by predsedov
samospravnych krajov sa na zaklade rozhodnutia predsedu NR SR' konali v sobotu
9. novembra 2013 v prvom kole a v sobotu 23. novembra 2013 v druhom kole. Vol'by
sa uskutocnili v stlade so zakonom ¢. 303/2001 o vol'bach do organov samospravnych
krajov a o doplneni obc¢ianskeho sudneho poriadku v zneni zakona ¢. 335/2007 Z. z.
Vyskum vonkajsej reklamy sme d’alej realizovali v ramci volebnej kampane, ktora sa
podla pismena 1, § 27, zakona ¢. 335/2007 Z. z. zacala 17 dni a kon¢ila 48 hodin pre
zacatim volieb.

Zamerali sme sa na volebnu kampan v ramci bratislavského kraja, priCom sme sa
upriamili na vonkajsiu reklamu kandidatov na predsedov samospravnych krajov, ktora bola
pritomna v druhom kole volieb. Nakol'ko jednotlivé druhy vonkajsej reklamy vyuzivali
politicki kandidati v roznych formach a intenzite, ststredili sme sa na billboardy, ktoré
boli sucastou politickej kampane kazdého kandidata na zupana bratislavského kraja.

3.2 Vyskumna metéda a vyskumny subor

V ramci analyzy billboardov kandidatov druhého kola na predsedu vo vol'bach
do organov samospravneho kraja 2013 bola pri zbere dat pouzita metoda sémantického
diferencialu, ktorej autormi su Osgood, Suci a Tannennbaum. Pévodne bola uvadzana
metdda vyvinutd na meranie konotativneho vyznamu pojmov, neskor sa jej vyuzitie
roz§irilo v humanitnych a socidlnych vedach pri skimani socialnej percepcie,
mentalnych a socialnych reprezentacii. V sucasnosti nasla tato metoda svoje uplatnenie
aj v oblasti marketingového vyskumu, pricom sa vyuziva pri prieskume trhu, zistovani
verejnej mienky. RozSirené st i jej modifikované aplikacie na meranie postojov a Casté
pouzitie hodnotiacich $kal v marketingovom vyskume (M. Dzupina, E. Fandelova, D.

1 Predseda NR SR svojim rozhodnutim ¢&. 191/2013 Z. z. zo dna 3. jila 2013 vyhlasil vol'by do zastupitel'stiev
samospravnych krajov a volby predsedov samospravnych krajov. Den volieb urcil na sobotu 9. novembra 2013.
Predseda NR SR svojim rozhodnutim ¢. 359/2013 Z. z. zo dha 11. novembra 2013 vyhlasil druhé kolo volieb predsedov
samospravnych krajov. Deni druhého kola volieb ur¢il na sobotu 23. novembra 2013.
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Markova, A. Tirpakova, 2013).

V ramci prezentovaného vyskumu sme metddou sémantického diferencialu
posudzovali percipovanie billboardov dvoch kandidatov Pavla Fresa a Moniky
Flasikovej-Benovej, v druhom kole volieb do samospravnych krajov v roku 2013. Pouzili
sme sémanticky diferencial, ktory pozostaval z 24 sedembodovych skal. Jednotlivé
skaly tvorili bipolarne dvojice adjektiv, ktoré¢ boli zamerané na tri zadkladné dimenzie
sémantického diferencialu, oznacované aj ako EPA — hodnotenie (evaluation), potencia
(potency) a aktivita (activity). Vo vyskume sme pouzili nasledovné adjektiva: 1. patavy -
nezaujimavy, 2. dynamicky staticky, 3. pre mladych — pre vSetkych, 4. aktivny — pasivny,
5. mierny — divoky, 6. ¢estny — necestny, 7. hlboky — plytky, 8. silny — slaby, 9. spravny
—nespravny, 10. nenarocny — ndro¢ny, 11. jemny — drsny, 12. originalny — stereotypny,
13. dobry — zly, 14. prijemny — neprijemny, 15. pekny — Skaredy, 16. zivelny —umely, 17.
humorny — vazny, 18. Gprimny — netiprimny, 19. introvertny — extrovertny, 20. rychly —
pomaly, 21. prirodzeny — Stylizovany, 22. pokojny — agresivny, 23. kultirny — barbarsky,
24. liberalny — autoritativny. Ciel'om analyzy bolo zistit’, ako percipuju potencionalni
voli¢i bratislavského kraja billboardové komunikaty ustrednych kandidatov druhého
kola volieb do organov samospravneho kraja 2013. Pri vyhodnoteni dat sémantického
diferencialu sme pouzili komparativnu Statistiku s vyuzitim programu SPSS.

