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ACTA POLITOLOGICA

Marketizacia vonkajsej reklamy v parlamentnych volbach 2010
v Slovenskej republike

Viera Zuborovd?

Abstract

The study being presented concerns the parliamentary elections in Slovak republic, held on
the 12th of July 2010. It focuses on an impact and status of political marketing in party system
of Slovak republic. The content of study concerns also the research how much are the political
parties able to use this status on the electoral and political market. It explains an approach of
an address of the particular political party’s status and the position in the political spectrum,
hitherto the use of marketing tools and methods have an influence to. Therefore those poli-
tical parties being in stable position on the political spectrum are able to use the marketing
methods and tools during the election campaigns in more successful merit.

Key words: political marketing, political parties, campaign, electoral market, Slovak political
parties

Uvod

Parlamentné volby v Slovenskej republike 12. jina 2010 znamenali uréity medznik nielen
v politickom systéme, ale aj v ramci obcianskej spolo¢nosti. Po prvy krat od zlomovych
volieb v roku 1998, kedy stranou, ktord zostavovala vladu aj napriek vitazstvu LS—HZDS,
Strana demokraticke] koalicie?, boli aktivity zo strany obcianskej spolo¢nosti ako aj akti-
vity jednotlivcov potlacané do Uzadia. Inymi slovami povedané politicka apatia bola evi-
dentnd. Prave volby do Narodnej rady Slovenskej republiky priniesli urcity zlom v tejto
apatii. Zmenou presli aj jednotlivé politické subjekty uchadzajic sa o voli¢ské hlasy vo
volbach, a to predovsetkym pri formovani volebnych stratégii s cielom maximalizacie
svojho volebného zisku — voli¢ského potencidlu. Jadrom tohto ¢lanku je predovsetkym

1 PhDr. Viera Zuborova: posobi na Katedre politologie a Evropskych studii, Palackého Univerzita Olomouc
ako interny doktorand a zaroven ako odborny asistent na Katedre politolégie FF UCM v Trnave. Kontakt:
viera.zuborova@gmail.com.

2 7oskupenie troch opozi¢nych stran KDH, DU, DS, ktoré vzniklo v roku 1996, neskor rozsirené o SDSS a SZS
posobiac uz pod nazvom Slovenska demokraticka koalicia (1997), ktory bol kratko pred volbami zmeneny.
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analyza vonkajsich volebnych kampani jednotlivych (relevantnych) politickych stran. Cla-
nok je zamerany hlavne na $pecificki momentku (shapshot) kampani a tou je vizudlna
prezentdcia politickych aktérov prostrednictvom billbordovej kampane, tak iné nastroje
a formy kampani su z danej analyzy vylucené.

Aj napriek tomu, Ze v poslednych rokoch krajiny Strednej Eurdpy vstupili do éry
politického marketingu v ramci politickej komunikacii, pretoZe viac menej zacali apliko-
vat metddy charakteristické pre dany fenomén, slovenskej politické strany v porovnani
s ostatnymi, vo vacésej miere, za danym trendom zaostdvaju [Bradova 2007: 126]. Aj na-
priek konstatovaniu dany fenomén? sa zacdina postupne adaptovat aj v podmienkach slo-
venského politického systému. Doraz je preto kladeny na perspektivy a moznosti vyuziva-
nia metdd politického marketingu v environmente politickych stran Slovenskej republiky.
Predovsetkym sa zameriam na tieto hypotézy:

e politické strany, u ktorych na politickej Skdle lavica — pravica, absentuje konku-
rencne a identicky orientovany subjekt, vyuZivaju vo vyssej miere prezentdciu
prostrednictvom politickej reklamy s cielom zasiahnutia najvdcsieho poctu po-
tencidlnych volicov (vrdtané negativnej reklamy), ako politické strany, ktoré v
ramci politickej skaly lavica — pravica obkliesnené identickymi subjektmi, pre-
zentuju sa prostrednictvom konsenzudlnej reklamy z dérazom na otvorenost
vo vztahu k moZnej kooperdcii;

e existujuca de-ideologizdcia* politickych strdn a klesajuca volebnd participdcia,
vedie politické strany k personalizdcii, alebo ku skupinovej identifikdcii, a to
predovsetkym v zavislosti od ich postavenie na politickej skdle (vid vysSie);

e nevyhranené (necitatelné) politické strany su schopné v celej miere vyuZit me-
tody politického marketingu, a to z dévodu absencie ideologického zdkladu a
silne personalizovanej stranickej Struktury.

3 Fenomén politického marketingu sa vyvijal paralelne komerénym marketingom v priebehu celého 20. sto-
roCia, je potrebné vsak konstatovat, Ze na rozdiel od komeréného marketingu v rdmci politického marketin-
gu absentuje vSeobecna definicia. Autori sa zaoberaju bud pouzitym marketingovych principov politickymi
aktérmi, subjektmi v ramci jednotlivych proceddur, procesov, ako napriklad pri vybere stratégie, segmentacii
volebného trhu, vybere kandidata, volebnej kampani [Newman 1999], alebo vyuZivanim marketingu pri
komunikacii medzi politickymi stranami [Lock a Harris], ¢i vyuzivanim marketingu v ramci volebnych kam-
pani vSetkymi subjektmi [Cwalina, Newman, Bruce 2009: 72] p6sobiacimi v ramci nich (volici, politické stra-
ny, sponzori, média, zaujmové skupiny a pod.) V sicasnosti dany trend zacina ziskavat na popularite, ako aj
na neustale rasticom zaujme vo vztahu k jeho postaveniu v danom globalizovanom svete. V stcasnosti je
vhimany pod pojmami ako je ,,amerikanizacia”, ,Mcdonaldizacia“ [Ritzer 1993, 1998].

4V ramci postkomunistického aredlu je dané absencia silného ideologického zakladu viditelné uz v zaciat-
kom formovania demokratického systému. Kriza identity bola zapric¢inend nielen dlhodobym p6sobenim
komunistickej ideoldgie v ramci systému, ale najma strachom ¢i odporom ku komunistickej minulosti, ktora
politickym subjektom v urcitej miere zabrafovala prijat akykolvek centrélny ciel ¢iideu. V rdmci postkomu-
nistického aredlu sa tak vplyvom vyssie uvedenych Cinitelov zacalo vytvarat tzv. ideologické vdakuum, ktoré
sa politické strany snazili narychlo vyplnit zakladnym a majoritnym postojom vtedajsej spolo¢nosti, ¢o je v
sucasnosti viac-menej viditelné aj v rdmci predvolebnych kampani neideologickych subjektov. [Pozri viac:
ZUborova 2010; Staniszkis 2006; Holmes 1997]
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Pozorované premenné, ktoré ndm (ne)potvrdia hypotézy stanovené vyssie, su upravené
z hladiska analyzy jednej volebnej kampane, a tou je vizualna — vonkajsia prezentacia.
Danymi premennymi z pohladu politického marketingu su:

e vyuzivanie politickej reklamy (vratane negativnej) s cielom maximalizacie svo-
jich ziskov, respektive zasiahnutia ¢o najvacsieho poctu volic¢ov;

e personalizacia volieb a volebného procesu®;

e postavenie a vplyv médii v ramci volebnych kampani®.

