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Anotacia

Bakalarska praca sa zaobera politickou komunikadiomunika&nou stratégiou
niektorych politickych stran vo V¥bach vroku 2010 a zaravenavrhuje spravnu
predvolebnd komunikanl stratégiu pre stranu SMER — SD. Pt&® je venovana
teoretickym vychodiskdm (komunikacia, medialna koikéacia, @&inky a vplyv
a manipulacia médiami, politicka komunikacia a kamg politicky marketing, reklama
a public relations). Siasne sa zaobera analyzou predvolebnej kampanetljegicio
politickych stran, hlavne stranou SMER — SD vdéhaxh v roku 2010.

V druhej - navrhovejcasti prace su rozpracované navrhy komutrikah
nastrojov pre jednotlivé dievé skupiny voliov akymi su prvovotii, déchodcovia
a stredna vrstva. Zaver prace je venovaggkavanym vysledkom kampane pad
predvolebnych prieskumov.

Cielom prace je navrhnutie komunidte] stratégie pre politické strany a
politické hnutia zameranej na jednotlivé segmenbgepcialnych voliov. V praci
chceme upozortiina fakt, Ze politickd komunikacia a politicky matikng vo vékej
miere zasahuju do demokratického vyvoja v naSejogposti. Snazi sa upozotnna
Uzke prepojenie medzi médiami a politikou, ktoré Zmo6kulminovd hlavne

v predvolebnom obdobi.

KTPuéové pojmy

medialna komunikacia, ¢inky médii, manipulacia médiami, ¥ah politiky a médii,
politicka reklama, politicky marketing, public ations, predvolebnad kamifavolby,
kandidati strdn



Annotation

The bachelor thesis deals with the political comivation, communication strategy,
some political parties in elections in 2010 andpibposes well-advised election
communication strategy for the political party SMERSD. The first part is devoted to
theoretical issues (communication, media commuioicamedia effects and impact and
handling media, political communication and campajg political marketing,
advertising and public relations). At the same titrenalyzes the electoral campaign of
political parties, especially SMER — SD, in thecgilens in 2010. The second part of the
work offers proposals of developed communicatiarigdor different target groups of
voters such as first-time voters, senior citizend aniddle class. The conclusion is
devoted to the expected results according to thga&n polls.The work is to devise a
communication strategy for political parties anditpally movement aimed at different

segments of potential voters.

In the bachelor thesis we want to highlight thet fdat political communication and
political marketing greatly interfere with the deonatic development in our society. It
aims to highlight the close links between media palitics, which may culminate in a

particular election period.

Key words

and the media, political advertising, political iketing, public relations, election
campaign, elections, party candidate media comnatinit, media effects, media

manipulation, the relationship between politics.



UV O o 9
TEORETICKA CAST

1. PREDPOKLADY SPOLOCENSKEJKOMUNIKACIE .......ccccovvveennnnne. 10
1.1 MEDIALNA KOMUNIKACIA......ootiiiiii e, 12
1.2 MANIPULACIA MEDIAMI......ouuiiiieiie e e, 13
1.3 UCINKY MEDI ... i e e e, 14
1.4 PSYCHOLOGIA MASOVOSTL....ou i e e e, 15
2. POLITICKA KOMUNIKACIA oo e 17
2.1. POLITICKE STRANY A POLITICKY TRH......cooiiiiiiiiiiiiieee e, 18
2.2 POLITICKY MARKETING.......utiiiit i e e e 20
2.3 VEREJNA POLITIKA JAKO NOVY VEDNY ODBOR............uvecveveennne. 21
3. VZTAH POLITIKY AMEDI ..o e, 23
3.1 ULOHA MEDI VO VEREJINEJ POLTIKE ... ...uviiiiteee e e, 24
4. POLTICKA REKLAMA A PR ..ottt e e 26
4.1 VYMEDZENIE POZICIi A TAKTIK PUBLIC RELATIONS................... 27

4.2 PROPAGANDA A PUBLIC RELATIONS ... 28
4.3 PUBLIC RELATIONS, VEREJNA MIENKA, SOCIALNA KONROLA A

HEGEMONIA ELIT ..o, 29
4.4 PUBLIC RELATIONS A IDEOLOGIA..........coiiiviiieeieeii i 30
4.5 PRV POLITICKEJI PRAX... ..ot iiiei ettt e 30
4.6 MOCENSKA ELITA AVZIAHY S VEREINOSOU.........ccovvvieiineeeann, 32
5. POLITICKY MARKETING  ...ovtiiiiiiiiiie e e e, 33

B.L LOBING . ..ot e e e e e e 0034
6. PREDVOLEBNA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA JEDNOTLIVYC H

STRAN V ROKU 2010, ... e cee et e e e e e e e e e, 36
6.1 MEDIALNE ANALYZY POLITICKYCH STRAN V DENNIKOCH
TELEVIZIACH. .. oo e e e e 37

6.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA JEDNOTLIVYCH POLITICKY CH
STRAN V PREDVOLEBNEJ KAMPANI V MARCI 2010........................ B
6.3 OSOBNOSTI SLOVENSKEJ POLITIKY vttt e e e, 43



6.4 STRATEGIA PUBLIC RELATIONS STRANY SMER —SD ................. 46
6.5 PARLAMEMNTNE VOEBY DONR SR 2012.......ccvviiiiiiiiiiiceeeeeenn 48
6.6 CUDIA SI ZASLUZIA ISTOTY = SMER = SD...ooovvvreeieeeee e 49
NAVRHOVA CAST

6.7 NAVRH KOMUNIKACNEJ STRATEGIE K PARLAMENTNYM VQ:BAM

PRE STRANU SMER = SD ....ooiitiiiiit oo e e e 51
6.8 QCAKAVANE VYSLEDKY PREDVOLEBNEJ KAMPANE................... 55
ZAVER. ..o e e, BT
ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY ...ttt e 58

ZOZNAM PRILOH.....ooiiiii i e e e e, 60



UvoD

Moderna demokracia sa zaobera aktualne mnozstvobiémov, ktoré by do
v buducnosti mali b rieSené, aby nevzniklo nebezZpastvo zaniku demokracie ako
takej. Problémy ako medzinarodny terorizmus, globaknegistovanie Zzivotného
prostredia a hospodarsky tlak su len niektorymirabgmov, ktoré z&@zujl
hospodarsky vyspelé eurépske krajiny.

V protiklade k tymto, v médidch Vmni ¢asto prezentovanym témam, ktoré
ohrozuju demokraciu zvonku, mézeme t bgvedkami problémov vo vnatornom
politickom prostredi jednotlivych krajin ako su migtad apatia voliov i’ k volbam,ci
neddvera k politikom. Aj k& tieto nebezpmnstva posobia navonok ako malé, napriek
tomu moézu dasvaznym spbsobom ohraozzakladné piliere naSej civilizacie. Kazdy
demokraticky systém, zaloZeny na principe slobodnébzhodovania potrebuje
spolupracu politicky zaujatych, informovanych aahgvanych oktanov ale aj
uvedomelych politickych predstavitev. V&Siacas’ obyvatdstva je stale presvéena
o tom, Ze demokracia je najlepSia forma vlady, vétresi vSak uvedomuje skutoog’,
aké tazké je demokraciu udrzaUrcity podiel zodpovednosti na tychto negativnych
prognézach maju aj politici, z ktorych nie vSetobia svoju pracu zodpovedne a maju
podpriemerny image. To mbze wWek skut@nosti, Ze tato demokracia nezodpoveda
ich predstavam a ¢hnia stracaju zaujem &bstni’ sa na vibach a angazovasa
v politickom diani. Existuju najréznejSie formy eefavy vz’ahu medzi médiami
a politikou. P@as dlhoréného vyvoja tohto wahu je dominujacou myslienkou snaha
o podriadenie médii politickym zamerom. Niektorétdady medialnej manipulacie nie
su v sulade s demokratickymi principmi a obmedzujava olsanov. Aj vo vysoko
vyspelych demokratickych reZzimoch sa politici nek&ju moznosti pésobina meédia
(¢asto hlavne v predvolebnych obdobiach), hoci sdoweuju skuténog’, ze ich uplne
ovlada nemozu.

Uz patas dlhSej doby sa spdlwog’ snazi dinne bojovad a Hada moznosti
a spbsoby, ako udrza demokraciu aako zaptji beznych obanov do
rozhodovania, formovania spdlmsti a natit obtanov prezentovasvoj vlastny nazor.
Jednym z dinnych spbésobov udrzania demokracie je Egdanie spravneho spésobu

spoluprace otan — komunikacia — politik.



TEORETICKA CAST

1. PREDPOKLADY SPOLO CENSKEJ KOMUNIKACIE

Pod pojmomkomunikcia rozumieme vymenu informacii medzudskymi
jedincami, ktoré sliZia zaujmom a potrebaniityich spol@enskych skupin. V tomto
procese komunikator vypracuje a odosiedaunikat, ktory sa prostrednictvom média
dostava Kk recipientovi, aten ho néasledne dekdédige o vymenu informacii,
myslienok, ndzorov a pocitov prostrednictvornditej sustavy symbolov. V uvedenom
procese moZze vznikiddzv. komunik&ny Sum, ktory méze meticharakter odoslanej
spravy.

Politické strany vSak vedu rajstejSie tzv. jednosmernu komunikaciu — smerom
od seba k spotmosti, ktordA méze nadobutladzne podoby, zavislé na charaktere
strany, situacii a prostriedkoch, ktorymi stranaspdinuje. Nie vSetky strany pri
komunik@&cii s verejna®u vyuZivaju vSetky dostupné komuniké prostriedky.

.,Pre proces komunikacie je doélezity socialny, dnisky a kultarny kontext,
ktory sa podiga na konétitticii vyznamu komunikovaného oznamu.“

Komunikacia - ma spravidla svoj &el, zmysel a funkciu, ktorych méze tby
dokonca viac. Dopadom na prijemcu vlastne dostadwnukikacia zmysel.
Komunikana vymena moze posdbibud’ synchronne alebo asynchrénne a to tym, ze
od jedného &elu prejde k telu inému. Cudskd komunikaciu mozno vnimaako
vymenu informaciiprostrednictvom symbolov, ale a@yorbu zmysluv interakcii.
Vychodiskom komunikacie su rézne typy motivaciesatiuje kognitivnu aj emotivnu
zlozku, verbalne aj neverbalne prejavy.

Rozliujeme pézékladnych funkcii nasej komunikacfe :

* Informovat - informaina funkcia (oznantdj d&’ ha znamaod
* InStruovat’ - inStruktazna funkcia (naif, da recept na ni&)

* Presvedit — presvediovacia funkcia (manipulacia, ovpliygvanie)

! REIEOVA, I.:Slovnik medialni komunikac@raha: Portal, 2004, s.99
2VYBIRAL, Z.: Psychologie komunikacBraha: Portal, 2005, s.55
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* Vyjednavat’ , dohovorit’ sa— vyjednavacia funkcia (rieSidospi¢ k dohode)
» Pobavit’ — zdbavné funkcia (rozvestlsa, rozptyk)

Sprava -zé&kladny Zaner komunikacie, ktory nam odpovedéaakéadné otazky, kto,
¢o, kedy, ako. So vzrastom dolezitosti ponukaneforinécie je narasta aj priestor

a spbsob, na ktorom a a kde md byerejnena.

Tri roviny spravy

Poda tedrie D.R. Hofstadtera m& kazda sprava tri sgvima ktoré si ju
rozkladame. Prvou rovinou jeamcové oznamenige druhou vonkajSie a tre’ou
vnatorné oznamenie Ramcové oznamenie funguje bdhea z&iatku, ktoré prechadza
do druhého stufa v momente, k& vnimame prvotna informaciu. Do poslednej faze
komplexného vnutorného oznamenia sprava prejdenvdicked’ si uvedomime, 6o
vlastne ide.

OdliSova tieto urovne pri beznej komunikacii nie je vobeednoduché
a niekedy je to dokonca nemozné. Rozli§owmjicu tychto informanych udrovni
komplikuje niekedy i splyvanie avzdjomné prelimaniovin sprav. Ako priklad
ramcoveho (prvotného) oznamenia moéze dasnosti sluii predvd@ba mobilného

telefonu — dava nam informaciu, ktorému operatopdaii clovek za sluzby.

Prijimanie a dekédovanie

Podstatou prijimania a dekddovania informacie je spracovanie vyznamu
spravy (nielen obsahu) do mentalnych Struktar mpajga. K dekédovaniu
a porozumeniu je potrebné thkomunika&né kompetencie, k prijatiu spravy je niekedy
potrebna spoluprica: gavanie, ochota. Iba vo vynimioych pripadoch porozumie
prijemca vSetkému oznamovanému tak, ako to boyslen& Len vo vyniménych
pripadoch je pravdepodobné, Ze by sa v myslienkholkh zdastnenych mohli prekty
vSetky symbolické Struktary. V skutoosti to funguje skor tak, Zze prijemca informacie
ma dojem, Ze@iac-menejozumie tomu¢o mu chcel ten druhy poveda

Prijem spravy (informéacie) je teda aktivny m®cktory sa vyzraje hlavne

vyberovosou, rychlosou, investovanim energie, skreslenim, stereotypom,

% Vybiral, Z.: Psychologie komunikac@raha : Portal, 2005, s.55
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trpezlivog’ou, skusena®u jednotlivca a mnohymdalSimi prvkami. Mnohokrat ide
0 proces, ktory si ani neuvedomujeme, ani vedonmr&a a overovanie obsahu nie je

zarukouobjektivity.

1.1 MEDIALNA KOMUNIKACIA

Vyznamnym zdrojom skuisenosti, poznatkov a inforing@ stale vé&ich okruh
zaujemcov je medialna komunikacia. Média nam vgtuplo nasho Zivota, informuju
nas o hodnotach a podl®gd sa na formovani sukromného Zivota. VnasSajineloo
verejny rozmer a zaroxiemaju svoju medialnu logiku. NaSa schophaeyhodnoti’
podnety prichadzajuce z okolitého sveta sa st&le vyrovnava schopnosti spracéva
a vyhodnoti podnety prichadzajuce z médii, ato hlavne &tleozhlasu a televizie.
Sag’ou medialnej komunikacie sa stale v@3gj miere stavaju i elektronické média.
Komunikacia medzi jednotlivcom a médiami ma Siralogmer a hlavna myslienka,
ktord je médiami prezentovand, moézet byiekedy i skrytd. Spravne vyhodnotenie
informacii, predkladanych médiami vyZzadujgitir Grovex profesionality.

