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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaoberd analyzou trendov v audiovizualnej zlozke politického marke-
tingu na Slovensku od roku 1993, po koniec roka 2017. Mapuje tvorbu v politickych spotoch
vybranych na zéklade ich inovativneho prinosu v danom c¢ase a analyzuje ich po esteticke;j,
dramaturgickej a kreativnej stranke. Skuma tiez, nakol’ko sa pri tvorbe politickych spotov
vyuzivala forma kratkeho hraného filmu. V zévere praca pouzitie tejto formy rozobera z

kontextu prinosu pre politicki kampan a Sirenie jej posolstva.

Klic¢ova slova: politickd kampani, spot, reklama, hrany film, Slovensko

ABSTRACT

The focus of this diploma thesis is the analysis of a political video trends in Slovakia since

its founding in 1993 to end of the 2017. It maps trends in political video ads selected by it's
innovative contribution in certain time. The thesis anaylzes them in aesthetic, dramaturgical
and creative aspect. It also examines how the short feature film approach was used in creation
of political ads. At the end of the thesis, the use of this approach is taken from the context of

the contribution to the political campaign and the dissemination of its message.

Keywords: political campaign, campaign ad, ad, feature film, Slovakia
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UvVOD

Politicky marketing je pomerne mlada disciplina, ktora je vSak v dnesnej dobe uz neoddeli-
te'nou sucast'ou demokratickych zriadeni. Tvare politikov a ich slogany sa postupne vyna-
rali z plagatov, neskor bilbordov, s prichodom radia sa zacal ozyvat ich hlas, s prichodom
audiovizualnych médii sa z dovtedy anonymnych tvari zacali stdvat’ konkrétnejSie osobnosti,
ktoré si hl'adali cestu ku svojim volicom. Technologie sa neustéle vyvijaju a s nimi sa vyvija
aj politicky marketing. S prichodom internetu a digitalnych médii sa otvoril novy svet a
nastala doba digitalna, doba vizualna, doba videa. Video si v oblasti politického marketingu
naslo svoje uplatnenie, a v dneSnej dobe je stale viac vyuzivanym nastrojom politickej ko-
munikdcie. Slovensko je mlada krajina, no za ¢as jeho existencie sa uz uskutocnilo viacero
volieb, ¢i uz parlamentnych, komunalnych, volieb do vUC, prezidentskych volieb, ¢i volieb
do Eurépskeho parlamentu. Zmapovanie a analyza toho, aké trendy v politickych spotoch

sa na Slovensku vyskytli, st predmetom tejto prace.

V préci sa snazim v prvej - teoretickej Casti, polozit’ teoreticky zaklad pre lepSie pochopenie
Casti analytickej. V teoretickej ¢asti objasiiujem pojem politického marketingu a marketingu
samotného, z ktorého ten politicky vychadza. Uvadzam ich stru¢nt historiu a vyznam, ktory
nadobudol marketing v priestore politickej kampane. Stru¢ne uvadzam historiu politického
marketingu od jeho vzniku v kontexte technologického vyvoja a novych mozZnosti s nimi
spojenymi. Na konci tejto Casti sa zaoberam novymi médiami a ich uplatnenim v moderne;j
politickej kampani. V zdvere teoretickej Casti rozoberam to, aké miesto si v politickom mar-
ketingu na$li audiovizualne média a aku rolu zohrali v jednotlivych kampaniach, ktoré sa

pre ich d’alSie vyuZitie stali prelomové.

V analytickej Casti sa zameriavam na analyzu trendov v politickych spotoch na Slovensku
od vzniku Slovenskej republiky aZ po st€asnost. Analyzu vediem na politickych spotoch
vybranych na zdklade faktora inovativnosti v Slovenskom prostredi a ich chronologického
vyskytu. Ide teda o zmapovanie najvyraznejSich diel v oblasti audiovizudlnej reklamy poli-
tického marketingu na Slovensku. Druhym cielom bolo sledovat’ pri vybranych spotoch v

ich Strukttre vyskyt formy kratkeho hraného filmu.

V zavere prace zahfniam aj vlastny pohl’ad na tvorbu audiovizudlnych diel v oblasti politic-
kého marketingu, hl'adiac nan ako na produkt filmového rozpravania. Tento pristup oboha-

cujem o vlastné skusenosti a postupy, ktoré som aplikoval pri tvorbe politickych spotov pre
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I. TEORETICKA CAST
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1 POLITICKY MARKETING

Pojem ,,marketing®, ako uvadza Nicholas J. O'Shaughnessy vo svojej knihe The Phenome-
non of Political Marketing (1990), bol definovany v roku 1960 Americkou marketingovou
asociaciou (AMA), ako vykonévanie obchodnych aktivit, ktoré usmeriiuju tok tovaru a slu-
zieb od vyrobcu k spotrebitelovi.! Neskor sa, ako d’alej pise O'Shaughnessy, z marketingu
— odboru zameraného iba na tovar a sluzby — stava odbor, ktory ma presahy aj mimo sféry

obchodu, akym je aj politicky marketing.

Politicky marketing je v sucasnosti neoddeliteI'nou stcastou politického boja o volica.
Tazko si dnes predstavit, Ze by sa nejaky politicky subjekt odhodlal ist’ do volieb bez akého-
kol'vek marketingu a predvolebnej kampane, ktora by mu mala dopomdct’ byt’ zvoleny. Ob-
jasnenie pojmu ,,politicky marketing®, kedy vznikol, aké si jeho formy a vyznam, bude

predmetom nasledujicej kapitoly.

1.1 Propaganda a marketing

V suvislosti s politickym marketingom sa niekedy stretdvame aj s pojmom ,,propaganda®.

O’"Shaughnessy vo svojej knihe popisuje vzt'ah medzi politickym marketingom a propagan-
dou, hoci mierne satiricky, uz v nadpise kapitoly: Velké 17i, malé 1zi: Pribeh propagandy.>
(1990) Uvadza, Ze marketing je odborny vyraz, ktory sa musi vztahovat’ na si¢asnu prax a
teoreticky zaklad z ktorého vychadza. Podl'a O"Shaughnessyho by sa dalo povedat’, Ze spo-
trebitel'sky marketing vznikol eSte davno predtym, ako tento jav Americki ekonomovia pred
1. svetovou vojnou formalne pomenovali. Z jeho tvrdenia by sa teda dalo vyvodit’, Ze poli-
ticky marketing vznikol aplikovanim metdd spotrebitel'ského marketingu do politickej sféry.
Aby sme mohli politicky marketing nazvat’ marketingom, musi spiiat’ va¢sinu procesov ako
marketing spotrebitel'sky - prieskum, reklama, osobny predaj, produktovy manazment a po-

dobne. Fenomén politického marketingu nastupil vo vel'kej miere po 2. svetovej vojne.

I'the performance of business activities that direct the
flow of goods and services from producer to consumer or user'
’Big Lies, Little Lies: The story of Propaganda
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(O'Shaughnessy, 1990)

Pojem ,,propaganda‘ sa podl'a O'Shaughnessyho da lepSie charakterizovat’, ak vezmeme na
vedomie, ze stale stoji v politickom kontexte. V kontexte nie nevyhnutne demokratickom,
no takom, kde su prvky apelu na vél'u l'udu. (1990) Dalo by sa povedat’, Ze pri propagande
sa vynechéavajui prvky marketingu a viac sa tla¢i do popredia samotny politicky ciel’, Casto
nehladiac na prostriedky k jeho dosiahnutiu. Encyclopadia Britannica propagandu definuje
ako rozSirovanie informacii — faktov, argumentov, fam, polopravd, alebo 1zi — s cielom
ovplyvnit’ verejni mienku. (Encyclopadia Britannica, inc., dostupné online, 17.1.2018) Pro-
padanda, ako piSe O'Shaughnessy, zvysila svoje postavenie pri vynajdeni knihtlace a vzniku
prvého masmédia. Plagaty a pamflety boli pouzité v Casoch nestability ako napriklad An-
glickd obc¢ianska vojna a kedykol'vek, ked’ sa nidlada masy stala dolezita pre jej vladcov.
Populistickd propaganda ma uz od vekov podobné Crty. Snazi sa oslavit’ velké osobnosti,
pouzivajuc prudky ton moralneho absolutizmu, spdsobuje obavy a nepriatel’'ské nalady, po-
ukazujlc na zI¢ ¢iny supera, rozne ho karikuujic, zbavujuc ho l'udskej identity, prezentujic
az ako bestiu. (1990) Prikladom takejto propagandy, ktora vyustila az do holokaustu zidov,
bola propaganda nacistickej NSDAP. S technologickym pokrokom sa postupne rozsirovali
aj moznosti politického marketingu, ¢i propagandy. S nastupom filmu koncom 19. storocia,
sa naskytlo médium s obrovskym potencidlom aj pre propagandistické ucely. Uvedomoval
si to aj Joseph Goebbels, Hitlerov minister propagandy. NajvacSou propagandistickou fil-
movou rezisérkou sa bez pochyby stala Leni Riefenstahlova. Bola autorkou najslavnejsich a

najvyznamnejsich propagandistickych filmov

Obrazek 1: Leni Riefenstahlova: Triumf vole.

nacistického Nemecka, ktoré zohrali vyraznt tlohu v rdmci vojnovej masinérie. (Misikova,

