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Vazeni Citatelia,

slovenské vydanie (1/2014). V tomto vydani oproti prvému spozorujete nieco

Specifické - venuje sa vo vacSine obsahu jednej téme. Tento monograficky as-
pekt je stcastou stratégie nasho ¢asopisu, a verim, Ze Vam kvalitné prispevky v takejto
monografickej forme budeme pontkat na pravidelnej baze.

V prvych riadkoch by som sa chcel podakovat Fakulte masmédii Paneurdpskej vyso-
kej Skoly a Zdruzeniu vydavatelov periodickej tlaCe Slovenska, bez ktorych podpory by
toto Cislo opdt nebolo mozné pripravit. Fakulta masmédii stala pri zrode tohto periodika
a je v stcasnosti vydavatelskym partnerom projektu Global Media Journal - Slovenské vydanie, Zdruzenie
vydavatelov je tiez vydavatelskym partnerom a vdaka nemu je mozné aj tlacené vydanie tohto periodika.

Na Gvod mam tieZ niekolko dobrych spréav pre nas Zurnal. Nasu redakéno-vedecku radu posilnili zvuéné
mena zo Slovenska i zahranicia. Od prvého ¢isla 2014 su jej clenmi docent Kevin Deegan-Krause z Wayne
State University v USA, z Fakulty masmédii PEVS to potom st docent Ludovit Hajduk a Dr. Zora Hudikova,
7 bratislavskej Akadémie médii je to docent Eduard Chmelar, nasleduje Statny tajomnik Ministerstva kultury,
kandidat vied Ivan Secik a z Fakulty socialnych a ekonomickych vied Univerzity Komenského v Bratislave
Dr. Andrej Findor. Te$im sa na spolupracu s nimi, ako aj ostatnymi ¢lenmi nasej rady. DalSou dobrou spravou
je, Ze nas ¢asopis zaradili do prvej medzinarodnej databazy - od tohto roka ho najdete v databaze ¢asopisov
s otvorenym pristupom Directory of Open Access Journals (DOAJ). Otvoreny pristup je tieZ jednym zo strate-
gickych pilierov nasho projektu.

Teraz spat k tomuto Gislu, ktorého velku cast tvoria prispevky o politickej komunikéacii. Nie je to naho-
da. Tato $pecidlna Cast Global Media Journal SK je totiZ priamym vysledkom projektu KEGA & 001BVSP:
4/2011 Politicka komunikacia, marketing a propaganda: vyuzitie modernych prvkov na Slovensku a skuse-
nosti zo zahranicia. Tim som viedol ja, zastupujucim zodpovednym rieSitelom bol profesor Samuel Brecka.
V tejto Casti si mozete precitat niekolko zaujimavych Stadii. Pondkaju prehlad teoretickych aj empirickych
poznatkov o politickej komunikacii u nas doma, ale aj vo svete. Atraktivitu tejto Casti zvySuje aj fakt, Ze v roku
2014 sa na Slovensku uskutocni hned trojo volieb - do prezidentského Uradu, Eurdpskeho parlamentu, aj
komunalne volby.

Najprv Zora Hudikova predstavi svoju analyzu ,Politikov v televizii, aké formaty vyuzivaju, kde su ich
silné, no predovSetkym slabé stranky - obzvlast v ¢ase predvolebnej kampane. Nasleduje prispevok Evy
Chudinovej ,Kompetentny hovorca vo verejnej sprave na Slovensku*. Jej Stadiu obohacuje viastny empiricky
vyskum a ako uzatvara ,len kompetentny hovorca méze byt kvalitnym sprostredkovatelom posolstiev politikov
smerom k novinarom a ich prostrednictvom aj k verejnosti“. Doktorand Marian Tar sa pozrel na najnovsie
trendy v online komunikéacii politikov. ,Vyuzivanie modernych online prvkov v politickej komunikacii“ navyse
obohacuju priklady UspeSnej online komunikdcie v politike za naSimi hranicami.

Potom uz nasleduje moj prispevok ,VyuZivanie webu a Facebooku vo volebnych kampaniach na
Slovensku v rokoch 2009 - 2012, kde sa pozeram na vyuzivanie roznych funkcionalit webu pri komunika-
cii s voliémi pocas volieb v rokoch 2009 a 2010, ako aj rast pouZzivania socidlnej sieti Facebook v rokoch

D o0 ruk sa Vam dostava druhé Cislo vedeckého ¢asopisu Global Media Journal -
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2009 - 2012, ktord u nas nabera na kltucovej popularite. Prvy prispevok tohto Cisla v anglickom jazyku
je reprint analyzy Kevina Deegana-Krausa a jeho kolegu Tima Houghtona ,2012 Parliamentary Elections
in Slovakia: The Building Blocs of Success (commentary)®, ktord spoza nasich hranic hodnoti slovenské
parlamentné volby z roku 2012, analyzuje dynamiku kampane a jednotlivé volebné bloky. Ich dopifia novi-
narka Lenka Buchlékova, ktora sa v texte ,Predvolebna politicka kampari vitaznej strany Smer-SD v parla-
mentnych volbach v roku 2012 (pripadova Studia)* pozera na tajomstvo Uspechu vitaza. Sekciu uzatvara
reprint mojej analyzy kampane vitaza prezidentskych volieb v USA z roku 2012: ,Ako vyhral Barack Obama
volby po druhykrat? VyuZzival analyzu dat a ich integraciu, ktort pretransformoval do bezprecedentnej ope-
racie v teréne”.

V pravidelnej sekcii vyskum a eseje dostali hned v prvej Studii priestor mladi vyskumnici (ide tiez
o druhy prispevok v anglickom jazyku) Vicente Martin Mastrocola a Zuzana Ihnatova. Ti v prispevku ,The
Use of Digital Social Networks: A Brief Comparison Study Between Brazil and Slovakia“ porovnavaju vyu-
Zivanie socialnych sieti v dvoch tak odliSnych krajinach - na Slovensku a v Brazilii. Andrei Richter, riaditel
Kanceldrie zastupcu pre slobodu médii, OBSE, poskytol pre nas Zurnal text svojej inauguracnej prednasky
pred Vedeckou radou Fakulty masmédii Paneurdpskej vysokej Skoly. Hovori v nej o ,Normativnej realizacii
slobody masovej informacie”. Samuel Brecka sa zas trochu obhliada za svojim vyskumom opatovnym pub-
likovanim svojej prvej Studie ,K problematike skimania Uc¢inkov masovych médii“, ktora vySla v Otazkach
zurnalistiky v roku 1971. Hoci ma viac ako 40 rokov, v mnohom je stale aktualna. Rubriku vyskum a eseje
uzatvara Owen Johnson svojim bibliografickym prehladom literatdry v anglickom jazyku o vyskume médii
v Albansku a Bulharsku.

\/ sekcii doktorandsky vyskum si mozete precitat velmi kvalitnl (a poslednu anglicku v tomto Cisle) Stu-
diu doktoranda Moskovskej Statnej univerzity Pavla Koskina ,Trends in U. S. Columnism: Quantitative and
Qualitative Analysis of The New York Times Columns in Its Coverage of U. S. - China Relations from 2008 to
2011" 0 zobrazeni americko-Ginskych vztahov na strankach amerického dennika The New York Times.

Na zaver Cisla eSte zrekapitulujeme vyskumnu Skolu Samuela Brecku (pri prilezitosti jeho 70. Zivotného
jubilea) a tieZ sa rozlucime s velikanom slovenskej Zurnalistiky a novinovedy Jozefom Weiserom, a polskym
vyskumnikom médii Karolom Jakubowiczom, ktori nas v roku 2013 opustili. Druhé vydanie roku 2013 uzatva-
raju recenzie aktualnych publikcii.

Verim, Ze Global Media Journal SK 1/2014 bude pre vas zaujimavym Citanim a bude tiez inSpirdciou pri
Studiu Ci vedecko-vyskumnej praci.

Branislav Ondrasik
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Politici v televizii

ZORA HUDIKOVA
Fakulta masmédii, Paneurépska vysoka skola, Bratislava

ABSTRAKT

Prejavy politikov v televizii si velmi ddleZitou a neodmyslitelnou sucastou marketingu politickych stran. Aj
prostrednictvom nich ziskavaju voli¢i prehlad o programoch politickych strén, ich postojoch k délezitym
problémom, nazoroch na aktualne dianie. Politici vystupuju na tlaovych besedach, ktoré nazivo i zo zazna-
mu prenasaju niektoré televizie, vyjadruju sa v rozhovoroch i diskusiach celoplosne vysielajucich i lokalnych
a regionalnych televizii a divaci si moZu ich nazory vypocut aj pocas zaznamov zo zasadnuti Narodnej rady
Slovenskej republiky, ktoré vysiela Dvojka RTVS. Prezentécie politikov v televizii naberaju na vyzname najma
v predvolebnom obdobi, kedy sa politické strany snazia ovplyvnit nielen svojich reélnych, ale aj potencialnych
voliGov. A v neposlednom rade - prejavy politikov na televiznej obrazovke predstavuju isté kultirne komu-
nikacné vzorce, ktoré nastoluju a ovplyviuju kultdru komunikacie v celej spolo¢nosti. Autorka v prispevku
popisuje a analyzuje kltc¢ové prvky komunikacie politikov v médiach, najma v televizii. Zameriava sa na indivi-
dualnu komunikéciu a podmienky jej kvality a presvedcivosti, ako aj na charakteristické prvky v rozhovoroch
a diskusidch. Formuluje tiez nedostatky, ktoré sa v prejavoch politikov v televizii vyskytuju a nart$aju Géinnost
a efektivnost komunikécie politikov v televizii.

KLUCOVE SLOVA
meédid - politik - politicka komunikacia - politicka diskusia - prejav politika - televizia

ABSTRACT

“Politicians on TV” - Speeches of politicians on TV are crucial and indispensable part within the marketing
of political parties. Through them, the voters obtain overview of the political parties’ programs, their attitude
towards important issues and opinions on current events. Politicians act at press conferences either live or
recorded for broadcasting, express themselves in debates and discussions which are broadcast nationwide or
in local and regional televisions. Viewers can also listen to their opinions during the recorded meetings of the
National Council of the Slovak Republic, which are aired RTVS Channel 2 or online. Presentations of politicians
on TV are even more important in the pre-election period when political parties make every effort to influence
their potential voters. And last but not least - speeches of politicians on the television screen present the
same cultural communication patterns that raise and influence the culture of communication throughout the
society. The author in this contribution describes and analyzes key elements of communication policy within
the media, especially though in television. It focuses on individual communication and conditions for its qual-
ity and persuasiveness as well as the characteristic features of interviews and debates. Also, she formulates
deficiencies in the speeches of politicians’ as they appear on television and thus undermine the efficiency and
effectiveness of political communication on television.
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KEYWORDS
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Uvod

Uspech politika zavisi od toho, ako Gginne zviddne komunikaéné majstrovstvo a ako ho dokaze vyuzit pri
prezentacii pred najpoCetnejSim publikom na svete - televiznymi divakmi. Masové médid, no najma televizia,
ato aj napriek stale rasticemu vplyvu novych médii, vo velkej miere formuju spolocenské povedomie a verej-
nu mienku. H. Pravdova v tomto kontexte upozorfiuje na existenciu faktickej moci mediokracie, schopnej ma-
nipulovat verejnd mienku spolocenské nalady, ,tzn. cielavedome riadit emécie publika: od apatie cez hystériu
az po agresivitu.” (Pravdova, 2009, s. 205) Podla J. Ftoreka (2010, s. 89) su Ustrednym sprostredkujucim
Cinitefom a nastrojom prenosu relevantnych oznameni a posolstiev. V dnesnej dobe sa televizia a internet stali
klacovymi informacnymi kanalmi modernej spolo¢nosti. Ich Ulohou je predovSetkym nastolovat roznorodé
témy, udalostiam prisudzovat spolocensky vyznam, ¢asto iny a vacsi ako maju v skutocnosti a tak recipientom
sprostredkuvat medialnu realitu. (Ftorek, 2010, s. 89). Ta je vSak odliSna od realneho Zivota, no pre recipientov
sa javi ako relevantna z hladiska vnimania sveta a vytvarania si obrazu o nom. Média tymito aktivitami vyznam-
ne ovplyviuju sudobu spolocnost a procesy v nej. Preto sa ziskanie ¢o najvacSieho priestoru v nich stava
klucovym zaujmom vSetkych politickych stran i jednotlivych politickych predstavitelov, ako aj marketingovych
a PR spolocnosti, venujdcich sa politickému marketingu.

Uzke prepojenie médii a politikov je staré ako média samé. Politika totiz kazdodenne prindsa mnoho
tém, ktoré obsahuju réznorodost pohladov na ne, vratane kvalifikovanych politologickych pohladov. (Gburova,
2008, s. 9) Tento ohojstranne vyhodny vztah dokumentuji mnohé Studie, vyskumy, st témou verejnych laic-
kych i odbornych diskusii.

Moativécia a ciel komunikacie pri vSetkych vystupeniach politikov v médiach ma spolocny zaklad: bu-
dovat si imidZ a popularitu, ktora prinesie Uspech vo volbach strane i politikovi samotnému (pozn. autorky:
o tom svedcia priklady poslancov, ktori sa z posledného miesta vdaka sympatiam a popularite prekrdzkovali
na predné/zvolené pozicie do parlamentu). Preto si média idealnym a Ziadanym priestorom na verejnu pre-
zentaciu politikov.

P. Odalo$ uvadza, Ze efektivitu politickej komunikacie mozno identifikovat v troch stupfioch:

e v ziskavani urcitého poctu politickych priaznivcov,

* v presviedCani politickych oponentov,

v uzatvarani dohdd s politickymi partnermi a oponentmi s ciefom napifiat plény rozvoja spolognosti

a nasledného zvySovania Zivotnej Urovne. (Odalo$, 2008, s. 300)

Uginnost komunikacie politikov cez média ovplyviiuje viacero faktorov. V prvom rade je nevyhnutné, aby
potencidlny voli¢ prezentciu prijal, pochopil a identifikoval sa s jej obsahom ako doveryhodnym. Dalim kro-
kom je, aby reagoval podlfa potrieb a o€akavani komunikatora. Podla J. Ftoreka ,na Uspesné odovzdanie a pre-
dovSetkym prijatie posolstva politika je potrebna kvalitna prezentacia, postavena najma na doveryhodnosti
informacného zdroja, dostupnosti alternativnych informacii, ako aj na doveryhodnosti samotného prijemcu
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(jeho vzdelanie, skusenosti, schopnost kognicie...)* (Ftorek, 2010, s. 113). Tieto faktory su potrebné pre do-
siahnutie Zelaného Ucinku a efektivne ovplyvnenie verejnej mienky. V minulosti boli pre politikov najzaujimavej-
Sie predvolebné obdobia, dnes, ked st volby ¢astejSie (komunalne, prezidentské ¢i parlamentné), sa medialny
priestor vyuziva skoro permanentne, a to pri kazdej, i malej prileZitosti. Politici v iom prezentuj ndzory svojich
stran, poukazuju na vlastné uspechy a kritizuju netispechy opozi¢nych stran, v oCiach recipientov sa snazia
zvySit svoj kredit a poskodit imidZ ,politického supera®, prezentujl sa ako bezihonni a eticky, kultirne a du-
chovne zaloZeni ob¢ania. No najméa v predvolebnom obdobi sa frekvencia prezentécii stupfiuje a zostruje sa
sposob komuniké&cie politickych prezentatorov.

Autorka predkladanej Studie svoju pozornost zameriava na deskripciu a analyzu charakteristickych
znakov prejavov politikova na televiznej obrazovke. Dévodom je, Ze prejavy politikov su silnym persuazivnym
prvkom politickych stran v boji 0 volica a zaroven spoluvytvaraju kulturne vzorce komunikacie celej spoloc-
nosti. Argumentacne sa opiera o vysledky vlastnych empirickych vyskumov, v ktorych sa programovo veno-
vala skumaniu komunikacnych vztahov medzi profesionalmi - moderatormi a politikmi, ako aj prezentatormi
na televiznej obrazovke a recipientmi - divakmi. V ramci vyskumu aplikovala obsahovu analyzu redaktorskych
/moderéatorskych vystupov a verbalnych i neverbalnych prejavov politikov vo vybranych televiznych progra-
moch - tlacové besedy, reportaze, diskusné politické relacie, predvolebné vystipenia a diskusie na televiznej
obrazovke v horizonte troch rokov. Na zaklade ziskanych udajov interpretovala zistenia, ktoré systemizuje
a syntetizuje a uvadza v predkladanej Studii. Rovnako pracuje aj s vysledkami inych relevantnych autorov
(J. Ftorek, P. Odalo$, J. Lysy, M. Gbrova) a predklada uceleny pohlad na danu problematiku.

Politicka komunikacia v televizii

Politici sa na televiznej obrazovke objavuju v roznych formatoch, relaciach, ¢asoch i poziciach. Mozu
vystupovat:

* akorespondenti v rozhovoroch/reportazach pri aktualnych témach, ktoré stvisia s ich kompetenciou
(odbornost, rezort, ktory zastavaju),

» ako respondenti v rozhovoroch, ktoré svisia s politickymi témami /kauzami,

» ako prezentatori na brifingoch, tlaGovych konferenciach, ktoré su vysielané nazivo/zo zdznamu,

e ako Ucastnici/respondenti spolocenskych, charitativnych, kultdrnych akcii, z ktorych robi televizia
priamy prenos/zaznam/reportaz,

e ako diskutéri v parlamente pri priamych/zo zaznamu prenosoch z parlamentu,

e ako diskutéri v politickych diskusnych relaciach v mimovolebnom a predvolebnom obdobi (pozn.
autorky: zamerne spominame tieto dve obdobia osobitne, lebo intenzita i forma vystupovania su
v tychto obdobiach rozdielne),

e v politickych reklamach v predvolebnom obdobi.

Cas i miera obmedzenosti vyjadrenia druhej osoby je odligna. Pri rozhovoroch v roznych typoch formétov
dostane politik na vyjadrenie par desiatok sekudnd, v lepSom pripade niekolko minut, pocas ktorych ma vy-
jadrit svoje stanovisko, nazor, pripadne zazitok ¢i pocit. Pri tlaovych besedach je priestor definovany témou,
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planovanym ¢asom besedy a vysielacimi moznostami televizie. Je pomerne rozsiahly, vyjadrenia nebyvaju pre-
ruSované otazkami ¢i inymi komunikacnymi partnermi. Priestor na otazky je presne vymedzeny po Gvodnom
informovani ¢i vysvetleni situacie a jej kontextu. Spravodajska televizia TA3 zvykne vysielat tlacové besedy
pravidelne a ¢asto nazivo, zaujemca si ich moze pozriet aj z televizneho archivu. Verejnopravna RTVS &i su-
kromné televizie vysielaju tlacové besedy iba pri mimoriadnych prileZitostiach, ako su krizové situécie, celo-
spolocenské kauzy alebo pocas volieb, najcastejSie z nich vysielaju kratke vyseky v ramci reportaze. NajdIhsi
priestor na vyjadrenie ma politik v televiznej diskusnej relacii. Hoci ide o formu dialogu viacerych aktérov
(moderator, dalSi diskutujtci), politik mé na vyjadrenia niekolko mindt, a to opakovane. V nich moZe popri
odpovediach na otazky €i reakciach na nazory spoludiskutujlcich odprezentovat svoje posolstva pre realnych
i potencidlnych volicov. Cas diskusnych relacii byva od pol do jednej hodiny.

Kultura prejavu politikov v televizii

Uginnost a presvedcivost prezentacie na televiznej obrazovke zavisi predovsetkym od:
» kvality obsahu prezentacie,
e kvality formy prezentacie.

Kritériom kvalitného obsahu je, ze je:

¢ informacne nasyteny, teda nachadza sa v lom primerany pocet relevantnych faktov. Velmi dolezité
je, aby boli spolu s nazorom vyjadrené argumenty, ktoré ho podporuju (racionalne aj emocionalne,
takeé, ktoré oslovia celé spektrum divakov). Ak prijemcom prezentacie nie st jasné dovody a pozadie
nazoru (Co je za tym, preco je to dolezité, aké su fakty v pozadi, aké su priciny zastavania daného
nazoru), moze dojst k dezinterpretacii alebo posunu vykladu. V pripade, Ze jeho komunikacny partner
v diskusnej relacii nepochopi politika, moze prist k eskalacii potencialneho sporu.

e zrozumitelny, teda vSetky pojmy a fakty st patricne objasnené. Zrozumitelné vyjadrovanie sa je pod-
mienkou na pochopenie mySlienok a zamerov, je dolezité na zvySenie presvedcivosti a déveryhod-
nosti prezentatora i prezentovaného obsahu. Pochopit politika by mali recipienti i redaktor ¢i modera-
tor relacie, ¢i v pripade diskusie jeho spoludiskutujici. Jasné, vSeobecne zndme, jednoznac¢né slova
a kratke, logicky stavané vety umozfiuju rychle porozumenie a v pripade potreby priamu reakciu
na povedané.

e ¢asovo primerany - je dalSou sucastou profesionalnej prezentacie. Politici maju tendenciu hovorit
vela, zabrat rozsiahly ¢asovy priestor, ¢asto v pripade viacerych Ucastnikov relacie na Ukor ostat-
nych. Je to jedna zo stratégii, ktoru pouZivaju. Rizikom nadmerného hovorenia o tej istej veci moze
byt, Ze prijemca zacne mat pocit, Ze to uZ pocul alebo Ze sa ho snazi hovoriaci ,uhovorit* a zmani-
pulovat. Ak sa politik vyjadruje nejasne a ¢asovo neprimerane rozsahu prispevku/rel&cie/priestoru
v diskusnej relacii, je Ulohou redaktora/moderatora, aby prostrednictvom parafraz ¢i otazok dosiahol
objasnenie myslienok a reguloval rozsah vyjadreni hovoriaceho.

* prezentovany v jasnej logickej Strukture, teda Ze jednotlivé mySlienky na seba nadvazuju a pre pri-
jemcu vytvaraju zrozumite/nu liniu. Pre presvedcCivost a doveryhodnost prejavu je délezité, aby sa
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prezentujlci politik drZal reality a neutekal do iracionalnych fabuldcii. Ak recipient stale po¢uva - ,¢o
by bolo, keby...“, zniZuje sa jeho dovera k povedanému, pretoZe stréca moznost porovnavat to s vlast-
nymi zazitkami ¢i predstavami o danej veci. Technika iracionalnych ¢i potencialnych fabulacii sa
velmi ¢asto vyuziva pri manipulacii a snahe zdiskreditovat druht stranu - posunut divakovi nerealne
obrazy, ktoré bude vnimat ako realitu.

* vyjadrovat sa k veci - nerozbijat liniu myslienok odbiehanim od hlavnej témy - to byva niekedy
velky problém prezentécii politikov, pretoze politici sa snazia mediélny priestor vyuZit aj na pro-
pagaciu inej agendy, ktora je pre nich dolezita z hladiska politického marketingu. Takyto pristup
volia najma v predvolebnom obdobi. Politici vZdy prichadzaju do médii so svojimi individualnymi
prezentacnymi cielmi. Média pre nich predstavuju priestor na vyslovenie tém a myslienok, ktoré
chcu preniest k svojim stéasnym aj potencialnym volicom. Ak sa vSak pocas prispevku/reldcie
objavi vela odbociek mimo hlavnu tému, redaktor/moderator je niteny zasahovat do politikovho
prejavu a to vnasa do relacie zmatok.

Podmienkou na pochopenie kvalitného obsahu je kvalitna forma prezentécie. K nej patri ako politik stoji/
sedi, ako gestikuluje, aky ma vyraz tvare, aky je jeho pohlad, ale aj vSetky prvky, viazuce sa k spdsobu reci
- intoné&cia, intenzita, tempo reci &i artikulacia. VSetky tieto komponenty jednotlivo, no i vo vzajomnom sulade
s obsahom prezentacie podporujd politikovu doveryhodnost i Géinnost jeho prezentacie a buduju jeho imidz
v oCiach verejnosti.

Pre presvedCivé pdsobenie na recipienta je teda dolezité, aby politik ovladal svoj:

Postoj/posed Politik stoji pred mikrofonom alebo ma pripnuty klopovy mikrofon, takZze ma obidve
ruky volné. Stat ¢i sediet by mal vzdy vystrety, ruky by mali volne visiet pozdiZ tela alebo byt spojené pred
telom. DrZanie tela by malo byt vzpriamené, plecia nepoklesnuté. Ak by sa politik hrbil, vyvolaval by pocit,
7e ma strach. Optimalny je stoj pevne na obidvoch nohach, jedna noha mierne vpredu a druha vzadu, ¢o
mu umozni v pripade potreby tzv. predo-zadny pohyb (k recipientovi a od recipienta), ktory je pre kameru
prijatelny. Zaroven mu takyto postoj doda vnutorny pocit istoty a stability prispievajuci k presvedcivosti
vykonu. Za nevhodné sa povazuje prekriZenie ruk pred hrudou &i spojenie rik za chrbtom. Diskutabilna
z hladiska vhodnosti pri formalnom prejave je jedna ruka vo vrecku. Podla nasho nazoru je pre oficialne
prejavy v médiach nevhodna. V pripade, Ze politik sedi, mali by byt jeho ruky zlahka opreté o stol Ci
o0 podrucky kresla/stolicky, nohy volne pod stolom. Predstvanie néh dopredu je odcitavané ako signal
dominancie a sebaistoty, stiahnutie néh pod seba zase moze byt vnimany ako neistota. Pozitivne posobi
mierny naklon trupu dopredu, ktory vytvara dojem, Ze politik ma zaujem o komunikaciu. Predklon vSak
nesmie byt velmi velky, lebo potom by mohli byt trup, ruky a hlava skreslené snimanim kamery. Velmi
nevhodny pri individualnej prezentéacii je zaklon politika dozadu. V pripade dialogickej komunikacie je vy-
jadrenim nesuthlasu s hovorenym ¢i prebiehajlicou situaciou. V spojeni s mierne zdvihnutou hlavou moze
tento vyraz posobit nadradene. Ak politik sedi, mdZe menit polohu sedu na stolicke, menit Uklon na jednu
alebo druh stranu, dopredu ¢i dozadu. Casté presadanie viak mdZe signalizovat jeho vnatorny nepokaoj.
DIhodoby jednostranny predklon ¢i zaklon méZe recipientovi signalizovat sympatie alebo antipatie k uréi-
tej skupine ucastnikov diskusie.
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Pohyb/gestikulacia pred kamerou musi byt mierna a plynuld, pretoZze kamera vyrazne skresluje
a zvacSuje aj minimalne pohyby. V pripade, Ze politik prichadza pred kameru (na brifing, tlacovt konfe-
renciu), je to potrebné robit nenahlivo, aby sa velmi nezadychal. Rizikom uponahlaného prichodu je, Ze
chbdza nekoordinovana s dychom moze hovoriacemu rozladit dych a rec, jeho prejav moze nasledne poso-
bit udychéane. Ak chce politik ukdzat nejaky predmet alebo nie¢o na grafe, opat plati, Ze pohyby nesmu byt
prudké ani velmi blizko pred objektivom kamery. Gest by nemalo byt vela, pretoZe politik je ¢asto v zabere
len kratko. RuSivo posobia rovnaké, stereotypné gesta na zaciatku kazdej vety, ktorym dodava prejavu
taktovanie a ,Startuje” sa do novej myslienky. Objavuju sa najma u malo skdsenych politikov. V pripade, Ze
je politik na obrazovke dihsi ¢as, gestikulacia moze byt ZivSia, vyraznejsia. VhodnejSie st otvorené gesta.
Nevhodne pdsobia za sebou opakované gesta, ktoré byvaju prejavom nervozity alebo trémy, nedostatku
slovnej zasoby (politik si poméha rukami vyjadrit sa) alebo mozu naznacovat Utoky voci respondentovi,
s ktorym nesuhlasi. Medzi Casto pouzivané gesta politikov, najmé pri dihSom ¢asovom priestore na obra-
zovke a v diskusiach, patria:

* gesto smerujlce na vlastné telo - politik zvyraziuje seba a svoj vyznam pri udalostiach alebo ¢inoch,

e otvorena dlan obratena nahor a smerujuca ku komunikacnému partnerovi - politik fou naznacuje
spolupatri¢nost pri nazoroch, zameroch, aktivitach,

e yztyCeny prst - pouziva sa na zdoraznenie faktu ¢i myslienky,

e spojeny palec a ukazovak - podporuje uvadzané detaily a konkrétnosti,

e zdvihnuté ruky, dlane obratené smerom von, zdvihnuté plecia - vyjadruje postoj - ,ja za ni¢ nemo-
Zem, to sa mia netyka",

e yystreté spojené dlane - politik ho podvedome pouZziva na zvySenie koncentracie, byva vnimané ako
gesto zvySovania autority, politik pri lom vyzera ako ,boZzska autorita, recipienti ho moézu odcitavat
ako naftikanost a aroganciu,

* zopnuté ruky na stole, vyraznejSie vyjadrenie - prekrizené ruky pred hrudou - politik ho pouZiva ako
obranné gesto v situaciach, kedy je zahnany do Uzkych - otazkou &i prezentovanymi vyjadreniami.

Mimika - dotvara atmosféru, moze odrazat pocity alebo to, o si politik v skutocnosti mysli o udalosti

a aktéroch deja. Skala mimickych vyrazov politikov v médiach je Siroka - od vyjadreni pocitov radosti a $tas-
tia (napr. pri vyhre vo volbach) cez pocity spokojnosti (napr. pri dosiahnuti nejakého ciela), neutralny vyraz
(pri oficialnych udalostiach) az po vyjadrenie napatia a nahnevanosti (v situdciach, kedy politici nedosiahli
svoj ciel alebo chcu verejnosti odprezentovat svoj opoziény nazor). Ak chce politik posobit presvedcivo, jeho
vyraz tvare pri priamom prihovore k recipientom by mal vyjadrovat zaujem komunikovat s recipientom, Ze je
rad, Ze sa mu moZe prihovorit, Ze ma pre neho zaujimavé informécie a mal by byt v stlade s prezentovanym
obsahom. Mimické svaly by mali byt uvolnené ako v situdcii, ked ide o rozhovor s prijemnym ¢lovekom alebo
v pripade negativnej situdcie by mali vysielat neutrdlny vyraz. Nevhodné je vSak vyjadrovanie extrémnych emo-
cii - nadmerného §tastia, hnevu ¢i smutku. Ak je medzi obsahom slov a vyrazom tvare rozpor, potom recipient
podvedome viac vnima, veri a je ovplyvneny vyrazom tvare a spochybriuje vyznam slov. DéleZité pre urCenie
vnutorného preZivania a nalady politika su dve oblasti:

Horna ¢ast tvare - najma partia o¢i a mimickeé svaly okolo nich. Ak su privelmi napaté, recipient to nemusi

spajat so situaciou, ale moze nadobudnut pocit, Ze recipient na neho zazera.
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Dolna ¢ast tvare - hlavne tsta a mimické svaly okolo nich. Zvy¢ajne sa rozliSuje typ zomknutia peri a kva-
lita Gsmevu.

Ak politik vyraz tvare umelo, nasilu Stylizuje, recipient to podvedome vnima a prestava doverovat jeho prejavu.

Politici velmi Easto pri vedomom ovplyviiovani recipientov svojim vyrazom vyuZivaji ismev, Usmev je
vo v8eobecnosti signalom radosti a Stastia. Jeho primarnou funkciou je vyvolat kladny dojem. V praxi mozno
rozliit niekolko typov Usmevov, ktoré v spojeni s ostatnymi neverbalnymi signalmi mézu vyjadrovat rozne
stavy Cloveka a vysielat rozne komunikacné signaly. U politikov pri televiznych prejavoch moézeme rozlisit tri
druhy ismevov.

Uprimny Usmev - sprevadza ho nielen vyraz Ust, ale aj mimické vrasky okolo o&i. Politici sa Gprimne
usmievaju pri uvolnenejSej atmosfére v interpersonalnej komunikacii s moderatorom/ redaktorom /Zurnalis-
tom v rozhovore, diskusii pocas relacie alebo na tlaovej besede, ked su spokojni so situaciou a jej vysledkom
alebo ked ich nieCo pobavi v prejave komunikacného partnera.

Usmev sa tiez vyuziva ako obrannd reakcia v neprijemnej situacii /konfrontécii, no vtedy je vnimatelné
napétie svalov v okoli o¢i.

V' poslednom obdobi sa v prejavoch politikov pred televiznymi kamerami objavuje ironicky Usmev.
VlyuZivaju ho zamerne, ako komunikacény signal v dvoch situaciach:

e ked chcu dat najavo, Ze to, o hovori komunikacny partner je nezmysel, Ze nema pravdu, Ze si vymys-

[a a Ze jeho slova povazuju za nepodstatné.

e ked saprihovaraji komunikaénému partnerovi a chct naznacit, Ze ho nepovazuju v danom momente
zarovnocenného partnera, napr. ked ho opravuiju, koriguju jeho vyjadrenia a ismevom naznacuiju, Ze
je nekompetentny alebo nevzdelany.

O¢ny kontakt Od politika pred televiznymi kamerami sa neocakava, Ze sa bude priamo pozerat do tele-
viznej kamery. Na tlacovej besede su jeho partneri Zurnalisti, rozlozeni v SirSom pléne, pri rozhovore/diskusii
redaktor/moderator alebo komunikacny partner - iny politik ¢i odbornik. V prejave politika mézeme rozliSovat
niekolko pohladov. Kedze su politici Skoleni na vystupovanie v médiach, niekedy cielene vyuzivaju priamy
pohlad do kamery. Je to vtedy, ked sa politik snazi zapdsobit na televizneho divaka a vyvolat v iom dojem, Ze
sa prihovara priamo jemu a svoje slova chce podporit sebavedomym pohladom. Z pohladu o¢i by mal byt Cita-
telny zaujem o kontakt s recipientom, nemalo by byt v nich vidno napétie. Priamy uprety pohlad pri hovoreni,
avSak na komunikacného partnera, vyuziva politik vtedy, ked chce zvyraznit to, ¢o hovori, zosilnit povedané.
Pri pocuvani ide o signal pozornosti alebo o vyzyvavy, sebavedomy pohlad, ktory predchadza konfrontacii
s povedanym. Pri identifikacii odliSnosti vyznamu pohladu - pozitivny zaujem verzus ,bojové” naladenie - sa
vSak vyuzivaju aj dalSie neverbalne signaly.

Vyhybanie sa pohlfadom moze signalizovat viacero vyznamov. Napriklad byva prejavom osobnostného
typu - introverta, ktory na koncentréciu potrebuje sikromie a pokoj a ten méze pred televiznymi kamerami
dosiahnut iba takymto vytvorenim si uzatvoreného mikroprostredia. Pripadne ide o vecny logicky typ, ktorému
sa lepSie formuluji myslienky, ak nie je v ocnom kontakte s ¢lovekom. Sklopeny pohlad moze byt aj znakom
nizkeho sebavedomia alebo neistoty (napr. pocas niektorych citlivych a dolezitych tém). Vyhybanie sa pohla-
dom moZe tieZ signalizovat nezaujem o komunikéciu, opovrhovanie komunikacnym partnerom. Naj¢astejSie
to byva v situacii, ked politik odmieta svojho komunikaéného partnera - politika a svoje vyjadrenia adresu-
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je vyhradne redaktorovi/moderatorovi. Odvrétenie pohladu (na par stotin sekundy alebo dIhsi ¢as) sa spéja
aj s tym, ked politik nehovori pravdu, nema overené informacie, ,blafuje” a preto sa podvedome nepozera
na partnera. Ide o instinktivnu reakciu, ktora je niekedy naopak zastierana upatym pohladom na partnera,
uhnutie sa, hoci minimalne, je vSak vo vyznamnych pasazach vypovede.

Specialnym signalom spojenym s o&ami je Zmurkanie. Velmi ¢asto je nahle nadmerné zmurkanie vyjad-
renim nervozity, neistoty a znizuje déveryhodnost prezentatora. Niekedy je pred televiznymi kamerami velmi
tazké udrzat dihSie otvorené oci. Aby bola tvar viditelnd, musi byt dostatocne osvetlend, ¢o sa zabezpecuje
napr. tym, Ze sa respondent pri rozhovore dava do pozicie oproti sinku alebo sa prisvieti dodatocnym svetlom
pripevnenym ku kamere. V Stdiu sa reflektory pouzivaju automaticky. To moZe oslepovat politika, ktory po-
tom CastejSie Zmurka ¢i odvracia zrak.

Velmi doleZitou zloZkou re¢ového prejavu st paralingvistické prvky reci. Pomahaju urobit prejav za-
ujimavym nielen po obsahovej, ale aj po prezentacnej stranke. Vhodnym vyuzitim jednotlivych prvkov
orientuju prijemcu nato, ¢o je dolezité a o nie, ¢o stoji za pozornost, vyjadrujd naladu a pocity hovoria-
ceho. Patri sem - intonécia, tempo reci, intenzita hlasového prejavu, posadenie hlasu, artikulacia a praca
s dychom i pauzami.

Intonacia by sa mala pribliZzovat prirodzenému spdsobu hovorenia, ked sa niekto niekomu prihovara
alebo nieco vysvetluje. Vyznenie prejavu by malo byt osobné, prihovorové. Zvyraznené by mali byt pod-
statné informdcie, jedna mySlienka by mala predstavovat jeden suvisly, plynuly tok slov. Intonacia podfa
obsahu moZe byt neutralna alebo osobnejsia. Politik fiou moZe vyjadrovat pohodu, otvorenost, zaujem,
ochotu prijat odliSné nazory ¢i vyzvu na diskusiu, ale aj opozi¢né stanovisko, nesuhlas, rozhor¢enost, hnev,
pobavenie ¢i ironiu. Rusivo pdsobi a porozumenie obsahu znizuje monotonny, malo plasticky prejav, ale aj
prilisna melodizacia (nadbytocné prespevovanie), ¢i neprimerané zvyrazfiovanie na nevhodnych miestach
(napr. zvyraznenie iba jedného slova - velmi ¢asto slovesa alebo doplnkovych, pomocnych slov), nepriro-
dzené melodické chvostiky na konci viet.

Tempo reci by malo byt primerané, dynamické, v stlade s beznym vyjadrovanim sa politika a obsa-
hom, ktory prezentuje. Informécie, ktoré su doleZité by mali byt povedané mierne pomalSie ako tie menej
dolezité. Text, ktory patri obsahovo k sebe - vyznamovy celok, by mal byt vysloveny podobnym tempom.
Pripustné je aj spomalenie dynamiky prejavu a dih$ie pauzy v situdciach, ked politik rozmysla a svoj prejav
volne tvori. Rusivo posobi prili§ pomala rec i interpretacia obsahu po slovickach. Nadmerna rychlost pre-
javu zas ubera na zrozumitelnosti.

Intenzita reéi by mala byt zhodna s intenzitou pri osobnom dialégu dvoch ludi. Ak sa komunikacia
odohrava v hlu¢nom prostredi, je riziko, Ze obaja komunikatori zvySia hlasitost prejavu, ¢o citlivy mikrofon
zaznamena, no recipient ho vnima ako neprirodzeny krik. Aj ked zvukdr intenzitu hlasu znizi, v hlase poCut
privela napétia. Intenzitu prejavu zvySuje politik aj v pripade, Ze je nahnevany, rozéuleny alebo chce zakryt
svoju neistotu ¢i to, Ze nema presvedcivé argumenty. Politik hovori neprimerane tichsie, ked je neisty a nema
dostatok skusenosti, ¢i ma velky reSpekt pred komunikacnym partnerom.

Artikulacia jednotlivych hlasok by mala byt dostatocna tak, aby re¢ politika bola zrozumitelna. V televizii
by mala byt eSte o nieco preciznejSia, pretoze mikrofon pri nepresnej artikulacii eSte ubera na zrozumitelnosti.
Politik vystupuje na verejnosti a tak by mal pouZivat spisovnu slovencinu.
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Dych a pauzy. Pri verejnom prejave v televizii je dolezité naucit sa hovorit tak, aby nebolo pocut
nadychy, ktoré mikrofon v pripade ich zvySenej zvucnosti zachytava a eSte zvyrazni. Pauzy by mali byt
na miestach, kde sa konci jedna myslienka a zacina sa druha. Privolnom prejave v rozhovore alebo v disku-
sii ich moze byt viac, pretoze recipient je z beznej komunikacie zvyknuty, Ze ked ¢lovek rozmysla, v prejave
je viac pauz. RuSivo pOsobi, ak je pauza po kazdom slove alebo je priestor pocas rozmySlania vyplneny
pazvukom ,eee”. Politik mbZe vyuzivat pauzu aj ako prvok na zvyraznenie vyznamnych informéacii - dé ju
pred vyznamny fakt.

Kvalitna forma prezentacie vyplyva z osobnej zainteresovanosti politika, jeho ochoty a chuti prezentovany
obsah odovzdat recipientovi, a zacielenosti - adresnosti jeho prejavu, ktora sa odraza vo vybere adekvatnych
obsahovych aj vyrazovych prostriedkov. VSetky neverbalne prvky pouziva ¢lovek instinktivne, no dokaze sa
ich naucit vedome ovladat a kontrolovat a to je pri verejnom prejave politika velmi dolezité. Preto mnohi politici
absolvuju medialne tréningy, na ktorych zdokonaluju svoj prejav smerom k vacSej presvedcivosti a déveryhod-
nosti a odstranuju z neho rusivé prvky.

P. Odalo$ zdoraznuje, Ze to, aku kultdru mé komunikacia, determinuje polarizacia nazorov politickej
scény. Cielom jednotlivych politickych stran je presvedcit potencialnych voli¢ov o spravnosti vlastnych
nazorov a regulovat spravanie volicov na zaklade argumentacie tak, aby bolo v zhode so zadmermi prave ich
politickej strany. Vyber pouzitych spdsobov a technik komunikacie je podmieneny zamerom prezentatora.
(Odalo$ In 2008, s. 300)

Efektivita politickej komunikacie na televiznej obrazovke (s6lo i v rozhovore/diskusii) je ovplyvnena:

» kvalitou prezentatora/prezentétorov - politikov a ich schopnostou komunikovat,

e stranickymi i individualnymi cielmi, s ktorymi politici vstupuju prezentécie,

e témami, ktoré politik planuje prezentovat alebo st naplanované redaktorom/moderatorom televizie,

e v pripade rozhovoru /diskusie, na ktorej sa zucastruju viaceri politici, troviiou ich politického vztahu
avztahuich stran,

o dalsimi u¢astnikmi diskusie (publikum v Studiu, politoldgovia, socioldgovia, Ucastnici ankiet),

» kvalitou redaktora/redaktorky ¢i moderatora/moderatorky a ich schopnostou viest a riadit rozho-
vor/diskusiu. (pozn. autorky: Pojmy - viest i riadit - pouzivame zamerne oba, pretoze rozliSujeme
odli$né ¢innosti, ktoré sa k nim viazu. Redaktor/moderator vedie rozhovor/diskusiu, ked nastoluje
témy a usmernuje komunikaciu politikov a riadi ich vo vyhrotenejSich situaciach, ked sa komunika-
cia stava konfrontacnejSou, ostrejSou a politici prestavaju reSpektovat pravidla rozhovoru/diskusie
i redaktora/moderétora.)

VSetky uvedené faktory ovplyviuju to, ako televizny divak - realny alebo potencialny voli¢ vnima prejav
politika, ako mu veri a ako sa nasledne posiliuje ¢i meni jeho nazor na politika i politicku stranu.

Rozhovory a diskusie v televizii

Specidlny priestor na prezentaciu tvoria rozhovory a diskusie s politikmi. Prina$aju debaty na politic-
ké i spolocenské témy, ktoré rezonuju pocas uplynulého dna €i tyZzdna, alebo su Uzko spaté s historiou
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krajiny. Predstavuju priestor na prezentaciu nazorov, postojov, koncepcii politika a jeho politickej strany
a na kritiku opozi¢nej strany. Su PR priestorom pre politika, divakom zas umoziuju zhliadnut vystipenia
zastupcov politickych stran aich konfrontaciu, ¢asto cielene pripravenu pre divaka. Pre voli¢a su zdrojom
komplexnejsich informacii, pre politika je to délezity nastroj budovania jeho imidZzu doveryhodnosti a se-
rioznosti. (Gbarova, 2008, s. 16) A ich vyznam ako z hladiska politikov, tak i divakov, v predvolebnom
obdobi vyrazne stupa.

Verejnopravny Rozhlas a televizia Slovenska dava politikom priestor na prezentéciu v Novindch STV,
v dalSich spravodajskych a publicistickych relaciach, v diskusnej relacii Pod lampou, ale najméa v stabilnej
hodinovej nedelnej diskusnej relacii - O 5 minat dvanast, ktordi moderuje moderatorka Marta Janckarova.
Okrem toho vysiela v nocnych hodinach na STV 2 zaznamy z rokovania parlamentu.

Spravodajska televizia TA3 dava priestor politickym predstavitelom v reportazach, vysielanim priameho
prenosu ich tlaCovych konferencii a brifingov, tiez v relaciach V politike, Téma dia a Debata. Ciefom relécia
V politike je prinasat prehlad najdélezitejSich tém, ktoré sa udiali na politickej scéne. Moderator kladie otazky
a ziada politikov o0 jasné odpovede, konfrontuje ich sluby s realitou a poukazuje na ich ¢iny a skutky, ktoré sa
bezprostredne dotykaju celej spolocnosti. Premiéru ma kazdu nedelu o 11 hodine a v moderatorskych stolic-
kach sa striedaju Luba Oravova a René Medzihradsky. Diskusna relacie Téma dna (vysielaci ¢as pondelok az
Stvrtok 0 19:50 h) reflektuje hlavnt udalost diia z akejkolvek politickej ¢i spolotenskej oblasti Zivota s cielom
odhalit pozadie, priciny a dosah konkrétnych udalosti na ludi. Moderatorom je Peter Bielik. Dal3ou relaciou je
Debata (pondelok, streda, Stvrtok 21:00 h). Jedného politika spovedal moderator Martin StriZinec.

Komercna Televizia Markiza prezentovala nazory predstavitelov politickych stran okrem spravodaj-
stva v tradicnej nedelnej reldcii Na telo, ktor( vysielala o 13 hodine a moderovala ju Zlatica Puskarova.
Spociatku to bola iba politicka diskusna relacia. Zaciatkom tohto roka relaciu preformatovala a okrem po-
litickych tém sa v nej zacala venovat aj inym oblastiam spolo¢enského Zivota. Po prazdninach v septembri
2013 sa vo vysielacej Struktlre neobjavila a podia hovorkyne TV Markiza bude fungovat v $pecializovanych
vydaniach k jednotlivym udalostiam politicko-spolocenského vyznamu v atraktivnejSom vysielacom Case,
teda bude v redSej a nepravidelnej periodicite. (www.medialne.etrend.sk/televizia-spravy/na-telo-ako-pravi-
delna-relacia-konci, dostupné 21. 10. 2013) Televizia JOJ Ziadne Specializované diskusné politické relacie
uz dihSie obdobie nevysiela.

Rozhovory a diskusie maju svoje nepisané i pisané a vSeobecne zname pravidla, ktoré podmienuju ich
kultivovanost a efektivnosti. Ak ich moderator a diskutujuci dodrZiavaju aj v médiach, da sa o¢akavat, Ze prine-
su kvalitné vysledky. Zarudia, Ze sa U¢astnici budu vzajomne reSpektovat, vznikne priestor na prezentovanie
kazdého nazoru, prejdd sa vSetky dohodnuté témy a pri debate bude aj prijemné atmosféra. Tieto vSeobecné
pravidla tvoria ocakavané Standardy, ktoré televizny divak povazuje za normalne, je na ne zvyknuty a teda
podvedome ich vyzaduje od Ucinkujucich v médiach. A naopak, opakované odliSné spravanie politikov v roz-
hovoroch a diskusiach na televiznych obrazovkach ovplyviiuje tieto vSeobecné Standardy a meni ich.

Podobna zakonitost plati aj pre to, ¢o sa v spolo¢nosti stava témou. Podla M. Gburovej prave systematické
dlihodobejsie empirické pozorovanie sondaznym sposobom umozriuje vyslovit predpoklad, Ze najmé televizny
spolocensky diskurz zohrdva pri vyhranovani ndzorov divakov na rozlicné spoloCensko-politické témy dolezitu,
ak nie rozhodujtcu Ulohu. (Gburova, 2008, s. 16) St to prave média, ktoré naznacuju, ¢o je normalne a ¢o nie.
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Televizne rozhovory a diskusie predstavuju pre politikov priestor na:

prezentaciu lidrov politickych stran, prip. jej dalSich ¢elnych predstavitelov a ich zamerov, nazorov
a postojov,

konfrontaciu politikov s ich vyhlaseniami a ¢inmi,

konfrontaciu politikov a ich zamerov medzi sebou,

diskusiu o spolocenskych problémoch,

a v predvolebnom obdobi - prezentédciu programov politickych stran.

Vlystlpenie v televizii tvori vyznamnu stcast komunikacnej stratégie politickych stran. Umozniuje prostred-
nictvom sily médii zasiahnut velké mnoZstvo recipientov a zefektivnit a zintenzivnit pésobenie na potencialne-
ho i realneho voli¢a. Podmienkou je, aby politik vedel zviadnut takuto takéto vystipenie na kultivovanej trovni
a vydobyl si o najvacsi priestor na prezentaciu.

Pri kultivovanej/kultirnej prezentacii v rozhovore sa u G¢astnikov predpoklada nasledujuce spravanie:

Aktivne prispievat nazormi - Pre spontannu a prirodzend debatu (rozhovor ¢i diskusiu) je prinosné,
ak kazdy diskutujuci vyjadri svoje nazory. Iba tak moZze recipient ziskat prehlad a poskladat si obraz
o diskutujlcich i nazoroch na prezentovanu tému.

Pocuvat, ¢o hovoria ostatni icastnici rozhovoru/diskusie. Je to déleZité preto, aby diskutujici vedel,
¢o sa povedalo, bol schopny reagovat na povedané a stcasne zbytocne neopakoval uz vyjadrené
myslienky, pokial tym nesleduje Specialny zamer.

Reagovat na nazory ostatnych - Reagovanie na seba navzajom je vyznamnou podmienkou kvalitnej
diskusie rozvijania dialégu a toho, aby sa téma posuvala dalej, dava divakovi moznost konfrontovat
jednotlivé vyjadrenia a vidiet v nich spojitosti a rozdielnosti. Ak diskutéri nie st schopni pocuvat druhd
stranu, ide 0 monoldgy hovoriacich stran. Diskusia sa potom zvacsa ,kruti® okolo toho istého alebo
tvori nestrodé zoskupenie vyjadreni, ktoré spolu nesuvisia. Divak si potom musi sém hladat suvislost
so zakladnou témou a s ostatnym vyjadreniami diskutujdcich. Takéto sledovanie a spractvanie priji-
maného obsahu je narocnejsie.

Vyjadrovat sa k ndzoru, nie k autorovi nazoru - je signalom kutivovanosti recnika a asertivneho
sposobu spravania. Ked do komunikécie vstupuju emdcie a hovoriacemu dochadzaju argumen-
ty, jeho vyjadrenia su pIné znevazujucich hodnotiacich studov, nalepkovania a osoc¢ovania komu-
nikacnych partnerov. To Casto vedie k eskalacii konfliktu. Pre niektorych divakov vSak takato
komunikacia byva atraktivna a preto ju niekedy politici pouzivaju ako jednu z komunikacnych
stratégil, ako zaujat.

Velmi dbleZitou sticastou rozhovorov a diskusii na televiznej obrazovke je redaktor/moderator. Je to 0so-
ba, ktora riadi proces debaty, otvara a uzatvara tému i jednotlivé podtémy, zodpoveda za to, Ze kazdy dostane
primerany priestor na vyjadrenie i za dodrZiavanie ¢asu. Svojou ¢innostou a spravanim nastavuje a ovplyviiuje
kulturu rozhovoru/diskusie. Redaktor/moderator pocas rozhovoru/diskusie:

uvedie tému, ¢ reguluje ich diskusiu,
poclva respondenta/respondentov, * vedie ich k planovanému cielu,
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e vyuZiva situdcie, ktoré vzniknu bezprostred- tiky alebo pre prakticky Zivot,
ne poc¢as rozhovoru/diskusie a st prinosné e zabezpeduje porozumenie zloZito formulova-
k naplneniu ciela rozhovoru/diskusie, nych myslienok, napr. parafrazovanim, dovy-
e kladie ddlezité alebo konfrontacné otazky, svetlenim kontextu, dal$imi otazkami,
e pyta sa za recipienta (prijimatela), t. j. polozi ¢ zvladardzne reakcie hosti,
otazky vyznamné pre pochopenie problema- » strézi Cas rozhovoru/diskusie.

Ak Ucastnici moderatora nereSpektuiju, ¢asto vznika chaos, hovorenie jeden cez druhého, pocas ktorého
sa stratia pripadné cenné nazory, moze sa skakat z témy na tému ¢i dokonca prejst k Uplne inej, neplanovane;
a nezelanej téme, dochadza k silnejSiemu presadzovaniu osobnych zaujmov a celd diskusia sa stava pre reci-
pientov menej zrozumitelnd, ako v obsahu, tak aj formou.

Zéakladom profesijnej kultiry moderatora je dodrziavanie formalnych pravidiel novinarskej objektivity.
Novinarsku objektivitu mozno chapat ako snahu o ¢o mozno najvernejSie sprostredkovanie skutocnosti alebo
vysvetlenie stavu veci. Ide o:

e zachovanie nestrannosti a vyvazenosti (poskytnutie priestoru vSetkym ztcastnenym stranam),

e overenie a citaciu zdrojov,

¢ jasné oddelenie spravy od komentara (Ftorek, 2010, s. 105).

Predvolebné televizne diskusné relacie

Specialne obdobie, kedy sa zintenziviiuje snaha politikov prezentovat sa na televiznej obrazovke a zostru-
je komunikacia medzi komunikacnymi partnermi, je predvolebné obdobie. V tom ¢ase sa politici snazia ¢o
najviac ovplyvnit volicov, presvedcit ich, Ze oni st pre nich tou najlepsou volbou a zdiskreditovat politickych
protivnikov. Televizie vtom ¢ase poskytuju vacsi priestor naich prezentaciu, pripravuju a vysielaju mimoriadne
predvolebné diskusné relacie a rozhovory.

Volby vyhlasuje predseda Narodnej rady Slovenskej republiky a predvolebna kampari sa podla
Zé&kona o volbach do Nérodnej rady zacina 21 dni pred volbami. Pravidla informovania o politickych
stranach a uverejiiovania politickej reklamy pocas predvolebnej kampane upravuje zakon o volbach.
Zakazané sU relacie, ktoré by mohli ovplyvnit hlasovanie voli¢ov. Vynimkou st bezné spravodajstvo, pub-
licistika a taktieZ politicka reklama i predvolebné diskusie, ktoré podla zakona musia poskytnut vetkym
stranam rovnaky priestor. V den volieb aZz do konca hlasovania je zakdzané zverejriovat vysledky voleb-
nych prieskumov. Inak informacné moratdrium neplati. Zakon o volbach tiez ustanovuje, Ze vSetky média,
teda verejnopravne aj komerc¢né, musia politickd reklamu zretelne oznacit oznamom o platenom vysielani
amusia ju oddelit od ostatnych reldcii, vratane inej reklamy. Politicka reklama poCas celej kampane moze
v ich vysielani zabrat spolu maximalne 10 hodin a pre kazdy politicky subjekt je vymedzena najviac pol
hodina vysielacieho ¢asu. Za obsah reklamy zodpovedaju samotné strany. Verejnopravny Rozhlas a te-
levizia Slovenska (RTVS), teda Slovensky rozhlas aj Slovenska televizia st zo zékona povinné poskytnut
stranam okrem priestoru na politick( reklamu aj po desat hodin vysielacieho ¢asu na diskusné relacie.
Ostatnym elektronickym mediam musia projekty predvolebnych diskusii so zastupcami kandidujucich
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stran vopred schvdlit Rada pre vysielanie a retransmisiu. Voli¢ sa s prezentdciou politickych nazorov
stretava ako v §pecialnych relaciach pocas predvolebného obdobia, tak aj pocas pravidelnych politickych
diskusnych relacii, ktoré su stabilnou stcastou programovej Struktary. Zaciatok predvolebnej politickej
kampane v poslednych volbach v roku 2012 bol oficialne ur¢eny na 18. 2. 2012. No prezentacia politic-
kych stran a ich nazorov, teda politicka kampan, sa neoficialne zacala uz o mesiac skor. Bolo to spus-
tenim dvoch novych diskusnych relacii v RTVS - Zoci - voci a v TA3 - Klub 3. Relécie sa zacali vysielat
v utorok 17. 1. 2012 0 21 hodine.

Pocas predvolebnej kampane sa v diskusnych relaciach objavili viaceré nové prvky. Tieto prvky vyznam-
ne poznacili kulttru diskusnych relacii, a to aj do dalSieho obdobia. Niektoré z nich boli prinosné. Pomohli
ujasnit obsah povedaného a porovnat nazory politikov, ich postoje a zamery. Iné obmedzovali zrozumitelnost
obsahu a prispievali k eskalacii potencialnych konfliktov. Tieto prvky sa tykali formy relacii, obsahu i spésobu
komunikacie v nich.

Z hladiska formy reldcii iSlo o:

» diskusné relacie sa kumulovali v rovnakom ¢ase. Rozhlas a televizia Slovenska (relacia ZoCi-voci)
a Televizia TA3 (relacia Klub 3) vysielali svoje relacie v tom istom dni i ase. Témy diskusii boli zvacsa
podobné, odliSné boli kombin&cie politickych zastupcov. Dochadzalo tiez ku kumulécii relacii “v jed-
nej televizii v ten isty den. Napr. Televizia TA3 najprv vysielala Tému dna s jednym Ci viacerymi politik-
mi alebo inymi respondentmi na aktudlnu dna a nasledne relaciu Klub 3. RTVS zas vysielala v utorok
na Jednotke relaciu ZoCi - voci a po nej na Dvojke VeCer na tému s predstavite/mi politickych stran.