Perspektivy vyuzitia politického marketingu vo vztahu k Postaveniu poli-
tickych stran

Politicka scéna pred volbami do NR SR 2010

Podla vyskumov verejnej mienky pred volbami do NR SR, ako aj podla viacerych politic-
kych analytikov mala zostavovat vladu vtedajsia najsilnejsia a vladna strana Smer-SD, a
to aj napriek jej klesajucim preferenciam (schéma €. 1). Hladal sa tak partner, ktory by
vstUpil do povolebnym rokovani o zostaveni novej vladnej koalicie. Na rozdiel od ostat-
nych volieb v roku 2006, kedy vladna strana Smer—SD, zostavovala vladu s politickymi
stranami LS—HZDS a SNS, dana konsteldcia bolo uZ viac menej v hypotetickej rovine. Hlav-
ne s Ucastou Hnutia, ktoré sa pohybovalo na prahu (ne) zvolitelnosti.

Podobne ako v parlamentnych volbach v roku 2006, aj v rdmci parlamentnych
volieb do NR SR 12. juna 2010 sa politicka scéna polarizovala do viacerych, proti sebe sto-
jacich tdborov. Medidlne najzaujimavejSim ako v ostatnych volbach, bol tabor Smer-SD
vs. pravicové politické strany (prezentované predovietkym politickou stranou SDKU-DS a
volebnou liderkou Ivetou Radi¢ovou). Vo vSeobecnosti aj média boli vyrazne naklonené
prave pravicovym politickym subjektom.

Hlavnym cielom bola vSeobecna mobilizacia voli¢stva proti vtedajsej vladnej koa-
licii. Jej intenzita bola predovsetkym viditelna prostrednictvom individudlnych prejavov

® Personalizacia, predstavuje jeden z hlavnych sucasti konceptu amerikanizacie. Personalizdcia predovset-
kym reaguje na gradualny ndrast volatility v ostatnych rokoch, ktory je zapri¢ineny stranickou prestavbou
a klesajucim politickym vplyvom v rdmci socidlnej Struktury. Je to podmienené predovsetkym faktom, ze
politicki lidri prichadzaju a odchadzaju, volebna mobilizacia je tak upriamend na politické osobnosti skor
ako na program. V sucasnosti sa pre dany pojem vyuZiva pomenovanie prezidencionalizdacia politiky. V
podstate sa jedna o proces kedy sa politicky systémy stavaju , prezidentskymi z hladiska ich aktudlnej
praxe bez akychkolvek zmien v ich formalnej Strukture — type a forme. Charakter volebného procesu sa tak
zacina orientovat na centralneho kandidata cez personalizaciu mandatu, priamu volbu lidrov, zisk vacésich
formalnych pravomoci a pod. [Pozri blizSie: Mcallister 2007; Poguntke, Webb 2005]

6 Prekladany ¢lanok sa predovsetkym zameria na vyuZitie tzv. new media (internet, socidlne siete a pod.),
ktoré v ramci danych volieb vyraznym sp6sobom ovplyvriovali ,raciondlne” rozhodovanie potenciondlnych

volicov (predovsetkym mladych voli¢ov) ako aj politickych stran.
s
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nepolitickych aktérov, snaziacich sa ovplyvnit mladych volicov.

Schéma €. 1: Prieskumy verejnej mienky vyskumnych agentir 01/2010 — 06/2010 rele-
vantnych politickych stran kandidujuc do NR SR 12. jina 2010.

jun maj april
Agentury-> F M P F M P F M P
Strana
Smer - SD 29,5 32,3 29,1 | 35,3 34,3 | 36,8 35,1 | 36,2
SDKU - DS 12,1 13 15,9 14 16 13,4 11,7 13,8
SaS 12,4 11,5 12,8 | 13,3 11,9 11,5 11,6 13,2
KDH 9,2 10,6 9,8 8,3 9,9 8,6 11,4 9,2
SNS 6,5 6,2 71 6,1 53 8,6 6,2 6,2
SMK 7,7 5,6 5,7 5,9 5,1 5,1 6 5,8
Most-Hid 5,2 59 5 5,6 5 5,1 5,2 5,3
LS - HZDS 5 5,2 4,6 51 4 5,4 51 4

marec februar januara

Smer - SD 38,4 38 39,6 | 37,1 | 40,8 | 41,4 42
SDKU - DS 14,3 12,7 | 11,3 | 12,8 | 14,4 | 15,2 9,4
SaS 8,6 13,4 9,6 9,2 10 51 9,2
KDH 9,7 8 9,6 12,7 | 81 9 8,9
SNS 6,3 6,7 6,2 4,9 6 6,2 6
SMK 5,2 5,9 5,1 6 5,1 5,6 6,7
Most-Hid 6,9 5,2 5,6 6,6 5,6 5,2 5,4
LS - HZDS 5,4 4,4 5,8 5,2 4,1 6,5 6,4

Kla¢: F - Agentura Focus, M - Agentura MVK, P - Agentura Polis;
Zdroj: http://www.focus-research.sk/, http://spravy.pravda.sk/prieskumy-agentur-focus-

-median-mvk-a-polis-f2k-/sk-volby.asp?c=A100421_160242_sk-volby_p12, vlastné spra-
covanie’

Druhy politicky boj sa odohraval na narodnostnej Grovni, tradi¢ny spor medzi SNS a SMK,
ustlpil do Uzadia. Respektive SMK sa zacala viac-menej orientovat na Utocnu kampan
proti svojmu najvacSiemu rivalovi, mimoparlamentnej strany Most—Hid na cele s jej by-
valym predsedom Bélom Bugdrom.

Podobne sa do Uzadia dostala tradi¢na rivalita medzi [S—HZDS a KDH, ktoré v
ostatnych parlamentnych volbach svojimi stratégiami snazili zacielit na obdobny seg-
ment voli¢ského elektoratu. KDH sa zacala viac-menej vymedzovat ako alternativa oproti
vtedajsej vladnej strane Smer-SD. Vo vieobecnosti vsak mbéZeme konstatovat, Ze margi-
nalizaciu predvolebnych agend vladnych stran SNS a LS—HZDS ovplyvnil predovsetkym jej
koali¢ny partner Smer—SD, ktory prebral ich tradi¢né agendy (ndrodnostna, socidlna). Ako
aj neschopnost Meciarovho hnutia odlisit sa od svojho vtedajsieho koali¢ného partnera.
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Marketizacia vonkajSej politickej reklamy

Personalizdcia vs. skupinova identifikdcia politickych subjektov

Amerikanizacia’ kampani sa postupne rozsirila aj do geografického priestoru Strednej Eu-
répy. VyzZivanie marketingovych technik z cielom analyzy situacie, ako aj kontroly efektiv-
nosti predvolebnych kampani vo vztahu k verejnej mienke sa zac¢ina ¢oraz vo vacsej miere
vyuZzivat aj u politickych subjektov.