»Slrasne maju média uz svojou existenciou a ulohouy ktohravaju, zrejmy
(i ked’ casto razko postihnuté@y) vplyv na chovanie jednotlivcov a spwiosti, na
Zivotny Styl, dokonca i na politické rozhodovawié&torom sa staléastejSie hovori ako
0 ,,medializovanom®. Z uvedeného dévodu su s fuargav médii v spotmosti spajané
najroznejsie viac i menej opravnené nadeje a viaenej opravnené obavy.

NajdélezitejSim druhom masmédia je televizia, kim@Ze by verejnopravna,
alebo sukromnd. Dostala sa tedaceta medialnej hierarchie, pretoZze obrazovka méa
vacSiu silu a eméci@ou Sirené zanechavaju v nas kavalbsi dojem. Pd@ poslednych
medialnych vyskumov moZze faloSnému obrazu l'pbd® ktokalvek, kto nie je
dostat@ne silny.

Ako priklad mozno Pd@ Pavla Dinku uvigs televizne spravodajstvo. TV
noviny vybudovali akysi novy druh informiaej rovnice, ktora by sa dala formulova

spésobom — ak je pravdiva emdcia, vyvolana prialadi televiznych novin, pravdiva

4 JIRAK, J.,KOPLOVA,B.: Médi4 a spolenost Praha : Portal, 2007, s.11
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je aj informéacia nimi prezentovana. Skuseny manasslasti medialnej komunikacie
Ivan Stadtrucker vo svojej publikacliedria masovej (dis) komunikacieodhduje
acinné metddy vymyvania mozgov prostrednictvom telegj obrazovky. Pd@ jeho
vyjadreni Goethe kedysi povedal, Ze vumeni negjgstvpravda, ale len
pravdepodobna’s To znamend, Ze ani v televizii neexistuje prawla,len ni€o jej
podobné. Nieco, ¢o vytvara vo vedomi televiznych divakov fatamorgA&rinformacie
prezentované v televizii sdasto dos nepresné a nezaené a Zi takto si ich
ukladame do paméti. Sikovny reportér si vzdy dekaajs takého odbornika, ktory
povie to,¢o chce pout’. V prispevkoch televiznych novin gasto reprodukované len
aryvky viet, ktoré vyslovili osloveni politici. Piteleviznych diskusiach moderatori

diskutujicimeasto oponuji a tak sme svedkami vykon$truovanélogli®

1.2 MANIPULACIA MEDIAMI

Termin medidlna manipulacia sa&asto pouZziva v suvislosti s manipulaciou
verejnej mienky prostrednictvom médii. Ide o jedraomé alebo skreslené vyjadrenie
skutatnosti novinarmi pomocou médii. Manipulaciou moz@aave’ jednostranny vyber
tém v hromadnych oznamovacich prostriedk@chmoze vo vEkej miere ovplyviova’
skreslené vnimanie prijemcu.

Pod’a Thompsona média disponuju zvlastnou silou, kt@¥yva,,symbolicka

moc”“, vd’aka ktorej maju schopntszasahova do toku dejin, maju schoprbs

®> DINKA, P.: Slovenské masmédia — metédy manipuldiatislava: Politicky odbor Matice slovenske;j,
2008, s. 46

®poda Pavla Dinkuwhodnymprikladom by mohli by Televizne noviny TV Markiza zoud
21.1.2007, v ktorych redaktor v jednom z prispevkkenstatoval, Ze strana SMER — SD ma takmer 50
% sympatie oanov Slovenska. [Dalo satakava, Zze v Markize sa tato informacia nestretla Bnie
pozitivnym ohlasom, preto dali slovo vopred vybmranépolitoldgovi. Ten sa vyslovil v takom zmysle, ze
vysoké percento vObec nechapedvBico sa predsa prezentuje negativhou zatmani politikou
a personalnymgiistkami]. ,, Poda vyjadreni tohto fundovaného odbornika sa to wegi neznalym
obcanom Slovenska asi ¢ia LeSko aButora ktomu suzwe dodali: Na vysokom percente

sympatizantov Smeru mé podstatnu zasluhu bohaténdewuo dedfstvo a nie kroky Ficovej vliady."
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ovplyviiova’ jednanie inych a ovplyiova’ chod udalosti tym, Zze m6zu tbyktérmi
a nosémi tzv. symbolickych spradv a oznamov. Tieto infooiedmoZzu vo vikej miere
ovplyvnit' dianie v spoldnosti a verejni mienku.

Pod’a Hermana a Chomského (1988), ktori su tvorcamieatuog@gropagandy,
systematicka manipulacia médii mimo ekonomickejldtry rastie a pdi tejto tedrie
vlastnici vékych firiem rozhoduju o vytvarani nazorov a postojbllavnymi cigmi
medialnej manipulacie méze thyapriklad manipulacia etnickych skupin, manip@aci
rasova, presadzovanie rasizmu a regionalizmuitygn druhom manipulacie mozno
nazva reklamu, public relations a lobing na pokrytie ifickych kampani v zmysle
korporatnych zaujmov vladnucich elit.

1.3 UCINKY MEDIi

Jednym z najznamejSich autorov teori@nkov masovych médii jeDenis
McQuail, ktory prisudzuje schopnostiidkov masovych médii dosahava ¢loveka
zmeny Vv emocionalnej, kognitivnej a konativnej Zk® jeho postojov. Predstavy
o Winkoch masovych médii boli v minulosti zaloZzenébdae predpokladu okamzitého
priameho dinku masovych médii na recipient& vSak vzdy nemusi IBypravidlom.
Medialnym &inkom moZno rozumigzmenu orientacie alebo intenzity postoja, ktora
by mozno nenastala, keby recipient nepriSiel deussyutitym medialnym obsahom.

Pod’a Denisa McQuaila je potrebné rozliséuginky médii od tzv. moci médii
atzv. efektivity médii. Na rozdiel od cimkov, moc médii je vSeobecnym
predpokladom, potencidlom médii prejavbvsa konkrétnymi &inkami. Efektivita
médii je potom stupm dosiahnutia ich planovaného vplyvu (napr. v riapt&novite
vedenej kampané).

Masové média m6zu mavelky vplyv nielen na zobrazovanie sp&émskych
javov, ale ich samotn& existencia je v spotusti Ziadané a predpokladana. Média plnia
¢asto aj tzv. propagau funkciu, ktorej tlohou je ziskgpozornos prijemcov. Robia to
formou predaja inzerentom a sledovanim UspeSjgoptivazované za meradlo Uspechu

prislusného druhu zvoleného média.

" REIFOVA, |.Slovnik medialni komunikad@raha: Portal, 2004, s. 300
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1.4PSYCHOLOGIA MASOVOSTI

Pod’a Denisa McQuaila média moézu kg hybnou silou, v ktorej moci je osviéti
masy a mozu tak dokonca plhiaj Ulohu institicie vSeobecného vzdelanjRoliticki
a socialni reformatori videli v médiach ako celkozpivny potencial a média sa samy
seba pre zmenu vnimali ako institaciu, ktord pesgik Sireniu informécii a myslienok,
odhdovanim korupcie v politickom Zivote a poskytovamé§kodnej zdbavy afgjnym
Iudom.“®

V tedrii masovej komunikacie sa nazory na vplyv avgsh médii a ich &inkov na
spol@nog’ znane rozchadzaju od negativneho vplyvu az po vplywzitpay.
Dominujucou myslienkou vSetkych vyskumov je zhodiygor, Ze masové média maju
kracovy vplyv na spoldnog’, podstatou ktoreho je hlavne vigelovy vyznam pojmu
,masovy“. UZ na konci devatnasteho stdi bol pojem,,masa“ predmetom zaujmu
a zo zdiatku dokonca vyvolaval negativne asociacie. Vyzrahto slova zo zdatku
viazal k prosttmd’'udu a v pozitivnom slova zmysle sa tento pojeakzanima az
v obdobi socializmu. Rozdielne hodnotenie masy zavisi od zvolenéhacggeéhio ci
osobného uhla pdadu a na tom¢i masa, o ktoru v danua cliui ide, bola ustanovena
opravnene ai jedna racionalne. Aj tak prevlada sklon vnifmaasovos ako nieo
negativne, ato aj v pripade, kedy prislusSna masaredstavuje pre spafenské

usporiadanie Ziadntrozbu.*®

Sigmund Freud - autor knihyPsycholégia masy a analyza,jdospel k zaveru, ze
masa by nikdy nevznikla, keby neexistoval jej chaaticky vodca — autorita, ktorej sa
vSetci podrid’'uju. MéZeme hovotio tzv.masovej manipulacii ktorej hybnou silou je
hypnotické pdsobenie vodcu masy. Takyto jedinec endasom ziské pocit
nepremoziténosti a postupne moéze théendenciu stracavSetky vnatorné zabrany,

ktoré by mohli brzdi jeho spravanie.

8 MCQUAIL, D., Qvod do teorie masové komunikaderaha: Portal, 1999, s.57
® McQUAIL, D., Uvod do teorie masové komunikaderaha : Portal, 1999, s.58
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Vodca masy z#ina stracéa svoje individualne svedomie atym i pocitéitej
zodpovednosti a socialnej Uzkosti. V porevolom obdobi sa i na slovenskej politickej

scéne objavilo niektxo osobnosti, ktorym by sme mohli pristiteto viastnostt’

10 ,,Meciar to jednoducho vzdy vedel. Stale je to jedeajzédSich ak nie najuési politicky manipulator
na Slovensku. (Samozrejme Fico ho pomerne rychiieha.) Je celkom obdivuhodné ako dokéazal
potlaciz vlastni ohromnu jeSitnds akceptoval, Zze hra druhé husle. Zratal si sgajece, vie kde stoji a
na tom svojom svojonilej panuje. Je tam, pri tej svojej makeé. Pred par rokmi jasne zhodnotil, Ze s
nim predsa len nikto nepdjde do vlady, a tak sehstj stratil percenta, ale ziskal koaly potencial. V
poslednych vilbach bol v podstate jediny bez ktorého sa nedadtazd viada. Chcel ho Fico i

Miklos “dostupné nahttp://www.gaga.sk/politika/87-meciar-je-majsteiia 5.3.2012
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2. POLITICKA KOMUNIKACIA

Je znadmym faktom, Ze kazda informacia moézet maky vyznam a je
vytvarand komunikénymi prostriedkami — médiami. Tie zohravaju v obla®rejnej
politiky kI'd¢ova rolu. Inform&né technolOgie siasnosti su uz na tak vysokej urovni,
Ze sa straca ich povodna rola a vyznam. Stretavsang vyrazom tzvimedializacie
spolatnosti, a to vo vSetkych sférach.

Sme svedkami toho, Ze d&ina informacii je ovplyvnena procesom neustaleho
prispésobovania sa politickym elitam, ktoré sa sm&£oraz vé&Sej miere ovplysova
verejni mienku. V uvedenom procese su vyuzZivanékySmasové media @gauc
tlacou, rozhlasom a televiziou a kgac si@ovymi médiami v prostredi internetu.
Média su hlavnymi aktérmi sprostredkovania verejpelitiky a politicka moc je
podmienena hlavne vlastnictvom informacii. Za hiem predstavitéov politickej
komunikacie mozno poklada’udi pésobiacich v politike a lidrov politickych &tr
a hnuti. V tomto kontexte sa natiska otazkge mozné vébec robinieo proti tejto
manipulacii &i existuje nejaka ochrana proti manipulacii média (&inné nastroje
mozno pokladé politicka pluralitu, konkurenciu na medialnom trteurdznorodos
meédii. Tieto skuténosti by mohli by G¢innymi metddami verejnosti ¥o koncentracii
meédii a tym zniZeniu ich vplyvu na manipulaciuejeej mienky.

Aj ndzory na demokraticky medialny systém su v&ane a i v nich asiazko
uréit optimélnu formu komunikacie. Pbal Jamesa Currana (1996) v diMass Media
and Demokracy Revisitege demokraticky medialny systém taky, ktory ddwd’om
moznosti zisova’, ¢o je vich zaujme aktory by mal hlavne posilrsadrznos
jednotlivych sektorov a zaroke by mal podporova fungovanie jednotlivych
organizacii. Ulohou tohto systému by mala’ kpntrola viady a mocenskych centier
a zarové by mal sliA’ aj ako ochrana neorganizovanych jedincov a nedbvoh
vyradenie zo spotmosti. Tento fungujuci medialny systém by mal vy&fataké
podmienky spoléenskej zmluvy, ktoré by neboli zaloZené na domimamt postaveni
vladnucich stran.

.,NajlepSou cestou k realizacii tychto potrieb jedfa Currana vytvorenie
klUicového medialneho systému orientovaného na sluZzbejnesti, ktory by bol

obklopeny sukromnymi podnikmi, socialne trznym ddgsionalnym sektorom
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a sektorom ofianskych médii. Posledné menované budld svojim kigacen
podporova fungovanie sektoru verejnej sluzby ako priestarudgialdég a budi dodava
dalSie impulzy kolektivizujucej a sebaorganizujuceja tradicii olgianskej

spola‘nosti.“**

2.1 POLITICKE STRANY A POLITICKY TRH

Politické strany su otvorené, dobrovoé a trvalé organizacie, zdruZujuce’kie
skupinuludi, ktorych ci€om je ziskanie Statnej moci, presadzovanigtejrideoldgie
alebo rieSenie nejakého problému. Tychtamli spajaju spokenské zaujmy, podobné
predstavy o vyvoji krajiny a Usilie ziskaozhodujuci podiel na Statnej moci, teda pravo
zostavi’ vladu a prostrednictvom parlamentnych zakonov usovet’ vyvoj celej
spolanosti'?

Mediélne predvolebné aktivity politickych stranréznorodé. Niektoré z nich sa
spoliehaju na poukazovanie dosiahnutych vysledkmirmlosti, iné vaéSie zoskupenia
zatali robit” profesionalny marketing a sofistikované kampaaeirmovni porovnatej
s vyspelymi eurépskymi krajinami. Politické stramyvijaja medialne aktivity péas
celého roka a mézeme thysvedkami tzv.permanentnej predvolebnej kampane
Patas kampane sa v3ak tieto aktivity prudko styp. Sme svedkami toho, ako ochotne
sa politici prezentuju v médiach,&@asiuju sa tl&oviek a diskusii.

