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ABSTRAKT

Politicky marketing a public relations este nikdy nemali k sebe tak blizko ako v sucasnosti
pod vplyvom socialnych sieti a novych medialnych nastrojov. Ich sila, dosah a dynamika
umoznuji ohybat’ politicku kultura vytvarat’ nové prady v politickom a voli¢skom spravani sa
jedincov a tym formovat’ aj samotny priebeh a vysledky volebnej sutaze. Zaroven moderna
liberalna demokracia stoji pred vyzvou odolat” nastraham digitalneho sveta, nepodl'ahnut’
hoaxu, dezinformaciam a stdle dokazat' bojovat’ proti polarizovanej spolo¢nosti ¢i ovela
vyraznejs$ej pluralite nazorov a postojov. Tieto procesy sa dnes deju na dennej baze a su
poznacené neobvyklou dynamikou a zmenou percepcie ako samotnych politickych aktérov
tak vnimania politiky ako inherentnej sucasti Statu. Prave preto v naSom prispevku
prechddzame rozne aspekty auhly pohladu na ulohu a poziciu socidlnych sieti vo svete
politického marketingu a politickej reklamy.
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ABSTRACT

Political marketing and public relations have never been as close to each other as they are
today under the influence of social networks and new media tools. Their strength, reach and
dynamism make it possible to bend the political culture to create new currents in the political
and electoral behavior of individuals and thus to shape the course and results of the election
competition itself. At the same time, modern liberal democracy faces the challenge of
resisting the pitfalls of the digital world, not succumbing to hoaxes, disinformation and still
being able to fight against a polarized society or a much greater plurality of views and
attitudes. Today, these processes take place on a daily basis and are marked by unusual
dynamics and a change in the perception of both the political actors themselves and the
perception of politics as an inherent part of the state. That is why in our paper we go through
various aspects and perspectives on the role and position of social networks in the world of
political marketing and political advertising.
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Pozicia politického marketingu v politickej vede

Moderny politicky marketing v politickej vede vykazuje nové schémy a teorémy na
ktorych sa v poslednych rokoch vyvija. Tento stav je primarne spOsobeny pritomnostou
novych médii a socialnych sieti v procese politického zapasu o hlasy voliCov. Tak ako sa
formuje politicky marketing, meni sa aj politickd kultara Statu, pozvolnejSie, pomalSie
a mensou intenzitou, ale pod vplyvom tychto novych externych faktorov dochadza k jej
zmene. Zakladny a eminentny rozdiel medzi public relations a politickym marketingom je vo
vnimani politika a politickej elity a snahy o jej predanie sa Sirokej verejnosti. Kym Public
relations smeruji bezprostredne do sféry propagacie, reklamy vytvdrania mena, znacky
a brandingu politika alebo politického subjektu, samotny politicky marketing sa orientuje na
procesy veduce k ziskaniu, uchopeniu audrzaniu moci v Stite. Vyuziva pritom rdzne
marketingové nastroje a samozrejme dobre nastaveny PR svojej politickej strany. (Gubina,
2018)

Socialna identita ¢loveka v ulohe nosného faktora voli¢ského a politického spravania
sa je bezpochyby dominantou spolocenskou témou dneSka, priCcom ale musime razne
zohladnit' deformitu, ktor(i v nej média spdsobuju na l'udskej prirodzenosti a individualite.
Domnievame sa, ze vplyv médii a obCana je vzajomnym, nakolko jedinec — obCan svojim
spravanim a spotrebitel'skym konanim resp. konzumom medialneho obsahu ovplyviiuje
medidlny segment. Sufasné generacie stale viac konzumuji medidlny obsah a komunikuja
digitalne a virtualne, prostrednictvom socidlnych sieti, zaroven sociadlne siete a ich
poskytovatelia o svojich uzivatel'och ziskavaja stale viac materialov, osobnych dat, informacii
a dokazu tak predikovat’ modely ich spravania a reakcie na rozne zivotné situacie. Na zaklade
dostupnych prieskumov a vyskumov o volicskom spravani, je zrejmé, Ze virtualna anonymita
otvara politické prejavy jedincov, ktoré sa rychlejSie alahSie radikalizuju a smeruji
k antisystémovosti. SkiiSobna platforma simulovala on-line socialne medialne interakcie, kde
sa pozorovana skupina dostala do rozporu s vlastnou skusenostou a presvedcenim.
Primarnym ciel'om experimentu bolo napodobnit’ komplexnt socidlnu realitu, ktort uzivatelia
socidlnych médii zazivaju na socialnych platformach ako Instagram, Tik Tok ¢i Facebooku.
Vysledky tohto experimentu poukazuji, ze jednotlivci sa pri diskusii o niektorych politickych
témach vyznamne prispdsobia digitdlnym skupindm, pricom umiernené nazory sa postupne

vytratili ¢o mieru polarizacie eSte vyrazne zvysilo. (Bacikova, 2016)