Filova, Mikusova, 2015) Reifenstalhovej film Modré svetlo, ako v publikacii Kapitoly z
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dejin svetového filmu uvadzaju Misikova, Filova a MikuSova (2015), urobil velky dojem na
Hitlera a Goebbelsa, vd’aka comu sa Riefenstahlova dostala do vysokych nacistickych kru-
hov a ziskala vel'mi lukrativne zdkazky na nakratenie dokumentarnych filmov o zjazdoch
NSDAP. Uz prvy z nich, Vitazstvo viery (1933), dokazal Specificky talent rezisérky. Pre
tento rydzo propagandisticky dokument je charakteristickd monumentalita, Stylizovany he-
roizmus a kult moci. Aj vd’aka tomu bola Leni Riefenstahlova Hitlerom oficidlne menovana
za zvlastnu poverenicku riSskeho vedenia NSDAP pre film dokumentujici Reichsparteitag
v roku 1934, ¢ize 6. zjazd strany NSDAP. Za osobnej podpory Hitlera a Josepha Goebbelsa
realizovala Riefenstahlova preslaveny Triumf vole (1934), film, ktory sa stal Cistou vizuali-
zaciou ideoldgie, kde vytvarne vysoko Stylizované zabery a praca s montazou sluzili jedi-
nému zameru — predviest’ silu ideoldgie podporenti masami a prezentovat’ Adolfa Hitlera

ako spasitel'a nemeckého naroda. (Misikova, Filova, MikusSova, 2015)

Ako pisSe O'Shaughnessy, propaganda je teda konceptualne odlisnd, no existuje mierna pa-
ralela medzi iou a konvenénym politickym marketingom. Oba pristupy poskytuju nizku in-
formacént hodnotu — oba zamestnavaju Specialistov na propagandu, a st schopné obist’ tra-
di¢né média a mat’ priamy vplyv na cielovi skupinu. Kedy sa teda stdva propaganda poli-
tickym marketingom? O'Shaughnessy tvrdi, ze propaganda zvycCajne existuje vo viac auto-
ritativnych systémoch, nie je vo vztahu s komerénymi pristupmi k politike a moéZe pri nej
dojst’ k takému nasyteniu, aké je tazké dosiahnut’ v demokratickych spolo¢nostiach. Feno-
mén politického marketingu, na druhej strane, nema autoritativny charakter, kazdému je
zname prezentované posolstvo a prostriedky k jeho Sireniu su komeréného charakteru.

(O'Shaughnessy, 1990)

1.2 Marketing v politickej kampani

O'Shaughnessy v podkapitole Vzostup politického marketingu uvadza, Ze s technologickym
pokrokom v oblasti médii by sa sice dalo oCakavat’, ze sa tieto nové prostriedky zacali ihned’
aplikovat’ aj v oblasti politiky, no proces ich aplikovania bol pomalsi. Vyzadoval si totiz
revoluénll zmenu pristupov politikov k presviedcaniu volicov. (1990) Politicky marketing,
v zmysle zaplatenej reklamy vytvorenej zaplatenymi expertmi, tvoriac s vedomim sily re-
klamy komunikovanej cez masmédia danej doby, musel pockat na dvadsiate storocie. V
roku 1916 Rooseveltovi podporovatelia zaplatili Stvorstrankovy inzerat v Saturday Evening

Post a d’al§ich magazinoch. Rooseveltov protikandidat Hughes prehral vSade, kde rozsiahle
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neinzeroval. To boli prvé ndznaky sily politickej reklamy, ktorou sa uz zacal v roku 1917
zaoberat’ kongres. (O'Shaughnessy, 1990) O'Shaughnessy d’alej uvadza, ze v roku 1930, ci-
tujuc Advertising Age, ,,politickd kampan, je z vi¢Sej ¢asti kampafiou reklamnou‘® - slové
vitazného kandidata, ktory minul na kampan desatkrét viac ako jeho protikandidat. Dalej
spomina jav, kedy od roku 1920 v americkych prezidentskych kampaniach zvycajne platilo,
ze vyhral ten kandidat, ktory na reklamu minul najviac. Pritomnost’ reklamnych agentir a
kandidatovho timu bola teda od dvadsiatych rokov dvadsiateho storo¢ia vyznamnou sucas-

tou kampane. (O'Shaughnessy, 1990)

Phill Harris, profesor marketingu a verejnych zélezitosti pdsobiaci na University of Chester,
hovoril o marketingu a politickom marketingu v rozhovore pre Sage Publication. Podl'a
neho, ak sa pozrieme na sposob akym sa marketing vyvinul ako ¢ast’ politického komuni-
kac¢ného procesu, rozpravame uz o vnimani voli¢a ako Specifického konzumenta a vnimani
toho ¢o konzumuje. Na Co tieZ upozoriiuje, je pouzivanie databaz so zdmerom zacielit’ na
konzumenta. To sa stalo jednoduch§im v 80-tych rokoch, kedy mnoho krajin preslo digita-
lizaciou podvodne papierovych dat. Politicki marketéri tak mohli zacat’ pouzivat’ data a na ich
zaklade presnejSie zacielit’ posolstva kampane na konkrétnych volicov. (Harris, 2016) Vy-
zvy v politickom marketingu su v sucasnosti podl'a Harrisa narast médii a pouzivanie na-
strojov akymi su socidlne média. Média sa zmenili a mnoho l'udi voli emocionalne. Casy,
kedy l'udia volili rovnako ako ich rodicia, ¢o bolo priznacnym znakom 50-tych a 60-tych
rokov, st podl'a Harrisa prec. V stc¢asnosti sa aj preto odkazy kampane cielia prave na vo-

li¢a-jednotlivca. (Harris 2016)

3'A political campaign is largely an advertising campaign'
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1.2.1 Nové média v politickej kampani

Prichod novych médii mal signifikantny dopad na politicky marketing. Terri L. Towner a
David A. Dulio vo svojom prispevku v Journal of Political Marketing uvadzaju vyuzitie
novych médii v prezidentskych kampaniach v USA, v roku 2008, kedy bolo pocas predvo-
lebného boja pouzitych viac technologickych inovacii, ako kedykol'vek predtym. Rozsirenie
internetu poskytovalo pre kampane mnozstvo novych moznosti. Volebné timy sa zacali sts-
tredit’ na online priestor omnoho viac ako v predoslych kampaniach, Co samozrejme vyply-
valo z narastu rozSirenia internetu. Zacali sa vyuzivat priame e-maily voli¢om, blogy, re-
klama v online prietore, ktora bola navySe zacielena podla r6znych preferencii, ako napri-
klad oblibenych volnocasovych aktivit voli¢ov, ich rasovej prislusnosti, obl'ibeneho TV
programu a podobne. Obamova kampail navySe priniesla novinky v kampanovych straté-
giach, kedy jeho tim vyuzil Internet search avertising, ¢ize online reklamu, ktora sa uziva-

telom zobrazovala vo vysledkoch ich vyhl'addvaca ak pri ich vyhl'adavani zadali klI'icové

Obrazek 2: Barrack Obama na billboarde v hre Need for Speed

slovo, ktoré reklamu zobrazilo. Obama v kampani masivne vyuzil aj SMS reklamu, no vy-
skytli sa aj zaujimavosti ako reklama v hrach hernej konzoly Xbox 360. Této forma reklamy
sice bola rozsirena v komerénom prostredi uz dlhsie, no ako politicku reklamu tento spdsob
vyuzil az Obama vo svojej predvolebnej kampani. Obamova kampan bola Specificka aj tym,

ako mala kultivovany marketing naprie¢ roznymi druhmi médii. Obamovmu timu sa doslova
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podarilo vytvorit’ znacku Obama. Zosuladené fonty, web design, dokonca loga, ktoré¢ boli
navyse prispdsobené danej ciel'ovej skupine pre ktora sa prezentovali. Napriklad na zaklade

etnicity.

Obamov tim aktivne zapracoval na tom, aby z novych médii vytazil ¢o najviac. V roku 2008
uz existovali socidlne siete a platforma YouTube, takze mohli byt’ vyuzité aj vramci kam-
pane. Obama si dokonca vytvoril svoju vlastnt socidlnu siet. O nieco neskor si ju vytvoril
aj jeho rival, McCain. Obama svoju online kampan vsak zacal podstatne skor ako McCain,
¢o sa mu vyplatilo, dosiahol va¢si pocet fanusikov a podporovatel'ov. Intenzivnejsie vyuzi-
val aj portal YouTube, kde mal na konci kampane zverejnenych viac ako 1800 videi. McCain

ich mal iba 330. (Towner a Dulio, dostupné online, 5.2.2018)
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2 AUDIOVIZUALNE MEDIA AKO NASTROJ POLITICKEHO
MARKETINGU

S prichodom elektronickych médii bolo nevyhnutné, aby sa stali aj primarnym médiom pre
politicky marketing. Radio bolo prvym elektronickym politickym médiom. Pouzil ho vo
svojej kampani Roosevelt a eSte skor Calvin Coolidge. Radio bolo Rooseveltovou najsilnej-
Sou vyhodou — prostrednictvom neho dokéazal obist’ tla¢ a priamo voli¢om predstavit’ seba
ako spol'ahlivého kandidata, ¢o bolo dolezité najmai vtedy, ked’ ,,antirooseveltovské noviny
boli vydavané osemkrat CastejSie jako tie, ktoré Roosevelta podporovali. (O'Shaughnessy,
1990) Réadio teda malo oproti tlaci obrovskl vyhodu prave v tom, ze dokazalo posolstvo Sirit’
omnoho rychlejsie a intenzivnejsie, ked’ze sa v iom kandidat prihovaral voli¢ovi priamo,
bez zbyto¢ného prostrednika v podobe tlace. No ako som uz spominal v kapitole ,, Propa-
ganda a marketing“, s prichodom filmu, a neskor televizie, sa pre marketing otvoril novy
svet. Pohyblivé obrazky dokézali ¢loveka zaujat’ viac ako plagat, ¢i pisany text v novinach

a poskytovali vac¢si priestor na odprezentovanie reklamného posolstva.