4 VYSLEDKY VYSKUMU

Vyskumné zistenia uvadzame vo vizualizovanych tabulkach a grafoch, ktoré
reflektujii jednotlivé kroky Statistickej analyzy, tak ako bola realizovana s datami
ziskanymi sémantickym diferencidlom, pre sledované dva billboardové komunikaty
v percepcii vyskumného stiboru vzhl'adom na jeho genderovu diferenciaciu.

Vyskumné zistenia poukazali (Tab. ¢. 1), ze v sémantickom priestore muzskych
potencionalnych voliCov z bratislavského kraja bol v dominantnej miere negativne
vnimany billboard Pavla Fresa. Vyskumny subor ho percipoval v negativnych konotaciach
ako: stereotypny, vazny, nezaujimavy, staticky, pasivny, slaby, plytky.

Pozitivnejsia konotacia pre sledovany billboard sa vzt'ahovala v rovine adjektiv:
mierny, nenaro¢ny, introvertny.

Prijatel'ne bol prijimany billboard Moniky Flasikovej-Benovej. Ciel'ova skupina
muzskych potencionalnych volicov, ktora tvorila na§ vyskumny subor ho reflektovala
v rovine pozitivnych konotacii ako: jemny, kultirny, pokojny, liberalny, pekny, prijemny.
Negativne konotacie boli spété s adjektivami: umely, introvertny, stereotypny, netiprimny.

Tabulka 1: Priemerné profily muzského percipovania billboardov Pavla Fresa
a Moniky Flasikovej-Benovej

SEMANTICKY DEFERENCIAL - MUZI
Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Pair 1 putavy-nezaujimavy_Feso 5,44 55 1,730 233
putavy-nezaujimavy_Benova 3,71 55 1,902 ,256
Pair 2 dynamicky-staticky_Freso 5,42 55 1,536 ,207
dynamicky-staticky_Benova 3,53 55 1,698 ,229
Pair 3 pre mladych-pre vsetkych_Freso 4,73 55 1,569 212
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pre mladych-pre vsetkych_Benova 4,15 55 1,779 ,240
Pair 4 aktivny-pasivny_Freso 5,31 55 1,502 ,202
aktivny-pasivny_Benova 3,55 55 1,676 ,226
Pair 5 mierny-divoky_Freso 2,95 55 1,726 ,233
mierny-divoky_Benova 324 55 1,247 ,168
Pair 6 cestny-necestny_Freso 4,25 55 1,734 ,234
cestny-necestny_Benova 3,64 55 1,682 ,227
Pair 7 hlboky-plytky_Freso 5,24 55 1,427 ,192
hlboky-plytky_Benova 4,09 55 1,798 ,242
Pair 8 silny-slaby_Freso 5,31 55 1,609 217
silny-slaby_Benova 3,91 55 1,798 242
Pair 9 spravny-nespravny_Freso 4,71 55 1,696 ,229
spravny-nespravny_Benova 3,64 55 1,778 ,240
Pair 10 nenarocny-narocny_Freso 2,35 55 1,506 ,203
nenarocny-narocny_Benova 3,35 55 1,647 ,222
Pair 11 jemny-drny_Freso 3,65 55 1,635 ,221
jemny-drny_Benova 2,69 55 1,184 ,160
Pair 12 originalny-stereotypny_Freso 5,75 55 1,647 ,222
originalny—stereotypny_Benova 4,05 55 2,121 ,286
Pair 13 dobry-zly_Freso 5,09 55 1,692 ,228
dobry-zly_Benova 3,67 55 1,876 ,253
Pair 14 prijemny-neprijemny_Freso 4,67 55 1,564 211
prijemny-neprijemny_Benova 3,09 55 1,746 ,235
Pair 15 pekny-skaredy_Freso 4,93 55 1,464 ,197
pekny-skaredy_Benova 3,09 55 1,777 ,240
Pair 16 zivelny-umely_Freso 5,22 55 1,560 210
zivelny-umely_Benova 4,22 55 1,853 ,250
Pair 17 humorny-vazny_Freso 5,53 55 1,501 ,202
humorny-vazny_Benova 4,15 55 1,496 ,202
Pair 18 uprimny-neuprimny_Freso 4,76 55 1,551 ,209
uprimny-neuprimny_Benova 3,85 55 1,799 ,243
Pair 19 introvertny-extroverny_Freso 3,95 55 1,433 ,193
introvertny-extroverny_Benova 4,18 55 1,292 ,174
Pair 20 rychly-pomaly_Freso 5,22 55 1,343 ,181
rychly-pomaly_Benova 3,78 55 1,423 ,192
Pair 21 prirodzeny-stylizovany_Freso 5,20 55 1,615 ,218
prirodzeny-stylizovany_Benova 3,73 55 2,004 ,270
Pair 22 pokojny-agresivny_Freso 3,51 55 1,783 ,240
_Benovapokojny-agresivny 2,84 55 1,316 177
Pair 23 kulturny-barbarsky_Freso 3,73 55 1,726 ,233
kulturny-barbarsky_Benova 2,73 55 1,254 ,169
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Pair 24