Dolezita ulohu v rdmci tohto procesu zohravaju aj experti, profesiondlni volebni
manazéri, ktori maju skdsenosti v ramci oblasti akymi su komunikacia, média, reklama,
verejna mienka (public relations). Avsak musim zdéraznit, Ze pouzivanie terminu profesi-
onalizacia by nemalo byt automaticky spajané len so vzajomnou kooperaciou politickych
stran a platenych profesionalnych konzultantov, ale prihliadat na tento proces aj v ramci
vnutorného zapojenia politickych subjektov ako aj kvalita organizacného potencialu [Bra-
dova 2007: 109].

Predvolebna kampan k volbam do NR SR 12. jina 2010 sa z pohladu , profesio-
nalneho” vyuzivania marketingovych nastrojov vyraznym spésobom neliSila od kampani
v ostatnych rokoch. Avsak ¢o sa tyka predvolebnych bojov, neboli redukované len na duel
dvoch lidrov, ako to bolo v roku 2006 na lidra SDKU-DS Mikul&sa Dzurindu a lidra Smeru—
SD Réberta Fica. Jednym z dévodov bola uréite zmena volebného lidra SDKU-DS, novou
tvarou predvolebnej kampane sa tak stala lveta Radicova®.

Jedinou politickou stranou, ktora otvorene vyuzivala sluzby profesionalneho kon-
zultanta bola mimoparlamentnd strana SaS. Z prepracovaného politického image lidra
strany bolo tak citit vyrazny vplyv Juraja Miskova (podpredseda SaS a minister hospo-
darstva vlady SR), doneddvna CEO & Chairman agentury MUW Saatchi & Saatch, jednej z
monopolnych reklamnych agentur na Slovensku.

»GET NEGATIVE“!?

Daldim vyznamnym ndastrojom, ktory je sucastou amerikanizacie politickych (predvo-
lebnych) kampani je vyuZivanie negativnej reklamy, inymi slovami povedané politické
subjekty vedu z odborného ponimania negativnu kampan. Vyuzivanie negativnej moze
prechadzat cez rozne kanaly a rozne Urovne intenzity a doleZitosti vo vztahu k ostatnej

7 Podla Amerického modelu najdéleZitejSou sucastou volebnej sutaze je médium — televizia, ktora ma
enormny dosah a méze ovplyvnit nerozhodnych a politicky pasivnych obéanov. Pri nahliadnuti na ¢as, ktory
média venovali jednotlivym politickym lidrom, sice jasne viedla Iveta Radicova, nasledovana Janom Fige-
fom (KDH) a Janom Slotom (SNS), avsak pri prihliadnuti na prezentaciu Rdberta Fica (Smer—SD) prostred-
nictvom postu premiéra, venovali mu média dvojnasobok ¢asu volebnej liderky SDKU-DS.

8 Jej zvolenie moZno povazovat za urcity zaciatok kampane. Strana sa navonok zacala distancovat od ne-
legalneho financovania strany a hlavne vo vztahu k volicom prezentovala novy zaciatok bez negativnej

minulosti, ktoru stelesrioval samotny volebny lider strany.
T
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volebnej propagécii. Negativne spravy, mozu byt vyuZivané politickym subjektom, bud'
ako kardindlne spravy s cielom zaujatia pozornosti, alebo vyuzivanie negativnej spravy
ako samostatne stojacej komunikacnej stratégie [Haynes, Flowers and Harman: 2006,
107].

Negativne spravy sa predovsSetkym vyuzivaju na prezentaciu slabych stranok po-
litického rivala v rdmci predvolebnej kampane, ale vo viacerych pripadoch Utocné kam-
pane politické subjekty vyuZivaju nielen s ciefom paralyzovat svojho konkurenta v rdmci
predvolebného boja, ale taktiez Utocia na oponenta cez jeho vlastnu agendu. Ako Lau
[1982, 1984] konstatuje, volici su pri svojom rozhodovani skér ovplyvneni negativnymi
spravami, ako permanentne vysielajucimi pozitivnymi spravami. Taktiez volici ¢asto po-
rovnavaju reakciu politického subjektu na negativnu reklamu v ¢ase predvolebného ob-
dobia s obdobim vladnutia. Inymi slovami povedané ako kandidati reaguju na negativnu
reklamu — spravy v rdmci volebnej periddy, voli¢i® sa mézu domnievat ako by reagovali
v obdobi svojho vladnutia [Mark 2009: 239]. Vo vSeobecnosti mbéZzeme konstatovat, Ze
koneénym vitazom v rdmci permanentnej negativnej kampane sa stanu tie politické sub-
jekty, ktoré su schopné efektivne a cielene kontrolovat jazyk a miestne politiky vo vztahu
k negativite [Mark 2009: 236].%°

Ako som uZ vysSie naznacila, slovenské politické strany v rdmci predvolebnych
kampani v minimdlnej miere vyuZivali marketingové ndstroje, medzi vynimku nepatrilo
ani pouzivanie negativnej kampane. Vychdadzalo to predovsetkym z dovodu snahy ziska-
nia ¢o najvacsieho koali¢ného potencialu jednotlivymi politickymi subjektmi. Aj napriek
danej snahe o zvySenie potencidlneho zisku, negativita nezmizla z kampani, skor vzala na
seba formu Gto¢nych kampani na jednotlivych konkurentov — politickych lidrov. Uto¢né
kampane sa prevazne odohravali medzi dvoma tadbormi, ktoré pdsobili v ramci celého
volebného obdobia.

Za urdity zaciatok vonkajsej volebnej kampane vo vztahu k negativite méZzeme
povazovat Uto¢nu billbordovid kampan Smeru—-SD zaciatkom februdra 2010, namierenu
proti najsilnejdej opozi¢nej strane SDKU-DS. Billbordy upozorfiovali na nelegalne finan-
covanie strany. Zaujali svojim dizajnom. Na prvy pohlad bolo evidentné, Ze sa jednd o bill-
bord politickej strany SDKU-DS (logo, modra farba), aviak pri bliz$ej analyze sa naskytol

° U¢inky negativnej kampane mozu posobit smerom k spoloénosti v roznych variaciach. Bud' koneénym
ciefom — efektom vysielajucej negativity je odhovorenie potencialnych volicov k volbe daného politického
subjektu, taktiez mozZe negativita viest k redukcii mnoZstva ludi v rdmci volieb, alebo naopak, negativna
kampan moze viest k zvySeniu politickej participacie a mobilizacia obcianskej spolo¢nosti v ramci voleb-
ného procesu.