Politicky marketing sa benefity nového média taktiez snazil vyuZzit’ vo svoj prospech. Ako
piSe Fergus Dyer-Smith, zakladatel' videoprodukénej platformy Wooshi vo svojom blogu,
video sa stalo novym pristupom k politike. Bola to podl’a neho Kennedyho a Nixonova tele-
vizna debata v roku 1960, kedy americki politici poznali silu pohyblivého obrazu. Obe strany
sa prezentovali najlepSie ako vedeli, no bol to Kennedy, ktory v debate pdsobil pred kame-
rami viac uvolnene a ocarujico ako jeho oponent. To, aky dojem Kennedy pred kamerami
budil, viedlo k neskorSiemu prudkému ndrastu jeho popularity a zohralo zjavne obrovskl

rolu v jeho neskorSom vit'azstve vo vol'bach.

Styri roky na to, vznikol nesldvne znamy politicky televizny spot pre kandidata Johnsona,
,Daisy", ktory bol sice odvysielany iba raz, no dodnes je povazovany za jeden z najkontro-
verznejSich politickych spotov, ktoré boli kedy odvysielané v televizii. (Dyer-Smith, do-
stupné online, 18.1.2018) Malé dievcatko si v spominanom televiznom spote trha lupene
margarétky a pocita ich. Zvukovo sa pri konci jej pocitania spot prelinie do odpocitavania
odpalu atobmovej bomby a obraz zamrzne a zacne zoomovat do zrenicky dievcatka. V
d’alSom zéabere je vidno vybuch bomby, po ktorom nasleduje voiceover a ,,packshot®, ktory
nabada voli¢ov, aby volili Johnsona. Spot silno hraje na city a strach voli¢a z hroziaceho

nebezpecenstva v pripade vyhry protikandidata. Dyer-Smith d’alej v blogu piSe, ze mnoho
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Obrazek 3: Bledy Nixon si v debate s Kennedym utiera pot.

historikov veri, ze prave tento pocin zohral o niekol’ko mesiacov hlavni ulohu v Johnsono-
vom drvivom vitazstve nad jeho siperom Barrym Goldwaterom. Sila a efektivita ,,Daisy*
spociva prave v emocionalnom prepojeni, ktoré v divakovi médium videa vytvara, a to az v
takom rozmere, Ze sa Casto stava cielom kritiky, a je obviiiované za vyhru vo vol'bach spo-

sobenu vytvaranim pocitu strachu vo volicoch. (Dyer-Smith, dostupné online, 18.1.2018)

S prichodom televizie sa tak prirodzene vytvaral priestor pre audiovizualnu reklamu, ¢o vy-
uzili aj politicki marketéri. Ako spomina O'Shaughnessy, prvym prezidentskym kandida-
tom, ktory vo svojej kampani vyuzil televiznu politickl reklamu, bol Eisenhower. S jeho
sériou kratkych hranych spotov, v ktorych odpovedal na otdzky ob¢anov, sa mu podarilo
vyhrat’ v 39 zo 40 Statov, v ktorych reklama bezala. Od toho roku sa intenzita televizneho
politického marketingu zintenzivnila. (O'Shaughnessy, 1990) Ako d’alej O'Shaughnessy
piSe, Eisenhowerov tim sice do politického marketingu zaviedlo televizne médium, no na-
plno ho rozvil az tim prezidentského kandidata Nixona, ktory sa in§piroval teoretickymi pra-
cami kanadského teoretika médii, Marshalla McLuhana. Ten, ako d’alej O'Shaughnessy uva-
dza, zdoraznoval dolezitost’ hlboko osobného a zarovenl zdvorilého §tylu prezentacie, ktory
bol podla McLuhana klIi¢om k uspechu. (1990) Inak povedané, dokazat’ odprezentovat
vazne posolstvo osobnym §tylom, je ten spravny sposob komunikécie. O'Shaughnessy d’alej
pise, ze Nixonovi stratégovia si vSimli Casto az nelogicky a na pocit hrajuci $tyl televiznych

reklam, rovnako ako si v§imli, Ze voli€i st lenivi. Jeden zo stratégov, ako ho O'Shaughnessy
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cituje, povedal: “Sudnost’ divaka odradza, napada ho, dozaduje sa jeho stihlasu, ¢i nestihlasu;
pocit ho mdze obklopit, prizvat ho bez toho, aby mal nejaké intelektualne poziadavky...“*
Vytvorit’ imidz kandidata, skrz ktory by ho verejnost’ vnimala, a ktory by potlacil jeho ne-
gativa a vykreslil ho v ¢o najlepsSom svetle, bol aspekt, na ktory sa v Nixonovej kampani
kladol hlavny doraz. Bol tak vyuzity ten isty banalny mechanizmus pri promovani politika,
ako pri tvorbe reklamy na praci prasok. Nixonova kampan v roku 1968, bola najvyznamne;j-
Sou udalost'ou pre zaclenenie marketingového pristupu do Amerického politického procesu.
Televizny politicky marketing sa odvtedy stal stalou stcastou politickych kampani a mal
oproti klasickym metédam vedenia kampane ti vyhodu, ze dokazal opakovane dostavat’ to
isté posolstvo k obrovskému publiku tak, ako to robil komer¢ny marketing a z tych istych
doévodov bol aj uspesny. (O'Shaughnessy, 1990) S prichodom televizie, mal kandidat odrazu
moznost’ prehovarat’ k takmer vSetkym volicom svojho obvodu behom tridsiatich, alebo
Sest'desiatich sekund namiesto toho, aby musel travit’ cely den chodenim po meste. Vyuzitie
technologickych inovacii ale automaticky neznamenalo uspech vo vol'bach. Pomohli vSak
vytvorit’ jednoduchsie a Uc¢innejsie cesty k jeho dosiahnutiu. Kampane vo svojej podstate

vzdy boli a vzdy budl o schopnosti kandidata voli¢a oslovit’, presved¢it’ ho aby sa rozhodol

ho volit’ a nakoniec ho k vol'bam aj dostat’.(Towner a Dulio, dostupné online, 5.2.2018)

S vyvojom technologii sa d’alej vyvijal aj marketing. S prichodom internetu a digitalnych
technologii sa otvoril d’al§i obrovsky svet moZnosti. Nie iba o sa tyka samotnej reklamy,
ale najmi jej presného zacielenia na dant cielovl skupinu s vyuzitim databaz. Internet a
digitalne video vznikli viacmenej subezne a v dneSnej dobe su prave tieto dva nastroje ma-

sivne vyuzivané v politickom marketingu.

Prichod video platformy YouTube znamenal pre politickii kampan niekol’ko vyhod. Nielen
ze 18lo o moZnost’ zverejnit’ akykol'vek video obsah a §irit’ ho po internete a socialnych sie-
tach bez potreby platit’ (samozrejme pre zviacSenie dosahu bola inzercia potrebna), ale zna-
menalo to aj moznost’ vzhl'adom na charakter média, umiestnit’ na portal videa aj s vi¢Sou
dizkou. Ako som uZ spominal vyssie, prelomovym bodom pre online video bola kampar

Baracka Obamu v roku 2008. Ked'Ze sa mu tato forma marketingu osved¢ila, vyuzil ju aj pri

“Reason pushes the viewer back, it assaults him, it demands that he agree or disagree; impression can
envelop him, invite him in, without making an intellectual demand...'
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kampani v roku 2012. Greg Jarboe vo svojom prispevku v Tubular Insights pise o tom, ako
pracovali prezidentski kandidati v roku 2012. Rozoberal Statistiku sledovanosti YouTube
kandlov kandidatov medzi 18. februdrom a 18. marcom. Obamov kanal mal viac ako 3.8
milidéna videni, ¢o bolo podl'a udajov ktoré Jarboe rozoberal podstatne viac ako kandidat
Ron Paul, ktory mal druhy najvyssi pocet videni jeho videi za obdobie jedného mesiaca —
911 000. Jarboe a nim citované ¢lanky sa v jeho prispevku zaoberaju javom, ktory sa v su-
vislosti s Obamovou no aj inymi politickymi YouTube kampanami objavil. Tym javom bola
zmena v rétoriky v priestore YouTube oproti rétorike TV spotov. V priestore TV reklamy sa
objavovali zvicsa negativne spoty, no na YouTube to boli va¢Sinou pozitivne inSpirativne
vided. Na konci svojho prispevku, zverejneného pocas prebichajucej kampane, Jarboe vy-
jadril myslienku, ze by nebol prekvapeny, ak by Prezident, ktory pouziva vided na YouTube,
aby svojich podporovatel'ov informoval a inSpiroval, porazil protikandidata, ktory vedie

zakernu TV kampan. (Jarboe, dostupné online, 7.2.2018)

2.1 Politické spoty

Philippe J. Maarek vo svojej knihe Campaign communication and political marketing piSe,
ako severoamericki politicki marketéri objavili ¢aro politickych spotov. Prisli na to, Ze
kratke spoty maji omnoho niz$iu stratu publika ako dlhé politické vysielanie. Zaciatkom 60-
tych rokov sa politici rozhodovali medzi kratkymi spotmi a dlhym politickym vysielanim.
Ich dilema sa tidajne rozplynula po tom, ako z prieskumov zistili, Ze takmer tretina publika,
pri sledovani programu ktory presahoval 30 minut, program prepla, pripadne vypla televi-
zor. Pri kratkych reklamnych blokoch trvajicich do piatich minut, bol vSak pokles publika
iba od 5 do 10%. (2011) Maarek d’alej uvadza, Ze v Spojenych §tatoch sa stali politické spoty
eSte viac preferované kvoli ich povodu v komerénej reklame, na ktort sa ponasali. Vd’aka
tomu im to umoznovalo volit’ rt6zne komunikacné sposoby, vratane toho najagresivnejsieho,
kedy politici nevahaji porovnavat negativne prvky in¢ho kandidéta so svojimi pozitivnymi,
pripadne vyslovene vyuzivat’ negativnu reklamu. (2011) Tento sposob politickej reklamy
bolo mozné vidiet aj pri poslednych prezidentskych vol'bach v USA, kedy Donald Trump
viedol silnu diskreditacni kampan voc¢i Hillary Clintonovej. V predvolebnych spotoch uka-

zoval jej preSlapy, kauzy a slabé stranky. Avsak ani Clintonova neostala bez odpovede.
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II. ANALYTICKA CAST
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3 SPOSOB ANALYZY