Pri reklamnych kampaniach v predvolebnom obdobi sivyuzivané najma :

» vonkajSia reklama (billboardy, plagaty)
* reklamné spoty

* medialne aktivity (spravy, ttmvé konferencie, diskusie, vyhlasenia,

rozhovory)

1 JIRAK, J.RICHOVA, B., Politicka komunikace a médiRraha: Karolinium, 2000, s. 158
12'I'()TH,R.:Zé\klady politoldgie Bratislava: Slovenské pedagogické nakladat®, 2004, s.66

18



» 0sobné stretnutia s &nmi (PR eventy).

Patas predvolebného obdobia sa snazia politické stkemunikova v ¢o
najvasej miere s votiom hlavne formou osobného kontaktu. ¥otha samozrejme
moznos ziskané informacie si preverava rozlicnych typoch médii. Pre predvolebnu
komunik&nu stratégiu je teda nevyhnutné vyuZitie vSetkyomunikanych trendov
a pomocou nich priblizenie sa kkoeej skupine. Pre kazdu kandidujucu stranu je
dolezité odliSenie od komunikacie konkuteych stran, posudenie parametrov

medialnej komunikacie a vyber spravnych tém, dofdiciah v predvolebnom obdobi.

,Politicky trh  ovplyviiujad podmienky prostredia, v ktorom funguje. Ide
o podmienky politické, pravne, socialno — demogiadi a ekonomické. Politické
podmienky su dané politickym systémom, politickyingtiticiami a modelmi chovania

na trhu.%3

RozliSujeme tri hlavné skupiny aktérov politickéhotrhu :**
» politické inStitacie a politické strany — s0 najakiejSimi aktérmi

a iniciuju v&sinu procesov,

» elektorat so vSetkymi zaujmovymi skupinami - reemuje jednotlivé
socialne skupiny, je vystavena marketingovému pésiob politickych

stran,
* masmeédia — plnia Ulohu sprostredkoVate distribinom kanali.

Politické strany staZia o hlas kazdého v&éi, pricom si vzdjomne konkuruju v boji

o ziskanie politickej moci pri vzajomnej komunikiéad zaujmovymi skupinami.

13 JABLONSKI, A., Politicky marketing - Gvod do teorie a praBrno: Nakladatelstvi Barrister &
Principal, s.r.o., 2006, s. 52
14 JABLONSKI, A., Politicky marketing - Gvod do teorie a praBrno : Nakladatelstvi Barrister &
Principal, s.r.o., 2006, s. 52
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Z hradiska priestoru rozliSujeme Styri zakladné druhy mlitickych trhov :*°

* lokalny trh — vdby do samospravnych organov,
« regionalny trh — viby do VUC,
» celostatny trh — parlamentné a prezidentsKibyo

e nadnarodny (medzinarodny) trh by do Eurépskeho parlamentu.

2.2 POLITICKY MARKETING

Mozno ho definové ako prostriedok na vedenie politickej kampane ysoko
profesionalnej drovni pri pouziti tzy,marketingovych technik®, pricom je kladeny
vel’ky doraz na tvorbu stratégii a na manazment. Ek¥jitmarketing ponuka moznds
ovplyviiovania vékych skupin obyvaistva, ¢im poskytuje moZna's tak
konzumentom, ako aj beZnym @mom rozhodovacej funkcie. Kazdy politicky trh je
vSak Specificky avyzaduje si odliSny pristup. Rmahjucim prvkom politického
marketingu su potreby a hodnoty, prezentované igiofin subjektom. Ide o suhrn
ideovych a kulturnych vlastnosti politickej straye aj potreby adakavania. Ponuka
politickej strany si wuje spésob, akym by mala verejiiaeformécie prij&, k ¢omu
slizi analyza preferencii 6éna. Robi sa na zéklade segmentéacie trhu a jeada@iki je
vymedzenie socialnych skupin a ich potrieb.

Marketingovy pristup ku kampani teda 8p@ v analyze a hodnoteni stratégii
subjektov politickej staze, ktoré su prezentované na trhu, kde sa stjétaeditické
ponuky. Prave mechanizmy politickeho trhu viéikeg miere uéuju sposoby fungovania
subjektov v politickej kampani. Ide o tri vzajompeepojen&innosti :

* segmentéacia politického trhu,

* umiestnenie kandidata alebo politickej strany,

15 JABLONSKI, A., Politicky marketing - Gvod do teorie a praBrno: Nakladatelstvi Barrister &
Principal, s.r.o., 2006, s. 54
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« vytvorenie a aplikacia politickej strarf§.

Politickym marketingom mozno nazvalastne vSetko¢o robi strana na svoju

propagaciu. Ide o vSetky aktivity, ktoré suvisiaosebnou kampiou.

Zakony, ktorym podlieha politicky marketing v SR:
e Z&kon o vdibach do NR SR,

e Zakon o obmedzeni vydavkov politickych stran a hma propagéaciu pred
vorbami do NR SR,

e Z&kon o vysielani a retransmisii,
e Zakony o SRo a STV,

» Tlacovy z&kon o zdruZovani v politickych stranéch.

Podstata volebnej kampane &p@a Vv politickom marketingu. Predvolebné kampane
stran su rozdielne. Niektoré sa mdzu spolielma fakt Ze najdélezitejSie su vysledky
ich prace (SMK) iné strany v roku 2002 po prvykmdlili profesionalny marketing. V
roku 2002 predviedli predvolebné kampane na pomeysekej trovni strany SDKU,
ANO a SMER - SD.

2.3 VEREJNA POLITIKA AKO NOVY VEDNY ODBOR

V poslednom obdobi sme svedkami vzniku nového Meadrasiboru s ndzvom
verejna politika, ktory si kladie tigchtilé ciele. Tento relativne novy odbor sa snazi
obsiahnti spol@&nog’ ako celok a snazi sa k tomu wytuznaximum réznych metéd
skumania. Vysledky svojho vyskumu sa snazi tentmgrae mlady vedny odbor

prezentové Sirokej verejnosti.

16 JABLONSKI, A., Politicky marketing - Gvod do teorie a praBrno: Nakladatelstvi Barrister &
Principal, s.r.o., 2006, s. 21
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.,Poda predlozenych definicii aplikuje vykladové ramoeiaogie, ekonémie,
politickych vied, prava, teérie riadenia dalSich odborov a smeruje k analyzam
a prognézam procesov formovania a uptatania verejnych zaujmov, venuje sa pritom
intitucionalnemu sprostredkovaniu tychto procesewejnym, obianskym a do istej

miery aj stkromnym sektorom v polohe, ktora je isiit& pre beznu politickt prax*

Verejna politika sa zaujima skér o socialnopoliigikroces, ktory by mal viés
k uspokojeniu potrieb prislusnikov danych sgelustiev. Hlavnymi prvkami verejnej
politiky st hlavne obsah, @iny, vysledky a suvislosti politiky a Statu. Veréjpolitika
ako vedny odbor sa vo & ine pripadov orientuje hlavne na analyzu problémov
fungovania verejného sektora. Definuje ho ako gladi sektora sukromného, v ktorom
sa kazdy orientuje sdm za seba. Medzi verejnokrm@stnou sférou mozno pozorava
prakticky rozdiel, ktorého odliSnfssa prejavuje tak v rozdieloch medzi inStitaciami
a ich zaujmami, ako aj v individuélnych preferestia

' RUZICKA, V., Politika a média v konzumni spétesti Praha: Grada Publishing, a.s. , 2011, s. 11
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3. VZTAH POLITIKY A MEDIi

Kto sa nevyskytuje v médiach, akoby nebol. Polisai nevyhybaju p6zovaniu
pred kamerami, su ochotni odb&a’ aj svoje sukromie a pre svoju popularitu su
ochotni uroki ¢okolvek. V ramci nimi utenych pravidiel im to média totiz umagu.

Masmédia nam sprostredkovavaju aktuélne spravoélaghkdkumentérne, rézne
nawneé informacie a zaroviesu pre su pre nas izdrojom zabavy. Prezentujd na
informacie, ktoré st mimo nas intelektualny a figidosah.

»Svet sa enormne zrychlil, cena informacie na trklesa, tak ako klasicka
vzdelanos atlacené média nahradzuju iné rychlejSie formy komurnéka@apr.
internet, ktory spia naroky na uveden( rychids Z medidlneho priestoru pomaly
mizna naranejSie projekty, ktoré pdd slov programovycldi inych riaditd'ov brzdia
tempo a upchavaju informiay kanal.®

Medialne vykreslenie skutaosti vSak nie je jej skutaym odrazom, ale len jgj
prefiltrovanou verziou., ktord mézeme poklddan za jednu z verzii vykladu. Napriek
tomu maju média nezanedbatg vplyv na verejnd mienku a politiku a to aktivnym
nast@ovanim tém, o ktorych je p&a nich nutné informovaa diskutové.

Prihliadajuc na uvedenu skdtwmg’ prisli kriticki teoretici médii a komunikécie
s konstrukciu tzyv socialnej reprodukcie Poda tejto tedrie si média prostriedkom
k udrzaniu mocenskych pomerov citlej dominantnej skupiny areferuji o svete
z hradiska potrieb vladnucich elit,Nevyziadané oznamenia filtruja a verejfge
informovana len v takej miere a kontexte, ktoryzugk status quo, nemeriite@s’
spola‘enského zriadenia, ktoré je dané a nie je dévodanjem ho spochybvar’.* *°

Z uvedenej tedrie vyplyva, Ze spditmg’ dava impulzy médiam a média naopak
spolanosti. Aj kel’ od roku 1989 ubehlo viac ako 20 rokov, médiareye politika su
stale vo svojich p#iatkoch. Niektoré vyspelé eurdpske Staty, ktorélnsajlemokraciou
a slobodou slova ¥8ie skusenosti, maju lepSiu vychodiskovu situadiapriek tomu
ani niektoré zname zahr&né denniky sacasto nevyhnu kritike  medialnych

analytikov.

8 RUZICKA, V., Politika a média v konzumni spéatesti Praha: Grada Publishing, a.s. , 2011, s. 11
Y FTOREK, J.Public relations jako ovlitovani migni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009, s. 119
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Za pozornos stoji fakt, Ze klasické t&né noviny, ktoré dodrzuju &ité normy
spisovného jazyka avolia né&r®jSiu formu obsahu, zaznamenéavaju &ashosti
enormny Ubytokéitate’ov vSade na svete. V buduicnosti mozriakava ich zanik
ainternet sa stane vSemocnou kultirnou a vzdedavaostiticiou. Postupne sa
podrial’ujeme jeho zrychlenému diktatu prinaSajucemu |ledrepdusujice informacie,
pomocou ktorych si vytvarame faloSny obraz svetacujuci vliastné hierarchie hodnét

a pravd a to i v politickej oblasti.

3.1 ULOHA MEDIi VO VEREJNEJ POLITIKE

Pod pojmom verejny priestor rozumieme verejnu paljt média, internet,
reklamu a vSetky ostatné novée druhy infotmah technolégii. Hlavne v predvolebnom
obdobi vznikd boj o verejny priestor, ktory sa asyr snazia zaplawi roznymi
reklamami a billboardami. Vo vysielacich frekvemtidsa usiluju ziska¢o najviac
priestoru pre svoju predvolebnd kampdolitické strany a hnutia vedie k tomuto
konaniu vidina efektu materialneho uspokojenia aimalizacia osobného zisku, bez
ohladu n&tistotu verejného priestoru.

Podstatou kazdého pravneho Statu je princifbydemoci zakonodarnej,
vykonnej a sudnej a to tak, aby sa prediSlo sushiednoci v jednych rukach.l¥¢ovu
tlohu vSak zohrava imoc medialna, ktora gasto dblezitejSia ako vSetky tri
predchadzajuce zlozky dohromady. Rozumieme tymkySetintové média, televiziu,
rozhlas, internet dalSie novodobé druhy médii.

,,Pod’a Poti¢ka sa médi4 aktivne zapdjaju nielen do kontrolriyakcii, ale tiez
do rozhodovania na politickej a spravnej urovingbraju dokonca i cely rad aspektov
akéhosi vlastného nabozenstva — ponukaju najrdensydnboly, podmanivé pribehy
ovplyviujuce Styl, myslenie a chovaniudi. To vSetko dohromady s ekonomicky
ziStnym prepletanim dialSimi podobami moci, s mocou ekonomickou, poliickSi
vojenskou, je vBni nebezpeéné — jednotlivi ikolektivni aktéri vyuzivajt meédia

k dosiahnutiu vlastnych diev.”
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Cely medialny komunikany proces funguje na principe ovladania hlavne,tym
ktori z neho najviac profitujl — su to vydavadelinzerenti, politické elity a tzv.
celebrity.

Uloha médii vo verejnej politike by malatbflavne zodpovedna, konzistentna
a mala by nadvazovana koncept globélnej etiky, ktord by mala’ hfavnym ciéom.
Tvorba verejnej politiky vychadza ¢mnosti jednotlivcov a socialnych skupin,
prezentujucich wité nazory a postoje. Tym nerozumieme len média @ké, ale
mozu to by ijednotlivi nestranni novinari, ktori by nemalregentové zaujem a
nazory utitych mocenskych zoskupeni. Okrem schopnosti jedingi urcitych
socialnych faktorov existuju dalSie faktory, ktoré su odbévadvané prednostnym

pristupom do agendy politicko — administrativny&téeov.
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4.POLITICKA REKLAMA A PR

,,Public relations tak v SirSom vnimani uma@iju prispésobovanie a udrZiavanie
spolaenského systému a v praktickom Zivote slizia <spawisti tym, Ze
sprostredkavaju rieSenie konfliktov a budovaniealmv na zaklade konsenzu. Ich
poslanim je nahradZa nevedoma$ poznanim, donucovanie dobrdwgm
prispbésobovanim sa, nekompromishdsompromismi a socidlnu a psychologicku
slepotu asertivnym vnimanim. Stavaju sa tak nevylmu s@as’ou globalnej
spolanosti nového tisicrda, ktora je odsudena na vzajomnu komunikaciu umjicu
preZitie.°

Siasnym aktualnym trendom je posun vo vnimani pubdiations ako
prostriedku strategickej komunikacie firmy a ajipoké strany sa héoraz viac snaZia
uplatn’ v propaganej praxi. Spoléensky vyvoj jasne preukazuje, Ze nastrojtatov
S verejnosou su v ukitych pripadoch ova &innejSie nez reklama, predovsetkym pri
oslovovani miestnych komunit a vybranychloisych skupin.