0 Termin negativna kamparn, bol vo vieobecnosti vyuZivani pre charakterizovani procesov v ramci predvo-
lebnych kampani v USA a UK, ako dvojstranikych systémov, kde negativita bola evidentne a jasne vyvijana
na jednotlivca — volebného lidra politického subjektu. Avsak definicie, ktoré sa snaZzili charakterizovat tieto
procesy, vo vseobecnosti automaticky vyradili politické strany. Respektive Uto¢né a negativne na kampane
nemohli byt do tejto schémy zaradené. Avsak Sanders a Norris [2005: 536] sa pokusili zachytit tuto ,vylu-
Cenie” tym, Ze definovali negativhu kampan ako , kritika vyvijana smerom k urcitej strane, alebo stranam,
smerom k skisenostiam a beztihonnosti opozi¢ného lidra a generovanie strachu, ¢o prinesie buddcnost, ak
prave opozicna (é) strana (y) budd u moci.
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opacny pohlad, po preéitani textu ,SDKU si nepamditd? — prianie Spinavych periazi, — ku-
povanie hlasov, — tunelovanie Braniska, — vypredaj strategickych podnikov.” Po mediali-
zovani danej tematiky, Uto¢nd kampan vyvrcholila odstupenim Mikuld$a Dzurindu®! z po-
stu volebného lidra SDKU-DS. Aj napriek vyraznej popularite lidra Réberta Fica volebné
preferencie od janudra zacali podla viacerych vyskumov verejnej mienky klesat. Reakcia
politického subjektu, nielen na pokles ale aj na postupné klesanie koali¢ného potencialu
vo vztahu k ostatnym, prevazne opozi¢nym stranam, sa pretavila aj do vonkajsej kampa-
ne!?. Koncom maja 2010 sa zacala strana Smer—SD prezentovat prostrednictvom novych
billbordov, ktoré svojim jednoduchym dizajnom cielene utocili na opozi¢né strany. Pro-
strednictvom ndpisov ,Spoplatnili zdravotnictvo”, ,,Dali moc SMK*, ,Obrali invalidov”,
»Rozpredali Slovensko”, ,,Zvysili ceny energii“, ktoré boli ukoncené ,,Urobia to znova! Za-
stavte koaliciu SDKU — KDH — SMK!“ V slovenskych podmienkach nie je negativna (Utoc-
nd) kampan na urcity politicky subjekt beznym javom, aj napriek tomu, Ze dand negativita
zo strany Smeru nebola uskutocnena prvy krat.®* V ramci stranickeho slovenského sys-
tému, je skor vyraznejsia a politickymi subjektmi vyuzivana persondlna — Utocnd kam-
pan smerom k ich volebnym lidrom. Poslanci zastupujuci politicky subjekt OKS* v rdmci
kandidatskej listiny Most—Hid zasiahli zaujimavym spdsobom do predvolebnych bojov.
Ich recesisticka, volebna, uto¢na kampan vyraznym spésobom zaujala média, prostred-
nictvom tzv. guerilla marketing®®, méZzeme povedat, Ze taktiez dopomohli k prekroceniu
volebného prahu a zaisteniu parlamentnych kresiel vo volbdach strane, v ramci ktorej sa
uchadzali o parlamentné kresla.’® Utoénd kampari priamo namierent na politického lidra
v ramci svojej vonkajsej prezentacie vyuzila aj (popri OKS) politicka strana KDH. V marci sa
zacali objavovat biele billbordy s ¢ervenymi napismi ,bez gardZovych firiem*, ,,bez vybus-

1 Vyber a zacielenie predvolebnej stratégie, vsak podla viacerych odbornikov (Meseznikov, P¢olinsky) zare-
zonoval az prili§ skoro, ¢&im Smer—SD stratil svojho najvacsieho rivala. Urcite z pohladu priebehu kampane,
by bolo efektivnejsie danu stratégiu umiestnit v poslednych fazach volebnej kampane.

2 podla vysledkov vyskumov verejnej mienky, ktoré zaznamenala Agentura Focus v necelom polroku klesli
preferencie Smeru—SD z janudra 2010 41,1 % v mdji na 29,5 %. Rapidny prepad bol predovsetkym sp6sobe-
ny mnohopodéetnymi agendami, ktoré sa snazila strana otvérat, ako aj Uto¢nou kampariou zo strany médii
a obcianskej spolocnosti.

13 Prvy krat Smer uputal negativnou kampariou po roku 2002, predovsetkym pred samotnym vstupom do
Eurdpskej Unie a volbami do Eurépskeho parlamentu kedy volebnu kamparn viedol medialny poradca Fedor
Flasik. Billbordy z heslom ,,Do Eurdpskej tnie dno, ale nie s holymi zadkami“ vyvolali rznorodé reakcie.

4V strane Most—Hid sa dostali prostrednictvom prednostného hlasovania kandidati OKS a to Peter Zajac zo
14. miesta, Ondrej Dostal z 23. miesta, FrantiSek Sebej z 33. miesta a Peter Osusky zo 43. miesta.

5 Koncept, ktory bol zavedeny ako nekonvenény systém propagacie. Typické pre tzv. guerrilla marketing
v ramci kampani, je ich nepredvidatelnost, nekonvenénost. Oslovovanie konzumentov (voli¢ov) prebieha
zvy€ajne na velmi nepredvidatelnych miestach. Hlavnym ciefom guerrilla marketingu je vytvorenie uni-
katneho a provokativneho konceptu, ktory by prehucal ostatné kampane v danom case. [Levinson, Godin
1994]

167 205 538 hlasov, ktoré boli odovzdané politickej strane Most—Hid, vyuzilo prednostné hlasovanie 170
357 hlasov opravnenych volicov (82,88 %). Volebny lider Béla Bugar vo vztahu k prednostnému hlasovaniu
ziskal 137 913 hlasov opravnenych voli¢ov. Poslanci OKS uchddzajuci sa o parlamentné kresla na kandidatke
Most—Hid ziskali prostrednictvom preferencného hlasovania 49 104 voli¢skych hlasov.
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nin“, ,bez tunelov”, ,bez zbabraného myta“, az neskoér boli doplfiované modrymi napismi
»Sme cesta”a logom KDH a vyraznym apelom smerom ku spolocnosti , Kto voli Fica, voli
aj Slotu a Meciara“"’.

Ostatné politické strany negativnu kampan v podobe vonkajsej reklamy nevyuzi-
vali, skér sa zamerali na pozitivnu prezentdciu. Ur¢ity paradox viak nastal v rdmci SDKU-
DS a jej mladezZnickej organizacie Nova generacia. Aj napriek tomu, Ze sa kandidati strany
diStancovali od akejkolvek negativnej prezentdcii, aktivisti Novej generacie odstartovali
anti-kampan, proti vtedajsiemu premiérovi Rébertovi Ficovi — pod heslom ,Cervend Fico-
vi“. Vo vSeobecnosti vSak moéZeme konstatovat, Ze sa strana snazila vyhybat konfliktnym
situdciam a propagovat len svoje programové ciele a riesenia, ¢o sa vSak s va¢sou mierou
zaujmu médii oproti volebnej kampani Smeru nestretlo. Ciastoéné oZivenie prilo aZ v
ramci politickych diskusii lvety Radicovej s Robertom Ficom.