V druhej Casti prace sa zameriavam na analyzu trendov v politickych spotoch na Slovensku
od vzniku Slovenskej republiky az po sucasnost. Analyzu vediem na politickych spotoch
vybranych na zaklade faktora inovativnosti v Slovenskom prostredi a ich chronologického
vyskytu. Obdobie, na ktoré sa vo svojej analyze zameriavam, je doba od vzniku Slovenskej
republiky, ¢ize 1.1.1993, po koniec roka 2017. Analyzované spoty boli vybrané na zaklade
ich inovativneho prinosu v danom ¢ase a priestore. Mdze ist’ o inovaciu vo formalnej stranke
spotu, ale aj o spdsob, akym posolstvo dany spot podava,i médium alebo sposob akym sa
k divakovi dostava. Ide teda o analyzu ,,prelomovych diel” po r6znych strankach a tym na-
piianie tézy tejto prace — analyzy trendov, ktoré sa v politickych spotoch vyskytovali. Dru-
hym pristupom pri vybere a analyze je sumarizacia javov, ktoré sa v danom obdobi vysky-
tovali vo viacerych politickych spotoch. Takisto teda ide o analyzu trendov, ktoré sa vysky-
tovali pri tvorbe politickych spotov. Praca sa teda nezameriava na vysledky, ktoré dané spoty
priniesli (hoci informativne spomenuté byt mozu), ale na trendy, ktoré so sebou prinieslo

ich vytvorenie a rozsirenie.

Kedze ide o audiovizudlne spracovanie marketingovej myslienky, snazim sa sledovat’ ako
tvorcovia politickych reklamnych spotov pracovali s filmovymi vyrazovymi prostriedkami
a prvkami hraného filmu. Ci tvorcovia vyuzili aj moznost’ vytvorit’ pribeh, na ktorom by
stalo kampanové posolstvo. Skimam prvky ako vyuzitie trojaktovej Struktury, kontrastu,
zvratu, extrémnej emocie, symbolov a podobne. Snazim sa v§ak najmi zosumarizovat’ jed-
notlivé pristupy, a to, ako tvorcovia pracovali s audiovizudlnou strankou politického marke-
tingu na Slovensku. Analyzované diela st zoradené chronologicky, pri ich analyze je
zohl'adneny aj vyvoj technologii, ¢i médium pre ktoré je dany spot uréeny. Zameriavam sa

aj na celkovu esteticku stranku, ¢i dramaturgické pristupy.

Na konci kapitoly zahfiiam ako autor politickej reklamy aj vlastny pohl'ad na tvorbu audio-
vizualnych diel v oblasti politického marketingu, hl’'adiac nan ako na produkt filmového roz-
pravania. Tento pristup obohacujem o vlastné sklisenosti a postupy, ktoré som aplikoval pri

tvorbe politickych spotov.

Vsetky analyzované spoty su pristupné online prostrednictvom hypertextového odkazu v

sekcii priloh tejto prace.
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4 POLITICKE SPOTY V SR

Slovensko je mlada krajina. Za 26 rokov jej existencie sa uskuto¢nilo viacero volieb, ¢i uz
parlamentnych, komunélnych, volieb do VUC, prezidentskych volieb alebo volieb do Eu-
ropskeho parlamentu. V nasledujicej kapitole sa preto pozrieme na to, akym smerom sa
uberali trendy v politickych spotoch, sprevadzajticich predvolebné kampane na Slovensku a

na Specifika, ktoré ich mohli ovplyvnit'.

4.1 Specifika SR

Slovenska republika vznikla 1.1.1993 po pade komunizmu v roku 1989 a naslednom rozde-
leni Ceskoslovenska. V tistave mé zakotvené demokratické principy a cyrilo-metodska, ize
krest'ansku tradiciu. Vzhl'adom na svoju historiu a predoslé totalitné zriadenie, bolo Sloven-
sko po svojom vzniku krajina zaostald za zdpadnym svetom. VacSina obyvatelov sa podla
vysledkov kazdého s¢itania obyvatel'stva hlasila k rimskokatolickemu vierovyznaniu, da sa

preto povedat’, ze v krajine prevladaju skor konzervativne, tradi¢né hodnoty.

Toto vSetko su faktory, ktoré na Slovensku prirodzene ovplyviiovali aj politicky marketing

a spdsob jeho tvorby, aj v oblasti tvorby politickych spotov.

4.2 Spoty 90-tych rokov

Devitdesiate roky sa na Slovensku niesli v znameni vzniku republiky, niekol’koro¢nej vlady
strany HZDS, spojenej s masivnou privatizaciou a upevilovanim moci Vladimira Meciara,
ktory ako premiér kvoli svojim mocenskym zaujmom viedol krajinu do medzinarodnej izo-
lacie. Neskor s nastupom vlady MikulaSa Dzurindu v roku 1998, sa  Slovensko dostalo

bliz§ie na ceste za zapadnym svetom a neskorSim vstupom do NATO a EU.

Vzhl'adom na fakt, Ze v 90-tych rokoch sa Slovaci aj politické strany eSte iba zoznamovali s
demokraciou a vol'nym trhom, navyse realna konkurencia medzi politickymi stranami po
pade komunizmu bola taktiez novinkou, politické spoty eSte neboli na Slovensku vel'mi roz-
Sirené. Strany sa eSte len ucili, ako robit’ medidlnu kampan, ktord bola v zapadnom svete
bezné uz roky. Spotov v tom case nebolo vela a analyzujem preto iba jediny, no ikonicky —

,hudobny videoklip* ku hymne strany HZDS — Vivat Slovakia.
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4.2.1 Vivat Slovakia (HZDS - 1994)

Predvolebna aktivita strany HZDS. Spot — hudobny videoklip ku hymne strany, bol vytvo-
reny vramci kampane pred vol'bami do Narodnej rady Slovenskej republiky v roku 1994.
Euforicka nalada Clenov strany, nastupenych v nahrdvacom $tadiu, s ismevom na perach
spievajucich refrén hymny strany, ktora je akousi ,,0slavnou piesiiou* Slovenska. ,,Vivat
Slovakia, v laske mozes rast, Vivat Slovakia, dozrel nam ten ¢as, Vivat Slovakia, mas taku
mladu tvar, Vivat Slovakia, uz nikdy ziaden svar.* Slova refrénu, ktoré sa snazia voliCovi
predostriet’ myslienku slobody, samostatného Slovenska, ktoré Meciar vnimal ako jeho za-
sluhu a pasoval sa do roly otca naroda. Zabery z nahravacieho $tadia sa prelinaju s az gyc¢o-
vymi zédbermi na zapady slnka, bociany v poli, hrady a zamky, kostoly Slovenska, letecké
zabery na slovenské hory, beZiace kone, zabery na tradicné drevenice, starenky v krojoch,
to vSetko zafarbené v jemne ruzovom, upokojujicom nadychu. Klip sa snazi montdzou ro-

mantickych prvkov, jemnym strihom cez prelinacky, vytvarat’ romanticki predstavu po-

Obrazek 4: Clenovia HZDS v hudobnom videoklipe ku hymne strany.

vznasajucej slobody, v kone¢ne vlastnej, samostatnej krajine Slovakov. Tvorcovia tu vyuzili
symboly slobody ako beZiace kone, letecké zébery na krajinu, ktoré na divaka posobia oslo-
bodzujicim dojmom, navysSe pri pohl'ade na prirodné a kultirne dedic¢stvo podsuvaju v st-
vislosti s textom piesne pocit narodnej hrdosti. Pri montazi tychto zdberov so zabermi z na-

hravacieho $tadia sa divakovi podvedome spdja tato politickd strana s pocitmi vyvolanymi
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zabermi na krajinu a prvky narodnej identity.

V klipe nie je vyuzity nijaky narativny prvok, je skor montazou zéberov, ktoré maja divakovi
navodit’ pozitivne pocity St’astia a hrdosti, a spojit’ mu ich s konkrétnou politickou stranou.
Tento predvolebny spot bol vytvoreny pochopitelne pre televizne vysielanie, nakol’ko iné
audiovizudlne médium na Slovensku v tej dobe este neexistovalo. Hudobny ,,videoklip*, ako
forma politického spotu bolo nieco, ¢o sa dovtedy v politickej reklame na Slovensku nevy-
skytlo a vtedaj$i po€in marketéra Fedora FlaSika zjavne zarezonoval a nepochybne sa zapisal

do dejin slovenského politického marketingu. Strana HZDS vo vol'bach vyhrala.