liberalny-autoritativny_Freso

4,20

55

1,649

,222

liberalny-autoritativny_Benova

3,07

55

1,303

,176

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka 2: Porovnanie sémantického diferencialu podl'a muzskej percepcie
billboardu Pavla Fresa a Moniky Flasikovej-Benovej a ich zistené Statistické rozdiely

SEMANTICKY DIFERENCIAL - MUZI
Paired Differences t df Sig.
Mean | Std. De- | Std. 95% Confidence (2-tailed)
viation | Error | Interval of the
Mean | Difference
Lower Upper

Pair 1 putavy-nezaujimavy_Feso 1,727 | 2,453 ,331 1,064 2,390 | 5,222 |54 ,000%%
- putavy-nezaujimavy_Be-
nova

Pair 2 dynamicky-staticky_Freso - | 1,891 | 2,149 ,290 1,310 2,472 6,526 | 54 ,0004%*
dynamicky-staticky_Benova

Pair 3 pre mladych-pre vsetkych_ | ,582 1,997 ,269 ,042 1,122 | 2,161 |54 ,035
Freso — pre mladych-pre
vsetkych_Benova

Pair4 | aktivny-pasivny_Freso - 1,764 | 2,244 ,303 1,157 2,370 | 5,829 |54 ,000%**
aktivny-pasivny_Benova

Pair 5 mierny-divoky_Freso - -291 | 2,070 1279 -,850 ,269 -1,042 | 54 ,302
mierny-divoky_Benova

Pair 6 cestny-necestny_Freso - ,618 2,799 ,377 -,138 1,375 1,638 | 54 ,107
cestny-necestny_Benova

Pair 7 hlboky-plytky_Freso - hlbo- | 1,145 | 2,438 ,329 ,487 1,804 3,485 | 54 ,001**
ky-plytky_Benova

Pair 8 silny-slaby_Freso - silny- 1,400 | 2,506 ,338 ,722 2,078 | 4,143 | 54 ,000%**
-slaby_Benova

Pair 9 spravny-nespravny_Freso - 1,073 2,834 ,382 ,307 1,839 2,807 | 54 ,007
spravny-nespravny_Benova

Pair 10 | nenarocny-narocny_Freso - | -1,000 | 2,236 ,302 -1,604 -,396 -3,317 | 54 ,002
nenarocny-narocny_Benova

Pair 11 | jemny-drny_Freso - jemny- | ,964 2,063 ,278 ,406 1,521 | 3,463 | 54 ,001**
-drny_Benova

Pair 12 | originalny-stereotypny_Fre- | 1,691 | 2,379 ,321 1,048 2,334 5270 | 54 ,000%4*
so - originalny-stereotyp-
ny_Benova

Pair 13 | dobry-zly_Freso - dobry- 1,418 | 2,826 ,381 ,654 2,182 | 3,721 |54 ,000%**
-zly_Benova

Pair 14 | prijemny-neprijemny_Freso | 1,582 | 2,753 ,371 ,837 2,326 | 4,261 | 54 ,000***
- prijemny-neprijemny_Be-
nova