Dal$im $pecifikom v rdmci predvolebnych kampani v rdmci volieb do NR SR, bola
vonkajsia reklama SNS. Oproti ostatnym politickym subjektom, ktoré sa snazili prostred-
nictvom negativnej kampane zasiahnut jednotlivych lidrov (KDH, OKS), politické strany
(Smer-SD), svoju negativitu prezentovala prostrednictvom vykreslenia ,buducnosti bez
SNS v parlamente”. SnaZila sa zaujat — mobilizovat svojich volicov cez emotivnu prezenta-
ciu. Hlavnym volebnym sloganom SNS v parlamentnych volbach 2010 sa stal nazov ,Slo-
vensko si neddme!”. Popri nom sa pocas celej volebnej kampane vyskytovali billbordy s
nazvami: Aby bol ndrod mudry. Aby nase deti mali istotu. Aby nase hranice zostali nasimi
hranicami. Aby nase Zeny nemuseli plakat. Aby pravda zvitazila. Najvacsiu pozornost
vSak zaujali billbordy prezentujic dve minority, ktoré sa v ostatnych rokoch radia medzi
hlavné témy volebnych kampani. Mierne rasisticky billbord zobrazujuci ob¢ana romskej
narodnosti s podtitulkom ,,Aby sme nekrmili tych, ¢o nechcu pracovat.” a billbordy uto-
¢iace na ob¢anov madarskej narodnosti — ,,Aby sme sa zajtra necudovali.” a ,,Aby sa zo
suseda nestal nepriatel.“VonkajSia kampan SNS bola typickou kampariou zameriavajucou
sa vyhradne na Specificky segment slovenskej spolo¢nosti, respektive snahou o mobili-
zaciu svojich stranickych volicov a to v ramci celého Uzemia Slovenskej republiky. Upred-
nostnili priamy marketing prostrednictvom billbordov, ako priamu komunikaciu.

Vyuzivanie negativnej kampane neznamena automaticky (de)mobilizaciu vo-
licského elektoratu, na ktory je cielene vyvijana dand negativita. Nespravne narabanie
nastrojov moze viest ku pravému opaku, kedy politicky subjekt, ktory vysiela negativnu
informaciu na iny politicky subjekt s ciefom jeho diskreditacie vyusti k tomu, Ze politicky
subjekt, ktory dané spravy kreuje sa vo vztahu k svojim volicom postavi do nevyhodnej
pozicie, ktord moze vyustit aZz k poklesu jeho preferencii.

Podobny priklad bol viditelny aj rdmci parlamentnych volieb do NR SR 2010 u
politického subjektu SMK. Prvym vyraznym nedostatkom bolo zvolenie si hlavnych pri-
orit, ktoré boli postavené vyslovne len na obrane madarskej narodnosti na Uzemi Slo-
venskej republiky. Slogany vysostne pisané v madarskom jazyku stranu izolovali o snahu
oslovenia ostatnych obcanov. TaktieZ vyrazna Utocna kampan prevlddala nad pozitivnom

7 Pozri blizsie: http://www.kdh.sk/stiahnite-si/volby-2010-1/.
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kampanou. Strana skér uprednostnila Uto¢ny Styl na svojho najvacsieho rivala Most—Hid,
ako prezentovanie vlastnej agendy ¢i stranickych lidrov. Medzi hlavné negativum strany
mozno zaradit jej inter-stranicku komunikaciu vo vztahu k ostatnym politickym stranam.
Celé predvolebné obdobie sa hldsila k pravicovej forméacii SDKU-DS a KDH, razne viak
odmietala akékolvek rozhovory s politickou stranou Most—Hid.

Personalizdcia vs. skupinova identifikdcia politickych subjektov

Zvyseny narast personalizacie vo vztahu k volbam, ako aj politickych stranam patri k fak-
torom, ktoré su charakteristické pre politicky marketing, ako fenomén v rdmci nastupu
novej éry politickej komunikacie. V sicasnosti je beiné, Ze vladne volebné obdobia su
pomenované skor podla ich lidra — premiéra — ministerského predsedu, ako podla poli-
tickych stran zastdvajuc urad. Tento pohlad na politiku, sa zmenil najma prichodom au-
diovizualnych masovych médii. Média sa zacali predovsetkym koncentrovat smerom k
politickych lidrom, a to nielen v rdmci ohrani¢ovania a vytvarania tém spojenych so poli-
tickymi stranami. Ciefom nielen médii v rdmci tohto procesu, ale aj politickych stran bolo
zvysenie ,efektivity”, a to vo vztahu k: (1) zasiahnutiu posluchacov cez urcité vizualne
image prezentované lidrom, (2) prezentacii tém, zaujmov skoér cez lidra, ako abstraktny
predmet (dokument, institdciu), (3) zjednoduseniu budovania vztahu politickej strany a
posluchadstva (potencionalneho volica) cez politického lidra, (4) udrZaniu pozornosti a
zasiahnutia, udrZania zaujatosti smerom k posluchacstvu [Mcallister 2007: 579]. Cielom
politickych stran v rdmci personalizacie kampane, je vyuzitie politického lidra ako pro-
motéra stranickych politik vo vztahu k cielenejSiemu vplyvaniu na urcity segment spo-
lo¢nosti, ktory chcu zaujat, oslovit a nasledne ovplyvnit pri rozhodovani. Volebna mobi-
lizdcia volicov je tak Coraz viac upriamenad na politické osobnosti skor ako na prezentaciu
a oslovenie prostrednictvom politického (volebného) programu. Popri médiam, ktoré v
rdmci tejto narastajucej personalizacie politiky zohravaju vyznamnu ulohu sa aj politické
strany prisposobuju danému trendu. Existencia medializacie politiky, ako preberania a
kopirovania medialnej logiky smerom k politickym procesom je tak zjavna. Pri porovnani
vonkajsich kampani relevantnych politickych strdn uchddzajicich sa o parlamentné kres-
I3 v parlamentnych volbach do NR SR 12. juna 2010 su viditelné rozdiely.