4.3 Politické spoty na Slovensku po roku 2000

V kampani do parlamentnych volieb v roku 2002, bolo uz televiznych politickych spotov
pozehnane. Strany, ktoré sa usilovali dostat’ do parlamentu, zac¢ali naplno vyuzivat médium
televizie. Podl'a vtedy platného § 23 zakona &. 187/1998 Z.z. ktorym sa meni a dopiia zakon
Slovenskej narodnej rady €. 80/1990 Zb. o vol'bach do Slovenskej narodnej rady v zneni
neskorSich predpisov a o zmene a doplneni d’alSich zdkonov, bolo v odseku 2 ustanovené,
ze ,,Slovensky rozhlas 9) a Slovenska televizia 9a) vyhradia pre volebni kampan po 21 hodin
vysielacieho ¢asu, ktoré sa rozdelia rovhomerne medzi kandidujtce politické strany tak, aby
uréenim ¢asu vysielania nebola Ziadna z politickych stran znevyhodnend; terminy vysiela-
cich casov sa rozdelia Zrebom. Zodpovednost’ za obsah tychto reldcii maju politické strany.*
V odseku 3 zas stélo, ze ,,V Case volebnej kampane je zakazané vysielat’ volebné prejavy a
volebné programy a uverejiiovat’ akékol'vek vonkajsie prejavy, ktorymi sa propaguju kandi-
dujtce politické strany, okrem vysielaciecho ¢asu vyhradeného kandidujucim politickym
stranam podla odseku 2. Taktiez je zak4dzané vysielat’ volebni kampan v Case, ktory je v
rozhlasovom a televiznom vysielani vyhradeny reklame, alebo vyuzivat’ rozhlasovu a tele-
viznu reklamu na volebnu kampan.“ V tej dobe bol este platny odsek 1 daného paragrafu v
zneni, kedy ,,Volebnt kampan prostrednictvom rozhlasového alebo televizneho vysielania
moézu kandidujuce politické strany viest’ len v Slovenskom rozhlase a v Slovenske;j televizii.
Volebna kampani v rozhlasovom vysielani a televiznom vysielani drzitel'ov licencii je zaka-
zana. Na volebnu kampanl nemozno vyuzivat s vynimkou oznamovania konania volebnych

zhromazdeni miestny rozhlas.*
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Vsetky kandidujtice strany mali teda rovnakti moznost’ zverejiiovania svojich politickych
spotov, a teda bolo naozaj dolezité ako boli spoty spracované. Presadit’ sa medzi pocetnou
konkurenciou teda nebolo mozné kvantitou ale iba kvalitou. Medzi kandidujucimi stranami
sa objavila aj nova strana — SMER, ktord mala na cele s Robertom Ficom vel'ké ambicie a
od toho cCasu, sa az do sucasnosti stala trvalo pritomnou stranou v NRSR. Politické spoty na
Slovensku sa v obdobi po roku 2000 stali uz beznou sucastou predvolebného zapasenia.
Stale viac stran sa snazilo okrem vtedy tradi¢nych foriem politického marketingu ako leta-
kov, bilbordov, kampanovych stretnuti s ob¢anmi, umiestnovat’ do televizneho vysielania
svoju politicktl reklamu. V rokoch nového milénia uz politici naplno objavili silu audiovi-
zualnej reklamy a snazili sa ju vyuzit. Niektorym sa to darilo viac, ini ukéazali aspon to, ako
sa to robit’ nema. Hromadne sa v spotoch vyuzivali prelinacky a vydobytky novej digitalnej

technologie — motion grafika.

4.3.1 Kult osobnosti, motion grafika a prelinacky (HZDS - 2002)

HZDS v kampani do volieb v roku 2002 priniesla sériu televiznych spotov. Boli to profily
kandidéatov zasadené do motion grafiky, masové zébery na kracajucich ¢lenov strany, kan-
didati hovoriaci do kamery predvolebné hesla doplnené o d’alSie hesla zobrazené na obraze.
Jeden zo spotov bol vSak hlavnym kampanovym spotom, kde sa naplno prejavila estetika
kampani HZDS. Zaciatok spotu je v podobe leteckého zaberu — odletu kamery od ¢lenov
strany stojacich na luke, sformovanych do tvaru pismena ,,S* - loga strany, ktoré sa prelinie
do motion grafiky loga. Nasledne divédka zasiahne montdZz spomalenych zaberov, plna na-
rodnej hrdosti, gycovych zaberov na hory, I'udi v krojoch, vlajacu Statnu vlajku, letecke za-
bery a nespocetné mnozstvo zaberov usmiateho Vladimira Meciara — to vSetko neustale sa
prelinajuc skrz-naskrz prelinackami. HZDS aj v tomto pripade vsadilo na kampaiiovu pie-
sen, ktora tvori zvukovy podklad spotu. RieSena je orchestralnou hudbou s opernym zboro-
vym spevom, ktory ma este viac vyzdvihovat’ Slovensko ako domovinu, najkrajs$iu krajinu,
o ktort sa samozrejme najlepSie postara HZDS. V refréne piesne sa spieva: ,,.kde matky vic-

Smi 'ibia svojich synov, kde piesen kraca javorinou®.

Formalne, podobne ako v spote z roku 1994, spot postrada narativnu formu, znova ide skor
0 montaz, ktord ma navodit’ u voli¢a eméciu. Znova su tu pouzité symboly, dokonca priamo
aj tie Statne. Spot sa celkovo snazil posobit’ dost’ ,,americky*, vyuzité st spomalené zabery

a prelinacky. Je ich vSak také mnozstvo, ze s doplnenim orchestralnej hudby ktort pre spot
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tvorcovia zvolili, reklama pdsobi az ako propagandisticky gy¢. Video tak posobi najmé ako
prehnany agitacny spot vyzdvihujuici kult osoby Vladimira Meciara, bez akejkol'vek pridanej
hodnoty ¢i uz estetickej alebo umeleckej, hoci sa o fiu urputne snazi, no chyba jej hlavny

predpoklad pre takéto umenie — vkus.

4.3.2 Majster Poriadok (SMER - 2002)

Strana Smer bola v parlamentnych vol'bach prvykrat v roku 2002. Vtedy predstavila aj sériu
Styroch televiznych spotov. Tri z nich boli Stylizované do pozicie vysielania televizneho
spravodajstva. Predseda strany, Rébert Fico, zastaval poziciu moderatora, ktory prezentoval
program strany a kampanové hesla. Zaroven v spotoch t¢inkovali d’al$i ¢lenovia strany, ktori
sa v spote objavili ¢i uz ako hostia pri moderatorskom stole, ¢i skrz okno ,,ndhl'adu repor-
taze®, ako to v tej dobre byvalo zauzivané pri Standardnom spravodajstve. Spot bol pomerne
zaujimavy tym, ze prevzal podobu spravodajstva a nebol iba holou vypovedou politikov. V
politickom spote Smeru mozno vidiet’ vypoved’ Fica na viacero kamier, imitujic realne pro-
stredie spravodajského Studia. Na zaciatku prvého spotu dokonca Fico preberd materidly od
»Kolegyne zo spravodajskej redakcie®, v pozadi Stadia. Suverénne prechadza Studiom, sada

si na moderatorsku stolicku a rozprava striedajic kamery. Jeho vypoved pdsobi sebavedomo

Obrazek 5: Monika Betiova a Robert Fico v ikonickom spote.
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a aj v d’alsich spotoch ,,moderuje* a prezentuje program strany s dokladne pripravenym pre-
javom. Medzi inym spomina aj ,,nezodpovedny rast romskej populacie* a rieSenia spojené s
nou. Séria tychto spotov je zjavne profesionalne pripravena, lokalizovana do TV studia la-
deného v kampanovych farbach, s logami strany. Posolstvo kampane je odprezentované vo
viacerych spotoch. Dramaturgicky je citit’ vzajomnu navéznosti jednotlivych spotov a oproti
napriklad uz spominanym videam HZDS, st spoty z produkcie Smeru spracované kreativ-
nejSie a modernejsie, najméa kvoli napadu obsadit’ predsedu strany do ulohy moderatora. Ta-

kisto aj v spotoch Smeru st vyuzité prvky motion grafiky.

Asi najznamej$im poc¢inom danych volieb z dielne Smeru bol ,,Majster Poriadok®. Predvo-
lebny spot, ktory ¢asom az zl'udovel. Tento spot Siel mimo hlavnej série kampanovych kli-
pov a bol skor vtipnym doplnenim, pre vytvorenie imidzu mladej progresivnej strany. Je
akousi imitaciou reklam na pracie prostriedky. Monika Benova, kandidatka strany, sa v
uvode divakom stazuje na dlhoro¢ny problém s odolnymi Skvrnami na obleceni — podobiz-
flami byvalého predsedu vlady Meciara a vtedajSieho predsedu vlady MikuldSa Dzurindu. V
tom momente sa vedl'a nej zdzracne zjavi Robert Fico, ktory jej odporuci praci prostriedok
»Majster Poriadok®. Reklama kopiruje klasicku formu rekldm na pracie prostriedky, kedy sa
jedna osoba st'azuje na nedostatocnu Cistotu svojej bielizne, druha jej predstavi revoluény
praci prostriedok — predmet reklamy, nasleduje sekvencia prania, zaberov na Ziarivo Cistl
bielizenl a spokojny vyraz budlicej zékaznicky danej znacky. V tomto pripade §lo o vel'mi
Sikovny marketingovy po¢in. Hlavné heslo kampane Smeru bolo totiz: ,,Vol'te poriadok!*
Toto metaforické prenesenie vyznamu Skvin na politickych stiperov a strany Smer ako ,,Maj-
stra Poriadku®, ktory tieto Skvrny vycisti, tak bolo vel'mi efektnym tahom. Navyse, humor
a forma spotu ako reklamy na praci prostriedok I'ahko utkvela divdkom v paméti. Strana tak
mohla ziskat’ na popularite aj skrz odl'ah¢enti formu reklamy v zaplave tej seridznej, a ked’ze

sa dokdzala niecim odliSit’, mohla tak byt’ I'ahSie identifikovatel'na.