Politické vztahy s verejnost'ou st modernym hybridom, ktory sa formuje v poslednych
rokoch prave pod vplyvom novych médii, kedy dochadza k spojeniu tradi¢ného politického
marketingu a public relations, ktoré sa stavaju sucastou marketingovej taktiky. Zaroven je
cielom osvety vramci rozvoja politickej kultary zvySovat povedomie obcanov
0 samospravnych organoch §tatu, do ktorych si volia svojich zastupcov. V ramci procesu
osvety je tak potrebné zvySovanie komplexu politickej, ale aj digitalnej gramotnosti. Nakol'ko
prave poznanie politickej gramotnosti zdroveil podmieniuje ovladanie digitalnych platforiem
a orientacie v nich. Krehkost’ politickej gramotnosti naraza na rizikd kybernetického sveta,
ako je hoax, dezinformacie a fake news, ktoré sa vyrazne objavuji najme pred vol’'bami pocas
vrcholiacej volebnej kampane a snazia sa ovplyvnit volebny vysledok, pripade evokovat
formou kauz spolocensky tlak na politikov tesne pre samotnym volebnym dnom. Ako uvadza
Kluciarovsky: ,, Potiera sa hranica medzi sukromnym a verejnym, a otdzka spoznat cloveka
jeho zvyky, navyky, najlepsich priatelov, miesto kde Zije, posobi, Studuje ci pracuje alebo
domu sa venuje vo volnom case, zavisi len alen od série klikov. Dalsim bodom kritiky
socialnych sieti je Sirenie propagandy, hoaxu a dezinformacii, ktoré st neoverené aich
prijimatelia — uzivatelia nemaju potrebu ich spdtne overovat ale pokracuju v ich sharovani
Sireni a zdielani, ¢im napomdhaju vytvaraniu série konspiracnych teorii a deziluzie reality
a fungovania zivota. (KluGiarovsky, 2018, s.119) Cim je sila a pozicia socialnych sieti
V spolo¢nosti vyraznejSia, tym neskor stacia skupiny takéto dezinformacie alebo polopravdy
vypustat do éteru. Vysledkom je kratky reakény cas politikov a schopnost’ radikalne
zasiahnut, ochromit’ ¢i deformovat’ vysledok volieb a niekol’ko mesa¢nej snahy politikov
ziskavat’ voli¢ské hlasy a budovat’ si svoj image a brand. Na strane druhej takéto spravanie
moze zasadnym spdsobom zmenit politickll kultru Statu vo vzt'ahu k podporovanym
Standardnym a tradi¢nym politickym stranam, moze prispievat’ a aj prispieva K polarizacii ¢i
radikalizacii spolo¢nosti a Vv kontexte vyvoja digitalnej politickej reklamy v online priestore
budil takéto Utoky a konanie CastejSie a frekventovanejSie aje prakticky nemozné im
predchadzat’ alebo v dostatonej miere a rychlosti overit' pravdivost’ informadcii, ktoré su
vypustane svedectvom o tom je mnoho kauz z minulosti len v podmienkach SR ako Gorila,

Sasanka, CT-¢ko, a iné.

Politické vzt’ahy s verejnost’ou (political public relations)
Administrativna  demokriacia  orientuje sa na poskytovanie zakladnych
institucionalnych ramcov a sluzieb ob¢anom, tak aby vytvarala funkény systém prepojenia

medzi Staitom a obanom. V aplikécii tohto modelu tak moZe nastat’ potrebna harménia medzi