« diZka relacie sa menila podla potreby. Dizka rel4cii je zvyGajne uréena a stabilnd. V poslednej pred-
volebnej kampani sa vSak velmi Casto stavalo, Ze koniec relacie sa flexibilne upravoval v zavislosti
od zaujimavosti a miery konfliktnosti diskusie. PredlZzovanie relacie stviselo s tym, Ze sa televiziam
podarilo dostat do tudia politikov, ktori dlhodobo odmietali spoloéné diskusie.

« zvy$ené potty respondentov v jednej reldcii. Castym javom bol zvySeny pocet Gginkujlcich pocas jed-
nej relacie. V relaciach diskutoval klasicky pocCet respondentov, na ktory su divaci zvyknuti (Na telo
- dvaja politici, 0 5 minat 12 - dvaja alebo Styria politici, V politike - dvaja politici) cez ,s6lojazdy"
politikov pocas jednej relacie (napriek tomu, Zze mali diskutivat spolu, prichadzali po jednom, pretoze
spolocnu diskusiu odmietli a vyjadrovali sa k tym istym témam az po zvySené pocty politikov v dis-
kusii (Sest politikov v relacii O 5 minut 12, traja politici v Na telo, osem politikov vo Vecer na tému).
Takéto rdznorodé pocty kladli zvySené naroky na pracu moderatorov, spravanie sa politikov i pozor-
nost recipientov, aby sa udrZala zrozumitelnost relacie.

e namiesto spolocnej diskusie postupné rozhovory na tl istl tému - viaceri respondenti si odmietli
sadnut so svojimi politickymi konkurentmi za jeden stol a preto ich televizia pozyvali do Studia po jed-
nom. Dosledkom bolo predlZovanie reldcie a znizenie zrozumitelnosti, pretoze divaci museli porovna-
vat ndzory oboch stran s ¢asovym odstupom. Ten, kto komunikoval ako prvy, mal vyhodu, Ze mohol
vytvorit divakovi primarny obraz o situacii, ktory bZzmusel druhy host vyvracat. Jeho nevyhodou bolo,
Ze nemohol reagovat na slova svojho nasledovnika. Vyhodou druhého recnika bolo, Ze to, o povedal
zostalo v pamati divaka ako posledné.
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* nové prvky v relaciach

e publikum v tudiu - publikum aktivne vstupovalo do diskusie vo vymedzenom ¢ase - kladlo otazky,
vyjadrovalo svoje sympatie a antipatie tlieskanim ¢i dupotom.

e ankety - redaktori kladli fudom na ulici rozne otazky. Ich odpovede boli dopinkom k prezentovane;
téme - otvarali diskusiu alebo podporovali nastolovany nazor €i tendenciu.

* exkluzivne prieskumy pre televizie - sledovali preferencie jednotlivych stran, ndzory na problémy
arieSenia, postoje k jednotlivym otzkam. Pracovnici agentur boli aj priamymi hostami relacii a svoj-
imi interpretaciami vystupov dopifiali niektoré témy.

e grafy, ktoré si politici priniesli na papieri - Neukazovali konkrétne ¢isla a detaily, ale poukazovali
na tendencie - celkovy rast alebo pokles. Pri prezentacii prinesenych vizualnych materialov je dole-
Zité vediet ich ukazat do kamery tak, aby si ich divak stihol pozriet.

V obsahu relacii sa objavilo nasledujice nové prvky:

» velké mnoZstvo vSeobecnych pomenovani javov a problémov,

* nekonkrétne argumenty piné fraz,

e nadmerné poukazovanie na chyby protistrany, absencia konstruktivnych navrhov a rieSeni a najma
prezentovania konkrétnych programov stran,

* Kkonkrétne detaily pouzivali hovoriaci pri vyzdvihovani svojich Uspechov a prezentovani siperovych
neuspechov,

* poukazovanie na kauzy a vysporaduvanie sa s nimi,

e jasné vyhranovanie vzajomnych pozicii - ,toto mame spolo¢né.. - v tomto sa odliSujeme...",

e stereotypnd argumentacia ,Za vSetko moze kriza...",

¢ vysvetlovanie problematiky moderatorom namiesto respondentmi,

* prezentovanie osobnych nazorov moderéatoroy,

* viac konfrontacnych a provokujucich otdzok od moderatorov.

J. Lysy uvadza, Ze hlavnou zbrafou politiky je klebeta a Ze negativnych oznaceni je omnoho viac ako
pozitivnych. VSetky strany konfliktu manipuluju informaciami alebo ich ,fabrikuju” bez iniciativy médii.
(Lysy, 2008, s. 106) Dalej zdoraziiuje, Ze triumf ,personalizovanej* politiky moZe znamenat, 7e rozhodujlci
ideologicky utok je namiereny na osobu, ktora méa isté poslanie. (Lysy, 2008, s. 106). To bolo priznacné aj
pre ostatnu predvolebnd kampari - postupne sa zacali objavovat rozne kauzy zamerané na politické strany
a jej Celnych predstavitelov. Tieto témy potlacali do Uzadia doleZitejSie témy, ako napr. prezentéciu progra-
mov politickych stran. Moderatori stale vyzyvali obvinenych i ostatnych politikov, aby sa k tomu vyjadrili.
Divaci sa tak dozvedali viac o minulosti politickych stran, ako o tom, ¢o pripravuju do dalSieho povolebného
obdobia. Aj samotné politické strany usporaduvali velmi ¢asto tlacové besedy. Nimi prezentované informa-
cie sa nasledne Casto stali témami diskusnych reldcii. Na druhej strane su z komunikac¢ného hladiska poli-
tici na predvolebnu kampar pred televiznymi kamerami pripraveni ¢oraz lep8ie. ZlepSuje sa ich schopnost
prezentovat seba, ako aj zamery politickej strany a tym cielene budovat u potencialnych i realnych volicov
Zelany imidz strany, ktor( zastupuju.
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Najcastejsie chyby v prezentacii politikov na televiznej obrazovke

\ komunikacii politikov na televiznej obrazovke sa objavuje viacero prvkov, ktoré vyrazne znizuju zrozu-
mitelnost pre divaka, kvalitu prejavu, ale aj rozhovorov a diskusii, ako aj celkovej kultiry komunikacie. Medzi
najvyznamnejsie patria:

¢ Neurcity prejav bez konkrétnych faktov a argumentov

Zrozumitelnost prejavu a doveryhodnost celého vystupovania vyrazne znizuje, ak politik hovori nekon-
krétne, prazdne slova a frazy a ak sa v jeho vyjadreniach nenachadzaju konkrétne fakty a argumenty. Takéto
vyjadrenia sice mozu na prvé pocutie dobre zniet, ale ak divak zacne hlada odpoved na dolezité otazky, zisti,
Ze pocul len neurcité vyjadrenia, ktoré ni¢ konkrétne nevypovedaju.

* Znevazujuce mimické prejavy a vyjadrovanie sa o druhej strane

Mimické usklabky a posmesné vyjadrovanie sa o vyrokoch a spravani druhej strany sa zacali ¢astejSie ob-
javovat v spravani politikov v situaciach, ked dochadzali vecné argumenty alebo bolo potrebné oslabit druht
stranu. Do politiky ich vyraznejSie vniesol I. Matovi¢ a intenzivnejSie ho zacali vyuzivat aj predstavitelia dal-
Sich politickych stran. Takéto spravanie moze komunikacného partnera vnatorne rozhodit, strhava pozornost
na toho druhého a v pripade, Ze partner za¢ne reagovat rovnakymi osobnymi komentarmi, odkloni diskusiu
z vecnej do vztahovej osobnej roviny, ¢im zvySuje potencidlnu konfliktnost situdcie, znemozni mu tcinne brénit
sa, ako bolo neraz vidiet aj na televiznych obrazovkach.

¢ ZvySovanie intenzity prejavu

V/ situaciach, ked politici hovorili naraz, zacali zvySovat intenzitu svojho hovorenia, aby sa presadili a ziska-
li priestor na vyjadrenie. Velmi ¢asto to vSak malo kontraproduktivny dcinok. Divak totiz potrebuje isty ¢as, aby
sa zorientoval a tak sa stava, ze mnohé délezité myslienky prepocuje. Ak bolo takychto stbojov v relacii viac,
zmenilo to aj atmosféru diskusie na konfrontacnejSiu. Okrem toho sa zvySenie intenzity hovorenia prejavuje
u politikov aj pri zvySenych emadciach.

* Skakanie do reci

Tento prehreSok voci pravidlam kultivovanej komunikacie sa objavuje v diskusiach politikov pomerne
Casto. Politici ho pouzivaju v situdciach, ked'si chcu zobrat slovo, aby vyvrétili to, o prave povedal komunikac-
ny partner alebo ked chceli zahmlit prave povedané negativne vyjadrenie o nich ¢i o ich strane.

* Subezné hovorenie

Novym prvkom, ktory sa vyrazne objavoval najmé v predvolebnych diskusiach, no zostal v nich aj po tom-
to obdobi, je stibezné hovorenie dvoch politikov alebo politika, ktory skocil moderatorovi do reci. Takéto spra-
vanie je proti moznostiam prenosu zvuku v médiach. Zvuk, ktory zachytavaju mikrofony, sa zlieva a stava sa
pre divaka nezrozumitelny. Subezné hovorenie je tiez signalom o nereSpektovani komunikacného partnera.
Rozputava stperenie medzi hovoriacimi -kazdy z nich zvySuje tlak a Usilie presadit sa a niti moderatora
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zjednavat poriadok a reSpekt. Tym sa zvySuje napétie v diskusii. Predstavuje aj negativny vzor, ktory do svojho
portfélia akceptovaného spravania podvedome prebera celd spolocnost.

¢ Neodpovedanie na otazky moderatora

Castou taktikou, ktor( politici pouZivaju aby odprezentovali napldnované posolstva bez ohfadu na tému
rozhovoru/diskusie je, Ze politik po otazke najprv vyslovi pripravené vyjadrenia a az nasledne odpoveda
na otazku redaktora/moderéatora. Niekedy sa stava, Ze na otazku neodpovie vobec. V takom pripade redaktor
/moderéator opatovne Ziada odpoved, ob¢as aj niekolkokrat. Diskusia sa tak stava tazSie vnimatelna, divak sa
v nej horSie orientuje, stava sa unavujlcou, pretoZe syntéza odpovedi politikov vyZaduje vacSiu koncentraciu
a komparaciu jednotlivych vypovedi ¢asovo vzdialenejSich odpovedi.

* NereSpektovanie pravidiel diskusie

V snahe zaujat a presvedcit divaka - voli¢a a ziskat pre seba ¢o najvacsi priestor na prezentaciu nazo-
rov a posolstiev niekedy politici nereSpektuju zakladné komunikacné pravidla diskusie, ako napr. Ze hovori
iba jeden, ostatni recnici reaguju na jeho myslienky, vyjadruju sa ku kvalite navrhu a nie ku kvalite recnika,
rozpravaju ¢asovo primerane, aby sa dostalo aj na ostatnych spoludiskutujlcich a vo vyjadreniach nepou-
Zivaju invektivy. Nasledne dochadza k rozpadu celej dramaturgie reldcie a moderatori musia pouzit (najma
pri ostrejSej konfrontacii) tvrdSie spdsoby komunikacie na ziskanie si reSpektu, napr. subezné hovorenie,
zvySovanie intenzity prejavu, oslovovanie menom, upozoriovanie a vyzyvanie na reSpektovanie pravidiel
kultury diskusie.

* NereSpektovanie moderatora

Najma v predvolebnom obdobi v ¢ase zostrovania konkurencéného boja sa velmi ¢asto stavalo, Ze politici
vobec nereSpektovali moderéatora, ktory chcel polozit otazku, posundt tému dalej (napr. nastolenim novej
podtémy ¢i oslovenim dalSieho respondenta) alebo ohlasit reklamny brejk. Takéto spravanie sa objavovalo
vo vSetkych televiziach a voCi vSetkym moderatorom. Diskusia sa potom zmenila na slovny suboj moderatora
a respondenta. Dosledkom bolo zvySené napatia a zniZenie zrozumitelnosti relacie pre divaka. Ak bolo sede-
nie usporiadané tak, Ze politici boli tesne vedla seba, dochddzalo k tomu, Ze politici sa v zapale diskusie obratili
k sebe a vobec nevnimali, ¢o sa okolo nich deje. Moderator sediaci dalej nemal Ziadnu moznost zasiahnut
do ich debaty a riadit diskusiu. Musel pockat, kym sa dorozpravaju a upokoja sa alebo pouzit velmi silné
komunikacné nastroje na prevzatie riadenia rozhovoru/diskusie.

* Osobné osocovanie

Osobné osocovanie a urdzanie konkurentov patri k najnegativnejsim prvkom politickej komunikécie
na televiznej obrazovke. Politik moZe urdzat druhd stranu priamo (pri osobnej komunikacii v televizii pocas
rozhovoru alebo diskusie) alebo nepriamo - pri tlaGovej konferencii vysielanej televiziou alebo ked pocas
vystipenia v médiu, ked obvifiovana osoba nie je pritomna. Hoci ide o nie velmi ¢asty jav, vyuZivali ho
najma niektori politici v predvolebnom obdobi. VacSina politikov sa vSak od takéhoto spravania verejne
diStancuje. S tym suvisi aj dalSi velmi silny komunikacny nastroj na zneistenie partnera, a to narusenie
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jeho intimnej zony (napr. nadmernym naklonenim sa k nemu). To umozriuje aj tesné sedenie (napr. v re-
lacii Na telo a pod.). Politici ho vyuzivaju cielene (hoci) prileZitostne, aby si posilnili poziciu a ukazali svoju
dominanciu voci partnerovi.

Zaver

Vystlpenia politikov v elektronickych médiach plnia viacero funkcii. Su informa¢nym zdrojom o ce-
lospolocenskych udalostiach, slzia na prezentaciu lidrov politickych stran, jej dalSich poprednych pred-
stavitelov, ich zamerov, nazorov a postojov, ako aj na konfrontaciu politikov s ich vyhlaseniami a ¢inmi
i medzi nimi samotnymi a predovSetkym na diskusiu o problémoch kazdodenného Zivota, ale tieZ aj
0 vyvoji spolocnosti. V predvolebnom obdobi st vyznamnym priestorom na prezentaciu programov po-
litickych stran. Vystlpenia v televizii tvoria vyznamn( sucast komunikacnej stratégie politickych stran.
Umoziuju im prostrednictvom sily médii zasiahnut velké mnoZstvo recipientov a zintenzivnit pdsobenie
na potencialneho i realneho volica. Na zéklade nasho empirického vyskumu mozeme konStatovat: musi
byt splnena podmienka, Ze politik dokazZe svoje vystipenie zvladnut efektivne a na kultivovanej trovni
a vydobyt si na prezentaciu ¢o najvagsi priestor. Kultdra komunikdcie politikov je rozdielna. Uginny pre-
jav politika v televizii by mal byt informacne nasyteny, teda mal by sa v fiom nachadzat primerany pocet
relevantnych faktov, zrozumitelne naformulovany, kli¢ové pojmy a fakty by mali byt dostatocne objas-
nené, mal by byt prezentovany v prehladnej logickej Strukture, teda jednotlivé myslienky by mali na seba
nadvazovat a pre prijemcu vytvarat zrozumitelnu liniu a mal by byt ¢asovo primerany. Je délezité, aby sa
politik vyjadroval k veci a nerozbijal liniu myslienok odbiehanim od hlavnej témy. Politik by mal zaroven
dobre zvladnut aj neverbalnu zloZzku komunikacie - intondciu, tempo re¢i, artikulaciu a mal by vediet
dokonale ovladat svoju rec tela, t. j. gestikulovat v stlade s obsahom, jeho mimika by mala dotvarat
naladu prejavu a ocny kontakt by mal byt situaény - s divakom, s redaktorom/moderatorom alebo so
spolubesednikmi. Pre presvedCivost a doveryhodnost prejavu je doleZité, aby sa prezentujdci politik
drzal reality a neutekal do iraciondlnych fabuldcii. Ak je politik U¢astnikom rozhovoru alebo diskusie,
vhodné je, ak aktivne prispieva nazormi, poctva spoludiskutujdcich, priamo reaguje na ich vyjadrenia,
ale bez toho, aby niekoho osocoval.

Kvalitna verejna komunikdcia politikov je dbleZita aj preto, Ze je velmi silnym komunikacnym vzorom
pre cell spolo¢nost. L'udia podvedome vnimaju, Ze to, ¢o sa objavuje na televiznej obrazovke, je povolené
aj v reélnej komunikécii a napodobriuju to. Aj v beZnej komunikacii moZno potom pozorovat, Ze sa ludia
vyjadruju nejasne a neurcito, bez uvedenia konkrétnych faktov a argumentov, hovoria naraz, neodpovedaju
na polozené otazky, ale hovoria iba to, ¢o oni potrebuju povedat, skacu do reci bez ohladu na to, Ze druhy
eSte nedopovedal svoje, ba dochadza aj k takym negativnym javom, ako je ¢asté nereSpektovanie komu-
nikacného partnera, znevazovanie jeho osoby a vyjadreni, ¢i dokonca priame osocovanie druhého, ktoré
vedie k narusaniu vztahov a ku konfliktom.

U politikov mdzeme vidiet roznu komunikacnu Uroven. Napriek uvedenym nedostatkom vSak mozeme
konstatovat, Ze celkovo nastalo zvySenie komunikacnej kultdry politikov. A to aj preto, Ze dnes uz politici pred
tym, ako maju vystapit pred televiznymi kamerami, absolvuju medialny tréning. Ten byva zamerany na pre-
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svedcCivost prejavu (zainteresovanost a adresnost, dynamika, stlad verbalnej a neverbalnej zlozky prejavu),
zrozumitelné formulovanie myslienok, cielené komunikovanie politickych posolstiev v ramci politického mar-
ketingu strany, pohotové odpovedanie na otazky, a predovSetkym na presadenie sa v komunikécii, tcinné
zvladnutie mimoriadnych a emocionalne narocnych situacii (neprijemné otazky, osocovanie zo strany komuni-
kacného partnera, konflikty) tak, aby politik zvitazil a sti¢asne zanechal pozitivny dojem u realnych aj potenci-
alnych voli¢ov. Nasledne sa v prejavoch politikov zvacSa objavuje presnejSie formulovanie obsahu podlozené
racionalnymi argumentmi, primerana cielena intonacna plasticita, teda intonacia myslienok je v stlade s obsa-
hom, formulovanie myslienok je dostatoéne hlasné a artikulacne zrozumitelné, gesta su v stlade s obsahom
hovoreného, drZzanie tela a o¢ny kontakt odrazaju sebavedomie a sebaistotu, mimika je prijemna a vyjadrujlce
zaujem komunikovat a prihovarat sa divakovi. Cielenou kultivaciou prejavu politikov vystupujucich v médiach
moZze dojst aj ku zvySeniu kultiry komunikacie spolo¢nosti, pre ktort su tito politici podvedomym vzorom.
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Kompetentny hovorca vo verejnej sprave
na Slovensku
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ABSTRAKT

Nevyhnutnou stc¢astou komunikacie centralnych Statnych institcii s médiami st hovorcovia. Hovorca institd-
cie je kontaktnou osobou, ktord je sprostredkovatelom posolstiev inétit(cie, jej predstavitela s médiami. Uloha
hovorcu je ovela vyznamnejsia, ako by sa na prvy pohlad mohlo zdat. Na jednej strane je komunikacnym
zdrojom pre médid, na druhej strane je prvkom, bez ktorého fakticky nie je mozné komunikovat s ludmi, ktori
st na Cele verejnych institlcii. Rola hovorcu je o to narocnejSia, Ze musi udrziavat dobré kontakty s médiami,
vytvarat pre nich kvalitné podmienky na medialne vystupy, na druhej strane je kli¢ovou osobou, ktora riadi
komunikacné vystupy institicie, ktoré sleduju iné ciele, ako média. Len kompetentny hovorca moze byt kva-
litnym sprostredkovatelom posolstiev politikov smerom k novinarom a ich prostrednictvom aj k verejnosti.

KLUCOVE SLOVA

hovorca - kompetencia - verejna sprava - komunikdcia - sprostredkovatel

ABSTRACT

“Competent Spokesperson in Public Administration in Slovakia” - Spokespeople of the central state institu-
tions are an essential part of communication with the media. Namely, a spokesman of the institution is the
contact person which is an intermediary of the institution’s messages with the media. The role of a spokesman
is much more significant than it appears to be at a first glance. On one hand the spokesman is the commu-
nication resource for media, on the other hand he is the element without which it is impossible to effectively
communicate with people who are at the forefront of public institutions. The role of a spokesman is difficult
and advanced as he needs to maintain good contacts with the media, create good conditions for their media
outputs and on the other hand he is a crucial person controlling the communication outputs of the institution
that pursue different objectives than media. Only a competent spokesman may be a good intermediary of the
politician’s messages towards journalists and through them to the public

KEYWORDS

Spokesperson - competence - public administration - communication - intermediary

skupinu 0sdb, za firmu, intitdciu. Ulohou hovorcu je zabezpegit kontakt s médiami, informovat o zasad-

| | ovorca alebo tlaGovy hovorca vo vSeobecnosti je niekto, kto je opravneny (povereny) hovorit za urcitt
nych krokoch institticie, poskytovat stanoviska, obhajovat ¢innost instittcie, za ktort hovori. Hovorca
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je nevyhnutnou stcastou public relations, vztahov s verejnostou. Tlacovy hovorca je osoba zodpovedna za ko-
munikaciu firmy s médiami; spravidla ¢len vrcholového vedenia, najcastejSie podriadeny priamo generalnemu
riaditelovi; tlacovy hovorca ma spravidla k dispozicii viastny podporny tym (tlaové oddelenie), obvykle byva
rovnako $éfom utvaru firemnej (korporatnej) komunikacie; hovorca vystupuje menom firmy v médiach, vydava
tlaCového prehlasenia, zvolava a riadi akcie pre novinarov (Glosar marketingovej komunikacie, 2013).

Hovorca je styény bod medzi instituciou, ¢i jej predstavitelmi s verejnostou, je osobou, ktora nielen pre-
zentuje, ale aj reprezentuje institGciu. Verejnost si utvara obraz o institcii Casto prostrednictvom jej hovorcu,
¢o kladie Coraz vacSie naroky na vykon tejto funkcie. Podla niektorych nazorov by hovorca ministerstva, ¢iinej
inStitlcie verejnej spravy, nemal byt byvaly novinar, pretoZe aktivni novinari spravidla nedokazu zmenit poziciu
Ziadatela informécii na poziciu poskytovatela informécii, pretrvavaju novinarske pristupy a nie hovorcovske,
hovorca je Specificka profesia so Specifickymi kompetenciami. Napriek tomuto pomerne ojedinelému nazoru,
sa doteraz identifikované kompetencie (predpoklady) na vykon funkcie hovorca takmer zhoduju s kompeten-
ciami na vykon novinara.

V novodobych pomeroch na Slovensku sa pojem hovorca objavil zaciatkom 90-tych rokov, v roku
1995 bola takato funkcia vytvorena aj na Urade viady SR. Hovorca je teda niekto, kto komunikuje (spra-
vidla najméa s médiami) v ramci vztahov s verejnostou potrebné obsahy. Termin hovorca sa zacal v krajinach
strednej Eurdpy (tzv. postkomunistickych) rovnako aj na Slovensku pouZzivat az po prelomovom roku 1989.
Vtedy sa po prvy raz objavili hovorcovia ako osoby, ktoré timocili nazory urcitej skupiny fudi. Tato funkcia
presla viacerymi vyvojovymi etapami, ktoré suviseli so zmenou medialneho prostredia a medialneho sys-
tému na Slovensku. Najskor to bolo zavedenie tzv. dualneho systému médii, neskor bulvarizacia celého
medialneho prostredia, ale aj mnoho inych faktorov. Tak ako sa menili systémy, tak sa menila a prisposo-
bovala aj funkcia hovorcu. Od byvalého tlacového tajomnika (press secretary) az po dnes mimoriadne ¢asto
frekventovany termin hovorca.

Po zmene spolocenskych pomerov na Slovensku a naslednej zmene medialneho prostredia, ale aj
medialneho systému (vznik dualneho vysielania a pod.), boli aj verejné institlcie nutené stale viac komu-
nikovat s verejnostou. Samé institdcie boli natené hladat spésoby komunikacie s verejnostou a to takmer
po 100 rokoch od objavenia sa pojmu ,public relations*’, teda ,vztahy s verejnostou*.

S pojmom hovorca operuju takmer vSetky verejné institcie, predovSetkym centralne drady Statnej spra-
vy, ale aj ich regionalne pracoviska, organy samospravy, najma mesta, pricom mensie obce (mensie mesta)
touto funkciou poveruju pracovnikov, zaradenych v inych funkciach (sekretarka, ekonomka, prednosta Uradu
a pod.). Centralne Urady, ministerstva a pod. maju zriadenu funkciu hovorca a spravidla maju aj vyhlaskou,
pripadne smernicou upraveny styk zamestnancov s médiami, pripadne maju ustanovent posobnost a vyme-
dzenie tejto funkcie. Hovorca je vnimany réznymi verejnymi institdciami rézne a nasSa praca umozriuje, aby ve-
rejné institdcie zriadovali funkciu hovorca kvalifikovane a profesionalne. Sumarizujeme predpoklady na vykon
funkcie hovorcu vo verejnej sprave, urcuje kvalifikacné kritéria na vykon funkcie hovorcu, znalosti a zru¢nosti,
ktoré by mal ovladat hovorca verejnej instittcie, rozsah osobnostnych a etickych kritérii, ako aj Specifikuje
postavenie hovorcu v ramci organizacnej Struktury institucii, pdsobiacich vo verejnej sprave.

1 Mike Beard, Boston 1900, ked Zelezni¢na spolocnost najala po prvy raz Specialistu na propagaciu novej
Zeleznice Boston_Chicago, In: Certikova a kol., 2003
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Hovorca, ktory je zodpovedny za spravne poskytovanie informacii musi tiez mat na paméti, Ze je reprezen-
tantom organizécie a musi chranit jej prava dbat o jej reputéciu.

Kompetencie hovorcu

Vykondvat istd profesiu znamena mat nielen pravomoc (opravnenie), ale znamené mat aj predpoklady
na takUto pracu a tieto predpoklady sa oznacuju slovom kompetencia. Kompetencie st stiborom vedomosti,
zrucnosti, postojov a osobnych charakteristik, ktoré su ¢asto spojené s dal$imi predpokladmi, hlavne motiva-
ciou. Eurdpska rada na zasadnuti v Lisabone (23. - 24. marca 2000) dospela k zaveru, Ze ,eurépsky ramec by
mal definovat nové zakladné zrucnosti, ktoré sa maju zabezpecit prostrednictvom celoZivotného vzdelavania
ako kltcoveé opatrenie pri odpovedi Eurdpy na globaliz&ciu a na transformdciu na znalostné ekonomiky a zdo-
raznila, Ze fudia su najdolezitejSim kapitalom Eurdpy.”

Odporucanie Eurépskeho parlamentu a Rady z 18. decembra 2006 o kiti¢ovych kompetenciach pre celo-
Zivotné vzdelavanie okrem onoho konstatuje: , Aby Clenské Staty rozvijali vyuCovanie klticovych kompetencit
u vSetkych ako sucast ich stratégii celozivotného vzdeldvania vratane stratégii na dosiahnutie vSeobecnej gra-
motnosti a aby ako referencny nastroj vyuzivali ,KIUcové kompetencie pre celoZivotné vzdelavanie - eurépsky
referencny ramec", ktory stanovuje osem kltcovych kompetencii:

1. komuniké&cia v materinskom jazyku,
komunikacia v cudzich jazykoch,
matematickd kompetencia a zakladné kompetencie v oblasti vedy a techniky,
digitalna kompetencia,
naucit sa ucit,
spolocenské a obcianske kompetencie,
iniciativnost a podnikavost,
kulturne povedomie a vyjadrovanie.

@ N O ok WD

Vsetky klucové kompetencie sa povazuju za rovnako doleZité, pretoze kazda z nich moZe prispiet
k UspeSnému Zivotu v znalostnej spolo¢nosti. Mnohé kompetencie sa prekryvaju a nadvézuju na seba as-
pekty, ktoré st podstatné v jednej oblasti, budu podporovat kompetencie v dalSej oblasti. Zakladna jazyko-
va zruénost, gramotnost v pisani, ¢itani a pocitani a zru¢nost v informacnych a komunikac¢nych technolégi-
ach (IKT) su hlavnym vychodiskom pri uceni sa, a naucenie sa ucit podporuje vSetky vzdelavacie aktivity.
Existuje mnoZstvo tém, ktoré sa uplatiuju v referenénom ramci: kritické myslenie, kreativita, iniciativa,
rieSenie problémov, hodnotenie rizika, prijimanie rozhodnuti a konStruktivne riadenie pocitov zohréavaju
Ulohu vo vsetkych 6smich kltucovych kompetencii.

Dolezité je vnimat dokumenty Europskej Unie, ktoré v suvislosti s potrebami informacnej spolocnosti,
upozorfiuji na potrebu rozvijat kiicové kompetencie, pricom za jedny z nich st oznacené aj interpersonalne
a obcianske kompetencie alebo informacna a komunikacna technoldgia (Hradiska, Brecka, Vybiral, 2009).

Zastavat niektor( poziciu, vykonavat niektord profesiu znamena mat na tdto pracu aj predpoklady.
Tieto predpoklady su oznac¢ované pojmom kompetencie. ,Kompetencie sa vymedzujl ako subor vedo-
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mosti, zruénosti, postojov a osobnych charakteristik. Podstatné je, Ze zarukou kvalitného profesional-
neho vykonu s komplexné schopnosti spojené s dal§imi predpokladmi, hlavne s motivaciou” (Hradiska
akol., 2009).

Poziciu hovorcu zastavaju spravidla vyStudovani Zurnalisti, absolventi masmedialnych fakult, byvali aktivni
novinari, publicisti, ale aj absolventi roznych inych $kol, spravidla humanitnych smerov, ktori si komunikativni,
pripadne dobre piSu a pod.

Hradiska (2009) kompetencie profesie novinar zhrnula do Styroch oblasti:

- vedomosti
zruénosti
- komunikacné kompetencie
0sobnostné vlastnosti

Dal$i autori charakterizovali kompetencie hovorcu. AKy je prienik kompetencii novinarov podfa Hradiskej
a hovorcov podla ostatnych autorov?

Autor
. . . . Komunikacné  Osobné
Hradiska Vedomosti Zrucnosti kompetencie  vlastnost
z . . Osobneé d :
Stensova Vedomosti N ——— Skusenosti
Zakladné N . Dalsie
Svoboda S Zrucnosti Schopnosti i
. : . , Komunikacné  Osobné Znalost médii
Vajda Znalost Zrucnost schopnosti vlastnosti - skusenost
; Vzdelanie Jazykové q g
Zary Masa (komunikacné) Etika %ﬁf:ﬁw
poznatkov znalosti y
, ’ R Komunikacné  Osobné , ;
Fuchsova Znalosti Zrucnosti RIS By —— Skusenosti
Vedomosti Komunikacné Osobné
Znalosti Zruénosti kompetencie,  — Skusenosti
Poznatky schopnosti

Na zaklade uvedeného mozno oznacit rozdelenie kompetencii na 4 zakladné skupiny:

Vedomosti - vzdelanie, odborné znalosti, informacna vybava, sklsenosti, etické zazemie, odborné rie-
Senie (solution)

Schopnosti - komunikovat, tvorit (kreativita), rozmyslat, presviedcat, empatia, presadit sa, poctvat
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Zruénosti - dobry komunikator (pisomny aj hovoreny prejav), schopnost pracovat po tlakom, profesi-
onalne vystupovanie na verejnosti, vratane vonkajsich znakov (oblecenie, upravenost a pod.), vyni-
kajuca znalost ¢innosti institlcie, jej organov a ich kompetencii, prehlad o Strukture institucie, velmi
dobra znalost prace médii so Specifickym dérazom na lokalne, regionalne média

Osobnostné vlastnosti - doveryhodnost, spolahlivost, autorita, lojalita - rovnaké hodnoty, pozitivna
motivacia, inteligencia a emocionalny kvocient.

0d v8eobecnych kompetencie mozno odvodit aj kompetencie pre vykon funkcie hovorcu.

Hovorca ma svoje kompetencie, ktoré vSak mozno chapat z dvoch aspektov. Prvy vychadza z charakte-

ristiky slova kompetencia.

Kompetencia - je okruh posobnosti, pravomoc alebo je kompetencia - Uradna alebo ina pravomoc.
Druhy rovnako vychadza z charakteristiky slova kompetencia. Kompetencia - sposobilost, oprav-
nenost, pravomoc, schopnost, kvalifikacia, ale aj kompetencia. Vo vSeobecnosti teda kompetencie
mozno chapat aj ako zverent pdsobnost, opravnenost, pravomoc, ale aj ako spdsobilost, schopnost,
kvalifikovanost.

Vyskum kompetencii hovorcu

Nazov pozicie hovorca je odvodeny od zakladného poslania public relations - vztahy s verejnostou, vztahy
s médiami a podobne. Vyskum nézorov respondentov spomedzi hovorcov vo verejnej sprave sa uskutocnil
v Case od 14. juna 2011 do 18. augusta 2011,

Vyskum obohatil poznatky v oblasti kompetencii hovorcu tak, aby pomohol Specifikovat kompetencie
hovorcu vo vSeobecnej rovine, ako aj vo zverenej oblasti pdsobenia. Zaroven pripravil teoretickl bazu, kto-
ra by umoznovala verejnym institiciam zriadovat funkcie hovorcov kvalifikovane a profesionalne. V ramci
prieskumu bolo oslovenych 90 hovorcov, ktori pracuju vo verejnej sprave, to znamena v Statnej sprave
a v samosprave. Viyber oslovenych hovorcov bol nasledovny: predovSetkym boli osloveni hovorcovia, ktori
pracuji na trade vlady a vetci hovorcovia ministrov viady. Dalej boli osloveni hovorcovia dsmich krajskych
miest a potom hovorcovia okresnych miest zo vSetkych regionov Slovenska, ktoré mali internetov stran-
ku a na nej uvedeny kontakt. Pri oslovovani hovorcov sme vychadzali aj z adresara Asociacie hovorcov
Slovenska, ako aj z vlastnych kontaktov.

V prieskume sme pouzili formu anonymného elektronického dotaznika s vyberom ponuknutych moz-
nosti, ktory bol umiestneni na webovom rozhrani. Prakticky to pre oslovenych hovorcov znamenalo kliknut
na vybrant odpoved. Hovorcom sme polozili 20 otdzok, z toho 19 uzavretych a jedna otdzka bola otvorena
s moznostou volnej odpovede.

Kompetencia - ako pracovna ¢innost

Pri skimani pracovnych kompetencii (napine prace) sme zistovali, ktoré ¢innosti respondenti povazuju
za najdoleZitejSie.



30 Global Media Journal

Za najdoleZitejSie Cinnosti vo svojej praci hovorcovia povazuju:

Zvladat krizovi komunikaciu. 26 62 %

Budovat vztahy s médiami (ochotne, rychlo, kedykolvek

komunikovat s médiami). <6 200
Tvorit produkty pre média (tlacové spravy, vyhlasenia a pod.). 13 31 %
Pripravovat tlacové konferencie, brifingy a pod. 3 7%
Proaktivne komunikovat vlastné témy. 24 57 %
Reagovat na publikované témy. 3 7%
Tvorit komunikacné plany. 3 7%
Pripravovat na medialne vystipenia komunikatorov. 1 2%

Za najdoleZitejSie povazuju hovorcovia, ktori odpovedali v prieskume, budovat vztahy s médiami.
Je zrejmé, Ze dobré vztahy s médiami su rozhodujlce v praci hovorcov. Od tohto vztahu ¢asto zavisi
Uspesnost a efektivnost prace hovarcu, pretoZe dobré vztahy s médiami predpokladaju nielen moznost
vzajomnej korektnej spolupréce, ale pre hovorcov aj moznost rychlo presadit svoju tému (stanovisko,
nazor, vyjadrenie, tlaCovu spravu), jej korektné spracovanie novinarom, ale pre novinarov aj rychle a ko-
rektné odpovede od hovorcov, ktori st ¢asto jedinou moznostou ako sa dostat k informécii, ¢i nazoru
z verejnej institucie.

Zvladat krizovi komunikaciu je jedna z najvacsich vyziev pre hovorcov, ¢o potvrdil aj prieskum. Dobre, ¢i
zle zvladnuta krizova komunikacia méZe na dlhSie obdobie predznacit spravanie sa institucie, jej dobré, i zIé
meno, preto ju hovorcovia povazuju za jednu z najdoleZitejSich cinnosti vo svojej praci.

Osobnostné kompetencie
V prieskume sme u respondentov spomedzi hovorcov zistovali aké osobnostné su najdolezitejSie.
Schopnosti
Respondenti pri zistovani schopnosti mali moznost oznacit tri pontkané moznosti. Na zaklade nasho
prieskumu teda mozeme konStatovat, Zze hovorca z hladiska jeho schopnosti, zoradenych zostupne, mal by
predovSetkym mat schopnost: komunikovat, rozmyslat, po¢uvat, tvorit, presviedcat, presadit sa a mal by

mat schopnost empatie. Za najdoleZitejSiu schopnost oznacili schopnost komunikovat. Je logicky vysledok,
kedZe hovorcovia su suc¢astou komunikacéného procesu.
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Osobnostné charakteristiky

Vlyhodnotenie osobnych charakteristik podla toho, ako ich vnimaju respondenti hovorcovia z prieskumu
mozno zoradit podla doleZitosti nasledovne: déveryhodnost, spolahlivost, inteligencia a emocionalny
kvocient, lojalita, autorita, pozitivna motivacia. Déveryhodnost u hovorcu je jedna z rozhodujlcich osobnych
charakteristik. Spolahlivost u hovorcu je nevyhnutna nielen pre vlastnu instittciu, ale aj pre recipientov jeho
prace - pracovnikov médif a verejnost.

Odbornosti

Mozno konStatovat, 7e z prieskumu vyplynulo, Ze za najdoleZitejSie odbornosti respondenti skisenosti
a informacnu vybavu. Celkové poradie je nasledovné: skisenosti, informacna vybava, odborné znalosti,
etické predpoklady, vzdelanie, odborné rieSenia.

Z takto oznacenych odpovedi mozno konStatovat, Ze skdsenosti a informac¢nd vybava umoziuju hovor-
com efektivne, pohotovo a rychlo komunikovat.

Zrucénosti

Respondenti oznacili, ktoré zruénosti povazuju hovorcovia za najdolezitejSie. Poradie podla odpovedi res-
pondentov v prieskume je nasledovné: dobre komunikovat, profesionalne vystupovat na verejnosti,
pracovat pod tlakom, velmi dobrd znalost prace médii, vynikajica znalost svojej institicie, kvalitne sa pisomne
vyjadrovat - dobre pisat.

Z vysledkového poradia mozno usudzovat, Ze ak hovorca verejnej instittcie denne komunikuje smerom
von alebo do vndtra svojej institlcie, potom komunikacnu zruénost je opravnene na ¢ele tohto poradia. Na dru-
hom mieste je zrucnost profesionalne vystupovat na verejnosti, to znamend, Ze svoju pracu hovorcovia pova-
Zuju za vyznamne reprezentativnu.

Lojalita
V prieskume sme zistovali nazor respondentov spomedzi hovorcov na lojalitu k nadriadenym. Tabulka

po hodnoteni je nasledovna: Som lojalny, ale nadriadenému vzdy poviem, ako podla mia nekona spravne.
Ano, je to velmi doleZité. Lojalny ano, ale len, ak sa to neprie¢i mojmu zmyslaniu. Nepovazujem to za doleité.

Ano, je to velmi dolezité. 12 29 %
Lojalny ano, ale len, ak sa to neprieci mojmu zmyslaniu. 5 12 %

Som lojalny, ale nadriadenému vzdy poviem,

0,
ak podia mia nekona spravne. 23 95 %

Nepovazujem to za ddlezité. 2 5%
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Mozno preto konstatovat, 7e aZz 84 % respondentov povazuje lojalitu k svojmu nadriadenému za dolezitu
a st lojalny, aj ked nadriadenému hovoria, ak nekona spravne.

Spolupraca s médiami

Zasady pre dobré vztahy s médiami - vztah ku spravodajcom, redaktorom a reportérom, uvadza Kdpplova

(1998):

nepremarnit ziadnu prilezitost, pri ktorej im mézeme preukazat sluzbu

odpovedat na vSetky otazky vycerpavajicim spdsobom, ¢estne a bez otalania

starat sa 0 novinarov ako o zakaznikov

poznat do detailu svoju organizaciu a jej spdsob vyjadrovania

nikdy sa nestat prekazkou a nedopustat sa obStrukcii, pracovnik v oblasti PR nie je agentom
zodpovednym za utajovanie

zachovavat neutralitu v postojoch k jednatlivy médiam

nepodvadzat neskreslovat, neprehariat a nepodplacat

urobit v8etko preto, aby ste poskytli spravu novinarovi, ktory o fiu poziadal

aj ked k tomu bude c¢lovek silne provokovany, nechovat sa k novinarom prikro

pomahat novinarom rovnako energicky aj v pripade, ked'ich ¢lanok nebude priaznivy
reSpektovat legitimitu exkluzivity, aj ked to ¢loveka bude zvadzat k jej vSeobecnému poruseniu

Z hladiska pdsobenia hovorcu vo verejnej sprave je najdoleZitejSim momentom zachovanie pristupu
,otvorenej komunikacie”.
Atributy otvorenej komunikécie:
- poskytovanie o najvacsieho mnozstva informéaci
- velmi dobra znalost prace médii, systém médii, medialne prostredie
- budovanie a aktualizovanie databaz novinarov a redakcii, ¢isla mobilov, faxov, emailové adresy, pos-
tové adresy
- delenie databaz na potrebné cielové skupiny - celoplosné, regionalne, elektronické, Specializované
apod.
- dobra znalost prace novinarov - uzavierky, Styl prace redakcii
- znalost spdsobu zhromazdovania, analyzy, vyberu, spracovania informéacit
- 0s0bné zoznamenie s novinarmi
- budovanie doveryhodnosti vztahu s médiami
e vybavovanie mailov
e vybavovanie telefonatov aj mimo pracovného ¢asu
e gpdtné telefonovanie vo chvili, ked nie je mozné zodvihnt telefon
e poskytovanie tipov na komunikaty na poziadanie
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*  zorientovanie v problematike na Ziadost novinara
e sludnost a Ustretovost v komunikacii
e zohladnovanie Specifickych potrieb redakcii a novinarov
e ochota poskytovat informéacie aj neStandardnych situaciach
Spolupraca s médiami podla nazoru respondentov z vyskumu (zoradené zostupne) je dobra, priemerna,

velmi dobra, zla.
/ Priemerna

— 74

Velmi dobra
Dobra

Viac ako polovica (57%) odpovedala, Ze spolupraca so slovenskymi médiami je dobra, 5% povazuj spo-
lupréacu za velmi dobru. Za priemernu spolupracu so slovenskymi médiami ju oznacila takmer tretina (29%),
celkovo teda mozZno konstatovat, Ze spolupraca hovorcov verejnych instittcii na Slovensku je skor dobra az
priemernd, ale nie je velmi dobra ani zI4, podfa 1 % je spolupraca zla.

Schopnosti hovorcu

V prieskume sme zistovali aj nazor hovorcov na to, aky by mal byt hovorca vo verenej sprave, aku schop-
nost by mal mat?

komunikovat
tvorit
rozmyslat

presviedcat

empatie -
presadit sa
pocuvat -

ostatné -
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Respondenti mohli oznadit tri odpovede. VSetky moznosti boli doleZité, bolo vSak potrebné urdit, ktoré su
najdoleZitejSie schopnosti hovorcu, pricom vysSi pocet odpovedi dopomohol k vac¢sej relevantnosti odpove-
di. Za najdolezitejSiu schopnost oznadili hovorcovia schopnost komunikovat. Tato moznost zaznamenala az
37 oznaCeni o znamena, Ze 88 % odpovedajucich si mysli, Ze schopnost komunikovat je pre hovorcu najdo-
leZitejSia. Az 28 krat (67 %) bola oznacena odpoved schopnost rozmyslat, 19 oznaceni (45 %) sa vyskytlo
pri moznosti pocavat, 17 hovorcovia oznadili moznost tvorit (40 %), 11 krét (26 %) bola oznaCend odpoved
presviedcat, 6 oznaceni (14 %) sa vyskytlo pri odpovedi presadit sa, 5 (12 %) pri odpovedi schopnost empatie
anapokon 2 razy (5 %) bola oznac¢end odpoved iné.

Ak by sme teda mali na zaklade prieskumu konstatovat, aky by mal byt hovorca z hladiska jeho schopnos-
ti, zoradenych zostupne, mal by predovSetkym mat schopnost:

1. komunikovat 5. presviedcat

2. rozmyslat 6. presadit sa

3. pocuvat 7. schopnost empatie
4. tvorit 8. iné.

Zavery su vcelku logické, hoci o poradi schopnosti pocuvat a tvorit by sa dalo mierne polemizovat, ale
pri porovnani 45 % pocuvat a 40 % tvorit je mierny 5 % rozdiel. Schopnost presadit sa a schopnost empatie
povazuju hovorcovia za najmenej dolezité zo vSetkych dolezitych schopnosti.

Do Gvahy vSak je mozné brat aj poradie pontkanych moznosti, ktoré mohlo ovplyvnit celkovy vysledok
prieskumu. Konstatovanie vyplyva zo skutoCnosti, Ze na prvych miestach v pocte oznacenych odpovedi, st
v tabulke dve odpovede, ktoré boli pontkané na prvych troch poziciach. Paralelu vSak vylucuje fakt, Ze prvé
miesto je identické s prvou ponukanou moznostou, ale v pripade druhého a tretieho vysledného poradia,
su ponuknuté moznosti v inom poradi. Schopnost pocuvat, ktord ziskala treti najvySSi pocet odpovedi, bola
ponukana az ako moznost €. 7, teda na predposlednom mieste, pred poslednou moznostou odpovede - iné.
Je preto mozno konstatovat, Ze je malo pravdepodobné, Ze poradie pontkanych moznosti mohlo vyrazne
ovplyvnit vysledok. Sam fakt, Ze schopnost komunikovat ziskala najvy$si pocet odpovedi je logicky vysledok,
kedZe hovorcovia su stcastou komunikaéného procesu.

Kompetentny hovorca - otvorena otazka?

Otvorenou otazkou v prieskume bola otazka, v ktorej mali sami hovorcovia povedat, aky je podla nich
kompetentny hovorca. Odpoved bola limitovana 500 znakmi. Nie vSetci respondenti na otvorenu otazku od-
povedali. Zo 42 respondentov, odpovedalo 28, ¢o je len o nieco viac ako 50 %. Je mozné predpokladat, Ze
viaceri z ¢asovych dovodov, ini preto, ze nemali nazor na to, aky je kompetentny hovorca, niektori preto, ze
nevedeli odpovedat. Aky je kompetentny hovorca?

1. Vzdelany ovladajuci problematiku, schopny komunikovat s médiami.
Clovek so vetkymi viastnostami (Iojalita, atd.), schopnostami (informacné s. atd.), zruénostami a kva-
litami potrebnymi na vykon tejto funkcie. Samozrejme musi disponovat osobnostnymi, vzdelanostnymi
a pracovnymi kvalitami. Vonkajsi vzhl'ad a vystupovanie je taktiez dolezité. Musi byt 100 % stotoz-
neny s osobou (spolo¢nostou), ktorl zastupuje a musi byt rovnako vnimany aj verejnostou.
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12.

13.
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Kompetentného hovorcu pozitivne vnima verejnost, spokojni s nim st novinarski spolupracovnici
ama aj stopercentn( doveru svojho zamestnavatela.

. Tenktory vyuZzije svoje osobnostné kvality, vzdelanie a etiku na dosiahnutie komunikacnych cielov

spolocnosti, v ktorej pracuje.

. Clovek, ktory pracoval v médiach, dokonale poznd svoju intitliciu, ochotne, rychlo a kedykolvek

komunikuje s médiami.

. Kompetentny hovorca je ten, ktory dobre pozna institdciu, ktort zastupuje a vztahy v nej. Vie zrozumi-

telne a objektivne odkomunikovat akékolvek témy, ktoré verejnost zaujimaju, k vSeobecnej spokojnosti.
Pozna pracu s médiami, vie vychadzat v Ustrety novinarom, ale aj vSetkym obcanom, ktori do vztahu s in-
Stituciou vstupuju. Je kreativny, pozna spdsoby, ako dostat ddlezité témy do médii a na verejnost, zvlada
krizovi komunikaciu bez zbytocnych emacif a verbalnych Gtokov. Vie si zachovat odstup a chladn(
hlavu, dokaze pracovat pod tlakom a v strese. Ma prijemné a zrozumitelné vystupovanie.

. Kompetentny hovorca zvlada krizovi komunikaciu, dokaze podavat kvalitny vykon pod tlakom,

vZzdy odpovie na otdzku novinara, vybavuje zmeskané hovory, nema striktne ohrani¢ent pracovnu
dobu, je asertivny a pracuje na sebe (vzdelava sa) vo svojej odbornosti. Musi poznat mediélne
prostredie, ktoré pravidelne analyzuje. Zamestnavatelovi navrhuje rieSenia s prezentaciou moznych
dopadov na medialnu a verejnd mienku. Je empaticky voci zastupcom médii.

. Kompetentny hovorca je ¢lovek inteligentny, séitany, znaly problematiky ktort komuniku-

je, zdravo lojalny, pohotovy, schopny pracovat pod tlakom. Myslim si, Ze je dobré, ak hovorca pozna
aj tu druhd stranu, teda ak pochddza z novinarskej brandze. PretoZe vtedy chape, ako ma pracovat,
aby novinarom vychadzal ¢o najviac v Ustrety.

Taky, ktorému média doveruju a je pre nich spolahlivym a odbornym partnerom.

. Mé prehlad a dokézZe pohatovo reagovat.

. Clovek, ktory vie byt: v spravnom &ase, na spravnom mieste, so spravnym posolstvom a prejavom.

. Vzdelany, dobre zorientovany, komunikacne zrucny, flexibilny, vnimavy, nekonfliktny.

. Hovori pravdu a snaZi sa vediet o téme maximum. Rozprava zrozumitelne. V pripade, Ze nepozna odpo-

ved, prizna to a zozbiera informéacie Co najskor. Je trpezlivy, ak treba nepripraveného novinara najprv
poucit, aby nevypustil do sveta hiipost. K novinarom je slusny, hoci ho niekedy privadza do zdfalstva
ich povrchnost a nepripravenost. Snazi sa odpovedat, aj ked od novinara dostane prikaz odpovedat
do troch hodin. Vedie kolegov na vedtcich poziciach k tomu, aby komunikovali svoje odborne témy. Je
pripraveny na to, Ze ob¢as schyta na diskusnych forach aj za to, za ¢o absolitne nemoze.
Doveryhodny, schopny reagovat okamfZite, aj v krizovych situaciach, lojalny, ma o véetkom prehlad,
jazykovo (slovensky) dobre vybaveny, sCitany, dobry organizator, empaticky, stale na sebe pracu-
je, veci dotiahne do konca, ked treba, vie rychlo rozhodnit v nerozhodnych situdcidch, proaktivny,
kreativny a profesionalny.

Ten, ktory vie vZdy kompetentne poradit svojmu nadriadenému pred medidlnym vystipenim.
Ten, ktory dokaZze Séfovi povedat vZdy pravdu, aj ked nie je pekna. Ten, ktory to nerobi len ako povo-
lanie, ale je stotozneny s presadzovanymi myslienkami a hodnotami. Tym myslim, Ze ak robi hovorcu
politikovi, mal by byt minimalne sympatizantom tej strany.
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20.

21,

22.
23.
24.
25.

26.

27.

28.

. Mal by to byt v prvom rade ¢lovek, ktory plne informovany o v3etkych udalostiach a kazdom konani

svojich nadriadenych a v pripade potreby dokaze reagovat priamo, bez odsuhlasenia nadriadenych.
Profesionalne zruénosti su samozrejmostou.

. Hovorca - musi dokonale poznat oblast, v ktorej pracuje (Gi ide o ministerstvo alebo suk-

romnu sféru). NemoZu ho zaskocit akékolvek otazky od novinarov, musi si neustale zlepSovat svoje
komunikacné schopnosti, musi zvladat stres.

. Vyzna sa v problematike, ktor( riesiinstittcia, ktor( zastupuje, resp. vZdy vie, kde ziskat potrebnu

informéaciu. Vie odhadnt, kam novinari mieria svojimi otazkami - teda, aky medialny vystup mozno
ocakavat. Tomu vie prisposobit odpoved. Nikdy ale neklame. Vie poradit a presvedcit svojho nadria-
deného, ako treba, resp. netreba komunikovat. Je maximéalne Ustretovy voci médiam, ale zaroven
primerane reaguje na chyby, ktoré média uvedu.

Ma prehlad o svojom rezorte, komunikativny, vie sa ovladat a pracovat pod stresom,
dobré vztahy s médiami, mal by mat vZdy rozmyslené veci dva kroky pred ostatnymi.

. S praxou v médiach alebo dobrou znalostou medialneho prostredia, s komunikacnymi zru¢nostami

podporenymi v minulosti tréningami (aj pre krizovi komunikaciu), profesionalne zdatny pred kame-
rou, zorientovany v rezorte, predvidavy, ¢asovo flexibilny, empaticky, asertivny, lojalny.

. Perfektne ovlada institciu, ktord zastupuije. Vie ¢o hovori. Vie preco to hovori. Dokaze predvidat ako

poskytnuté informécie pouZije novinar.

Zvlada krizovu situaciu, ma mat skusenosti, odborné vedomosti, ma byt spolahlivy a vysoké (dost
vysoké 1Q).

Skuseny novindr, s obrovskym rozsahom vedomosti z roznych odborov, predovSetkym musi poznat
[udi a Cinnosti vo vlastnej organizacii, ovladajlci viaceré novinarske zru€nosti, rychly, pohotovy,
pravdivy, nepodliehajlci tlakom svojich nadriadenych, pokial sa to prieci jeho svedomiu. Musi mat
sebalctu a sebavedomie, aby nebol len reproduktorom na vyslovovanie myslienok svojich Séfov.
Skratka - musi sa stotoznit so svojou organizaciou a jej zaujmami.

Ktory sa nevyjadruje ku vSetkému a k odbornej problematike umoZni vyjadrit sa odbornym
zamestnancom.

Clovek, ktory neklame a dokéZe vlastnou autoritou presvedcit recipienta o svojej pravde.
Vzdelany, rozhl'adeny a séitany so schopnostou tvorit a ispesne komunikovat.

Kompetentny hovorca je ten, ktory dokaze profesionaine komunikovat presadit v médiach témy,
o ktoré ma zaujem.

Ktory dokaze plynulo a odborne hovorit na kameru a je dobre pripraveny na medialne vystupy.
Mal by byt vzdelany.

Vzdelany, profesionalny a doveryhodny.

Pozna dobre institticiu a celkovo prostredie, v ktorom pracuie, vie dobre komunikovat, je lojalny a si¢asne
eticky, spolahlivy, ddveryhodny, ovlada spisovny jazyk a ma prijemny prejav, vie presvedcivo vystupovat
a adekvatne reprezentuje svoju instittciu na verejnosti aj mimo pracovného vykonu.

Z viacerych odpovedi je zrejmé, Ze respondenti spomedzi hovorcov pouzivali terminy, ktoré boli poniknuté
v prieskume, ini tieto terminy nepoutzili, ale ten isty vyznam pretimocili svojimi vyrazmi. Niektori, naopak, obohatili
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ponuknuté moznosti. Pri analyze odpovedi na otvorend otazku sme pouZili komparativnu metddu, ked sme porov-
nali odpovede respondentov na otvorent otazku s ponuknutymi moznostami v uzavretych otazkach.

Hrubo boli v texte oznacené tie osobnostné charakteristiky, odbornosti, schopnosti a zruénosti, ktoré sa
nevyskytovali v ponuknutych moznostiach na odpovede v uzavretych otazkach.

- vonka;jsi vzhl'ad a vystupovanie - dobry organizator

- pozitivne vnima verejnost - sebauctu

- doveru svojho zamestnavatela - sebavedomie

- zachovat odstup - ovlada spisovny jazyk

- asertivny - reprezentuje svoju instituciu
- trpezlivy

Takto ziskané dalSie poznatky mozno priradit k ostatnym, ktoré sme prevzali z novinarskych charakteris-
tik a overovali v naSom prieskume.

Zaver

Prieskum potvrdil, Ze kompetentny hovorca disponuje predovSetkym vysokoSkolskym vzdelanim
a to najma Zurnalistického, ¢i masmedialneho zamerania, odbornostami, medzi ktoré mozno zaradit naj-
ma skusenosti a informacnu vybavu, ale aj odborné znalosti, etické predpoklady, potvrdil predovSetkym
schopnosti komunikovat, rozmyslat, pocuvat, v mensej miere aj ostatné, zruénosti predovSetkym dobre
komunikovat, profesionalne vystupovat na verejnosti, v menSej miere aj ostatné - pracovat pod tlakom,
poznat pracu médii. Prieskum preukazal, Ze z hladiska osobnostnych charakteristik, do popredia vystupuju
najma doveryhodnost a spolahlivost, v menSej miere 1Q a EQ, autorita. Potvrdila aj pozitivna motivacia.
Vlyskum priniesol aj dalSie poznatky, Ze 84 % hovorcov je lojalnych, ale nadriadenému vzdy povedia pravdu,
ak nekona spravne.

Vlysledky potvrdili, Ze hovorca ma Specificku poziciu vo verejnej sprave ako komunikator obsahov, ktory
aktivne vstupuje do procesu ich vzniku a je reprezentantom institGcie v médiach.

Hovorca sa podiefa vlastnou publikadnou ¢innostou na utvarani pozitivneho obrazu na verejnosti,
zUCastnuje sa na rozhodujucich rokovaniach institucie, pripravuje vystupy pre média, vratane organiza-
cie tlaGovych podujati, zabezpe€uje monitoring médii, reaguje na kritiku, systematicky spolupracuje so
zastupcami médii, koncepcéne pripravuje a zabezpecuje informacnu politiku institicie. Prieskum zistil aj
podrobnejSie kompetencie hovorcu, ¢o sa tyka zru¢nosti a osobnostnych charakteristik, navySe priniesol
nové poznatky o potrebnych schopnostiach, ¢i odbornostiach hovorcu vo verejnej sprave. Vyskum Speci-
fikoval potrebné vzdelanie na funkciu hovorcu, ako aj definoval najdoleZitejSie ¢innosti v pracovnej pozicii
hovorca vo verejnej sprave.