Trendom je posun vo vnimani public relations nielko prostriedku nastrojov
marketingovej komunikacie, ale aj ako strategickéhetroja politickej marketingovej
komunikacie. Pozitivnym prinosom je tejto stratépiei fakt, Ze public relations si
vyZzaduju len minimalnuias’ nakladov v porovnani s nakladmi na klasicku reklam
Hlavnym ci¢€om politickych stran pri vyuZziti aktivnych nastrejpublic relations nie
je ani tak vfazstvo politické, ale ide skér o zvySenie viaBm@olitického vplyvu.
Siasny politicky trh tak vytvara nové podmienky, witch sa politické strany
a jednotlivi kandidati nuteni vyuzizamoderné techniky a pravidla, ktoré viadnu
v aréne politického boja.

Slkag’ou integrovanej marketingovej stratégie je nepbaey politicka
propagacia, ktorej formou moze tbypoliticka reklama. Ta preSla od svojho vzniku
dihodobym historickym vyvojom. K propagaym cinnostiam stasnych politickych
subjektov patri napriklad politicky marketing, oy image, medialny trh, politick&

propagacia a v neposlednom rade je toudglic relations.

20 dostupné nahttp://www.caspermedia.sk/index.php?id_s=difa 4.3.2012
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4.1 VYMEDZENIE POZICIli A TAKTIK PUBLIC RELATIONS

Public relations (d’alej PR) — predstavuje subor technik a aktivit ovgigvania
mienky. Do zn#&nej miery utuje aj to ako je firma, Grad, institucia aleboejeecinna
a zndma osoba vnimand verejfmsalebo niektorou zaujmovou skupinou, jednoducho
aki ma poves* Hlavnym nastrojom prenosu informaciicaéného PR st média,
ktoré su ich Ricovym kanalom a maju silny vplyv na formovanie veegjmienky a
spolaienského povedomia. Popri zaujme bezZnej verejnaspiredmetom zvySeného
zaujmu i PR Specialistov a v neposlednom radeifikoV.

V oblasti PR by mali byyaktivne vSetky subjekty, ktoré sa usiluju o dosigle
spolatenskej akceptéacie, politickej podpory, sympatiiceyt PR podporuje rozvoj

spolanosti v oblasti ekonomiky, oblasti politickej az pblas’ socialnu gi charitu.

PR ¢innosti napomahaju pri realizacii cid’ov organizacie v stanovenom rozsahu
a ich hlavnym predmetom je :*

* image a identita organizacie,
* vnutorné vZahy v organizacii, komunikacia a integracia,

e vnatorné vrahy s jednotlivymi segmentami okolitého prostredia

komunikéacia a integracia,
» priprava na krizové situacie,

* podpora marketingu areklamy (resp. politického ket@ngu) pri
propagacii produktu.

Hodnoty, ktoré maju doélezity vyznam na udrovni RRinosti, su pravda,

otvorenos, vierohodnos, lojalita, poctivos, zodpovednas dévera a porozumenie.

! FTOREK, J.Public relations jako ovlikovani mi@ni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009, s. 24
22 JABLONSKI, A., Politicky marketing - Gvod do teorie a praBrno: Nakladatelstvi Barrister &
Principal, s.r.o., 2006, s. 107
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4.2 PROPAGANDA A PUBLIC RELATIONS

Termin propaganda je vo vSeobecnosti vnimaiynveegativnego mbze by
dosledkom propagandistickéjnnosti politickych rezimov 20. sto@m. Nie je to len
v totalitnych rezimoch 20.sto¥@ (hlavne faSizmu, nacizmu a byrokratického
socializmu), ale aj v liberadlno — demokratickyclolggnostiach. V Spojenych Statoch
americkych bol tento termin nepopularny uz po gkan 1. svetovej vojny a americka
verejnos si termin propaganda spdjala s masivnou manipuiaAcktorej bola
vystaven&> Koncom vojny sa Zivot vratil do norméalnychliaji a slovo propaganda sa
stalo vé&mi kontroverznym ozngnim, ktoré pokh vtedajSej praxe znamenalo
ovplyviiovanie verejnej mienky. Aj ztohto doévodu sa Edwddrnays rozhodol
popularizovéd a postupne zaviésnovy terminpublic relations ktory mal postupne
nahradzé nie vé’mi popularny vyraz propaganda.

»rermin propaganda ako ozfemie manipulanej praxe, ktora je stara ako
ludstvo samo, sa objavuje cmtkom 20. storda, vtomto obdobi v podani
predovSetkym svetskych mocenskych elit, kiadaji nové spbsoby riadenia modernegj
spola‘hosti a vytvaraju suhlas medzi @mmi. Povedomie o existencii, vyznamu
a obsahu pojmu propaganda bolo vtedy mimo okrulegigpstov minimalne

Z odborného hadiska vyznam slova propaganda je terminom, ksarysice
z historického hadiska vyvinul skér, ale jeho vyznam stale v@3g miere prebera
ozna&enie public relations (PR). Posun tejto terminaddgi oblasti ovplyiiovania
verejnej mienky Kk public relations je sposobemggativnym nazorom na propagandu,

ktora bolacasto vyuzivana hlavne gas vojnovych konfliktov v 20. stota

FETOREK, J., Public relations a politika — kdo a jaldi nae osudy s na$im souhlasdPnaha: Grada
Publishing, a.s., 2010, s. 45
2 FTOREK, J.Public relations a politika — kdo a jakdi nase osudy s nasim souhlasdPnaha : Grada
Publishing, a.s., 2010, s. 45
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4.3 PUBLIC RELATIONS, VEREJNA MIENKA, SOCIALNA
KONTROLA A HEGEMONIA ELIT

Vyznamnu kategoriu Zivota modernej demokratickeplamosti predstavuje
verejnos, verejnd mienka a hladudu. Nazory a postoje slobodnych ¢ahov
prezentované¢i uz pri vd’bach alebo inymi otvorenymi postojmi, zaifwgl
v demokratickych spotmostiach vladnti politickym elitm. Verejnas sa svojimi
postojmi stava witym druhom liberalnej kontroly spatenskych elit pred zneuzivanim
ich delegovanej moci.

VIadnuce elity su si tejto kontroly verejnosti vea® a a snazia si ju zigkaa
svoju stranu vSetkymi dostupnymi prostriedkami. Wlgvneniu verejnej mienky
v modernej spoknosti vyZivaji masové média a vyuzivaju hlavneealsty nastroj
tzv. vZahy s verejna®u —public relations.

Public relations — su prostriedkom socialnej komunikacie a kontrodye
zarovar aj nastrojom politickych elit na udrzanie stapilgystému aich vlastnych
mocenskych pozicii. Verejnbsak svojim prinenim prenasa na politikov svoj vlastny
osud, ktory je uzko spojeny s riadenim spelskych procesov v otazkach narodnej
bezpénosti.,, Politickd prax sa v ko#&ireom dbsledku dotyka kazdého caba.
VymoZzenosti spolkenského vyvoja, ktoré su spojené so zavedenim wesaého
volebného prava a vSeobecnej dostupnosti zakladvéthelania, stale zosilju tlaky
zdola, ktoré vyvija verejngsna mocensku elitu. Yah medzi elitou a verejntsu je
hlavne v liberalnych demokraciach I'a sofistikovane pestovany prostrednictvom
nastrojov a technik ¥ahov s verejna®u — public relations®

Pod’a sociologa kritickej Skoly Charlesa W. Milsa, siaatorita formalne
spaiiva vlude, ale poth zasad maniputaej stratégie sa postupuje takym spésobom,
aby sa zdalo, Zéud naozaj aj rozhodol. Skutoym viadcom pobh slov Edwarda L.
Bernaysa je ten, kto ovlada uz spominané manipélatratégie. Touto schopmios
vSak nedisponuju len mocenské elity, ale aj vSestatni, ktori pochopili zasadné

otazky tedrie a praxe public relations.

% FTOREK, J.Public relations a politika — kdo a jaldi nae osudy s na$im souhlasdPnaha: Grada
Publishing, a.s., 2010, s. 56
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4.4 PUBLIC RELATIONS A IDEOLOGIA

Na podobnom principe ako public relations pracyjaeolégia. Nevyhnutnou
sitag’ou Uspesneho fungovania ideoldgie a jej Sirenizéahy s verejna®u — public
relations. Spravna ideoldgia vytvara sgeloskému systému d&itd legitimitu
a sudrznog

,,»SlUZi ako spokiEenské spojivo, ktoré integruje rozdielne socialkepmy /udi
a zabezp&je tak stabilitu celého systému. Predstavuje dpasdladu sveta, ktorého
zmyslom nie je svet vylgzale predovSetkym podpdraujmy tej spolenskej skupiny
— elity, ktor4 svet vyklada, ato prostrednictvomanipulacie symbolmi a kontroly
informacného toku.%®

Pod’a znameho teoretika elity Gaetana Moscu je idealtgstrojom na riadenie
mas a pba jeho nazoru su pré&loveka iluzie doélezité tak ako zakladné materialne
a duchovné potreby.

Guetano Mosca uvadza ni¢dko nevyhnutnych podmienok, aby ideoldgia
dosiahla celospot@nsky vplyv a vyznant*

* Musi existové adaptécia na konkrétnu dejinnu situaciu.

e Wt

» Politickad formula musi oslovi¢o najv&Sie mnozstvo emocionalnych a

duchovnych potriebloveka.

 Nova ideolégia potrebuje ideolégov hnuti, riadiacetganiz&né

a komunik&né centrum pre Sirenie propagacie novej ideoldgjigzie.

Spravne formulovana ideoldgia méze poskytoMaidom pocit sudrznosti
a bezpeia, ¢im méze skupinu s rovnakym ideologickym nazoronmgasddéova’ od
ostatnych, ktori tento nazor nezdgl a su zastancami inych hodnét. Ideoldgia vedie
ob¢anov k postojom, ktorym ¥eni nerozumie, ale chce véfR®

% FTOREK, J.Public relations a politika — kdo a jaldi nae osudy s na$im souhlasdPnaha: Grada
Publishing, a.s., 2010, s. 56

*’FTOREK, J.Public relations a politika — kdo a jakdi nase osudy s nasim souhlasdPnaha: Grada
Publishing, a.s., 2010, s. 57

8 |deoldgie st pokh ceského socioléga Jana Keller@aragmatickym vyuZitim abstraktnych symbolov pre
posilnenie instiktivnej sudrznosti stadneho pév&jemboly a pojmy su v nich pouZzivané nie ako
nahrada, ale ako stimulator slabnucich Zi&nych inStiktowloveka ako socialneho tvora. Ideoldgie su
nastrojom na vytvaranie ¢evych bariér a na ich vyuzivanie pri manipulaciug’'mi.”
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Hlavnym nastrojom prenosu ideologickych informagii PR — vgahy
s verejnosou. Hrozi v8ak, Ze iideoldgie, ktoré pracuju seaspymi humanitnymi
hodnotami sa moézu niekedy zménma nebezp@my nastroj dehumanizéacie, teroru
a zlatinu. Slova ako sloboddudské prava, demokracia a spravodlivas6zu ma
v dominantnej kapitalistickej ideologii pomerne traktny vyznam. Ako priklad mozno
uvieg’ vojnu v Iraku, kde armady Koalicie, vedené Spojengtatmi, bojuju od roku
2003 poda slov prezidenta Georga Busha za slobodu a dewiokilavnym dévodom
vojenského utoku v Bagdadu bola udajna vyroba zbrani hromadnébenm a vojna
bola komunikovana v médidch ako vojnaivterorizmu. Potla neoficidlnych Statistik
z roku 2008 zahynulo v nej pas koalénych operécii 2,5 miliona léanov, 4 miliény

deti stratili jedného z rodbv a Irak opustilo 4,5 miliéna ltanov?®

4.5 PR V POLITICKEJ PRAXI

Tak ako rastie popularita public relations v ekorak®j sfére, zvySenie vplyvu
jej pésobenia mbzeme sleddvav oblasti politickej. Volebné pravo bolo prizréan
Sirokym masam a spravna predvolebna komunikaaimbwala pre politické subjekty
kr'dcovu ulohu. O hlas vala bojuju nielen strany a hnutia, ktoré su pri maég, aj tie,
ktoré sa usiluju o ziskanie moci. Jednym z doélehitfaktorov, ktoré zvySuju vyznam
PR su isamotné zmeny vo fungovani volebnych stxatomto procese sa strany
postupne zmensSuju a menia sa z masovych na volébmp@siednom obdobi sa
v literatire o marketingovej komunikacii stale viedraziuje vyznam public relations
v politickej komuniké&cii a pri predvolebnych kampeech. Vdaka PR si politicka strana
vytvara svoje dobré meno, buduje si image a predkieolicom svoju filozofiu. Okrem
tychto funkcii m6ézu public relations uviesa trh i nové politické subjekty a zarave
sluzit ako ochrana pred konkurarymi stranami.

Techniky public relations upkabvané v politickej oblasti sa podstatne neliSia od

technik vyuzivanej v oblasti ekonomickej. Ide anfior vizualnu, hovoreného slova

2 FTOREK, J.Public relations a politika — kdo a jaldi nae osudy s na$im souhlasdéPnaha: Grada
Publishing, a.s., 2010, s. 58
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alebo v pisomnej podobe, ktoré sa neustale préfivaradokonéuju. PR napomahaju
vytvara’ image propagovaného politického subjektu a snsdi@lavne udrzZiavatzv.
dvojstrann(i komunikaciu s okolim a tym vytvaras nim tzvintegraény proces*°

,Pomocou tejto propafaej techniky sa strany, lidri alebo politicki kahii
moézu zamemana vopred uené skupiny votiov, t.j. m6Zzu vyvold zaujem o vlastnu
politickd ponuku.®* Pri vyuZivani public relations je déleZity vyber informacii
a zodpovedajacich masovych meédii s prihliadanimuéel a vytvorenie pozitivnych
asociacii s prislusnym politickym subjektom. Jesfibsob, akym si politické strany
mo&zZu na politickom trhu zaistprestiz.

,,Volici sa stavaju nezavislejSimi, autondmni, si mimadtipkdj kontroly stran
a neprejavuju sklony k prijatiu kolektivnej identitch nazory a preferencie stale vo
vacsSej miere utvaraju média a autority, ktoré su médigpodporované. To, Ze bola
politika priblizend spolénosti, vyvolalo nutnas zmeni metdédy pdsobenia na

ob¢anov.“3?