obCanom a implementéaciou jeho potrieb a potrieb medialneho prostredia. Pricom média by
mali figurovat’ v rovine strdzcov demokracie pomerne zname pomenovanie strdZzny pes
demokracie je pripisované dneSnym modernym spravodajskym strankam a portdlom, ktoré
odhal'uju kauzy aich investigativny novinari sa snazia odkryvat casto monster kauzy
a procesy. Pluralitna demokracia ponuka vysoku troven obéianskej slobody a individuality,
¢o ale znizuje silu a poziciu Statu do roviny kontroléra verejného priestoru a trhu. Prave
pandémia a mesiace Zivota s lou nam vsak ukazali, Ze $tat je stale pritomnym organizmom,
ktory ma dostatok vnatornej moci a suverenity len ju nemal potrebu na ob¢anoch aplikovat.
Prave preto je nevyhnutné zachovanie istej racionality v miere opatreni, nariadeni Cci
obmedzovani vo vztahu §tit obCan aby tento harmonicky vztah fungoval ¢o mozno bez
vaznejSich protestov a disharmoénie. Tu vSak existuje istda krehkost, medzi ¢innost'ou
a objektivitou medidlneho spravodajského sektora a pontkaného balika informacii. Kazdy
spravodajsky portal, ako bulvarny tak ten najobjektivnejsi a vyslovene spravodajsky potrebuje
denne prinasat’ nové informacie, ktoré zaujmu Citatela a prinesi vysSiu mieru Citanosti
danému médiu. Od toho sa odraza vySka uhradeného predplatného, ako aj dosah a reach
média z hladiska reklamy a marketingu, pre klientov. Teda na konci dna spravodajské
médium zaraba tym viac, ¢im ma vacSiu Citanost’, vacsi dosah a vicsie portfolio zadavatel'ov
reklamy, samozrejme aj tej politickej, na strane druhej existuje stale pozicia, ze média supluju
do istej miery pracu organov ¢innych v trestnom konani a robia strazneho psa demokracie.
Primarne tato Cinnost’ vSak vykonava len investigativna Zurnalistika, ktoré za posledné tri
roky presla zasadnou renesanciou v naSom medidlnom priestore ale je potrebné dodat’, ze
ziskala na vahe, hodnovernosti a sile vplyvu na spolo¢nost’. (Smolka, 2015)

Norsky odbornici na politicky marketing sa zhoduji v ndzoroch, Ze politici pripisuju
rovnaku vahu predvolebnému marketingu ako aj samotnej diskusii s volicmi. Pri¢om stale
plati, ze preferovanym spdsobom ako oslovit’ volicov, je stale socidlna siet’ Facebook a svoje
miesto uz zohrava aj Instagram a Twiter , avSak ten na Slovensku eSte nema vybudované také
z4zemie ani patri¢na vahu. Specifikum pre¢o tomu tak je, je pomerne jednoduché ako Twiter,
tak Instagram nabddaju k zverejniovaniu prispevkov a kratkych videozdznamov ,,storiek*
v anglickom jazyku pre ich lepSie targetovanie v ramci siete. AvSak takéto nastavenie
politickej reklamy znacne zuZuje cielova skupinu aje skor vhodné ako doplnok nosnej
kampane s podpornym efektom pre mladSie generacie a prvovolicov. Politickd reklama na
socialnych sietach nie je ani zd’aleka lacnou zalezitostou, na profesionalnej Grovni dokaze
stat’ desiatky tisic eur len za jedno zverejnenie alebo uverejnenie prispevku, ktory je sice

staticky a zotrva na danej socialnej sieti ale postupne splynie v dave ostatnych. Prave pre ceny