\lyskumom sa otvorila moznost pripravovat buducich hovorcov verejnej spravy v niektorej forme vysoko-
Skolského Studia. Hovorca verejnej spravy, kde by absolvent takéhoto Studia mohol ziskat vSetky potrebné
kompetencie na vykon pracovnej pozicie hovorca vo verejnej sprave. Na zaklade uskutocneného vyskumu
sa podarilo ziskat profil hovorcu vo verejnej sprave, ktory moze posluzit ako zaklad na profilovanie pracovnej
pozicie hovorca vo verejnej sprave.
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Vyuzivanie modernych online prvkov v politickej
komunikacii
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ABSTRAKT

Internet a rozne komunikacné platformy zname pod pomenovanim socialne média alebo Web 2.0 ovplyvnili
nielen komunikacné zvyklosti jednotlivcov ale aj politické kampane, ktoré sa vyluéne z prostredia tradiénych
médii presunuli aj do online prostredia internetu. Esej analyzuje vyuzivanie tychto komunikacnych nastrojov
pri realizovani politickych kampani, ich Specifika, motivacie a dopady na komunikaciu s voli¢mi. Sucasne po-
dava priklady uspeSne vedenych kampani prostrednictvom socialnych médii a vSeobecné odporucania pre
efektivne vyuZitie tychto ndstrojov v komunikacii politickych subjektov a kandidatov.

KLUCOVE SLOVA
komunikdcia - politika - socidlne média - online kampari - socidine siete

ABSTRACT

The Internet and various communication platforms known as social media or Web 2.0 has not influenced
only communication habits of individuals but also the political campaigns, that moved from the environment
of traditional media to online Internet environment. This essay analyzes the use of these communication tools
while executing the political campaigns, their specifications, motivations and impacts on communication with
electors. At the same time it gives examples of successfully led campaigns through social media and general
recommendations how to use these tools in communication of political subjects and candidates.

KEYWORDS
communication - politics - social media - online campaign - social networking

Aktéri politického Zivota su jednou z najvyznamnejSich skupin, ktora si PR priamo vyZaduje a musi

sa neustale zameriavat na profesionalnu komunikaciu so svojimi si¢asnymi aj potencialnymi voliémi.

Z hladiska konceptu modelu verejnej sféry, ju popisujeme ako priestor, kde jednotlivci diskutuju rézne politic-

ké ainé otazky verejného zaujmu s ciefom formulovat nazor ¢lenov danej spolo¢nosti alebo spolocensku volu.
Tieto procesy su zavislé na nepretrzitom toku informécii, ktoré zabezpecuije slobodné tlac a ostatné média.

Technologicky rozvoj umoznil zakomponovat do tohto procesu aj nové dynamicky sa rozrastajice mé-

dium ako je internet. Aktivne a rozsiahle uplatenie sa politickych kampani vo virtualnom priestore umoznil

najma rozvoj mnohych diferencovanych komunikacnych platforiem, ktoré nazyvame Web 2.0 alebo so-

cialne média. V porovnani s tradi¢nou politickou reklamou a propagaciou, ktora bola zalozena vyuzivani

Vzt’ahy s vergjnostou a politika s previazané uz od pociatkov objavovania sa pojmu Public relations.
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tradicnych médii ako televizie a dominovala v priebehu 20-teho storocia sa raz kampani zmenil radikalne.
Moderné komunikacné prostriedky v prvom rade ovplyvnili média samotné, ktoré sa stali viac fragmento-
vanymi a personalizovanymi.

Ako milnik v ramci kampani mozeme vnimat rok 2004 kde sa politicka kampari prezidentskych volieb
v USA stala menej centralizovanou a priestor na spétnu vazbu dostali samotni voli¢i. Prezidentské kampane
pouzivali internet aj v 90-tych rokoch a ich vyznam v rdmci aktivit politickych zoskupeni narastal, od formy
jednoduchej webovej stranky, ktora spifiala dcel volebnej brozirky az po dnesné Siroké spektrum nastrojov
a technickych moznosti, ktoré pontka sucasny web. V priebehu rokov sa kampne stali ¢oraz profesionalnej-
Simi, stali sa permanentnymi a vyraznejSie sa zameriavali na kontakt s voli¢mi. Politici pri nich spolupracuju
s profesionalmi a konzultantmi z komunikasnych agentur, ktori adaptovali principy korporatneho marketin-
gu a PR na oblast politiky. Organizacia kampani sa stava viac decentralizovanou, namiesto organizovania
stretnuti s volicmi v centrélach politickych stran svoj priestor dostavaju dobrovolnici, ktori dostanu k dispozicif
nastroje na to aby sa sami zorganizovali na lokélnej baze.

Kampari Baracka Obamu v roku 2008 vytvorila vlastny nastroj, ktory spifial rovnaku funkciu v ramci
socialnej siete MyBO (My Barack Obama) s efektivnymi vysledkami, ked sa vytvorilo 35 000 skupin dob-
rovolnikov, ktori zorganizovali viac ako 200 000 offline stretnuti (Lutz, 2009). Tato aktivita v ramci online
kampani v§ak nie je pravidlom, masivnostou kampani v Spojenych §tatoch bola jasne viditelna tloha
a vyznam, ktory jej americki politici prisudzuju. Naopak pri parlemantnych volbach v Nemeckej spolkovej
republike v roku 2009 sa ukazalo, Ze internet ako celok nebol Ustrednym prostriedkom politickej kampa-
ne. Politici podobne pouzivali sociélne siete a webové stranky na komunikéciu s voli¢mi ale interaktivita
bola nizka ako navstevnost stranok voli¢mi. Tento rozdiel demonstruje pocet fanusikov Angely Merkelovej
a jej proitkandidata na urovni 10 000 podporovatelov, v kontraste s Obamom a 6 milionmi podporovate-
lov. (Pautz, 2010).

Internet ovplyvnil cely proces komunikacie s voli¢mi, zasiahol rézne oblasti PR a teda aj kampane
v zmysle prieskumu, monitoringu, rozsirovaniu posolstva a sprav medzi roznymi cielovymi skupinami.
Segmentacia je kritickym faktorom nielen pre marketingové aktivity produktu, ale aj pre politickd kampan.
Digitalne technoldgie sa tak stali akymsi darom pre kazdého tvorcu kampane, zozbieranie relevantnych
informécii a ich Sirenie sa stalo ovela jednoduch$im. Vdaka novym médiam sa mnoZstvo a najmé detail-
nost informacii 0 ob¢anoch dramaticky zvysila. Ankety, voli¢ské profily a socialne siete sa stali zakladnym
zdrojom tychto informacii. Miera do akej je mozné prispdsobit spravu je ovela vysSia. Vysledkom tohto
progresu je snaha dnesnych kampani nekomunikovat masovo ale zacielit konkrétnu spravu na konkrétnu
cielovu skupinu ob&anov. Podla Farrela a Webba sa politické kampane menia, snaha presviedCit volica
0 svojich nazoroch sa zniZuje ale skor sa kladie déraz na dizajnovanie politického produktu, programu,
spravy, ktora zodpoveda predstavam a poziadavkam volic¢a. Prikladom masivnej segmentacie v kampa-
ni je opat kampan Obama 2008. E-maily, ktoré boli zasielané registrovanym podporovatelom kandidata
(registrovanych 13 milionov odberatelov) sa neobmedzili na Standardizovanu mailov komunikdciu, bolo
vytvorenych viac ako 7000 variacii zameranych na r6zne podskupiny podporovatelov. Ciel bol jednoznac-
ny, poskytovanim relevantnych informécii udrzat zaujem a aktivitu voliov na konstantnej drovni, pripadne
ju esSte zvysit (Vargas, 2008).



42 Global Media Journal

Ciele online kampani

Hlavnym motivom politickej kampane je dorucenie spravy kandidata prijimatelom - voli¢om. Online pro-
stredie poskytuje mnozstvo rozlicnych nastrojov a kanalov pre dosiahnutie tohto ciela. Centralnym miestom
kde sa tieto informéacie agreguju je webova stranka kandidata alebo politickej strany. Online obsah je dnes
difuzne rozptyleny po internete, Youtube, Twitter, Facebook a blogy su len niekolkymi z mnozstva komunikac-
nych kanalov, ktoré st k dispozicii. VSetkz tieto platformy zdielajd jednu spoloénu viastnost - neposkytuju len
unidirekcionalnu komunikéciu ale umoZnuju ziskat spatnd vazbu. Tradiéné média v tomto pripade stracaju
a interakcia s publikom je tu a Urovni, ktord by u ,starych” médii nebola mozna. Kampane je mozné ¢asto
kritizovat za pouZivanie marketingovych technik, ktoré vedu k nizSiemu zaujmu o politické otazky a zaanga-
Zovanost ob¢anov. Priamy a osobny kontakt medzi obéanmi a ich zastupcami sa tu vytraca, moderné kampa-
ne vSak vykazuju opacny trend a smeruju viac k priamej komunikdcii a interakcii. Socialne media umoziuju
a motivuju kazdého pouZivatela aby participoval na online konverzaciach. Vznika tu vsak riziko v dosledku
nedostatocnej kontroly a teda riziko pri strategickej komunikéacii, ktora podava kritické informéacie. Pri mnoz-
stve dostupnych kanalov je nutné sa zamyslat nad tym, aky Ucel pre jednotlivé z nich je ten najefektivnejsi.
Prikladom moze byt mikroblogovacia siet Twiter, ktori mozno vyuZit na Sirenie kratkych politickych vyjadreni
ale aj na informovanie podporovatelov kandidata Ci politického subjektu o prebiehajucej kampani. Online ko-
munikacia ovplyvnila aj tradiéné média pri ich monitorovani politickych kampani. Hranica medzi online a offli-
ne obsahom sa postupne straca, tradicné média vyuZivaju online obsah v Sirokej miere a zakomponovali ho
do svojho informacného servisu. Tradiéné média stratili monopol pri prindSani informacii a funkcia akéhosi
prostrednika medzi kampanou a verejnostou, tymto prostrednikom a zhromazdovatelom informécii sa dnes
moZe stat ktokolvek s pristupom na internet.

Zaujimavym prvom pri presune politickej kampane na internet je dostupnost politickych informacii,
ktoré neboli spracované a upravené mainstreamovymi médiami. Podla vyskumu Smitha a Rainieho z roku
2008 malo 39 % Americanov s internetovym pripojenim pristup k neupravenym politickym dokumentom,
prejavom, debatam. Na z&klade ziskanych informacii tak usudzujd, Ze viac politickych rozhodnuti sa zaklada
na vlastnej interpretécii neupravenych a nefiltrovanych informéacii volicom ako spoliehaniu sa na interpreta-
ciu spravy tradiénymi médiami (Euler, 2009). Toto mozno vnimat ako Ziadany vysledok, ktory je opozitom
vSeobecnej straty dovery v médid. Reklamny charakter politickej komunikacie, asto obmedzeny na chytlavé
slogany, masové ovplyviiovanie verejnej mienky, uputanie pozornosti, dramatizacia znizuju Uroven a kvalitu
verejnej diskusie 0 zavaznych palitickych a spolocenskych problémoch. Aj ked toto tvrdenie nie je postavené
na exaktnom vyskume, mozno predpokladat, Ze fudia vyhladavajuci politické informacie na internete maju
vacSie znalosti o politickej agende kandidatov a mozu tak robit informovanejSie rozhodnutia a ovplyvnit kvalitu
diskusie o politickych otazkach.

Politické kampane maju schopnost ovplyvnit mieru informovanosti jednotlivca, jeho nazory a volebné
rozhodnutia, ale taktieZ maji moznost aktivizovat a mobilizovat diskusiu o politickej agende medzi obanmi.
Debata o politickych otazkach nie je len stcastou demokratickych procesu tvorby verejnej mienky v spolo¢-
nosti. Znalosti ziskané z marketingového vyskumu indikujd, Ze Sirenie informécii o produktoch formou ,word
of mouth* je jednou z najvplyvnejSich foriem komunikéacie, niekedy dokonca silnejSia ako osobny nazor na pro-
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dukt samotny. Kredibilita informacie stlpa ak je sprostredkvana ¢lovekom, ktorého pozname a je teda pre
nas doveryhodnym, toto tvrdenie mozno aplikovat na politické informovania v priebehu kampane sprostrd-
kované od osobne znameho zdroja. Online kampane nestimuluju len konverzaciu medzi obéanmi, chct ich
zapojit do kampane na dobrovolnej faze v offline alebo online prostredi. Podporovatel kandidata vyjadruje
stihlas s politickym progamom a nazormi, to je vSak len prvy krok a webova stranka by ho mala motivovat
aby sa jeho podpora premietla aj do aktivnej roviny, zapojenia sa do kampane a presviedCania inych 0s6b
vo svojom okoli. Individudlna snaha v mensej miere sa tak moze premietnut do mobilizacie na masovejsej
Urovni. Spdsobom ako zasiahnut jednotlivca je napr. vytvorenie emocnych vztahov medzi aktivistami a timom
zodpovednym za kamparni. Trend kedy dochadzalo k postupnému trvalému zniZovaniu osobnej interakcie
medzi kandidatmi, politickymi inStittciami a volicmi sa vdaka online kampaniam postupne obracia, priama
komunikacia prostednictvom digitalnych technoldgii ovplyvnila aj ocakavania ob¢anov tykajlce sa politikov
aich spravania po ukonceni volieb. Podla vyskumu pre Pew Internet and american Life Institute 51 % online
registrovanych podporovatelov Baracka Obamu oc¢akavalo pokracujicu komunikaciu napr prostrednictvom
mailu alebo socialnych sieti. 68 % [udi, ktori volili Obamu a zapojili sa online kampane planovali podporovat
jeho agendu v dalSom roku presvied¢anim dalSich jendotlivcov. Toto ilustruje, Ze vztah medzi politikmi a ich
podporovatelmi moze pretrvat dihSie ako samotna kampan. (Smith, 2008).

Dalsim vwraznym cielom online kampant je zbierka finanénych prispevkov. Tento fenomén je tradicne spé-
ty s americkymi prezidentskymi volbami. Potecial online kampani v tomto smere sa ukazal obrovsky. V roku
2004 prezidentsky kandidat John Kerry ziskal prostrednictvom online prispevkov 82 milionov doléarov, oproti
svojmu konkurentovi Georgovi W. Bushovi, ktory vyzbieral tymto spésobom len 17 miliénov dolarov, ¢o po-
ukazuje na Uskalia efektivnosti jednotlivej kampane. Obrovskeé finanéné prostriedky ziskal online zbierkami
vo svojej kampani Barack Obama v roku 2008, ktoré ¢inili viac ako 500 miliénov dolarov (Vaccari, 2008)
v poslednej kampani v roku 2012 dokonca viac ako miliardu dolarov.

Dopady trendu online kampani

Posledné roky dokazuju, Ze rast vyuzivania socialnych médii sa exponencialne zvySuje od volebného
roka 2008. Jednym z faktorov je narast pouZivatelov, v su¢asnosti ma Facebook 1,15 miliardy pouZivatelov,
Twitter ma 288 miliénov pouZivatelov aktivnych aspori raz mesacne (Ajmera, 2013). Oproti roku 2008 sa
podet uZivatelov socialnych médif viac ako zdvojnasobil. Zeny predstavuju vacs podiel pouZivatelov, podra
(dajov z roku 2012 tvoria 58 % vSetkych pouZzivatelov. (Carr, 2012) Na zéklade tychto dat sa online politické
kampane musia zameriavat vyraznejsie aj na tuto skupinu. Blogy su dalsim nastrojom vyuZiajucim socialne
média v politickej diskusii. Politici monitoruju blogy aby sa ziskali pohlad na to o Com diskutuju ich potencialni
voli¢i na osobnej Urovni. Predstavujd tieZ posun a myslienky a nazory mnohych jednotlivcov, v kontraste s tra-
dicnym jednostrannym vnimanim informacii sprostredkovanych politickymi komentatormi. Prostrednictovm
nich mozno vyhodnotit emocionalne pozadie nazorov, ktoré sa objavujl v spolocnosti a tym dosiahnut uce-
leny obraz o myslienkach voli¢ov. Hlavnym prostiedkom, kde smeruju aktivity online kampani je Facebook.
Socialne média su masivne vyuzivané demografickymi skupinami, ktoré sa obvykle menej alebo vobec neza-
pajaju do volebného procesu, politici mohli vyuZit tento nastroj aby informovali aj tito skupinu, najma mladych
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volicov. Tento fakt jasne reflektuje vyhodu pouZitia tejto socidlnej siete na politické Ucely. Spatna vazba je
tu rychla a tento priestor je idealny pre predstavenie politika a jeho nézorov v uvolnenejSom, osobnejSom,
menej formalnom téne. Pripojenie svojej podpory ku kampani cez Facebook umoziiuje manazérom kampane
ziskat sociodemografické data a informéacie nielen o danom jednotlivcovi ale aj ¢lenov jeho sociélnej siete.
To na druhej strane moZe vzbudzovat obavy z ochrany osobnych dat pri vytvarani integrovanych databaz.
Podobne silnou zbrarou politického diskurzu sa stal Twitter.

Efektivita socialnych médii zavisi na ilUzii osobného prepojenia. Tak sko mozu socidlne kontakty volica
ovplyvnit jeho volebné rozhodnutie, pdsobenie na to ¢o je komunikované medzi voliémi je efektivnou straté-
giou pre zasah do diskusie o politickych otazkach. Na online komunitnej Grovni moZu dnes realizatori kampani
nachadzat ,opinion leaders", ktori im napomahaju pri ziskavani dalSich podporovatelov. Socialne média mézu
budit dojem apolitickosti pretoZe informécie, ktoré sa nimi bezne sprostredkivaji maju osobny charakter.
Reciprocita - teda vzajomna vymena v ramci komunikacie prostrednictvom online platforiem mozno povazo-
vat za signdl, budujuci doveru vo verejnosti a medzi Ucastnikmi informacnej vymeny. ObdrZanie informacie,
ktora vzbudzuje dojem osobnej informacie vytvara domnienku, Ze volba podporovat konkrétneho kandidata,
bola odmenena poskytnutim informacie. Tato informécie je nasledne replikovana zdielanim medzi dalsimi
socialnymi kontaktmi v prostredi socialnych sieti. Informacna hodnota tejto informéacie tak zvySuje socialnu
vahu nositela tejto informacie.

Jednym z jednoznacnych tspechov politickych kampani prostrednictvom socialnych médii je zacielenie
politickych kampanli, kedZe tieto ndstroje umoziuju ziskat kvalitné sociodemografické data a nazory jednot-
livcov aktivne sa pohybujlcich na tychto platformach. Tieto stratégie zacielenia sa m6zu zameriavat na Spe-
cificky profil (pohlavie, vek, zamestnanie), nazorovych lidrov, propagéciu pripadne geografickll segmentaciu
na uvedené stratégie.

Segmentacia volicov moZe byt vyrazne sofistikovand, poslednd kampar Baracka Obamu z roku
2012 oslovovala 26 roznych voli¢skych segmentov. Politicky marketing moze vyuzit virdinu povahu social-
nych médii aby vyvolal vinu aktivizmu vo verejnosti ale vyZaduje znaéné investicie aby danu aktivizaciu vytvoril
podla svojich potrieb.

Studia zamerana na online kampane (Euler, 2009) ktoré sa snazila zhodnotit psychografiu ob¢anov,
ktori pouzivali socialne média za uc¢elom hladania informacii o volbach a politickych kandidatoch defino-
vala takychto pouzivatelov ako vyrazne zainteresovanych do politickych tém, kritickych a majucich SirSi
prehlad v danej oblasti, na zaklade ktorého su polozené ich rozhodnutia. Pre Specialistov pripravujucich
kampane to znameng, Ze tito pouzivatelia nie su fahko ovplyvnitelni umelo vytvorenymi obrazmi. Preto
by podla Studie mala byt kampar zamerana na jasné, faktami podlozené informdcie o kandidatovi a jeho
politickom programe. Kampan by tieZ mala poskytnut priestor pre diskusiu a dialog v online priestore bez
ohladu ¢i sa jedna o diskusné forum, blog chat alebo iné spdsoby. V opacnom pripade sa d& ocakavat,
7e pouzivatel najde iny priestor na vyjadrenie svojho nazoru, ktory uz nebude tak jednoducho kontrolo-
vatelny ako vlastna platforma kampane. Jednotlivci sledujuci politické kampane su taktiez viac kriticky
ak sa rozhoduju ktorému zdroju informacii maju doverovat na prvom mieste. Z tohto dévodu sa obsah $i-
reny online aktivitami nemdze jednoducho zameriavat na ndhodne vybrané subjekty (ndzorovych lidrov).
Kredibilita tychto subjektov sa musi najprv vyhodnotit a nasledne viest k zvoleniu tych najvhodnejsich



Politicka komunikacia/Political Communication 45

mediatorov. Doteraz bol internet vnimany ako nastroj stimulujici participaciu kvoli zjednoduSeniu pro-
cesu mobilizacie Ucastnikov, ktori sa predtym nezapajali do kampane. Vysledky Stidie poukazali na fakt,
7e socialne média su aj vyraznym nastroj persuazivneho charakteru a mozu presvedcit fudi aby sa stali
aktivnymi ucastnikmi.

Politicka komunikacia vo svete novych médii

Sacialne média maju schopnost poskytovat informéacie, ktoré mozu mat vyraznejsi dopad ak st prendSa-
né od ludi, ktorym doverujeme - teda nasich priatelov. M6Zu mat nepredvidatelny dosah, ale jeho efektivita
zavisi na spravnom disseminovani a zacieleni tohto obsahu. To naznacuje nutnost poznat a porozumiet Struk-
ture virtualnych a realnych socialnych sieti a taktiez hodnote a napaditosti Specifického obsahu politického
charakteru. Kampane prezidenta Obamu v rokoch 2008 a 2012 st najlepSie preskumanymi prikladmi pouzi-
tia novych médii. Najvacsi balik propagacného reklamného obsahu je sprostredkovany pomocou tradicnych
médii. V pripade socialnych médif je reklamny obsah typicky zamerany na zobrazovanie reklamnych bannerov,
video reklam a vyuZivani plateného vyhladavania prostrednictvom vyhladavacich nastrojov. Socialne média
v kone¢nom désledku maju doplnkovy charakter a nenahradzaju tradicné média v politickej kampani. Umenie
vytvorit politické spravy s vysokou Urovriou napaditosti a UspeSne ich zaclenit do politickej debaty nebol zme-
neny ani pod vplyvom prichodu novych médii.
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Vyuzivanie webu a Facebooku vo volebnych
kampaniach na Slovensku v rokoch 2009 - 2012

BRANISLAY ONDRASIK
Akadémia médii, Bratislava

ABSTRAKT

Cielom tejto kratkej Stldie je prezentovat a analyzovat vyuzivanie webu a socialnych médii v politickych kampaniach
na Slovensku od roku 2009 do marca 2012. V prispevku sme porovnali vyuZivanie nastrojov webu vo volebnych
rokoch 2009 a 2010, ako aj socialnych médii od roku 2009 do volieb v roku 2012. V roku 2009 zamerali na vyu-
Zivanie webu v eurovolbach, kedze mame k dispozicii empirické data, ako aj na vyuzivanie webu v parlamentnych
volbach v roku 2010. Eurovolby ukazali, Ze najmé socialne média mézu zohrdvat urcitd mobilizacnu Glohu, ktora
moze byt pri nizSej UCasti dokonca vyznamnd. Dobrym prikladom je strana Sloboda a Solidarita (SaS), ktora sa
objavila na slovenskej politickej mape iba kratko pred tymito volbami a minula poslanecké kreslo iba o 0,28 per-
centualneho boda. Situacia v roku 2010 bola z hladiska vyuZivania webu oficialnymi kanalmi politickych stran ovela
lepSia a aktivita intenzivnejsia. Z hladiska vyuzivania Facebooku sledujeme od roku 2009 do roku 2012 niekolko
zékladnych trendov a zisteni. NajaktivnejSie, najefektivnejSie a konzistentne od roku 2009 vyuziva strana SaS.
Najma s bliziacimi sa volbami v roku 2012 sa aktivizoval na Facebooku aj SMER-SD, SNS a KDH.

KLUCOVE SLOVA
politicka komunikacia - volby - kampari - web - internet - socialne média - Facebook - eurovolby
2009 - parlamentné volby 2010 - 2012

ABSTRACT

The objective of this short research study “Uses of Web and Facebook in Election Campaigns in Slovakia (2009 -
2012)" is to present and analyze the use of web and social media in political campaigning in Slovakia since
2009 until the March of 2012. The paper compares the use of web tools in the 2009 and 2010 election years
as well as the social media since 2009 until the 2012 Election. In 2009 it focuses - with the help of empirical
data - on European Elections, while in 2010 it analyzes 2010 Elections. The European Election campaign has in-
dicated that social media can play certain mobilization role which can deliver an outcome impact. Good example
would be the Freedom and Solidarity party (SaS) which has been established only shortly ahead of the Elections
but has missed the MEP seat only by 0.28 percentage point. The 2010 campaign has seen much more effective
and especially active use of the web. We have focused on the use of Facebook between 2009-2012 where we
concluded that SaS party is the most active, effective and consistent user, however ahead of the 2012 vote,
SMER-SD, SNS and KDH have been much more keen on using this tool as well.

KEYWORDS
political communications - elections - campaign - web - internet - social media - Facebook - European
elections 2009 - Parliamentary elections 2010 - 2012
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Uvod - Politické kampane, web a socialne média

ielom tejto kratkej Studie je prezentovat a analyzovat vyuZivanie webu a socialnych médii v politickych
kampaniach na Slovensku od roku 2009 do marca 2012.
V prvej Casti predstavime zahranicné skdsenosti, najma ako sa vyuzivali socialne média a nové
koncepty market intelligence a mikrotargetovania v prezidentskych volbach v USA v rokoch 2008 a 2012,
ako aj o rastucej doleZitosti internetu v spravodajstve. Druha ¢ast rozobera empirické data - vyuZivanie
webovych nastrojov v kampani pred eurovolbami v roku 2009 a pred parlamentnymi volbami v roku 2010.
Tretia kapitola sa potom pozrie na aktivne a vyvoj vyuZzivania socialnych médii - najmé Facebooku - v po-
litickej kampani a komunikacii u nas.’

Uspesna politickd komunikacia a v uzsom zmysle slova politicky marketing je zavisly na efektivnom vyu-
Zivani nastrojov. Napriklad fenomén amerikanizacie Lilleker (2006 s. 30-33) vysvetluje ako komunikaciu v po-
litickom procese, ktora je viac strategicka, viac organizovana a viac profesionalna. Za zmienku stoji niekolko
trendov a nastrojov: napriklad narrowcasting (teda na mieru Sity marketing, ktory sa vSak posledné roky meni
na Uplné mikrotargetovanie, najma v roku 2012 pocas prezidentskej kampane v USA), negativita v reklame,
globalizacia, koordinovanie kampani, vyuzivanie prvkov market intelligence a komunikécia zamerana na média.
Prieskum Pew Research Center uz v roku 2008 ukazal Ze viac ludi ziskavalo spravy o volebnej kampani online
nez z tlace - novin a ¢asopisov. V porovnani s rokom 2004, v roku 2008 trikrét viac respondentov povedalo, 7e
internet je primarnym zdrojom ich sprav o kampani a uz v tom roku 33 percent [udi sledovalo kampan na webe.
Pre porovnanie: kablové spravodajské televizie sledovalo kvoli kampani 46 percent Americanov a eSte mensie
Cislo ziskavalo spravy z plnoformatovych televizii. V slovenskom priestore rozobera rolu primarne televizneho
vysielania v predvolebnej kampani najmé z dorazom na politické diskusné relacie napriklad Z. Hudikova (2008,
2012). ,Prostrednictvom politickych diskusnych relacii ziskavaju voli¢i prehlad o programoch politickych stran,
postojoch €i nazoroch na aktualne dianie,” piSe Hudikova (2012, s. 65). Socialne siete (a aj niektoré funkcionali-
ty klasického webu) postvaju diskusiu do akejsi permanentnej diskusie politika s volicom, pricom tato diskusia
je ovela obojsmernejSia ako pri televiznom vysielani. Socialne siete teda preZivaju resp. predstavuju revollciu
v permanentnej kampani, ked kandidat doslova komunikuje v kazdom okamihu.

Prelomovym z hladiska vyuzivania socialnych médii bol prave rok 2008 Facebook, ako najpopularnejsia
socialna webova platforma v roku 2004 bol iba v plienkach - hoci uz kampan demokratického kandidata
Howarda Deana pocas primariek 2004 vela vyuzivala rozne komunitné portaly najma na organizovanie, napri-
klad Meetup.com Ci Friendster. Aj online stratég demokratického kandidata Baracka Obamu v roku 2008 Joe
Rospars pochédzal prave z Deanovho timu. Dal$im vyznamnym ¢lenom jeho timu bol Chris Hughes, jeden zo
spoluzakladatelov Faceboku. V roku 2008 pritom vytvorili viastnu socidlnu siet MyBarackObama.com, ktora
v zavere kampane komunikovala s 1,5 miliona pouzivate/mi, rozsirila desattisice kampanovych stretnuti a vy-
tvorila 35-tisic Obamovych fanklubov. Celkovo portél zaznamenal tri milony donorov.

1 Ciastkové vysledky prieskumu CENMEP za Slovensko boli prezentované formou prispevku na konferencii
v Groningene v roku 2009; Cast tejto kratkej Studie sa opiera prave o tento prispevok. Pracovnd verzia prispevku
bola prezentovana v oktabri 2011 na pode FM PEVS podas konferencie ,Masmédia a politika: komunikacia ¢i
manipulacia?“.
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Uz v roku 2008 bola cela blogosféra o kampani: Obama resp. jeho republikansky stper John McCain boli
na americkych blogpostoch spomenuti v 650-milidnoch prispevkov. Na Faceboku mali 3,6 miliona fanuSikov
a na zdielacej stranke s videom YouTube ich spoty videli 107-milionov krat. (Ondrasik, 2008).

Kampan pred prezidentskymi volbami v Spojenych Statoch v roku 2012 zas bola vSetkym, len nie ,uke-
canou” revolticiou na socialnych sietach. 1$lo v nej nie iba o marketing, ale o ,market intelligence". Demokrati
v roku 2012 vSak toto modelovanie a mikro-targetovanie posunuli na tplne ind troven. Uz v roku 2008 pritom
Obamova kampariova stranka ziskavala o navstevnikoch viac idajov ako online nakupné portaly. Manazér
Obamovej kampane sluboval ,,odmerat kazdu jednu vec v tejto kampani“ a vybudoval patkrat vacSie analytic-
ké oddelenie nez mali v roku 2008. (Crovitz, 2012). V analytickom time ,0bama for America“ boli predovSet-
kym Statistici, matematici, developeri softvéru analytici a organizatori v teréne (Bell, 2012).

V mnohych aspektoch prevedenia, organizacie a stratégie bola Obamova kampan v roku 2012 prelomo-
va. (Pre viac o Obamovej kampani 2012, pozri Ondrasik, 2012 - reprint v tomto vydani Global Media Journal
- slovenské vydanie.)

Pozrime sa v§ak na situdciu na Slovensku - zakladnou predispoziciou efektivneho vyuZivania nastrojov in-
ternetu a nového internetu - teda socialnych médii - v politickej komunikacia je mnoZzstvo pripojenych potenci-
alnych volicov resp. prijemcov politickych posolstiev a Slovensko za sedem rokov (2005 - 2011) zaznamenalo
skutocny boom v pocte pripojeni na internet, ako aj v aktivite na socialnych sietach. Ked v roku 2005 malo podla
Statistického Uradu Slovenskej republiky iba nieco vy$e 11 percent slovenskych domacnosti pocitac pripojeny
k internetu, v prvom Stvrtroku 2007 to uz bolo 34,5 percenta, no skutocény skok prisiel az o rok neskor, ked bolo
pripojenych takmer 60 percent domacnosti, v roku 2011 to uz bolo 70,8 percenta domécnosti.?
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Zdroj: Slovensky Statisticky Urad 2006 2007 2008 2009 2010 2011

2 Vysvetlenie ku skorim publikaciam: Cisla sa pocas jednotlivych rokov podla merani a zisteni menili, napriklad v roku
2005 sa uvadzala Statistika zaslana SU SR pri domacnostiach s pocitacom pripojenych k internetu, ktoré predstavova-
li zaokruhlene na polovicu 11,5 % (rok predtym vySe 6 percent), no aj toto Cislo sa v nasledujcich rokoch vyrazne
menilo. To isté plati aj pre nasledujlce roky, napriklad pocas roka 2007 internetové pripojenie doma (http://ekonomi-
ka.sme.sk/c/3458178/susr-s-internetom-nevie-pracovat-19-obcanov-sr.html), no ku koncu roka to uz podla zisteni
a spracovani dat to bolo takmer 50%. Rozdiely v tychto ¢isla s podia metodiky zistovania, rastu réznych zariadeni
v domdcnostiach pripojenych na internet a zadanej otazky. TaktieZ sa budu tieto isla lisit napriklad pri sikromnych
agenturach. Tu uvedené tisla st podla verejne dostupnej databézy Statistického Gradu.
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V pripade socialnych médif je tento skok (podla o¢akavania) eSte dramatickejsi, napriklad pocet pouZiva-
telov najpopularnejSej socialnej siete na svete aj na Slovensku - Facebooku, rastol v nasobkoch. Ked' v aprili
2008 to bolo okolo 28-tisic pouzivatelov, roka nato ich pocet vzrastol viac ako 20-nasobne, na konci roka
2009 ich uz bol milion a v roku 2012 uz dva miliony.

Obrazok 2: Pocet
slovenskych
pouzivatelov
Facebooku

(v miliénoch)

0,35 Zdroj: Wikipedia,

Zive.sk, Guardian.

4 T : : . . . . . . . . co.uk, OReillyMedia,
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Socialbakers.com

2. Prvy online volebny rok na Slovensku 2009 a situacia na webe
pred volbami v roku 2010

Prvy rok, kedy sa na Slovensku skutoCne zacal vyuzivat web - a Ciastocne aj Web 2.0 (teda socialne
siete), bol rok 2009. V ten rok sa uskutocnili tri volebné stboje: v marci a aprili to bolo prvé a druhé kolo
prezidentskych volieb, v jini to boli volby do Eurdpskeho parlamentu a v novembri dve kola volieb do vyssSich
Uzemnych celkov. V tomto prispevku sa v roku 2009 zameriame na vyuZivanie webu v eurovolbach, kedze
mame k dispozicii empirické data, ako aj na vyuzivanie webu v parlamentnych volbach v roku 2010.

2.1 Volby do Eurdpskeho parlamentu

Celkovo vo volbach do Europskeho parlamentu kandidovalo nakoniec ,iba“ 16 stran (pdvodne podalo
kandidatky 18 subjektov) a Slovéaci volili 13 europoslancov. No z 18 subjektov, len tretina mala skutocnu
Sancu zasadnut v Bruseli - na ziskanie kresla jedného poslanca musela strana ziskat aspon pat percent
hlasov voli¢ov.

Data v tomto prispevku pochadzaju z celoeurdpskeho ,,Comparative European New Media and Elections
Project (CENMEP)“, ktorého som bol za Slovensku republiku rieSitelom, a bola suc¢astou vyskumnej iniciativy
Eurdpskej komisie COST A30 ,East of West: Setting a New Central and Eastern European Media Research
Agenda"“. Data boli ziskané kodovanim webstranok politickych stran, kampanovych webov a kandidatskych
webov. Pred kddovanim, vSetci kodujlci absolvovali test inter-reliability, a po troch mesiacoch aj intra-relia-
bility na zabezpecenie spolahlivych vysledkov. Celkovo sme na Slovensku analyzovali 58 stranok: 22 bolo
stranok kandidatov, 16 bolo stranok politickych stran, 17 boli profily kandidatov na webstrankach politickych
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stran a tri boli osobitné stranky politickych stran prave pre eurovolby. Strany vtedajSej viadnej koalicie (Smer,
HZDS, SNS) tvorili 17 analyzovanych obsahov, 19 bolo opozi¢nych a 22 webov patrilo stranam, ktoré neboli
zastlpené v narodnom parlamente.

Tabul'ka 1: CENMEP: rozloZenie skumanych webov na Slovensku

Pocet Percent
Web politickej strany 16 27,6
Kampanové stranky 3 52
Kandidatske stranky 22 379
Profily kandidatov na 17 29,3
Spolu 58 100,0

Zdroj: CENMEP/B. Ondrasik

19,6 percenta. No podla aspon podia jedného prieskumu, sa da maly narast v Ucasti o 2,7 percentualnych
bodov pripocitat aj mladym volicom a prave ti st velkymi respondentmi webu a socialnych médii. Prieskum
Eurobarometra potvrdzuje, Ze univerzitni Studenti vo veku 20 - 24 rokov sa planovali zic¢astnit volieb vo vacsej
miere ako ostatné demografické skupiny (Machacek, 2009, s. 84). Mobilizacny efekt webu sa stale skima,
no je zrejmé, Ze internetové kampane prispievaju k obCianskej angazovanosti. Perry a Hun (2008) vSak zdo-
razfiujd, Ze kampariové weby sa v minulosti zameriavali viac na mobilizaciu stranikov ¢i sympatizantov, nez
na vSeobecnu volebnl populaciu.

Eurovolby ukazali, Ze najma socialne média moézu zohravat urcitd mobilizacnu dlohu, ktora moze
byt pri nizSej ucasti dokonca vyznamna. Dobrym prikladom je strana Sloboda a Solidarita (SaS), ktora
sa objavila na slovenskej politickej mape iba kratko pred tymito volbami a minula poslanecké kreslo iba
0 0,28 percentudineho bodu. Data z YouTube a Facebooku potvrdzuju, Ze iSlo o zdaleka najpopularnejSiu
stranu na socialnych médiach. Strana, ktorej budujica sa zékladna bola mladsia, pritom komunikovala
najma prostrednictvom internetu.

Predtym neZ sa na data pozrieme detailnejSie, zhrnit m6zeme tieto trendy daného volebného roka:

(Neexistujuce) Blogy - ich vyuZivanie bolo v roku 2009 velmi limitované, opozi¢né pravicové strany
pritom nemali ani jeden aktivny blog k volbam. V blogosfére sa tak vtedy primarne aktivizovali strany mimo
narodného aj Europskeho parlamentu.

(Poloviéné) Multimédia - najpopularnejsie boli videa a v tesnom zavese za nimi fotografické galérie,
obsahovala ich asi polovica skumanych webov. Najmé opozi¢né pravicové strany vyuzivali multimedialny ob-
sah. UZivatelmi vytvarany obsah, az na malé vynimky diskusii, absentoval.

(Nizka) Informacéna hodnota - menej ako polovica analyzovanych webov mala spravodajsku sekciu,
menej ako tretina mala clippingovu sekciu ,v médiach*, asi Stvrtina mala tlaové spravy a iba jedna desatina
ponutkala newsletter. Asi tretina mala prehladne zverejnené nazory na jednotlivé témy a asi patina obsahovala
materialy o europskej politike.
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(Malo) Interaktivity - Vela nastrojov ako foto, video a pod. boli viac-menej statické a neumoznovali
diskusiu a spatnu vazbu, ktora by sa dala vyuzit pri formovani a smerovani kampane.

(Ziaden) Marketing - Iba malo stranok obsahovalo marketingové materialy a minimaina bola moZnost
zapojenia dobrovolnikov.

Vyuzivanie blogov

Hoci uz v roku 2009 pocCet doméacnosti pripojenych na internet dramaticky naréstol, poCet blogerov
stale nebol velmi oslnivy - v roku 2009 bol pocet blogujdcich na najvacSej a najpopularnejsej platforme
na Slovensku, blog.sme.sk, okolo dve tisic. No pocet blogujtcich politikov bol eSte menej oslnivy. Iba 14 stran
a kandidatov z 58 kddovanych webov malo blog a iba ¢ast z nich malo aktivny blog pocas eurokampane.
Vacsina blogov - 86 percent zo zaznamenanych blogov - boli hostované na inej ako stranickej stranke, casto
prave na blog.sme.sk alebo na blogovacom portali ekonomického dennika Hospodarske noviny. Kedze boli
na cudzom webe, umoziovali interaktivitu, ktord dany weblog poskytoval, v deviatich pripadoch mohli pouzi-
vatelia hodnotit obsah a v desiatich mohli pod ¢lankom diskutovat.

Tabul'ka 2: Mala strana alebo kandidat blog?

Pocet Percent
Ano, na stranickej stranke 2 34
Ano, ale na inom webe 12 20,7
Nie 44 7o)
Spolu 58 100,0

Zdroj: CENMEP/B. Ondrasik

Vyuzivanie multimedialnych nastrojov

Ked sme analyzovali vyuZivanie jednotlivych multimedialnych prvkov ako webové feedy, encyklopedic-
ké ainformacné wiki, audio, video, fotografie, mutacie v roznych jazykoch, vysledky v roku 2009 tiez neboli
optimistické. Napriklad, ani jedna stranka neobsahovala wiki (napriklad pre uzivate/mi vytvarany obsah),
ktoré mohli byt aj dobrou spatnou vazbou pre kamparové timy. Z hladiska webovych informacnych feedov,
RSS feed bol najpopularnejsi - bol na 22,4 percentach webov, Atom sme zaznamenali v 3,4 percentach
pripadov. Ich obsahom boli aktuality a tlaové sprdvy. Iba desat webov pontkalo moznost odoslat obsah
inému pouzivatelovi emailom.

Z hladiska multimedialneho obsahu, najpopularnejsie boli videa - na 53,4 percentach stranok - dr-
viva vacsina, 28 (teda vySe 90 percent) boli kampariové televizne ¢i iné audiovizualne spoty. Na trinastich
strankach si volici mohli pozriet aj verejné vystipenia kandidatov, v 6smich pripadoch to boli tlaové konfe-
rencie a zjazdy. Ani jeden web Ci video vSak neponukali zabery zo sukromia. Va¢Sina videi bola hostovana
na kanali na YouTube.
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Tabul'ka 3: Obsahoval web video?

Ano
Nie
Spolu

Pocet
31
27
58

Percent
53,4
46,6

100,0

Tabul'ka 4: Kde boli videa lokalizované?

Zdroj: CENMEP/B. Ondrasik

Pocet
Na serveri politickej 12
strany/kandidata
Na nezavislom webe 19
Spolu 31
Ziadne video 27
Spolu 58

Percent, celkovo
20,7
32,8
53,4

46,6
100,0

Iba zo stranok, kde bolo video
38,7

61,3
100,0

Zdroj: CENMEP/B. Ondrasik

Takmer rovnako popularne ako vided boli fotografie. Specidine fotografické sekcie - galérie boli
na 46,6 percentach kodovanych stranok. Tu boli politici ovela viac otvorenejsi neZ na videu, kedZe v 37 per-
cent galérii sme nasli aj zabery zo sukromia, drviva vacSina webov - 92,6 percent pontkala zabery verejnych
vystlpeni. Iba jedna galéria bola na zdierajlcej fotostranke Picassa a iba 1,7 percenta webov - teda jeden
- umoznoval hodnotenie zaberov a dva pripady umoznili komentovat.

Tabul'ka 5. Obsahuje web fotograficku galériu?

Na serveri politickej strany / kandidata

Na nezavislom webe zdielajicom fotografie
Nie

Spolu

Pocet
27
1
30
58

Percent
46,6
1,7
51,7
100,0

Zdroj: CENMEP/B. Ondrasik

Informac¢na hodnota obsahu a marketingové materialy

Primarnou tlohou online médii je poskytnut informacny obsah a slobodné ako aj bezplatné prostredie
internetu poskytuje kampaniam unikatnu prilezitost poskytnut volicom ¢i najviac informéacii. No pred eurovol-
bami 2009 ostal tento potencial absolttne nevyuzity. menej ako polovica analyzovanych webov mala spravo-
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dajsku sekciu, menej ako tretina mala clippingovu sekciu ,v médiach®, asi Stvrtina mala tlaové spravy a iba
jedna desatina ponukala newsletter. Asi patina obsahovala materialy o eurdpskej politike. Vtedajsie viadne
strany - SMER, HZDS a SNS - mali o nieco viac informativnejSie weby. Zarazajlce bolo, Ze iba v 19 pripadoch
(32,8 percenta) sme zaznamenali programoveé body pre jednotlivé témy.

Vlyuzivanie webu na propagacné materialy v tejto konkrétnej kampani Uplne zlyhalo: len na 19 percentach
webov boli umiestnené marketingové pdf dokumenty a eSte menej: 12,1 percenta obsahovali propagacné
materialy ako bannery, loga, obrazky a pod. Iba jedna stranka poskytla navod ako prispiet na kamparn financ-
ne a ani jedna strana ¢i kandidat nemala online obchod s kampariovymi materidlmi ako trickami, plagatmi,

knihami, nalepkami, odznakmi.

Tabul'ka 6: Informacny obsah

Spravodajska sekcia ano
nie
Sekcia ano
nie
Sekcia pre tlacové spravy ano
nie
Newsletter ano
nie
Programoveé body ano
nie
PDF marketingové dokumenty ano
nie
Propagacné materialy ako ano
nie
Spolu

Pocet

28
30
18
40
15
43

6
52
19
39
11
47

7
51
58

Percent

48,3
51,7
31,0
69,0
259
741

10,3
89,7
32,8
67,2
19,0
81,0
12,1

87,9

100

Zdroj: CENMEP/B. Ondrasik

Z organizacného hladiska strany taktiez nevyuzivali organizacny potencial, iba 43,1 percenta stranok
(22) malo informaciu o planovanych stretnutiach kandidatov s ob¢anmi a iba v jednom pripade sa mohli pouzi-
vatelia na stretnutie zaregistrovat. Niektoré stranky umoznovali zaregistrovat sa za ¢lena strany - 14 (24,1 per-

centa), no iba dve stranky (3,4 percenta) umozfiovali registraciu dobrovolnikov.
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2.2 Parlamentné volby 2010 - vyraznejSie vyuzivanie nastrojov webu

Situacia v roku 2010 bola z hladiska vyuZzivania webu oficialnymi kanalmi politickych stran ovela lepSia
a aktivita intenzivnejSia. Aj v roku 2010 sme kodovali stranky, tento krat véak islo iba o weby politickych
stran, ktoré boli ¢asto venované iba parlamentnym vol'bam, ktoré sa uskutocnili v juni daného
roku. Celkovo sme analyzovali 17 webov, teda takmer vSetkych kandidujdcich stran - s vynimkou
Strany romskej koalicie, ktord na vyrobu webstranky rezignovala.

Z empirickych dat vieme uzavriet, Ze drviva vacsina stran bola pritomna v blogosfére - celkovo 82,4 per-
cent. Z multimédii bolo najpopularnejSie video pritomné na 15 (teda 88,2 percentach) stranok, zaujimavostou
je, Ze statické foto albumy a galérie stratili na popularite - pritomné boli na menej ako tretine stranok.

Tabul'ka 7: Mala strana alebo kandidat blog, video alebo fotograficky
(album, galéria) obsah?

Pocet Percent
Blog 14 82,4
Blog 3 17,6
Video - ano 15 88,2
Video - nie 2 11,8
Foto 5 29,4
Foto 12 70,6
Spolu 17 100

Zdroj: B. Ondrasik

Zlepsila sa aj informativna stranka webov, ked aktualne kampariové spravy zverejiovalo 82,4 percenta
stranok a programové body dokonca vSetky az na jednu. TlaCové spravy sme zaznamenali v desiatich pripa-
doch, teda viac ako polovici, newsletter malo 29,4 percenta analyzovanych stranok, clippingy v médiach
boli pritomné na priblizne 35 percentach stranok. ZlepSila sa aj marketingova komunikacia - pdf doku-
menty boli na 15 strankach, promo materialy uz na jedenastich weboch, teda na 64,7 percentach.

Tabul'ka 8: Informacny obsah

Pocet Percent

Spravodajska sekcia ano 14 82,4
nie 3 17,6

Sekcia ano 6 2.3

nie 11 64,7
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Pocet Percent
Sekcia pre tlacové spravy ano 10 58,8
nie 7 41,2
Newsletter ano ® 29,4
nie 12 70,6
Programové body ano 16 941
nie 1 5.9
PDF marketingové dokumenty ano 15 88,2
nie 2 11,8
Propagacné materidly ako ano 1 64,7
nie 6 gake
Spolu 17 100

Zdroj: B. Ondrasik

3. Wuzivanie socialnych médii

NajnavstevovanejSie a najvyuzivanejSie socialne médium medzi slovenskou populaciou je
Facebook, vyznamnd je aj profesionalna siet LinkedIn, no v medidinej brandZi je vyuZivana aj mikroblogovacia siet
Twitter. Spomedzi lokalnych hracov stoji za zmienku AZet a z hladiska zdielania obsahu je to video stranka YouTube.

V tejto Casti sa primarne zameriame na Facebook, no data st vyrazne deskriptivne, kedzZe v kampaniach
2009 a 2010 sa mikrocielenie na socialnych sietach nevyuZivalo a technologicky nebolo na Slovensku Uplne
mozné ani neskor.

Z hladiska vyuzivania Facebooku sledujeme niekolko zakladnych trendov a zistent:

*  NajaktivnejSie, najefektivnejSie a konzistentne od roku 2009 vyuziva strana SaS.

e Najmé s bliziacimi sa volbami v roku 2012 sa aktivizoval na Facebooku aj SMER-SD a KDH.

Uz pred volbami v roku 2010 sa v porovnani s rokom 2009 na weboch politickych stran viac promovali
stranky na socialnych sietach ako Facebook, LinkedIn, Twitter a pod. ako aj videokanaly najma na sieti YouTube.

Najefektivnej$i a najviac aktivizujuci obsah bol v skiimanom obdobi v roku 2011 bol pre pat
najvacsich stran na Facebook textovy status.

Ani v roku 2010 strany stale nevyuzivali funkcionalitu zdielania obsahu a zéloziek pre socialne siete.

S rastlcim mnozstvom pouzivatelov Facebooku teda réstol aj zaujem stran o tuto siet. Favoritom
Facebooku uz roky pritom roky je strana Sa$S, ktora mala uz v eurovolbach najvysSiu pritomnost na tejto
socialnej sieti - 5 500 fanusikov, ¢o v ¢ase volieb 2010 narastlo az na vySe 85-isic. Rast sa im podarilo aj
v Case volieb v roku 2012 na 106-tisic, ¢o z nich urobilo na Facebooku najsilngjSieho hraca. SaS od zadiatku
vsadila aj na YouTube, pocas eurovolieb v roku 2009 mali celkovo takmer 32-tisic vzhliadnuti.
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Dnes viadny SMER-SD je na Facebooku od februdra 2010, kedy mal asi 200 fandsikov, o sa v ¢ase vo-
lieb v roku 2010 vySplhalo asi na 4-tisicky. Aktivne zacal svoju zakladnu budovat ku koncu roka 2011 a ziskal
do volieb 2012 okolo 28-tisic ¢lenov pre svoju stranku. SMER TV bol pritom na YouTube relativne Uspesnejsi,
kde uzZ pocas eurovolieb 2009 mal 6 600 vzhliadnuti.

Tretia najsilnejsia facebokovskd strana SDKU-DS bola v ¢ase volieb v roku 2012 viac ako sedemkrat men-
Sia s 154isicmi fanasikmi. SDKU-DS mala vsak v ¢ase eurovolieb podporu iba 600 pouzivatelov Facebooku,
acezvolby 2010 iba asi 8-tisic. Tiez sa pokusili od zaciatku aktivizovat aj na YouTube, kde mali v roku 2009 cez
sledované volby celkovo 9-isic vzhliadnuti videi.

Tabul'ka 9: Vyvoj poctu fanusikov stran na Facebooku 2009 - 2012 - 1. ¢ast

(v tisicoch)

SDKU-DS SaS SMER-SD Most-Hid KDH SNS
Jun'09 0,6 53 0 03 X x
Dec'09 16 9,7 0 12 03 X
Jan‘10 1,8 12 0 12 0,3 X
Feb10 2 25 0 15 04 0,1
Mar'10 2,6 35,2 0 1,6 0,5 02
Apr10 3 43 02 18 06 0,2
M&j10 37 54 04 X 05 x
Jun‘10 8.2 85,5 38 43 0,3 X
Mar‘11 9,2 84,6 4.4 36 2,3 09
Sep‘11 9,5 83,7 5 3,6 49 12
Feb'12 13,3 96,6 17,6 38 6,9 38
Mar‘12 15 106 28,2 4,3 8,8 84

Zdroj: HORNY, J., PEKAROVIC, M.PIZANO, V.: Socidlne siete a politicky marketing. In: SVOUK 2011. Trnava: UCM, 2011.

/ OnlinePR.sk (http://www.onlinepr.sk/facebook/slovenske-politicke-strany-na-facebooku-kto-je-king-a-kto-luzer) /

vyskum - B. Ondrasik

V roku 2012 boli na Facebooku eSte tri parlamentné strany Most-Hid, KDH a SNS, stranu HZDS sa nam

nepodarilo zaznamenat, resp. jej oficialnu stranku. Z nich bol spociatku najaktivnejsi Most-Hid, hoci v euro-

vofbach 2009 eSte na Facebooku nebol. Pocas volieb 2010 mal 1 600 fanuSikov a v Case volieb v roku

2012 vySe Styri tisicky. V roku 2012 ich predstihlo KDH, ktoré podobne ako SMER-SD budovalo svoju zak-

ladniu na tejto socialnej sieti prave od konca roka 2011 a dosiahlo takmer 9-tisic fanusikov, v ¢ase eurovolieb

v roku 2009 pritom malo iba 300 fanusikov a v marci 2010 500. SNS zaznamenala azda najvacsi mesacny

skok, ked z mesiaca na mesiac pred volbami 2012 zrejme ,nakupila“ tisicky fanuSikov a dostala sa na ¢islo
8.4-tisic, v Case volieb 2010 ich pritom ,,uzndvalo® iba 200 ludi.
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Zaujimavy je aj pohlad a mimoparlamentné strany pred volbami 2012 - ako vieme do parlamentu sa
nakoniec dostala nova strana Obycajni ludia a nezavislé osobnosti, ktoré vsak z tychto stran na Facebooku
velmi neoslnili. Vo volbach, podobne ako SMERu im to vSak neskodi, ich elektorat totiz zatial primarne pociva
na iné formy komunikacie. Naopak v cieleni zlyhali strany ako Pravo a spravodlivost (PaS) a 99 percent, ktoré
sa zrejme zamerali viac na ,nakup* fandsikov, nez na ich skuto¢né zapojenie do aktivity prostrednictvom siete.
Je totiZ jasné, Ze mrtve hlasy na Facebooku su strane v kampani na nic, ked ich neméZze vyuZivat ako svojich
poslov a nazorovych vodcov, ¢o velmi skoro rozoznala prave strana SasS.

Tabul'ka 10: Vyvoj poc¢tu fanusikov stran na Facebooku 2010 - 2012 - 2. ¢ast

(v tisicoch)
PaS oo NS NaS S5 SMK OfaNO SDL S
Jnio  x 16 x 39 x x x y y
Feb12 64 64 08 6 33 56 56 05
Mar2 1268 71 663 263 10 75 63 54 22

Zdroj: B. Ondrasik

Prostrednictvom metriky stranky Socialbakers.com sme sa pozreli prave na to, ako st na tom prave z an-
gazovanost pouZzivatelov. Podla analyzy SocialBakers, sluzby indexujlcej tisicky stranok na Facebooku a aku
vzbudzuju aktivitu - tzv. engagement Ci uz vo forme diskusie a komentarov, tlacitkom (paci sa mi to) Ci
z hladiska rastu zakladne fantsikov. V ich merani st vo vSeobecnosti jednoznacne najpouzivanejsim obsahom
odkazy na obsah, asi polovicu maju obrazky a eSte menej statusy. No najviac interaktivity pritom vytvaraju
albumy fotografii, 0 nieGo menej statusy a az za nimi su videa a fotografie (Socialbakers, 2011).

Cez sluzbu Socialbakers.com sme sa pozreli ako st na tom z hladiska angazovanosti pouzivatelov slo-
venské politické strany. V ¢ase od 17. augusta do 17. septembra 2011 sme skimali pat slovenskych poli-
tickych stran pritomnych na Facebooku, v septembri 2011 s najvacSou zakladriou fanusikov. Celkové skore
v tabulke €. 12 je hodnotenie Socialbakers.com podla rastu poctu fanuSikov za sledované obdobie, mnozstva
obsahu, po¢tu interakcii pouZivatelov a celkovej kvality obsahu. Na Skale 100 percent vtedy eSte mali nase
strany o dohanat. Najmé SaS v tom Case klesala a napriek vysokému poctu fanusikov, klesala interakcia,
ale o to aktivnejSou zakladiou (a zrejme aj anitzakladiou) na socialnej sieti. Takze z hladiska vyuZitelnosti
v komunikacii na tom aj tak bola najlepSie strana SaS.

Tabul'ka 11: Efektivita Facebook stranok podl'a SocialBakers
(August - September 2011, v tisicoch resp. percentach)

SaS SDKU-DS SMER-SD Most-Hid KDH
Celkoveé skore 51 53 61 59 54
Pocet fantsikov 83,7 9,5 5 3,6 49

Zdroj: SocialBakers.com/Analyza B. Ondrasik
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Tiez sme sa pozreli na najkvalitnejsi obsah - teda taky ¢o vzbudzuje najviac odozvy pre pouZzivatelov, vzdy
sme sa pozreli na tri najpopularnejsie aktivity. V sledovanom obdobi mali medzi najinteraktivnejSimi aktivitami
vSetky stranky odkaz na iny obsah - ¢i uZ ¢lanok alebo video, naproti tomu SaS bodovala eSte statusmi a foto-
grafiami, SDKU-DS mala zas kvalitné foto albumy a tieZ statusy, SMER-SD mal rovnaké najddleZitejsie aktivity
so SaS. KDH a Most-Hid mali menej aktivity nez ostatné strany, pricom KDH malo eSte oblibené albumy,
spolo¢nu mali tieto strany aktivitu vo forme odkazu na obsah.