VyuZité boli narativne prvky a ked’Ze v spote neslo iba o odprezentovanie politickych kan-
didatov a ich programu ale o hrant reklamu, stal sa Majster Poriadok na Slovensku prvym
pocinom hraného politického spotu, v ktorom vystupili ako protagonisti politicki kandidati.
Navyse spotu nechybala originalita a vtip, ktoré sa v tej dobe v politickych spotoch vel'mi

nevyskytovali.
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4.3.3 Apponyiho duch (PSNS -2002)

»Slovenska narodna strana je narodne orientovanou, konzervativnou, stredopravou stranou
opierajucou sa o eurdpsko-krestansky hodnotovy systém. Ma tri programové piliere — na-
rodny, krestansky a socialny. Nadvézuje na cyrilo-metodsku, Sturovski a memorandovskt
Statotvornu tradiciu vedicu k zvrchovanosti slovenského naroda a suverenite Slovenskej re-
publiky...V obdobi nezhdd vo vedeni SNS v roku 1999 Jéana Slotu z funkcie predsedu SNS
odvolali. Vo funkcii ho nahradila Anna Malikova (od roku 2001 Belousovova). Slota na
protest zalozil novu stranu s nazvom Prava Slovenska narodna strana (P-SNS) a stal sa jej
predsedom. SNS opét’ menila svojho predsedu v méaji 2003, stal sa nim Peter Sulovsky. Este
v tom istom mesiaci (31. maja) sa konal zlu¢ovaci snem P-SNS a SNS, na ktorom za pred-
sedu strany zvolili opdt’ Jana Slotu, prvou podpredsednickou sa stala Anna Belousovova. “

(Politické strany sa predstavuji: Slovenské narodna strana)

V roku 2002 mala Slotova PSNS pred vol'bami zverejnenych niekol’ko spotov. Pri analyze

sa zameriavam na dva z nich, najvyraznejSie svojou formou a témou.

Jan Slota vzdy budoval svoju popularitu na vytahovani mad’arskej a romskej karty. Nebolo
tomu inak ani v roku 2002. V jednoduchom a nie prave estetickom spote o rémskej proble-
matike, m6Zeme na zaciatku vidiet’ po logu PSNS prelinajlice sa zdbery na letiaceho orla —
symbol SNS, hory, lesy... Jednoducho je tu podobna estetika ,,ndrodnej hrdosti ako v spote
HZDS. Tento epicky tvod dopiia horehronsky viachlasny spev l'udovej piesne ,,Na Kral'o-
vej holi.* Esteticky zazitok néasledne nevylepsi ani zle nasvieteny zaber na Cerveného Jana
Slotu, ktory apeluje na Slovakov a Slovenky, aby nedopustili ako povedal, ,terorizovanie
nas Slovakov mad’arskou menSinou a neprispdsobivymi Ciganmi.* Nasledne sa v spote
znova prelinackou dostaneme do romskej osady, kde sa vo zvukovej zlozke spotu z hlasu
rozpravaca dozvedame, aby sa (romovia) ,,prisposobili, neporusovali zakon, planovali rodi-
covstvo...a preto vol'te Prava Slovenskl narodnu stranu, ¢islo 26.“ Tvorcovia spotu v tomto
pripade stavili na silni emdciu hnevu az nendvisti vo¢i romskemu etniku, ktoré bolo (a v
sucasnosti stale je), vel'kym socialnym problémom v slovenskej spolo¢nosti. Slota tak pouzil
svoju agresivnu rétoriku, ktortt podporil vo vizualnej zlozke zabermi, ktoré mali podporit’
vaznost’ jeho slov. Hoci aj Fico vo svojom spote spominal romsku otdzku, Slota vystupoval
znacéne agresivnejsie, ¢o bolo sposobené do znacnej miery prave pouzitim zadberov z romske;j

osady. Vyuziva tak techniku strasenia, kedy ,,sa snazi pouzivat’ slové alebo/a obrazy, ktoré
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maju u voliCov vyvolat’ okamzity, alebo dlhotrvajuci pocit strachu. S predkladanym nebez-
pec¢im alebo ohrozenim sa potom najlepsSie dokaze podla reklamy vysporiadat’ iba jeden
kandidat.“ (Barnetova, 2016) Tuto techniku PSNS pouziva aj v pripade druhého analyzova-
ného spotu. Volebny spot, ktory strasi voli¢ov hroziacou mad’arizaciou zacina detskou pes-
nickou ,,Po nabrezi konik bezi*“. Po prelinajucich sa zaberoch na Vodné dielo Gabcikovo,
dvojjazy¢né napisy nazvov obci a $kol v pohrani¢nych oblastiach, nasleduje hrana sekvencia
cesty malého dietata, ktoré do Skoly vedie jeho matka. Vo zvukovej zlozky sa v tom mo-
mente okrem pesni¢ky objavuje aj dramaticky komentar rozpravaca, ktory predstavuje mi-
nulé krivdy Mad’arov na ,,Butatétoch*® za obdobia mad’arizicie. Zabery na prazdne triedy a
mad’arské napisy umociiuje ¢oraz viac rozohneny rozpravacov hlas: ,,To Apponyiho® duch
vyhnal slovenské deti, ktoré vycuvali aj z tejto Skoly! Slovaci! Spolo¢ne zastavme expanziu
Apponyiho ducha! Preto vol'te Prava Slovenskd narodnu stranu!...“ PSNS aj v tomto spote
stavila na negativnu emociu, tentoraz vo¢i mad’arskému etniku. Znova pri tvorbe reklamy
pracovala s technikou strasenia, kedy vo voli¢och vyvolavala negativne spomienky na ma-
d’arizaciu a strasila ich tdajnou hrozbou ttlaku mad’arskou mensinou. Po vizudlnej stranke
boli spoty spracované, dalo by sa povedat’ Ze az podpriemerne, hlavny doraz bol zjavne kla-
deny na dramaticky prejav rozpravaca a predsedu strany. Rozpravac zaroven plnil aj nara-
tivnu ulohu, kedy svojim komentarom dopiial dianie na obraze. Naréciu bolo citit' v spote o
Apponyiho duchu, kedy jednu liniu spotu tvorila cesta malého dietat’a do Skoly. Zbytok
vizualnej zloZzky tvorili ilustracné zabery mad’arskych napisov, Vodného diela Gabcikovo,
ktoré bolo jednym z d’alSich predmetov sporov medzi Slovenskom a Mad’arskom. Zvysnu
Cast’ zaberov tvorili uZ iba prelinajice sa zdbery na slovenskl zastavu. Spot teda mal mierne

naznaky narativneho rozpravania, no svojim spracovanim bol od neho eSte pomerne d’aleko.

SButatot (poslovenceny tvar) alebo buta t6t (mad’arsky tvar) je pejorativne oznaenie Slovaka v mad’aréine.
Pouzivalo sa hlavne v minulosti. Doslova znamena hlupy Slovak alebo sprosty Slovak. (Butatot, 2001-)

SApponyiho (Skolské) zakony/Aponiho (Skolské) zakony alebo (najmi v Mad’arsku a najmi pre ¢lanok 27)
Lex Apponyi st ¢lanky 26 a 27 uhorského zédkonnika z roku 1907 (teda CORPUS ITURIS 1907:XXVI.tc. a
1907:XXVIl.tc.; panovnik oba podpisal 2. jina 1907). St pomenované podl'a ministra Skolstva Alberta
Apponyiho, ktory ich vypracoval a predlozil uhorskému snemu na schvalenie. Clanok 26 sa tykal
statnych 'udovych $kél, ¢lanok 27 obecnych a cirkevnych 'udovych $ko6l. Hlavnym cielom zakona bola
intenzifikacia reCovej aj duchovnej mad’arizacie nemad’arskych Ziakov, zabezpecenie pdsobenia ucitel'ov
v duchu velkomad'arskej Statnej idey ich hmotnou stimulaciou a tvrdymi karnymi opatreniami. Na
Slovensku sa v dosledku zakona na tzv. mad’arsko-slovenskych skolach mala slovenc¢ine venovat’ jedna
hodina tyzdenne, inak mala byt vyu¢ovacim jazykom mad’ar¢ina. Zaroven pocet mad’arsko-slovenskych
I'udovych §kol na Slovensku klesal na tkor mad’arskych §kol: zo 437 tzv. mad’arsko-slovenskych §kol v
roku 1907 na 276 tzv. mad’arsko-slovenskych $kol v roku 1918. (Apponyiho $kolské zakony, 2001-)
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V konec¢nom dosledku $lo najmi o vyvolanie emdcie u volica, a narativna, ¢i esteticka

stranka ostala iba slabo rozvinuta.

Spoty PSNS z roku 2002 st vSak jedinecné prave svojou az extrémistickou rétorikou. Roz-
sievanie hnevu a strachu medzi voli¢ov v takychto rozmeroch dovtedy v politickej reklame

na Slovensku nemalo obdobu.

4.3.4 Modra je dobra (SDKU —2002)

Predvolebny spot strany SDKU, ktora bola v dobe kampane vo vlade a ktorej sa do vlady
podarilo znova dostat’ aj po vol'bach v roku 2002. Spot mal jednoduchu formu a pozitivny
odkaz. Bol vyskladany z kolaze fotografii, na ktorych boli predstavitelia strany odfotogra-
fovani pocas kampane pri roznych rozhovoroch s 'ud’mi, prejavoch, ¢i v sukromi. Na pozadi
v priestore mimo fotografii prebieha animécia s nizkou snimkovou frekvenciou zobrazujuca
Stadion. Celym spotom divdka vo zvukovej zlozke sprevadza hlas predsedu strany, Mikulasa
Dzurindu, ktory vyjadruje svoju radost’ z moznosti spolupracovat’ s takym kolektivom l'udi
pre lepsiu buducnost’ Slovenska. Kolaz fotiek je taktiez vyskladana do jemne rozpohybova-
nej motion lapse animacie. Zaver spotu je vyrieSeny findlnym zéberom, ktory tvori najazd
kamery na predsedu strany sediaceho na Stadidne s ismevom na perach. Hlavny slogan
strany je vSak ukryty v hudobnej zlozke klipu, kedy az v zavere€nom packshote sa k instru-
mentalnemu prevedeniu prida aj vokal a divdk ma moznost’ rozoznat’ piesei skupiny Zluty
Pes, Modra je dobra. Vyustenie do kampaniového hesla skrz priznanie textu piesne, ktora
tvori podklad celého spotu je vel'mi Sikovnym prepojenim myslienok do jedného celku a
vytvara sa tak komplexny prijemny spot, ktory poésobi upokojujicim dojmom. Po vizuélne;j
stranke teda spot pdsobi dobre a dramaturgicky je vystavany na pribehu silného timu spo-
lo¢ne spolupracujuceho pre dobro Slovenska. Sympaticka forma motion lapse animacie v
pripade zavere¢ného zaberu na Dzurindu dotvara prijemny dojem z videa, navySe podporeny

sloganom ,,Modr4 je dobra* v konci doznievajlcej piesne.