reklamy na socidlnych sietach sa v ramci politického marketingu stale CastejSie sklofuje
pojem marketingové spolocnosti, ktoré sa ziva spravovanim portfolia danej politickej strany
alebo subjektu na socidlnych sietach, poskytuju komplexny servis a dokdzu zo zadania
zékazky vytazit maximum. Ich vyhodou je poznanie marketingového prostredia a vyborna
orientacia v nom ale aj schopnost’ nastavit’ politicki reklamu na vybranu cielova skupinu.
Samozrejme toto neplati pri regionalnej urovni a regionalnych alebo lokalnych politikoch,
ktory nemaju financné prostriedky na spravovanie Gctov a najcastejsie si ich zlucia spolu so
svojim osobnym uctom na socialnej sieti Facebook. Na tejto platforme funguje velké
mnozstvo starostov, primatorov okresnych ¢i krajskych miest, ale aj poslancov  NRSR, ktori
nemaju zazemie silnej politickej strany, alebo si nepotrpia byt v ,,svetle reflektorov™.
Podstatnym je pri kampani realizovanej prostrednictvom socidlnych médii tieZ spravne
nacasovanie. Predtym nez pride oficidlne ozndmené, Ze sa dany kandidat uchadza
0 voleny post — teda skor ako stper dostane informaciu, Ze planujete v danej volebnej sutazi
kandidovat je nevyhnutne vytvorit si zazemie na socidlnych sietach a mat funkéna
marketingovu stratégiu. Ako uvadza Kacinova: ,,Nejde len o to, aby sme ,,napredovali®, je to
o wytvoreni pritomnosti, ktoru mozete udrziavat' pocas celej kampane. Preco je to také
dolezité? Pretoze politické kampane su v podstate znackové platformy - a ako kandidat ste
znacka” (Kacinova, 2013) V sucasnosti mézeme politikou s davkou abstrakcie stotoznit’
s marketingom velkych znaCiek obleCenia, parfumov ¢i techniky. Od dobre nastavenej
stratégie zaleZi ich uspech v systéme reklamy a politického marketingu, ktory dnes Gto¢i na
obcana voli¢a zo vSetkych stran. Ukézalo, sa Ze medidlna doba dokaZe nielen spolo¢nost’
zomknut' a harmonizovat’, ale ju aj radikalizovat a polarizovat’ ¢o vnimame ako riziko
a moznu prekazku do buducna pri pretrvavajucej deregulécii medidlneho trhu novych a najma
alternativnych médii. Rovnako tak sa preukazalo, Ze internetovy hoax, a dezinforméacie su
stale vacSim a ,relevantnejSim* siperom pre tradi¢né ale aj objektivne nové média. Prehlbuje
sa aj miera sekundarneho ovplyvilovania verejnej mienky a politického resp. voli¢ského
spravania, v zmysle Sirenia a zdiel'ania informacii tychto alternativnych webov a portalov na
socidlnych sietach. Istym pozitivom v zmysle participacie obanov na politike a sprave veci
verejnych sa javi fakt, ze nové média dokazu rychlo a efektivne informovat’ nielen ob&anov
doma ale aj v zahranici. (Rouzicka, 2011) Tym padom maju aj obcania zijuci, pracujuci alebo
Studujuci za hranicami svojho $tatu moznost’ sledovat’ dianie v ich krajine, dokonca sa k nemu
vyjadrovat’ a vyberat’ si z mnozstva dostupnych informacii. Tento aspekt je urcite pozitivhym
aj vo vztahu k ich moznému alebo planovanému navratu domov v buducnosti. Okrem iné¢ho

sa nam potvrdila aj posledna premisa, Ze socidlne médid dokazu vyvijat’ tlak na politické elity



a prinatit’ ich k vyvodzovaniu osobnej zodpovednosti. Nové média vplyvaja, formuja

a ovplyvituju voli¢ské preferencie, ndzory a Vv kone¢nom doésledku aj politické

obcanov, je len na nas —ich uzivatel'och do akej miery im to dovolime. (Holina, 1999)

Tabul’ka.: €. 1 Vymedzenie pozitivnych a negativnych aspektov tradi¢nych a novych médii

Tradi¢né média

Nové média

Pozitiva

Pozitiva

Siroka miera akceptécie

Historicka tradicia

Doveryhodnost’

Vyssia miera objektivity spravodajstva
Celoplosné (narodné ) pokrytie

Pri TV kombinécia obrazovych

a zvukovych vnemov *

Pri radiu relativne nizke naklady na
vysielanie — len akusticky vnem
Specifické moznosti cielenia reklamy
Komercné alebo Statne média
Opodstatneny vyznam moratoria

Stale dostatocnd alternativa pre starSie
generacie

Programova a teamaticka pluralita

V pripadne printovych médii — moznost’
vratit’ sa k fyzickému obsahu kedykol'vek

Dostupnost’

Aktualnost’ informacii

Pluralita informacii

Vyssia tematickd Specializacia
Masovost’

Lepsie fungujuci targeting
Interaktivnost’ obsahu

Spitna vizba

Komunikacia uzivatel'ov — spotrebitel'ov
Nové komunika¢né platformy
Uzivatel'skd kontrola

Virtudlna socializécia

Nové moznosti a prilezitosti
Marketingovo efektivnejSie nastroje
ovplyviiovania verejnej mienky