NajsilnejSia politicka a vtedajsSia vlddna strana Smer—SD si svoj politicky image
vytvarala permanentne. Inymi slovami povedané Smer—=SD robila a robi permanentnu
kampan od kedy vstupila do politiky. AvSak ak sa zameriame vyhradne na vonkajsiu vo-
lebnd kampan v rdmci predvolebného obdobia mozno ju rozdelit do troch peridd, kedy
sa striedala negativna s pozitivnou kampanou, ktorej sa budem venovat blizsie v dalsej
podkapitole. Poziciu vitaza parlamentnych volieb a jediného relevantného zastupcu stre-
do-lavicovo orientovanych voli¢ov si permanentne udrZiavala od roku 2006 a to aj na-
priek klesajucim preferenciam, ktoré zaznamenavali vyskumy verejnej mienky od januara
2010. Otazne vsak bolo, ¢i bude schopnd zostavit aj koalicnd vladu. Vonkajsia reklama
sa vyraznym sposobom neliSila v porovnani s ostatnymi rokmi, absentovala dynamika a
kreativita. Pozitivne apely prezentujlice cez volebného lidra Roberta Fica. Hlavné heslo
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bolo prispésobené aktudlnej udalosti, ktora doslova hybala slovenskou spolo¢nostou a
tym bola ekonomicka kriza. Smer—SD vystupoval ako ,,istota v tazkych ¢asoch”, ,,Pre ludi,
za Slovensko“:. Vo vSeobecnosti sa Smer-SD nesnazil zaujat prostrednictvom Specifickej
vizualnej reklamy, tradi¢né prezentovanie lidra ako garanta istoty strane malo zabezpedit
stabilné postavenie.® Vizualna prezentaciu politického lidra bola dopifiand, ako aj v ostat-
nych rokoch, pozitivnymi odkazmi jednotlivych medidlne znamejsich kandidatov strany.
Cielom volebnych sloganov bolo vytvorenie spojenia medzi lidrom — stranou — voli¢mi
a taktiez vytvorenie vztahu dovery medzi nim (fiou) a volebnym elektoratom. Podobné
image v ramci vonkajsej reklamy bolo vnimané aj u pravicovej politickej strany KDH. Vo-
lebné heslo ,Sme viac ako cesta a cesta je viac ako smer” bolo prezentované prostrednic-
tvom volebného lidra Jana Figela. V marci sa zacali objavovat biele billbordy s ¢ervenymi
napismi ,bez garaZovych firiem* ,bez vybusnin®, ,bez tunelov”, ,bez zbabraného myta“,
neskor doplfiované modrymi napismi vyssie spominaného volebného hesla ,,Sme cesta“
a logom KDH>.

Vonkajsia reklama dvoch mimoparlamentnych stran, ktoré zasiahli do predvoleb-
nej sutaze, s cieflom ziskania ¢o najvacsieho poctu voli¢skych hlasov, sa snaZili prezento-
vat predovsetkym cez svojich volebnych lidrov. Inymi slovami povedané, svojich lidrov
,predavali“ ako samotnu spravu, nie ako komentatorov politického subjektu a jeho po-
litiky. UZ len na samotnom vybere volebného sloganu strany Most—Hid ,Lebo Bugdr?,
»lebo spdja” je viditelna silna personalizacia politiky. Hlavnym cielom z pohladu vyberu
»produktu” bol vytazit maximalny volebny zisk, cez volebného lidra, populdrneho politika
pdsobiaceho dlhodobo na politickej scéne [Zuborova 2010: 45-46].2

18 \/ parlamentnych volbach do NR SR, politicka strana Smer—SD vyuZivali obdobny slogan ,,Smerom k [u-
dom®”, ktory uréitym spésobom pretavili do volieb v roku 2010. Podobny slogan ,,Spolecne s lidmi, pro lidi“.
9 Aj napriek klesajucim preferencidm politickej strany Smer—SD v ramci predvolebného obdobia, déve-
ryhodnost jeho predsedu sa udrZiavala na vysokych pozicidch oproti ostatnych lidrom politickych stran.
Vo vyskume realizovanom prostrednictvom telefonického prieskumu agentury Polis v obdobi na prelome
februdra a marca volebny a stranicky lider Rébert Fico umiestnil na prvej priecke déveryhodnosti zo zis-
kom 41%, za nim s vysokym priepastnym rozdielom nasledovali: lvan Gasparovic¢ (19,1 %), Iveta Radi¢ova
(15,8 %), Jan Figel (15,3 %). Podobné vysledok bol viditelny necelé dva tyzdne pred volbami. Vyskum rea-
lizovany Katedrou politolégie FF UCM, potvrdil fakt, Ze aj mladi [udia, aj napriek avizovanej nespokojnosti,
prejavuju sympatie k volebnému lidrovi Smeru—SD. V ramci skaly (ne) sympatii smerom k urcitému politic-
kému lidrovi, Rébert Fico obsadil druht priecku so ziskom 23,2 %, za Ivetou Radicovou s 27,2 %, na tretom
miestne sa umiestnil volebny lider Most—Hid Béla Bugar so ziskom 19,3 %, nasledovany Jdnom Slotom 18,4
%. [Pozri blizsie: ZUborova 2010: 45-46, online.]

20 Medzi dalsimi kandidatmi, ktori popri volebnom lidrovi boli propagovani, bol minister vnitra Rébert Ka-
lindk, predseda parlamentu Pavol Paska, minister kultiry Marek Madari¢, minister hospodarstva Lubomir
Jahnatek, Dusan Caplovi¢ podpredseda vlady SR pre vedomostnt spolo¢nost, eurépske zaleZitosti, fudské
prava a mensiny, minister financii Jan Pociatek a ministerka prace a socialnych veci Viera Tomanova.

2 Pozri blizsie: http://www.kdh.sk/stiahnite-si/volby-2010-1/.

22 Aj predvolebny vyskum prvovoli¢ov v ramci Trnavského kraja potvrdil stabilni popularitu Bélu Bugara,
ktory sa umiestnil na tretom mieste z pohladu prejavenia sympatii. Taktiez vyskum ukazal, Zze az 70 % pr-
vovolicov zdpadného Slovenska by volili prave politickd stranu Most—Hid a 56,7 % jej prejavilo sympatie v
okresoch so majoritnym obyvatelstvom madarského etnika. Taktiez z pohladu voli¢skej mobilizacie, prave
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Obdobnu, viac profesionalnejsiu, nielen vonkajSiu volebnu kampan mala dalSia mimo-
parlamentna strana — SaS. Sice sa snaZila prezentovat ako absentujuci liberalny ¢lanok v
ramci slovenskej politickej skaly, komunikaciu s verejnostou velmi cielene selektovala na
Specifické skupiny voli¢ov — prvovolici, druhovolici, liberalni volici, voli¢i byvalého SF, i
nespokojni (mladi) voli¢i SDKU-DS alebo Smeru—SD. Aviak samotnym nastrojom mobi-
lizacie sa stal volebny lider Richard Sulik, ktory pocas celého volebného obdobia otvaral
kontroverzné témy?® (registrované partnerstvda homosexudlov, dekriminalizacia marihu-
any, zjednodusenie rozvodov), vratane kltcovej témy (odvodovy bonus), ku ktorym sa
sam hlasil.

V kontraste z vysSie uvedenymi vonkajSimi reklamami, ostatné prevazne pravico-
vé strany, aj napriek tomu, Ze sa taktiez prezentovali prostrednictvom politickych lidrov
a medialne znadmych kandidatov ich komunikacné stratégie smerom k potencialnym voli-
¢om neboli v takej miere personalizované. Prezentovali cez svoju oficidlnu rolu — politika
a komunikatora a nie ako sprava samotna.