Narativne rozpravanie v tomto spote sice nie je, no SDKU vo svojej kampani prinieslo for-
malne inovativny prvok motion lapse animacie, ktory divdka zaujme, a tak ma Sancu, Ze
voli¢ovi doruci aj obsah, ¢i emociu, ktorti potrebuje s kampanou spojit. Pozitivne mozno
hodnotit’ aj celkové vkusné prepojenie postupne sa vynarajucich planov politického spotu

(obraz, zvuk, hudba...).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

4.3.5 Nie je nam to jedno (2002)

Hoci televizne spoty ,,Nie je ndm to jedno* neboli politickymi spotmi, boli pred parlament-
nymi volbami v roku 2002 zaradené v televiznych reklamnych blokoch ako produkt ob-
¢ianskej iniciativy s cielom motivovat’ k volebnej ticasti. Spoty v ktorych uc¢inkovali predo-
vSetkym slovenski umelci a odbornici z r6znych oblasti, mali zdoraznit’ délezitost’ aktivnej
ucasti voli¢ov na vol'bach. ISlo o dlhsie trvajicu kampan, kedy bolo zverejnenych viac spo-
tov a posledny, najdlhsi z nich bol kratkym hranym filmom, vizualne inSpirovanym filmom
Jeana-Pierra Jeuneta: Amélie. Vizualnym a kreativnym spracovanim §lo o na ti dobu vysoko
profesiondlnu uroven reklamnej tvorby na Slovensku. Vramci kampane boli vyuzité aj
priame vypovede roznych osobnosti, no v poslednom ,,Amélie” spote boli vyuzité prvky
hraného filmu a cely bol situovany do pribehu postara Juraja, ktory sa nahli s pracou, aby
stihol ist’ aj on volit’. Tato obcianska iniciativa bola vynimo¢nou svojho druhu a minimalne

z kreativneho hl'adiska bola pre slovensku audiovizualnu reklamu velkym obohatenim.

Obrazek 6: Zaber zo spotu ob¢ianskej iniciativy ,,Nie je nam to jedno*.

4.4 Politické spoty na Slovensku po roku 2010

S roz8irenim internetu a po prichode sluzby YouTube v roku 2005 sa v marketingu zacali
diat’ vel'ké zmeny. Internet a YouTube zacinali byt Coraz viac popularne a online priestor sa

staval oraz zaujimavejSim aj z marketingového hl'adiska. Tento jav neobiSiel ani politicky
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marketing. Po Obamovej GspeSnej kampani si zacali politici po celom svete v§imat’ online
priestor. V prvom desatro¢i nového milénia uz aj politici a ich marketéri na Slovensku
objavili nové médiad. Svoje spoty zacali zverejnovat’ aj v online, hoci tento trend mal pod-
statne pomalsi nastup ako v pripade kampani v USA. Redlne sa naplno politicky marketing

v online priestore na Slovensku rozvinul az v ostatnych rokoch.

Okolo roku 2010 si postupne zacali vSetky politické strany na portali YouTube vytvarat
svoje ucty a tak sa z predtym vylucne televizneho prostredia zacala politickd reklama prest-
vat’ aj na internet. Ovplyvnilo to aj samotnu formu videi. Nielen, Ze z formy spotov vypadlo
casové obmedzenie priznacné pre TV reklamu, ale politické strany zacali postupne okrem
spotov zverejniovat’ aj iny obsah. Boli to napriklad vided z tlacovych konferencii, rozhovory,
kratke propagacné zaznamy a strana Smer si dokonca vytvorila format Smer TV, kde zve-

rejnila $tidiové rozhovory so svojimi ministrami.

Obrazek 7: Robert Fico v predvolebnom spote, ktory zmenil estetiku spotov.

V tvorbe samotnych spotov po roku 2010 je citeI'ny zna¢ny narast trovne ich technického

spracovania. Suvisi to samozrejme s evoluciou technologii a urcite aj rozSirenost’ou inter-

.....
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4.4.1 Istota, stabilita (SMER - 2010)

Strana Smer bola v rokoch 2006 — 2010 vladnou stranou a tak v rétorike svojej kampane

potrebovala potvrdit’ svoju poziciu.

Predvolebny spot Smeru z roku 2010, je asi prvym, v ktorom badat’ vyrazny posun v este-
Profesionalne nasvieteny premiér Robert Fico vo svojej pracovni prezentuje uspechy svojej
vlady, no nezabtida upozornit’ na ohrozenie svetovou krizou a vel'komad’arskou politikou.
Spot je sice jednoduchy a dizkou 30 sekiind aj pomerne kratky, no dramaturgicky je prepra-
covany vyborne. Fico hovori: ,,Slovensko stale ohrozuje svetova kriza, ale aj velkomad’ar-
ska politika. Preto potrebujeme silnu, slovensku a socidlnu vladu.“ Na zaciatku nacrtne
hrozbu, mézeme si v§imnut’ Ze metdda straSenia volicov je na Slovensku pomerne populdrna.
Podl'a osvedéenej metddy preto vzapiti ponuka rieSenie v podobe silnej, slovenskej a social-
dlh v Eurozone. Nepreniesli sme bremeno krizy na I'udi a postavili sme sa aj za narodné
zaujmy. Smer — socialna demokracia je zarukou stability a socidlneho $tatu.” Fico v tejto
Casti vypovede poukazuje na uspechy, ktoré za jeho vlady krajina dosiahla a podc¢iarkuje to,
ze za jeho vladnutia bude krajina stabilné aj ked’ vSade naokolo zuri kriza. V d’alSej Casti,
tesne pred koncom, znova zopakuje hroziace nebezpecenstvo v pripade vlady pravice. Ne-
zabuda znova pripomenut’ madarskt ,,hrozbu®. Dostava tak divéka zas podvedome do ne-
pohody, aby ho nasledne upokojil svojim zachrannym rieSenim. ,,Zlepenec pravicovych a
mad’arskych stran je pre Slovensko nebezpecny. Podporte istotu, stabilitu, podporte Sloven-
sko, podporte nés.“ Jasne tu teda vidno uz aj pracu s psychikou voli¢a. Ficov prejav je naviac
perfektne zvladnuty po hereckej stranke. Ak by sme si porovnali jeho vystupovanie v spo-
toch z roku 2002, je to o niekol'ko levelov lepSie zvladnuta praca pred kamerou. Navyse je
v tomto kratkom spote zretel'na aj praca s velkostami zaberov. V cCastiach, ktoré maji na
divaka pdsobit’ doverne a v ktorych maju kandidatovi uverit, je nastrihnuty do uzkeho za-
beru, takZe na volica takyto zaber tvori dojem, Ze mu to politik hovori do o¢i, doverne. Je tu
teda mozné spozorovat’ paralelu medzi uvahou McLuhana spomenuti v prvej Casti prace,
ktory zdoraznoval dolezitost’ hlboko osobného a zarovein zdvorilého §tylu prezentacie ako
kl'icového faktora. Spot je doplneny podkladovou hudbou, optimistickou orchestralnou
skladbou, ktord dopomaha navodeniu vaznej, no pozitivnej atmosféry. Po formalnej aj ob-

sahovej stranke je teda spot Smeru z roku 2010 vel’kym krokom vpred a v pripade Smeru
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stanovil aj d’alSie smerovanie predvolebnych spotov tejto strany, vac¢sinou uhladeného, for-

malne profesionalne spracovaného a presne nalinkovaného formatu.

4.4.2 Ludia si zasluzia stabilnu vladu (SMER - 2012)

Ak som v predoSlom bode pisal o uhladenom $tyle politickych spotov strany Smer, pri tomto
spote to neplatilo. Fico sa v roku 2012 v pred¢asnych vol'bach potreboval po prehre z roku
2010 dostat’ naspat’ do vlady, takze v kampani a aj spotoch zvolila strana raznejsi ton. A

raznejsi v tomto pripade mohol znamenat’ az metalovi podkladov hudbu.

Dynamicky predvolebny spot, vytvoreny striedanim klipovych pasazi zdberov Fica na mi-
tingoch s voliémi, hrané detailné zdbery zdoraziujuce dramaticky charakter spotu. Vizual
dopliali kampafiové hesla v motion grafike zakomponované medzi dynamické zébery.
Oproti tomu stali kratke prerusenia rychleho spadu spotu v podobe vypovedi Roberta Fica v
pracovni. Tiez v§ak bola pouzitd dynamickd kamera, a tvorcovia pouzili aj filmové rozzabe-
rovanie, Ucelové vyuzitie réznych velkosti zaberov, dynamické prestrihy na pohyby rik a v
miernom pohybe bol dokonca aj sam Fico. Znova vyuzivajuc rovnaku rétoriku ako v predo-
Slom spote, Fico rozpraval o neschopnej koalicii oproti stabilnej vlade Smeru. V tomto pri-
pade vSak za podstatne dramatickejsej atmosféry, nakol’ko ,,islo o vel'a®. Hudobny podklad
bol tvoreny agresivnou dramatickou orchestralnou hudbou, v jednej pasazi dokonca metalo-
vou. Spot bol znova spracovany profesionalne, s presne stanovenou dramaturgiou, dokonca
by sa dalo hovorit’ o trojaktovej Strukture, kedy na zaciatku spotu je predstavena kriticka
situécia po dvoch rokoch vlady pravice, nésledne je polozena (basnicka) otazka, kto mdze
pomoct’ danej situdcii, a v zdverecnej Casti spotu je pontknuté rieSenie problému v podobe

vlady Smeru, so §tastnym koncom — ako to predstavuje reklama.