4.6 MOCENSKA ELITA AVZ TAHY S VEREJNOSTOU

Vyznamnu a veducu funkciu v spéemskom systéme zaujima tapolotenska
elita. Svoje postavenie ziskala v dosledku svojich piofegnych kvalit, ziskanych
vlastnym Usilim, alebo deglitvom. Silnou strankou spd@enskej elity je schopnés
ucinne kontrolovd spola@enské a politické dianie v spélwosti.

Verejnos prezentuje skupina oso6b, ktori su zainteresovanspol@enskom
a politickom diani v spolmosti. Pomocou vlastného nadzoru maju mo#Zrsasvyjadmt’
r6znou formou k réznym spalenskym problémom a témam. Mocenska politick& elita
je v demokratickom a pluralitnom prostredi deleg@valtanmi v procese slobodnej

a transparentnej demokratickejl'ag v oblasti verejnej politiky a verejnych veciach.

30 JABLONSKI, A., Politicky marketing - Gvod do teorie a praBrno: Nakladatelstvi Barrister &
Principal, s.r.o., 2006, s. 109
31 JABLONSKI, A., Politicky marketing - Gvod do teorie a praBrno: Nakladatelstvi Barrister &
Principal, s.r.o., 2006, s. 137
32 JABLONSKI, A., Politicky marketing - Gvod do teorie a praBrno: Nakladatelstvi Barrister &
Principal, s.r.o., 2006, s. 109
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5. POLITICKY MARKETING

Problém ako vyhta vorby je zakladnym pilierom politického marketingu.
Problematika politického marketingu preSla po ra®89 vyraznou zmenou. Podstatne
sa zmenilo hlavne vedenie volebnych kampani i vesiskych pomeroch a v&snosti
sme svedkami profesionalneho vedenia volebnych kampy tomto trende sa rozbieha
i si€asna predvolebna kamp& bliziacim sa marcovym v¥bam do Narodnej rady
Slovenskej republiky.

»Expanzia masovych médii, na prvom mieste tedgwyivorila nové moznosti
politickej komunikacie. Televizna obrazovka, ktpraniesla politika az do obywiay
kazdého ofana — volfa, sa stala mimoriadne mocnym prostriedkom ovplyine
politickych preferencii, ato zvlddi volicov, ktori sa silne neidentifikuju s niektorou
z politickych stran.®

Televizia vo vékej miere ovplyvnila vyvoj predvolebnych kampanda sa
povedd, Zze \Waka nej ziskala forma ¥8i vyznam neZ obsahditej informéacie. Prave
vd’aka televizii sa zrodiimage politika, ¢o sa stalo Kicovym vyrazom pre fenomén
personalizécie politiky. Ostatné politické stramyie, ktoré nie su vo \&ej miere
prezentované v meédiach, nie su zbyymi. Kazda z nich bola zvolena na baze
politickej siWaze v konkurencii ostanych politickych stran aigbha v demokratickej
spolanosti je nenahraditea. Ak chceme hodndtiimage niektorého slovenského
politika, najlepSie ho asi vystihuju mediélne athake televizne debaty kandidatov,
ktoré sprevadzaju asi kazdu predvolebnu kampa

Predvolebné kampane, ale ipolitika ako taka prdz&@ v sdasnej
demokratickej spoknosti vélkymi zmenami. ZvySujlci sa pet volebnych aktov, a s
tym spojend neustala potreba trvalého udrziavani@gokcskej podpory, si vynutili
trvalé kultivované vystupovanie politickych predstelov, ktori sa niekedy nuteni

vies’ permanentnua politickl kampa

33 JABLONSKI, A., Politicky marketing - Givod do teorie a pra&rno : Nakladatelstvi Barrister &
Principal, s.r.o., 2006, s. 188
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,,AK to vyjadrime to metaforicky (a mierne nadsajlelWdbami nt' nezaina
ani nekowi. Len pokr&uje. Tu lezia dévody rozmachu public relations (RRplitike,
politickej reklamy a propagécie®*

Vznikaju nové politické stratégie, bez ktorych nie mozné v dnesnych
modernych politickych kampaniach uspielieto kampane nemusia tbgpojené len
s politickymi stranami a politikami, ale méZutbgri nich vyuzivané i vysSie subjekty.

Patria k nim r6zne zaujmové skupiny, organy veiegpeavy a spoltenske elity.

5.1 LOBING

Je jednym z modernych, asi najpozoruhodnejSou égitat  presadzovania
zaujmov utitych spol@enskych skupin. Bohudiav slovenskych pomeroch, tak ako
v okolitych postkomunistickych Statoch, ide o stratl, ktora je verejn@su vnimana
negativnym spdsobom, dokonca je niekedy chybne amimako korupcia. Ak vSak
analyzujeme spdsob vedenia reklamnych kampani¢ ktolitické strany na Slovensku
vyhradne prenechavaju reklamnym agenturam a akyisofiom sa snazia slovenski
politici prezentova svoj image a ako prosperuju niektoré lobingovéRadgentury, da
sa hovort' o stagnacii.

,Problém je vtom, Ze niektoré reklamné agentiiegp. ini organizatori
politickych kampani, casto nedokdzu identifikova Specifika politického trhu
v porovnani s trhom ekonomickym a prisp68dbmu svoju stratégiu. Na politicky
uspech danej strany / politika to ma spravidla aéll vplyv. Z Fadiska vysledku je
niekedy podobne problematickd snaha preria$aektoré sklsenosti a postupy
z politicky, kultdrne a socialne - ekonomickymiodlisného prostredia®

UcinnejSie by bolo vyuziwa asi pristupy, ktoré by vychadzali z podnetov
z krajin kultirne a politicky blizSich Slovenskuk®\ priklad moZno uvigsprevzatie
napadu pbskych exkomunistov, ktori v prezidentskej kampaandidata Aleksandra

3 JABLONSKI, A., Politicky marketing - Gvod do teorie a praBrno: Nakladatelstvi Barrister &
Principal, s.r.o., 2006, s. 188
% JABLONSKI, A., Politicky marketing - Gvod do teorie a pravBrno : Nakladatelstvi Barrister &
Principal, s.r.o., 2006, s. 190
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Kwasnievskeho v r. 1995 vyuzili autobus. Autobushaayval ,,Kwak" a stal sa pas
predvolebnej kampane, trvajucej asi pol roka, dfle¥ komunik&nym néastrojom.
Bolo to nigo netradiné,co zakonite ptiahovalo pozornasvoli¢a a autobus prispel ku
Kwasniewskeho volebnému Uspechu. Podobny prvokaaila vyuzi' pocas volebnej
kampane v roku 1998 Strana demokratickajice, ktorej predsedom bol v todase
Jozef Migas. Vtomto obdobi precestoval so svojiMigmobilom® ve’kl cag’
Slovenska, takavany efekt vSak nenastal. Ako dévoddsn@zno uvies, Zze medialnu
pozornos strhli na seba iné politické zalezitosti, ktorévisali s v uvedenontase
vrcholiacou konfrontaciou medzi Miarovou vladnou koaliciou a vtedajSou opoziciou.

Predvolebnd medialna politicka komunikacia stréad mzhodujuci vplyv na
rozhodovanie otanov a preto by mala podligharcitym pravidlam. Predstavitelia
politickych stran sa snaZzia hlavne v predvolebndmdobi zaujd v médiach svoje
postavenie, pretoZe len permanentny pristup doinmdin6ze umozni vyhra’ volby.
Sich tvarami sa vtomto obdobi pretasto stretime v hromadnych oznamovacich
prostriedkoch, najma v televizii, ktora vorkej miere ovplyviuje politické dianie na
Slovensku. Informacigiou prezentované berie beznycab ako informacie z prvej
ruky acasto sa necha televiznym vysielanim ovply\ajipri rozhodnuti, komu dasvoj
hlas. Marketingova komunikacia jednotlivych pokich stran na Slovensku bola
rozdielna a nie vSetkym sa podarilo dosiahwtypované ciele.
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6. PREDVOLEBNA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA
JEDNOTLIVYCH STRAN V ROKU 2010

,,Predvolebna kampapolitickych stran k vtbam do NR SR 12. juna 2010 sa
z poladu profesionalneho vyuzivania marketingovych o@strvyraznym sposobom
nelidila od kampani v ostatnych rokodfio sa tyka predvolebnych bojov, neboli
redukované len na duel dvoch lidrov, ako to bolwku 2006 na lidra SDKU — DS
MikulaSa Dzurindu a lidra Smeru — SD Réberta FieHavnym dévodom bola zmena
volebného lidra SDKU — DS, novou tvarou predvol¢bk@mpane sa stala Iveta
Radiova.

Z hradiska profesionality mozno celkovo hodriotikampa pozitivne.
Kandidujuce strany dokazali presne zasiahwytypované citové skupiny a odhadriu
ich motivacie. Ich posolstva sa vSak napriek tonakedy nedokali takej odozvy, aku
predpokladali. Tento vyvoj bol mozno spbésobeny o&kom vhodnymi formami
manipul&nych taktik niektorych myslienkovych platforiem, siglajlcich agresivne
posolstva svojim voliom. Typ uvedenej predvolebnej komunikacie sa v kangrh
vel'mi neosvedil a negativnym vysledkom mdze tbyapatia obyvai&stva a neochota

dostavi’ sa k predvolebnym urnam.

37 UBOROVA,V.: Marketizacia vonkajsej reklamy v parlamentnych/béeh 2010 v Slovenskej
republike Bratislava: Acta Politologica2011, s. 5
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6.1 MEDIALNE ANALYZY POLITICKYCH STRAN
V DENNIKOCH A TELEVIZIACH

Prekvapivo SaS ako tretia najuspesSnejSia strand @b2volicov) patrila k tym
strandam, o ktorych sa v slovenskych dennikocka veepopisalo. Ako jedna z prvych
stran sa stala priekopnikom v predvolebnej komuaiiké oblasti socialnych médii,
v ¢om sa stala pozitivnym prikladom pre ostatné kandok strany. Jej snahy sa
vyplatili a volebné vysledky jasne ukazali, Ze gjgpodarilo zasiahnuziadanu cigovu
skupinu. P¢as predvolebného obdobia v televiznom vysielarg, &l v printovych
médiach jednozrime dominovala strana SMER, ktor4 mala viac akortsgbny poet
zmienok ako druha n&jstejsie spominana strana SDKU — DS. Téato publ@itERU
asi nikoho vémi neprekvapuje vadlmdom k skut®nosti, Ze predseda tohto hnutia
Robert Fico a novinarska obec su vttlksnfliktnom va’ahu.

NajvaiSie vykyvy publicity bolo ptas tohto obdobia mozné sledéuastrany
SNS apoet zmienok o tejto strane sice kulminoval v maraidznych diskusiach
o vlasteneckom zakone. V juni vSakipbzmienok prekvapivo prudko kles#® sa dog

negativne prejavilo v vo volebnych vysledkoch tohmoitia®’

6.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA JEDNOTLIVYCH
POLITICKYCH STRAN V PREDVOLEBNEJ KAMPANI V ROKU
2010

STRANA SMER - SD

Strana SMER - socialna demokracia sa odiatleu predvolebnej kampane

zamerala na ideu budovania silného socialneho &@émtovaného na patriotizmus.

87 dostupné nahttp://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/analyzy/volby-2010.htm, dia 24.2.2012
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Celad predvolebnd komunikacia bola zaloZzend hlavaemedialnych vystupeniach
hlavného lidra tohto hnutia — Réberta Fica. Termpa&s tohto obdobia pasoval do
tlohy silného a charizmatického vodcu, ktory jecguoy zbaw Slovensko chudoby,
korupcie a postatasa o vSetkych v ahkychc¢asoch. Orientoval sa hlavne nalosl
skupinu starSichlavicovo orientovanych vidieckych vétiv. Strana sa zamerala na
osobné stretnutia s &nmi, ktoré asi pravom pokladala za najdblezitej§ag’
kampane, ato hlavne tesne predbami. Strana SMER — SD ako jedna z prvych
vniesla do politickej propagacie moderného duchaaeketingovy pristup ku kampani
bol jasne viditény. Napriek tomu sa ale nevyhla v marcovej kamparoku 2010
niektorym chybnyntahom.

Hlavnou chybou bola vonkajSia negativha reklamnénga v neprospech
SDKU — DS, ktort¢asto striedala pozitivna prezentécia lidrov iclarsgr Pre toto
hnutie boli p@as predvolebného obdobia charakteristické mega tingwi
v spolaenskych sélach Vkych slovenskych miest. Aj tie mali istym spdsobom
zatient’ Skandaly vlastnej strany a odvratpozornos poukazovanim na neetické
financovanie hlavného oponenta tejto strany SDKIDS- Zvolena predvolebna taktika
sice do istej miery znizila tlaky na stranu a vgktam bolo odstupenie Mikuldsa
Dzurindu a nahradenie Ivetou R&ulou, no strana svoju politicku zliraouzila nie vo
velmi vhodnom obdobi. Prekvapivo strana SDKU — DS svejtuaciu zvladla
a vyrieSila ju v prospech strany.

Reakciou bolo obvinenie strany SMER — SD z prediavaratnych funkcii a nie
celkom legalneho financovania svojej kampane. N#otitoky strana reagovala jej
obldbenymi uténymi billboardami a obhajujucimi sa #lavymi konferenciami.

Za nedostatok predvolebnej kampane strany SMER —r®2no povazoua
snahu o likvidaciu svojich potencionalnych poliick spojencov, rychle vystriedanie
zainajucej pozitivnej kampane kanijma negativnou a celkové nezvladnutie krizovej
komunikacie. Rébertovi Ficovi teda niekedy az hysk& snaha o zachranu jeho osoby
ako zachrancu/udu voli¢mi, pred ktorymi sa vtomto duchu prezentoval, ey
Potencialneho vaila, u ktorého sa pasoval za zachrancu celého namalaniec

0 svojej Ulohe nepresvaiti *®

38dostupné nahttp://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/analyzy/volby-2010.html, dia 25.2.2012
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STRANA SDKU - DS

Toto hnutie si ako jedno z prvych ¢adéo budovd svoju identitu na trhu aj
prostrednictvom farby a to eStecps predchadzajlucej predvolebnej kampane drziac sa
heslamodra je dobraStrana vydavala v predvolebnom obdobi dokongaeajvolebné
noviny pod nazvonModré spravy Rovnako ako v predchadzajucich’léch stavila na
modru farbu a prezentaciu svojickitkovych myslienok, v ktorych sa snazili zasadne
vymedzt od Tlavicového SMERU. Cela predvolebna kathpaSak v koné&nom
dosledku poésobila désnudnym dojmom. Cievou skupinou tejto strany boli hlavne
mladiTudia a prvovoli, ¢im sa jej snaha prelinala so stranou SaS. Ozivkampane
bola vymena hlavného lidra tohto hnutia MikulaSanidxu Ivetou Radiovou, ktora sa
na z&iatku trochu rozpéto zhostila svojej novej funkcie, neskor vSak finsla na
agresivnejSiu komunikéaciu v roznych TV dueloch.