Pair 15 | pekny-skaredy_Freso - pek- | 1,836 | 2,485 ,335 1,165 2,508 | 5,480 |54 ,000%*
ny-skaredy_Benova

Pair 16 | zivelny-umely_Freso - zivel- | 1,000 | 2,487 ,335 ,328 1,672 2,982 | 54 ,004
ny-umely_Benova
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Pair 17 | humorny-vazny_Freso - 1,382 | 2,147 ,290 ,801 1,962 4,772 | 54 ,000%**
humorny-vazny_Benova
Pair 18 | uprimny-neuprimny_Freso | ,909 2,662 ,359 ,190 1,629 | 2,533 | 54 ,014

- uprimny-neuprimny_Be-
nova

Pair 19 | introvertny-extroverny_Fre- | -,236 1,825 ,246 -,730 ,257 -,960 54 ,341
so0 - introvertny-extrover-
ny_Benova

Pair 20 | rychly-pomaly_Freso - 1,436 | 1,893 ,255 ,925 1,948 | 5,627 | 54 ,000%**
rychly-pomaly_Benova

Pair 21 prirodzeny—stylizovany_Fre— 1,473 2,693 ,363 ,745 2,201 4,055 | 54 ,000%*+*
so - prirodzeny-stylizova-
ny_Benova

Pair 22 | pokojny-agresivny_Freso ,673 2,660 ,359 -,046 1,392 1,876 | 54 ,066
- _Benovapokojny-agresivny
Pair 23 | kulturny-barbarsky_Freso - | 1,000 | 2,396 ,323 ,352 1,648 | 3,095 |54 ,003
kulturny-barbarsky_Benova

Pair 24 | liberalny-autoritativny_Fre- | 1,127 | 2,294 ,309 ,507 1,747 | 3,645 | 54 ,001%*
so - liberalny-autoritativ-
ny_Benova

Legenda k tabulke: Statisticky vyznamné rozdiely st oznacené nasledovne: *hladina
vyznamnosti a=0.05, ** hladina vyznamnosti 0=0,01, *** hladina vyznamnosti 0=0,001.
Zdroj: vlastné spracovanie

Pri Statistickej konfrontacii dat uvadzanej v Tab. ¢. 2 a Grafe ¢. 1 vysledky
naznacili vyrazni mieru odliSného muzského percipovania billboardu Pavla Fresa
a Moniky Flasikovej-Benovej so Statistickou vyznamnost'ou u vSetkych adjektiv okrem
bipolarnych dvojic: mierny-divoky (p=0,302), ¢estny — necestny (p=0,107) a introvertny
— extrovertny (p=0,341).

Vyskumné zistenia poukazali (Tab. ¢. 3), ze v sémantickom priestore Zien ako
potencionalnych volicov z bratislavského kraja bol negativne vnimany billboard Pavla
Fresa. Vyskumny subor ho percipoval v negativnych konotacidch ako: stereotypny,
vazny, pasivny, umely, neyaujimavy. Pozitivnejsia konotacia pre sledovany billboard sa
vzt'ahovala v rovine adjektiv: mierny, nenaro¢ny, kultirny, pokojny.

Prijatel'ne bol prijimany billboard Moniky Flasikovej-Benovej. Cielova skupina
zien ho reflektovala v rovine pozitivnych konotacii ako: jemny, pekny, prijemny, kultarny,
pokojny. Negativne konotacie boli spité s adjektivami: plytky, stereotypny, Stylizovany,
neuprimny, zly.

SLOVAK JOURNAL OF PUBLIC POLICY AND PUBLIC ADMINISTRATION
143

Ivana POLAKEVICOVA - MARCEL LINCENYI



TANZONIT TEOYVIN = VAODIAIMVTOd YNVAL

STUDIE

Graf 1: Priemerné profily muzského percipovania billboardov Pavla Fresa
a Moniky Flasikovej-Benovej a ich Statisticka konfrontacia
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Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul'ka 3: Priemerné profily Zenského percipovania billboardov Pavla Fresa
a Moniky Flasikovej-Benovej