Tabul'ka 12: Kvalita Facebook obsahu podl'a SocialBakers
(August - September 2011)

2
1,8
1,6
Stat
4 B status
[ Odkaz na obsah
1,2
Foto
1 —— Album
0,8 |
0,6 |
0,4 A —
0,2 A |
0 T T . T 1
SaS SDKU-DS SMER-SD Most-Hid KDH
SaS SDKU-DS SMER-SD Most-Hid KDH
Status 0,52 0,25 1,68 X X
Odkaz na obsah 0,22 0,36 0,54 0,11 0,48
Foto 0,18 X 1,72 X X
Album X 0,6 X X 0,94

Zdroj: SocialBakers.com/B. Ondrasik

Aj porovnanie odkazov na rézne socialne siete - Facebook, LinkedIn, Twitter a pod. - sa medzi eurovolba-
mi 2009 a parlamentnymi volbami zlepSilo: odkaz na socialnu siet ako aj na video kanal sa v roku 2010 stal
takmer povinnostou, zaujimavostou je, Ze strany stale nevyuzivali funkcionalitu zdielania obsahu a zaloZiek,
to sa v§ak v roku 2012 zrejme opét zlepsilo. Detailné kvantitativne rozloZenie najdete v tabulkach 13 a 14.
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Tabul'ka 13: Odkazy z webov na socialne siete poc¢as eurovolieb 2009

MbZe sa obsah zdielat
na socialnych sietach?

Odkazuje stranka na link na
socialnej sieti?

M6zu pouzivatelia vyuzit
zalozku na socialnu siet
(bookmark)?

Obsahuije link na video kanal
resp. video socialnu siet?

Spolu

ano
nie
ano
nie
ano
nie
ano

nie

Pocet

4
54

9
49

1

57

16
42
58

Percent
6,9
931
15,5
84,5
1,7

98,3

27,6
72,4
100,0

Zdroj: CENMEP/B. Ondrasik

Tabul'ka 14: Odkazy z webov na socialne siete po¢as parlamentnych volieb 2010

MéZe sa obsah zdielat na
socialnych sietach?

Odkazuje stranka na link na
socialnej sieti?

Mozu pouzivatelia vyuzit zalozku
na socialnu siet (hookmark)?

Obsahuie link na video kanal
resp. video socialnu siet?

Spolu

ano
nie
ano
nie
ano
nie
ano
nie

Pocet
3
14
12

14
12

17

Percent
17,6
82,4
70,6
29,4
17,6
82,4
70,6
29,4

100,0

Zaverecné zhrnutie

Zdroj: SocialBakers.com/B. Ondrasik

V/ prispevku sme porovnali vyuzivanie nastrojov webu vo volebnych rokoch 2009 a 2010, ako aj social-
nych médii od roku 2009 do volieb v roku 2012. Zakladnou predispoziciou efektivneho vyuzivania nastro-
jov internetu a nového internetu - teda socialnych médii - v politickej komunikacii je mnoZstvo pripojenych
potencialnych volicov resp. prijemcov politickych posolstiev a Slovensko za sedem rokov (2005 - 2011)
zaznamenalo skuto¢ny boom v poCte pripojeni na internet, ako aj v aktivite na socialnych sietach. Ked
v roku 2005 malo podfa Statistického Gradu Slovenskej republiky iba nieco vy$e 11 percent slovenskych
domacnosti pocitac pripojeny k internetu, v prvom Stvrtroku 2007 to uz bolo 34,5 percenta, no skutocny
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skok priSiel az o rok neskor, ked bolo pripojenych takmer 60 percent domécnosti, v roku 2011 to uz bolo
70,8 percenta doméacnosti.

Co satyka najpopularnejsej socidlnej siete na Slovensku - Facebook, v aprili 2009 mala siet na Slovensku
LJiba" 350-tisic pouzivatelov, na konci roka ich uz bolo milion a v septembri 2011 takmer dva miliony, v roku
2012 cifru dva miliony prekonal.

V tomto prispevku sme sa v roku 2009 zamerali na vyuZivanie webu v eurovolbach, kedze mame k dis-
pozicii empirické data, ako aj na vyuzivanie webu v parlamentnych volbach v roku 2010. Eurovolby ukazali,
Ze najma socialne média mozu zohravat urcitd mobilizacnu Ulohu, ktorda moze byt pri nizSej Ucasti dokonca
vyznamna. Dobrym prikladom je strana Sloboda a Solidarita (SaS), ktora sa objavila na slovenskej politic-
kej mape iba kratko pred tymito volbami a minula poslanecké kreslo iba o 0,28 percentudlneho boda. Data
z YouTube a Facebooku potvrdzuju, Ze iSlo o zdaleka najpopularnejSiu stranu na socialnych médiach. Strana,
ktorej budujuca sa zékladna bola mladSia, pritom komunikovala najmé internetu. Vyuzivanie blogov bolo
v roku 2009 velmi limitované, opoziéné pravicové strany pritom nemali ani jeden aktivny blog k volbam. Co
sa tyka multimédii - najpopularnejSie boli videa a v tesnom zavese za nimi fotografické galérie, obsahovala
ich asi polovica skumanych webov. Informativna hodnota webov tieZ bola relativne nizka, iba malo stranok
obsahovalo marketingové materialy a minimalna bola moznost zapojenia dobrovolnikov.

Situacia v roku 2010 bola z hladiska vyuzivania webu oficialnymi kanalmi politickych stran ovela ovela
lepSia a aktivita intenzivnejSia. Aj v roku 2010 sme kodovali stranky, tento krat v3ak ilo iba o weby politickych
stran, ktoré boli Casto venované iba parlamentnym volbam, ktoré sa uskutoCnili v juni daného roku. Celkovo
sme analyzovali 17 webov, teda vSetkych kandidujucich stran, ktoré mali webovu stranku. Z empirickych dat
vieme uzavriet, Ze drviva vacsina stran bola pritomna v blogosfére - celkovo 82,4 percent. Z multimédii bolo
najpopularnejSie video pritomné na 15 (teda 88,2 percentach) stranok, zaujimavostou je, Ze statické foto
albumy a galérie stratili na popularite - pritomné boli na menej ako tretine stranok. ZlepsSila sa aj informativ-
na stranka webov, ked aktualne kampanové spravy zverejiiovalo 82,4 percenta stranok a programové body
dokonca vSetky aZ na jednu.

Z hladiska vyuzivania Facebooku sledujeme od roku 2009 do roku 2012 niekolko zakladnych trendov
a zisteni. NajaktivnejSie, najefektivnejSie a konzistentne od roku 2009 vyuziva strana SaS. Najma s bliziacimi
sa volbami v roku 2012 sa aktivizoval na Facebooku aj SMER-SD, SNS a KDH. UZ pred volbami v roku 2010 sa
v porovnani s rokom 2009 na weboch politickych stran viac promovali stranky na socialnych sietach ako
Facebook, LinkedIn, Twitter a pod. ako aj videokanaly najmé na sieti YouTube. NajefektivnejSi a najviac aktivi-
zujuci obsah bol v skimanom obdobi v roku 2011 bol pre pat najvacsich stran na Facebook textovy status. Ani
v roku 2010 strany stale nevyuzivali funkcionalitu zdielania obsahu a z&loziek pre socialne siete. Zaujimavy
je aj pohlad a mimoparlamentné strany pred volbami 2012 - ako vieme do parlamentu sa nakoniec dostala
nova strana Obycajni fudia a nezavislé osobnosti, ktoré vSak z tychto stran na Facebooku velmi neoslnili. Vo
volbach, podobne ako SMERu im to v8ak neskodi, ich elektorat totiz zatial primarne pocdva na iné formy
komunikacie. Naopak v cieleni zlyhali strany ako PaS a 99 percent, ktoré sa zrejme zamerali viac na ,nakup*
fanusikov, nez na ich skutocné zapojenie do aktivity prostrednictvom siete. Je totiz jasné, Ze mrtve hlasy
na Facebooku su strane v kampani na ni¢, ked ich neméze vyuzivat ako svojich poslov a nazorovych vodcov,
¢o velmi skoro rozoznala prave strana SasS.
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lovakia’s 2012 election never seemed to hold much room for surprise. The Wall Street Journal forecast
Slovakia Center-Left Party Headed for Election Victory, the Financial Times watched as Slovakia coali-
tion heads for defeat and nearly every major newspaper and news service said the same thing: power
in Slovakia would change hands from right to left on March 10, 2012.
And so it did, but a look inside Slovakia’s election helps to make a simple story somewhat more complex
and even offers a few insights into 21st century-style democracy for those who do not have much interest in
Slovakia itself.

What happened in the election? The left won; another new “party” erupted;
everybody else lost

Left over right: For the first time in the country’s history a single party won a clear majority in the
elections. The left-leaning (and sometimes nationally-oriented) Direction-Social Democracy (Smer-SD) led by
Robert Fico won 44.4 % of the vote and 55.3 % of the 150 seats in Slovakia’s parliament). Fico supplanted
a four-party rightleaning coalition that took power in Slovakia in 2010 with a narrow majority (replacing Fico,
who had governed from 2006 until 2010) whose internal disagreements over the Greek bailout led to a vote
of no-confidence in the coalition’s prime minister, Iveta Radicova, and early elections.

Decline of Slovak-national parties: Slovakia’s 2012 elections witnessed the continuing collapse of
parties emphasizing the Slovak nation. In 2012 the Slovak National Party (SNS) failed to exceed the coun-

1 This commentary was originally published on Pozorblog.com as 2012 Parliamentary Elections in Slovakia: The
Building Blocs of Success, accesible at http://www.pozorblog.com/2012/03/2012-parliamentary-elections-in-slova-
kia-the-building-blocs-of-success/ (reprint in Global Media Journal - Slovak edition permitted)
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try’s 5 % electoral threshold and followed in the 2010 footsteps of its former partner the Movement for
a Democratic Slovakia (HZDS), the once-mighty electoral machine of Slovak politics which this year could not
muster even a single percent.

Split among Hungarian-national parties: On the other side of Slovakia’s national divide, the
Hungarian vote split nearly evenly between the Party of the Hungarian Coalition (SMK), which fell just below
the 5 % threshold, and Bridge (Most-Hid) led by a longtime former SMK chairman, which managed parliamen-
tary representation with a 7 % showing.

Novelty on the right: Finally as in every Slovak election but one (2006), a newly created party suc-
ceeded in crossing the threshold and entering parliament—the evocatively named “Ordinary People and
Independents” (OLaNO). Furthermore all right wing parties experienced shifts akin to the “defenestration” of
Civic Democratic Party (ODS) leaders in the Czech Republic’s 2010 elections, as voters made significant use
of preference voting to rearrange party lists and elevate new, seemingly cleaner candidates over less than
angelic party regulars.

What happened in the campaign: The left ran smoothly; the right ran into a Gorilla; the rest
ran into each other

As with the results themselves, the world’s news sources had little doubt about the reason: corruption.
Reuters offered an explanation for the apparently clear outcome: Slovaks set to dump centre-right after graft
scandal. Yet the actual circumstances are more complicated. Surveys suggest that the right-leaning coalition
lost the support of the majority of voters only a few months after taking office in the summer of 2010, and
by mid-2011, Fico’s Smer-SD was consistently polling at levels sufficient for a one-party parliamentary major-
ity, well before the collapse of the coalition over the Euro-bailout or the scandals surrounding the so-called
“Gorilla” file.

Prediction came easily in Slovakia’s 2012 election in part because the narrative of the two campaigns
followed such clearly divergent paths. On one side, Robert Fico's Smer-SD managed to avoid any mistakes. In
part it succeeded in this because it took almost no risks running a similar campaign to those in previous elec-
tions; it managed to avoid significant taint (even in scandals that concerned some of its own members) and its
campaign relentlessly pushed the key word “certainty” (istota), and maintained a unified, calm and confident
(but not cocky) voice all the way through.

Standing in sharp contrast were the efforts of all nearly of Fico's competitors. The election campaign it-
self was often overshadowed by large-scale demonstrations provoked by the “Gorilla scandal,” so called after
the leak of the eponymously-named police file purportedly highlighting intimate links and lucrative mutually-
beneficial deals between financial groups and politicians, especially those in the 2002 - 2006 government.
Gorilla, along with allegations that MPs had been offered bribes in return for their loyalty in the fractious vote
for the prosecutor-general in 2010, served to indict nearly the entire political class and its murky links with
business and produced several vehement demonstrations in Slovakia’s major cities.

Although Gorilla and similar scandals cast shadows over all political leaders, the main victim was the
leading government party, the Slovak Democratic and Christian Union - Democratic Party (SDKU-DS), and
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its leader Mikulas Dzurinda. SDKU also suffered from the decision of its prime minister, lveta Radicova, to
leave politics after her frustrating experience of trying to hold together a fractious coalition in which even
her party colleagues Dzurinda and Ivan Miklos were not always safe allies. Dzurinda, a two-time prime min-
ister (1998 - 2006) and foreign minister (2010 - 2012), liked to remind voters that it was his governments
that took Slovakia back into the European mainstream after the illiberalism of the Meciar years, but faced
struggles of his own. In 2010 a different scandal forced him to relinquish his top spot on the party’s election
list (a position taken by outgoing prime minister Radicova); in 2012 he regained the top ballot position but not
the affection of his party’s voters. In the wake of “Gorilla,” Dzurinda received the preference vote support of
only one sixth of his own party’s voters (a drop from 165 000 in 2006 to just 27 000 in 2012) and ceded the
leadership of the party—which he had held since its inception—to reformer Lucia Zitnanska.

Leadership change does not appear to be on the table for the Christian Democratic Movement (KDH)—the
only other party in Slovakia’s parliament that has not had the same leader since its foundation—but this party,
too, saw a shift in preference votes toward younger and more energetic figures including party vice-chair
Daniel Lipsic. The party did not lose strength in this election, but its reliance on its loyal electorate and its weak
campaign (encapsulated in the illjudged slogan ‘white Slovakia’) prevented it from capitalizing on SDKU's
woes and taking clear leadership on Slovakia’s right.

Also on the right—but from an economic rather than a cultural perspective—Freedom and Solidarity (SaS)
was only narrowly able to scrape past the 5 % threshold. The party suffered from pre-election revelations
that party leader Richard Sulik held monthly meetings with dodgy businessmen, but managed to hang on to
enough voters through its unique combination of libertarian morality and pro-market values and its prominent
negative stance on the Euro bailout (a position so important to Sulik that he allowed his opposition to bring
down the government of which he was a part).

Among other parties, neither of the two major Hungarian contenders faced a similar taint (although
Bugar’s links with businessman Oszkar Vilagi were mentioned on several occasions) but neither could
boast of particular accomplishments or a particularly noteworthy campaign. On the other end of the na-
tional spectrum the Slovak National Party did manage a noteworthy campaign, but only by pushing the
boundaries of decorum. In its 2010 campaign, SNS projected aggressively xenophobic images of bandit
Hungarians and indolent Roma with (photoshopped) chains and tattoos. In 2012 the party abandoned any
pretense of style and embraced raw confrontation, borrowing liberally from anti-Semitic caricature and
even internet pornography (one billboard featured a female model wearing only an EU-flag thong and the
message “the EU is screwed.”)

Weak performance by major parties in Central and Eastern Europe seems more often than not to benefit
brand new parties, a phenomenon common to Slovakia but now apparent also in Hungary (Jobbik, Politics Can
Be Better), the Czech Republic (Public Affairs, TOP09), Poland (Polikot's Movement), and Slovenia (Jankovic's
List, Virant’s List). In 2012 Slovakia again produced a new parliamentary party, but stopped short of produc-
ing two. Igor Matovic, elected unexpectedly in 2010 through preference votes on the SaS party list, tentatively
positioned his new “Ordinary People and Independents” party on the right-hand side of the spectrum, but took
full advantage of the corruption scandals (including a revision of the Slovak seal replacing its hills and cross
with a similarly-shaped gorilla and banana).
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A second new party, evocatively called “99 %" briefly succeeded in attracting voters with a well-designed
and lavishly-funded campaign (including one of the first to use a legal loophole to air paid-television com-
mercials), but quickly lost momentum as questions emerged about the source of the lavish funding and the
possibility of systematic falsification of signatures on the party’s establishing petition. With its final tally of only
1.6 % of the vote, 99 % suggests that there are limits on the degree of artificiality that even the most disil-
lusioned voters are willing to accept from a new anti-corruption, anti-elite party.

What stayed the same? Despite the shift in seats, the relative vote share
of electoral blocs changed little.

Although the world’s news sources explained their election predictions on the basis of the corruption
scandals—Reuters suggested that Slovaks were “Slovaks set to dump centre-right after graft scandal”—the
actual footprints of the gorilla-scandal appear to have been relatively shallow. While it certainly had individual
and institutional effects, toppling Dzurinda and helping to rearrange the complexion of parties on the right,
the scandals actually produced no little change in the overall array of Slovakia’s parties. Surveys suggest that
the right-leaning coalition lost the support of the majority of voters only a few months after taking office in the
summer of 2010, and by mid-2011, Fico’s Smer-SD was consistently polling at levels sufficient for a one-party
parliamentary majority, well before the collapse of the coalition over the Euro-bailout or the scandals surround-
ing the so-called “Gorilla” file.

Figzre 1: Share of votes and seats for relevant political blocs in Slovakia.
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When we delve deeper into Slovakia’s results over time we see that frequent changes in party and gov-
ernment obscure a remarkable degree of stability within the electoral blocs. The figure here shows the de-
velopment of both Slovakia’s electorate and its parliamentary representation over time, beginning with the
assumption of four relatively distinct electoral blocs: left and right, and Hungarian national (those of Hungarian
ethnicity) and Slovak national (those of Slovak ethnicity for whom ethnicity is particularly important). The fig-
ure shows an extremely high degree of long-term stability of bloc-voting levels on Slovakia’s right and among
the Hungarian national parties. Whom these voters vote for (indeed, which party is even on the ballot) has
changed significantly over time, but the relative percentage in these two categories has not changed by more
than a few percentage points over the four elections of the past decade (and not much before that). In the
other half of the political landscape, there are more significant shifts—the decline of the Slovak-national par-
ties and the rise of the economic left, but these two developments are almost perfectly reciprocal, and the
overlap of themes suggests a high degree of compatibility between the voters in these two blocs.

The horizontal mid-line of the graph suggests that unlike the combination of left and Slovak-national par-
ties, the coalition of right and Hungarian-national parties has never actually constituted a majority of Slovakia’s
voters. The right has been able to form coalitions only when allied with the left (as for a brief time in 1994 and
again from 1998 to 2002) or benefited from fragmentation among left and Slovak-national parties that kept
some of them from passing the 5 % threshold and produced a disproportionate number of seats for the right
(as between 2002 and 2006 and again, to a lesser extent between 2010 and 2012). In the 2012 election,
threshold failures by parties on both sides produced a roughly even redistribution of seats which benefitted
the larger combined bloc, that of the Slovak-national and left, and because of the collapse of the Slovak-
national parties, and consolidation of the left, this space was occupied entirely by Robert Fico’s party, Smer.

What changed? Despite stable vote shares, some blocs lost seats when small parties
fell below the 5 % threshold.

The dynamics of public opinion are always filtered through the institutions of electoral politics and in
Slovakia those institutions have recently made the difference between winners and losers. Party change more
than voter change has produced most of Slovakia’s recent political volatility.

As an example, of such “supply-side” volatility, it is worth noting that while Slovak-national parties have
disappeared from parliament, the Slovak-national party vote has actually changed relatively little. Together,
parties which appeal to the Slovak-national themes managed to win nearly 8 %, only about two percentage
points less than what they achieved two years ago. As with most other changes in Slovakia’s politics, the
collapse of parliamentary representation for the Slovak-national bloc lies in the interaction between party
splintering and the 5 % threshold. Although perhaps less decisively than in 2002, when SNS also lost its
representation in parliament, a splinter from SNS led by a former leader may have pulled away a vital share of
the SNS vote, and another radically anti-Roma and anti-immigrant party with roots in the skinhead subculture
may have done the same. The 0.6 won by the breakaway Nation and Justice (NaS) or the 1.6 won by the
People’s Party-Our Slovakia (LS-NS), would have been sufficient supplement to the 4.6 won by SNS to take the
Slovak-nationalists back over the threshold and into parliament. It is possible that a new leader could emerge
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to replace Jan Slota in SNS or that a new national party could supplant SNS entirely, but with Slota’s party still
dominating the (vastly diminished) national bloc and with Slota still dominating his party, it is difficult to see
alternatives in the short term.

Similar institutional conflicts have affected parliamentary representation on the Hungarian-national
side. Although the landscape of the Hungarian voters in Slovakia has long been complicated by divi-
sion into multiple parties and factions (as befits a national community with a population larger than
Luxembourg or Iceland), in electoral contests, Hungarians tended to band together during elections,
forming electoral coalitions or even common party structures to maximize the gain above the electoral
threshold. That changed with the breakaway in 2009 of popular former party leader Bela Bugar and his
new party Most-Hid. Since the Hungarian parties tend to garner between 11 % and 12 % of the vote,
there is a relatively narrow window in which two competing parties can both exceed the 5 % threshold.
In both 2010 and 2012 only Most-Hid managed to attract more than 5 %, in part because of its more
moderate stance on national questions and the ethnic Slovaks attracted by Bugar. Its rival, the Party
of the Hungarian Coalition (SMK) fell in both 2010 and 2012, each time by less than 1 %. While the
competition between the two parties may help to keep them responsive to the electorate, it also cost
the Hungarian population 2/5ths of its potential representation in parliament. Whether two successive
losses like this can produce a rapprochement between the parties before the next election will depend
on the concessions that either side is willing to make in the interest of overall Hungarian representa-
tion. So far that willingness has been quite small and Bugar’s complaints of a “dirty campaign” waged
against him and the clear preference of Viktor Orban and the Hungarian government for SMK make
a rapprochement unlikely in the short term.

An even bigger challenge awaits Slovakia’s right. Outside observers (and quite a few domestic ones)
blame the right for losing the 2012 election, but as the figure above suggests, its combined vote was not
much worse than in 2002 or 2006. The figure below indicates that its seat total was actually somewhat
higher than in 2006.

Figure 2: Changes in relative coalition size. Red represents the Fico-led coalition;
Blue represents the Dzurinda/Radicova-led coalition
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In retrospect, the exceptional election for the right may have been not 2012 or 2006 but 2010. In that
year, four years of Fico government, with some sizeable scandals, sent some moderate, anti-corruption
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Smer voters across bloc lines to vote for anti-corruption right wing parties such as SaS. In 2012, by con-
trast, the right parties were the target of anti-corruption motivated votes and some migrated (back) to
Smer, while others left for Ordinary People or a host of small new parties which had (so far) avoided the
taint of the major parties.

The main source of Fico’s victory may thus lie in his ability to calmly preserve his party’s unity and wait for
the return of former voters or the arrival new ones as the right parties sawed off their own limbs. Fico secured
near complete dominance of a large part of the political spectrum, consolidating the left under his leadership
and attracting the support of the more nationalistically-inclined voters, especially those from his erstwhile
coalition partners, the SNS and Meciar's Movement for a Democratic Slovakia (HZDS), parties whose demise
he at times helped encourage. In 2010 this cost him the premiership when it left him without a strong enough
coalition partner to form a government, but in 2012 it actually helped increase his parliamentary majority
since seats not going to SNS went 5-in-9 to his own party (based on a hypothetical situation in which SNS
received 5.01 % of the vote).

Figure 3: Changes in relative bloc size. 2010 figure indicates lost seats in light grey
and gained seats in deeper colors (deeper still for seats gained in 2012)
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Fico gained an impressive number of seats in the 2012 election: 83 out of a 150 seat legislature. (The
additional MPs in Fico’s party would, if they defected, immediately become the second largest party in parlia-
ment). The growth was the result both of transfer between sides (a swing of 12) and a nearly equal size trans-
fer within his own side (a swing of 9 from SNS to Smer). This kind of victory creates new risks and rewards
for Smer. On one hand, Smer must now govern alone and so unlike the 2006 - 2010 government, when the
most viscerally-unpleasant corruption cases were those perpetrated by its coalition partners, it will not be
able to avoid close identification with everything that goes wrong. If the right benefitted from disillusioned
anti-corruption voters in 2010 and Fico got some of those back in 2012 when the right seemed to behave
no better, then the flow of such voters in the next election will depend largely on how Smer conducts itself in
government. The flip side of this focused responsibility is focused power. Smer can now govern alone, and it
is worthwhile considering the consequences of a one-party Fico-led government
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What happens now? Robert Fico tests how the limits of one-party-rule in Slovakia
(and one-man-rule in his own party)

When Robert Fico left the communist-successor Party of the Democratic Left in 1999 to form Smer,
observers asked whether he was “a man to be trusted or feared”? (Indeed one of the authors of this piece,
Tim Haughton, wrote on this exact question ten years ago). The question is even more relevant today. In the
early 2000s, Fico offered Slovakia “new faces” and a “new direction.” In the 2012 campaign he offered
the promise of certainty and stability. After a year and a half of a fractious coalition government, there will
be some benefit to citizens and investors in a one-party Smer government, but what kind of certainty and
stability can Fico offer?

One-party government is not without its risks. Slovakia’s political institutions have been protected to
some extent in recent years by its tense coalitions, whose inability to agree have hampered their ability
to deliver fundamental change (both good and bad). Because of Slovakia’s relatively open constitutional
framework, a united parliamentary majority can impose significant changes not only on policy but on the
institutional structure. For many in Slovakia any one party government would be source of worry even if its
prime minister had not exhibited similarities to Vladimir Meciar, the three-time prime minister who came
close to toppling Slovak’s democracy during the 1990s. Indeed there are some clear parallels between the
two men, especially their central position to their parties’ identity and appeal and their willingness to the
national card in political competition. Nor do some of the differences between the men offer much solace.
Fico has demonstrated himself to be a more capable politician Meciar. Whereas Meciar oversaw the con-
sistent decline of HZDS (from an admittedly high starting point), Fico has pushed Smer to more votes and
more seats in every successive election.

But Smer’s progress also reflects Fico’s recognition of certain political limits and (unlike) Meciar, he has
rarely pushed the boundaries too far. Chastened by a disappointing result in 2002, Fico spent much of the
subsequent four years building his party’s organization and positioning Smer as the left-leaning alternative to
the neoliberal policies of the second Dzurinda-led government. The party remains entirely dependent on Fico,
but its organizational expansion has left it with a variety of internal factions and (it is said) financial sponsors
that may begin to impose some of their own constraints. If they do not, Slovakia may now be able to fall back
on other institutional structures that have strengthened since the Meciar era. Slovakia’s civil society has also
demonstrated its ability to play a vibrant (if not always decisive) role. The anti-gorilla demonstrations may not
have impacted much on the election result, but they show the willingness of many Slovaks to come out onto
the streets if given provocation.

Although the Russian Pravda declared in a headline on Monday that the ‘good times may begin for Russia’
with this election because ‘it is difficult to find a more pro-Russian politician in all of the European Union’ than
Robert Fico, it is worth recalling Fico’s press conference in the early hours of Sunday morning when it had be-
come clear he would be the next prime minister. Fico was keen to stress his pro-European credentials. His last
time in government began badly when he was roundly condemned by ideological allies in Europe for jumping
into the coalition bed with the xenophobic and racist SNS leading to suspension from the Party of European
Socialists. He will not want to be marginalized in Europe again. He knows that there are tough decisions ahead
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in Europe and that Slovakia’s future prosperity is dependent on Europe returning to healthy levels of growth.
Past examples have revealed that Fico cares more about the give and take of domestic politics than anything
else. He may thus simply ignore EU pressure, but he may have a harder time ignoring the supporters of his
party whose livelihoods depend on the EU and wish to be left in peace to make their money.

The last time Fico held power he rode the wave of economic boom which his predecessors had done
much to create. This time Fico takes power in an era of austerity and gloom. During the boom years some
foreign investors were willing to turn a blind eye to the less than angelic behavior of members of Fico’s gov-
ernment, but with money now tighter, Fico will need to ensure that his government does not get embroiled in
corruption scandals and that it stamps down on corruption at lower levels of government and administration.
Admittedly many of the worst scandals affecting his government last time were those associated with minis-
ters from Smer’s coalition partners SNS and HZDS, but Smer politicians were not immune. Fico knows that
there are some in his ranks who have jumped on the Smer bandwagon hoping to feather their own nests. He
must also be aware that if he does not succeed in controlling the greed of his party members, foreign investors
may simply take their money elsewhere.

Maintaining support in government is intimately linked to how an administration deals with unexpected
challenges and the economic context in which those decisions are made. If as Eurozone leaders are keen to
stress, the European economy has turned the corner, Fico may benefit as Europe recovers from euro-related
woes, but a glance at Greece indicates we might want to draw a different conclusion.

We have both spent long enough observing Slovak politics to expect the unexpected. Recent history of-
fers us a guide, but as financial advisers would remind us past performance is only a guide to future outcomes.
The only certainty is that to understand Slovak politics we need to understand the building blocs of party
politics in Slovakia.
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ABSTRAKT

Esej prezentuje poznatky z oblasti politického marketingu uplatfiovaného v kampani slovenskej politickej stra-
ny Smer-SD. Objektom skimania Studie boli predCasné parlamentné volby v marci roku 2012. V eseji sme
sustredili pozornost na hladanie odpovedi na otazky tykajlce sa spravneho nastavenie kampane, poznania
voli¢a, a analyzovanie politickej osobnosti, na zaklade ktorej si slovenska verejnost v parlamentnych volbach
mala moznost vyberat. Ciefom komunikovanej témy bolo analyzovat kampar politickej strany SMER-SD, ako
aj to, ako sa im podarilo zvladnut odkomunikovat ich predvolebny program verejnosti.
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ABSTRACT

In the essay “Election Campaign of the Winning Smer-SD Party during Parliamentary Elections 2012 (Case
Study)” the author presents findings from the field of political marketing applied for the campaigns of Slovak
political party Smer-SD. Object were parliamentary election in March 2012. The work focused its attention on
the answers to questions concerning proper campaign setting, knowledge and analysis of the individual voter,
political personalities, from which the Slovak public in these parliamentary elections had the opportunity to
choose from. The aim of this work was to analyze campaign of political party Smer-SD, as well as how they
were able to handle their PR communication of their campaign programme to the public.
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Predvolebna kampan na Slovensku v roku 2012

kuto€nost, Ze s nimi politici Castokrat manipuluju, sa dé pripisat aj ich slabej informovanosti a ne-
znalosti veci. V. mnohych pripadoch vSak ide o ich nezaujem o veci verejné. Z naivného pohladu
maju ludia mnohokrat pocit, Ze politici dosledne sluzia ob¢anom, Ze demokracia funguje preto,
Ze voliCom déava to, ¢o chcu. VacSina skeptikov voc¢i demokracii si naopak presvedceni, Zze demokracia
zlyhava preto, Ze volicom neddva to, €o chcu. Podla nasho nazoru vSak demokracia zlyhava prave preto,
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Ze volicom dava presne to, ¢o chcu. Demokracia ma totiz v sebe zakomponovanu obrovsku externalitu.
[racionalny voli¢ neskodi len sdm sebe. PoSkodzuje rovnako kazdého, kto pre jeho iracionalitu ¢eli vacSie-
mu riziku, Ze bude musiet Zit v krajine, ktora zaviedla kontraproduktivne a nezmyselné vladne opatrenia.
A prave preto, Ze naklady voli¢skej iracionality su z vac¢Sej Gasti externé - nesu ich ini ludia - spolo¢ensky
Skodlivé vliadne navrhy a opatrenia vitazia vdaka tomu, Ze si ich ob¢ania Zelaju. Predvolebné kampane
na Slovensku su préave preto piné politickych vyjadreni o tom, aby sa voliCi koneCne prebrali z apatie
a jasne nechali zazniet svoj hlas. Co véetko voligi nevedia, by hadam zaplnilo celé univerzitné kniznice.
V poslednych niekolkych desatrociach prave politoldgovia a ekonomovia, ktori skimaju politiku, znovu
ozivuju odveké obavy, Ci st obCania naozaj schopni vliadnut si sami, v ramci demokracie a prostrednic-
tvom odovzdania svojho hlasu vo volbach. Mnoho ludi pritom uvazuje o volbach zvlaStnym spdsobom.
Podla mnohych fudi méa jednotlivy hlas velmi nizku pravdepodobnost, Ze moZe vysledky volieb ovplyvnit.
Realisticky egoista preto nevenuje politike Ziadnu pozornost. Dava prednost tomu, aby bol - ekonomic-
kym Zargonom povedané - ,racionalne neznaly“. Na tejto skuto¢nosti potom stavaju politické strany svo-
je predvolebné kampane. Vyhrava ten, kto predstavi ¢o najjednoduchsie a najlepSie pochopitelny pred-
volebny slogan, kampan. Z hladiska psycholdgie predaja si vzala fakt, Ze ludia dnes neveria, Ze ich hlas
rozhodne, najviac k srdcu lavicovo orientovana strana Smer-SD. Na predvolebnych bilboardoch sme boli
svedkami sloganov: | jeden hlas moze rozhodnut.” Tymto sloganom chcela strana vyvolat pocit ak(tnosti
u svojich volicov a pritiahnut ich k volebnym urnam, aby sa im nestalo to, ¢o SDKU pri volbe prezidenta,
ked v rko 2004 Eduard Kukan vypadol v prvom kole volieb. Vtedy si vicSina volicov SDKU bola ista, ze
pojdu volit aZ v druhom kole, lebo boli presvedcéeni, Zze Kukan musi postupit do druhého kola. Opak vSak
bol pravdou. Politici, ktori na Slovensku zvolia kampan jednoduchd, s velkymi a mocnymi lidrami, ktori
maju dar reci a vedia oslovit masy, maju vopred vyhraté. Bolo to za ¢ias Meciarizmu, potvrdzuje sa to aj
za vladnutia Roberta Fica. Ludi na Slovensku oslovuju osobnosti, rétorika, jasné a zrozumitelné ukazanie
cesty, ziadne zlozité volebné programy, ktoré niektoré politické strany rozpisuju na niekolko desiatok
stran. Jeden jasny odkaz a jeden lider v ¢ele strany.

V ramci predvolebnej kampane a jej vymedzenia platili pre pred¢asné parlamentné volby iné pra-
vidla, ako boli mozno ludia dovtedy zvyknuti pri inych kampaniach. 13. oktébra 2011 sa koali¢ni po-
slanci dohodli na skréteni ich volebného obdobia, teda tri dni po pade vlady. Tym, Ze Ustava Slovenskej
republiky vymedzuje pravidelné 4-ro¢né obdobie ¢innosti Narodnej rady Slovenskej republiky (NR SR),
museli poslanci prijat rozhodnutie o skrateni vlastného volebného obdobia vo forme Ustavného zako-
na (¢. 330/2011 Z. z.). O pét dni nato predseda NR SR vyhlasil pred¢asné volby do Narodnej rady
na 10. marca 2012 (rozhodnutie ¢. 347/2011 Z. z.).

Zéakon nehovori o volebnej kampani, iba o vysielani politickej reklamy. Oficialna predvolebna propagécia
tak v médiach zacala 21 dni predo driom volieb, teda 18. februara 2012. Zakon o volbach do NR SR neusta-
novuje ziadne volebné moratorium pre vysielanie predvolebnej propagacie, tym dovoluje zverejiovat alebo
vysielat akékolvek informacie o kandidujucich stranach a kandidatoch. Jedinym obmedzenim v tomto pripade
je, Ze v den volieb je aZ do skoncenia celkového hlasovania zakézané zverejiiovat vysledky volebnych priesku-
mov. Z&kon hovori, Ze volebné plagaty a iné nosice informacii mozno za¢at umiestriovat az 21 dni predo driom
volieb, v tomto pripade od 18. Februara 2012. Ide vSak o obmedzenie, ktoré sa vztahuje len na miesta, ktoré
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moZe obec regulovat svojim vSeobecne zavdznym nariadenim, pritom sa to nevztahuje na sukromné budovy,
¢i iné miesta stikromného charakteru, teda na klasickeé billboardy.

Néaklady na kampar v médiach uhradzaju kandidujuce politické strany alebo koalicie. Média st povinné
zabezpeCit pre vSetkych kandidatov rovnaké podmienky nakupu vysielacieho ¢asu a rovnaké cenoveé a platob-
né podmienky. DoleZité je, Ze za politicku reklamu sa nepovazuju bezné spravodajské a publicistické relacie,
pokial sa realizuju spdsobom ako v ¢ase mimo kampane. Média su vSak povinné zabezpecit, aby spravodaj-
ské a publicistickeé relacie boli vyvazené a nestranné.”

Politické strany zacali v roku 2011 velmi intenzivnu kampari uz v prvy defi od vyhlasenia datumu najbliz-
Sich volieb. Vtedy je mozZné pozorovat zvySenu aktivitu politikov, otvaranie tém a kauz, vacSia ochota politic-
kych stran spolupracovat s médiami a poskytovat im stanoviska. Zvycajne sa v tom ¢ase otvaraju témy, ktoré
dlhodobo na Slovensku st nielen velmi diskutované, ale na zaklade ktorych sa neskor volici vedia priklonit
nazorovo k tej ¢i onej politickej strane a smerovaniu. Zacat kampar hned v prvy den volieb vSak nebol pripad
aj predcasnych parlamentnych volieb v roku 2012.

Pad vlady bol v oktobri 2011, kampane sa naplo rozbehli az zaciatkom roka. Strany v predviano¢nom ob-
dobi tvrdili, Ze ched fudom dozicit pokoj a nemienia nartsat atmosféru sviatoénych dni politickymi aktivitami.
Vlynimkou zostali len bilboardy s viano¢nymi a novoro¢nymi motivmi. Ludia to vtedy podia vyjadreni socioldgov
odmietali. Bol to prili$ exponovany ¢as, aby si pustali politikov do domacnosti prostrednictvom kampane.

Dévody predc¢asnych parlamentnych volieb v roku 2012

V oktdbri 2011 sa vtedajsia premiérka slovenskej viady Iveta Radidové, v tom Gase aj ¢lenka SDKU-DS,
rozhodla pre narastajuce nezhody vo vlade ako aj nevolu koalicnych partnerov pre odsthlasenie posilnenia
pravomoci Eurépskeho nastroja financnej stability (tzv. euroval) spojit hlasovanie o tomto bode s doverou via-
dy. V hlasovani 11.oktdbra poslanci zahlasovali proti, ¢o poloZilo vtedajSiu viadu na kolena. Zo 124 pritomnych
poslancov hlasovalo PRE len 55 poslancov z poslaneckych klubov SDKU-DS, KDH a MOST-HID spolu s po-
slancami Martinom Feckom (¢lenom klubu SaS), Frantiskom Sebejom (¢lenom OKS) a Andrejom Durkovskym
(nezaradenym poslancom, predtym poslancom KDH). Z poslancov tvariacich viadnu koaliciu sa hlasovania
nezUcastnilo 18 ¢lenov klubu SaS, dalej traja ¢lenovia zoskupenia Obyc¢ajni ludia a traja ¢lenovia frakcie OKS
v klube strany MOST-HID. Vlada Ivety Raditovej tak po 15 mesiacoch v Urade padla. Po dohode koalicie
a opozicie prijali poslanci 13.oktrobra 2011 navrh Ustavného zakona o konani pred¢asnych parlamentnych
volieb na jar 2012. Prezident republiky lvan GaSparovi¢ nasledne viadu odvolal, no poveril ju vedenim Statu
do predCasnych volieb.

Hlasovanie o dévere vlade ako aj o eurovale sledovali v tom ¢ase s napatim okrem Slovenska krajiny eu-
rozony, teda spolocného menového bloku, ale aj svetové trhy. Rokovanie slovenského parlamentu ovplyvnilo
vyvoj na burzach, ked euro po spravach o neschopnosti viady dohodnut sa, padalo. V tom ¢ase sa ukazalo,
Ze Siroka koalicia je nefunkcna, hlavne v prostredi, ked vlada je nitena na takmer dennej baze schvalovat
spolo¢né nariadenia stanovené Bruselom.

Skratenie volebného obdobia a vyhlasenie predCasnych volieb po menej nez poldruharoénom posobeni via-
dy a parlamentu vytvorilo pre politické strany narocnu situaciu ¢o sa pripravy programu k volbam tyka. VtedajSie
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vladne strany Cast svojich priorit v réznych oblastiach dokazali zaradit po volbach 2010 do vlddneho programu
a nieco z nich uz aj stihli zrealizovat, respektive pripravit podmienky na ich realizaciu. Uskutocnené praktické
kroky ovplyvnili situdciu v samotnych tychto oblastiach a naznacili mozné vyvojové trendy v najblizSom obdobi, no
realizaciu konkrétnych opatreni sprevadzalo napétie alebo aj otvorené konflikty na politickej scéne. Tuto situaciu
museli kandidujlce strany brat do Givahy pri priprave svojich programovych dokumentov, zameranych tak na oslo-
venie volicov, ako aj vytvorenie predpokladov na spolupracu s inymi stranami v pripade vstupu do koalicnej viady.
Okrem toho, od vyhlasenia pred¢asnych volieb bol vnitropoliticky vyvoj v krajine poCas troch mesiacov pozna-
¢eny roznymi udalostami - od odvolania jedného z ¢lenov vlady, cez zverejnenie materialov s kompromitujlicim
obsahom o ¢innosti aj dnes aktivnych politikov, az po masové mitingy na namestiach v niektorych mestach ako
aj dedinach Slovenska, na ktorych ich G¢astnici predkladali rézne poziadavky, tykajice sa moznych zmien v roz-
nych oblastiach verejného Zivota. Tieto udalosti zasiahli do predvolebného rozlozenia politickych sil, a samozrej-
me aj ovplyvnili Groven volebnej podpory jednotlivych strén. Tuto skutocnost museli strany brat do Uvahy a do istej
miery prispdsobovat jej obsah a dikciu svojich volebnych programov.
Vyvoj politickej situacie na Slovensku pred pred¢asnymi vol'bami v roku 2012:
oktober 2011
« po 15 mesiacoch nestability a chaosu pada vlady Ivety Raditovej (SDKU-DS), priamym dovodom
bolo neschvalenie podporného mechanizmu eurozény, eurovalu
e Dbyvalé koalicné strany zostavaju spolu vladnut, ale vzajomne sa napadaju, zacina sa predvolebny
sUboj, naj$pinavsi v histérii Slovenska, najvacsie Gtoky st medzi stranami SaS a SDKU-DS
november 2011
» $kandal s nezakonnym odpocUvanim novinarov Vojenskym obrannym spravodajstvom - odpocuva-
nie novinarov dennika Pravda. Premiérka pren napokon odvolala z funkcie ministra obrany Lubomira
Galka (SaS), a sama vzala docasne jeho funkciu
december 2011
e par dni pred Vianocami sa na internete objavil idajny spis SIS s nazvom Gorila 0 korupcnych prak-
tikéch z rokov 2005 a 2006, do ktorych boli zapleteni vtedajsi vrcholovi politici, najma z SDKU-DS,
a predstavitelia financnej skupiny Penta, v spise sa spomina aj strana Smer a Robert Fico
januar 2012
* napétie medzi pravicovymi stranami sa stupiiuje, SaS vyzyva $éfov SDKU Mikulé$a Dzurindu a lvana
Miklo$a, aby odisli z politiky po tom, ¢o sa prevalili informacie o rodinkéarstve v strane
»  SDKU zaginaju prudko padat preferencie, Raditova sa distancuje od strany
e doulic vychadzaju pre kauzu Gorila protestovat tisice fudi vo viacerych krajskych mestach Slovenska
» dalSia Spinava politicka hra na svete - koncom mesiaca prepukla kauza Sasanka, ktora poukazuje
na esemeskovl koreSpondenciu v ¢ase volby generalneho prokuratora medzi vtedajsim Séfom par-
lamentu Richardom Sulikom (SaS) a podnikatelom Marianom Ko¢nerom, spajanym s mafiou
februar 2012
e kandidatka Obycajnych [udi Igora Matovic¢a sa rozpadla pre neochotu niektorych ¢lenov hnutia preu-
kazat nelplatnost na detektore IZi, vzapati aj Matovi¢ musi priznat, Ze uz aj on dal Uplatok - nepotvr-
dilosato
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* nainternete sa objavil dali prepis. Podla neho Udajne vtedajsi minister vnitra Daniel LipSic, ktory
verejnosti sltbil dosledné preSetrenie Gorily, v minulosti spolupracovat s tajnymi sluzbami

 konflikt na pravej strane politického spektra sa prenasa u? aj medzi SDKU a KDH. SDKU hovor,
7e KDH chce ist po volbach so Smerom. KDH otvorene hovori o podpore niektorych iniciativ prave
opozicnym Smerom

Predvolebné kampane slovenskych politickych stran sa zameriavaju tradicne na niekolko oblasti, z kto-
rych niektoré viac a niektoré menej rezonovali aj pocas poslednych volieb do parlamentu v roku 2012. Ide
najma o tieto témy:

¢ rieSenie dlhodobej nezamestnanosti

e socialny systém (rozdiel medzi socialnymi davkami a mzdami)

e euroval a pomoc eurozone

* romska a madarska otazka

* stav sudnictva a rieSenie lepSej vymoZitelnosti prava

e Kkorupcia a darové Uniky

e podfinancované zdravotnictvo

¢ rieSenie znizovania dlhu verejnych financii a prijimanie adekvatnych konsolidacnych opatreni

e smerovanie Europskej Unie a postavenie Slovenska v nej

e kauza odpocuvania a Gorila

Predvolebna kampan strany Smer-SD v roku 2012

Posolstvo, ktoré mohli volici vidiet uz od novembra roku 2011 nielen na bilboardoch vedla cesty ¢i meste,
ale aj v novinach a ¢asopisoch, fudi naozaj oslovovalo. ,l'udia si zasliZia istoty” - hlasal slogan tejto politickej
strany. Myslime si, Ze vyberom tohto sloganu strana Smer-SD stavila na spravnu kartu, lebo ludia v ¢ase krizy,
ked mnohy z nich prisli o pracu, nemozu splacat hypotéky, maju vobec problémy vyZit, vZdy tiZia po istote,
aby nestratili Standard, na ktory boli zvyknuti. Istoty potrebujeme nielen v peniazoch, ale najmé v rodinnych
a partnerskych vztahoch, fudia si tento slogan automaticky spéjaju zo psychologického hladiska k najddlezi-
tejSim potrebam vo svojom kazdodennom Zivote. Potreba istoty je totiZ jednou zo zakladnych potrieb ¢loveka,
konkrétne druhd v poradi podra Maslowovej pyramidy potrieb. Clovek taZi po uspokojeni potrieb istoty vZdy,
ked st uspokojené jeho nizSie potreby ako st jedenie a pitie. Kamparn strany bola zamerana na vacSinu oby-
vatelstva a presne cielena na jej potreby, na zaklade marketingového vyskumu. Strana vSak tri mesiace pred
volbami, teda od januara 2012 zmenila slogany takmer na vSetkych bilboardoch. Voli¢ uz na nich nenaSiel
LJLudia si zasldzia istoty”, ale novy slogan ,Volme istoty.” Tento slogan uz hovoril ludom, ¢o maju spravit.
Napriklad v ramci predajnych technik sa tomu hovori vyzva k akcii alebo ,call to action*.

Ako sme spominali vy$Sie, Smer-DS pouzil eSte jednu vec zo psycholdgie predaja, ktord vyuZil na bil-
boardoch: ,| jeden hlas mo6ze rozhodnut.” Tymto sloganom chcela strana vyvolat pocit akdtnosti u svojich
voli¢ov a pritiahnut ich k volebnym urndm. V prieskumoch verejnej mienky mal Smer okolo 40 % vSetkych
voli¢skych hlasov, ¢o vSak mohlo v koneénom dosledku sposobit lahostajnost k volbam, ved Smer tak



Politicka komunikacia/Political Communication 79

Ci tak vyhrd." Z obavy, Ze by sa naplnil tento scenar, tak strana pristUpila k tomuto sloganu. Inak by sa to
mohlo prejavit zniZzenou Uc¢astou volicov Smeru vo volbach a koneénom dosledku by mohla znova vyhrat
pravica. Toto vS8ak Smer nemohol dopustit, preto bol na billboarde prave tento slogan. Tuto fintu zo psy-
chologie predaja vSak paradoxne vyuzil vo svojej kampani len Smer, na billboarde Ziadnej strany sa to pred
parlamentnymi volbami v roku 2012 nevyskytlo.

Strana Smer-SD si pred parlamentnymi volbami v roku 2012 viac ako ktorakolvek ina politicka stra-
na velmi dobre uvedomovala, ako je dolezité vystupovat v médiach a prihovérat sa fudom. Aj napriek
velkej bilboardovej kampani je v8ak potrebné pripomendt, Ze spomenuté hesla viac politici hovorili, ako
siich mali voli¢i moznost niekde precitat. Ludi totiz minimalne oslovuju populistické hesla svietiace z ob-
rovskych reklamnych ploch s usmievajucim sa alebo zodpovedne sa tvariacim politikom, na to su totiz
masy prili§ pasivne. Program strany vacSinou Citaju len jeho tvorcovia. Ludia su prirodzene nachylini sa
nechat ziskat len hovorenym slovom. SU zaroven lenivi, nepridu sa pozriet na miting kazdej kandidujucej
strany, aby sa rozhodli. Na mitingoch je vzdy od 5 do 500 ludi. Vynimkou byva prave Smer-SD s takmer
5000 ludmi na mitingoch.

Strana si pred volbami jasne uvedomovala, Ze televizia, rozhlas a tlac su stale najmasovejSie média a den-
ne podchycuiju celé obyvatelstvo. Televiziu [udia sleduju pre svoju pohodinost v teple domova, radia pocuvaju
v praci ¢i na cestach, no a tla¢ odoberaju v snahe ziskat lepSie a podrobnejSie informacie. Tym padom su
pocas celého dna masirovani tymito médiami, v ktorych dostavaju priestor len vybrané strany, respektive,
ktoré sa do médii vedia pretlacit. A to Smer vedel vzdy velmi dobre. Obycajny Clovek tak nema prileZitost
zoznamit sa aj s inymi, respektive novymi tvarami. Najviac sa rozhoduje na zaklade politickych diskusii medzi
zastupcami vacsinou vybranych velkych stran. Len o vybranych strandch ¢ita v novinach a pocuje v radiu,
zastupcov tych istych stran sleduje diskutovat na rozne témy v televizii, no a na zaklade toho sa rozhoduije.
Priestor v médiach vytvara preferencie politickych stran a preferencie vytvarajd narok na priestor. Z voli¢skych
preferencii byva priblizny vysledok volieb, z vysledku byva podiel na moci. Z toho jasne vyplyva, ze masmédia
su tie prostriedky, ktoré vytvaraju, regulujd a riadia moc, ¢o si Smer-SD vZdy uvedomoval.

Predvolebny marketingovy PR zvolila strana prave tak, aby oslovila masy. Preto sa viac zamerala na au-
diovizualne média ako na tie printové. Najma predseda strany Rébert Fico bol ¢astym hostom réznych diskus-
nych politickych relacii, nielen v televizii, ale napriklad aj v rozhlase.

Ako hlavné témy do diskusii, na ktorych bol zalozeny vlastne aj volebny program bol stabilny politicky
systém a viadne Struktdry orientované na europske hodnoty. Fico dobre vedel, Ze prave rozpad viady moze vy-
uzit marketingovo vo svoj prospech. Strana, napriek tomu, Ze bola v tom ¢ase opozi¢nou stranou, vyznamnou
mierou prispela k stabilite Slovenska po pade pravicovej viady. Podporila pre euroval, zahlasovala za Ustavny
zakon o rozpoctovej zodpovednosti stanovujuceho maximalnu vysku verejného dihu alebo vytvorila podmien-
ky na schvalenie Statneho rozpoctu na rok 2012. Vo svojej predvolebnej kampani strana zakazdym opako-
vala, Ze vlada nemoze byt vytvorena len na odpore k jednému alebo viacerym politickym stranam. Strana
vyhlasovala, ze uprednostriuje stabilnu viadnu koaliciu, ktort by predstavoval ¢o najmensi pocet hodnotovo
vybavenych a medzinarodne akceptovatelnych subjektov. Strana vystupovala absolitne proeurépsky pocas
celej predvolebnej kampane. Smer jasne vyhlasoval, Ze je pripraveny zucastnit sa na sprisniovani financnej
discipliny vSetkych ¢lenskych Statov Eurdpskej tnie a eurozony.
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Jasne deklaroval snahu za zachovanie spolo¢nej meny - eura. V pripade Ucasti v novej viade sfuboval, Ze
bude pri prijimani vaznych protikrizovych rozhodnuti na eurépskej trovni vyZadovat zachovanie vyvazeného
stavu medzi spoloénymi zaujmami Eurdpskej Unie, jej dominantnych ¢lenskych Statov a obhajobou narodnych
a Statnych zaujmov Slovenskej republiky. Skratka, stabilita, istoty, europska otdzka - na tom postavila strana
svoje predvolebné diskusie.

Strana sa chcela vo volbéach odlisit aj témou zvySovania dani. Témou politickych diskusii strany bolo
vy$Sie zdanenie prijmov a ziskov bohatych a silnych. Jasne sa postavili na protistranu k zvySovaniu dane z pri-
danej hodnoty. Voci ludom s nizkymi a strednymi prijmami, ktori vSetky peniaze mifiaju na zakladné Zivotné
potreby a ktori predstavuju absolitnu vacSinu obcanov Slovenska, by to bolo podla vyjadreni vrcholovych
politikov strany nespravodlivé. Osobitne sa v politickych diskusiach zameriavali na otvorenie témy finanéného
a bankového sektora, ktoré podla ich slov dosahovali nemoralne vysoké zisky aj v krizovom obdobi. Pine
podporovali zavedenie dane z finanCnych transakcii v legislative Europskej tnie.

Strana opdtovne nastolila v predvolebnych debatach tvahy o tom, akym spésobom néajst tstavnu ces-
tu na zakaz zisku zdravotnych poistovni, ktory tvoria z verejnych zdrojov uréenych na krytie vydavkov zdra-
votnej starostlivosti. VSetko to boli témy, ktoré priamo zasahovali strednu vrstvu a nizkoprijmovu skupinu
obyvatelstva, ktoré, ako sme uzZ uvadzali, sa po nestabilnej pravicovej vlade chceli uistit istotami lavicovo
tuto dan zdvihla pocas svojho vladnutia pravicova vlada, ako jedno z konsolidacnych opatreni na znizenie
deficitu verejnych financi.

Strana pred volbami Uplne zmenila svoju stranicku profilaciu, respektive potvrdila socialno - demokra-
ticky rozmer. Socialno-demokratickl identitu eSte pred par rokmi totiz spochybnoval novozbohatlicky imidz
velkej Casti predstavitelov tejto strany, ked sa napriklad pocas regionalnych volieb v Bratislave na jej kandi-
datke ocitli fudia, zaradovani medzi najbohatSich podnikatelov na Slovensku, ako napriklad riaditel Incheby
Alexander Rozin, ¢i vtedajsi vlastnik Radia Twist Andrej Hryc. Prave tieto skutoCnosti znamenali volicské
oslabenie. Pretrvavajuci hierarchicky charakter vnutornej Struktdry strany koncentroval moc, vratane rozho-
dovania o programovej identite, do ruk dzkej skupiny fudi. To sa ako keby rdzom zmenilo uz pocas rokov
2010 - 2012, a do volieb vstupovali ako socialni demokrati bez naviazania na akékolvek financné skupiny ¢i
podnikatelov. Razili politiku socialneho Statu a istot, ktoré chceli dat fudom v ase krizy. Prave v obdobi, ked
na Slovensku bolo ¢oraz viac citit dosledky krizy, zvySovala sa nezamestnanost a [udia Zili na dlh, zvolili politiku
L,Skromnosti“. Je mozné sledovat aj zaujimavy moment, ked napriklad byvaly minister financii Jan Pociatek,
ktory bol v tejto funkcii za prvej Ficovej viady, sa velmi prezentoval v médidch so svojou manzelkou pocas
uplynulych rokov. V ¢ase prvej Ficovej viady ludia mali moznost ¢itat o ich vykurovanej podlahe v garazi, ¢i
drahych koZuchoch a dovolenkach. V predvolebnej kampani v roku 2011 - 2012 si v8ak strana na podobné
,ukazovania sa“ v médiach davala pozor. Clenov strany a vrcholovych predstavitelov strany sa snaZila ukazat
ako oddanych manzelov, Sportovcov, rodinne zalozenych fudi, ktori dovolenky travia na chate niekde na stred-
nom Slovensku, a ktori sa vyhybaju velkym a honosnym spoloCenskym udalostiam.

Politicka strana vypracovala a predloZila Ministerstvu financii Slovenskej republiky Zavere¢nl spravu
0 vynaloZenych ndkladoch na kampan, ktord bola spracovana za obdobie zacinajice sa diiom vyhlasenia
volieb a konciace sa diiom volieb, a to v listinnej a elektronickej podobe, tak, ako to ustanovuje zakon.
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Z uvedenych udajov vyplyva, Ze strana dala na propagaciu v médiach a na verejnosti omnoho viac fi-
nanénych prostriedkov ako strana SDKU-DS. Podla tdajov z predlozeného materidlu vydavkov vynaloZenych
na ucely volieb do Narodnej rady Slovenskej republiky v obdobi od 19. 10. 2011 do 10. 3. 2012 v celkovej
vySke 3 309 656,59 eur. Strana mala nielen vacsi zaber ¢o sa printovych médii tyka, ale vacsi priestor dostala
vdaka vacsiemu vynaloZenému objemu peiazi aj v audiovizulnych médiach. Co v ramci PR zabralo bol aj fakt,
7e oproti SDKU-DS si zriadila vlastnu televiziu na internete SDKU televiziu nemali, kde vysielala reportaze zo
vSetkych mitingov s obCanmi, vysvetlovala na konkrétnych prikladoch zo Zivota svoje opatrenia, ktoré chce
po volbach zaviest. VyuZila na jasné a vecné vysvetlenie zakladnych bodov programu.