Takmer nevycCerpatel'né moznosti sistavny
vzostup inovacii a technoldgii

Moznost’ prezentovat’ vlastné nazory

v komentaroch *

Pocit virtualnej anonymity

Negativa

Negativa

spravanie




Nizsia aktualnost’ informacii

Mensi populacny zéber

Néroc¢nost’ targetingu na konkrétne skupiny
Klesajuci zaujem mladej generacie
Znizujuci sa pocet uzivatel'ov

Kratkodob¢ posobenie na uzivatela,
Nepomerne vyssie ndklady na produkciu
Vyssie naklady na vysielanie
Vycerpatel'nost’ dimenzii a priestoru pre
d’alsi rast a medialny vplyv

NiZzSia miera atraktivity pre investorov —
zékaznikov

Mensia dynamika a schopnost’ reagovat na

Medzigeneracné rozdiely - IT gramotnost’
Nevyhnutna ista IT gramotnost’

Potreba digitalnych zariadeni

Schopnost’ ovplyviiovat’ verejni mienku *
Laicka verejnost’ v roli autora

Objektivita ponikanych informacii,
Propaganda a propagandistické weby
Hoax na socidlnych siet’ach

a Vv alternativnych médiach

Absencia akejkol'vek $tatnej regulacie

a kontroly

Software rieSenia, ktoré sa daju obist’
Vzostup virtuality a virtualneho prezivanie

svetové dianie a udalosti * pocitov a emocii nad realitou

Kyber bezpecnost’ a kyber terorizmus
Zranitel'nost udajov zdiel'anych online
Utoky na integritu a osobnost’ &loveka
Vyhradné komer¢ny sektor a sikromné
vlastnictvo

Neopodstatneny vyznam moratoria
Nazorova pluralita, hanlivost’, oso¢ovanie,
urazanie, nenavistné prejavy rasizmus,
Radikalizacia vd’aka virtuélnej anonymite

Zaverecna diskusia

Novou premennou fenoménu novych médii a digitdlneho masmedidlneho prostredia sa
zacCiatkom roka 2020 stala pandémia koronavirusu, ktora naplno zasiahla spolocnost’ a jej
percepciu reality ale aj spOsob aformu konzumadcie informacii. V tomto duchu sa
transformovali ako samotné masmédia a socidlne siete tak ich uZzivatelia a samozrejme aj
politici. Ti si uvedomili prileZitost’ oslovit’ svojich volicov CastejSie a S vySSou frekvenciou na
socialnych sietach, kde zacali travit’ v izolécii viac Casu, zaroven sa otvorili nové témy ako
nosenie, rasok, respiratorov, rozne nariadenia, reStrikcie a obmedzenia ale aj zrejme najviac
polarizujica téma vakcinacie a ockovania populacie ako hlavnej a jedinej cesty z pandémie.
Na tomto zaklade sa zacal formovat’ druhy vyrazny fenomén dezinformécie a hoaxy, ktoré
dlhodobo deformujii verejni mienku a vytvaraju alternativu na informa¢nom trhu
k overenym, vedeckym a podlozenym spravam. Spochybiovanie tu bolo od podstaty ¢loveka
a l'udstva samotného, no socidlne siete a nové masmedidlne prostredie umoznilo, aby sa
pochybnost’ jedného stala virdlnou spolocenskou a diskutovanou témou. V prenesenom

vyzname tak mézeme vnimat aj samotnu pandémiu, ockovanie ¢i veci s nimi priamo

stvisiace. Masmedidlne prostredie sa za uplynuly rok a pol vyraznym spdsobom zmenilo no



pre buducnost’ je nevyhnuté najdenie a aplikovanie do praxe takych nastrojov, ktoré ho
dokazu legalnymi a pravnymi cestami limitovat’ a zasiahnut' proti vzostupu dezinformaécii,
hoaxu ¢i virdlneho spamu naprie¢ medidlnym segmentom. Samozrejme pandémia otvorila aj
mnohé sporné a kontroverzné témy v politickom marketingu, kde politik de facto nepotrebuje
pre ziskavanie svojho elektoratu a popularity politickll stranu a t4 sa stava len legitimizatorom
ziskania poslaneckého mandatu, ako obligatorna povinnost’ vyplyvajuca z volebného zakona.
Zaroven sa politické strany budil musiet’ vysporiadat’ s politickym marketingom svojich
hlavnych tvari, aby predisli absolitnemu odlivu zaujmu volica k jednotlivym politikom
a zabranili tak de facto svojmu vlastnému zaniku ¢i ohrozeniu marketingovej existencie

a vyznamu v politickom systéme a politickej kultare.
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