Vonkajsia politickd reklama SDKU-DS sa v porovnani s kampariou z roku 2006
vyraznym spdsobom neliila. SDKU — DS vsadila na osved&enu prezentéciu strany cez sty-
roch stranickych lidrov?* — vratane nového lidra Ivety Radicovej, tvarou kampane sa opat
stal Ivan Miklog, nasledovany Eugenom Juzrycom a Luciou Zitfianskou. Stranicki lidri boli
prezentovani cez tzv. politicko — programové timy SDKU—-DS.% Taktie? ani tradi¢né symbo-
ly strany sa vyrazne nezmenili (modra je dobra, modré autobusy, modré sanitky a pod.).
NevyuZila tak vyrazny potencial Ivety Radi¢ovej?®, a vsadila ju len do ulohy komunikatora
jednej so Specifickych politik (socialna) ako ,samotnej personalizovanej spravy”.

Ostatné strany sa taktiez priklonili ku urcitej forme skupinovej identifikacie s ci-
elom mozZnych povolebnych rokovani. Pravicova a dovtedajSia vladna politicka strana
SNS, sa len z ¢asti uchylila v rdmci vonkajsej reklamy k prezentdcii strany cez svojho vo-
lebného lidra. Uprednostnila skor viac emocne zladenu kampan, ktora napriklad pri po-
rovnani so Smer=SD, alebo KDH nebola zamerana na jednotlivych kandidatov a politicku
stranu. Vyuzitim skér oznamovacich sloganov ,,aby sme........ “27 sa snatzila vytvorit kolek-

dané okresy (Dunajska Streda, Galanta) vykazovali najvyssiu avizovany ucast vo volbach do NR SR z pohla-
du prvovolicov, az 80 %.

23 podobné témy sa snazili prezentovat aj politické strany v ostatnych parlamentnych volbach, ktoré vsak
neuspeli — Slobodné Férum (SF) a Aliancia Nového Obcana (ANO).

24 \/o volbach do NRSR v roku 2006 sa SDKU — DS prezentovala prostrednictvom $tyroch stranickych lidrov
— Mikulas Dzurinda, Iveta Radi¢ovd, Ivan Miklo$ a Eduard Kukan. Kazdy z nich zastaval Specificki agendu v
rdmci volebného programu strany.

% (1) Tim pre obnovu a modernizaciu Slovenska (lvan Miklo3), (2) tim pre déstojny Zivot (lveta Radicova),
(3) proti krizovy tim (Eugen Juzryca), (4) tim pre pravo, poriadok a spravodlivost (Lucia Zitfianska). [Pozri
blizsie: http://www.sdku-ds.sk/teams.]

26\ prezidentskych volbach, ktoré sa konali v roku 2009, aj napriek volebnej prehre v druhom kole 4. aprila
20009 ziskala Iveta Radicova 988 808 (44,46 %) hlasov.

27 Aby bol narod mudry. Aby nase deti mali istotu. Aby nase hranice zostali nasimi hranicami. Aby nase Zeny
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tivnu identifikdciu s jednotlivymi segmentmi, ako aj s potencidlnymi partnermi v parla-
mente.

Taktiez volebny systém, z pohladu preferenénych hlasov (schéma €. 2), vedie aj
napriek existencii viac-stranickeho systému k personalizacii politickych subjektov, re-
spektive kandidata uchadzajuceho sa o parlamentné kreslo. Stabilné postavenie v ramci
kandidatnych listin bolo zaznamenané u kandidatov politickej strany Smer—SD. Zo 62 po-
slancov, ktori sa dostali do parlamentu, mensie presuny sa uskutocnili len v prvej 10-tke,
v minimalnej miere. Podobne na tom boli aj kandidati politickych strdn KDH a SNS (s
vynimkou Vincenta Lukaca zo SNS z 20. pozicie na 8. poziciu). Z druhej 20-tky sa prekruiz-
kovali kandidati politickej strany SDKU-DS a to Magda Vasaryova z 23. pozicie a Ludovit
Kanik z 30. pozicie.

Schéma ¢. 2: Prednostné hlasovanie voli¢ov vo volbach do NR SR 12. juna 2010.

Smer— | SDKU- Most—
D DS KDH SasS Hid SNS

Pocet platnych odovzdanych
hlasov

Pocet volicov, ktori vyuzili
moznost prednostného 640661 | 283197 | 166399 | 209236 | 170357 | 94750
hlasovania

Pocet prednostnych hlasov z

platnych v %
Zdroj: www.statistics.sk, vlastné spracovanie.

880111 | 390042 | 215755 | 307287 (205538 | 128490

72,79 72,6 77,12 | 68,09 | 82,88 | 73,74

Kandidati, ktori sa uchadzali o parlamentné kreslo na kandidatskych listinach inych stran
a dostali sa do parlamentu, boli najzaujimavejSim momentom parlamentnych volieb ¢o
sa tyka prednostného hlasovania. Boli to kandidati na mimoparlamentnych strdan —Sas a
Most—Hid. V strane Most—Hid sa dostali prostrednictvom prednostného hlasovania kan-
didati OKS a to Peter Zajac zo 14. miesta, Ondrej Dostal z 23. miesta, Frantiek Sebej z 33.
miesta a Peter Osusky zo 43. miesta. Najvacsim volebnym prekvapenim bolo prednostné
hlasovanie v rdmci politickej strany SaS, ktora aj napriek podielu preferenénych hlasov z
platnych odovzdanych hlasov mala najmensie percentualne zastipenie spomedzi ostat-
nych politickych stran. Z poslednych miest na kandidatke voli¢i prednostne udelili svoje
hlasy Igorovi Matovicovi, ktory zo 150. miesta postupil na 4. miesto, Erike Jurinovej z 149.
miesta sa prednostnym hlasovanim posunula na 5. miesto, Martin Fecko zo 148. miesta
na 6. miesto a Jozef Viskupic zo 147. miesta na 7. miesto. Tito Styria kandidati reprezen-
tovali obcianske zdruzenie , Obycajni [udia“.

Vysledky volieb a ich interpretacia z hladiska politického marketingu

Vitazom parlamentnych volieb sa stala politicka strana Smer—SD so ziskom platnych hla-
sov 34,79 %. Hlboko za fiou nasledovali politické strany SDKU-DS so ziskom 15,42 %
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platnych hlasov, SaS — 12,14 %, KDH — 8,52 %, Most—Hid — 8,12 %. Poslednou politic-
kou stranou, ktora sa dostala do parlamentu bola SNS so ziskom 5,07 % platnych hlasow.
Prekvapenim volieb sa stal Uspech novej politickej strany SaS, ako aj volebny Uspech po-
litickej strany Most—Hid, ktora svojho konkurenta SMK poslala pred brany parlamentu s
volebnym ziskom 4,33 %. Dal§im medznikom volieb do NR SR bol volebny pad ,stélice“ na
politickej scéne. Politicka strana 'S—HZDS s charizmatickym lidrom Vladimirom Meciarom
zostala pred branami parlamentu s volebnym ziskom 4,32 %.