Lidri Smeru-SD a ich komunikacia s verejnostou a médiami

Za politickym uspechom strany Smer-SD stoji osobnost jej lidra, Roberta Fica. Charizmaticky politik
ma znacnu nadej ziskat déveru obcanov, ¢im Fico rozhodne ovplyva. S fiou mohol doposial vZdy pristupo-
vat k menej popularnym krokom. Rébert Fico pdsobi ako vnimavy manazér, ktory haji zaujmy obycajnych
nizkoprijmovych Slovakov. To, ako sa snazi o priazef velkej masy [udi, mu nemozno odopriet. Napriklad
ked sa na Slovensku zavadzalo euro. Euro vyvolavalo u Slovakov obavy, najméa z narastu cien. Fico vtedy
inicioval obcianske hliadky (zloZené predovSetkym z penzistov), ktori sledovali cenové skoky v maloob-
chode. Zmysel hliadok bol skor psychologicky nez ekonomicky. Zamer bol ale naplneny: euro sa uchytilo
a Slovéci sa s nim zZili.

Podobne to bolo aj v predvolebnej kampani 2012, kedy Fico avizoval zriadenie akejsi Rady solidarity,
zloZenej zo zastupcov zamestnavatelov, odborov a odbornikov.

Robert Fico eSte do roku 2010 pri vacsine rozhovorov pdsobil neprijemne az nepriatelsky, a daval novi-
narom najavo svoju velkl neddveru. Aj pri pomerne neSkodnych otdzkach sa citil byt napadnuty a okamzite
povazoval za nutné prejst do protittoku. Tato jeho medialna politika sa vyrazne zmenila v parlamentnych
volbach v roku 2012.

Prestal s médiami ist vedome do konfrontacie a nati ich, aby boli voci nemu v eSte vacSej opozicii.
Novinarov v minulosti dasto pausaine tituloval ako hyeny alebo prostitttky. Ze tym straca sympatie aj tych
poslednych novinarov, ktori sa eSte aspon napoly snazili o objektivnost, to mu bolo vtedy Uplne jedno. Rétorika
sa vSak zmenila. Novinarov zacal oslovovat po mene, pristavoval sa ¢asto pri skupinke kameramanov ¢i foto-
grafov a Zelal im pekny den, na brifingoch si ich osobitne zavolal na menSie posedenie. AZ v roku 2012 po-
chopil, Ze média si musia viac ako kedykolvek predtym naklonit, Ze aj novinari st len ludia, a Ze aj oni st jeho
potencialnymi voli¢mi.

Smer sa snazil oslovit kampariou aj mladsie rocniky, a to prostrednictvom socialnych sieti. Za tri mesiace
pred volbami nabrala strana tisicky [udi na svojej stranke na Facebooku - vo februari 2012 ich bolo viac ako
26-tisic, pritom eSte ku koncu roka 2011 ich bolo eSte okolo 10-tisic. Na socialnej sieti administratori upozor-
novali pravidelne na ¢lanky politikov strany, statusmi komentovali texty o aktualnych udalostiach ako aj o po-
litickych oponentoch, odkazovali na mitingy alebo ucast predstavitelov strany Smer v politickych debatach.
Strana investovala, ako sme spominali, usilie ako aj nemalé finan¢né prostriedky do internetového projektu
~Smer - TV, kde uverejiiovala desiatky klipov z mitingov - prikladom je Robert Kalifidk, ktory tancuje s do-
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chodkynami, ale aj Specialne reportaze - emocionalny zazitok Roberta Fica zo spolunaZzivania rysa, macky
a ludskych bytosti.

Predvolebna kampan a jej vplyv na vysledky parlamentnych volieb

Vychadzajuc zo suhrnnych vysledkov hlasovania fudi v parlamentnych volbach v roku 2012 vypracova-
nymi Statistickym dradom Slovenskej republiky (SU SR), sa na volbach zacastnili 2, 596 443 volicov, prigom
platnych hlasov bolo spolu 2, 553 726. Po&et volicov zapisanych v zoznamoch voli¢ov pritom podfa SU SR do-
sahuje Cislo 4, 392 451. Ak by sme mali na zéklade tychto Cisel vyjadrit icast volicov vo volbach v percentach,
predstavuje to G¢ast na trovni 59,11 percenta. V porovnani s rokom 2010, kedy sa poslednykrat konali volhby
do parlamentu, je to o Cosi menSej zakladne volicov. Vtedy ich zo vSetkych voliGov zapisanych v zoznamoch
volicov odvolilo 58,83 percent.

Ked sa pozrieme detailnejSie na vysledky poslednych parlamentnych volieb v roku 2012, zistime, Ze
absolutnu prevahu mala prave strana Smer-SD, ktord vyhrala suverénne takmer na vo vSetkych volebnych
obvodoch. Vynimku v tomto pripade tvoria tri volebné obvody na juhu Slovenska, konkrétne Dunajska streda,
Komarno a Starovo. SDKU-DS prepadla, ziskala len nie¢o okolo 155 tisic voligskych hlasov. Dostala sa a?
na piatu poziciu v pocte hlasov z 26 politickych subjektov vo volbach.

Graf 1: Platné hlasy odovzdané pre politické strany v roku 2012
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Graf 2: Porovnanie poctu voliéskych hlasov za roky 2010 a 2012
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Zaver

PredCasné parlamentné volby v roku 2012 mozno z marketingového hladiska pravom povazovat za jednu
z najSpinavsich volebnych kampani v historii samostatného Slovenska. Pad vlady sprevadzali velké otrasy
medzi koali¢nymi stranami, ktoré na seba toCili pocas predvolebnej kampane. K tomu sa pridala korup¢na
kauza Gorila, ktora sa dotykala politickych Spiciek. Slovensko v ¢ase volieb zapasilo so zlou hospodarskou
Vypaté emdcie, aj napriek silnym mrazom pIné namestia krajskych miest nespokojnych fudi, ktori vystupovali
proti korupcnym Skandalom politikov. V tomto prostredi sa stranam horSie ako kedykolvek predtym presadzo-
val volebny program. V jeho nacasovani, zacieleni, intenzite, jednoduchosti, jasnosti a originalite jednoznacne
vyhral Smer-SD, ¢o sa v kone¢nom dosledku ukazalo aj na vysledkoch vo volbach.

Politické strany zacali s kampanami naplno az v novom roku, teda v roku 2012. Od polovice januara
zacali vystupovat popredni politici Smeru-SD v kultirnych domoch, kindch ¢i Sportovych halach, strana zacala
s kampanou v rodisku predsedu strany Roberta Fica v TopolCanoch. Mitingy s volicmi mala strana v 16 mes-
tach, ako posledné si nechala kampane v 6smich krajskych mestach. Robert Fico sa stretaval na besedach
aj so Studentmi strednych a vysokych §kol. Kampar strana ukondcila 8. marca 2012 v Narodnom tenisovom
centre v Bratislave pri prileZitosti Medzinarodného dna Zien, kde sa zislo az 5 000 ludi.

Strana SDKU-DS zatala svoju predvolebnt kampail v Modre v polovici janudra 2012. V niektorych slo-
venskych mestach mala dokonca mitingy naraz so svojim politickym rivalom, Smerom-SD. Predseda strany
Mikulas Dzurinda robil aj osobnt kampari vo vlaku, si¢astou mitingov bola takisto talkshow Eleny Vacvalovej
s politikmi, ktora sa volala Sedem so zarukou. Posledné vystipenie mala strana 9.marca v Bratislave, kde
mala doposial najvacsiu politickd zakladnu, ¢o sa volicov i ¢lenov strany tyka.

Jednym z klU&owych momentov predvolebnej kampane, kedy oslabila voligska zakladia SDKU-DS,
a z ktorej CiastoCne taZila strana Smer-SD, bolo prave prepuknutie kauzy Gorila. Ta spustila vinu nevole
Slovakov, ktorf vysli na protest do ulic vo viacerych krajskych mestach. Strane SDKU-DS na ¢ele s Mikuldsom
Dzurindom sa vSak nepodarilo odvratit podozrenia z korupéného spravania jednak jeho osoby, ako aj pred-
stavitelov jeho strany.
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Jednym z najdoleZitejSich momentov kampane bol fakt, Ze Fico sa ako lider strany Smer-SD natolko vy-
pracoval doslova do unikatnej osabnostnej znacky, Ze rozhadana strana SDKU-DS nemala $ancu ho osobnost-
ne porazit. VV ramci politickej reality je totiz velmi doleZity prave lider, ktory je akymsi neviditelnym zastupcom
strany a je zarukou a symbolom strany a jej stability. Prave na tomto zlyhala na pinej ¢iare pravicova SDKU.
Neponukla volicom alternativu, a hlavne sa v ramci presadzovani politickych osobnosti strany a svojho predvo-
lebného programu nebola dostatocne konzistentna ako Ficov Smer.

Odhliadnuc od tohto faktu je potrebné povedat, Ze to, comu predchadzali pred¢asné parlamentné volby
v roku 2012, ako aj vyplavanie kauzy Gorila a dalSich korup&nych Skandalov na povrch, bolo dokladom toho,
Ze obmena politickych elit bola viac ako potrebna. Nielen na Slovensku, ale takmer v celej Europe v tom ¢ase
vyplavali na povrch korupéné kauzy a nemozno bolo predpokladat, Ze ti, ktori sa v politike pohybuiju uz diho,
sa do nich nezamodili. Ako sa vravi, kto kra¢a po mocarine, nutne sa bahnom zaspini. Smer-SD vSak ako vitaz
volieb dokazal, Ze aj z takéhoto ,bahna*“ sa da vytazit politicky kapital.
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ABSTRAKT

Autor vo svojej kratkej Studii prezentuje analyzu priebehu volebnej kampane pred prezidentskymi volbami
v roku 2012 v Spojenych Statoch, najmé vitazného demokratického kandidata Baracka Obamu. Rozobe-
ra predvolebnu stratégiu a komunikaciu jeho timu - najma so zretelom na vyuZivania novych technolégi
a metodiky cielenia na jednotlivych voliGov prostrednictvom efektivneho vyuZivania dat. Tiez analyzuje Gcinky
predvolebnych prieskumov a ako dopadli prave v roku 2012, Spomenie tiez vyuZitie prediktivnej analyzy pri
predpovedani vysledkov valieb v medidinom diskurze. Cast §tidie sa zaobera aj financovanim kampani a rolou
televiznych prezidentskych debat.
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volby - USA - 2012 - kampari - obama - mikrotargetovanie - metrika - komunikécia - Stratégia
- prieskumy - financovanie kampane - televizne debaty - médid

ABSTRACT

This short research essay “How Barack Obama Won Election for Second Term - He Used Data Analysis
and Integration Which Was Transformed into Unprecedented Field Operation” presents the analysis of the
2012 US presidential campaign and elections, foremost the winning democratic candidate Barack Obama. It
elaborates on the campaign strategy and communications of his team accenting the used of new technologies
and methods of targeting the individual voters via effective use of big data. As well, it analyzes the effects of
pre-election opinion polls and will mention the prediction analyses of the election results in media discourse.
Campaign financing and role of the presidential TV debates is part of the study as well.
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election - U. S. - 2012 - campaign - obama - microtargeting - metrics - communications - Strategy
- opinion polls - campaign financing - televised debates - media
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Uvod

Kampan pred prezidentskymi volbami v Spojenych §tatoch v roku 2012 bola vSetkym, len nie ,,ukecanou®
revoltciou na socialnych sietach. I8lo v nej nie iba o marketing, ale o ,market intelligence”. Hoci vyuZitie mik-
ro-targetovania a data-miningu nie je v americkych politickych kampaniach Ziadnou novinkou, bolo to prave
vroku 2012, kedy sa stali absolutnym pilierom a fundamentom dspechu vitazného kandidata Baracka Obamu.

Cielom tejto kratkej Studie je rozobrat prave kampar v roku 2012: jej najzaujimavejSie momenty z hladis-
ka stratégie a komunikacie, medialneho prejavu, ale aj financovania - ako aj diskutovat o financovani volebnej
kampane a predstavit volebny systém samotnym.

V prvej Gasti predstavim volebny systém a systém predvolebnej kampane, a preco trva dihé mesiace Ci
dokonca roky pred samotnym volebnym dnom. Zaujimavym momentom je aj nacrtnuta diskusia o bariérach
pre tretich kandidatov.

Druhd a tretia ¢ast sa zameriava uz na samotni kamparn vitazného kandidata, demokrata Baracka
Obamu, v ktorej neslo iba o politick marketingovi komunikaciu ako pri predavani produktov ale filtrovanie
posolstiev, reklamy, komunikacnych nastrojov aj celkovej stratégie pomocou algoritmov. Naznacuje metri-
ky a stratégie, ktoré vitazny tim vyuzival. Napriklad nekone¢né data - tetrabajty dat z tisicok roznorodych
online a offline zdrojov. Z online prostredia ponukaju socialne média so svojim konceptom eSte viac dat
podra miliénov kliknuti a akcii, konverzacii, komentarov, lajknuti a zdiefani rézneho obsahu. Ziskané data
z celého diapazonu zdrojov: od oficialnych sieti, nakupov online aj kamennych obchodoch (kreditnd his-
toria) ¢i uradnych zaznamov, nasledne dokazali pretransformovat do bezprecedentnej operdcie v teréne,
kde sa kazdy hlas pocital.

Stvrta Sast sa zameriava na predvolebné prieskumy a aké Uginky moZu mat na voliga. Krétko tieZ disku-
tuje o presnosti prieskumoch v roku 2012 a popularite prediktivnych modelov. Piata kapitola potom rozobera
systém financovania, kolko sa minulo na kampan, ale aj rolu médii - najma televiznych prezidentskych debét.

1. Volebny proces v USA

Ak existuje krajina s neatrasitelnym a stabilnym systémom dvoch stran, st nimi Spojené Staty americkeé.
Aj krajiny ako Spojené kralovstvo a Nemecko, ktoré maju tradiciu dvoch velkych stran, maju vo svojom systé-
me parlamentnej demokracie aj vyznamné menSie strany. No jedinecny volebny systém v USA vytvara rozne
bariéry voci tretim stranam a ich kandidatom, obzvlast ked hovorime o prezidentskom trade.

Ide o bariéry Ustavné, pravne a administrativne. Systém Zboru volitelov de facto znemoZiuje Uspesnost
inym kandidatom nez tym z dvoch najvacsich stran (Demokratickej a Republikanske;j). A dokonca ani navrhy,
ktoré boli v minulosti na stole na refomu alebo eliminovanie Zboru, by tretim kandidatom velmi nepomonhli
(Rosenstone, Behr a Lazarus, 1984, s. 15-30).

V skratke sa americky volebny systém, ¢i uz v Kongresovych alebo prezidentskych volbach sklada
z niekolkych faz. Prva faza sa odohrava uz niekolko mesiacov pred spustenim primarkovej sezony, ktora sa
zas zacina asi desat mesiacov pred samotnymi volbami (tie st vZdy prvy utorok po prvom pondelku v no-
vembri). V tejto faze sa uskutoCnuju debaty a tzv. straw polls, v ktorych stranicky nadSenci a sympatizanti
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urcuju svojich preferovanych kandidatov (republikani maji znamu straw poll v lowe vZzdy v lete - rok pred
volbami). Potom v primarkach (a v niektorych §tatoch na volebnych zhromazdeniach), volici jednotlivych
stran (v uzatvorenych primarkach iba v strane, kde su zaregistrovani resp. nezavisli voli¢i/kazdy voli¢ musi
byt formalne zaregistrovani ako republikan, demokrat Ci nezavisly/, alebo v otvorenych primarkach pre
vSetkych) rozhoduju o svojom preferovanom kandidatovi. Vlastne volia delegatov na stranicky nominacny
zjazd - konvent, kde formalne za kandidata zvoleného danym Statom hlasuju. Primarkova sezona sa de
facto skonci, ked najsilngjsi kandidat ziska viac ako polovicu konventovych delegatov. Poslednym testom
st uz potom samotné volby. Primarky maju strany aj pre kandidatov do miestnych a federalnych kongresov
¢inainé volené verejné drady.

Ked hovorim konkrétne o institucionalnych bariérach, tzv. Duvergerovo pravidlo odsudzuje krajinu na po-
litiku dvoch stran. Duverger (1967, s. 217) to napisal jasne: ,Systém jednoduchej vacsiny s jednym hlasom
uprednostriuje systém dvoch stran®. Hoci v parlamentnom systéme ako v Britanii (liberalni demokrati ¢i kedysi
socialni demokrati), sa da tento duopol prekonat, na americkej prezidentskej drovni to vdaka Zboru volitelov
mozné nie je (Scarrow, 1986, s. 634-647). Vlastne, jedinou moznostou, ako by v USA mohla v tejto situacii
ana federalnej trovni dostat priestor dalSia strana by bol iba zanik jednej z dvoch velkych stran. Toto sa stalo
napriklad v Case obCianskej vojny, ked Republikanska strana na ¢ele s Abrahamom Lincolnom nahradila
stranu Whigov (Holt, 1999).

V celom tomto procese ma pritom pri vyberani prezidenta slovo iba hfstka Statov. Iba niekolko Statov tnie
totiz meni svoje preferencie a v roznych volbach voli kandidata jednej alebo druhej strany. A hoci obe strany
drzia pevne v rukach duopol na kandidata, voli¢i st s oboma stranami ¢oraz viac nespokojni. Pre rasttcu
nespokojnost je niekolko dévodov. Rappaport a Stone (2005, s. 44-45) predpokladaju, Ze silny treti kandidat
vyvstane vtedy ak velké strany ignoruju vyznamny verejny zaujem alebo su volici vyrazne nespokojni s obomi
kandidatmi. Inymi slovami, zlyhanie velkych stran alebo ako hovori Burnham (1970, s. 111) ,degenerécia
politickych stran® je primarnou silou volby Americanov pre tretich kandidatov.

Podla tedrie Anthonyho Downsa (1957), strany v systéme dvach politickych sil sa ndzorov priblizuju ku
stredu lavo-pravej osi, alebo v americkom pripade liberalno-konzervativneho kontinua. Od 70. rokov, najstra-
nickej$i kandidat, ktory vyhral prezidentdru bol George W. Bush v roku 2004 - kandidat hodnotovo konzer-
vativnej pravice. V inych pripadoch kandidati blizSi k akémusi ideologickému ,extrému* neboli ispesni (napri-
klad Michael Dukakis v roku 1988 ¢i Walter Mondale v roku 1984). Dokonca aj ideologicki stranici sa pocas
volebnej kampane snazia hrat na stred. Centristické kampane oboch velkych stran boli obzvIast viditelné
v roku 2000 (Al Gore vs. George W. Bush) a v roku 2008 (John McCain vs. Barack Obama).

2. Kampan 2012 - Sci-Fi v realite

A ako to vyzeralo v poslednych prezidentskych volbach? Kampan 2012 v prezidentskych, ale aj miest-
nych volbéach v Spojenych Statoch, bola v mnohych aspektoch prevedenia, organizacie a stratégie prelomo-
va. Vyuzivala techniky zajtrajSka v politickom stboji uz dnes... Alebo ako vyhlasil v decembri 2011 na veceri
periodika Bloomberg View hlavny stratég Obamovej kampane David Axelrod: ,Veci, ktoré sme robili v roku
2008 boli v mnohom prehistorické v porovnani so suc¢asnymi Standardmi® (Bell, 2012). Ako ¢len Americkej
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asocidcie politickych konzultantov som nenasiel v (klasickej) poste azda jediné periodikum alebo tladovinu,
ktora by nepropagovala mikrotargetovanie alebo mapovanie elektoratu.

Nejde teda iba o politickéi marketingovi komunikaciu ako pri predavani produktov ale filtrovanie po-
solstiev, reklamy, komunikacnych nastrojov aj celkovej stratégie pomocou algoritmov. Wall Street Journal
(Crovitz, 2012) uvadza zaujimavy priklad: ,Ked Obamov tim v juni 2012 emailoval svojim privrzencom infor-
maciu o veCeri v dome Sarah Jessicy Parker, kde stal listok 40-tisic dolarov, novindri objavili zaujimavu vec:
email mal sedem poddb pre rozne publikum. Jeden hovoril eSte o inej fundraisovacej veceri, dalsi sa zmienil
o0 koncerte Mariah Carey, iny 0 matke herecky a dalsi, Ze na veceri bude aj editorka magazinu Vogue Anna
Vintour". Ten ¢i onen email dostali Obamovi sympatizanti, ktori nemali hiboko do vrecka, a presne podla svo-
jich preferencii, aby doriho nacreli a podporili kandidata aj financne. Podla Lyncha (2012) to bola tiez prva
kampan, v ktorej zohraval dlohu cloud computing: tim demokratického kandidata analyzoval a ukladal data
cez Amazon Web Services, vyuzival neplateny softvér z otvorenych zdrojov spolu so sluzbami Amazonu, pre
ktoré zas kodoval a upravoval viastny softvér.

Hoci média sa rovnako ako v roku 2008 zameriavali skor na statické a deskriptivne ukazovatele ako pocet
fanusSikov, zmienok a videni na socialnych sietach a zdielajucich sluzbach ako Youtube, dlho im unikalo ako velmi
vela dét stratégovia politickych kampani o volicoch a najma potencialnych volicoch zbieraju. ,No ako prostre-
die socialnych médii dospieva, zacinaju kampane a organizaciach vyuzivat nov metodiku, techniky a nastroje.
Kampane sa posuvaju od Cistej pritomnosti v socialnych médiach k vyuzivaniu socialnej aktivity ... Politické bojis-
ko vroku 2012 vyzeralo Uplne inak od roku 2008, dokonca inak nez kongresové volby v roku 2010 (Bell, 2012).

Co st tieto tzv. big data - velké data, ktoré rozhodli votby? Jednoducho ide o tetrabajty dét z tisicok roz-
norodych online a offline zdrojov. Z online prostredia ponukaju socialne média so svojim konceptom este viac
dat podla milinov kliknuti a akcii, konverzacii, komentarov, lajknuti a zdielani rozneho obsahu. Ziskané data
z celého diapazonu zdrojov: od oficialnych sieti, nakupov online aj kamennych obchodoch (kreditna historia) Ci
Uradnych zaznamov, nasledne dokazali pretransformovat do bezprecedentnej operacie v teréne, kde sa kazdy
hlas pocital. Mimochodom, tdto Obamova organizacia v teréne mala navySe priblizne trikrat viac kancelarii ako
republikana Mitta Romneyho: 786 ku 284 (Slide, 2012).

Jednou z takychto pomocnych aplikacii, ktoré vytvorili velky Sum v komunite bola facebookovska apliké-
cia ,Are You In?" nie iba pre Obamovych priamych privrZzencov, ale aj ich priatelov. Bola spustena vySe roka
pred volbami, no jej vyuZivanie bolo este intenzivnejSie niekolko dni pred nimi. Aplikacia mala demonstrovat
prislusnost sympatizantov k timu Obama, resp. ich status dobrovolnikov. No zaroven Ziadala pristup k lokalite
pouZzivatela, menu, obrazku, pohlaviu, zoznamu priatefov a dalsim informaciam, ktoré kampan nasledne vyu-
Zila vo svojej stratégii.

Ako napisala Beckett (2012), najma v poslednych dfioch kampane - ¢o potvrdili aj viaceri moji priatelia
- rozposielali prostrednictvom aplik&cie Obamovi dobrovolnici spravy s menami a profilovymi fotkamiich ,va-
Sich” facebookovych priatelov v nerozhodnutych Statoch, aby ich kontaktovali (najlepsie telefonicky) a snazili
sa ich presvedcit, aby ili volit. Osobny kontakt bol pritom zakladom. V teréne si to vSak kampariové timy aj tak
museli vyklopat na dverdch: kontrolované experimenty totiz v minulosti ukdzali, Ze priamy osobny kontakt je
Ucinnejsi pri zvySovani volebnej Ucasti. Podla Greena a Gerbera (2008) je dokonca samotny osobny kontakt
s kampanou azda doleZitejsi ako jej obsah.
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3. Mikro-targetovanie a metrika

0 mikro-cielenie resp. mikrotargetovanie sa pritom politicki operativci nepokusili v roku 2008 po prvy-
krat. Prieskumy verejnej mienky sice poskytnu jednotlivym timom radu pri strategickom cieleni a ako ziskat
skupiny ako ,futbalové mamy®, ,nezavislych volicov*, ,vysokoskolsky vzdelanych muzov®, ,nevydaté zeny*
a dalSie demografické skupiny, no z cielenim to vZdy bolo tazsie. Z volebnych zdznamov totiz obsahuju iba
zékladné Udaje volicov (rasa, pohlavie, viek), a nie o majui a nemaju radi resp. aké su ich nazory. Toto mikro-
targetovanie je pri ¢oraz tesnejsich volebnych vysledkoch absolutnou nevyhnutnostou.

Zmena prisla po volbach v roku 2000, ked repubikani zacali vyuZivat techniky z komeréného vyskumu,
aby lepSie cielili na svojich zakaznikov - volicov (Sosnik, Dowd a Fournier, 2006). Operativci kone¢ne nasli
spOsob ako sa pohn(t aj k inym otdzkam ako st demografické skupiny, ¢i lokalita volica. Zivotny tyl podla
nich eSte viac napoveda, ako robia voli¢i politické rozhodnutia. Inymi slovami, to aki hudbu pocuvate, Ci pijete
pivo, sledujete Sport, alebo chodite do divadla - to vSetko mdze byt indikativne k ndslednému politickému
spravaniu. Odvtedy sa na podobné informéacie zacali vyuzivat masivne databazy spotrebitelskych firiem ako
Claritas, InfoUSA ACXIOM. Tieto spolo¢nosti zbieraju finanéné informéacie o kazdom Ameri¢anovi: ¢o kde kedy
nakupil kartou, aké ma auto, konicky. Republikanski stratégovia tieto informacie potom poprepéjali so zaklad-
nymi Uradnymi zaznamami a Udajmi z prieskumov verejnej mienky. Potom vystavali modely, ktoré im umoznili
Uspesne mobilizovat republikanskych a na poslednd chvilu rozhodnutych republikanskych voli¢och v roku
2002 a 2004. (Greenberg, 2011).

Demokrati v roku 2012 vSak toto modelovanie a mikro-targetovanie posunuli na Uplne ind Uroven. Uz
v roku 2008 pritom Obamova kampanova stranka ziskavala o navstevnikoch viac tdajov ako online nakupné
portaly. Manazér Obamovej kampane sluboval ,odmerat kazdu jednu vec v tejto kampani“ a vybudoval patkrat
vacSie analytické oddelenie nez mali v roku 2008 (Crovitz, 2012). V analytickom time ,0Obama of America*
boli predovSetkym Statistici, matematici, developeri softvéru analytici a organizatori v teréne” (Bell, 2012).

Tyzdennik TIME (Scherer, 2012) ziskal po slube, Ze informécie zverejni aZz po volbach, do tohto analytic-
kého oddelenia priamy pristup. Analytici modelovali, podnikali experimenty v dataminingu a dokonca pracovali
na projektoch s kadovacimi nazvami. Casto boli kvoli utajeniu ipine mimo kancelarif Ustredia kampane v Chicagu
a o svojich zaveroch informovali priamo prezidenta, demokratického kandidata. Hoci v roku 2008 boli Obamovci
prvi, ktori zacali vyuzivat nové technoldgie, ich problémom bolo jednoducho privela databdz. Zoznamy pre ziska-
vanie financii neboli jednotné so zoznamami pre dobrovolnikov. Obamov tim pracoval 18 mesiacov na vytvoreni
jednotného masivneho systému, ktory zbieral a koreloval informécie z prieskumov, z fundriasingu, prace v teréne,
spominanych spotrebitelskych databaz, ako aj socialnych médii a tradnych zaznamoch voli¢ov z tzv. nerozhod-
nych Statov - niekedy iSlo az o 80 roznych tdajoV o jednej osobe (Crovitz, 2012).

Podla dat vytvorili tieZ zoznam, kde bol ranking voli¢ov podla moznosti presvedcit volit ich kandidatov:
75 % rozhodujucich faktorov boli zakladné Udaje ako vek, pohlavie, rasa, lokalita a ako ¢asto v minulosti volili.
ZvySok tvorili data, ktoré dotvorili obraz individualneho voli¢a. Jeden z prikladov: Hned na zaCiatku kampan
identifikovala fudi, ktori sa odhlasili z ich emailu z roku 2008 a boli prvym terCom ich cielenia. Niet sa ¢o
¢udovat, e ma vtedy zo svojho zoznamu aj vyhodili (dovtedy som na Obamovom mailing-zozname bol - jedno-
ducho nenasli mo6j zaznam ako amerického voli¢a resp. obCana). Stratégovia skomponovali testy, kde zistovali
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vplyvy na jednotlivé demografické skupiny. Napriklad: ¢i by na voli¢a lepSie zapdsobil telefonat od dobrovol-
nika v nerozhodnom State alebo z iného Statu ako Kalifornia (Scherer, 2012). Toto masivne Usilie umozZnilo
Obamovi od svojich privrzencov ziskat miliardu dolarov, ktort pouZil v klasickom marketingu: zacielenym te-
leviznym reklamam.

Obamov analyticky tim vytvoril set individualnych odhadov spravania voli¢ov v nerozhodnych Statoch,
mal Styri zakladné udaje a podla nich na Skale od 1 do 100 (vychadzali analyzy ziskanych dat) modelovali,
ako sa volic moze pocas volebného dia spravat - tzv. persuazivny model a persuazivne cielenie. Dve z ¢isel
bola predikcia aka je pravdepodobnost, Ze budu volit Obamu. SnaZili sa napriklad predpovedat, aka je Sanca
presvedcit konkrétneho nepravidelne voliaceho voli¢a ist volit. TieZ - ked neboli rozhodnuti volit Obamu -
ako velmi by ich mohla ku ich kandidatovi naklonit diskusia o niektorych témach ako zdravotnictvo a rozne
dalSie interakcie z volebného timu. Pocas celého projektu pritom uskutocriovali experimenty, ktoré ich model
spresriovali a zefektiviiovali. Podla ich timu, prvé empirické zavery su, Zze v mnohych pripadoch to aj fungovalo.
(Beckett, 2012). Dokonca sa rozhodli cielit aj na niektoré republikanske okrsky, ktoré ich v kampani v roku
2008 nezaujimali. (Parsons, P. a Hennessey, K. 2012). Kazd( noc robil Obamov tim 66-tisic pocitaCovych
simulacii ako moéZu dopadnut volby a ako ziskat ¢o najpresnejSie ¢islo volicov (Lynch, 2012 a Scherer, 2012).

Podciarknuté a zratané, tim Obama viedol extrémne sofistikovanu digitalnu operéciu, v ktorej jednoducho
nebol priestor na chybu a hoci aj tim Romney viedol vlastné digitalne cielenie, nielenze v deri volieb skolabo-
valo, ale jeho fundamenty neboli zdaleka takeé silné. ,Neboli to volby chytrej reklamnej kampane - to su tplné
90. roky... tejto kampani vladli datovi analytici, ktory nenechali ni¢ na nahodu“. A Obama mal dobry zaklad:
Facebookovsku stranku z 33 milionmi fanusikmi a YouTube kanal z 246 milionmi vzhliadnuti. (Lynch, 2012).

Rozhoduijlci pre stratégiu je model UCasti a zda sa, Ze ten bol ovela presnejsi ako u mnohych prieskumoch,
a urcite presnejSi ako v time Obama. Niet sa o ¢udovat, ved len v Ohiu robil mesiac pred volbami demokratic-
ky kandidat pravidelny prieskum na vzorke 29-tisic [udi, ¢o bolo percento voliacej populacie (Scherer, 2012).

Obdobné vyuZivanie ¢asto sukromnych dat a ich moznost prisudit ich ku konkrétnym osobam ma, samo-
zrejme, aj svoju tienistu stranku. ,Bolo by nestastné, ak viada propaguje programy ako Do Not Track a potom
sami vyuzivaju podobné technoldgie v kampani,” povedal pre AdAge (Kaye, 2012) Jeffrey Chester, zakladatel
Centra pre digitalnu demokraciu.

Co to vietko znamena pre koncepty, podfa ktorych klasifikujeme kandiddtov a politické strany? Tie sa
postupne zdaju byt prekonané. Lees-Marshment (2001) hovori o strandch orientovanych na trh a predaj ako
alternativu pre tzv. catch-all party, ktoré sa snazia ziskat ,vSetko“. Duverger (1967) zas davno navrhol svoju
definiciu masovych politickych stran a Kirchheimer (1966) tieZ prispel svojou stranou ,masovej integracie” -
tie vSak mali nieCo spolocné: rigidnu a neflexibilnd ideoldgiu. Wolinetz (2001) hovori o ,strane vyhladavajicej
hlasy“. Hlavnym cielom je vyhrat volby a tomu st podriadené aj politiky a pozicie, dokonca manipulované
na maximalizaciu podpory - iSlo by o stranu tzv. downsonianského typu (pozri Downs, 1957). AvSak volby
v roku 2012 zrejme vSetky tieto koncepty nahlodali. Obamova kamparn bola z hladiska posolstiev relativne
konzistentna, nemenila svoju posolstva a nemanipulovala ich ako jeho oponent (Co bolo republikanovi ¢asto
vyCitané). Vdaka metrike vSak nasiel aj tak sposob, aby ku kazdému volicovi hovoril viastnym a presne upra-
venym hlasom a témami, ktorym rozumie. Ide o do tejto chvile nevidand kampan zacieleniu na individuéine
postoje kazdého ob¢ana, doslova individualne.
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4. Presnost prieskumov verejnej mienky a modely pravdepodobnosti
v predikcii vysledku volieb

Zaujimavou kapitolou volieb 2012 su prieskumy verejnej mienky a rozne predikcie pravdepodobnosti
o0 wyhre jedného alebo druhého kandidata. Koncept prieskumov verejnej mienky je stary ako celd zapadna
civilizacia a objavuje sa uz v dielach filozofov starovekého Grécka (Price, 1992, s. 5-18). No empirické meranie
verejnej mienky je nieco relativne nové a zaroveri je to jedna z najdoleZitejSich hybnych sil modernej politiky.
Ako poukazuje Heith (2004), od prezidenta Richarda Nixona, kazdy jeden americky prezident minul miliony
dolar na prieskumy verejnej mienky a jednym z prvych objednavatelov prieskumov bol prezident Franklin
Delano Roosevelt (Eisinger, 2003).

A pre ich vyznam v sucasnej politike, su tiez terom ovela hibSej analyzy, ale aj znepokojenia nad ich
vplyvmi nielen na politiku, ale aj spravanie voliGov (kedZe sa daju relativne polahky manipulovat). V literatire
najdeme niekolko prikladov ako prieskumy mozu ovplyvnit spravanie volica. Donsbach (2001, s. 22) spomina
tieto: ,bandwagon effect” - ,tcinok rozbehnutého vlaku®, podfa ktorého voli¢ preferuje stranu resp. kandidata
podlajeho lepSie postavenia prave v prieskumoch. Teda ludia sa prispdsobia nazoru vacsiny a zosuladia s nim
svoje spravanie. ,Underdog effect” - Ucinok podcefnovaného“ zase hovori o tom, Ze volic je sucitni s kandidat-
mi, ktori sa v prieskumoch prepadaju, Potom to je Ucinok letargie, ktory zniZuje volebnt Gcast ¢i efekt znamy
aj zo Slovenska - tzv. gilotinovy - ked voli¢i mensej strany nakoniec uprednostnia tie velké (alebo podporia
nejakd konkrétnu koaliciu ¢i cheu taktickym hlasovanim zabranit vacsine nejakej strany). Donsbach (2001) si
vSak mysli, Ze tieto Ucinky st minimalne a zasadne volby neovplyviiuju.

Volici mozu tiez volit strategicky a tiez podfa dat z prieskumov - to sa Casto deje v sibojoch, kde proti
sebe stoji viac ako jeden kandidat. Roshwalb a Resnicoff (1971) to zaznamenali v senatnych volbach v State
New York v roku 1970. Proti sebe stali liberalny a dvaja konzervativni kandidati. No ani taktika, ked voli¢i mohli
zahlasovat za konzervativneho kandidata - aby rozbili hlasy pravice, nezabranila vitazstvu jedného z kon-
zervativeov. Empirické dokazy taktického hlasovania zaznamenali v Nemecku, Polsku, Dansku & Svédsku
(Donsbach, 2001 s. 13 a Petersson, 2003).

V/ Spojenych Statoch analyzovali najma primarky a medzi voli¢mi rezonovala najma téma ,zvolitelnosti®
kandidatov (Abramowitz, 1987) - prieskumy verejnej mienky pritom v tomto procese zohravaju nemalu tlohu.
Irwin a Holsteyn (2002) sa napriklad Specificky zamerali na kategoriu tzv. ,zboznych Zelani“. To sa deje, ked
volici robia rozhodnutia podia svojej vlastnej interpretacie a Zelaniam, ako by mal kandidat vyzerat. Existuje
vyskumny konsenzus a viacero empirickych dokazov, ze prave prieskumy verejnej mienky mozu tieto oca-
kavania vytvarat. Voli¢i taktiez brali do tvahy, ako si v minulosti kandidat/strana v kampani po¢inali (Irwin &
Holsteyn, 2002 s. 94) - je teda pravdepodobné, Ze to voli¢i zvazovali rovnako v pripade Baracka Obamu ako
aj Mitta Romneyho.

Jednym z dalSich prikladov Gcinkov prieskumov v minulosti je tzv. vychodno-zdpadny paradox. Ten
sa v minulosti zaznamenaval najméa vdaka pouzivaniu exit polls v televiznom vysielani - televizie totiz
oznamovali vitazov volieb uz v ¢ase, ked boli na zapadnom pobreZi eSte stale otvorené volebné miest-
nosti. Pocas volieb v roku 1980 napriklad NBC vyhlasila republikana Ronalda Reagana za vitaza volieb
uz kratko po 6smej vecer na vychodnom pobreZi, teda tri hodiny pred zavretim vSetkych volebnych
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miestnosti. Demokrat Jimmy Carter okamZite priznal porazku a nasledné panelové prieskumy ukazali,
Ze zverejnenie tychto exit polls malo vplyv na dalSie hodiny volenia. John Jackson (1983) zistil, Ze
volebna Ucast je vysSia, ked su volby tesné, nez pri jasnom vitazovi (Sudman, 1986). A v tl noc v roku
1980 volebna tcast na zadpadnom pobrezi - kvoli zverejnenym exit polls - poklesla. To potvrdil aj Delli
Carpini (1984), ktory uskutoCnil analyzu agregovanych volebnych dat v jednotlivych kongresovych
distriktoch. No po fiasku v roku 2000, kedy média najprv oznacila za vitaza na Floride demokrata Ala
Gora, potom republikdna Georgea Busha, potom nikoho a potom zas Busha, aj média informuju o exit
polls zdrzanlivejSie.

Ako teda reagovali prieskumy vo volebnej sezone 2012 a aka bola ich presnost? Ked uz nemézeme od-
merat ich priamy vplyv na voli¢a. V kone¢nom dosledku ziskal Obama 332 hlasov volitelov, Romney iba 206.
Za demokrata hlasovalo takmer o pat milionov hlasov voliov ako za republikdna, ¢ize bol medzi rozdiel asi
Styri percentd. Pre porovnanie, v roku 2008 bol pomer volitelov 365:173, rozdiel bol asi desat miliénov hlasov
v prospech demokrata (vtedy okolo sedem percent).

V roku 2008 hovorili prieskumy o tom, Ze Obama vyhra jasnym rozdielom, v roku 2012 hovorili niektoré
prieskumy o Romneyho vitazstve, iné verili Obamovi - vietko viak malo byt extrémne tesné. Co nakoniec
nebolo. V ¢om bol hlavny dovod urditej ,nepresnosti“, hoci vacsina prieskumov samotného vitaza ,trafila*
spravne? Kazda spolocnost totiZ vytvorila vlastny model volebnej icasti - a hlavne republikansky tim ju
modeloval na rok 2010, kedy v kongresovych volbach vyrazne mobilizovali prave republikani (vdaka ultra-
konzervativnej Tea Party, ktord v roku 2012 v suboji o Kongres Uplne prepadla). Prieskumy verejnej mienky
tiez Celia bezprecedentnym metodologickym vyzvam, ktoré musia zakalkulovat do svojich prognéz. Medzi
ne patri: rastici pocet domacnosti bez pevnej linky, ktora je stale primarne vyuZzivana v prieskumoch, re-
kordne nizke odmietanie prieskumov zo strany respondentov a znacné vyuzivanie hlasovania poStou alebo
pred hlavnym volebnym driom.

Fordhamova univerzita okamZite po volbach publikovala rebricek presnych a nepresnych prieskumov.
Oba konce boli rovnako zaujimavé. NajpresnejSie boli prieskumy, ktoré sa dlhodobo povazovali, Ze maju
nadsadent vzorku demokratov ako PPP a Daily Kos/SEIU/PPP - prieskum objednany liberalnym médiom.
Prepadli pritom zabehnuté znacky, ktoré sa prieskumom Zivia desatroCia, a nielen v politike, ale aj biznise:
od spodku to bol 25. Gallup a 28. AP/GfK.

Presnost prieskumov verejnej mienky 2012 (od najpresnejsieho)

1. PPP(D) 9. UPI/CVOTER

1. Daily Kos/SEIU/PPP 10. IBD/TIPP

3. YouGov 11. Angus-Reid

4. Ipsos/Reuters 12. ABC/Washington Post

5. Purple Strategies 13. Pew Research

6. NBC/WSJ 13. Hartford Courant/UConn
6. CBS/NYT 15. CNN/ORC

6. YouGov/Economist 15. Monmouth/SurveyUSA
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15. Politico/GWU/Battleground 23. Democracy Corps (D)
15. FOX News 24. Rasmussen

15. Washington Times/JZ Analytics 24. Gallup

15. Newsmax/JZ Analytics 26. NPR

15. American Research Group 27. National Journal

15. Gravis Marketing 28. AP/GfK

Zdroj: Brett LoGiurato, Business Insider, 2012

LoGiurato (2012) uvadza Styri momenty, pre¢o mnohé prieskumy vykazovali zndmky nepresnosti:

a) ,Niektoré prieskumy nadhodnotili pocet republikanov v elektorate, pritom zloZenie bolo podla Gdajov
z exit polls nakoniec podobné ako v roku 2008: v roku 2012 to bolo 38 percent demokratov, 32 per-
cent republikanov a 29 percent nezavislych, v roku 2008: 39-32-29.

b) Hoci ich podcenovali, Afroameri¢ania a Hispanci sa zucastnili v podobne vysokych ¢islach ako
v predchadzajucich volbach.

¢) Ugast mladych do 29 rokov bola dokonca vy$sia v zloZeni elektoratu: 19 % v roku 2012, pred-

tym 18 %.

d) Konzervativci si verili, Ze katolici nebudu volit Obamu pre jeho podporu manzelstiev gayov a lesieb Ci

podporu interrupcii. Katolici volili Obamu 50:48. (LoGiurato, 2012)

Zaujimavym momentom kampane boli agregatori prieskumov a Statistkov ako Nate Silver ¢i Drew
Linzer, ktori robili predikcie vitazov. Jeden z nich, Drew Linzer, odborny asistent z Emory University
prevadzkujlci blog Votamatic uz v juni 2012 na svojom webe po analyze prieskumov napisal, Ze Obama
ziska 332 hlasov volitelov a tdto predikciu po¢as nasledujucich mesiacov nezmenil. VSetkych 50 Statov
predpovedal spravne eSte znamejsi analytik Nate Silver (v roku 2008 spravne predpovedal 49 z 50 §ta-
tov), jeho analyza sa vSak pocas niekolkych mesiacov smerujucich k volebnému dnu znacne vyvijala.
D4 sa teda povedat, Ze volby v roku 2012 a finale kampane boli aj vitazstvom $tatistiky a prediktivnej
analyzy. Ich uspech ma jednoduchy dévod: moderné technologie az teraz umozriuju rychlu a relativne
presn pocitacovu analyzu tisicok dat z roznych prieskumov - umoznuju tieto data rychlo hodnotit,
indexovat a prepdjat ich s historickymi datami.

5. Faktor penazi a faktor médii

Pocet financnych prostriedkov minutych v americkych prezidentskych volbach je ohromujuci.
A hoci bolo niekolko pokusov ako ich tok regulovat - najma peniaze z lobistickych, zaujmovych skupin
a korporacii, nie velmi sa im to posledné roky darilo. V USA su vo vSeobecnosti dva typy prispevkov,
ktoré sa vyuzivaju v kampaniach: tzv. ,hard money“, ktoré su striktne regulované zakonom a potom tzv.
,S0ft money*.

Napriek tomu, Ze v historii existovalo niekolko zakonov, ktoré regulovali financovanie politickych kam-
pani, bolo to az v roku 1971, ked Kongres schvalil zakon FECA - Zé&kon o federalnych volebnych kampa-
niach. V roku 1974, po Skandale Watergate ho eSte doplnili. Podla tohto zakona musia vSetci kandidati zve-
rejnit v8etky prispevky a dary ich kampaniam a limitoval mnoZstvo finanénych prostriedkov od korporécii,
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ale aj ob&anov. V roku 2002 prijali novu reformu financovania kampani - Nadstranicky zakon o reforme
kampani, tzv. McCainov-Feingoldovej zakon.

No nie su to iba peniaze kampane kandidata, a tie, ktoré ziska, ktoré menia chod volebného roka. V roz-
nych ¢asoch a roznymi spdsobmi kandidati, resp. ich privrzenci a na nich napojené organizacie vyuzivaju
neregulované ,soft money“. V kampaniach v rokoch, 2000 ¢i 2004 a 2008 to boli tzv. patstodvadsatsed-
micky - 527 (podla sekcie danového zakona, ktoré organizaciu oznacia ako politickd a vynatu z povin-
nosti platit dane). V roku 2004 napriklad tieto organizacie minuli na alebo proti kandidatovi 400 milionov
dolérov, primarne islo o negativnu reklamu (Galston, 2007, s. 1 182 - 1 183). Velké strany si tak vytvorili
s tymito ,neoficialnymi skupinami“ pevné vazby a koordinuju s nimi svoje kampanové stratégie (Ceaser
a Busch, 2001) - a rok 2012 nebol Ziadnou vynimkou, na scénu v Romneyho time sa prostrednictvom
takejto organizacie vratil Bushov stratég Karl Rove.

A v roku 2012 tieto organizacie zvonka, tzv. Super PAC (super velké politické akcné vybory) zohré-
vali eSte vacsiu tlohu najma vdaka moralnej podpore Najvy$Sieho stdu, ktory na zaciatku roka 2010 roz-
hodol, Ze vlada nemoZe zakazat korpordciam, aby mifiali peniaze na podporu kandidatov vo volbach.
Argumentovali prvym tstavnym dodatkom o slobode prejavu s tym, Ze vlada nema pravo regulovat politicky
prejav a to napriek protiargumentu, Ze korporatne peniaze korumpuju demokraciu. Super PAC organizacie
- narozdiel od kampani - méZu prijimat neobmedzené finan¢né prostriedky od jednotlivcov, korporéci
Ci odborovych zvézov. Obvykle pritom platia najmé za velmi negativnu reklamu, ktort kandidati nechcu
priamo spojit so svojim menom.

Komplikovany systém financovania americkych kampani (individualni donori, politické akéné vybory,
527) do znacnej miery stazuju odhadnut, kolko sa v kampani skutoéne minulo. Mnou pontkany prehlad
ukazuje iba verejné a oficialne ziskané peniaze priamo kampanovymi timami resp. organizaciami priamo
napojenymi na prezidentskd kampan (udaje z New York Times pre rok 2012). Ako vSak ukazuje tabulka
- finan¢né prostriedky na prezidentsku predvolebnd kampar narastli za posolenych 20 rokov extrémne.
Ked v roku traja hlavni kandidati - Bill Clinton (demokrat), George Bush starsi (republikan) a nezavisly
Ross Perot minuli takmer zhodne po priblizne 70 milionov dolaroch (spolu presne 207,4 miliona), obaja
kandidati v roku 2012 minuli spolu vySe 1,6 miliardy, ¢o je narast o takmer 800 percent (samozrejme ak
neberiem do Gvahy cenu a kupnu silu dolara vtedy a dnes).

Celkovo v roku 2012 minul Barack Obama na kampan 852,9 miliéna dolarov (vyzbieral 934 milionov),
jeho oponent Mitt Romney minul 752,3 miliéna (vyzbieral 881,8 mildna) (New York Times, 2012). Cela
kampan v roku 2012, teda vratane volieb do kongresu, pritom podla odhadu Center for Responsive Politics,
mohla byt az Sest miliard dolérov (Kilough, 2012). Obamova kampan pritom podobne ako v roku 2012 ope-
rovala s peniazmi najma od mensich donorov.
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Finanéné prostriedky minuté priamo hlavnymi kandidatmi (v mil. USD) 1992 - 2012

1992 1996 2000 2004 2008 2012

George Bush Senior (R) 68,5

Bill Clinton (D) 69,9 104,3

Ross Perot 69 29,2

Bob Dole (R) 106,4

Ralph Nader 0,005 13,762 4,664 4188
Al Gore (D) 133,108

Pat Buchanan 57,628

George Bush Junior (R) 193,866 374,659

John Kerry (D) 345,826

John McCain (R) 350,008
Barack Obama (D) 760,37 8529

Mitt Romney (R) 752,3
Zdroje dat: Pomper, 1993; CampaignMoney.com, BuyingOThefPresident.org, Public Citizen, FEC, The New York Times

Hoci niektori, vlastne mnohi politici, ale aj niektori akademici hovoria 0 mediokracii a 0 tom, Ze vlastne
v nasSej spolo¢nosti rozhoduji média, a nie oni, medialny vplyv a ich ucinky sa nedaju tplne spochybnit.
Hoci v tomto tvrdeni sa politicki lidri skor snaZia vyhnat zodpovednosti. Na druhej strane média urcite
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ovplyviuju chod predvolebnych kampani a volebny rok 2012 v Amerike nebol vynimkou. Obzvlast tzv.
L,dostihové spravodajstvo®, v ktorom média, komentare, analyzy, ale aj svet blogosféry raz davaju dopredu
jedného a raz druhého kandidata. V kazdom pripade, o medialnych ucinkoch vo volebnych cykloch hovori
Beltran (2007): Podla jeho empirickej Studie, v americkych lokaciach, kde postupne zavadzali konzervativ-
ny spravodajsky televizny kanal Fox News Channel, republikani vo volbach ziskali a hovori, ze média mézu
ovplyvnit od troch do 27 percent divakov.

Televizne prezidentskeé debaty su z hladiska komunikacie tieZ jednym z highlightov suboja o prezidentské
kreslo. Prvl debatu odvysielali v roku 1960, superili v nej demokrat John F. Kennedy a republikan Richard
Nixon. Kennedy na obrazovke vyzeral dobre, na debaty sa velmi pripravoval a zalezalo mu, aby ich bolo ¢o
najviac. A aj ich bolo - Styri, ¢o je zatial rekord. V roku 1980 Jimmy Carter a Ronald Reagan debatovali iba
raz a v rokoch 1964 a 1972 sa nedebatovalo vobec. Aj tento rok ich ale bude viac ako obvykle - Romney
a Obama sa pred kamerami stretli celkovo trikrat.

V roku 1987 sa dve hlavné americké strany dohodli, Ze budd kontrolovat proces debat a zaloZili
Komisiu prezidentské debaty. Kandidati sa pritom dohaduju na kazdom detaile a ni¢ nenechajd na nahodu:
nechcu vyzerat nizki, tuéni, unaveni, bledi, svieZi... Ak su nizki, chcu stupienok, inokedy chct byt pri sebe
blizSie, v inom pripade dalej. Nechcu vyzerat prili§ agresivni, ale ani prili$ slaboSski. Dokonalost - iba ta
sa pocita. Zaroven nechcu Splechnut poznamku, ktord by divaci pozerali v reklamach po zvySok kampane.
Alebo ako sa niektorym stalo: po zvySok ich politickej kariéry. Napriklad v roku 1976 republikansky kan-
didat, prezident Gerald Ford na zhrozenie moderatorov aj divakov vyhlasil, Ze vychodna Eurdpa nie je pod
nadvladou Sovietskeho zvédzu. Studena vojna bola v plnom prude a podobné poSmyknutie je problémom aj
v krajine ako Amerika, kde sa volby vyhravaju a prehravaju na ekonomickych témach. ,Je to o ekonomike,
hlupdk...," znie poucka znama z Ust Jamesa Carvilla, $éfa volebného timu Billa Clintona. A obsahova analy-
za debat ukazuje, Ze prave ekonomickeé témy vzdy v debatach dominuju - paradoxne, Romneyho tim v roku
2012 pristupil na to, Ze iba jedna debata bola o ekonomike, jedna bola o réznych témach a zaverecna
o0 zahrani¢nej politike (Ondrasik, 2012).

Vyzyvatel' mal na pripravu viac ¢asu ako Uradujuci prezident. NavySe bol vycibreny mnohymi tazkymi de-
batami eSte z Cias primariek. No medialny a debatny tréning je samozrejmostou pre oboch (Ondrasik, 2012).
V prvej debate sa to prejavilo naplno a republikansky kandidat mohol doslova nakopnut svoju kampan, ked
stracal dych. Aj televizni divaci, ako je jasné z tabulky, ho po prvom dueli videli ako jasného vitaza: v prieskume
CNN medzi divakmi, ktori sledovali debatu v priamom prenose 67% (Obama presvedcCil 25%) a podla priesku-
mu CBS medzi nerozhodnutymi voli¢émi to bolo 46% pre Romneyho, Obamu ako vitaza debaty videlo 22%.
To sa okamzite prejavilo v pozitivnej trajektorii verejnej mienky a kedZe, medzi prvou a dalSou debatou bol
relativne dlhsi ¢as, Obamova kampan zozala vcelku kritiku. V ostatnych dvoch debatach uz rétoricky zvitazil
Obama, hoci tesnejSim rozdielom.



98 Global Media Journal

M Obama ™ Romney Remiza
70 7
60 -
50 A
40 A
30 A
20 1
10 1
0
CNN CBS CNN CBS CNN CBS
1. debata 2. debata 3. debata
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1. debata 2. debata 3. debata
CNN CBS CNN CBS CNN CBS
Obama 25 22 46 37 48 58
Romney 67 46 39 30 40 23
Remiza 32 33 24

Zdroj: CNN, CBS

Zaver

Ako som uZ spomenul, kampan pred prezidentskymi volbami v Spojenych Statoch v roku 2012 bola

vSetkym, len nie ,ukecanou* revoluciou na socialnych sietach. ISlo v nej nie iba o marketing, ale o ,market
intelligence”. V mnohych aspektoch prevedenia, organizacie a stratégie to prelomova. Obamov tim pracoval
18 mesiacov na vytvoreni jednotného masivneho systému, ktory zbieral a koreloval informécie z prieskumoy,
z fundriasingu, préace v teréne, spominanych spotrebitelskych databaz, ako aj socidlnych médii a Gradnych
zéznamoch voliCov z tzv. nerozhodnych Statov - niekedy iSlo az 0 80 roznych Gdajoch o jednej osobe. Obamov
analyticky tim vytvoril set individualnych odhadov spravania voli¢ov v nerozhodnych Statoch, mal Styri zaklad-
né Udaje a podla nich na Skale od 1 do 100 (vychadzali analyzy ziskanych dat) modelovali, ako sa voli¢ moze
pocas volebného dia spravat - tzv. persuazivny model a persuazivne cielenie. Napriklad, ked voli¢i neboli Upl-
ne rozhodnuti volit Obamu - ako velmi by ich mohla ku ich kandidatovi naklonit diskusia o niektorych témach
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ako zdravotnictvo a rozne dalSie interakcie z volebného timu. Pocas celého projektu pritom uskutoCriovali
experimenty, ktoré ich model spresiiovali a zefektiviovali. Vdaka metrike Obamov tim nasiel sposob ako kaz-
dému voli¢ovi hovoril viastnym a presne upravenym hlasom a témami, ktorym rozumie. Ide o do tejto chvile
nevidant kampan zacieleniu na individualne postoje kazdého ob¢ana, doslova individualne.

V roku 2008 hovorili prieskumy o tom, Zze Obama vyhra jasnym rozdielom, v roku 2012 hovorili niekto-
ré prieskumy o Romneyho vitazstve, iné verili Obamovi - vSetko vSak malo byt extrémne tesné. Prieskumy
verejnej mienky pritom Celia bezprecedentnym metodologickym vyzvam, ktoré musia zakalkulovat do svo-
jich prognéz. Medzi ne patri: rastuci pocet domacnosti bez pevnej linky, ktora je stale primarne vyuzivana
v prieskumoch, rekordne nizke odmietanie prieskumov zo strany respondentov a zna¢né vyuZzivanie hlasova-
nia poStou alebo pred hlavnym volebnym driom. D4 sa tiez povedat, Ze volby v roku 2012 a finale kampane boli
aj vitazstvom Statistiky a prediktivnej analyzy Statistikov ako Nate Silver ¢i Drew Linzer. Ich Gspech ma jedno-
duchy dbvod: moderné technoldgie az teraz umoznuju rychlu a relativne presnu pocitaCovd analyzu tisicok dat
z rbznych prieskumov - umozriujd tieto data rychlo hodnotit, indexovat a prepajat ich s historickymi datami.

Aj pocet financnych prostriedkov minutych v americkych prezidentskych volbach je ohromujci. Celkovo
v roku 2012 minul Barack Obama na kampan rekordnych 852,9 miliona dolarov (vyzbieral 934 miliénov),
jeho oponent Mitt Romney minul 752,3 miliona (vyzbieral 881,8 milona). Aj média do velkej miery ovplyv-
fuju chod predvolebnych kampani a volebny rok 2012 v Amerike nebol vynimkou. Obzvlast tzv. ,dostihové
spravodajstvo®, v ktorom média, komentare, analyzy, ale aj svet blogosféry raz davaju dopredu jedného a raz
druhého kandidata.
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ABSTRACT

This short idea essay delimitates a comparison between Brazil and Slovakia in the use of digital social media.
In this context we want to compare two distinct countries to find some similarities and differences in the
field of digital media. Through careful observation of these aspects we highlighted some communication and
marketing strategies that deserve attention. Despite the large population difference and very unique cultural
features between both countries, we understand that there is a rich discussion to be established here.
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Introduction

experiments on the Internet in the early 90s to the complex integrated platforms of today, we can see
aclear evolution in terms of communication, technology and behavioral aspects. This evolution (among
other characteristics) transforms this subject in a privileged space for epistemological reflections.