SEMANTICKY DEFERENCIAL - ZENY
Mean N Std. Deviation Std. Error
Mean
Pair 1 putavy-nezaujimavy_Feso 4,78 36 1,758 293
putavy-nezaujimavy_Benova 3,31 36 1,489 ,248
Pair 2 dynamicky-staticky_Freso 4,64 36 1,791 ,299
dynamicky-staticky_Benova 3,17 36 1,444 241
Pair 3 pre mladych-pre vsetkych_Freso 4,64 36 1,355 ,226
pre mladych-pre vsetkych_Benova 3,72 36 1,921 ,320
Pair 4 aktivny-pasivny_Freso 5,22 36 1,533 ,255
aktivny-pasivny_Benova 3,22 36 1,533 ,255
Pair 5 mierny-divoky_Freso 3,00 36 1,454 242
mierny-divoky_Benova 3,28 36 1,485 ,248
Pair 6 cestny-necestny_Freso 3,94 36 1,603 ,267
cestny-necestny_Benova 3,17 36 1,464 ,244
Pair 7 hlboky-plytky_Freso 4,61 36 1,460 ,243
hlboky-plytky_Benova 4,06 36 1,372 ,229
Pair 8 silny-slaby_Freso 4,81 36 1,925 ,321
silny-slaby_Benova 3,58 36 1,592 ,265
Pair 9 spravny-nespravny_Freso 4,19 36 1,939 ,323
spravny-nespravny_Benova 3,28 36 1,632 272
Pair 10 nenarocny-narocny_Freso 2,67 33 1,744 ,304
nenarocny-narocny_Benova 3,21 33 1,536 ,267
Pair 11 jemny-drny_Freso 3,53 36 1,630 272
jemny-drny_Benova 2,44 36 1,054 ,176
Pair 12 originalny-stereotypny_Freso 5,33 36 1,707 ,285
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originalny-stereotypny_Benova 3,97 36 1,647 275
Pair 13 dobry-zly_Freso 4,39 36 1,917 ,319
dobry-zly_Benova 3,39 36 1,554 259
Pair 14 prijemny-neprijemny_Freso 4,00 36 1,836 ,306
prijemny-neprijemny_Benova 2,61 36 1,460 ,243
Pair 15 pekny-skaredy_Freso 4,33 36 1,789 ,298
pekny-skaredy_Benova 2,58 36 1,461 244
Pair 16 zivelny-umely_Freso 4,83 36 1,464 ,244
zivelny-umely_Benova 3,92 36 1,538 ,256
Pair 17 humorny-vazny_Freso 5,33 36 1,454 ,242
humorny-vazny_Benova 3,94 36 1,351 ,225
Pair 18 uprimny-neuprimny_Freso 4,28 36 1,876 ,313
uprimny-neuprimny_Benova 3,61 36 1,695 ,282
Pair 19 introvertny-extroverny_Freso 3,64 36 1,291 215
introvertny-extroverny_Benova 4,11 36 1,489 ,248
Pair 20 rychly-pomaly_Freso 4,69 36 1,431 ,238
rychly-pomaly_Benova 3,72 36 1,466 244
Pair 21 prirodzeny-stylizovany_Freso 4,61 36 1,871 312
prirodzeny-stylizovany_Benova 3,61 36 1,917 319
Pair 22 pokojny-agresivny_Freso 3,36 36 1,775 ,296
_Benovapokojny—agresivny 2,69 36 1,191 ,198
Pair 23 kulturny-barbarsky_Freso 3,31 36 1,508 ,251
kulturny-barbarsky_Benova 2,67 36 1,287 215
Pair 24 liberalny-autoritativny_Freso 3,56 36 1,858 ,310
liberalny-autoritativny_Benova 3,25 36 1,422 ,237

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka 4: Porovnanie sémantického diferencialu podla muzskej percepcie
billboardu Pavla Fresa a Moniky Flasikovej-Benovej a ich zistené Statistické rozdiely