Za pozitivnu stranku predvolebnej komuriikaj stratégie tohto hnutia mozno
poklada to, Ze strana sa snazila vyhgbkonfliktom a zarové sa snazila vlastné
programoveé rieSenia, zaujem slovenskych médii véaktrhla do takej miery, ako si

predstavovald’

STRANA SNS

Negativny image tejto strany znadmej réznymi pdiifimi Skandalmi neohrozil
volebné preferencie do takej miery, ako by sa gadalpokladé. Tato strana dokazala
vyuzit' politicka situaciu v Mdarsku a uazstvo Viktora Orbana. Ako v predoslych
volebnych obdobiach, aj teraz dokazal@inmepresne zasiahiisvoju ci€ovu skupinu,
vyuzivajuc pritom elektronické médi4, printové n#&diaktualne témy na billboardoch.

Vysledkom bola zachrana parlamentnej existeffcie.

39dostupné nahttp://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/analyzy/volby-2010.html, dila 25.2.2012
40dostupné nahttp://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/analyzy/volby-2010.html, dia 26.2.2012
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STRANA KDH

Kres'ansko — konzervativne KDH sa hihe Uvode svojej kampane diStancovalo
od praktik vladnucej koalicie. Jeho kampe&ak celkovo pésobila doseutralnym
dojmom. V kampani vSak absentovalo jedn@méaodmietnutie predvolebnegasti vo
vlade so stranou SMER - SD, ktoré sa dostavilo mako aZ v poslednychnidch
kampane.

Strana stavila na trojicu LipSic — ##énska — Prochéazka, ktorych medialne
vystupy dokazali pritiahrtuznanu pozornos volicov. Pozitivne tieZ mozno hodniti
kultivované avhodne nastavené vystupovanie preddetltia Jana Fida v TV

diskusiach p&as poslednych dni predvolebnych dueloch.

STRANA MOST - HID

Toto hnutie zvolilo pomerne masivnu predvolebnu pam ktora bola
viacjazy¥na a ktorej dominoval hlavny lider strany MOST —DHBéla Bugar.
V predvolebnej kampani previddala oranzova farbgrogram, v ktorom boli
prezentované spatenské zmeny, vytvaranie novych pracovnych miedeg8pvanie
slovensko — mdarskych vZahov. Hoci Béla Bugar je nepochybne najvyraznejSou
osobnosou tohto hnutia, celd kampadsobila dog nepreliadnym dojmom a hlavna
linia jej akosi uSla. Ku koncu kampane mozno peaéi hodnoti predvolebnu
roadshow a volebné vysledky Mostu nakoniec prevg8dkavania. Okrem toho strana
Most — Hid profesionélne zvladla komunikaciu s &wii tak slovenskej, ako aj
mad’arskej narodnosti po tdzstve Viktora Orbana v Marsku. Dokonca dokazala
odola’ i utokom hlavnej konkura@mej strany SMK — MPK a zisKadostatény paet

voli¢ov na svoju stranft:

“Idostupné nahttp://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/analyzy/volby-2010.html, diia 27.2.2012
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STRANA SAS

Ako jedina zo vSetkych kandidujacich stran vsadiginternet a socialne siete
a zda sa, Ze to bola dobrdlba. Tato strana né&le so Sulikom v maximalnej moznej
miere vyuZila Facebook, internetové blogy a priammarketing (newslettery).
V internetovych diskusiach gasto objavovali témy ako napriklad odvodovy bomas,
strana nacele sa nevyhybala i kontroverznym témam ako regiamé partnerstva
homosexualov,¢i legalizacia marihuany. Strana SAS zvolila pomesry typ
kampane na presne vyselektovanil@i® skupinu voliov. Pri svojej predvolebnej
komuniké&cii vyuzila hlavne vonkajSiu reklamu, ktondioZno povaZzowaod samého
pociatku za permanentnu.

Pozitivnym vysledkom kampane bolo, Ze kandidatiotajtrany ziskali take
mnoZstvo hlasov, Ze dokazali postlipd 147. — 150. miesta kandidatky do NR SR. Asi
najvasSim prekvapenim bol ale g&t volicov, ktorych tato strana dokazala pritiakinu

k volebnym urnant?

STRANA S — HZDS

Tato strana sa v predvolebnej kampani v roku 20&@6okazala dostatoe
zviditel'nit a kampa bola asi najhorSia gas celej historie strany. Lider Vladimir
Meciar sa sice usiloval o prezentaciavych tvarj stratend déveru sa mu vSak ziska
nepodarilo. Celd kampapbsobila neddveryhodne a akosinaia i cidovu skupinu,
vytypovanu hnutimCS — HZDS peéas rokov ich vladnutia. Mba predvolebnej
komunikacie formou rozhlasovych spotov tiez asiat@lcelkom gastnym rieSenim.

Za hlavny nedostatok kampane tejto strany mozndapak hlavnhe absenciu
d'alSich lidrov a politické odliSenie od strany SMERD. Pre volia bolo z uvedeného
doévodu vémi tazké rozlidi, ¢i je strana orientovangavicovo alebo pravicovo @ je
konzervativha alebo liberalna. ¥ay vroku 2010 nam jasne naziia Ze pre

slovenského valia nie je zaujimava strana, ktora nie je na prvyfadhasn&itate’na.
43

42dostupné nahttp://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/analyzy/volby-2010.html, diia 25.2.2012
43dostupné nahttp://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/analyzy/volby-2010.html, dia 25.2.2012
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Vysledky volieb z roku 2010 a ich interpretacia z Hhadiska politického
marketingu: **

Jasnym wiazom parlamentnych volieb sa stala politicka strénser—SI* so
ziskom platnych hlasov 34,79 %. Zau nasledovali politické strany SDKU-DS so
ziskom 15,42% platnych hlasov, SaS — 12,14 %, KD8{52 %, Most—-Hid — 8,12 %.
DalSou politickou stranou, ktora sa dostala do paelstu bola SNS so ziskom 5,07 %
platnych hlasov. Prekvapenim volieb bol Uspech ppeadtickej strany SaS, ako aj
volebny Uspech politickej strany Most—Hid, ktor@jso konkurenta SMK poslala pred
brany parlamentu svolebnym ziskom 4,33[%al3im prekvapenim volieb do NR SR bol
volebny pad politickej strany’'S—HZDS s charizmatickym lidrom Vladimirom
Meciarom s volebnym ziskom 4,32 %.

Schémaé. 1: Vysledky volieb do NR SR 12. juna 2010

Vysledky volieb a ich interpretacia z hlfadiska politického
marketingu

5,07%

H Smer-SD
H SDKU-DS
W Sas
H KDH
® Most-Hid

W SNS

Zdroj: http://app.statistics.sk, vlastné spracovanie.

44 7UBOROVA, V.: Marketiz4cia vonkajsej reklamy v parlamentnyciézh 2010 v Slovenske;
republike.Bratislava: Acta Politologica, 2011,s.13

S poda vyjadeenipremiéra a predseda Smeru-SD Robert Fico bol gu@my na vliadny aj opaziy
variant. [AZ po uverejneni koteych vysledkov zvolal tiovi konferenciu, na ktorej mal ozn&indi
strana pbjde do opozicie, alebo sa pokusi o spédup s inymi partnermi:'Ja sam za seba vam mdzem
poveda, Ze chd na politiku ma nepreSlafovedal novinarom vo volebnej centrédle Smeru-Sgtigmé
na. http://www.cas.sk/clanok/168725/dobojovane-swyéral-volby-ale-vo-vlade-zrejme-nebude.html
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6.3 OSOBNOSTI SLOVENSKEJ POLITIKY

Za hlavnych predstavifev politickej komunikacie mozno poklafialudi
pdsobiacich v politike a lidri politickych stranhauti. Tieto osobnosti by mali ma
hlavne profesionalne vystupovanie na politickejngcéle aj pri komunikacii s beznym
obcanom. Diplomaticky by mali vystupowaaj pri komunikacii s médiami, ale aj pri

medzinarodnych rokovaniach.

Je nevyhnutnasu, aby Uspesny politik dokazal komunikéwdnodnou formou
S0 svojimi volémi i s politickymi partnermi opoziciu nevynimajldusi zvoli’ vhodnu

formu komunikécie na kazdej Urovni-uz lokélnej, narodnej, alebo eurépske;.

Doc. JUDr. Rébert Fico, CSc. — osobn#isslovenskej politickej sceny
podpredseda NR SR, 2006-2010 predseda viady SR, laoec NR SR, predseda
strany Smer-Socialna demokracia

Tento politik — predseda strany SMER - SD, byvatgdseda viady v rokoch
2006 — 2010, jecasto nazyvany populistom, mozno niekedy i pravonkazdom
pripade je to vami aktivny politik. Svoje nadzory dokazelwai ostro a jasne formulova
na tlasovych besedach, parlamentnych vysttpeniach a réziejeviznych duelocff

Nevaha né&riet’ do horucich tém slovenskych politickych véd a nmia tohto
dovodu je Robert Fico pdd viacerych prieskumov najdéveryhodnejSim slovemsky
politikom. Je vyStudovanym doktorom prav a je aoio mnohych pravnickych knih
a odbornych ¢lankov v mnohych periodikach, dokonca je autorom ohych
schvélenych zakonov. Zastiuje sa pravidelne na medzinarodnych konferenciach
a seminaroch a znadma je ijeho pedagogitk@iog’ v na viacerych fakultach v SR
i v zahrangi, je aj¢lenom Advokatskej komory. Déveru slovenskéhgaia si dokazal
ziska” vysokou odborna®u, ktord si udrziava aj dalej a ako jeden z mala politikov
sa venuje stale pisaniu odbornych knih. Jednoulzass Ficovej osobnosti je jeho
otvorenog azname su jeho priame a kritické vyjadrenia anf@se stasnym

opozinym superom, ale aj smerom Kk Bruselu alebo Spajesjatom.Lavicovo

“8 dostupné nahttp://osobnost.aktuality.sk/robert-ficafia 29.2.2012
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orientovana verejndsho niekedy povazuje za svojhovorcualudia maju pocit ako by
im hovoril z duSe. Fico vo svojich vystupeniatdsto poukazuje na zaostalé Skolstvo,
nefungujuce zdravotnictvai skorumpovanu kultdru. Svoje nazory formulujel’'we
ostro apre kazdého zrozuniibe. Kritizuje zvySujuce sa zivotné néaklady, ktoré
zainaju by pre beZzného @lana neunosné @raz viac obyvat®v sa dostdva do
kritickych ~ situacii. Casto prezentuje populistické rieSenia problémovprét
najvypuklejSie trapia nasu spotmg’. K jeho slabSim strankam moZzno zatgeého uz
spominany populizmus, ktory niekedy nerieSi regineéblémy. K svojmu populizmu
v8ak pouziva sofistikované a kultivované metdédyb&bd Fico ma momentalne asi
najrealnejSie Sance zasadmib premiérskeho kresla. K jeho silnym strankam mooz

zaradi mladog a dravos, ¢im mozZe oslovi hlavne mladého a neskiseného daff

JUDr. Vladimir Me ¢iar — charizmaticky vodca
byvaly poslanec NR SR, predsedHS - HZDS, byvaly predseda vlady SR

DalSou vyraznou osobntsu nasej politickej scény je Vladimir Mar — lider
HZDS, byvaly predseda vlady SR v rokoch 1990 — 19B8to politik, vyStudovany
pravnik, s vyvinutymi rétorickymi schopntmi, ktory je profesionalg¢o sa tyka
manipulacie Sirokych mas. Niekedy vSak tomuto vedoeprekazalo, Ze fakty, ktoré
prezentoval, neboli vzdy pravdivé. Ani jeden z ohSipolitickych predstavitev
nedokazal tak zmanipulovadavy, ako prave on. ESte doteraz mame v Zivej pama
obrovské predvolebné mitingy usk&étované v mnohych v slovenskych mestach, na
ktoré tak radi chodili hlavne slovenski déchodcovia

Nezvladal vSak porazky, ktoré niekedy utrpel amtmw obdobi sa nerad
ukazoval na verejnosti. Tato skahms’ nazn&uje jeho slabu stranku, ktorou su jeho
nezvladnuténé vybuchy hnevu i skutoog’, Ze takmer nikomu nedbéveruje, dokonca
ani najblizSim. Chronicky zndme stasté aféry Vladimira Mgara. Patri k nim
vykradnutie zvéazkov StB z Tisovej vily, ku ktorymaldprikaz prave on ako byvaly
vtedajSi minister vnutra. SdianajznamejSou z jeho afér je Unos syna prezidenta
Michala Kov&a. Podla byvalého funkcionara SIS Jaroslava&@wtu bol prave tento
politik ideovym vodcontohto Unosu a zaujimavym faktom je to, Ze ho ta terdenie

47 dostupné nahttp://www.osobnosti.sk/index.php?os=zivotopis&ID=1453, dia 28.2.2012
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nikdy nezazaloval. Majetkové pomery tohto ideovébdcu su tieZz dasnepreliadné
a doteraz nezverejnil skutoy zdroj svojich prijmov. Srhza vSetko hovori fakt, Ze je
majite’om luxusnych nehnufaosti a majetok jeho rodiny vzrastol od r. 1998aw\ako
200 miliénov korun. Je zaujimavou sk&mog’ou, Ze v porovnavacom vyskume
Intitutu pre verejné otazky predbehol expremiéebricku kontroverznych osobnosti
prezidenta Slovenského tatu Jozefa Tisa a doKaireanarodniarov Jana Slott.
Vladimir Megiar ako politik mozno eSte m# Slovensku povedada sa vSak
predpokladg, Ze jeho Styl vladnutia by sa pravdepodobne ne#mBemokratické
metody vladnutia mu tinehovoria dud’'om vo svojom okoli sa bude dialej snazi

vhucova svoje nazory??