Within this context, Castro says (2010, p. 94) that the “social appropriation of technology modu-
lates the open architecture of the networks in a continuous process of expansion, consolidation and
increasing complexity”. Acknowledging the prominence of digital networks in today’s mediapolis
(Silverstone, 2007), social media can be considered a rich field for communication of all kinds. By
means of communication, relationships between neighbors and strangers can in fact be either con-
structed or deconstructed.

Following this reasoning Ford, Green and Jenkins work with the idea of spreadable media (2013) and
reminds us that

D igital social networks are leading and intertwining landmarks of contemporary culture. Since the first

Audience members are using the media texts at their disposal to forge connec-
tions with each other, to mediate social relations and make meaning of the world
around them. Both individually and collectively, they exert agency in the spread-
ability model (2013, p. 294).
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This new scenario shows some characteristics of mass self-communication (Castells, 2009) and
poses further challenges to understanding current modes of sociability and consumption. As Castells says
(2009, p. 135), the great amount of content access by multiple platforms - digital TV, tablets, smart-
phones, laptops, videogames etc. - offered to the public is one essential characteristic of global commu-
nication in the digital age.

With privileged access to technology, people are interacting and participating more in this new media
landscape, Jenkins (2006, p. 135-136) says that the new participatory culture is taking shape at the intersec-
tion between three trends:

1) New tools and technologies enable consumers to archive, annotate, appropriate, and recirculate
media content; 2) A range of subcultures promote Do-It-Yourself (DIY) media production, a discourse
that shapes how consumers have deployed those technologies; and 3) Economic trends favoring the
horizontally integrated media conglomerates encourage the flow of images, ideas, and narratives
across multiple media channels and demand more active modes of spectatorship.

It is important to mention that, in this context, we are not just talking about individuals, but we are also
watching companies who appropriate the use of digital media. Matusova (2001) points out that nowadays
- for some companies - digital communication is not only part of external communication but internal com-
munication as well. The author reminds us that it is even possible to find a company blog with thoughts from
their bosses, like the Sun Microsystems blog written by the CEQ Jonathan Schwartz.

Despite this technological ambient, Schudson (1986, p. 131) postulates that “people in any society we
have ever encountered, or can even imagine, are biological and social at once”. Therefore, it is always impor-
tant to remember that we talking about people and technology in the contemporary world.

Based on these initial thoughts, we propose in this text a comparison study on the use of digital social
networks between two countries: Brazil and Slovakia. In these pages, we present some ideas from a Brazilian
researcher and a Slovak researcher to understand some features, similarities and differences between usage
and consumption habits within the digital social networks in two different cultures. With this study, we intend
to highlight some points of convergence and divergence in the field of digital media between a Latin American
country and a Middle-European country.

Within this complex communicational ecosystem, it would be naive to say that the use of digital social
media is the same worldwide and, in this study, we intend to start a discussion that can inspire other interest-
ing comparisons researches hereafter.

2. Internet and Digital Social Media in Brazil

Brazil is a country of contrasts; its large territory brings together different types of cultures, con-
sumption habits and behaviors. Brazilians are increasingly connected to the Internet and this is the
starting point for this part of our discussion. The country is the fifth largest in the world, it has the sixth
largest population - with almost 190 million inhabitants - and it ranks seventh in terms of Internet
usage.
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Brazilians are heavy Internet users, spending the largest average number of hours online, mainly in so-
cial network sites like Facebook, Instagram and Twitter, and in instant messaging applications like Skype
and WhatsApp.

Before we move on, it is important to explain that in this context we define social network sites in the
words of Boyd and Ellison (2007) as web-based services that allow individuals to 1) construct a public or semi-
public profile within a bounded system, 2) articulate a list of other users with whom they share a connection,
and 3) view and traverse their list of connections and those made by others within the system. The nature and
nomenclature of these connections may vary from site to site.

This previous idea from Boyd and Ellison helps us understand some connection features in the Brazilian
digital scenario. Users in Brazil connect to Internet by a large amount of different devices.

Brazil currently has almost 270 million active mobile devices for a population slightly over 190 million
of people. It may sound curious, but it's a fact: the number of mobile phones is Brazil nowadays is larger
than the size of its population. By the end of 2013, more than 270 million phone lines will be in activity in
the country and more than 30 million of smartphones are expected to be working. This is an important
point to highlight because in the last five years mobile Internet access has become dominant in Brazil.
A recent study from Nielsen has found that Brazilian mobile users mainly download games, social network
and video applications.

Another point to highlight in our discussion is the multi screen access. As numbers show, there is a great
amount of mobile users connected on digital social networks, but many of them also access these sites by
personal computers, videogames and other devices. As Castro (2012, p. 65) says, these “multiple screens act
as sensory, cognitive and identity prostheses” after all, through them we can consume content, communicate
and - also - show who we are.

To reinforce this information we bring Appadurai (1999, p. 313) to our discussion, that uses the term
techno-panorama to explain the configuration of fluid technology in some societies and how it “moves at high
speed through the various forms of previously insurmountable barriers”.

Inside this Brazilian techno-panorama, another important point that we can highlight in our text is an
overview of the Brazilian blockbusters inside the Internet ecosystem. Some celebrities, products, brands
and services have emerged in this digital ambient with millions of followers, so this huge audience is being
explored in terms of marketing strategies for direct/instant communication with users in a large amount
of formats.

Three examples are viewed here in order to demonstrate this fact: 1) the Twitter account of Luciano
Huck, a popular TV host who brings over than 7.4 millions followers; 2) the Facebook fan page for
Havaianas, a very famous Brazilian brand of rubber flip-flops with more than 4.8 million likes; 3) The
Instagram profile of Neymar, a well-known name in the soccer universe with more than 3 million
followers.

Given the size and potential rate of growth of the Brazilian digital market, this country becomes a good ex-
ample for studying digital social media, and establishes interesting comparisons with other parts of the world.
In the next topic we intend to present some features of Slovakia to show some conclusions and thoughts
about our study.
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3. Internet and Digital Social Media in Slovakia

In contrast to Brazil, Slovakia is a small European country, with its inhabitants rather culturally homoge-
neous. Therefore, the differences in consumption habits and behavior of the population are rather the result
of different geographic location (east vs. west of the country) and the size of the hometown (capital vs. small
cities and villages).

The population of Slovakia is 5 483 088 inhabitants. The Internet penetration is 79.1 % with the total
number of 4 337 868 Internet users. Access to Internet and the type of connection varies. Some numbers of
a recent research show that computers are available in 78.8 % of households in Slovakia. Of these, 75.4 %
households have Internet access at home, including access via mobile phones. In 2012, the most used type of
Internet connection was wireless, such as satellite and public Wi-Fi with the share of 37.8 % of all households
that have access to Internet. Subsequently, the second most used Internet connection was fixed wired broad-
band connections, such as cable, fiber optic, Ethernet, PLC, etc., with 34.2 % share. Next, with the value of
25 9% was fixed broadband connections DSL. Compared to the previous year (2011), there was an increase in
mobile wireless connection with the share of 12.3 %. In contrast, there was a substantial decrease in the use
of a narrowband connection type of “dial up” over normal telephone line or ISDN (2.4 % share).

Slovak Internet users use the medium in a variety of ways depending on their needs. The most frequent
activities on Internet are sending emails (90.9 %), finding information about products and services (76.2 %),
active reading of magazines, newspapers and such (62.8 %), using social networking sites (61.6 %), Internet
telephony (61.3 %) and Internet banking (51.5 %).

As we have mentioned earlier, the interaction on social media is one of the most frequent activities on the
Internet. In addition to Facebook, Instagram and Twitter, sharing videos through YouTube has become very
popular lately. On average, each Slovak user watches 3 videos a day. Therefore, YouTube has become also
an interesting channel for marketers to raise awareness about their products and services in target audience.

Around 2 032 200 Slovak people are on Facebook up to date. With the largest age group of
25 - 34 (29.4 %), followed by the age group of 18 - 24 (27.5 %), with almost even gender proportion (fe-
male: 52 %, male: 48 %). On the other hand, Twitter as a social media is not as favorite as Facebook, among
Slovaks. Although, Twitter has been used in the country from its start (2006), it has finally gained more popu-
larity during the year of 2009. The trend of getting more attention continues up to date and will depend mainly
on creating interesting content by attractive sources. Nevertheless, the numbers on social media followers in
terms of artists, brands and products are very different from Brazil in a proportional comparison. For example,
the Slovak musicians Twins (one of the great numbers of followers of the country) have 122 704 followers.

In Slovakia, the popularity of instant messaging applications mainly amongst the young population re-
flects the trend of growing importance of online communication. In addition to Skype and WhatsApp, Viber is
also widely used in the country.

These are times of multiple connections around the world. In Brazil or Slovakia we can see times of media
fragmentation defined by Lord and Velez (2013, p. 223) as the “increasing availability and consumption of
different types of media across channels”. In this context, other issues as security and the fast changes in
the markets deserve our special attention. We will discuss these topics in some final considerations below.
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4. Final Thoughts

Undoubtedly, the difference of almost 185 million people between Brazil and Slovakia transforms these
countries in two very different environments for observation in terms of digital social media usage. But despite
the huge population difference, we can also see important similarities.

By this brief overview of our comparison, we can conclude that the numbers of Internet usage shows
that Slovaks and Brazilians - pro rata - are heavy Internet users. Moreover, the most popular social network
sites and mobile applications in both countries are the same. We can see a thriving market for mobile media
development in Slovakia and Brazil. Furthermore, both places show their digital ecosystems as rich places for
marketing and communication actions for brands, products and services. After all, it is important to assimilate
that marketing and technology are no longer separate worlds.

The usage of Internet for shopping, information searching, entertainment and following news at national
or international level is a point to highlight in our discussion and these points are very similar in the two
countries of our study. But other point that deserves special attention is the usage of digital social media for
educational purposes. Both Brazil and Slovakia are using digital platforms for this subject with positive results.
Itis not the aim of our text, but it is an important to say that in the last years an emerging usage of the Internet
on education appeared in the digital context of both countries.

The large number of Internet users in Brazil and Slovakia raises another interesting question: the informa-
tion security of users. Apparently, countries with large proportional number of Internet users become targets
for companies who wish to build their marketing and communication strategies more accurately.

One interesting European survey revealed that 62 % of people in the European Union provide only a mini-
mal amount of information required in order to protect their own identity. Moreover, 75 % of respondents wish
to have the opportunity to erase personal data on the Internet at any time. There are significant differences in
terms of access to personal data sharing among the younger generations, who do not mind to report personal
data, and older generations, who are more concerned about privacy issues. Empirical data reveals that in
Brazil there is a similar scenario for the user’s information data sharing.

This combination of multiplatform media technologies, somehow, accelerates communication processes
and allows huge packs of information to travel long distances, by the touch in a screen, and rapidly reach
broad audiences everywhere. So, it is possible to say that even distant and culturally different countries con-
sume many similar aspects in a digital ecosystem.

By discussing the comparison in the usage of digital social media between Brazil and Slovakia, we hope
to demonstrate how similar both digital ecosystems can be, even with a large amount of cultural and popula-
tion differences. We welcome the opportunity to present this discussion as a means of contributing to the on-
going efforts in exploring the role played by the media - especially social media - in constructing knowledge
between Latin America and Middle Europe.
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Inauguracna prednaska, ktora odznela pred Vedeckou radou Fakulty masmédii, 11. decembra, 2013 (v p6-
vodnom zneni bez Uprav, prelozil Vladimir Bacisin)

Vasa Magnificiencia, Spectabiles, Honorabiles,
vazeni ¢lenovia vedeckej rady, damy, pani

ychodiskovou kategoriou pre akykolvek vyskum pravnych zakladov zurnalistiky je kategoria slobody

masovej informéacie. Jej vnimanie je nerozlu¢ne spojené s obsahom takych definicii ako je sloboda tla-

Ce, sloboda mysle, sloboda slova alebo sloboda vyjadrenia nazoru (sloboda prejavu), pravo na informa-
ciu, sloboda tvorby, sloboda svedomia. Sami o sebe predstavujd ,pokladnicu” duchovnych a komunikacnych
prav ¢loveka, teda prav zameranych na vnutorny rozvoj osobnosti.

Pod slobodou mysle chapeme moznost ¢loveka samostatne (bez dondtenia) formovat a mat svoj pohlad
navec, vlastny nazor, rozvijat svoj vndtorny duchovny svet. PretoZe prejavom mysle si ndzory a presvedcenia,
preto je slobode mysle blizka sloboda vyjadrenia nazoru.

Pod slobodou vyjadrenia nazoru chapeme moznost ¢loveka samostatne (bez prindtenia) stykat sa s iny-
mi ludmi a komunikovat, vratane Gc¢asti v diskusiach a sporoch, hovorit a prindsat okoliu svoj nazor a dozvediet
sa 0 pozicii druhych. So slobodou slova suvisi sloboda Ziadosti, zalob a navrhov, ktoré st nasmerované k orga-
nom $tatnej moci, sloboda hlasovania vo volbach a v referendach.

Sloboda svedomia a vierovyznania maju geneticky blizkost so slobodou mysle, ona ,m6ze byt dokonca
pevnejsia ako vazba slobody mysle so slobodou slova“’. V stvislosti s tym, sa pridfZzame nazoru o tom, Ze v tej
istej miere ako pre slobodu svedomia je nevyhnutné oddelenie cirkvi od Stétu, pre slobodu tlace je nevyhnutné
oddelenie tlace od Statu. Vidime to ako jednu z pravnych podmienok slobody tlace (pozri niZsie).

Sloboda tvorby je dblezita v kontexte vyskumu pravneho zakladu Zurnalistiky ako slobody vyberu foriem
umeleckého vyjadrenia slobodnej mysle, napriklad satirického zanru.

Pravo na slobodu mysle a slova je neoddelite/né od prava slobodne hladat, ziskavat, dostavat, vyrabat
arozSirovat verejne vyznamné a iné Udaje, teda od prdva na informdciu. KIG¢ovym prvkom prava na informa-
ciu sa v ¢oraz vacsej miere stava povinnost poskytovat obéanom Statnych informacnych zdrojov, na zéklade
iniciativy ob¢anov a v zavislosti od ich konkrétnych potrieb.

1 Severdjajev S. N. Problemy konstitucionno-pravovogo regulirovania informacionnych onosenijv Rosijsko federacii :
Dissertacia kandidata juridicskich nauk.. - Moskva, 2002. s. 94.
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Kvoli ziskaniu a odovzdaniu verejne vyznamnych Udajov a kvoli vyjadreniu nazoru sa priznava pravo ob-
¢anov vyuZivat slobodu tlace. Pod slobodou tlace (slobodou médii) rozumieme moznost ¢loveka pomocou
Specialnych technickych prostriedkov tlace rozSirovat svoje myslienky a nazory medzi takym poctom fudi,
ktoré uspokojuje jeho ciele Ucasti vo verejnom dialdgu a vplyvu cez realizéciou tejto slobody na politiku a prija-
tie rozhodnuti dotykajdcich sa zaujmov spolo¢nosti, a tieZ moznost ¢loveka bez prekéaZok ziskavat informécie
0 aktualnych udalostiach. Inymi slovami povedané, prave média, prostriedky masovej komunikacie vytvaraju
20 slobody vyjadrenia nazoru realnost.

Nakoniec, sloboda masovej informdcie sa nami chape ako pouZitie kategérie slobody tlace vo sfére roz-
hlasu a televizie a nasledne na internetové média. Vidime, Ze v naSej ,pokladni* st slobody vzajomne spojené,
jedna nie je plnohodnotna bez druhej. D4 sa tvrdit, Ze kategéria slobody masovej informéacie obsahuje prvky
vSetkych vymenovanych slobdd: slobody tlace, mysle, slova, vyjadrenia ndzoru, prava na informécie, slobody
tvorby a slobody svedomia. Vo vztahu k podstate, na genetickej Urovni su tieto kategorie vzajomne spojené
avzajomne sa doplifiaju, kazda z tychto slobdd v tej, &iinej miere ,pracuje” pre zabezpetenie intitlcie slobody
masovej informacie.

Negativna a pozitivna sloboda masovej informacie

V jednej zo svojich rannych prac americky profesor David Wiever definoval tri komponenty slobody tlace:
relativna neexistencia Statneho obmedzovania v sfére masovej informacie, relativna neexistencia nestatnych
obmedzeni v tejto sfére, a nakoniec, existencia podmienok a garancii pre masoveé Sirenie réznorodych mys-
lienok a nazorov?,

V tejto suvislosti mnohi autori poukazuji na rozdiel medzi negativnou slobodou tlace (neexistencia
cenzury a inych foriem pravnej kontroly Statu a podnikania) a pozitivnou slobodou tlace (mozZnost ¢loveka
pouzivat a vyuzivat média, formovat vlastné nazory, moznost odovzdavat ich inym, ziskavat pristup k infor-
méaciam a pod.)®. Zapadni vyskumnici nastoja predovsetkym na tom, Ze médid musia byt slobodné od okov
Statnej kontroly. Autori ,Styroch tedri tlade“ poukazovali na pramene tychto ndzorov v anglickom prave XVIII.
StoroCia, v sulade s ktorymi sloboda tlace pozostava v tom, aby sa nekladli predbezné obmedzenia na tlacené
periodik4, a nie v slobode pred odstdenim za publikaciu zlo¢innych materialov*,

Nasledne vyskumnik Tarlach Mac-Gunalg z Amsterdamskej univerzity mieni, Ze v zéklade modernych
teorii rozdelenia prav a slobod ¢loveka na pozitivne a negativne su prace anglického filozofa Yasaya Berlina,
ktory rozvijal tradicie Locka, Milla, Toquevilla a inych. Podstatu negativnej slobody Berlin charakterizoval ako
slobodu od koho, chapajlc ho ako $tat. Duchovné a komunikacné prava ¢loveka, medzi inymi aj sloboda ma-
sovej informécie, su zamerané na individualny intelektualny rozvoj a sebarealizaciu ¢loveka, a nie su povinne
zamerané na upevnenie utla¢ania v spolo¢nosti, medzi osobnostou a Statom.

2 Pozri: Weaver D. The Press and Government Restriction: A Cross-National Study Over Time // Gazette. 1977, No. 23.
P.152-170.

3 Pozrinapriklad: Picard R. The Press and the Decline of Democracy. - Westport, 1985.

4 Siebert F., Peterson Th., Schramm W. Four Theories of the Press. - Urbana, 1963. P 80-81.

5 McGonagle T. Minority Rights, Freedom of Expression and of the Media: Dynamics and Dilemmas. - Cambridge:
Intersentia, 2011. - P.182-183.
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Zabranenie vstupovania mocenskych organov do veci médii je délezitym principom slobody masovej in-
formécie, zaloZzenym na neddvere k motivom takej regulcie a strachom pred moznostami paternalistického
Statu obmedzit duchovné a komunikacné slobody ¢loveka. Ak dovolime Statu zaviest dokonca nepodstatné
obmedzenia slobody tlace, Spolo¢nost otvara stavidla pre uspokojenie neudrzatelného smadu Statu podria-
dit si vnatorny svet Gloveka v lepSom pripade celostatnym, a horSom pripade Uzkym stranickym zaujmom.
Historia pozné vela pripadov.

Sucasne treba poznamenat, Ze absolutistické chapanie negativnej slobody demonstruje svoju slabost pri
vyklade tejto slobody v kontexte vojen a revollcii, zvlast vtedy ked porazka Statu a zvrhnutie spolocenského
systému znamenajl koniec samotnej slobody. Vo veobecnosti heslo absolutistov - Prvy dodatok k Ustave
USA (1791) o zakaze prijimat kongresom zékony obmedzujtce slobodu tlace, sa ¢asto obhajcami vnima ob-
medzene, bez zohladnenia stdnej praxe a Sirokej interpretacie tychto noriemé,

AvSak negativna interpretacia nie v Uplnej miere charakterizuje modernd predstavu o slobode. Doplriuje
ju pozitivna koncepcia, ktora dostava zvlastny vyznam v pripadoch, ked spolo¢nost umoziuje diskrimina-
ciu a prenasledovanie mensin. Kvoli neutralizacii tychto tendencii treba prijimat pozitivne opatrenia, ktoré
vSetkym umoziiuju realizovat prava ¢loveka, medziinym pravo ¢loveka na masovu informéciu. Pozitivne
opatrenia prijima Stat, ktory odstrariuje bariéry stojace pred realizaciou tych, ¢i inych prav, ¢im vytvara pri-
aznivé podmienky pre slobody. Pricom nie je potrebné spoliehat sa na Stat ako na spasitela od vSetkych bied
a chor6b spolocnosti.

Pozitivne opatrenia pre zabezpecenie slobody masovej informacie sa nasledne rozdeluju na negativne opat-
renia a pozitivne opatrenia. Medzi negativne patria obmedzenia nepripUstajuce xenofobne tvrdenia, porusenia
zakladnych prav a slobod Gloveka, iné obmedzenia, ktoré st definované v medzinarodnych dohodach o pravach
Cloveka. Medzi pozitivne treba zaradit optrenia Statu rozvijajice pluralizmus v médiach, tak ako v Srukturalnom
vyzname, ako aj zmysle zabez-pecenia pristupu obcanov k ich obsahu, opatrenia pre rozvoj kultirnej rozmanitosti
a verejného vysielania, opatreniam smerujucim k pristupu mensin k zakladnym médiam a inym.

Autor populédrnej monografie Tedria masovej komunikacie Denis Mac-Quail mieni, Ze sloboda tlaCe by mala
zhfiat oba komponenty - viastnd redakénd slobodu a pristup obcanov k réznorodému obsahu médif, kvoli Gomu
je nevyhnutné odstranenie Statnej alebo sukromnej koncentracie vlastnictva a s fiou sprevadzanym ideologickym
monopolom’. Otazky kontroly nad médiami zo strany socidlnych skupin, alebo sil st hlavné v oblasti slobody tlade
aj podla polskej vyskumnicky Beaty Razumilowicz®. Jej vedecky patrdn, profesor Annenbergskej Skoly komuniké-
cie Pensylvanskej univerzity Monroe Price, povazuje slobodu informécii garanciou slobody tlace.’.

Ak budeme hovorit o Strukturalnych pozitivnych opatreniach nemozeme si nevSimnut myslienku profe-
sora Priceho o evoltcii slobody masovej informacie: ,My$lienka vyznamu prava ¢loveka ziskavat informacie
arozSirovat ich nie je nova. Novou je myslienka pouZivania prav ¢loveka v ciefoch upevnenia nadnarodnych
korporécii. Ak budeme analyzovat prax pouZitia ¢lanku 10 Eurdpskej Konvencie o ochrane prév ¢loveka

6 Cwm. Freedman D. The Politics of Media Policy. Cambridge: Polity, 2008. P. 57-63.

7 Pozri: McQuail D. McQuail's Mass Communication Theory. 4th ed. - London, 2000.

8 Pozri: Rozumilowicz B. Democratic Change: A Theoretical Approach // Media Reform: Democratizing the media,
democratizing the state / Eds. Price M., Rozumilowicz B., Verhulst S. - London, New York, 2002. P. 9-26.

9 Pozri: Price M. Mass-media i gosudarstvennyj suverenitet: Globalnaja informacionnaja revolucia i ee vyzov vlasti - M.,
2004.C. 123.
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a jeho zakladnych slob6d a medzinarodného Paktu o obgianskych a politickych pravach, zistujeme zauji-
mavu transforméaciu. Najprv bolo stredobodom pozornosti pravo ¢loveka nebyt vystaveny natlaku; potom
sa kltcovy vyznam pripisoval organizacii bezbariérovej medzinarodnej vymene informacii. Len v ,tretom*
Stadiu sa argument slobody slova stal zakladnym prostriedkom boja s regulaciou ¢innosti komerénych
spolo¢nosti’®, Hovorime o tom, Ze moderné medialne a telekomunikacné podniky Coraz ¢astejSie vyuziva
argument slobody masovej informécie pri odpore voCi pokusom Statu reguldcie podnikatelskych aktivit.
Priceho znepokojuje podobna transformacia prav na ich odvar, ved prislusnym subjektom prav je ¢lovek,
a nie nadnarodné korporacie.

V/ suvislosti s tym, experti prizyvaju k ,demokratizacii“ médii tym, aby posilfiovali i¢ast obcanov v ich ¢in-
nosti". Tieto myslienky rozvijal britsky vyskumnik James Curren, ktory diferencoval rozdiel v ndzoroch na slo-
bodu tlace “klasickych liberalov” a “radikalnych demokratov”. Prvi potrebuju slobodu redakcii zverejniovat
materialy a vysielat programy. Radikalni demokrati néstoja na tom, Ze média musia byt sprostredkovate/mi
v dialégu v spolognosti s ciefom odstranenia nerovnovah 2. To znamend, Ze sloboda masovej informécie, sa
uZ negrantuje slobodou medialnych podnikov od §téatu, ako to bolo v XIX storogi.

Specifikum wkladu slobody tlaée a masovej informacie v socialistickom svete

Definicia slobody tlace dostala Specificky vyklad v socialistickom svete. Sloboda tlace sa tam zvyCajne
chapala ako moznost pracujlcich (v spolocnosti bez vykoristovatelov - vSetkych ob&anov) pouZivat vSetky
technické prostriedky v suvislosti so svojimi zaujmami v cieloch upevnenia a rozvoja socialistického zriadenia,
uskutoCriovat cez realizaciou tejto slobody vplyv na politiku a prijimat rozhodnutia tykajuce sa spolocnosti,
moznost nezavisiet v tejto ¢innosti od ekonomickych potrieb. Tento pristup bol zaloZeny na rozvoji burZo-
aznych koncepciach slobody tlace postulatmi marxizmu, napriklad v nasledovnom: ,Slobodna tla¢ - to je
jasnozrivé oko fudového ducha, vtelena dovera ludu k sebe samému, hovoriace puta spajajice osobnost so
Statom a s celym svetom; ona je vtelena kultura, ktord pretvara materialny boj do duchovného a idealizuje jej
hrubd materidlnu formu.“®3,

Je historicky vSeobecne zname tvrdenie 0 neexistencii v ZSSR slobody tlace v praxi. “Snad nikdy v his-
torii ludstva sa tla¢ nekontrolovala tak prisne, ale bez ohladu na to, fudia vystupujuci menom sovietskej
moci, povazuju svoju tlac za slobodn(, pretoZe je slobodna v hovoreni ,pravdy” tak, ako ju chape ,Strana“,
— tvrdili autori pre stugasnt Zurnalistiku konceptualnej monografie ,Styri tecrie tlage” F. Siebert, Th. Peterson
aW. Schramm.",

10 Price, M. Mass-media i gosudarstvennyj suverenitet: Globalnaja informacionnaja revolucia i ee vyzov vlasti - M., 2004.
C. 165.

11 Pozri: Hagen I. Democratic Communication: Media and Social Participation” // Wasko J., Mosco W. (eds.) Democratic
Communications in the Information Age. - Toronto, 1992. P. 16-27.

12 Pozri: Curran J. Media and Democracy: The Third Route / Bruun M. (ed.) Media and Democracy. - Oslo, 1996.
P. 53-76.

13 Marx K. Debaty Sestogo Reinskogo landata (statia pervaja). Debaty o svobode pedati ob opublikovanii protokolov
soslovnogo sobrania. / Marx K., Engels F. Socinenia, izdanie vtoroje, - M., 1955. T. 1. s. 65-66.

14 Siebert F., Peterson Th., Schramm W. Four Theories of the Press. - Urbana, 1963. P. 5.
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Nasledne, sovietski autori, mienili, Ze sloboda tlace, ako aj akékolvek ina sloboda nemoze byt nikde
(av ZSSR tieZ!) uplna. Slova o ,absolutnej” slobode zneju ako absurdnost a fikcia, tvrdili vyskumnici komunis-
tickych zékladov Zurnalistiky™.

Svoje Gvahy zakladali na postulatoch marxizmu-leninizmu, napriklad nasledovnom tvrdeni Karola Marxa:
,Kazdy paragraf obsahuje sam v sebe svoj vlastny protiklad, svoju hornu a aj dolnt komoru: slobodu - vo
vSeobecnej fraze, odstranenie slobody vo vysvetleni frazy.®“ A skutotne tieto obmedzenia mézeme néjst tak
vo francuzskej burZoaznej Ustave z roku 1791, ako aj v Ustavach socialistickych krajin.

Sovietski vyskumnici zurnalistiky prizndvali, Ze ak absolUtne slobodna sa neda v podstate realizovat, aj
sloboda tlae moZze existovat v ramci prisluSného politického systému a v zaujme pracujicich”. Podstata toh-
to pristupu bola definovana pocas znamej diskusie s G. Mjasnikovom (1919), pocas ktorej Vladimir Ilji¢ Lenin
poloZil nasledovné otazky: aka slobodatlade? preco? pre aku triedu?'” Odpovede natieto otdzky nachadzame
v pravnom prevteleni definicie slobody tlace v sovietskom obdobi.

Sovietski autori nemenne povazovali iroven slobody viastnej tlace vySSou ako pri kapitalizme. Ako dokazy
tohto uvadzali predovSetkym také argumenty ako sloboda tlaCe od moci pefiazi za socializmu, od ekonomic-
kych zaujmov majitela média a Uvah ziskovosti tlace, a tiez fakt vliastnictva novin a ¢asopisov spolocenskymi
organizaciami a Sovietom.

Ved podla tvrdenia toho istého Marxa, najdolezitejSia sloboda tlace pozostava v tom, aby ,nebola
priemyslom*. Tento teoreticky pristup k chapaniu slobody tlade sa realizoval v praxi a bol upevneny
pravnymi metodami.

V prvych sovietskych Ustavach sa hovorilo o slobode tlace po prvé ako o hodnote, podriadenej slobode vy-
jadrenia ndzorov pre pracujucich, zaruke zabezpecenia tejto slobody; po druhé ako o nezavislosti od velkych
sukromnych majitelov; a po tretie ako o vytvorené podmienok pre robotnikov a rolnikov pre vydavanie a roz-
Sirovanie tlacenych médii. NajdoleZitejSie bolo vytvorenie ekonomickych podmienok pre pristupu proletariatu
k prostriedkom tlace. Niet divu, Ze najdolezitejSou podmienkou ,politickej a vSeobecnej osvety pracujucich®
a vytvorenia novej kultry po vitazstve socialistickych revoltcii vo svete Program Komunistickej Internacionaly
videl v ,znarodneni tlaciarni“ a ,monopolizacii novinového podnikania“™. V8etko sa to vysvetlovalo ramcami
vtedajSej predstavy o sovietskej demokracii, ktora bola predovSetkym zamerana na ochranu pred neproletar-
skou mensinou obyvatelstva.

Relativne skoro, popri likvidacii vykoristovatelov, bolo potrebné prehodnotit definiciu slobody tlace, po-
skytnut slobodu nielen pracujucim, ale aj vSetkym obcanom. Avsak, ako by sa mohlo zdat, tento pojem slobo-
dy tlace nebol zbaveny triedneho vyznamu, ale len viedlo k prenosu dorazu z otazky ,Slobody od akej triedy?”
na otazku ,slobody pre koho?". Skutocne v prvej polovici tridsiatych rokov minulého storocia sa sloboda
tlaCe vnimala ako slobodu vyjadrenia vSeludovych spolo¢enskych zaujmov prostrednictvom publikacii v pro-
15 Pozri napriklad.: U¢enova V. V. Osnovy maxistsko-leninskogo ucenia o zurnalistike. - Moskva, 1981.s. 53.

16 Marx K., Engels F. Socinenia, izdanie vtoroje, - Moskva, 1955. T. 8. s. 132.

17 Lenin V. I. Polnoje sobranie socinenij. T. 44. C.78. Poznamenajme, Ze sicasni ruski vyskumnici, hovoriac o rieSeni
otazky slobody tlace v si¢asnych podmienkach, pouzivajd totoznd argumentéciu - pozri Korkonosenko S. G. Osnovy
Zurnalistiki. - M., 2004. C. 234-235. Prochorov E. P. Svoboda SMI i Zurnalistskoj dejatelnosti na demokrati¢eskich

principach. - M., 2001. s.11-12.
18 Programma i ustav Kommunisti¢eskogo Internacionala.- Moskva, 1935. s. 56.
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striedkoch masovej informéacie, slobodu dodrZiavania progresivnych humanistickych idealov, slobodu boja
za celkové presadenie socidlnej spravodlivosti'.

Tato doktrina definicie slobody tlace naSla svoj odraz v prave a prakticky sa nezmenilo az do samotného
zaniku Sovietskeho zvazu. V poslednej Ustave ZSSR zo 7. oktobra 1977, sa v &lanku 50 hovorilo:

V stlade so zaujmami ludu a kvoli upevneniu a rozvoju socialistického zriadenia sa obéanom garantuju
slobody: slova, tlace, schddzi, poulicnych pochodov a manifestacii. Realizacia tychto politickych slobdd sa
zabezpeCuje poskytnutim pracujucim a ich organizaciam verejnych budov, ulic a ndmesti, Sirokym rozirova-
nim informacii, moznostou pouZitia tlaCe, televizie a rozhlasu.” Analogické normy obsahovali aj Gstavy inych
socialistickych krajin, napriklad Ustava CSSR z roku 19602,

V praxi, prostriedky masovej informacie (alebo vtedy oznaCované ako prostriedky masovej informacie
a propagandy) pokracovali vystupovat v tlohe ideologickej zbrane komunistickej strany a takého istého né-
stroja Statnej moci (,moci pracujtcich*), ako bol napriklad systém vzdelavania, fudova kontrola, prokuratura).
V tejto stvislosti poznamenajme, Ze v sovietskom obdobi regulacia médii bola zamerana na zabezpecenie pra-
ve tychto funkcif. Boli jej viastné obmedzujlce opatrenia vo vztahu k vyhladavaniu, uchovavaniu a rozsirovaniu
informéacii, prisna cenzura a prenasledovanie za nepovolenu kritiku, totalna kontrola nad obsahom masovej
informacie, opatrenia vo forme trestov za pokusy odporu voci stranickej, Ci Statnej politike a praxe.

Kategoria glasnosti ako nastroj ustupu od marxistickej koncepcie slobody tlace.

VSetky roky sovietskej moci domaci sovietski autori davali do protikladu kategoriu slobody tlace za so-
cializmu kritizovanej tedrii a praxi slobody tlae na Zapade. Naviac, ako protivaha samotnej kategorii slobody
tlace, ktora vznikla v dosledku burzodznych revoldcii, s jej viastnou nemoznostou dosiahnut ideal - abso-
litnu slobodu, nie raz sa navrhovala nova definicia - glasnosti. Hoci niektori vyskumnici povazuju glasnost
za ,starobyly“ pojem,?' prevazne sa posudzovala ako skutocéne socialisticky, a dokonca sovietsky Uspech,
ktory méa znacnu prevahu v porovnani so slobodou slova a tlace, ktord historicky obsahuje burzoaznu prichut.
Prikladom definicie vyhod glasnosti oproti slobody slova moZe byt nasledovny vyrok vedtceho predstavitela
Komunistickej strany Sovietskeho zvazu Michaila SergejeviCa Gorbacova:

,Glasnost a sloboda slova st samozrejme vzajomne spaté, ale nie su to totozné pojmy. MdZeme pove-
dat nasledovne: sloboda slova je nevyhnutnou podmienkou glasnosti, ale glasnost je SirSi pojem. Chapeme
ju nielen ako pravo kazdého ob¢ana otvorene vyjadrit svoj nazor o vSetkych spolo¢enskych a politickych
otazkach, ale aj ako povinnost vladnucej strany a vSetkych mocenskych a riadiacich organov dodrziavat
princip otvorenosti v procese prijatia rozhodnuti, byt zodpovednymi za vlastné ¢iny, reagovat vecne na kri-
tiku, brat do Uvahy rady a odporucania, ktoré navrhuju kolektivy pracujucich, spolocenské organizacie,
jednotlivi ob¢ania“??,

19 QM.: Uéeﬁova V. V. Osnovy marxistsko—leninskogp ucenia o zurnalistike. - Moskva, 1981. s. 67.

20 Ustava Ceskoslovenske socialistické republiky. Cl. 28. 100 / 1960 Sh.

21 Pozri: Baturin J. M. Neokoncennaja istorija glasnosti // Glasnost i Zurnaliostika: 1985-2005 / Pod rekaciej J. N.
Zasurskogo i 0. M. Zdravomyslovoj. - M., 2006. C. 15. Hojer S. Glasnost, SMI i publicanja politika // Tam xe. C. 102.

22 Izvestia. 1988. 23. méja. Citované podla: Glasnost: mnenia, poiski, politika / Pod redakciej J. M. Baturina. - Moskva,
1989.s. 4.
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S definiciou M. S. Gorbacova suvisi vazny zaver profesora J. M. Baturina o tom, Ze sloboda tlace je len
Jprva vrstva glasnosti“.?® Za druht vrstvou povazuje pristup obéanov k informaciam, tretou zohladnenie nazo-
rov obcanov, Stvrtou otvorenost a pristupnost organov moci a ich veducich predstavitelov, piatou zverejnenie
prijatych rozhodnuti.

NajddlezitejSim pre chapanie zmyslu idedlnej glasnosti a jej rozdielov od slobody tlace bola rezollcia
XIX. vSezvazovej konferencie ZSSR ,0 glasnosti“ (1988). Zakladnou funkciou socialistickych prostriedkov
masovej informécie, hovori sa v texte rezoldcie, musi byt ,rozsirenie” glasnosti.

To znamenali povinnost médii po prvé, poskytovat maximalne Sirokému publiku informacie o ¢in-
nosti stranickych, Statnych a spolocenskych organizacii, propagovat naakumulované pozitivne skuse-
nosti; po druhé byt nastrojom v8eludovej kontroly nad stavom veci v krajine, odhalovat nedostatky;*
po tretie napomahat konsolidacii celej spolocnosti. V idealnom pripade by glasnost poskytovala soviet-
skemu obc¢anovi vSetky pre neho nevyhnutné informacie pre pinokrvny politicky, socialny a kulturny
Zivot, a moznost otvorene diskutovat o spolo¢ensky vyznamnych a inych pre neho délezitych otazkach,
ktoré st vazne pre jeho rozvoj.?°

Zvl&Stna pozornost, ktora sa pripisovala v poslednom obdobi existencie ZSSR rozvoju glasnosti, malo
byt v prvom rade dokazom upevnenia demokracie v socialistickej spoloénosti. Siroko bol roz&ireny nazor, e
glasnost je ,rodnou sestrou demokracie, jej predpoklad a najdolezitejSia podmienka, pretoZe bez glasnosti
niet, a nemoze byt skutocnej demokracie. O to viac, vyklCovanie demokracie, obmedzenie a zni¢enie rovného
prava ob¢anov na Ucast v riadeni spolocenskych zaleZitosti... sa za¢ina od obmedzenia glasnosti, pretoze kto
je zbaveny informécii, je zbaveny moznosti riadit.“*® Je zaujimavé, Ze ako antonym pojmu glasnost existovali
pojmy ,brzdenie kritickych vystupov tlaCe, ale aj skrytost ,tajnej bunky” pri prijati spolocensky déleZitych
rozhodnuti ,Utlak glasnosti.”

Vidime, Ze svojim vyznamom sa glasnost prezentovala ako defini¢ne Sirsi pojem ako je sloboda slova
atlace. Sovietski autori mienili, Ze tak ako sloboda tlace (samozrejme na Zapade) patri majitelom médii a poli-
tickému estabilishmentu, skutoéna glasnost sa mala tykat vSetkych obcanov, celého fudu.

Za najddlezitejSiu Crtu glasnosti sa povazovala vdzba masovej informéacie so socialnou aktivitou Cloveka.
Sloboda tlace sa tu skor vymedzovala ako jeden z prostriedkov a nie ciel'sdm pre seba a o sebe. Predpokladalo
sa vytvorit v spolocnosti také vztahy, pri ktorych by masova informécia ¢loveka zatahovala do procesov so-
cialnych zmien, zvySovala by kvoli tymto cielom droven jeho politickych, ekonomickych, kultdrnych a inych
poznatkov, vytvaral by sa mechanizmus efektivneho vplyvu verejnej mienky na procesy riadenia, zvySovala by
sa dovera obcanov voCi riadiacemu aparatu.

23 Tamtiez. s. 39.

24 7a dolezitt ¢rtu glasnosti sa povaZzovala garancia zohladnenia ndzorov radovych ob¢anov v praci Statnych a stranick-
ych organov prostrednictvom Specialnych mechanizmoyv, ktoré existujd pre tento ucel, napriklad listové oddelenia
redakcii. Su¢asne sa nehovorilo len o skimani reakcie mas na td, ¢iint informdciu, ktora sa prejavuje v pisomnych
reakciach na publikécie, ale aj SirSom skimani nalad v spolocnosti a naslednej reakcie na ne.

25 XIX. Vsesojuznaja konferencia Kommunisticeskoj partii Sovetskogo Sojuza, 28. juna - 1. jula 1988, Stenograficeskij
otcot. V dvuch tomach. Tom. 2. - Moskva, 1988. s.166-170.

26 Butenko A. Demokratia i glasnost: granici i kriterii // Sovetskaja Latvia. 1988. 31 janudr. Citované podla: Glasnost:
mnenija, poiski, politika /Pod redakciej J.M. Baturina. - M., 1989. C. 71.
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Glasnost vyvstavala ako institicia spolocnosti, ktora sluzi nielen rozsirovaniu informéacii a myslienok v za-
ujmoch socializmu, ako skor rozvoju socialistickej demokracie a uvolneniu energie mas, jej nasmerovanie
na rieSenie spolocenskych dloh. Informovani ob¢ania, zi¢astriujuci sa procesu diskusie o rozhodnutiach, by
vytvarali systém osvietenej samospravy a demokracie. To znamena, Ze ak budeme pouZzivat pojmovy aparat
modernej medialnej vedy, pri glasnosti by sa média stavali sicéastou obcianskej spolo¢nosti. Dovolime si po-
znamenat, Ze glasnost sa prezentovala nie abstraktne zakotvené pravo osobnosti vediet absolltne vSetko,
ale premyslenou vyvazenou politikou, zameranou na stale informovanie sovietskych ob¢anov o ¢innosti $ta-
tu, o prdci riadiacich a vykonnych organoch, aparatu tychto organizacii, poskytnutie moznosti byt pritomny
na nimi uskuto¢novanych podujatiach a pod.

V podmienkach glasnosti tla¢ nemala prenasat tok prazdnych bulvarnych a zabavnych informacii, kto-
ré paralyzuju volu Cloveka, ¢o sa stavalo, podla nazoru sovietskych teoretikov v dosledku rozvoja slobody
tlace na Zapade. Podla ich nazoru sloboda publikécii sukromnych a bezvyznamnych informacii, je najdo-
lezitejSou charakteristikou burzodznej slobody tlace, a vytvara len viziu velkej slobody. AvSak, zapadni
vyskumnici, mali k tejto kritike velmi skepticky vztah. Pisali: v ZSSR ,prostriedky masovej informacie sa
musia pouZzivat na velmi seriozne ciele. Ich pouZivanie na zabavu sa povaZuje za nespravne, priblizne tak
ako sa zda podozrivou uvolnenost bol$evika“?,

Sovietski vyskumnici si mysleli, Ze prostriedky masovej informacie fakticky len vystupovali ako na-
stroj glasnosti (takmer tak isto ako pre samotné média tlaciarensky stroj, alebo rozhlasovy vysielac), ,roz-
Sirovali ju®, alebo ,zuzovali“, ale neboli samostatnym subjektom. Dokazom toho, ze v obdobi glasnosti
prostriedky masovej informacie pokracovali byt prvkom stranickeho a $tatneho mechanizmu printtenia,
z4vislym od moci ,kolektivny agitator, kolektivny propagandista a kolektivny organizator (V. I. Lenin), je
hoci len ten fakt, Ze v tomto obdobi neboli média izolované, nemali vlastny politicky alebo pravny status
ako spolocenska institlcia, organizacnu jednotu, nemali viastné moralne normy, vysledkom ¢oho bolo
7e nemali nezavislu Ulohu pri rieSeni Statnych zalezitosti. Vnimali sa ako nositelia politického vplyvu tych,
Ci inych Statnych alebo spolocenskych organizacii ako ich organy, ktoré sa nachadzali pod prisnou stra-
nickou kontrolou. Vyskum praktickej realiz&cie koncepcie glasnosti nevyhnutne vyvolava urcité tazkosti,
ved podla ndzoru sovietskych vyskumnikov Zurnalistiky Leninom podporovany princip glasnosti prakticky
zapadol prachom uz koncom dvadsiatych rokov minulého storocia a jeho znovuzrodenie prislo po prichode
M. S. Gorbacova k moci. Tvrdi sa, Ze snad len tieto dva ¢asové seky boli obdobim praktickej snahy dosiah-
nut idealy glasnosti, ,vrcholom glasnosti“, a desatro¢ia medzi nimi obdobiami minimalne moznej Urovne
glasnosti za socializmu?®,

Preto ak hovorime o porovnani definicii slobody tlace a glasnosti, musime brat do Gvahy rozdiely
medzi ideélnou (,skutocnou*) a realnou glasnostou. Naopak v rokoch realnej snahy dosiahnut tento
idedl, vedenie krajiny urobilo kroky, ktoré v praxi chtiac-nechtiac zblizovali koncepciu glasnosti si tedriou
,slobody vole“ z prace Styri tecrie tlace z autorskej dielne F. Sieberta, Th. Petersona a W. Schramma.
Napriklad tla¢ sa v skutocnosti snazila stat ,straznym psom” socialistickej demokracie, ktory kdekolvek
bojuje s nedostatkami moci. Niektori sovietski vyskumnici nasledne priznali, Ze v paradigme Styroch te-

27 Siebert F., Peterson Th., Schramm W. Four Theories of the Press. - Urbana, 1963. P. 116.
28 Pozri: Glasnost: mnenija, poiski, politika / Pod redakciej J.M. Baturina. - Moskva, 1989. s. 24-32.
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orii tlace sa ,gorbacovska glasnost dostava do kategorie socialnej zodpovednosti, pretoze sa zrieka kla-
sickych autoritativnych obmedzeni a od obmedzeni, ktoré kladie komunisticky systém?®. Vyssie uvedené
nam umozfiuje povazovat za zistené, Ze princip glasnosti sa primarne definoval nielen ako ,odpoved*
ZSSR burzodznemu chapaniu slobody slova a tlace, ale aj ako rozvoj socialistickej koncepcie slobody
tlace v kvalitativne novej kategorii.

Snaha vytvorit pravne garancie nezvratnosti spolocenskym premien na konci osemdesiatych rokov
minulého storocia a vznikajuca popularita nadvlady prava v demokratickej spolocnosti, si vyziadali pravne
zakotvenie tejto spologenskej indtitlcie. Tazkosti s vypracovanim a prijatim zakona o glasnosti, ako sa javi,
pozostavala napriklad, v Uplnej neexistencii zahrani¢nych analégov v dosledku neexistencie samotného javu
glasnosti v tej forme ako sa vymedzila v tom ¢ase v ZSSR. Druhym problémom pri vypracovani zakona tohto
typu nebolo moZné regulovat prostrednictvom pravnych mechanizmov niektoré vynimocne ideologické, a nie-
kedy a7 idealistické aspekty tohto javu.

0 to viac, Ze v poslednych drioch Sovietskeho zvézu sa zacala sloboda tlace vnimat ako ¢o najskorSie
zbavenie sa konvencii glasnosti. Strata stranickych organov moznosti prakticky ovplyviiovat redakénu politiku
,oslobodenych* médii a neexistencia pravnych mechanizmov kontroly a riadenia, na jednej strane, a nezau-
jem vacsiny médii dodrzZiavat akékolvek odporucania Kremla a ,antitrhovym* doktrinam, na strane druhej. To
priviedlo koncepciu glasnosti k rychlemu bankrotu.

Glasnost sa stala okovami slobody slova a tlace. Nasledne to Uplne jasne priznavajd Uc¢astnici procesu
glasnosti: ,glasnost nema ni¢ spolocné so slobodou slova (Jegor Jakovlev)®, ,glasnost je korytnacka, ktora
sa plazi k slobode slova“ (Alexej Simonov). Koniec-koncov si treba priznat, Ze glasnost sa pouZila na vymenu
ideologickych paradigiem. Potom bola okamZite odhodena, lebo sa ukdzalo, Ze nie je potrebna. Cielom sa
stala sloboda masovej informacie.

Zrod kategorie slobody masovej informacie v ZSSR

Koncom osemdesiatych rokov minulého storoCia niektori sovietski autori paralelne s rozvojom koncepcie
glasnosti a je politického a pravneho zakladu®', za¢ali navrhovat alternativu cestu, vytvorenie zakladov slobo-
dy masovej informacie. Potreba zakona o tlaci bola spojena s rychlo sa meniacou situaciou v krajine, ktora
bola ako nikdy spojena so situaciou v zurnalistike. Prostriedky masovej informécie druhej polovice osemde-
siatych rokov minulého storocia presli radikalnou transformaciou. Aktivne sa vyuzivali na kardinalne iné ciele.
Objektmi kritiky sovietskej tlace sa stavali nie tradicni ideologicki protivnici za hranicami alebo vo vnutri kraji-
ny, nie negativne javy vo vystavbe socialistickej spolo¢nosti, dokonca ani nie stperi vedenia krajiny vo vnutri
strany alebo Statu, ale samotné zaklady spolo¢nosti, samotny systém moci. ,Obraz nepriatela“ v podobe USA

29 Nordenstreng K. Zurnalitskaja etika v perechodnyj period: rossijskij i zarubeznyj opyt // Glasnost i Zurnalistika:
1985-2005 / Pod redakciej J.N. Zasurskogo i 0. M.Zdravomylovoj. - Moskva, 2006. s. 169

30 Jakolev E. V. Pressa ravna obs¢estvennomu sostojaniu // Pressa v obscestve (1959-2000). - Moskva, 2000. s. 269.

31 0 navrhovanom zakone o tlaci sa v jednom obdobi diskutovalo ako o néstroji urychlenia glasnosti. Pozri.: Baturin J.
Glasnost i demokratia // Pravda. 1988. 19. juna.
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a kapitalistického Z&padu sa transformoval na obraz partnera®. Novindri a publicisti Coraz aktivnejsie presa-
dzovali, aby sa krajine zaviedlo sukromné vlastnictvo a trhové vztahy, pripustila sa nezamestnanost, agitovali
za kardinalnu reviziu historie Komunistickej strany Sovietskeho zvazu (KSSZ) a ZSSR atd.

To znameng, Ze v novych podmienkach sa uskutocnila rychla mutacia obsahu médii ako nastroja re-
vollcie ,zhora“. Zmenilo sa ideologické vychodisko v tom Gase este existujlcich organov $tatnej cenzlry®.
Zamestnanci cenzury ,stichli“ a dokonca pomahali médiam, ktoré deStruovali samotny systém stranickej kon-
troly tym, Ze napriklad upozorfiovali $éfredaktorov popularnych médii o pripravovanych ,vypadoch® na ich
konzervativnych médif, ktoré boli proti zmenach v spolo¢nosti.**

Kvoli stladu dosiahnutého stavu rozvoja spolocnosti rozvoja so systémom v tom ¢ase relativne samostat-
nych médii oslobodenych od prebytocnej Statnej kontroly, boli potrebné pravne zaruky slobody tlace, presnej-
Sie povedané slobody masovej informacie. Nie nahodou za v najvacSej miere principialne materialy ,prestav-
bového“ tyZzdennika Ogorok jeho Séfredaktor oznacoval tie, v ktorych autori vystupovali za pravo hovorit to
,Za €o sam zodpovedam*. Znamena to, Ze boli za ,post cenzuru®, teda aby bol zékon... aby nikto nevstupoval
do procesu prace”.*®

V dosledku toho, Ze v tom ase planované zakony o glasnosti a o prave na informéciu neboli prijaté, v roku
1990 prijaty zakon “O tlaci a inych prostriedkoch masovej informéacie” ich v urcitej miere nahradil, ale v ¢omsi
aj nahradil konceptualne zéklady glasnosti modelom rozvoja prostriedkov masovej informécie na zaklade vte-
dy pre nich maximalne moznej slobody.

Napriklad do zabudnutia odisla povinnost odpori¢ana uznesenim XIX. V8ezvdzovej konferencie
KSSZ (1988) povinnost médii poskytovat maximéalne velkému publiku informdcie o ¢innosti stranickych,
Statnych a spolocenskych organizacii, propagande akumulovanych pozitivnych skisenosti, povinnost
byt nastrojom v8eludovej kontroly nad situaciou v krajine, odhalovat nedostatky a nakoniec napomahat
konsolidacii celej spolo¢nosti. V prijatom zakone sa nielen nerozvijala, ale ani len nespominala urc¢ena
Ustavou ZSSR povinnost tlade konat v stlade ,so zaujmami fudu a s cielom rozvoja socialistického
zriadenia.”

V tomto zakone bol samotny pojem slobody tlaCe (a fakticky - slobody masovej informécie) spojeny
vo vSeobecnych ustanoveniach zakona spojeny s definiciou slobody slova a znelo v dosledku toho dost
nedefinovatelne:

,Clanok 1. Sloboda tlaée
Tla¢ a iné prostriedky masovej informacie su slobodné. Sloboda slova a sloboda tlace, zakotvené
Ustavou ZSSR, znamenaju pravo vyslovovat nazory a presvedéenia, vyhfadavania, vyberu, ziskania

32 Pozri napriklad: vysledky obsahovej analyzy sovietskej tlace, ktorych vyklad je v monografii Beyond the Cold War:
Soviet and American Media Images, eds.: Dennis E., Gerbner G., and Zassoursky Y. (Newbury Park, London, New
Delhi, 1991), a napriklad autorom uverejnenej kapitole v tejto knihe Enemy Turned Partner: A Content Analysis of
Newsweek and Novoye Vremya (s. 91-99).

33 Zé&kon nepredpokladal politickd a literdrnu cenziru. Formalne Hlavny Urad ochrany Statneho tajomstva v tlaci (Glavlit)
nemal pravo zaoberat sa ni¢im inym, ako tym Zebude branit uniku Statneho tajomstva. V skutocnosti bol Glavlit
predovSetkym nastrojom politickej cenzUry.

34 Pozri: Koroti¢ V. A. Byt soizmerimim vremenem. ... // Pressa v ob3¢estve (1959-2000). - Moskva, 2000. s. 308.

35 Koroti¢ V. A. Byt soizmerimim vremenem. // Pressa v obS¢estve (1959-2000). - Moskva, 2000. s. 331.
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arozSirovania informacif a mySlienok v akychkolvek formach, vratane tlace a inych prostriedkov ma-
sovej informacie. Cenzlra masovej informéacie sa nepripusta.”

Z obsahu ¢lanku 1 sa da urobit zaver o tom, Ze zakonodarca fakticky postavil znak rovnosti medzi slo-
bodou slova a slobodou tlace, definujuc ich, predovSetkym teda ako pravo obc¢ana na slobodu mysle a pravo
na ziskanie informéacie, medzinym aj prostrednictvom meédii. Zaujimaveé je to, ze dalej zakon dalej rozvijal prav-
ne zakotvenie slobody masovej informacie (nespominajdc vlastne tlac) a k pojmu slobody slova ako takému
sa uz nevracal.®

To znamend, Ze poznamenavame, Ze v obdobi predchadzajucom rozpadu ZSSR sa Siroko rozsirila de-
finicia slobody masovej informéacie. Mienime, Ze tato kategoria, sa dostala do spolo¢enského obehu nielen
kvoli rozvoju pojmu slobody tlace v kontexte novej technologickej etapy, ked tlacené média v mnohom ustupili
vavriny prvého miesta v rozsirovani informacii elektronickym médiam - televizii a rozhlasu.

Prace pojem slobody masovej informacie, umoznilo zbavit sa v tomto eSte sovietskom obdobi idealo-
gického vnimania slobody tlace, ako aj nevyhnutnosti protichodného porovnania socialistickej a burzodznej
slobody tlace. Kategoria slobody tlace bola pohodind aj v dosledku toho, Ze umoznila vymanit spod nevyhnut-
nosti zohladfovania dualizmu porovnania vtedy uz zastaraného chapania glasnosti a sovietskeho vnimania
koncepcie slobody tlace.

Tato slobodna od ideologického vyznamu definicia slobody masovej informacie bola uznana v Rusku kon-
com osemdesiatych a zaciatkom devatdesiatych rokov minulého storocia. Tato sloboda sa vynimoéne chapala
ako proces od Statnych zasahov nezavislého zberu, spracovania a rozSirovania informéacii prostrednictvom
periodickej tlace, rozhlasu a televizie.

Podmienkou slobody tlace sa chapali slobodni novinari nezavisli od Statneho dondtenia, redakcie médii
aich majitelia. Inokedy sa vnimala ako najddleZitejSia podmienka ,ekonomicka nezavislost médii*, a v podsta-
te ekonomicky blahobyt®”.

Zdalo sa, Ze zruSenie cenzury, zdalo sa v praxi vytvorilo pribuzensky vztah medzi ruskym vnimanim
slobody masovej informacie s idedlom ,zapadnej“ slobody tlace, zvlast v charakteristickych podmien-
kach koncom ,studenej vojny a superenia medzi Zapadom a Vychodom v situdcii faktického zrieknutia sa
socializmu. Nie nahodou v tychto podmienkach sa antonymom slobody masovej informdcie stala Statna
a stranicka cenzdr, o to viac Ze podla nazoru modernych ruskych autorov, sloboda masovej informéacie
- nie je viac ako neexistencia cenzlry®®, Tento pohlad na problém, je principialne v protiklade modernym
nazorom vacsiny zapadnych vyskumnikov®®. Podla metaforického vyjadrenia jedného z nich, dominant-
nou podmienkou slobody slova viac nie je neexistencia cenzury - tohto retazou priviazaného psa prehni-

36 Okrem jednej vynimky, ked sa hovorilo 0 ,.zneuZivani slobody slova“ (s 35).

37 Pozri: Avramov D. S. Profesionalnaja etika Zurnalista: Paradoxy razvitija, poiski, perspektivy. — Moskva, 1991.s. 12.

38 Pozri: Severdjajev S. N. Problemy konstitucionno-pravovogo regulirovania informacionnych otnogenij v Rossijskoj
Federacii: Dissertacia kandidata juridiceskich nauk. - Moskva, 2002. s. 102. V tomto kontexte si treba vSimnut nazor
profesora A. B. Vengerova na to, Ze protikladom slobody masovej informéacie je zneuzivanie slobody tlace, napriklad
podnecovanie etnickej, €i narodnostnej nendvisti, propaganda fasizmu a podobne v médiach. Pozri: Vengerov A.B.
Teoria gosudarstva i prava. V 2-ch ¢astjach. C. 1. - Moskva, 1996. 5.36.