SEMANTICKY DEFERENCIAL - ZENY
Paired Differences t df | Sig.
Mean | Std. Std. 95% Confidence fez(-l;al_
Devia- | Error | Interval of the
tion Mean | Difference
Lower | Upper
Pair 1 putavy-nezaujimavy_Feso - 1,472 2,731 ,455 ,548 2,396 3,235 | 35 ,003**
putavy-nezaujimavy_Benova
Pair 2 dynamicky-staticky_Freso - 1,472 | 2,710 | 452 ,555 2,389 3,260 |35 | ,002*%*
dynamicky-staticky_Benova
Pair 3 pre mladych-pre vsetkych_ ,917 2,196 | ,366 174 1,660 2,505 |35 |,017
Freso - pre mladych-pre
vsetkych_Benova
Pair 4 aktivny-pasivny_Freso - 2,000 | 2,640 | ,440 1,107 2,893 4,545 | 35 ,000%%*
aktivny-pasivny_Benova
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Pair 5 mierny-divoky_Freso - -,278 1,921 | ,320 -,928 ,372 -867 |35 |,392
mierny-divoky_Benova

Pair 6 cestny-necestny_Freso - 778 2,531 ,422 -,079 1,634 1,844 | 35 ,074
cestny-necestny_Benova

Pair 7 hlboky-plytky_Freso - hlboky- | ,556 2,273 379 -,214 1,325 1,466 | 35 ,152
plytky_Benova

Pair 8 silny-slaby_Freso - silny- 1,222 | 3,044 | ,507 ,192 2,252 2,409 |35 |,021
slaby_Benova

Pair 9 spravny-nespravny_Freso - 917 2,951 ,492 -,082 1,915 1,864 | 35 ,071
spravny-nespravny_Benova

Pair 10 nenarocny-narocny_Freso - -,545 2,489 ,433 -1,428 | ,337 -1,259 | 32 | ,217
nenarocny-narocny_Benova

Pair 11 jemny-drny_Freso - jemny- 1,083 | 1,918 |,320 434 1,732 3,389 |35 |,002%*
drny_Benova

Pair 12 originalny-stereotypny_Freso 1,361 2,609 ,435 ,478 2,244 3,130 |35 ,004**
- originalny-stereotypny_
Benova

Pair 13 dobry-zly_Freso - dobry- 1,000 | 2,937 | ,490 ,006 1,994 2,043 | 35 |[,049
zly_Benova

Pair 14 prijemny-neprijemny_Freso - 1,389 2,643 ,441 ,495 2,283 3,153 | 35 ,003**
prijemny-neprijemny_Benova

Pair 15 pekny-skaredy_Freso - pekny- | 1,750 | 2,545 | ,424 ,889 2,611 4,125 | 35 | ,000%**
skaredy_Benova

Pair 16 zivelny-umely_Freso - zivelny- | ,917 2,500 417 ,071 1,763 2,200 | 35 ,035
umely_Benova

Pair 17 humorny-vazny_Freso - 1,389 1,961 ,327 ,725 2,052 4,250 | 35 ,000%**
humorny-vazny_Benova

Pair 18 uprimny-neuprimny_Freso - ,667 3,216 ,536 -,421 1,755 1,244 | 35 222
uprimny-neuprimny_Benova

Pair 19 introvertny-extroverny_Freso | -,472 1,890 ,315 -1,112 | ,167 -1,499 | 35 ,143
- introvertny-extroverny_
Benova

Pair 20 rychly-pomaly_Freso - rychly- | ,972 2,131 | ,355 ,251 1,693 2,737 |35 |,010
pomaly_Benova

Pair 21 prirodzeny-stylizovany_Freso | 1,000 | 3,024 | ,504 -,023 2,023 1,984 |35 |,055
- prirodzeny-stylizovany_
Benova

Pair 22 pokojny-agresivny_Freso - ,667 2,318 | ,386 - 118 1,451 1,726 |35 |,093
_Benovapokojny-agresivny

Pair 23 kulturny-barbarsky_Freso - ,639 1,944 324 -,019 1,297 1,972 | 35 ,057
kulturny-barbarsky_Benova

Pair 24 liberalny-autoritativny_Freso - | ,306 2,713 ,452 -,612 1,224 ,676 35 | ,504
liberalny-autoritativny_Benova

Legenda k tabulke: Statisticky vyznamné rozdiely st oznacené nasledovne: *hladina
vyznamnosti 0=0.05, ** hladina vyznamnosti a=0,01, *** hladina vyznamnosti 0=0,001

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri Statistickej konfrontacii dat uvadzanej v Tab. ¢. 4 a Grafe ¢. 2 vysledky

naznacili vyraznu mieru odlisSného zenského percipovania billboardu Pavla Fresa
a Moniky Flasikovej-Benovej so Statistickou vyznamnostou u vSetkych adjektiv okrem
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bipolarnych dvojic: mierny - divoky (p=0,392), hlboky — plytky (p=0,152), nenarocny —
naro¢ny (p=0,217), Gprimny — neuprimny (p=0,222), introvertny — extrovertny (p=0,143),
liberalny — autoritativny (p=0,504).