Ing. Mikulas Dzurinda, CSc. — nevé&mi Uspesny politik
minister zahrani¢nych veci, predseda vlady Slovenskej republiky v koch 1998 -
2006, zakladajuci¢len a predseda SDKU-DS

Byvaly predseda SDKU a byvaly predseda vlady, Siekej republiky vo
vladach z rokov 1998 a 2002, napriek tomu je vSek wa&@mi vyraznou politickou
osobnogou v slovenskej politike. V sasnosti pdsobi od jula 2010 ako minister
zahranénych veci.

Mikulas Dzurinda ma rusinske korene a vyStudovakokyl Skolu dopravy
a spojov v Ziline, kde ukaiil aj vedeckd aSpirantiru. Do slovenskej politikstdpil
ako jeden zo zakladajucictlenov KDH a neskér sa stal hovorcom SDKase, ke’
fungovala eSte ako koalicia. Po transformécii SCKpwolitickil stranu sa stal 4. jula
1998 jej predsedom a bol jednym z iniciatorowelia vSetkych piatich zakladajucich
stran SDK do jednej strany. To sa mu vSak nepladarMikula$ Dzurinda zaklada
Vv januari v roku 2000 novu stranu pod nazvom Slekandemokratickd a kréenska
Unia a zarovieé sa stava jej predsedom.

Pozas predvolebnej kampane v roku 2010 v3ak stranalSDBS bola obvinena

Z netransparentného financovania strany a Dzumpodbtlakom verejnosti a oznamuje,

48dostupné nahttp://www.aktuality.sk/clanok/198269/za-meciara-sa-hanbime/, dha 4.3.2012
49 dostupné nahttp://www.osobnosti.sk/index.php?os=zivotopis&ID=35, dia 5.3.2012
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Ze uz nebude kandidavavo vd’bach do Narodnej rady. Vysledkom premyslenegj
predvolebnej taktiky strany SMER — SD bolo pod ¢lakmédii odstipenie hlavného
predstavitéa opozénej strany Mikuld$a Dzurindu tesne pred’sami®® Nahradila ho
Iveta Radtova, ktora si okamzite ziskala sympatie obrovskebiiu volicov. Strana
SMER — SD sa pripravila o svojud¢ovi poziciu a strana SDKU — DS tymtahom
vyriesila predvolebnu poziciu vo svoj prospech &/ulei pred vdbami>*

6.4 STRATEGIA PUBLIC RELATIONS STRANY SMER — SD

Strana SMER-SD sa etablovala na Slovensku v rolR® Ejej vznik znamenal
prvé naruSenie vtedajSieho bipolarne fungujuceHdiga@ho systému. Vznikom tejto
strany sa zali na slovenskej politickej scéne noveé konfliktimée. Ako hlavny vodca
tohto hnutia bol zvoleny Rébert Fico, ktory sa gfiloval ako individualny hr&
a vd'mi rad adresoval svoje vyhradydrredstavitéom vtedajSej koalicie a opozicie.
Svoje zamery jasne nazfilavyrokmi, Ze na Slovensku je ley priestor na vznik
noveho politického subjektu.

Na prvom sneme Smeru v decembri 1999 sa stranamimala verejnosti ako
pragmaticky subjekt, pre ktory je charakteristickbmpetentnas a racionalita.
V politickom spektre sa SMER — SD nezaradil do prBavej osi,cim sa odliSoval od
klasickej stranickej politiky a vo svojich vyhlasach casto zdéraizoval, Ze jeho kritika
je motivovana predovsetkym odborne. Bezprostredad pd’bami vSak Smer nevahal
siahnd aj po kriminaliz&cii politiky vladnej koalicie, Ke napr. privatizaciu
Slovenského plynarenského priemyslu @#naa ,,ekonomickd vlastizradu® (SITA
26.4.2002). Vo svojom volebnom programe nevgltal spolupracu so Ziadnym

politickym subjektom, ale trval na tom, aby prisl@®rgany vyvodili zodpovednbza

* dostupné nahttp://www.aktuality.sk/clanok/201838/prieskum-najeryhodnejsim-politikom-fico-
uroven-politiky-kazi-dzurinda/dia 28.2.2012

51dostupné na:http://www.osobnosti.sk/index.php?o0s=zivotopis&|[F4] diia 28.2.2012
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poSkodenie Slovenska v rokoch 1994 — 2002. Robex Easto pri predvolebnej
komunik&cii zdérazoval priamu komunikéciu s veélni. Lider tohto hnutia vo svojich
vyhlaseniaché¢asto prezentoval &ity sposob ohrozenia Slovenska. Nikdy sa netajil
svojimi ambiciami stasa po vébach premiérom a prevZiavrladnu zodpovedndsza
spolatensky vyvoj na Slovensku, zaragvea vyslovil v prospech vstupu SR do EU.
Strana bola&asto v médiach opisovana ako zoskupenie novych @érsvojho vzniku
sa hnutie hlasilo k programu tzyTretej cesty”, ktora je stag’ou jeho nazvu. Aj ké
Fico ¢asto odmietal identifikaciu strany aKavicovej, vysielané signaly oslovovali skér
ravicovo orientovaného vélk. SMER-SD sa snaZil od svojho vzniku pogsohljirazom
stability, solidnosti a snahou o plné medzinarodagpektovanie tejto strany. Na
verejnosti s&asto strana prezentovala ako najstabilnejSia pkditstrana na slovenskej
politickej scéne. Predseda strany Robert Fico savejich vystupeniach niekkokrat
nechal pout, Zze strana je spoésobila chnamielen 'udi pred dopadmi svetovej
hospodarskej krizy, ale aj celt Slovensku repubfiku

Asi najdolezitejSou udal@eu, ¢o sa tyka prezentacie programu a budovania
imidZzu tohto hnutia bol snem strany, konany 6. ddm@& 2009 v Bratislave pri
prilezitosti 10. vyroia jej vzniku. Na sneme sa &@stnilo viac ako 1700 delegatov
a pozvanych hosti, medzi nimi aj preds€tBSD Jii Paroubek a predseda rakiskych
demokratov Werner Fraymann. Snem sa uskiitcako inak v obdobi bliZziacej sa
predvolebnej kampane. Tento snem bol priestoromigivevanie lidrov tejto strany
a Zzivhou poddou pre vytvorenie zakladov v obdolirzgicej predvolebnej kampane.
Rébert Fico vo svojom vystupenidmol jasny planco strana robi, bude raba ako sa
ma spravé v buddcnosti. Jeho predstavy boli jasné — najvigéSpodarsky rast, druhy
najnizsi dih eurozény a Siesty najnizsi dlh v rameiej Eurdpskej Unie. Na otazku
novinarov, ¢i za uspechmi tejto strany nestoji len dobre zwuégmmarketing, Fico
odpovedal, Zze pda jeho nazoru je to hlavne dlhéma tvrdd praca v regiénoch
a striktné dodrZiavanie zadefinovaného predvolebngtogramu. Aj vtedy sa lider
strany pasoval za obetného baranka medialnej kamnpgdoré potla jeho vyrokov
neustale produkovali klamstva a vymysly, namierprai tomuto hnutiu. Vo svojom
vystapeni predseda strany nezabudol dosteahu o pripravu zdkona o preukazovani
pdévodu majetku, ato bez kAdu na postojdalSich svojich koatinych partnerov.

52dostupné nahttp://www.sme.sk/c/3890343/smer-sd-profil-politickej-strany.html, dial.3.2012
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Dodal, Ze snem strany, ale aj d&#s&né pdsobenie strany potvrdzuje, Ze SMER —
socialna demokracia je najstabilnejSou politicktrarsou na slovenskej politickej scéne.
,,Neviemgi si to uvedomujete, alebo nie, ale z naSich pastlaych klubov eSte ani raz
neodiSiel ani jeden poslanec. Nemali sme Ziadnytovny rozpor. A aj teraz, ak
sledujete po6sobenie predsedu a Uzkeho vedeniays8®IER — socidlna demokracia,
musite vidié absolatny sulad,co len potvrdzuje, Ze strana, ktora je stabilna,

doéveryhodna naozaj aj mimoriadne perspektivraforaznil Rébert Fict®

6.5 PARLAMENTNE VO I’BY DO NR SR 2012

Po predasnom pade vlady premiérky Ivety Ramliej v oktobri 2011 onedlho
prebehnd na SlovenskiialSie predasné parlamentné ¥y, ktoré sa budu koralO.
marca 2012. Vo Jibach do Narodnej rady Slovenskej republiky kandid@i6
politickych stran. Posledné predvolebné prieskuneglkazuju, Ze siasnym politickym
stranam déveruje len 15 % obyvEtya, zéoho vyplyva, Ze nizka volebni@ar’ je viac
ako pravdepodobnaa asi 20% obyVate eSte nevie koho bude wuli Celgj
predvolebnej komunikécii medzi politickymi stranambeznym otanom neprospela
ani kauza Gorila, ktora v 8ésnosti lomcuje celou verejnou mienkou na Slovendku
Aj vd’aka tejto kauze sa d&akava, Ze nastavajuca predvolebna kampmude asi
najSpinavsou za poslednych 22 rokov.

Pod’a politoléga Toméasa KoziakgPravdaZe, Gorila boladelovo naasovana
pred vdbami. Na svetlo by sa vSak dostala, aj keby sada® véby nekonali,”

mysli si Koziak>®

53dostupnéndirttlo://WWW.strana-smer.sk//ll74/robert-fico-snenzmsst(-smer-sd-bol-absolutnym-
vyrazom_stability, dia2.3.2012

54[ Pod’a udajného spisu SIS Gorila nazag silné korupné spravanie v slovenskej politike].

.,Poda neoficidlnych zdrojov mal vznikfa roku 2006, péas viady MikulaSa Dzurindu. Hovori o vplyve
financnych skupin na vrcholnych predstaite Statu. Poukazuje na to, Ze rozhodnutia tykagace
strasnosti aj buducnosti Slovenska neprijimaju vor&stupcovia, ale silnejgidia.“dostupné na :
http://tema.aktuality.sk/kauza-goriJaéha 5.3.2012

* pacherova, S.Naj$pinavsia volebna kampaa 22 rokovin. : PRAVDA, 9.2.2012
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Zvoleni lidri sklamali, ich pdsobenie bolo sprexaéé viacerymi Skandalmi
a obrovskymi korugnymi aférami, ¢o im na popularite nepridalo. Nepriaznivy
hospodarsky vyvoj, mame najvysSie percento nezaaessti od r. 2004 a v mrazivom
obdobi plné namestia nespokojnychtaiov. Cudia su zmateni a stracaju pédu pod
nohami. Na jednej strane si uvedomuju, Ze situgeimozné zmerij ak pristipia
k volebnym urnam, na druhej strane si kladu otakko,a ako méze zvrdtinie prilis
priaznivy politicky vyvoj na Slovensku.

Vo vyspelych europskych demokratickych Stattetii nemusi tragiotazka, kto
zostavuje vladugi je to pravica alebd’avica. Je to z Uplne jednoduchého dévodu,
pretoze kazda zvolena vldda sa snazi obhéjogtatne zaujmy. Pomocou
demokratickych mechanizmov nie je problémom vladkontrolova® a v pripade
nespokojnosti dokonca aj odvéldoterajSie skusenosti vSak hovoria, Ze na Slduens

je situacia pomerne odlisna.

6.6 2UDIA SI ZASLU ZIA ISTOTY — SMER — SD

Napriek nie priliS priaznivym predvolebnym prefetiém inych stran, pda
poslednych vyskumov by v tomto obdobi volilo stréMER — SD asi 40 % valov
Slovenskago je pre toto hnutie ¥eni motivujice. NiekdajSi najedi suverén pravice
SDKU ma podporu len 4,3 % a momentélne bojuje aifiee Bugarov Most — Hid sa
s necelymi 6 percentami priblizil k hranici zvofib®sti a narasta konkur&ma SMK.
Cely pravicovy priestor stran je vSakl'mé oslabeny. Z Padiska voléskych preferencii
sa strane dari dlhodobo udrZidwza prvom mieste a ma Sancu ziskgarlamente az
84 kresiel. ,,Posledny prieskum dEariuje SMERU-SD parlamentnu &inu, takze
by mohol vladnt sam. Lider strany Robert Fico opakuje, Ze najiep$iodelom by
bola dvojkoalicia. Haulik vSak tvrdi, Ze pri pohogjl v&Sine by bol koaliny partner
Smeru skor prekazkor®

Strana si je vidni dobre vedoma nestabilnej politickej situacig/patych emacii

potencialnych votiov. Ako priklad mozno uvigsprogramové vyhlasenie hlavného

* STURVAN, I. : Valby 2012 : Istotu maju zatiden dve stranyin : PRAVDA, 18.02.2012
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lidra tohto hnutia Roberta FicgaExperiment s pravicovym zlepencom nas dostal do

nadzového stavu. BliZi sa kriZzaudia potrebuju istoty. Mame skisenosti a energiu na

to, aby sme ich chranili. Vratime Slovensku stabili

Hlavné body volebného programu strany. 11 — SMER — SD *’

1.

Mame program hospodarskeho rastu, ochréngi, ozdravenia financii

a socialneho dialogu.

Méame skuseného, energického lidra, ktory sa opiesilny kolektiv

spolupracovnikov.

Zakladné istoty beznycliudi su nam prednejSie ako zisky sukromnnych

zdravotnych poi%vni a bank.

Sme proeurdpsky orientovana strana, no nazabudamehranu narodnych

zaujmov.

Sme zodpovedni, ako opozicia sme v zaujme Slovepskiporili Statny

rozpaset a zakon o dlhovej brzde.

Sme stabilni a stabilitu vieme zabe&igekazdej vlade, ktorej sas’ou

budeme.

Viedli sme Stat wase krizy a odovzdali sme ho s druhym najvySSitomas
v EU za rok 2010.

Vdaka skutdnému socialnemu dialégu sme udrzali v State soci#timer.

Bremeno krizy nebudeme prend3aa vSetkych rovnako, ale posilnime

solidaritu so slabSimi.

10. Garantujeme neprivatizaciu nemocnic a strategickypzmikov.

11.Budeme rie§i problémyludi, nie svoje vnutorné spory.