39 Ale nie v8etkych - pozri: McQuail D. Mass Communication Theory. An Introduction. 3rd ed. - London, 1994. P. 140.
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tych Statnych Struktdr, nahuckaného na hrdinské média; stali sa nimi obCianske prava. Kazdy ob¢an ma
neodiatelné pravo na ziskanie a rozSirovanie informacii, na slobodu nazorov a ich vyjadrenie, a prave
na slobodu komunikacie.*°. Skuto¢ne, masova informécia je slobodnd nielen vtedy ked Stat odstranuje
7 jej cesty politické filtre. Informécia je slobodna, ked spolo¢nost pozostava zo slobodnych ¢lenov, ktori
v Uplnej miere realizuju svoje obCianske a socidlne prava. V modernej zapadnej spolo¢nosti je zarukou
slobody masovej informacie samotné spolocenskeé prostredie, a nie odvazni novinari a editori, ako sa to
predstavuje v post sovietskom priestore.

To znamena, Ze v rozvoji modernych post sovietskych koncepcii slobody masovej informacie sa upustilo
od dolezitého, z nasho pohladu délezitého chapania toho, Ze sloboda masovej informacie musi byt prostried-
kom zabezpedenia slobody slova a inych prav obéanov, a nie ciefom samym pre seba*'.

Medzinarodné dohody a medzinarodné organizacie o slobode masovej informacie

Ak budeme hovorit 0 modernych predstavach o slobode masovej informécie v Europe, Coraz viac sa
premietaju do noriem medzinarodnych dohdd o ekonomickych, socialnych, kultdrnych, ob¢ianskych a politic-
kych pravach. Ako spravodlivo poznamenavaju moderni teoretici zurnalistiky Daniel Hallin a Paolo Mancini,
nastal ¢as na presadenie otazky o ,znizeni narodnych rozdielov medzi modelmi Zurnalistiky v Europe®, a ich
postupnej nivelizacii.

Ako piSu vo vztahu k Eurdpskej unii, tato otdzka je mimoriadne aktudlna. Taka konvergencia systémov
Zurnalistiky, sa urcite zaklada na spolocnej reguldcii médii v Eurdpskej Unii na zaklade direktiv upravujlcich
z&kladné parametre fungovania médii, ako napriklad otdzka kde su hranice Statnej intervencie do zéleZitosti
novinarov, nepravdivé informacie, pravo na odpoved, nevyhnutnost ochrany mladistvych, rozvoj eurdpskeho
obsahu v médiach, otazky reklamy a sponzoringu. Ako priklad Hallin a Mancini uvadzaju pobaltské krajiny,
ktoré po vstupe do Eurdpskej tinie, demonstruju konvergenciu systémov a pravidiel v praxi®?.

Medzinarodné dohody o ochrane prav ur€ite odrazaju tak diskusiu tykajucu sa slobody tlace, ako aj do-
siahnuty kompromis vo vztahu k pouzivanym kategoriam.

Nami uskutocneny vyskum poukazuje na existenciu troch ¢asovych obdobi v modernej (povojnovej) histo-
rii odrazu medzinarodnej kategorie v medzinarodnych dohodach.

V prvom obdobi (1945 - 1969) sa medzinarodné diskusie o slobode tlace sa koncentrovali do prierezo-
vych slobdd, ktorym sluZila tlac. Na slobodu tlace sa pozeralo vynimocne ako doplnkové pravo pre realizaciou
slobody vyjadrenia nazoru.

40 Pozri: Nordenstreng K. Struktura medijnoj etiky, ili Kak regulirovat eticeskije voprosy v demokrati¢eskom obScestve //
Samoregulirovanie Zurnalistskogo obS¢estva. Opyt. Problemy. Perspektivy stanovlenia v Rosii. - 2-e izdanie. - Moskva,
2004. s.14. Podobny n&zor o zmene paradigmy slobody masovej informacie maji mnohi vyskumnici na Zapade. RecCi
ide o rokovani ,,okrdhleho stola MacBrideho®, ,hnuti kulturneho prostredia“, autorov ,novej ,informacnej charty” .
TamtieZ, s. 15.

41 Autorom vynikajucej analyzy diskusie tykajlcej sa slobody tlace J.P. Prochorov v svojej knihe ,Svoboda SMI
i Zurnalistskoj dejatelnosti na demokraticeskich principach (Moskva, 2001.)

42 Cwm.: Hallin, Daniel and Paolo Mancini. Comparing Media Systems: Three Models of Media and Politics. Cambridge,
2004, p. 13,251,294,
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Prvou medzinarodne vyznamnou dohodou o ochrane prav bola VSeobecna deklardcia Ludskych prav,
ktort OSN prijala v roku 1948. V stlade s fou je sloboda informacie nevyhnutnou stcastou slobody vyjadrenia
presvedcenia. Zaujimaveé je to, Ze pod slobodou tlace v tom ¢ase chapali ,pravo vsade a bez prekazok odo-
vzdavat a zverejiiovat informacné tdaje”, teda fakticky slobodu masovej informacie®.

Medzinarodna dohoda o obcianskych a politickych prdvach bola prijata 16. decembra
1966 Generalnym zhromazdenim OSN. Je v nej pravo na slobodné vyjadrenie nazoru, ktoré zhfna ,slo-
bodu hladat, ziskavat a rozSirovat akékolvek informacie a myslienky, nezavisle od Statnych hranic, ustne,
pisomne alebo prostrednictvom tlace, alebo inych umeleckych foriem vyjadrenia, alebo podla vlastného
vyberu.“ Tu sa objavuje sloboda tlace, ale ako forma slobody informécie, zakladného komponentu slobody
vyjadrenia nazoru.

Vlyskumnici poukazuiju, Ze prijatie dokumentov OSN o slobode vyjadrenia ndzoru bola sprevadzana disku-
siou pocas, ktorej predstavitelia vtedajich socialistickych krajin navrhovali doplnit formuléciu tejto normy tak
podobnym s vyS$Sie uvedenym i normami ich dstav pravidlom:

L,Kvoli cielu realizacie prava na slobodu vyjadrenia nazorov Sirokych vrstiev obyvatelstva a ich organizacii
sa zabezpecCuje Statna pomoc a spolupréca stou poskytnutia materialnych zdrojov (verejnych budov, tlagiarni,
papiera a pod.) pre vydavanie demokratickych organov tlace“+*.

Formulacii Medzinarodnej dohody o obcianskych a politickych pravach je blizka norma o slobode vyjad-
renia nazoru Americkej konvencie o ludskych pravach (1969).

Znamy clanok 10 Eurdpskej Konvencie o ochrane ludskych prav a zakladnych slobdd (1950) ustano-
vuje, Ze kazdy mé pravo vyjadrovat svoj ndzor. Toto pravo zhffia slobodu pridfZat sa svojho ndzoru a slobo-
dou ziskavat a rozSirovat informaciu a myslienky bez akéhokolvek z&sahu zo strany verejnej moci a nezavisle
od Statnych hranic. Hoci sa tu nespomina sloboda tlace a inych médii, v ¢lanku sa hovori, Ze sloboda vyjadre-
nia nazoru neprekaza Statom poskytovat licencie rozhlasovym a televiznym vysielacim podnikom. Len nasled-
ne Eurdpsky sud pre ludské prava svojou praxou vypracoval systém principov a pravidiel, poskytujucich tlaci
Specialny status v realizacii slobod v ¢lanku 10, poskytol novinarom Specialnu ochranu pred stdnym stihanim,
vratane ochrany dovernosti zdrojov ich informacii*s.

To znamen@, Ze podstatou prvého obdobia bolo zafixovanie slobody tlace, rozhlasu a televizie ako neod-
delitelného nastroja zabezpecenia slobody vyjadrenia nazoru, a nasledne slobody informécie.

Analyza dokumentov, ktoré boli prijaté Eurdpskym parlamentom a Radou ministrov Rady Eurdpy pouka-
zuje na to, Ze koncom Sestdesiatych rokov minulého storocia vznika nevyhnutnost a Zelanie formulovat na ga-
rantovat samostatné medzinarodné pravo, ktoré ako komponent bude vstupovat do prava slobody informécii
a prava na vyjadrenie svojho nazoru.

43 Rezolucia 59 (1) Generalneho Zhromazdenia OSN (14. Decembra 1946 ).

44 McGonagle T. Minority Rights, Freedom of Expression and of the Media: Dynamics and Dilemmas. - Cambridge:
Intersentia, 2011. - P. 530.

45 Myjer E. About court jesters: Freedom of expression and duties and responsibilities of journalists / Freedom of expres-
sion: Essays in honour of Nicolas Bratza. Ed. by Casavedal J. et.al. Oisterwijk: Wolf Legal Publishers, 2012. P. 121.
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Rozvijasav druhom obdobi (1970 - polovica 1990-tych rokov). Toto prévo bolo zaloZené na verejnej funk-
cii a UZitku ,tlace a inych médii*, niekedy nazyvanych ,prostriedky masovej komunikacie““®. Terminologicky
vznikla urcity chaos: okrem slobody tlace a slobody prostriedkov masovej komunikacie sa hovorilo 0 slobode
tlace a televizie®, o slobode médii, slobode masmédii, o slobode vyjadrenia nézorov a informacii v médiach,
nezavislosti médii a pod.

,Média“ a ,masmédia“ st paralelnymi terminmi, ktoré sa pouzivaju v medzinarodnych dohodéach od za-
Ciatku devatdesiatych rokov minulého storocia. Europsky parlament urcil funkciu média ako funkciu media-
tora - sprostredkovatela, poskytujuceho informacné sluzby. Pravo na informacie predstavuje o sebe jedno
zakladnych prav ¢loveka, patri ob¢anovi, ktory je opravneny Ziadat, aby novinarmi poskytovana informacie
bola pravdiva vo vztahu k sprava, ¢estnou vo vztahu k ndzorom, aby do jej obsahu nevstupovali organy Statnej
moci, ale aj stikromny sektor.”

Média su stcastou biznisu, hraémi na poli, v ktorom vystupuiju vydavatelia, majitelia a novinari. V désledku
toho, mieni Parlamentné zhromazdenie Rady Eurdpy, sa okrem ochrany slobody médii musi tieZ ochranovat
sloboda vo vnutri medii®e,

Podstatou druhého obdobia bolo zafixovanie samostatného prava slobody médii ako zékladu demokra-
tickej spolocnosti. Toto obdobie je predovsetkym charakteristické pre Eurdpu a naslo odraz v rozhodnutiach
Rady Europy a Eurdpskeho stdu pre fudské prava.

Nakoniec od polovice devatdesiatych rokov aZ po sucasnost v stvislosti s rozvojom informacnych a te-
lekomunikacnych technoldgii (IT) prebieha tretie obdobie, nova etapa diskusie o slobode médii. Pre neho je
charakteristické pouZivanie v medzinarodnych dokumentoch novych terminov, ktoré majd vztah k slobode
masovej informdcie: ,nové média“, ,socialne média“, ,média zalozené na zaklade IT*. Kulminaciou diskusii
v ramci Rady Europy sa stalo Odportcanie CM/Rec(2011)7 Rady ministrov ¢lenskym krajinam novom
chapani médii .

V tom istom obdobi vznika tendencia vymienat v medzistatnych dokumentoch kategoriu ,masmeédia“
na ,média“, ktord vo vacSej miere v sebe zahfna Internet a iné média zalozené na IT. V jeho smerovani
objavujeme javy spojené s menovanim neStatnych organov v tejto sfére. Zaujimava je désledna zmena
nazvu vytvoreného v roku 1981 konzultaéného organu Rady Eurdpy s Riadiaceho vyboru pre masmédia
na Riadiaci vybor pre médid a nové komunikacné sluzby v roku 2005, a v roku 2012 na Riadiaci vybor pre
média a informacnu spolo¢nost.

46 Pozri, napriklad: Parliamentary Assembly of the Council of Europe. Resolution 428 (1970) containing a declaration on
mass communication media and human rights. URL: http://assembly.coe.int/mainf.asp?Link=/documents/adopted-
text/ta70/eres428.htm

47 Pozrinapriklad: Parliamentary Assembly of the Council of Europe. Recommendation 834 (1978) on threats to the
freedom of the press and television. URL: http://assembly.coe.int/mainf.asp?Link=/documents/adoptedtext/ta78/
erec834.htm

48 Parliamentary Assembly of the Council of Europe. Resolution 1003 (1993) on the ethics of journalism. URL: http://
assembly.coe.int/Main.asp?link=/Documents/AdoptedText/ta93/ERES1003.htm

49 Prijatd Radou ministrov 21. septembra 2011 r. URL: http://www.coe.int/t/dghl/standardsetting/media/Doc/
Translations/Russian/CM%20Rec(2011)7%20new%?20notion%?200f%20media_ru.pdf
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Organizacia pre bezpecnost a spolupracu v Eurdpe (OBSE) vytvorila v roku 1997 post Predstavitela pre otaz-
ky slobody médii. V nazve tohto postu vidime, Ze predmetom prace sa stava sloboda masovej informacie. Tato slo-
boda sa v anglictine ... nazyva slobodou médii, a nie masmédii, ¢o umoznuije Siroky vyklad mandatu Predstavitela.
Okrem to si vSimnime, Ze tento mandat hovori o slobode vyjadrenia ndzoru ako paralelnom prave slobody médii.

Charta Eurdpskej tnie o zakladnych pravach (2000) vyjadruje slobodu vyjadrenia nazorov (€. 1 ¢l. 11)
- v terminoch Medzinarodnej dohody o obcianskych a politickych pravach. Ona urcuje pre tuto organizaciu
principy slobody a pluralizmu masovej informécie (media). Tym, Ze sa na tak vyskej rovni objavila kategdria
medialneho pluralizmu ma priamy vztah k chapaniu slobody masovej informéacie. Zmysel poZiadavky plural-
izmu médii sa prejavuje v celom rade dokumentov inych medzinarodnych organizacii. Napriklad komentujtcu
v roku 2009 v jednej zo svojich rezollcii B yacTHOCTH, KOMMEHTVPYS B 2009 rogy B OHOWM M3 CBOMUX
pe3onoumi (“Sloboda nazorov aich slobodné vyjadrenie”, CBo60aa MHEHNIA 1 11X CBOBOAHOE BbIPaXKEHME",
Ne12/16) ustanovenia ¢lanku 19 (3) Medzinarodnej dohody o obcianskych a politickych pravach, Rada pre
[udské prava OSN vyzvala vSetky ¢lenské krajiny ,napomahat pluralistickému pristupu k informaciach a vyjad-
reniu roznych nazorov prostrednictvom podpory réznorodosti viastnictva informacnych prostriedkov a zdrojov
informacie, medziinym prostrednictvom transparentnych systémov poskytovania licencii a efektivne normy
regulujice mimoriadne velku koncentraciu vlastnictva médii v siukromnom sektore.”

To znamend, Ze podstatou tretieho obdobia sa stava garantovanie pluralizmu médii, a tieZ postupna vymena
kategorie “sloboda masmédii” na slobodu “médii” s ciefom rozsirenia fungovania sféry tejto slobody na Internet ainé
IT, ktoré Coraz viac vystupuju ako sprostredkovatelia informacnych sluzieb, hoci nie vZdy pre masové publikum.

Pravne podmienky slobody masovej informacie

Akeé st negativne a aké pozitivne pravne podmienky realizacie slobody masovej informacie? V désledku roz-
norodosti narodnych pravnych systémov a tradicii, medziStatne organizacie sa nie ¢asto snazili zostavit katalog
tychto rozdielov. Viynimkou je relativne nedavna Rezolticiu Parlamentného zhromazdenia Rady Europy®.

V/ rade svojich vyskumov autor navrhol vlastné kritéria existencie, alebo neexistencie zakonodarnych ga-
rancii slobody masovej informacie®'. Celkom bolo vybranych pétnast otazok, ktoré su najpodstatnejsie pre
slobodu masovych médi:

1. fixacia v Ustave slobody masovej informacie s tym, ¢i inym nazvom,

2. Ustavny zékaz cenzury,

3. existencia v State zakona, ktory reguluje ¢innost médii a poskytujdci im dodatocné prava,
4. zakaz pre Statne média byt hraémi na medialnom trhu,

50 Parliamentary Assembly of the Council of Europe. Resolution 1636 (2008) Indicators for media in a democracy. URL:
http://assembly.coe.int/Mainf.asp?link=/Documents/AdoptedText/ta08/ERES1636.htm

51 Pozri: Rikhter A. Post-Soviet Perspective on Evaluating Censorship and Freedom of the Media. Measures of press free-
dom and media contributions to development : Evaluating the evaluators / Price, Monroe E., Abbott, Susan, Morgan,
Libby (eds.). - New York, Bern, Berlin, Bruxelles, Frankfurt am Main, Oxford, Wien: Peter Lang, 2011. - P. 145-170.
Richter A. Censorship and Freedom of the Media: An Overview / Communication Gazette (Los Angeles, London, New
Delhi and Singapore). No. 70 (5), 2008. Richter A.G.Svoboda massovoj informacii na postsovetskom prostrAnstve.
Moskva, |zdatelstvo ,VK* 2007.
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5. oznamovaci, a nie povolovaci charakter procedury registracie média,
6. existencia zakona o pristupe ob¢anov k informéaciam,
7. existencia zakona o televiznom a rozhlasovom vysielani, ktory urCuje a zabezpecuje garancie neza-
vislosti regulatora v tejto sfére,
8. existencia zakonodarstva o rozhlasovom a televiznom vysielani,
9. existencia v State zakona o Statnej podpore médii,
10. neexistencia obmedzeni pre cudzincov tykajlce sa vlastnictva médif,
11. neexistencia poZiadavky k jazyku média (napriklad neexistencia zakazu vydavania / vysielania v jazy-
koch mensin),
12. neexistencia moznosti pouzit antiextrémistické a antiteroristické zakonodarstvo vo vztahu k politic-
kym vyrokom.
13. neexistencia trestnej zodpovednosti za ohovéranie a (alebo) urdzku vo vztahu k obéanom
a samostatne:
14. neexistencia trestnej zodpovednosti za ohovaranie a (alebo) urazku vo vztahu k predstavitefom poli-
tickej moci.
15. Neexistencia trestnej zodpovednosti a (alebo) urazku vo vztahu k hlave Statu.

Je zrejmé, Ze existencia toho, alebo iného zakona nezabezpecuje slobodu prostriedkov masovej informé-
cie. Pre krajiny so stabilnymi demokratickymi tradiciami a silnou obcianskou spolo¢nostou, formalne obme-
dzujuce normy, napriklad trestna zodpovednost za ohovéranie nemusia mat Ziaden vyznam.

Dolezita je kvalita zakona, jeho nedvojzmyselnost a dostupnost, spravodlivost a nezavislost stdov. Avsak
samotna existencia (alebo neexistencia) pravnych noriem schvalenych narodnym parlamentom znamena ur-
Cenie urcitych a dlhodobych pravidiel spravania, na zéklade ktorych sa médiam lepSie existuje, ako ked sa
pravidla menia podla svojvéle Statnych tradnikov.

Autor neabsolutizuje Ulohu prava v rozvoji Zurnalistiky, ba ani dokonca tlohu prava v rozvoji mechanizmov
kontroly médii. Je oCividné, Ze ddlezitd Ulohu v realizacii tejto kontroly hraju ekonomické mechanizmy kdpy,
alebo predaja, dotacii, sponzorstva a reklamy.

Sloboda masovej informacie je ,zivou* kategoriou, vznikla relativne nedavno, jej koncepcia sa meni ako
s rozvojom predstav o demokracii, tak aj s rozvojom informacnych a telekomunikacnych technoldgi.

Pod slobodou masovej informdcie chapeme moznost ¢loveka pomocou Specialnych technickych pro-
striedkov Sirit svoje myslienky a nazory medzi takym poc¢tom [udi, ktoré by uspokojovalo jeho ciele Ucasti
v spolocenskom dialdgu a vplyvu cez realizaciu tejto slobody na politiku a prijimanie rozhodnuti dotykaju-
cich sa zaujmov spolo¢nosti, a tieZ moznost ¢loveka bez bariér rozSirovat a dostavat informacie o aktualnych
udalostiach.

Navrhnuta formuldcia nedava moznosti presne definovat, ¢o prave patri medzi technické prostriedky (na-
priklad ¢i len tlac, alebo aj televizne a rozhlasové vysielanie), akym bude presne ,dostatocné” mnozstvo ludi
(Ci to bude masa [udi). Nie je dolezity ndzov tohto préva - sloboda masovej informacie, sloboda médii (mass
media), sloboda masovej komunikacie. Myslime si, Ze v tom je vyhoda formuldcie, ktora umoZznuje adaptovat
zmysle slobody k poziadavkam suc¢asnosti.

Dakujem vam za pozornost!
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K problematike skumania ucinkov
masovych médii’

SAMUEL BRECKA
Akadémia médii, Bratislava

ABSTRAKT

Skumanie ucinkov masovych médii patrilo od pociatkov k zakladnym cielom medialneho vyskumu. V prvej
Casti autor argumentuje, Ze narazalo na Styri hlavné problémy: ZloZitost a komplexnost skimaného predmetu,
nedostatok vlastnej teorie, absenciu vlastnej metddy skimania a nedokonalost vyskumnych technik. V dalSej
Casti Studie autor vymedzuje oblasti a aspekty skiimania ucinkov - dimenzie ucinkov, objekty ucinkov, smer
a intenzitu ucinkov. Podstatnu ¢ast priestoru venuje dovtedajsim vysledkom skiimania, a to najma na prikla-
de amerického vyskumu. Zaroven poukazuje na priciny ich neraz rozporuplnych poznatkov, ktoré vyplyvaju
z multikauzalnej podmienenosti U¢inkov masovej komunikéacie. Z tejto skutocnosti vyvodzuije, Ze pri skimani
(cinkov je okrem vypovedi médii potrebné skumat predispozicie recipientov, vplyv skupiny, ktorej st ¢lenmi,
ako aj interpersonalne Sirenie vypovedi masovej komunikacie, ktoré do procesu masovej komunikacie zasa-
huje ako intervenuijuci faktor.

KLUCOVE SLOVA
média - masova komunikacia - ucinky - tedria - metody vyskumu - vyskumneé techniky - dimenzie
Ucinkov - vyskum Ucinkov médii v USA - vyskumné poznatky

ABSTRACT

Research of mass media effects was since the very beginnings one of the basic aims of media science. In the
first part of this paper, the author elaborates on four main challenges research has encountered: Complexity of
the researched subject, lack of its own theory, absence of its own research methods and insufficiency of research
techniques. In another part of the study, the author analyzes specific areas and aspects of media effects research
- dimensions of effects, objects of effects, direction and intensity of these effects. Large part is devoted to (at
that time) known conclusions of media research, especially of the research conducted in the United States. At the
same time, he focuses on the causes of, at many points contradictory, conclusions that are a result of multi-causal
conditionality of mass media communication. From this judgment, he concludes that while analyzing media out-
comes it is crucial to analyze the pre-dispositions of recipients, influences of the groups they are members of as
well along with the the interpersonal distribution of outcomes of mass media communication.

KEYWORDS

media - mass communication - effects - theory - research methods - research techniques

- dimensions of effects - media research in the U.S. - research conlusions

' Tato Studia bola povodne uverejnend pred viac ako 40 rokmi v Otazkach Zurnalistiky, 14, 1971, €. 1, s. 11-18.
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polocenské postavenie masovych komunikacnych prostriedkov, Sirka ich posobenia, miesto, aké za-
ujimaju vo volnom ¢ase a vobec v Zivote dneSného Cloveka - to vSetko nuti zamyslat sa na Ucinkami
masovej komunikacie a zaroven vytvara potrebu jej skimania.

S postupnym rozsirovanim masovych médii rastie aj mnozstvo otazok a problémov, ktorych zodpoveda-
nie ma celospolocensky vyznam: Akou mierou sa masové média podielaju na vytvarani verejnej mienky, aké
st ich moZnosti propagandistického vplyvu, do akej miery mozu vplyvat na vytvaranie alebo zmenu nazorov
a postojov jednotlivcov alebo skupin, akou mierou sa podielaju na procese socializacie, na procese vytvarania
hodnét ¢loveka nasej spolocnosti, ako ovplyviiuji konzum v oblastiach materialnej i kultirnej produkcie, aké
s ich mozZnosti v oblasti vzdelavania a podobne.

Zodpovedanie tychto otdzok ma o to vacsi vyznam, Ze nazory na moznosti vplyvu masovych médii v jed-
notlivych oblastiach (Skala ktorych je Sirokd) sa znacne rozchadzaju. Raz sa zvyraziiuju ich kladné ucinky,
inokedy zaporné. Klasickym prikladom je spor o tom, ¢i masové média ako kulturny faktor pdsobia kladne
(sprostredkovanie kulturnych statkov Sirokym vrstvam, zvySovanie celkovej kultirnej Urovne a pod.) alebo
zé&porne (nivelizacia kultdry a vkusu publika).

Aké kritérium teda zvolit na posudzovanie U¢inkov masovych médii? Masova komunikécia je spolo-
¢enskou ¢innostou s urcitymi cielmi a zamermi. Tieto ciele sa povazuju za zjavné funkcie masovych médii.
Dosledky posobenia (Ucinky) masovych médii, ktoré nemozno s urcitostou predpovedat, st skrytymi funkcia-
mi. Je prirodzené, Ze zamery a dosledky nemusia byt vZdy totoZné. Za pozitivne U¢inky mozZno povazovat len
tie, ktoré maju kladnd hodnotu pre spolo¢nost, skupiny alebo jednotlivca, ktori tuto spolognost tvoria. Uginky,
ktoré su neziaduce z hladiska blaha spolo¢nosti, su disfunkciami. Kazdé pésobenie masovych médii moze mat
teda funkéné, ale aj disfunkéné Ucinky. Nasa spolocnost ma zaujem o funkéné pdsobenie masovych médii,
ktoré by bolo v sulade s jej ideologickymi, politickymi a kultarnymi cielmi.

Za predpokladu funkéného posobenia - z ¢oho nakoniec vychadza kazdy ciel alebo zamer - stoji-
me potom pred otazkou ucinnosti. To je otazka, ktorou sa pytame, do akej miery dosahuje vytyceny ciefl,
predpokladany zamer. Ak si nds $tat, strana, veduca sila spoloc¢nosti vytyci za ciel pdsobenie na verejnost
v ur¢itom Zelatenom smere (uZ Ci ide o otazky ideologické, politické, kulturne alebo vychovné) a nastro-
jom tohto posobenia s masové média, potom tu musi byt pochopitelny zaujem o sledovanie efektivnosti,
G¢innosti tohto posobenia.

Poznanie moznosti vplyv a efektivnosti pdsobenia nielenze poskytuje zakladné vychodiska pritvorbe kon-
cepcie a stratégie ovplyviiovania spolo¢nosti prostrednictvom masovych médii, ale zaroven umozriuje vytvarat
predpoklady na eliminovanie negativnych, nepredpokladanych, disfunkénych vplyvov. Nehovoriac o tom, aké
praktickeé dosledky to méZe mat v jednotlivych oblastiach pdsobenia masovych médii (informécie, propagan-
da, kultdra, vzdelavanie, reklama a pod.).

Skumanie ucinkov masovych médii
Skumanie tcinkov je jednou z hlavnych a zaroven aj najzloZitejSich oblasti vyskumu masovej komuni-

kacie. Snazi sa zodpovedat otazku, ako a do akej miery mozu masové meédia posobit na vedomosti, nazory
a postoje [udi atym ovplyviovat ich spravanie. Treba hned povedat, Ze je to otdzka mimoriadne tazka a zloZita.
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Dovodov je niekolko. Predovietkym je to zloZitost skimaného predmetu. Uginky masovej komunikécie st
podmienené celym radom faktorov a vplyvov. St vysledkom zloZitého procesu v ramci ktorého pdsobi mnoZstvo
premennych, vlastnostami komunikatora po¢nic a osobnostnou Struktirou recipienta konciac. Toto mnoZstvo
zUcastnenych faktorov a vplyvov neumoziuje priradit urity druh Gcinku ur€itému faktoru. Povedané inymi slo-
vami, tazké je s istotou urcit, Ze nejaka vypoved medialnej komunikacie vyvolala u nejakého recipienta nejaké
zmenu jeho spravania, pretoZe nevieme, ktory z faktorov tito zmenu sposobil. MoZe to byt prestiz komunikétora
vypovede, obsah alebo forma vypovede, pripadne k zmene spravania prispeli samotné osobnostné vlastnosti
recipienta alebo socialna situacia v ramci ktorej dant vypoved masovej komunikécie prijimal.

Daldou pricinou, ktora neumozfiuje doterajsie vysledky vyskumu $irSie zovieobectiovat, je absencia
ucelenej tedrie masovej komunikdcie. Napriek mnohym snaham, nespocetnému mnozstvu teoretickych
a vyskumnych prac, zial, eSte stale plati konStatovanie René Koniga, Ze ,UCenie 0 masovej komunikacii a jej
Uc¢inkoch mé eSte daleko k vlastnej teorii masovej komunikacie a obmedzuje sa na spractvanie pocetnych
Ciastkovych aspektov bez toho, Zeby sa jej darilo rozvijat vSeobecnejSiu tedriu® (Konig, 1963, s. 31).

Eurdpska ,veda o masovej komunikacii* (pripadne novinoveda, publicistika mnozstvo inych teoretickych
Skol a smerov) sa iba tazko vymariuje z roviny Spekulativnosti, zatial' ¢o americky vyskum sa utapa v empiriz-
me, skimajuc jednatlivé Ciastkové aspekty masovej komunikacie bez nevyhnutych spolocenskych suvislosti.
Nie nepravom sa R. Clausse (1969, s. 827-834) zamysla nad tym, ¢i tento americky vyskum, ktory disponuje
ohromnym vyskumnym aparatom a znacnymi prostriedkami, ktory priniesol mnoZzstvo Studii a vyskumov, kto-
rych rdznorodost, monograficky charakter a pragmatizmus ¢asto neumozriuje vSeobecnejSie zavery, dosta-
tone prispieva k pochopeniu celkového skiimaného predmetu.

S absenciou tedrie Uzko stvisi absencia vlastnej metody skimania. Americky vyskum v tejto oblasti siahol
po metddach socialnych vied a prispdsobil ich svojmu predmetu skimania, pricom si vSak vytvoril i viastné
Specifické postupy, ako napr. pri obsahovej analyze. DoterajSie skisenosti vSak ukazali, ze vyskum masovej
komunikacie sa nezaobide s jednou metddou vypozicanou od niektorej z pribuznych disciplin, ale Ze si vyzadu-
je prinajmenej interdisciplinarny pristup a v kone¢nom dosledku vypracovanie metody vlastnej.

K problematike metody sa nakoniec radi otazka nedostatocne spolahlivych a presnych vyskumnych tech-
nik. Tato nedokonalost moZe existovat uz v ramci vednej discipliny, od ktorej ju vyskum masovej komunikéacie
prevzal alebo je spdsobena jednoducho tym, Ze dana technika nie je vhodna pre vyskum masovej komunika-
cie. Tyka sa to nielen novych, ale i tak zauzivanych vyskumnych technik ako je sociologicky Standardizovany
rozhovor ¢i psychologické meranie postojov.

Vyskum Uc¢inkov masovej komunikécie naraza teda na Styri hlavné problémy: 1. zloZitost a komplexnost
skumaného predmetu, 2. nedostatok vlastnej tedrie (Go spdsobuje na jednej strane neschopnost presnejSie
definovat predmet skimania a zaroven na strane druhej neumozriuje zovSeobecnenia), 3. nedostatok vlastnej
metody skimania a 4. nedokonalost vyskumnych technik.

Oblasti skimania Uc¢inkov masovych médii

Oblast vyskumu tcinkov masovych médii poskytuje takmer neprehladné mnoZstvo prac zaoberajlcich
sa najrozlicnejsimi aspektmi pdsobenia masovej komunikacie. Masova komunikacia ako spolo¢ensky jav
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pUta pozornost vyskumnych a vedeckych pracovnikov viacerych socialno-vednych disciplin - sociolégie,
socialnej psycholdgie, antropoldgie a pod. - €o sa nutne odraza i na rdznorodosti prac s tematikou masovej
komunikacie a jej ucinkov.

Tato roznorodost prac o Ucinkoch masovej komunikacie nevyplyva jedine z rozdielnych pristupov k sku-
manému javu ¢i z rozdielnych vyskumnych metéd. Sposobuije ju aj skutocnost, Ze medzi ,ucinky masovych
médii“ mozno zahrnut neobycajne Sirokl Skalu G¢inkov siahajtcich od ucinkov globalnych (vplyv masovych
médii na spolo¢nost, kultdru, na verejnt mienku) az po Gcinky na jednotlivca. Okrem toho, rézne fudské oblas-
ti, v ktorych by sa mohli i¢inky masovej komunikacie prejavovat, natolko navzajom suvisia, Ze je velmi tazké
ohranicit a definovat nejaké samostatné druhy tcinkov.

Napriek tymto skutocnostiam sa viaceri autori o to pokdsaju. Gerhard Maletzke (1963, s. 192) na-
priklad vy¢lenuje Sest druhou ucinkov, teda zmien, ktoré moze masova komunikacia vyvolat u recipienta:
1. v spravani, 2. vo vedomostiach, 3. v nazoroch a postojoch, 4. v emocionalnej oblasti, 5. v hibkovych
sférach psychiky a 6. vo fyzickej oblasti.

NemoZeme pritom povaZovat za celkom oddvodnené, Ze autor do prvej kategorie zahrfiuje jednak
zmeny vyvolané samotnou skutoénostou, Ze recipient venuje pozornost masovym médiam - Cize masova
komunikdcia vplyva na Strukturu jeho volného ¢asu, ale aj zmeny, vyvolané ,obsahmi masovej komunika-
cie“. Utinok vyvolany obsahom povaZujeme totiZ za kvalitativne Uplne odli$ny. Mozno ho skor hodnotit ako
vysledok Ucinkov kategorii 2 a 3, pretoze zmena nazorov a postojov, vyvoland zmenou poznania, vedie
spravidla i k zmene spravania.

Z vyskumného hladiska sa ucinky masovych médii posudzuju predovsetkym z tychto Styroch aspektov:

a) dimenzie Géinkov: Je charakteristickym znakom masovej komunikacie, Ze nezasahuje izolova-
ného jednotlivca, ale celé kontinuum socialnych foriem existencie ¢loveka, vSetky druhu fudskych
skupin. Na jednom konci tohto kontinua je globalny systém (spolo¢nost) a na druhom konci je jednot-
livec ako Clen primarnej skupiny.

b) objekty ucinkov: Objektom UcCinkov masovej komunikécie je jednotlivec, ktorého osobnostné
faktory tieto UCinky vyraznou mierou determinuju. Su to tie faktory, ktoré ovplyviuju jeho vnimanie,
motivaciu, nazory a postoje. Jednotlivec v§ak nie je izolovany. Je ¢lenom skupiny. Skupinové faktory
- hodnoty a normy skupiny, tlak skupiny na jednotlivca - hrajl vyznamnu Ulohu v procese pdsobenia
masovej komunikacie.

c) smer uéinkov: Masova komunikacia moze posobit smerom k posilneniu, zachovaniu alebo zmene
nazorov, postojov alebo spravania.

d) intenzita ucinkov: Z tohto aspektu sa skuma, Ci s Gcinky masovej komunikacie kratkodobé alebo
dlhodabé.

Nie kazdy vyskum dcinkov masovej komunikacie zahfiia vSetky vymenované aspekty. Prave tak sa ne-
skumaju vSetky druhy tcinkov. Od svojho pociatku sa vyskum masovej komunikacie sustreduje predovsetkym
na skumanie ucinkov presvedcovacej komunikacie (propaganda, reklama) na nazory a postoje recipientov
a dodnes predstavuje tato oblast hlavné tazisko vyskumu tcinkov.
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Vysledky doterajsieho skimania uc¢inkov masovych meédii

Napriek tomu, Ze vyskum v tejto oblasti ma uz dihodobd tradiciu - najma v Spojenych Statoch - dosiahnu-
té vysledky vzbudzuju pesimizmus vzhladom na moznosti ich systematického spracovania. Vyplyva to nielen
zrozdielnych, ba ¢asto az protichodnych vysledkov, ale aj zo skutocnosti, Ze mnohé zakladné otazky este stale
zostavaju nezodpovedang.

Zda sa, Ze je to prave nedostatocna teoreticka uroven ,vedy o masovej komunikacii®, ktord neumoziuje
dostat doterajsie vysledky badania na vSeobecnejsiu rovinu. Pritom nemozno povedat, Zeby tu pokusy o teore-
tické zovSeobecnenia problému neboli. Prvé sa objavujl zaroven s mohutnym rozvojom tlace, jej konstituova-
nim sa ako ,siedmej velmoci“ v dvadsiatych rokoch nasho storocia.

V tomto obdobi sa rodia teoretické predstavy, ktoré pripisuje masovym médiam neobmedzent moc. Su
spojené predovSetkym s menom Waltera Lippmanna jeho pracou ,Verejna mienka“ (1992), v ktorej autor roz-
vija myslienku, Ze Clovek nestaci obsiahnut prilis komplexné a dynamické prostredie, v ktorom Zije a vytvara
si preto fikcie, ,predstavy vo svojej hlave®, vytvara si ,pseudoprostredie”, na zéklade ktorého kona. A masové
média, ktoré su hlavnym zdrojom informacii 0 vonkajSom svete, maju takmer neobmedzen moc pri tvorbe
tohto , fiktivneho prostredia“ a mozu teda s ludmi lubovolne manipulovat.

Tato tedria 0 magickych uc¢inkoch masovych médii, ktora vznikla takmer pre patdesiatymi rokmi, sa udr-
zala dlhy ¢as a ma svojich modernych nastupcov i v sucasnosti (Marshall McLuhan).

VlyraznejSie zmeny v teoretickom chapani Ucinkov masovych médii nastali az v obdobi pred druhou sve-
tovou vojnou, kedy v Spojenych Statoch vznikli dve vyznamné centra vyskumu masovej komunikacie: Institat
pre uzité socialne vedy na Columbijskej univerzite v New Yorku a neskor Institdt pre vyskum komunikacie na
Yalskej univerzite, vedeny Carlom Hovlandom.

Sociologicky zamerana skupina, sustredena okolo Lazarsfelda na Columbijskej univerzite, sa zamerala
najma na vyskum pdsobenia rozhlasu v politickych kampaniach. Vacsina tychto vyskumov sa zaoberala otaz-
kou, ¢i a za akych podmienok m6ze masova komunikacia vplyvat na zmenu nazorov a postojov a ako sa tieto
zmeny daju vyjadrit a merat. Postojové zmeny z hladiska komunikacie sa prvykrat skimali v roku 1940 v Erie
County, americko mestecku v tate Ohio. (Lazarsfeld, 1948)

V tomto vyskume sa prvykrat ukazal prekvapujico maly vplyv masovych médii na rozhodovanie volicov.
Zaroven sa ovela intenzivnejSie, ako sa predpokladalo, prejavil osobny vplyv. Lazarsfeld sam o tom hovori:
Ziskali sme dojem, Ze [udia pri svojich politickych rozhodnutiach st viac ovplyvriovani osobnymi kontaktmi
s inymi fudmi - ¢lenmi rodiny, znamymi, susedmi a spolupracovnikmi - ako masovymi médiami.

Tato domnienku potvrdilo mnoZstvo dalSich vyskumov (Katz, Lazarsfeld, 1955; Katz, 1957, s. 61-78;
Goeke, 1961; Van den Ban, 1964, s. 237-249), ktoré vyrazne narusili dovtedajSiu predstavu o magickej ucin-
nosti masovych médii a ich priamom pdsobeni a svojim konceptom o dvojfazovom roku komunikacie zaroven
poukazali na vyznam interpersonalnej komunikacie pri ovplyviiovani nazorov a postojov a na Specialnu tlohu,
ktoru v tomto procese hraju tvorcovia nazorov - ,,opion leaders".

| ked hypotéza o dvojstupriovom toku komunikéacie presla v neskorsich vyskumoch viacerymi modi-
fikaciami, zostava dodnes jednym z najvyznamnejSich teoretickych prispevkov sociologického vyskumu
masovej komunikacie.
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Socialnopsychologicky orientovana skupina americkych vyskumnych pracovnikov, vedena Hovlandom,
sa zamerala na skimanie Ucinkov propagandy a vobec presvedcovacej komunikécie na zmenu ndzorov a po-
stojov pomocou laboratornych experimentov, v ktorych sa snazila zistit jednotlivé faktory vplyvu. Skimal sa
jednak vplyv rozlicnych vlastnosti obsahu a formy vypovede (spdsob argumentécie, robenie zaverov, usporia-
danie vypovedi alebo prvkov vypovede, intenzita hrozby a pod.), dalej vplyv charakteristickych znakov komuni-
katora (hodnovernost, prestiz atd.) i vplyv osobnostnych faktorov recipienta (inteligencia, pévodna postojova
Struktdra a pod.).

Vysledkom tychto vyskumov st najma rozne teorie (tedria rovnovahy, tedria kongruencie, tedria kogni-
tivnej disonancie), ktoré v podstate vSetky vychadzaju z domnienky, Ze ludia sa usiluje o ,konzistentnu*,
Jrovnovaznu®, ¢i ,symetricku® postojovu Strukturu. Preto akékolvek vonkajsie vplyv, ktoré vyvolavaju u jed-
notlivea kognitivnu alebo emotivnu disonanciu, vzbudzuju zéaroveri snahu po rovnovahe. Tieto vyskumy
ukazali, ze nie vypoved masovej komunikacie, ale 0sobnostné a socialne faktory maju rozhodujuci vplyv na
Uc¢inky masovej komunikécie.

Napriek nepopierate/nému prinosu obidvoch vyskumnych smerov pre rozvoj teérie masovej komuniké-
cie nemozno nevidiet urcité nedostatky, ktoré nedovoluju vysledky tychto vyskumov zovSeobecriovat, tym
menej mechanicky aplikovat na nase spolo¢enské podmienky. U sociologickych americkych vyskumov je to
najma ich Uzko Specializovany a monograficky charakter, spolu so zameranostou na skimanie kratkodobych
Gc¢inkov masovych médii, prevazne v politickych kampaniach. Elihu Katz (1964) na tuto tému poznamenava:
L Historiu vyskumu masovej komunikacie mozno oznadit ako Stadium kampani, t. j. pokusov v kratkom ¢ase
zmenit nazory, postoje a konanie ludi“. Takyto pristup nemoze vyraznejSie prispiet k objasneniu postavenia
masovych médii v spolocnosti a ich funkcii v procese socialno-spolocenskych zmien.

Laboratorne experimenty socialno-psychologickych vyskumnikov sa snazili prispiet k teoretickému objas-
neniu ludského spravania. Ich slabinou vSak bolo, Ze skiimané hypotézy neboli formulované na zaklade jasné-
ho teoretického konceptu. Jednotlivé premenné sa skumali ¢asto za rozdielnych podmienok, Co znameng, Ze
nebolo mozné porovnavat a poukazovat na suvislosti medzi pdvodnou premennou a umele vyvolanymi aspekt-
mi tejto premennej v experimente. Vzhladom na to, Ze v jednotlivych experimentoch sa obycajne skimal vplyv
iba jednej premennej, nebol vyliceny vplyv inych, nekontrolovanych premennych na vysledky experimentov.
Ukazalo sa, ze kontrola vSetkych moznych determinujdcich premennych je jednou z hlavnych tazkosti pri
pouZiti experimentu ako socialno-vednej vyskumnej techniky. A ¢o je hlavné, vztah rozlicnych premennych
a skumanych postojovych zmien plati vacSinou iba za Specialnych podmienok daného experimentu a iba velmi
tazko ho mozno aplikovat na realne podmienky.

Z hladiska metodologického treba poznamenat, Ze dve hlavné techniky, ktoré sa pouZivaju pri vyskume
Ucinkov masovych médii - vyskum vzorky a laboratérny experiment - prinaSaju znacne rozdielne vysledky.
U laboratornych experimentov sa dosahuje ovela vyraznejSia zmena nazorov a postojov (30 - 50 %) ako v te-
rénnom vyskume (5 %). Vo svojich pracach na to viackrat poukazali Hovland, Klapper, Lazarsfeld, Berelson
a Gaudet. Frank Bledjan (1969) zhfna priciny tychto rozdielov a uvadza ich takto:

1. rozdielny ,pristup ku komunikacii* (V laboratérnom experimente si recipient nevybera vypovede,

v prirodzenej komunikacnej situacii prebieha proces selekcie, najma vyber suhlasnych vypovedi,
takZe tu je pravdepodobnejSie posilnenie alebo zachovania nazorov a postojov ako zmena.)
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2. rozdiely vo velkosti a vyzname komunikacnych jednotiek (V teréne ide o pdsobenie celého komplexu
programov, propagandy, viacerych médii. V experimente naproti tomu je komunika¢na jednotka ob-
medzena na jednotlivé vypovede.)

3. rozdiely komunikacnej situdcie, komunikatorov a skimanej populacie (V teréne prebieha komunikac-
ny proces v prirodzenom prostredi. Recipienti mozu byt ovplyviiovani svojim okolim. VV experimente je
interakcia v komunikacnej faze vylucena. Komunikatori st na rozdiel od prirodzenej situdcie socialni
vyskumnici. Skimand populdcia nie je reprezentativna.)

4. rozdiely v ¢asovych intervaloch od prijatia vypovede po vyskum Gcinnosti (V experimente je ten-
to interval kratSi. Pritom je zname, Ze vplyvom ¢asu sa Ucinky zoslabuju. Okrem toho maju reci-
pienti v prirodzenom prostredi moznost konfrontacie vypovedi, ¢o takisto moze viest k zoslabeniu
ucinkov.)

V oblasti metodologickej sa teda ukazalo, Ze vyskum v teréne je uzito¢ny najmé pri objavovani relevant-
nych premennych a vytvarani hypotéz. Na overenie hypotéz je zasa vhodnejsi experiment. Uspe$ny socidlny
vyskum ucinkov masovej komunikacie si preto vyzaduje pouzivat obe techniky.

Zavery

Vzhladom na to, ¢o sme doteraz povedali o skiimani G¢inkov masovych médii, mdZzeme konstatovat, Ze
vyskum v tejto oblasti nepokroCil natolko, aby sme jeho vysledky mohli akceptovat ako vSeobecne platné.
Jednako v8ak dlhorocné vyskumné Usilie prinieslo niekolko dolezitych objasneni, z ktorych - ako ich formulo-
vat Joeph Klapper () vo svojej praci ,The Effects of Mass Communication” - predovSetkym vyplyva:

a) Masova komunikacia spravidla nie je dostacujucou pricinou ucinkov na publikum. Vypoved maso-
vej komunikacie sa stava ucinnou najma pritomnostou inych intervenujucich faktorov (mediating
factors) a vplyvov.

b) Masova komunikacia je teda skor agensom ako priCinou procesu ucinnosti. Odhliadnuc od zvlast-
nych podmienok a od toho, o masové média posobia na cely socialny systém alebo jednotlivca,
najpravdepodobnejSie st Gcinky masovych médii pri posilfovani, zachovavani alebo oslabovani
predkomunikacnych postojov, najmenej pravdepodobny je vplyv na zmenu postojov.

c) Ak sapredsa podari masovej komunikacii vyvolat zmenu nazorov a postojov, potom je to pravde-
podobne za tychto okolnosti: Alebo su intervenujuce faktory neucinné, takze masova komunika-
cia pésobi priamo na recipienta alebo faktory, ktoré obyc¢ajne posilfiuju predkomunikacny postoj,
samy podporuji zmenu.

Ukazalo sa teda, Ze existuje multikauzalna podmienenost ti¢inkov masovej komunikacie. Tato skutocnost
nuti brat do Gvahy a skimat - popri samotnych vypovediach masovej komunikacie - i faktory, ktoré vyraznou
mierou determinuju G¢inky masovej komunikacie. Su to predovsetkym:

1. Predispozicie recipienta a s tym suvisiaci selektivny pristup k masovym médiam, selektivne vnima-

nie a pamétanie si vypovedi;



134 Global Media Journal

2. Skupina, ktorej je recipient ¢lenom a jej normy;
3. Interpersonalne Sirenie vypovedi masovej komunikacie a vplyv tvorcov nazorov.

VSimnime si tieto faktory trochu bliZSie:

1.V procese socializacie, v procese ucenia, si ¢lovek vytvara svoje vlastné nazor, postoje, hodnoty, viastnu
ideologiu, vlastny svetondzor. Tato jeho ,vyzbroj, ako vysledok predchadzajucich skusenosti, ho sprevadza
celym Zivotom a urcuje jeho vztah k okolitému svetu, urcuje jeho spravanie. Z tohto hladiska musime chapat
aj jeho pristup k masovej komunikécii, jeho vyber informéci.

Skutoénost, Ze Clovek upriamuje svoju pozornost predovSetkym na tie informacie, ktoré zodpovedaju
jeho potrebam a zaujmom, jeho inteligencnej rovni a vedomostiam, jeho nazorom a postojom, jeho oca-
kavaniam a zaroven odmieta informacie pre neho z tych istych hladisk neprijatelné, ohrani¢uji moznosti
masovej komunikacie vplyvat na jeho nazory a postoje a menit ich. Nové myslienky narazaju na ,bariéru*
dlhodobo budovanej postojovej Struktiry a mozu ju prekonavat iba velmi pomaly a za spolupdsobenia
priaznivych podmienok.

2. Ako sme uZ povedali, jednym z najvyznamnejSich vysledkov vyskumu masovej komunikécie bolo
objavenie dolezitej Ulohy primarnych skupin pri vytvarani nazorov a postojov jednotlivcov. Mnohé vyskumy
dokézali, Ze ludia vyjadruji podobné nazory a zaujimaju podobné postoje ako ¢lenovia ich rodiny, pribuzni,
znami, priatelia a lebo spolupracovnici. Prave tato homogenita nazorov v ramci primarnych skupin prindtila
socialnych psychologov zaoberat sa podrobnejSie vplyvmi primarnych skupin na jednotlivcov.

Mnohé vyskumy ukazali, Ze pridruzovanie sa Cloveku k skupindm ma Zivotne dolezitt Glohu pri vytvarani
jeho nazorov a postojov. Potvrdila sa skutocnost, ze ,,skupiny si vytvaraju vlastné normy a hodnoty, ktoré slizia
jednotlivcovi ako meradlo pre hodnotenie seba samého i ostatnych; Ze jednotlivec si formuje svoje nazory
apostoje - ako aj ostatné zlozky osobnosti - v skupine a prostrednictvom skupiny; Ze skupina riadi a koriguje
pozornost, vnimanie, spravanie a mnohé iné psychickeé funkcie jednotlivcov; Ze skupina vyZaduije od jednotliv-
ca - do istej miery - zrieknutie sa slobody, samostatnosti, autonémie, ale Ze mu zaroveri poskytuje ochranu
a istotu, sebavedomie a uznanie, status a rolu; Ze skupina sluzZi jednotlivcovi ako priestor pre socialne vztahy
a komunikaciu na spolo¢nej baze skusenosti a postojov” (Maletzke, 1963, s. 82).

Vplyv skupiny v procese ovplyviovania sa moze prejavit trojakym sposobom:

a) Skupina vplyva na vytvaranie nazorov a postojov jednotlivca. Popri individualnych predpo-
kladoch poskytuje socialne okolie (skupina) jednatlivcovi priestor na ziskavanie skisenosti (ako sa
treba spravat), ktory dokaze silne poznamenat predstavu jednotlivca o svete, jeho interpretaciu sku-
toCnosti a tym aj jeho samého - jeho ndzory a postoje.

b) Skupina vplyva na zachovanie nazorov a postojov jednotlivca. Skupina s jej hodnotovym
systémom vytvara pre jednotlivca ochranny mar pred vonkajsimi vplyvmi. Interpersonéine vztahy
v ramci skupiny intervenuju v procese posobenia, pricom vytvaraju odpor voci vonkajsim vplyvom,
ktoré st namierené proti postojov (nazorom, normam) ¢lenov skupiny. Existujice nazory a postoje,
ktoré su vysledkom kolektivneho presvedcenia, odrazaju kontroverzné vypovede, akceptuju a potvr-
dzuju konformné vypovede a tym aj existujuce stanoviska. To je jedna z pricin selektivneho pristu-
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pu k vypovediam masovej komunikécie. Skupinové vztahy su stabilizatorom postojov a spravania
jednotlivcov.

c) Skupina méze vplyvat na zmenu nazorov a postojov. Ak jednotlivci zdielaji normy, ktoré
su v sulade s vonkaj$im vplyvom, potom interpersonalne vztahy v skupine ufahcuji zmenu nézo-
rov a postojov v smere tohto vplyvu. To je predpoklad nézorovej a postojovej zmeny ako vysledku
komunikacie.

3. Interpersonalne vztahy ovplyviuju dvojakym spdsobom Sirenie a v kone¢nom dosledku i Gcinok komu-

nikacie v socialnej Struktre:

a) posobia ako kanaly, ktorymi komunikacia prechadza,

b) podsobia ako zdroj socialneho tlaku alebo socialnej podpory, ktoré ovplyvriuju proces rozhodovania.

Masova komunikdacia hra v procese ovplyvriovania rozhodujucu ulohu v oblasti stimulacie. Z hla-
diska socialnej psycholdgie to znamena, Ze masova komunikdacia sa dotyka najma prvého z troch kom-
ponentov postoja - vnimania. Komunika¢ny stimul potom vyvoldva intrapersondiny a interpersonalny
proces, na ktorom sa zUc¢astfiuju tiez emocie a predispozicie konania. Najprv prebieha tento proces
intrapersonalne, vo vnutri ¢loveka. Interpersonalne potom prebieha tento proces na zaklade dvojakych
danosti: alebo prijimacia situacia vytvara predpoklady pre takdto interpersonélnu komunikaciu alebo
vnimany stimul vyvolava homeostaticky proces, ktorého dblezitym nastrojom je prave interpersonalna
komunikacia.

Interpersonalna a masova komunikacia su dve stcasti procesu spolocenskej komunikacie, ktoré je treba
skumat v ich vzajomnych vztahoch, pretoze komunikaény proces vo vSetkych jeho prvkoch mozno chapat iba
v zavislosti od psychickych a socialnych faktorov, pomocou ktorych sa z Cisto technologickej danosti stava
spolocensky jav.

Skumanie Ucinkov masovych médif je u nas v zaciatkoch. Nakoniec, nebolo ani mozné prikroCit k sku-
maniu Ucinkov, pokial neboli spinené urcité predpoklady - zakladné vyskumy v oblasti Struktury publika
a obsahovej analyzy. Vyskum Gcinkov je nielen ich logickym pokrac¢ovanim, ale zarover uspokojuje dolezitu
spolocenskl objednavku, ktora vyplyva z potreby poznania vplyvom masovych médii na rozne oblasti Zivota
nasej spolocnosti.

Tazkosti, ktoré stoje v ceste - a nie sU malé - sme uZ spomenuli. Znasobuju ich pocetné neprebadané
oblasti samotného vyskum masovej komunikdcie, ale i v oblasti sociologie a najma socialnej psycholagie.
Pokial tieto discipliny nepokrocia dalej pri objasfiovani fudského spravania, nebude mozné ani hibSie objasnit
(¢inky masovych médii.

Doterajsi vyskum Ucinkov v zahraniCi je pre nds v mnohych smeroch poucny. Svojimi Uspechmi, ale
i nedostatkami. UZitoéné mozu byt pre nas predovSetkym skusenosti z oblasti vyskumnych metod a technik.
Konkrétne vysledky vSak v Ziadnom pripade neméZeme aplikovat na nase podmienky. Masova komunika-
cia je jav determinovany spolocensky, a preto v rozdielnych spolo¢enskych formaciach mozno predpokladat
rozdiely z hladiska jej funkcii, ale i z hladiska Ucinkov. Tato skuto¢nost ndm iba potvrdzuje potrebu skimania
(c¢inkov masovych médi.
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ABSTRACT

American columnism is a good example of high-quality journalism because it allows expressing different opin-
ions and views. This type of journalism is a good tool to determine the position and values of newspapers
and their capability to impact the world’s politics. This research deals with the current trends of the American
columnism. We analyze the columns of The New York Times published from January 2008 to December
2011 to understand the major values and peculiarities of American journalism. As a research method we use
the content analysis of The New York Times’ columns and editorials. Primarily, we focus on the qualitative and
quantitative aspects of the content analysis because we found them the most effective.

KEYWORDS
Chinese-American relations - American columnism - content analysis - The New York Times - columns
- quantitative analysis - qualitative analysis - editorials - opinions

Introduction

American columnism is a good example of high-quality journalism, which usually provokes debates.
The genre of journalism determines the position of a media outlet as well as its capability to impact on
political agenda. "Columnism is an attribute of so-called high-quality press, that has an influence on society
by spreading awareness, providing analysis and making forecasts, but not by a huge circulation," Russian
journalism researcher Sergey Mikhaylov wrote in his article. "In addition, high-quality press is able to im-
pact on the mindset of the decision-making elites. That’s why the requirements to columnists are so high."
(Mikhailov, 1998, p. 61 - 63).

Our research aims at understanding of the current trends in U. S. columnism and the peculiarities of the
coverage of U. S. - China relations in American press. This foreign experience will helpful for Russian journal-
ists to understand the principles of comparably well-balanced journalism and, probably, apply them directly
in their work. The object of our research is the columns of American journalists about U. S. - China relations,
while the subject is themes and genres of the newspaper.

The core of our research is based on the theoretical aspects of columnism introduced by S. Mikhailov
(1998, p. 61 - 63) and content analysis presented in Madeline Grawitz's book Méthode des Sciences Sociales
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(1984, p. 495 - 663), on one hand, and the columns by the staff columnists of The New York Times, published
from January 1, 2008 to December 31, 2011 - on the other hand. Totally, we analyzed about 330 columns
dedicated to China and U. S. - Chinese relations out of 2024 materials of The New York Times website that
came as the results of our search inquiry on the words "China", "Chinese" and "opinion".