Vzhladom na vysSSie prezentované zistenia, moézeme konStatovat, ze
vo vyskumnom subore muzov (N=55) a vyskumnom subore zien (N=36) bol billboard
Moniky Flasikovej — Befiovej pozitivnejsSie vnimany ako komunikat Pavla Fresa. Napriek
tomu graf 1 a graf 2 reflektuji skutocnost’, ze vyskumny stibor Zien nazeral na billboard
Moniky Flasikovej — Benovej rezervovanejsie z aspektov upriameni pozitivnych konotécii
ako tomu bolo u muzov. Vysledky naznacuju, ze percepcia vyskumného suboru
(N=91) je rozdielna vzh'adom na genderovu diferenciaciu ciel'ovej skupiny volicov.

Graf 2: Priemerné profily muzského percipovania billboardov Pavla Fresa
a Moniky Flasikovej-Benovej a ich Statistickd konfrontacia

Vnimanie kandidatov v skupine Zien
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vzhladom na vysSSie prezentované zistenia, moézeme konStatovat, ze
vo vyskumnom subore muzov (N=55) a vyskumnom subore zien (N=36) bol billboard
Moniky Flasikovej — Befiovej pozitivnejsie vnimany ako komunikat Pavla Fresa. Napriek
tomu graf 1 a graf 2 reflektuji skutocnost’, ze vyskumny stibor Zien nazeral na billboard
Moniky Flasikovej — Benovej rezervovanejsie z aspektov upriameni pozitivnych konotécii
ako tomu bolo u muzov. Vysledky naznacujua, ze percepcia vyskumného suboru
(N=91) je rozdielna vzh'adom na genderovu diferenciaciu ciel'ovej skupiny volicov.

5 ZAVER

Na zaklade nastolenych vysledkov vyskumu, ktoré su ¢ast'ou $irSie koncipovanej
vedeckej stadie v intenciach politického marketingu, méZzeme konstatovat’, Ze percepcia
billboardov ustrednych kandidatov druhého kola volieb do organov samospravneho kraja
2013 je dominantne v rozdielnej percepcii vyskumného stboru potencionalnych volicov
bratislavského kraja.

Jednym z faktorov pozitivnejSicho hodnotenie bilboardu Moniky Flasikovej-
Benovej mohli byt rodové sympatie vzhl'adom k tomu, Ze dotaznik vyplnilo viac muzov
(52) ako zien (39).

Daldim faktorom pozitivnejsicho hodnotenie bilboardu Moniky Flasikovej-
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Benovej (45) mohla byt’ demografia respondentov. V skuto¢nosti je sice starSia o jeden rok
od Pavla Fresa (44), no vizualne vyzera mladsie, ¢o mohlo byt sympatickejSie pre mladSich
respondentov, ked’ze priemerny vek vSetkych respondentov vo vyskume bol 36 rokov.

V neposlednom rade sa domnievame, ze napriek pozitivnemu percipovaniu
billboardu Moniky Flasikovej-Beniovej vysledok volieb do vyssiecho tzemného celku
mohla ovplyvnit’ aj stranicka prislusnost’, nakol'’ko kandidatka reprezentovala totiz stranu
SMER-SD, ktora nie je v bratislavskom kraji preferovana.

Z uvedeného nie je mozné konstatovat’ sivis medzi u¢inkami bilboardov v rdmci
politického marketingu a vysledkami v politickej kampani. Bilboardy Moniky Flasikove;j-
Benovej sice vykazujui pozitivnu percepciu voli¢ov, no ta sa v skuto¢nosti nepretavila do
rozhodnuti volicov vo vol'bach. Uvedené vysledky naopak ¢iasto¢ne podporujii nazory
odbornikov, ktori tvrdia, ze bilboardy maju nizsiu u€innost’, ako sa im priklada doélezitost’.
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