*"dostupné na www.facebook.com/smersdiww.smertv.sk, dia 1.3.2012
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NAVRHOVA CAST

6.7 NAVRH KOMUNIKA CNEJ STRATEGIE K PARLAMENTNYM
VOI:BAM PRE STRANU SMER - SD

Aj ked vela ¢asu do volieb uz nezostava a niektoré navrhy saijejgite
v praxi nepodari zrealizova priority kampane je podstatné vypiclintKoncepcia
navrhovejcasti bude pozostavahlavne na vyuZitie marketingovych nastrojov pre

jednotlivé skupiny votiov.
CIELOVA SKUPINA - PRVOVOLI ClI

Ide o pomerne &0 skupinu obyvatstva, ktori eSte nikdy predtym nevolili,
maju dos slaby preliad, impulzivne chovanie a takmer zZiadnu politickfiranenos.
Problémom je vbbec dostaakého voka k volebnym urnam. V gésnosti v sociélne
a dynamicky meniacich sa spohmstiach poet prvovoltov, ktori nepreferuju zZiadnu

politicku stranu, je pomerne Klgy a neustale rastie.
Navrh medialnych aktivit na ziskanie prvovoltov

V sikasnom obdobi rozvirenej politickej hladiny na Slsleu pre tak
profesionalne hnutie ako je SMER — SD asi nebuddlgmom najs tému, ktora by
prvovolicov zaujala. Mladifudia su fanuSikmi osobnych slobéd a modernej
demokracie a prave tieto témy by mali rezonovgredvolebnych vyhlaseniach. Na to
by nemali zabuda predstavitelia tohto hnutia pri osobnych kontaktooa svojich
internetovych férach a v neposlednom rade v tetgulz diskusiach.

Pod’a sociol6ga Pavla Haulika z agentury MVKgda volebny vysledok, ktory
nema na Slovensku obdoBlT Gto situaciu, kedy od silnych pravicovych strapk®) —

DS a SaS odchadzalké mnoZzstvo skalnych vebv, vahajucich koho valj by mala

8 STURVAN, I. : Valby 2012 : Istotu maju zatiden dve stranyin : PRAVDA, 18.02.2012
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vyuzit prave strana SMER - SD. Zuvedeného dévodu bynastrenala eSte
presvedivejSie prezentowav médiach svoj predvolebny program, ktory je zamgr
silne socialne a okrem stability’'ubuje mladym pracu a celkové zvySenie Zivotnej

urovne.

Vyber komunikaénych kanélov na oslovenie prvovotiov :

Asi nebudetazké vybrd komunika&ny kanal, ktory mbze asi najviac oslovi
tuto cig'ovl skupinu, k&Ze mladd generacia je kym sympatizantom internetu.
V sasnosti strana Smer ma na socialnej sieti Facesitrak podporu viac ako 27 920
fanusikov (ku du 09.03.2012), je s nimi neustale v kontakte a dévai¢ stale nové
informacie. Strana ma aj svoju oficialnu weboviasku, ktora je na pomerne vysokej
profesionalnej Grovni a dava tia v3etky aktualne informéaci€o sa tyka internetovej
komunika&nej stratégie, mozno by nebolo zIé zaniesa viac na blogy. Je to pomerne
lacny, avSak dasicinny typ reklamy.

CIELOVA SKUPINA - DOCHODCOVIA

Hnutiu SMER — SD sa podarilo i v minulosti oslbwito skupinu obyvatistva,
pretoZze véSiacad je orientovandavicovo. Dochodcovia nedéveruju novym stranam
a hnutiam a su nimi len Vi tazko osloviténi. Ve'ka ¢ag’ z nich popri déchodku eSte
pracuje a vEmi Zivo sa zaujima o celospéknské dianie.

Navrh medialnych aktivit na ziskanie déchodcov :

Asi ako najjednoduchS$ia forma oslovenia tejto skydy mohli by Specialne
vydania predvolebnycltasopisov a letakov priamo do domécnosti. Pre dadhvwod
nebude asi problémom preStudteatieto distribuované materialy, maju na to dtsta
¢asu. Forma pisania v tychto materidloch by nemgfave’mi komplikovana a Styl by
mal by’ jednoduchy a zrozumitey pre kazdého a ako Ustrednda idea v nich by mali

rezonovd socialne istoty aj pre déchodcov.
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Ako vyhodu pre hnutie SMER — SD mozno uvidakt, Ze tato skupina len
vel'mi tazko meni svoje konzervativne nazory.'&eléchodcov doteraz sympatizuje
s hnutim HZDS, ktorého hviezda uz vyhasina, aléds veriacich déchodcov zase
KDH. V kazdom pripade upredndésju stranusilného lidra Ideovym vodcom by pre

doéchodcov mohol ynapriklad aj Rébert Fico.

Vyber komunikaénych kanalov na oslovenie déchodcov :

Skupina déchodcov j&ahko ovplyvniténa svojimi pribuznymi atento fakt
mozno vyuzi pri predvolebnej komunikacii. Pomocou internete al televiznych
diskusii by mala strana SMER — SD apetbwa mladu generaciu, akym spésobom by
mohli vplyva® na svojich rodiov, aj starych rodov. Ve'mi dolezité su aj brozury,
ktoré by mala strana distribuata dostaténom mnozstve tak, aby sa dostali do kazdej
domécnosti. Televizne reklamy das vysielania tiez zohravajuldcovu uUlohu
v predvolebnej kampani. Je znamym faktom, Ze déobwd travia véa ¢asu pred

televiznou obrazovkou.

CIELLOVA SKUPINA — STREDNA VRSTVA

e Wt

bojova’ vSetky predvolebné zoskupenia. Ide o n&uiicas’ obyvatdstva Slovenska
v produktivnom vekugi su to zamestnanci v Statnej sprave, roznych fihbmaalebo
podnikatelia.

Navrh medialnych aktivit na ziskanie strednej vrsty :

Kazda oblas ¢i uz v Statnom alebo v sukromnom sektore ma svpgifické
problémy, ktoré treba riesi Ci uZz ide o zamestnancov fabrik, pedagogov,
polnohospodarov, zamestnancov v zdravotnictve aletioicwre. Pri tejto skupine by
sa strana SMER — SD mala zantere spravnu komunikaciu mediou a voltom.
Verkou vyhodou je fakt, Zze Odborovy zvaz podporuje totutie a strana by eSte viac

v tomto obdobi mala so zvazom komuniktva
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Do tejto skupiny patri aj skupina podnikaie — Zivnhostnikov podnikajlcich na
Slovensku. Niektori z nich maju obchodné spotisti, ktoré zamestnavaju d& paet
zamestnancov a ich osud im niel'ghostajny. Kazdy podnikdtdy iste uvital mensie
zasahy Statu do podnikéisikého prostredia. Su si vedomi skuttosti, Ze len prijaiaé
podmienky pre zahragiych investorov m6zu napomdaozvoju podnikatEského
prostredia na Slovensku. &ke budu preferowa program len tej strany, ktora im
ponukne optimalne podmienky na podnikanie. Kazdsnestnavalema na svojich
zamestnancov Vky vplyv. Strana by tak mala apelavao svojich predvolebnych
predsavzatiach aj na skupinu podnikatea to programom zameranym na zlepSenie
podmienok podnikania na Slovensku. Malo by ta’ Ijavne obmedzenie pomerne
rozsiahlej byrokracie a navrh Upravy niektorych wémi vyhodnychéasti zakonnika
prace. Strana SMER — SD by si mala bgdoma skuténosti, Ze k znizeniu vysokého
percenta nezamestnanosti méZze napaenpdzitivna klima podnikatského prostredia

na Slovensku.

Vyber komunikaénych kanalov na oslovenie strednej triedy :

Bolo by vhodné zamefasa na inzerciu v printovych médiach ako su
nagitanejSie seriézne denniky SME, Pravda, Hospodarskiny, pre podnikatev
pripadne Trend alebo Profit. VyuZzitie internetu f@jto cid¢ovej skupine by malo by
samozrejma®u, odkazy na hnutie by mali bhya Specialnych portaloch, vyuzivanych
tou ktorou profesiowi podnikat&om. Pre tato aktivnu dievd skupinu by mohla by
acinnd aj kampa pomocou billboardov. Predvolebné televizne rekkamspoty
a televizne duely by mohli Byvhodnym prostriedkom predvolebnej komunikacie.
Mozno by nebolo zlé pouvazava navsteve wE&ich podnikov a realizovav nich
osobné stretnutia s podnikAtd, mitingy so zamestnancami, organizOvanich
zaujimavé eventy a tymto sp6sobom im nendtenymokyuds prezentovasvoj volebny

program.
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6.8 OCAKAVANE VYSLEDKY PREDVOLEBNEJ KAMPANE

Pod’a prieskumu agentiry MVK by sa najsilnejSia vliadsisana SDKU
nedostala do parlamentu a strane MikuldSa Dzuringudalo svoj hlas len 4,3 %
volicov. Mimo by zostala aj strana SNS, za ktoru by dwak len 3,6% votiov.
Pozitivnou informaciou pre Stranu SMER - SD jepyegu volilo az 40,6 % oslovenych
respondentov. Po nej nasleduje hnutie KDH (12, 7@8YCAJNI CUDIA a nezavislé
osobnosti (7%), SaS (6,1%) a ako posledna by sa a@dtéd do Parlamentu strana
Most — Hid (5,9%).

Pod’a preferencii tohto prieskumu by strana Smer mékaz 84 mandatov
a dokonca by mohla vladtiaj sama. KDH by malo zisk&6 kresiel, OBYAIJNYCH
LCUDI a nezavislé osobnosti by malo zastupoYa poslancov, stranu SaS 13 a Most —
Hid by v Narodnej rade SR zastupovalo 12 zakonadarc

Mimo parlamentu by okrem SDKU a SNS zostali aj SN¥K7%) a 99% -
olciansky hlas (3,4%). Zvysnych 17 politickych stré&andidujucich v prethsnych
vorbach by si rozdelilo 11,7% hlasov, Ziadna stran&h by vSak neprekida hladinu
2%.Tieto vysledky nie st Vei priaznivé pre stranu SDKU a pitad analytika Jana
Baranka by strane, ktora je na hranici zvhtesti pomohlo odstupenie lidra Mikulasa
Dzurindu. ,,Pomohlo by im to do takej miery, Ze by to boh&ligvolicom” mysli si
Baranek. Pokh neho totiz viaceri vali, ktori sa dnes uz nehlasia k SDKU, este nie s
napevno rozhodnuti a tento signal by im pri rozhaad mohol pomat ,, Existuje
skupina voliov, ktord mozna@aka na takyto signal a potom apébude SDKU voli
Cakaji na signal, ze strana ma sebareflexiu a pidiza@chovy,vysvetlil Baranek.

Agentura MVK uskutonila prieskum v doch 7. — 12.februara na vzorke 1128
respondentov, ktora bola reprezentativna pre dogpmulaciu SR zliadiska pohlavia,
veku, vzdelania, narodnosti, regionov dkastnych kategorii sidel.

Na otazku;,Uvazovali ste uz o toni, za z@astnite predasnych parlamentnych
volieb, ktoré sa budu koridl0. marca 2012?“Vyjadrilo 41% &astnikov vyskumu
jednozné&né rozhodnutie prfsk volebnym urnam, ptom d’alSia tretina respondentov

eSte stiagou vaha. Pokh prieskumnych Uuddajov, aj ptal (&asti volcov
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v predchadzajucich vbach sa odhaduje, Ze celkovéad’ obyvatdstva sa modze

pohybova medzi 46 a? 52 perceftt.

Schema. 3 :Vysledky volieb poth agentdry prieskumu agentiury MVK

Prieskum agentiry MVK

o
o}
&

Smer KDH OL-NO Sas MOST SMK SDKU SNS 99%

Zdroj: vlastné spracovanie

59dostupné nahttp://spravy.pravda.sk/mvk-sdku-aj-sns-by-sa-n&dbdo-parlamentu-smer-ma-vacsinu-
prj-/sk-volby.asp?c=A120217 114759 sk-volby pdia 1.3.2012
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ZAVER

Ciel'om tejto prace je analyzowa prezentouwaformy politickej komunikéacie
jednotlivych politickych stran a hnuti v Slovenskejpublike a vyberom spravnych
marketingovych nastrojov. Praca poukazuje ha&dvu Ulohu politickej komunikacie,
aj na riziko ohrozenia postupného ovladnutia tpdiEho procesu medialnymi
agenturami.

V Uvodnej teoretickej¢asti sa praca zaoberd politickou komunikaciou, jej
moZznosami, vplyvom na verejnd mienku &mov a verejnu politiku predstavuje ako
novy vedny odbor. Siasne opisuje priebeh predvolebnej politickej korkéaie
jednotlivych politickych stran a hnuti, kandidujdici vo vd@bach do Narodnej rady
Slovenskej republiky, kandidujucich vo Rach do Narodnej rady vo KMeach v roku
2010. V druhej navrhovejasti sa praca zaoberacadnou predvolebnou kamimau
k vor'bam , konajucim sa v marci 2012 a vyberom spravmyabketingovych nastrojov
strany SMER - SD pre vybrané bowé skupiny. S€ag’ou prace je prezentacia
predvolebnych prieskumov &akavanych vysledkov kampane s doplnenim niektorych
aktualnych informécii. Pozitivnym faktom pri spraeaim prace boli M@ni dobré
predvolebné preferencie strany SMER-SbgsouZ vrcholiacej predvolebnej kampane.

Strana SMER-SD je dlhodobo pésobiacou stranou nmestkej politickej
scéne, ktora prebiehajucu predvolebnu kaimpédadala profesionalne,@m svedil aj
zvySujaci sa peéet sympatizantov tohto hnutia. Je evidentné, ZanatrvyuZiva
poradenstvo Spkovych reklamnych agentlr na slovenskom trhu¢an@nechava na
nahodu. Pri svojej predvolebnej komunikacii vyuZiti@ najmodernejSie formy
medialnej komunikacie.

Praca nebola zamerana na reklamu, skér na pultéitores — vyber moznosti

komunika&nej stratégie, ktorou mozno osléyotencionalneho vaia.
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Priloha A
Vizudly strany SMER - SD
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Priloha B
Vizudly ostatnych politickych stran
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Priloha C
Zoznam skratiek

HZDS-I'S - Hnutie za demokratické Slovenskodova strana
KDH — Kreg’anskodemokratické hnutie

NR SR — Narodné rada Slovenskej republiky

PR — public relations

SaS - Sloboda a Solidarita

SDKU- DS - Slovenska demokraticka a kiaasska Gnia — demokraticka strana
SMER-SD SMER-Socialna demokracia

SMK - MKP - Strana mdiarskej koalicie — Magyar Kolicié Pértja
SNS - Slovenska narodna strana

SR — Slovenska republika

SRo — Slovensky rozhlas

TV - televizia
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