Content analysis of American columnism

Content analysis is one of the best research tools that allows understanding the peculiarities of journalism
deeper and from different angles. We will focus on qualitative and quantitative analyses because it gives an
opportunity to bigger accuracy and objectivity in the assessment of American columnism.

In her book Methods of Social Sciences, M. Grawitz presents the basic requirements to content
analysis, which are objectivity, systematic character and quantification. Primarily, she focuses on
quantification that is determined by the frequency of using terms, evaluative words and characteristics:
"Quantitative analysis deals with the frequency of separate themes, words, symbols presented in the
text," while "qualitative analysis takes into account the presence or the absence of a given characteristic."
(Gravitz, 1984, p. 495 - 663).

American columnism in the system of journalism genres

In theory, columns and editorials refer to analytical and publicistic genres of journalism. Russian resear-
cher Sergey Mikhailov views columnism as "a part of publicism" and the set of stories with a personal opinion,
clearly and vividly expressed by an author. Opinion is what most appreciated in a column; he argues accoun-
ting for the high requirement to columnists. (Mikhailov, 1998, p. 61 - 63).

As arule, the Western journalism draws a clear line between news and opinions. The news genres bring
together only facts and figures and rule out the personal aspects from the story. In contrasts, columns present,
primarily, opinions because commentary is the goal of any column. (Mikhailov, 1998, p. 61 - 63).

In times of globalization and Internet column is becoming one of the most demanding journalism gen-
res because it creates an opportunity and the information platform for debates. This is one of the reasons
why we decided to analyze American columnism and figure out what problems it raises in its coverage of
U. S. - China relations.

The columns of The New York Times, dedicated to events in China, are not homogeneous and can be
divided in the following genre groups:

e Feature articles or sketches (columns of Nicholas Kristof and Thomas Friedman)

* Analytical columns and economic commentary (columns of Paul Krugman)

e Shorts stories or narratives (columns of Chinese opposition activists, writers, dissidents, human ri-

ghts activists, describing the victims of the Chinese Communist Party regime)

e Essays (columns of Thomas Friedman in the monologue format)

e Analytical article with news peg and comments (editorials)

e Memoires (columns of Nicholas Kristof from the rebellion at the Tiananmen Square in Beijing)
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e Historic and political reviews and commentaries (Robert Kaplan and Neil Ferguson)
e Philosophical and publicist articles (columns of David Brooks)

China and U. S. - China relations as seen by American columnists
of The New York Times website

Content analysis of The New York Times columns as a tool to understand
the position of the newspaper

The New York Times columns published from January 2008 to December 2011 allow us to reveal the
current trends of American columnism. This period of time saw a significant increase in the number of
publications dedicated to China because of high-profile international events that took place in Beijing and
European Union.

First of all, The 2008 Beijing Olympic Games attracted a great deal of attention from American journalists
as well as China’s participation in the 2009 Ecological summit in Copenhagen. In addition, the grave econo-
mical crisis in Europe in 2011, China’s stable economical growth, and its readiness to loan money to the EU
countries fueled debates on Beijing’s robust economy in mass media. All these geopolitical and economic
factors had an impact on the coverage of U. S. - China relations in columns of The New York Times.

Thematic variety of The New York Times columns and editorials: Qualitative analysis

From January 2008 to December 2011, The New York Times had focused, primarily, on four basic topics
related to China. The first one deals with society and human rights: As a rule, journalists pay much attention to
protests before Beijing Olympics, censorship in Internet, oppression of human rights activists). The second to-
pic is about economy: U. S. - China economic relations and the implications of the devaluation of the Chinese
currency. The third topic deals with the Chinese geopolitical ambitions and its role in bringing stability in the
world: problems related to Iran and North Korea, U. S. - China relations, China’s increasing military potential
as athreat to the stability in the Asia-Pacific region. And the fourth topic focuses on ecology and environmental
problems: climate change, the Copenhagen ecological conference.

However, The New York Times editorial team covers every topic to a different extent while paying much
more attention to human rights. Quantitative analysis of the columns can help us prove the thematic variety
of the newspaper.

Editorials

The editorial of The New York Times are usually small (about 300 - 500 words), but very informative
and compelling. It is editorials that reflect the position of the newspaper. We analyzed 67 editorials of The
New York Times about China and U. S. - China relations, published from January 2008 to December 2011.
Fifty-five out them appeared in the print version of the newspaper. Based on the quantitative analysis of these
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editorials, we come up with the conclusions that there is correlation between thematic variety of the columns
and values or principles of the newspaper.

For example, 45 percent of the columns (about 30 articles) deal with human rights in China. Actually,
the New York Times editorial covers the 2008 Beijing Olympics in the context of human rights (including the
protests in Tibet and other Chinese regions, censorship in Internet as well as scandal with tainted food and
drugs containing toxic chemical elements).

Likewise, the newspaper pays a great deal of attention on China’s economy and U. S. - China economic
relations. About 31 percent of the editorial articles are about economy. The New York Times editorials focus,
primarily, on foreign business and investment in China, U. S. - China economic co-dependence and China’s
currency policy at the international market.

International relations and China’s ambitions in the Asia-Pacific regions are also in the spotlight of The
New York Times, however, in a lesser extent: Almost 18 percent of editorials that analyzed are dedicated
to U. S. - China relations and China’s geopolitical ambitions and its attempts to amplify its political and
military heft.

Chinainthe context of global ecological crisis and climate change is important problem, but The New York
Times pays less attention to this challenge: only 6 percent of editorials address the problem of U. S. - China
environmental collaboration to tackle climate change.

The New York Times’ thematic variety directly determines its position. In fact, all editorials dedicated to
human rights in China are negative toward China, while those columns on environment are rather favorable or
neutral. Meanwhile, the editorials on U. S. - China relations, geopolitics and economy are more complicated in
their nature: There are both favorable and unfavorable opinions as well as neutral commentaries.

Nevertheless, most of the New York Times editorials are rather negative toward China (73 percent), about
25 percent are neutral (22 percent) and positive (5 percent).

Columns of staff-writers

Without taking into account columns of the New York Times staff writers we can't make accurate conclu-
sions about the position of the newspaper. After all, it is regarded as high-quality newspaper and comprises
a very good team of staff writers who support information policy of the newspaper and share its position - on
one hand, and counterbalance the editorials with their original point of view - on the other hand.

There are much more favorable opinions on China among the New York Times staff-writers. Yet before
qualitative analysis we should introduce the thematic variety of their columns.

Primarily, four New York Times columnists deal with China in their columns: Paul Krugman, Nicholas
Kristof, Thomas Friedman and David Brooks.

Krugman as an well-experienced economist and Nobel Prize recipient in economy writes about
U. S. - China economic relations and China’s economic policy in the context of economic crisis. Kristof co-
vers human rights issues, including the 2008 Beijing Olympics, the Tibet protests, and Internet censorship.
Friedman deals with China’s modernization in the context of globalization. And Brook focuses on Chinese
national character and mentality.
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Like in the case of editorials, the favorable or unfavorable positions depend on the thematic aspects. For
instance, almost all columns of Krugman published between 2008 and 2011 contain negative statements
toward China: Fourteen columns out of 17 are full of criticism toward China’s currency policy, while the rest of
them may be seen as neutral.

Kristof are more favorable to China in comparison with Krugman: out of 33 his columns and blogs on
China’s human rights, 15 are negative, 9 are positive and 9 are neutral.

As for Friedman, almost all his columns are praiseful to China’s aspiration for modernization, its tenacity
and vigor for self-improvement. Most of his columns contain positive opinions about China (14 out of 21). Four
articles are negative and three are neutral.

There is the same trend in the columns of Brooks. Although he wrate only four columns about China, none
of them contain negative opinions on China. His columns are a good example of well-balanced analysis and an
attempt to understand China’s mentality and come up with a compromise.

Thus, out of 142 columns written by editors and staff writers, 82 are negative to China (58 percent),
29 are positive (20 percent) and more than 30 are neutral. Although The New York Times is generally unfavo-
rable to China, it makes an attempt to counterbalance its attitude with some positive and favorable opinions
and reach well-balanced coverage, even though not always successfully.

Genre variety and peculiarities of the New York Times columns: Qualitative analysis

Qualitative analysis allows us to reach balance, accuracy and reliability of our research. That's the reason
why we find it necessary to analyze the content and ideas of the New York Times columns in detail.

The editorial team of the newspaper tries to follow the golden mean rule and expresses both favorable
and unfavorable opinions about China: editor and columnist criticize Beijing for what contradicts the American
system of values (for example, for human rights abuses and destabilizing economic system). At the same
time, they praise China for its unprecedented economic growth and appreciate Chinese culture, philosophy,
education and its permanent aspiration for sel-improvement and modernization.

In other words, they hold up China as an example and imply that the U. S. should follow this example
to a certain extent. In fact, China is seen as a partner and a rival and this indicates that the New York Times
coverage is ambivalent. Actually, together journalists create controversial and complicated image of China. Yet
didactic tone of most of columns, a lot of criticism toward China’s Communist Party, the selection of certain
topic - all this indicates that China is described unfavorably in general. However, it doesn’t necessarily mean
that the coverage is not well balanced. In fact, The New York Times counterbalances negative opinions with
positive ones even in those stories, which seem to be negative at first glance.

Editorials
Most of the New York Times editorials present the black-and-white vision of U. S. - China relations: While

the deviations from American values become subject of harsh criticism and rebuke, China’s attempt to integ-
rate in the global community and come up with a compromise is hailed as a positive step. Some articles con-
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tain both negative and positive statements and they can be regarded as neutral. Meanwhile, positive articles
contain only favorable opinions.

There are some thematic groups that determine the editorial team’s attitude toward China: human rights,
economy, geopolitics, and environment. It is necessary to take into account that some columns deals with
several themes at the same time presenting them in one editorial.

Human rights. Almost all articles dedicated to human rights (about 30 columns and 45 percent from
all material published from January 2008 to December 2011) describe China in an unfavorable way: China
is seen as the authoritative state that oppresses basic freedoms and human rights. There is growing criticism
in those articles published on the eve of the Beijing Olympics when China’s Communist party cracked down
a series of protests, restricted some foreign journalists from coming in the country and blocked opposition
websites expressing anti-government sentiments.

The protests in Tibet were in the spotlight of the New York Times before the Beijing Olympics. The newspa-
per describes China as the country, that "unwisely refusing to seriously pursue a compromise. ™ The editorial
is sympathetic to free Tibet and its spiritual leader Dalai Lama who is ready to yield unlike the Communist
Party: "The Dalai Lama is a man of peace and forbearance. ... The Tibetan spiritual leader still advocates a "mi-
ddle way" of nonviolence. But China stubbornly refuses to pursue serious compromise on Tibet. "

The words unwisely and stubbornly have a negative shade, present China in a very unfavorable way and
clearly demonstrate the position of the newspaper.

Likewise, most of the New York Times editorials cover the Beijing Olympics focusing on political aspects and
human rights abuses. The Games are a good reason to criticize Beijing because it neglects basic human free-
doms even before, during and after the 2008 Olympics: "Beijing got what it wanted out of this globally televised
spectacular. It reaped a huge prestige bonanza that it will surely use to promote its international influence and,
we fear, further tighten its grip at home. It pocketed these gains without offering any concessions in return. *'

The verb pocketed implies that Beijing stole something. The use of this word indicates that the editorial
denounces such policy as misconducting, dishonest and undemocratic. In fact, none of columns dedicated to
the 2008 Olympics contain favorable opinions about China.

One can see the same trend in the columns about human rights activists who are presented as victims of
China’s authoritative regime, political prisoners and "champions for democracy".

Granting Chinese human rights activist Liu Xiaobo with Nobel Peace Prize and China’s response to his
award is becoming a very nice news peg for criticism: "China’s autocrats have tried pretty much everything
they can think of to stop the world from celebrating the courage of Liu Xiaobo, the imprisoned democracy
activist. It tried to bully the Nobel committee into not awarding Mr. Liu this year's Nobel Peace Prize. When the

1 Beijing’s Blind Spot. Editorial. // The New York Times, Nov. 26, 2008 // http://www.nytimes.com/2008/11/27/
opinion/27thu2.html

2 The Dalai Lama'’s Speech. Editorial. // The New York Times, March 10, 2009// http://www.nytimes.
com/2009/03/11/opinion/11wed3.html

3 Beijing’s Bad Faith Olympics. Editorial. // The New York Times, August 22, 2008// http://www.nytimes.
com/2008/08/23/opinion/23sat1.html
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committee went ahead, China confined Mr. Liu’s wife to her home, barred others from attending the ceremony,
and warned governments not to go.*"

This editorial contains The New York Times’ assessment of the Chinese current regime and gives a good
example of a long-standing opposition group: China’s autocrats vs. imprisoned democracy activists.

In an attempt to highlight its position the newspaper uses the so-called comparative methods of histo-
ric parallels: It compares China with fascist Germany that didn’t allow German journalist Carl von Ossietzky
(who was awarded Nobel Peace Prize in 1936) attend the awarding ceremony and leave Nazi Germany. "That
historical comparison is chilling — and should shame Beijing.*"

Likewise, censorship in Internet and the plight of Chinese workers are met with harsh criticism by The
New York Times. One of the columns contains a very compelling description with a highly negative meaning:
"China, the Sweatshop to the World," reads the column.® Thus, this metaphor allows the editors to explain
the nature of the problem (the plight of China’s exploited workers) and express its position, denouncement.

Economy. The New York Times editorials dedicated to China’s economy are more controversial in their
nature. On one hand, the authors of the columns pay attention to China’s unprecedented economic success,
its aspiration to integrated in global economy, on the other hand - they criticize Beijing’s economic and cur-
rency policy and accuse it of provoking the world’s economic crisis. In addition, the newspaper blames China
for oppressing foreign investors and businessmen.

While describing China’s currency and economic policies, the columns use such phrases as "aggressive
currency policy™ and "beggar-thy-policy®" to highlight their negative attitude to China. According to the new-
spaper, China artificially devaluates its currency to U. S. dollar, uses cheap work force and produces cheap
goods, which undermines economy of the rest of the countries, engaged in trade with China. This brings
about unemployment and decrease competitive capability of local producers because local markets become
overcrowded with cheap Chinese goods. As a rule, the editorials use this argument to justify its criticism.®

The newspaper warns China against national protectionism that may result from such "aggressive" eco-
nomic policy. At the same time, the New York Times editorial team doesn'’t support tough economic sanctions
toward China (unlike its staff columnist Paul Krugman). Instead, it makes an attempt to reasonably persuade
Chinathat it'd better change its current political course™.

Remarkably, 52 percent of 21 columns dedicated to economy are negative, with 38 percent neutral and
10 percent positive.

4 Honoring Liu Xiaobo. Editorial. // The New York Times, Nov. 19, 2010 // http://www.nytimes.com/2010/11/20/

opinion/20sat2.html

Ibid.

6 China, the Sweatshop. Editorial. The New York Times. July 5, 2010 // http://www.nytimes.com/2010/07/06/
opinion/06tue2.html

7 Itlsn't Working for Anyone Else. Editorial. The New York Times, Jan. 11,2010 // http://www.nytimes.
com/2010/01/12/opinion/12tue1.html

8 Ibid.

9 Ibid.

10 It Isn't Working for Anyone Else. Editorial. The New York Times, Jan. 11,2010 // http://www.nytimes.
com/2010/01/12/opinion/12tue1.html
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Geopolitics. China’s foreign ambitions in the Asia-Pacific region are also important for The New York
Times because it contradicts U. S. geopolitical interests. First, the United States are concerned with China’s
growing military potential and its implication for the region: Washington is afraid that China will bully its neigh-
borsinits territorial claims for the South China Sea. Second, America is too reluctant to loose its long-standing
influence in the Asia-Pacific Region.

Atthe same time, the U. S. relies on China to resolve important international challenges including nuclear
tests in North Korea and growing tensions in the Korean Peninsula: "China — North Korea’s main oil and food
supplier —is probably the only country with a serious chance of curbing the North’s craziest impulses™."

The editorials on China’s geopolitical ambitions encourages Beijing to be more involved in resolving
international problems and calls the Obama administration to help China intergrade in the global deci-
sion-making process. In other words, The New York Times makes it clear it impossible to tackle global
challenges without China.

At the same time, the editorials warn China against "bullying" its neighbors in its territorial claims in the
South China Sea.”?

The New York Times columns on geopolitics are a good example of well-balanced coverage, with six
articles (out of 12) are neutral and positive and six ones are negative.

Environment. Although The New York Times editorial pay less attention to environment and climate
change in the context of U. S. - China relations, half of the columns are positive or rather neutral. From
2008 to 2011, there had been published only four serious editorials dedicated to U. S. - China environmental
collaboration, with two of them negative. Journalists call both the U. S. and China for closer environmental
ties and shift responsibility on Beijing and Washington: "Together they can lead the way to an effective global
response to this clear global threat. Or together they can mess things up royally.”®"

While talking about the global environmental summit, the editorial team highlights that "without the enthu-
siastic participation of China — and, of course, the United States — negotiations in December in Copenhagen
aimed at writing a new global agreement to replace the expiring 1997 Kyoto Protocol are almost sure to fail.
The health of the planet is equally at stake.™"

Staff columnists

The columns of The New York Times staff writers counterbalance the editorials. For example, Nicholas
Kristof who is responsible for human rights sometimes seems to be less critical toward China. One of his
columns contains positive opinions about China. In fact, he sees China as "fascinating" and "contradictory" at

11 North Korea’s Latest Tantrum . Editorial. The New York Times, July, 23, 2010 // http://www.nytimes.
com/2010/07/24/opinion/24sat1.html

12 Bully. The Merriam-Webster Dictionary // Springfield - Massachusetts - 2004. Page 93.

13 Editorial. Mr. Obama and Mr. Hu on Warming. // The New York Times. Sept. 22, 2009// http://www.nytimes.
com/2009/09/23/opinion/23wed1.html

14 Climate trap. Editorial. The New York Times, June, 15,2009 // The New York Times // http://www.nytimes.
com/2009/06/16/opinion/16tue2.html
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the same time. He seeks to present China in as a complicated and diverse country instead of oversimplifying:
China’s Communist Party "has been oppressive politically ... while hugely enriching its people.™"
His column uses literary irony in order to present China in a more favorable way:

"What makes the news from China is usually the bad news: the arrests, the raided churches, the
blocked Internet sites, the overzealous security goons. That's the way journalism works — we cover
planes that crash, not those that land™®."

"Yet the underlying trend in recent years is the opposite. For all the continuing repression, Chinese
live far freer lives now than when | lived in Beijing in the 1980s and '90s," he continues. "Ordinary
citizens can now easily travel abroad, choose their own housing and jobs, and move to whatever
Chinese city they want to'”."

Unlike, the editorials, his columns are full of optimism regarding the Beijing Olympics. He pins hopes
on the Olympics in China that, according to him, might bring about more positive changes.

"My hunch is that in the coming months, perhaps after the Olympics, we will see some approvals
granted," he writes. "China is changing: it is no democracy, but it's also no longer a totalitarian
state™."

Likewise, Thomas Friedman, who covers globalization and modernization issues, describes China in
some of his columns in a positive way and, moreover, holds it up as an example for America: "Now | am wor-
ried that China will, dare | say, "clean our clock" in E.T. [energy technologies]. ... You won't just be buying your
toys from China. You'll be buying your energy future from China™."

In contrast, Paul Krugman counterbalances the editorial in a reverse way: his criticism toward China’s
economic policy seems to be much harsher and tougher. For instance, he describes China’s economic policy
as "predatory". To stress tough position he uses the phrase "Chinese mercantilism" at least four times in one
of his columns®. According to him, China posed a big threat to global economy and aggravated the global
financial crisis, and spurred global unemployment in the early 2010s. Krugman insists on imposing tough
economic sanctions toward China while the editorial team of The New York Times argues that tough economic
pressure may backlash by provoking trade wars®'.

15 Kristof N. Where China Outpaces America// The New York Times, April 24,2011 // http://www.nytimes.
com/2011/05/01/opinion/01kristof.html

16 Kristof N. Slipping Over the Great Firewall of China. The New York Times, August 24, 2008 // httpm://www.nytimes.
com/2008/08/24/opinion/24kristof.html

17 Ibid.

18 Kristof N. Malcontents Need Not Apply//The New York Times. Auguts 16, 2008 // http://www.nytimes.
com/2008/08/17/opinion/17kristof.html

19 Friedman T. Can | Clean Your Clock? // The New York Times, July 9, 2009 // http://www.nytimes.com/2009/07/05/
opinion/05friedman.html

20 Krugman, P. Chinese New Year // The New York Times, Dec. 31,2009 // http://www.nytimes.com/2010/01/01/
opinion/01krugman.html

21 Tired protectionism. Editorial // The New York Times, Sept. 8, 2009 // http://www.nytimes.com/2009/09/19/
opinion/19sat1.html
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Conclusions

According to The New York Times’ Ethical Code, the major goal of the newspaper is to "protect the impar-
tiality and neutrality" as well as "the integrity of its report.” (Ethical Journalism, The New York Times, n.d., p. 4)
Despite this ethic principle, we've seen some deviations from it because it is almost impossible to stay neutral
in columns. After all, columnism implies that one should be a bit biased. But it doesn’t necessarily means it
shouldn’t be well balanced. And based our qualitative and quantitative analysis of the columns, published from
2008 to 2011, we can say that The New York Times reached this balance:

* The newspaper brings together both negative and positive opinions about China as well as neutral

¢ The columns of staff-writers counterbalance the editorials and create the diversity of opinions

e The newspaper publishes more unfavorable opinions, however it criticizes China for human rights

abuses and currency manipulations and makes it clear that in some cases China’s policy contradicts
U. S. system of values. This makes the position of The New York Times more consistent, accurate
and straightforward

The selection of themes and genres determines the tone of columns. If the newspaper wants to criticize
China, it uses the genre of commentary on politics or economics (editorials, Paul Krugman’s columns); unfavo-
rable articles, usually, deal with human rights and economy. If an author seeks to show more complicated and
controversial image of China, he choses other genres such as essays, features articles, sketches, memoires
or epistolary genres; in this case journalists write about society, education, modernization, economic growth
(the columns of Thomas Friedman and Nicholas Kristof). And finally, if we come across a favorable opinion, it
is usually presented in the genre of philosophical or publicist articles (the columns of David Brooks).
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Breckova kriticko-empiricka skola
- 70. narodeniny profesora Samuela BreCku
BRANISLAV ONDRASIK

Akadémia médii

iba 70 rokov plnych Zivotnych skisenosti, ale aj vedecko-vyskumny odkaz, ktory ho zaraduje medzi
Spicky medialneho vyskumu nielen v naSej krajine, ale aj za jej hranicami.

Som rad, Ze m6zem Sama volat svojim priatefom, Ze mi to dovolil. Hoci sme si dlho netykali - z re$-
pektu nie iba k jeho Sedinam, ale aj obrovskej skusenosti: osobnej, Zivotnej, pracovnej. A aj tomu, ze
som sa v poslednych rokoch mohol od neho ugit aj spolupodielat na viacerych projektoch, ktorych
bol iniciatorom ¢i veducim: ¢i uz vedeckych, pri zaloZeni Fakulty masmédii na Paneurépskej vysokej
Skole alebo nasich spoluautorskych publikaciach. A tiez som pocteny, Ze mi doveroval natolko, aby som
v niektorych z nich aj po fiom preberal Stafetu. Moja vyskumna ¢innost v oblasti médii je a bude navzdy
spojena s jeho Skolou a bude sa prelinat . Nie je vObec paradoxné, Ze aj nasSe zaujmy v akademickej
branzi st velmi podobné, ved mi bol ucitelom: su to oblasti politickej ekondmie, medialnych systémov
Ci propagandy. No tam, kde on uZ dokaze vidiet hlboké historické paralely a robit z&very, ja sa ¢asto iba
motam medzi idealmi a presved¢eniami ovplyvnenymi tepom doby. Je nepochybné, Ze mnohé z mojich
vedomosti pochadzaju prave od neho, a rovnako aj nazory - hoci som si vzdy vazil odborné polemiky,
ktorych sme viedli a bolo ich nemalo. VZdy (alebo takmer vZdy) ma dokéazal trpezlivo pocuvat, hoci som
iba jeho Student. Myslim, Ze ¢asto ma dokazal pocuvat viac (aj s laskavostou jemu vlastnou) ako ja jeho.
Zivo si ho pamétam este ako magistersky Student na Katedre Zurnalistiky Filozofickej fakulty, nasledne
ako doktorand, kde bol na UK mojim $kolitelom a kde som vdaka nemu a jeho cennym radam do hibky
objavoval politickl ekonémiu médii.

Lauddcii si vSak uzil a uzije eSte dost. Ja chcem vyuZit tieto riadky aj na prezentéciu jeho vedeckej Skoly,
ktora uz v jeho relativne mladom veku presiahla hranice, ked jeho pracu o vyskume propagandy vo vtedajSom
komunistickom Ceskoslovensku citovali aj na azda najprestiznejsej zurnalistickej $kole v Spojenych $tatoch
- Columbia University. Jeho monografia z roku 1973 Uginnost propagandistického pdsobenia masovych ko-
munikacnych prostriedkov moze byt pre niekoho poznacena dobou - ale je zdrojom cennych informécii aj
dnes. A nezabudajme, Brecka je kritikom.

Jeho vyskumnu Skolu moZeme pravom oznacit ako kritick( aj empirickd - prelina medzi sebou prvky
publicistickych hodnoteni, esejistického Stylu (tak typického aj pre americkych politickych ekondémov ako
Chomsky ¢i McChesney), ale vzdy doloZent empirickymi datami, ¢i uz z najroznejSich vedeckych zdrojov z ce-
Iého sveta, ale predovSetkym vlastného teoretického a empirického vyskumu vdaka ktorému nam zostavaju
data o novinarskej profesii aj pre budlce generacie.

Jeho Skola a vedecké posobenie moZzeme zaradit do niekolkych kategorif a aj podla niekolkych smerov.
Keby sme sa na fiu pozreli tematicky, vidime tieto:

|V| 0j najvacsi a najblizsi mentor Samuel Brecka oslavuje tento rok svoje Zivotné jubileum. A nie je to
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Vyskum propagandy - najma pocas pdsobenia na Novinarskom Studijnom dstave. VyuZival viace-
ré metodologické postupy, ktoré sa v branzi pouZivaju dodnes, napriklad frekvenciu slov, spojeni
a dalSie.

Teoretické a empirickeé reflexie vyskumu médii a komunikacie - aj tu sa mozeme zacat bavit aj o pro-
pagande, ktora zahfiia vyskum medialnych ucinkov a psycholdgiu médii, metodologické postupy,
metodiky a vyskumné techniky. Tu by sme mohli zaradit aj niekolko Studii vo sfére politickej komuni-
kécie a medialnom vyskume vo vSeobecnosti aj Specificky.

Novinarska profesia - Brecka kontinualne skima novinarsku profesiu v naSom priestore po mno-
hych strankach a vysledkom je niekolko rozsiahlych Studii, ktoré mapuju novinarsku profesiu u nas:
od tlakov na pracu, cez ekonomické zaujmy a nespocetné mnozstvo demografickych ukazovatelov
aich vzajomné korelacie.

Medidlne systémy - V prvom rade na Slovensku, ale aj v zahranici. DIhé roky pripravoval v najstar-
Som vedeckom Gasopise v naSom regione - Otazky Zurnalistiky - rubriku medialne systémy v zahra-
ni¢i spracovanu podla zahrani¢nej tlace. To mu dalo obrovsky prehlad a moznost aplikacie do nasho
priestoru, teda skiimanie vyvoja nasho transformujliceho sa medialneho systému. Viysledkom bude
komplexna monografia, na ktorej prave pracuje - do ktorej ma tiez prizval a aj v tejto oblasti mam
nemalul ¢est sa od neho ucit a nadvazovat na jeho préacu (ktoré sa este zdaleka neskoncila).

Historia médii v medzinarodnom presahu - BreCka sa zaoberal aj analyzovanim medzinarodného
medialneho toku, a historii médii pritom to velmi trefne zasadzuje prave do tohto medzinarodného az
globalneho presahu.

Medialna politika a legislativa - Brec¢ka sa spolupodielal na tvorbe medialnej legislativy u nas, napri-
klad zakona 308 o vysielani a spolu sme sa stretli aj v pracovnej skupine pri reformovani kompliko-
vaného tlacového zakona.

Medialna vychova - Brecka je autorom alebo spoluautorom viacerych prac k tejto téme, ale ¢o
je dolezité sam medialnu vychovu budoval - najma v univerzitnom vzdelavani, a to na viacerych
nasich Skolach: Univerzita Komenského, Univerzita Cyrila a Metoda a ako spoluzakladatel Fakulty
masmédii PEVS,

Samozrejme, nasli by sme prace a s inou tematikou, ale myslim, Ze préave tieto smery s tymi primarnymi.
Potom su to vSak aj postupy a znaky jeho Skoly:

Kritickost - Ako som uZ spominal, Bre¢ku mozeme zaradit medzi kritikov - ako dobrého nasle-
dovnika lavicovych teorii Frankfurtskej Skoly a dalSich, ale aj vo svetle svojich stputnikov, ktorych
mnohych pozna osobne (takZze vzajomné interakcie najma s eurépskou Skolou poslednych desat-
roci st zrejmé).

Empirickost - tato kritickost vSak nie je bez dokazov. Brecka je totiz empirik a dokazuji to mno-
hé jeho metodologicky silné vyskumy - napriklad analyza vyvoja, spominané vyskumy propagandy
a v neposlednom rade zurnalistickej profesie.

Medzinarodnost - Brecka si nikdy nehrabal iba na vlastnom piesocku, napriek Zeleznej opone sa
snazil pozerat do sveta. Ako vyskumnik mal asponi pristup k zahrani¢nej literatire - a musime si
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uvedomit, Ze to bola éra tlaCe a kniznic (na rozdiel od dnesnej doby). No tato medzinarodnost nespo-
Civa iba v tom, Ze dokaze robit medzinarodné paralely a polemiky - ale aj v jeho vlastnej publikacnej
¢innosti v anglickom, Spanielskom a nemeckom jazyku, €o je spojené s viacerymi citaciami aj v me-
dzindrodnom meradle.

Historickost a sti¢asnost - Vdaka svojmu veku a pracam vidi média v historickom kontexte a vdaka
svojej vasni pre média vidi aj vyzvy v su¢asnom technologickom prostredi. Len tak na okraj: kolkych
sedemdesiatnikov z vysoko$kolského prostredia by ste nasli na Facebooku?

Tvrdost aj laskavost - Jeho prace sU presne také ako Samo sam. Je tvrdym a niekedy az prili§ ne-
kompromisnym kritikom. No zarovefi dostatocne laskavym pre zmyslupint akademickl a odborn
debatu, ¢o sa prelina aj jeho dielom. Nikdy nezabudol na doleZité postavenie médii vo funguijucej
spolocnosti, pomenoval hrozby, vyzvy, nedostatky - ale aj to ¢o sa podarilo. Nie je teda bezcielnym
kritikom - hoci naSa obec je plna odbornikov, o ktorych by sa dalo povedat, Ze média ,nemaju radi“,
Brecka naopak - on média miluje.

Celkovo by som to mohol aplikovat na vySe dvesto vedeckych a odbornych publikacii, pre tcely tohto
textu som urobil selekciu iba hfstky, ktoré ja v jeho tvorbe vnimam za klti¢ové (okrem toho to boli spominané
pravidelné rubriky a kapitoly v Otazkach zurnalistiky i zahrani¢nych zbornikoch):
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BRECKA, Samuel. Uginnost propagandistického pdsobenia masovych komunikagnych prostriedkov.
Bratislava : Obzor 1973.
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o BRECKA, Samuel - Ondrasik, Branislav - Keklak, Richard. Média a novindri na Slovensku 2010,
Bratislava : Eurokodex 2010.

Toto bol iba kratky suhrn Samovej (Breckovej) Skoly, osobnym oslovenim som sa na zaver opat na osobnu
notu. Pozndme sa uz vySe desatrocie, prvykrat si ma ucil na Katedre Zurnalistiky Filozofickej fakulty Univerzity
Komenského. Myslim, Ze toto podakovanie vyslovujem za vSetkych tvojich minulych, sicasnych a buddcich
Studentov. Dakujem Ti za vietko, ¢o som sa od teba naucil, Ze si ma pustil do tvojho sveta, za kazdu diskusiu
na akademickej pdde aj mimo nej, za spolupracu a teSim sa na tvoje dalSie prace a tvorivi spolupracu aj
v dalSich rokoch. Vdakal!
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Jozef Weiser: Novinar burlivého storocia’

PETER ZEMAN

lovensky novinovedec si presiel svoj zivotny obluk od ucitefa v jednotriedke a v tabore cez partizana
po novinara a vysokoskolského pedagdga. Trval 97 rokov.

Zaciatkom Sestdesiatych rokov minulého storoCia sa na Katedre novinarstva Filozofickej fakul-
ty Univerzity Komenského v Bratislave medzi pedagogmi objavila nova tvar. K vyznamnym menam Krno,
Duhajova, Ruttkay, Hysko, Seftak, Tomasov, Vere$ a Dlouhy pribudlo meno Jozef Weiser (1916 - 2013).

Novy asistent priSiel z rozhlasu. Nezaradil sa ani do skupiny pedagogov - teoretikov ani medzi prak-
tikov (boli to vzacne roky, ked sa pedagdgovia medzi sebou dohadovali, o je pre Studentov prospes-
nejSie). Prednasal metddu novinarskej tvorby, ale aj psycholdgiu masovej komunikacie, takze spolovice
patril k jednym i druhym.

Studentov pedagogicky podporil a zastitil, ked chceli vydavat Studentské noviny Echo a sam publikoval vo
vtedajSom Kultirnom Zivote i v Pravde, ¢o medzi pedagogmi bolo skor vynimocné.

Vlydal niekolko odbornych publikacii a aktivne sa zapajal do rieSenia teoretickych problémov ¢eskoslo-
venskej zurnalistiky.

Zachranil 15 deti

Rodak z vychodného Slovenka chodil do viacerych §kol. UZ ako trojrocny k ucitelovi do Chmelova, potom
do slovenskej zakladnej Skoly, v Gelnici ho mama zapisala do vySSich rocnikov nemeckej zakladnej Skoly.
Zmaturoval na ucitelskom Ustave a stal sa pedagogom.

Zacal ucit v jednotriedke v LevoCi v roku 1937. Mlady, eSte len 23-ro¢ny ucitel, odiSiel z Levoce
do Bratislavy, kde sa stal veddcim Uradu pre vystahovanie Zidovskej mlddeZe do Palestiny. V ¢ase svojho
pbsobenia - kym sa dalo zo Slovenska vystahovat - pomohol takmer 200 mladeZnikom odist.

0 jednej dramatickej situdcii z roku 1939 pri zachrane 15 deti z TeSinska napisal v roku 1982 Jozef
Weiser obsiahlu spomienku.

Ked sa v Urade dozvedeli, Ze sa v zemlankach v lese pri TeSine schovava 15 deti od 5 do 15 rokov, ktoré
uz prisli o rodicov, podujal sa ich zachranit a ilegalne previest z ,riSe” cez hranice na Slovensko. Podarilo sa.

Cez Povstanie na slobodu
Slovensky Stat zatrhol moznost oficialne sa vystahovat a drad zanikol. Jozef Weiser v rokoch
1941 a 1942 ziskal miesto ugitela v Zidovskej fudovej Skole v Tren&ine. Tam sa zoznamil s Anigkou

Rosenfeldovou, dcérou ¢eského lekara, s ktorou sa v marci 1942 oZenil.

T Nekrolog bol prvykrét a povodne publikovany v denniku SME, 1. 3. 2013.
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Deportécie slovenskych Zidov uz boli v plnom prude, zobrali aj Weiserovych rodicov. S mamou sa rozIGgil
cez $karu v dobytiaku. S manZelkou sa v oktobri 1942 dostali do pracovného tabora Zidov v Novakoch, kde
Anicka pracovala ako krajcirka, Jozef ako murér.

Ked zriadili v tabore Skolu pre deti pod spravou ministerstva Skolstva, Weiser sa stal riaditelom. Pdsobil
tam do 31. januara 1944.

0 transportoch do koncentrakov sa hovorilo ¢oraz CastejSie, Weiserovci sa rozhodli, Ze z tabora ujdu.
Obaja sa napokon aktivne zapojili do Slovenského narodného povstania.

Mlady ugitel' sa dostal do Brigady M. R. Stefanika a po uverejneni reportaze o bojoch pri Vritkach sa
stal redaktorom povstaleckého Nového slova. Neskor redaktorom Pravdy a Vychodoslovenskej Pravdy
(odr. 1946 jej Séfredaktorom).

Novinarska kariéra po oslobodeni pokracovala - v rokoch 1947 az 1953 bol redaktorom ¢s. vysielania
Moskovského rozhlasu, od roku 1956 programovym ndmestnikom riaditela Cs. rozhlasu na Slovensku. Dal$ie
tri roky bol generalnym tajomnikom Medzinarodnej rozhlasovej organizécie OIR.

V roku 1962 nastpil na katedru novinarstva ako asistent. Lavina normalizacie, ktora strhla mnohych
novinarov v roku 1971, vzala aj Jozefa Weisera. VylUcili ho z komunistickej strany, zakazali mu publikovat, pol
roka bol nezamestnany.

Svoje vzdelanie napokon uplatnil v Ustave systémového inZinierstva priemyslu. Ako pre mnohych, aj
pre Weisera znamenal rok 1989 rehabilitaciu. Novindra a novinovedca zastihla ako déchodcu plného elanu
opat na katedre.
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Karol Jakubowicz:
Neprehliadnutel'ny bojovnik za média’
BRANISLAY ONDRASIK

vosiel do miestnosti, len tazko by ste ho prehliadli. Bola ho cela aula. No v skutocnosti to nebola jeho
fyzicka velkost, ale intelektualna aura, ktora zapifiala prednagkové miestnosti.

Karol Jakubowicz (1941 - 28. 4. 2013) nebol ziadny nudny profesor zatvoreny v zatuchnutych univerzit-
nych kancelariach. Pol'ska medialna scéna vdaci za zachovanie diverzity a plurality a za nezavislé verejnoprav-
ne vysielanie prave jeho posobeniu v oblasti regulécie.

S Jakubowiczom nebola Ziadna debata mrhanim ¢asu a Ziaden ¢as nebol bez debaty. Stretol som ho
a rozpréaval sa s nim viackrat, prvykrat v Polsku, ked som ako doktorand sedel v panelovej diskusii, ktoru
moderoval.

Pre mladého vedca to bol velky zazitok, ved som od neho ¢ital tolko prac (na Amazone si ich moZete
kupit desiatky).

Jakubowicz bol znamym medzinarodnym expertom a znalcom médii, najméa vysielania. Doktor filozofie
v odbore socioldgie medialnej komunikécie z Varsavskej univerzity vSak nepoznal medialnu scénu iba ako
akademik, ale aj ako novinar a manazér v polskych novinach, rozhlase a televizii.

Bol $éfom kontrolnych rad polskej verejnopravnej televizie a rozhlasu ¢i vedtcim odboru strategického
planovania a analyzy licencnej rady. V Polsku ste ho mohli niekolko rokov stretntt najmé na Institite Zurna-
listiky VarSavskej univerzity, v zahranici okrem iného ako hostujuceho profesora v Nemecku ¢i Holandsku.

Ako vedec sa zaoberal prave regulaciou s cielom zaistit pluralitu obhajobou slobody tlace, reformou medi-
alnych systémov v transformujucich sa postkomunistickych krajinach - naposledy sa angazoval pri budovani
medialneho prostredia v Kosove.

Pracoval v UNESCO a Rade Eurtpy, bol jednou z klG¢ovych hybnych sil pri Gprave medialnych zakonov
doma aj u susedov.

,Zomrel Karol Jakubowicz, jeden z najvyznamnejSich medialnych vedcov a tvorcov medialnych politik
v strednej a vychodnej Eurdpe,” napisal o jeho umrti na Facebooku profesor z Indianskej univerzity Owen
Johnson.

Préve novymi médiam a adaptovaniu sa na novi medialno-komunikacnu situdciu venoval v poslednych
rokoch Jakubowicz velk( pozornost.

P olsky profesor bol jednym z najvyznamnejSich odbornikov na média v strednej a vychodnej Eurdpe. Ked

T Nekrolog bol prvykrat a povodne publikavany v denniku SME, 3. 5. 2013.
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Nové trendy v praktickej zurnalistike

Nové trendy v médiich (1). Online a tisténa média. Jaroslav Cufrik a kolektiv.
Masarykova univerzita 2012. 240 s. ISBN 978-80-210-5825-5.

Nové trendy v meédiich (Il). Rozhlas a televize. Jan Motal a kolektiv. Masarykova univerzita 2012.
ISBN 978-80-210-58-26-2. 224 s.

Mol i rykovej univerzity v Brne vydala dve komplexné, vyCerpavajlce

a na seba nadvézujlce monografie venované novym trendom
v médiach. Monografie sa venuju najma vplyvu novych technoldgii,
najméa internetu a technickych zariadeni umozriujucim pristup k nemu,
na tradiénd Zurnalistiku. Jednym z najnovsich trendov, ktory nie je uz
tak novy je prepojovanie obsahov réznych médii s tym suvisiaca ¢innost
redakcii. VSetky vyznamnejSie média, presnejSie povedané klasické média tlac, rozhlas a aj televizia su prepo-
jené s internetom a novymi médiami, ktoré uz nie st ani tak nové. V tejto oblasti existuju dva trendy. Prvym je
to, Ze redakcie klasického a s nim prepojeného nového média existuju relativne samostatne. Druhym trendom
je existencia jednej redakcia, ktoré v sebe spéja oba typy médii. Je zrejmé, ze do popredia sa dostavaju aj
samostatné internetové média, ktoré si multimedialne, poskytuju slovo, obraz, fotografie, Ci video na jednej
technologickej platforme.

Prvy diel dvojdielnej prace kolektivu autorov Katedry medialnich studii a Zurnalistiky Masarykovej
univerzity v Brne sa venuje niekolkym zékladnym tematickym oblastiam. Ide o nasledovnu problemati-
ku: 1) premena tradi¢nej zurnalistiky a online zurnalistika; 2) vyvoj spravodajstva v tlacenych a online
médiach; 3) vybrané aspekty vyvoja Ceskej publicistiky po roku 1989; 4) vyvojové tendencie sucasnej
ceStiny v suvislosti s prehreSkami v novindrskej praxi; 5) obsah a forma - vybrané aspekty premeny
¢eskych dennikov; 6) organizacia prace v redakcii; 7) pravna a eticka regulacia médii; 8) inovacie vo
vyucbe Zurnalistov.

Medzi zakladné trendy, ktoré maju vplyv na premenu tradi¢nej zurnalistiky a ovplyviiuju pracu novina-
rov v tradi¢nych médiach: a) zavadzanie novych technologii a prejavy tohto Cinitela na praci redakcie, po-
dobe materialov a Citatelskych navykov; b) zrychlovanie ovplyviuje rutiny novinarov, ale aj Gitatelov, zluco-
vanie funkcii novinarov, ktoré vedie k zniZzovaniu kvality obsahu; ¢) nové technologie umoZziiuju prepojenie,
€0 sa prejavuje na Urovni konvergencie (vzajomného prieniku) rastu spotreby oboch typov materidlov, d) in-
teraktivne technoldgie médii ovplyviiuju spotrebitelské spravanie publika, stiera sa rozdiel medzi autorom
aj konzumentov. Zmeny v médiach sa prejavuju aj podobe profesie. Novinar 21. storocia by mal vediet pisat
pre tlacené a online média, viest blog, redigovat texty pre oba typy médii, pouzivat audio a video technol-
gie pri vytvarani rozhovorov a vlastnych vystipeni, redigovat audio a video, pouZzivat redakény systém a byt
aktivnym v internetovom prostredi a moderovat diskusie v fiom. Zékladnou charakteristikou internetovej
Zurnalistiky je okamzité publikovanie, moznosti prepojovania (linkovania) a interaktivnej spatnej vézby ci-

V MEDIICH V MEDIICH

R

[1]. NOVE [l __NovE Kolektiv autorov Katedry medialnich studii a Zurnalistiky Masa-
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tatelov. Velmi zaujimavou ¢astou publikécie je podkapitola venovana spravodajskému ficru (news feature)
v i internetovej Zurnalistike. Je to Zaner na pomedzi spravodajstva a publicistiky. News feature je Zaner
blizky makkym spravam (soft news), pre ktory su pripustné emacie. Spravodajsky ficr sa prelina s pribe-
hom osoby, alebo skupiny. Autori cituju znameho teoretika spravodajstva Melvina Menchera. Spravodajsky
fir pouZivajd aktudlne informacie, ktoré dopifiaji aktualne spravy, obvykle sprostredkovanim pribehu
k vlastnému tvrdému spravodajstvu (hard news), alebo dodanim backgroundu s vysvetlenim. Mencher
charakterizuje Zaner ako spravu, kde ukazat previada nad povedat. Zaner spravodajského ficru autori cha-
rakterizuju nasledovne. Je to sprava napisana publicistickym Stylom, ktora k tvrdému jadru sprostredkuje
pribeh - Prostrednictvom pribehu jedného ¢loveka, alebo jednej skupiny popisuje témy, pribeh, trend ¢i
fenomén, idealne zo zaujimavého netradiéného uhlu pohladu. Pribeh sa pritom prelina od zaciatku do kon-
ca textu. Spravodajsky ficr poskytuje hibsi pohlad na problematiku na prislu$né témy ako sprava, napliuje
spravodajské hodnoty, kladie doraz na informécie a kladie doraz na informécie a spliuje pravidla, ktoré
platia pre spravu, vratane priamych citacii viacerych zdrojov. Jazyk Zanru je volnejsi.

Nie nezaujimava kapitola prvej monografie sa venuje organizacii prace v redakcii. Autori sa v nej venuiju
médiam ako obchodnym spolocnostiam, ktorych riadenie ma hierarchickl Struktdru. Autori ilustruju tito tézu
organizacnymi schémami dennikov Hospodarské noviny a MF Dnes, ale aj moravskych dennikov Rovnost
a VLP. Autori neobisli ani zmeny organizacie prace sposobené v svetovych dennikov spdsobené technologic-
kymi zmenami, najma multimedializaciou. Autori uvadzaju dokument, ktory definuje moznosti ochrany obsahu
na internete, ktori podpisala vacsina eskych vydavatelov spolu s CTK.

Druhy diel dvojdielnej prace kolektivu autorov Katedry medialnich studii a zurnalistiky Masarykovej
univerzity v Brne sa venuje niekolkym zékladnym tematickym oblastiam. Ide o nasledovnu problematiku:
1) nové trendy v médiach ako komunikacné utopie a nova skusenost; 2) vybrané pravne a etické problémy
sucasnej rozhlasovej a televiznej tvorby; 3) zakladné problémy a dramaturgie; 4) rozhlasova dramaturgia
a zurnalistika; 5) nové trendy v tvorbe autorov rozhlasovych dokumentov a feature; 6) nové formaty v televiznej
tvorbe, 7) moznosti vyroby relécii pre webovd televiziu; 8) CT 24 ako otvorena televizia.

V Gvode druhej monografie autori konStatujd, Ze nové média sami o sebe neprodukuju Ziadnu novd kva-
litu, pokial nie je rozpoznana a vedome vyuzita. Nové média s prechodom do novej technokultury prispievaju
k povrchnosti komunikacie.

Dobrym prikladom z praxe, ktory naSiel odraz v druhej monografii je opis a analyza ¢innosti spravo-
dajskej televizie CT 24, ktory moze byt indpirativnym pre mnohych slovenskych tvorcov a dramaturgov
spravodajskych programov. CT 24 je jedenym z kanélov televizie verejnej sluzby definovanou Kodexom
Ceskej televizie a autori ju charakterizuji ako otvoren televiziu. Turdia, Ze nérodny televizny spravodajsky
kanal nemoze byt ako globalna spravodajska televizna stanica CNN, pretoZe je predurceny pre uzavretd
,narodnd“ komunitu so $pecifickymi a politickymi zaujmami. Preto popisujt sedem zasad CT 24 pre Gspes-
ny narodny spravodajsky program. Prva zasada znie: ponukajte maximum zaujimavych politickych pria-
mych prenosov, najmite najlepSich moderatorov, ktori ich uvadzaju, a profesionalov, ktori ich komentuju.
Kombinujte vysielanie, merite prostredie, udrZujte napatie. Druha zasada znie: Vysielajte len Zivy program
medzi 6.00 az 24.00. Ak by divéci chceli mat natocené publicistické a dokumentarne programy, maju
ich dost inde. Od spravodajského programu oc¢akavaju Zivy program s vacSim mnozstvom [udi, moderéato-
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rov, reportérov, hostov, ktorych v priebehu dia uvidia. Chudoba obrazu otupi zaujem. Tretia zasada znie:
Nebojte sa mnohohodinovych prenosov. Divakov na narodnom kanali zaujimaju doméce politické Sarvatky.
Divak spravodajského programu je politicky divak. Stvrtd zasada znie: Majte na pamati, 7e kaZdé rozbitie
spravodajskej schémy prilaka pozornost. ,Breaking news", ako je zname, st predovSetkym tahunom spra-
vodajského programu. Piata zasada znie: Aj v zahranici sa snazte o Zivé rozhovory a najlepSie o Zivé vstupy.
Kazdy sa radSej pozera do tvare zivému Cloveku ako na spravodajsky material. Pokial sme svedkami za-
ujimavej situdcie, snazte sa ¢o najviac preberat obraz spravodajskej televizie, ktoré je namieste. Siesta
zasada: Aspon pat razy denne merite Studio/prostredie, pokial z neho vysielate, pokial chcete dat divakom
pocit, Ze ,nieco robite”, nie¢o sa deje - kazdy stereotyp divaka unavi. Siedma zasada znie: Myslite na to,
Ze popri informdcii chce divak zazitok, Ze bol nie¢oho svedkom, sice pasivnym t¢astnikom, ale nieco zazil.
To eSte posiliuje vtiahnutie divakov do hry prostrednictvom novych médii. Okrem toho sa autori kapitoly
venujd Specidlnym spravodajskym relacii CT 24. Tie vychadzaju z konceptu, Ze prindsajd spravy o udalos-
tiach, ktoré zaujimaju celt spolo¢nost. Okrem toho sa autori venuju vyuZitiu principu interaktivity televizie
s divakmi prostrednictvom novych médii a technoldgii.
Dvojdielna monografia Nové trendy v médiich autorského kolektivu Katedry medialnich studii
a Zurnalistiky Masarykovej univerzity v Brne je prinosom nielen pre teoretické poznanie problematiky mé-
dii, ale aj pre prax.
Vladimir Bacisin
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Komunikujme efektivne

HRADISKA, E. - HUDIKOVA, Z. - CERTIKOVA, H. 2013. Praktikum socialnej komunikécie. Zilina ; Eurokddex,
2013. 416 5. ISBN 978-80-89447-94-7.

kovy ramec je reflexiou dlhodobych pedagogickych a tréningovych sku-
senosti autoriek publikdcie. Monografia sa venuje nasledujicim témam:
e 1. Komunikacia ako zaklad existencie ¢loveka (E. Hradiskd); 2. Charakteristika pro-
fesijnych roli (Z. Hudikova); 3. Komunikacny zamer (Z. Hudikova); 4. Komunikacny
aead  partner, komunikacni partneri, publikum (E. Hradiska); 5. Osobnost v komunikacif
WA (E. Hradiska); 6. Sebapoznanie a komunikcia (E. Hradiska); 7. Zrutnosti efektiv-
® nej komunikacie (Z. Hudilfové); 8. Neverbalny prejav (Z. Hudikoyé); 9. Kultivacné
aspekty komunikacie (H. Certikovd); 10. Vyrazoveé zlozky reci (H. Certikova); 11. Ja-
zykové kulttra prejavu (H. Certikova); 12. Monologické prezentacia (Z. Hudikova);
13. Dialogicka prezentécia (rozhovor, diskusia) (Z. Hudikova). Zamerom autoriek bolo vytvorit u¢ebni poméc-
ku k orientécii v zakladnych zakonitostiach komunikacie a osvojeniu si komunikacnych a prezentacnych zruc-
nosti, o sa v prezentovanej publikacii autorkam urcite podarilo.

Autorky Elena Hradiska (psychologicka, vysokoskolska pedagogitka), Zora Hudikova (psychologicka, vy-
soko$kolské pedagogicka) a Helena Certikové (hlasova pedagogicka, lektorka a konzultantka pre oblast hla-
sovej a recovej pripravy) predloZili u¢ebny text, ktory je svojou komplexnostou a hibkou poznania problematiky
socialnej komunikacie doleZitou pomockou k dosiahnutiu profesionality medialneho pracovnika. P6sobenie
autoriek v psychologickej praxi, vzdelavani medialnych pracovnikov, tvorbe metodickych koncepcii vzdelava-
nia a priprave redaktorov a moderatorov v oblasti hlasovej a reCovej techniky, interpretacie a jazykovej kulttry
je zérukou profesionality a odbornosti informécii uvedenych v publikacii.

V adekvatne zvolenej logickej Struktire je pozornost venovana najskér vymedzeniu socialnej komuni-
kacie a zakladnych komunikacnych modelov. Kazda z predkladanych suhrnnych Casti (kapitol) poskytuje
kontrolné otazky a praktické cvicenia, ktoré su délezZitou sucastou zlepSenia komunikacnych zruénosti. Tym
sa tie? potvrdzuje a rovnako zvy3uje praktickost publikécie. Citatel sa mdZe identifikovat s konkrétnou profesij-
nou rolou, v ramci ktorej komunikuje a moZe zacielit na komunikacny zamer pre tvorbu obsahu komunikacie
(prezentacie). Informacie mu pomdzu pochopit zrozumitenost a Ucinnost obsahu komunikacie a prostrednic-
tvom popisanych komunikaénych situacii moze predvidat dcinnost svojho komunikacného zameru. Vo vztahu
komunikator - recipient je doleZité poznat charakteristiky komunikacného partnera v interpersonalnej komu-
nikacii, v malych skupinach, v ramci publika a tieZ vediet ako efektivne je mozné viest komunikaciu na zaklade
poznania zakladnych typov respondentov.

Bez sebareflexie, poznania vlastnych osobnostnych vlastnosti a poznania obrazu seba samého (imidzu)
nie je mozné viest efektivnu komunikaciu a mysleli na to aj autorky publikécie. V tejto ¢asti je popisany imidZ
osobnosti komunikatora a psychické vlastnosti osobnosti (schopnosti, aktivacno - motivacné vlastnosti, vzta-
hovo - postojové charakteristiky atemperament vyjadrujuci dynamiku psychickej ¢innosti osobnosti). Vyznam

M agnetom pre Citatela je uz samotny vyber a nazvy kapitol, ktorych poznat-
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sebapoznania pre proces komunikacie je popisany v dalej kapitole. Najviac ho vystihuje sama autorka: ,To,
ako komunikator vnima sam seba, do akej miery je sebavedomy alebo utiahnuty, uréuje spdsob komunikéacie,
volbu komunikacnych prostriedkov, ale i to, ako ho vnimaju komunikacni partneri.”

Praktickost publikacie je zvyraznena popisom zrucnosti efektivnej komunikécie. Aktivne pocuvanie,
kladenie otazok, argumentovanie, parafrazovanie, sumarizacia a zvladnutie otazok st neoddelite/né sucasti
vybavy komunikatora v uspesnej a efektivnej komunikacii. Z pohladu vyrazovych dorozumievacich prostried-
kov je neodmyslite/né nevenovat sa neverbalnej komunikdcii, jej vplyvu na komunikdciu, ako aj mozZnostiam
a sposobom vyuzivania ¢i korigovania neverbalnych vyrazovych prostriedkov. Zna¢nym prinosom pre Citatela
je pouzitie obrazovych ukazok dynamickych neverbalnych vyrazovych prostriedkov.

Nemenej dolezitym aspektom komunikdcie je kultivovanost prejavu, ktora sa prejavuje v celom komplexe
zvukovych zloZiek redi a odréza sa v spdsobe ako sa s tymito zvukovymi zlozkami nardba. Citatel sa obozné-
mi aj zo z&kladnymi intonacnymi prostriedkami, ktoré dokazu prejav komunikatora (prezentatora) modulovat
a tym dodat prejavu potrebny vyraz a spresnenie informacie. Pri koncipovani prejavu je nevyhnutné venovat
sa aj Stylistickej Uprave, ktord si rovnako nasla svoje miesto v tejto publikacii. Informacie pomahaju Citatelovi
pri vybere vhodnych jazykovych prostriedkov v stvislosti s komunikacnou situdciou a poukazuju na moznosti
ovplyviiovania komunikacnej situacie prostrednictvom Stylistického vyberu a usporiadania jazykovych pros-
triedkov. Kvalitne prezentovat myslienky, napady a navrhy je v st¢asnej dobe priam nevyhnutnost a plati to
v monologickej a rovnako dialogickej komunikacii (prezentécii). Vtesnat sa do stanoveného ¢asového limitu
a dosiahnut stanoveny G¢inok u publika je problém nejedného sklseného prezentatora. Preto informéacie ako
spravne a efektivne podat obsah bez rusivych prvkov méa svoje opodstatnené miesto.

Co do obsahu, ale aj podetnosti stran tvori wznamn( ¢ast poslednd kapitola, ktora popisuje charakteris-
tiky dialogickej prezentécie, ked do zdmeru prezentatora aktivne vstupuje zamer komunikacného partnera
(v rozhovore alebo v diskusii). Pozornost sa venuje najmé rozhovoru a jeho charakteristikam, ale osobitosti
platné len pre diskusiu a jej Specifika st rovnako v kapitole zahrnuté.

Publikacia zaujme praktickostou, logickym usporiadanim informécii, komplexnostou rieSenia prob-
lematiky socialnej komunikécie a jedine¢nostou identifikacie osobnostnej roviny komunikatora (Citatela)
v jej jednotlivych komunikacnych kompetenciach. Tie vyjadruji schopnost jedinca zvladnut komunika¢né
pravidla a pouzit primerané i vhodné komunikacné prostriedky. Autorky priamo, zrozumitelne, prakticky
a presvedcivo predkladaju uzitoéné a podnetné informécie k individualnej priprave novych profesionalnych
komunikatorov.

Richard Keklak