Schéma ¢. 3: Vysledky volieb do NR SR 12. juna 2010

DO Smer-SD
®m SDKU - DS
O Sas
m KDH
™ Most - Hid
B SNS

15,42

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

Vo vztahu k predvolebnym kampaniam politickym subjektov prislo taktiez k urcitému
posunu, i ked' v porovnani s ostatnymi krajinami Visegradskej stvorky nie tak vyraznému.
Zmena bola predovsetkym zaznamenana v charaktere volebnej sutaze, formy vedenia
predvolebnej kampane, propagdcii ciefov prostrednictvom nej.

Slovensky stranicky systém bol pred volbami vo vztahu k politickej Skale lavica —
stred — pravica rozdielny z pohladu postavenia jednotlivych subjektov. Prikladom bolo
stabilné postavenie politickej strany Smer—SD?, ktora v lavom spektre od kedy vstupi-

28 \/ zaciatkom politicka strana Smer—SD sa prezentovala ako subjekt bez ideologického zamerania. Prvotny
programovy dokument charakterizoval SMER ako stranu bez ideologického zaradenia. Avsak uz na dalSom
kongrese strany bol prezentovany novy program pod nazvom ,Tretia cesta”, ktory propagoval novu viziu
— novu alternativu proti zniZzovaniu socidlnych benefitov za Dzurindovej vlady, sflubovanim zlep3enia soci-
alneho postavenia, a taktiez kritizovanim nedodrzanych identickych slubov zo strany Vladimira Meciara
a HZDS [podla Riishgj 2007: 35]. V roku 2002 sa zacal novy proces transformacie charakterizovany pros-
trednictvom ,socidlnodemokratizacie” strany. Sprievodnym znakom daného procesu bol narast voli¢skej a
¢lenskej podpory. Prostrednictvom ,tzv. politiky pohltenia® ¢i ,zmiznutia lavicovych malych stran” (podla
Murdnsky 2004: 9), politickd strana SMER postupne ziskavala do svojich radov nespokojnych voli¢ov a
¢lenov lavicovych politickych stran, ktoré v parlamentnych volbach nedosiahli prah zvolitelnosti (SOP, SDL,
SDA, SDSS), a tiez odchadzajucich ¢lenov z liberalnej strany Slobodného féra (SF). Tento délezity strategicky
krok znamenal redukciu znehodnotenia hlasov socidlno-demokratickych volicov do nastavajucich parla-
mentnych volieb [podla Riishgj 2007: 36]. Transformacna zmena smerom ku relevantnému ideologicky
vymedzenému , favicovo-stredovému” politickému subjektu bola v tomto obdobi ukoncend zmenou nazvu
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la do politiky nenasla relevantného konkurenta, ktory by bol schopny konkurovat jej
prezentovanym agendam. Naopak, agendy politickych stran vtedajSej vladnej koalicie
boli modifikované a pretavené do jej predvolebnej kampane. Typickym prikladom bolo
[S—HZDS, snaha o tzv. omladenie politickej strany cez novych, mladych ludi ju odsunula
od svojich povodnych volicov, ktori uprednostnili Smer—SD. TaktieZ snaha o akékolvek
odliSenie sa od Smeru—SD absentovala, ¢o sa zobrazilo predovsetkym na preferencnom
poklese LS—HZDS. Vseobecne mozZno konstatovat, Ze Sirokospektralnost politickej strany
— neschopnost urcenia pozicie v politickej Skale — nezabezpedila dostatocny percentudlny
podiel hlasov ako v ostatnych rokoch. Voli¢i skér preferovali strany s jasnym zaradenim.

Intenzivna personalizacia kampani vytvarala déleZité postavenie politického lidra
vo vztahu k politickej strane. Inymi slovami, vytvarala novu formu a Styl prezentécie po-
litickych cielov stran prostrednictvom ich politickych lidrov, ktori boli vnimani skor ako
sprava a nie ako komunikator politickej agendy. Slabost ideologickej bazy stranickeho
subjektu ich tak nuatila vyuZivat vo vyssej miere efektivnej marketingové techniky. Avsak,
aj v ramci volebnych kampani do NR SR 2010, su viditelné vyrazné rozdiely pri porovnani
stranickych subjektoch uchadzajuc sa o parlamentné kreslo. Pokym mimoparlamentné
strany ako SaS a Most—Hid?, na svoju propagéciu, nielen na vonkajsiu reklamu, vo vy-
raznej miere vyuzivali svojich lidrov, politické strany pdsobiace dlhodobo v ramci politic-
kého a stranickeho systému vyuzivali skupinovu identifikaciu vnimatelnu aj vo volebnych
kampaniach v ostatnych rokoch. Vynimkou v ramci vyuZivania personalizacie politiky bola
strana Smer—SD a v malej miere aj KDH*°, ktoré sa snazili prostrednictvom svojich lidrov
apelovat na potencialnych volicov cez svojich lidrov a cez Uto¢né vonkajsie reklamy.

Na zaver mbzem povedat, Ze parlamentné volby 2010 priniesli urcity posun a
dolezitost vyuZivania metdd a ndstrojov politického marketingu v uzSom spojeni s vo-
lebnymi vysledkami, kontinuita zniZzovani a oslobovani politickych zavazkov smerom k
potencidlnym volicom. Dané trendy su viditelné nielen v Slovenskej republike, vo vyssej
miere predovsetkym v rdmci regidonu Strednej Eurdpy.

Krajiny strednej Eurdpy stoja tak na prahu éry marketingu v komunikacii, ktora so
sebou prinasa vela problémoyv, a negativnych fenoménov, ktoré su schopné a dostatocne
intenzivne na to, aby ovplyvnili smerovanie krajin [Bradova 2007: 127].

Slovenska republika, ako bolo v ramci ¢lanku viackrat naznacené, vyuZivanie me-
téd a nastrojov marketingu stoji na nizsej urovni, ako v ostatnych krajinach. Aj napriek
tymto konstatovaniam sa mdZeme domnievat, Ze jeho vyuZivanie je predovsetkym zavis-

strany na SMER-Socialna demokracia (Smer-SD).

2 Richard Sulik ziskal pri pohlade na mieru vyuZitia prednostného hlasovania (68,09 %) 120 491 platnych
hlasov odovzdanych pre politickd stranu SaS, prednostné pravo vo vSeobecnosti pri volby SaS vyuZilo 209
236 opravnenych voli¢ov z 307 287 hlasov odovzdanych pre stranu celkovo. Z 205 538 hlasov, ktoré boli
odovzdané politickej strane Most—Hid, vyuzZilo prednostné hlasovanie 170 357 hlasov opravnenych voli¢ov
(82,88 %). Volebny lider Béla Bugar vo vztahu k prednostnému hlasovaniu ziskal 137 913 hlasov opravne-
nych volicov.

30 politicka strana KDH si svoje stabilné postavenie zabezpecovala rezervovanym postavenim a moznostou
vstupit do koalicie so vtedajSou vladnou stranou Smer—SD. Svoju poziciu zmenila kratko pred volbami,
Uplnym odmietnutim.
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|é na (ne) stabilnom a (ne)konkurenénom postaveni politického subjektu v rdmci stranic-
keho a politického systému.
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