4.4.3 Dobry dévod volit’ (SDKU —2012)

Strana SDKU-DS predstavila vo volebnej kampani v roku 2012 sériu troch televiznych spo-
tov, v ktorych vystupuju tri hlavné osobnosti SDKU — Mikula§ Dzurinda, Ivan Miklo§ a
Lucia Zitfianska. Spoty boli spracované minimalisticky, tvoril ich iba portrét osobnosti a jej
vypoved, striedajic vypoved’ priamu a nepriamu. Kandidati boli posadeni do prostredia
kampanovej grafiky, ladeni do kampanovych farieb. Striedali sa aj velkosti zaberov od po-
lodetailu az po vel’ky detail, vyuZzité boli ndjazdy kamery. Kandidati vo svojich vypovediach

predstavili aktisi obhajobu svojej dovtedajSej ¢innosti a zdovodnili, preco boli niektoré ich
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rozhodnutia zasadné. Rovnako sa snazili na voli¢a apelovat’ dolezitostou ich schopnosti ro-
bit’ spravne rozhodnutia. Najpresvedcivejsie posobil predseda strany, Mikuld§ Dzurinda,
ktory zvladal pracu s kamerou podstatne lepsie ako jeho kolegyna Lucia Zitianska. Drama-
turgicky bol spot vystavany jednoducho, s l'ahko pochopiteI'nym posolstvom a celkovo po-
sobili spoty prijemnym dojmom. Kandidati posobili pomerne doverne, ¢o bolo znova spo-

sobené vel'mi tizkymi zabermi.

V kampani SDKU sa viak vyskytla jedna zaujimavost’, ktora stoji za zmienku. Slo o prepo-
jenie offline a online priestoru. V tejto kampani §lo o akési postrasenie SMER-om a mobili-
zaciu volicov. V kampani vystupovalo video, dynamicky zostrihané z profilov kandidatov a
vizudlom dvoch kéblikov, ¢erven¢ho a modrého, symbolizujicich ¢erveny Smer a modré
SDKU. V zavere videa bol apel na voli¢a, aby rozhodol vo vol'bach ktory kablik prestrihne.
Zaroveti bol na konci spotu zaber na kandidatov SDKU a Dzurindu na tla¢ovej konferencii,
kde Dzurinda prestrihol ¢erveny kablik a tak ,,deaktivoval“ hroziace nebezpecenstvo. Tato
linia kampane bola podporena predchadzajicou intenzivnou bilbordovou kampatiou. Slo
teda o zaujimavost’, kedy sa prvykrat na Slovensku v politickom marketingu prep4jala online

kampai s tou offline.
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4.4.4 Vol'te buducnost’ (SAS —2012)

Niektoré reklamy st také zI¢, alebo asponi ,,divné®, ze si ich ¢lovek zapaméta. V tomto pri-
pade asi plati, Ze aj zI4 reklama je reklama. Predvolebny spot strany Sloboda a Solidarita z
predvolebnej kampane roku 2012 bol jednoduchou ,,jednozaberovkou®. Predseda strany Ri-
chard Sulik sa pozera do kamery a hovori: ,,Nie sme dokonali. Robime chyby, na rozdiel od
inych, si ich vSak dokdzeme priznat’.“ Nasledne vo svojej re¢i pokracuje, no jeho hlas vy-
strieda hlas Zensky. ,,Slovensko dnes potrebuje rozumné rieSenia. Hlas Sulika sa znova
zmeni na iny, muzsky. Takymto spdsobom sa v Sulikovom prihovore vystriedaja hlasy via-
cerych kandidatov SaS. Spot by mal zrejme byt metaforickym vyjadrenim toho, Ze hlas
strany SaS nie je iba hlasom Sulikovym. Z kreativneho hl'adiska je tento spot nie konvencny,
no je otazne, nakol’ko je jeho inakost’ prospesna. Pouzit’ Zensky hlas v muzskom tele posobi
prinajlepSom zvlastne. Sulikov vizualny prejav tieZ nie je celkom zvladnuty a pasaze ktoré

hovoril vlastnym hlasom, tiez uplne nezvladol. Celkovy dojem zo spotu méze mat’ divak

Obrazek 8: Predseda SaS Richard Sulik v nie celkom podarenom spote.

skor negativny uz len kvdli pouzitiu réznych ,,hlasov* v jednom tele. Formalne spracovanie
spotu tiez vel'mi nepomaha. Zle nasvietena postava Sulika, kedy sa mu v pleti odraza zelené
svetlo od kl'i¢ovacieho pozadia, je jednym z viacerych formalnych nedostatkov. Pri porov-

nani Urovne predvolebnych spotov daného roka SaS jednoznacne zaostdva. Dramaturgicky
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je spot jednoduchy, vyslovuje priamociare myslienky, no podstatne rusiva je forma prezen-
tacie. Celkovo spot posobi dost’ amatérsky. Strana Sloboda a Solidarita sa celkovo v kampani

orientovala skor na online priestor, nakol’ko ich ciel'ova skupina boli prevazne mladsi volici.

Spot SAS z roku 2012 teda mozno povazovat’ za jedinecny prave vo forme ktoru si jeho

tvorcovia zvolili, a jej mozno mierne kontroverzné, no urcite zvlastne vyznenie.

4.4.5 Autobusar Slota (SNS —2012)

Kampan SNS z roku 2012 obsahovala niekol'ko politickych spotov. Hrali v nich samotni
¢lenovia strany. Najvyraznej§im zo spotov bol bez pochyby spot s autobusom. Predseda
strany Jan Slota si v iom zahral vodi¢a autobusu, ktory jazdil po meste s autobusovou linkou
veducou do parlamentu, ako znacil napis trasy na autobuse. Ako vodi¢ a metaforicky teda aj
lider strany jazdil a zbieral zo zastavok poslancov, ktorych nasledne vylozil pred Narodnou
Radou. V tom momente sa prihovoril divikom priamo do kamery so slovami: ,,A teraz je to
uz na vas“. Cely spot je doplneny rockovou podkladovou hudbou s tdernym revolu¢nym

textom.

Spot SNS je profesiondlne spracovanou kratkou filmovou sekvenciou, kde sa v detailoch
ukryvaju symboly strany a symbolika cesty do parlamentu doplnend tdernou hudbou ma
divakovi navodit’ pocit odhodlania a zmeny, ktort by mala strana priniest’. Nezaostava tak

vizualne a skor patri medzi to najlepSie co dané vol'by priniesli v oblasti politickej reklamy.

Vynimocnost’ tohto po¢inu je najmd v obsadeni predsedu strany do ulohy vodi¢a autobusu.
Jan Slota v bielych rukavickéch, Soférskej uniforme a Ciapke, na ktorej svieti logo strany,
boli vyraznym prvkom v kampani. Spot svojho ¢asu zaujal mnoZstvo l'udi prave vd’aka kon-
troverznému obsadeniu predsedu do pozicie vodi¢a autobusu. NavySe ako kontroverzia to
mohlo pdsobit’ aj vdaka neslavne znamym pripadom, kedy Slota Soféroval svoje auto v
zjavne podnapitom stave. Postavit’ ho teda do pozicie vodic¢a autobusu mohlo pdsobit’ o to
viac rozporuplne. Spojenie toho vSetkého, €1 uz chcene alebo nechcene vSak sposobilo, ze

spot sa stal popularnym.

4.4.6 Robert Fico, birmovany ateista (kandidat na prezidenta —2014)

V kampani k prezidentskym vol'bam v roku 2014 zverejnil vtedaj$i premiér Robert Fico

niekol’ko televiznych spotov, no jeden sa zapisal do pamiti voliCov viac ako ostatné. Bolo
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to najma preto, ze spot bol vnimany ako jasny krok vedl'a. Robert Fico predstavil spot, kedy
sedi v kanceldrii na kozenych kreslach spolu s Marekom Mad’ari¢om, jeho stranickym kole-
gom, ktory s nim vedie rozhovor. Pyta sa Fica na detaily z jeho detstva a Fico rad a ochotne
odpoveda na osobné otazky. Spomina ako sa zilo ked’ bol maly, spomina svoj vracny vztah
ku katolickej cirkvi a aj fakt Ze absolvoval sviatost’ krstu ¢i birmovania. Viac ako 5 mintitovy
spot bol intenzivne vysielany v televizii a mal za ciel’ oslovit’ najmaé starsich voliCov a zahrat’
na city aj tym viac konzervativne orientovanym. Predvolebny spot sa vSak rychlo stal ter¢om
kritiky a posmeskov. Ficova minulost’ v KSC vysla rychlo najavo a bola konfrontovana s
jeho vyjadreniami o krste a birmovke, nakol’ko sa objavila aj jeho prihlaska do strany, kde
bolo jeho vyjadrenie o presvedéenom ateizme. Spot vSak posobil pateticky aj bez odozvy
verejnosti. Dvaja dospeli muzi, vrcholni predstavitelia strany, rozpravajici sa o Ficovom
detstve v kancelarii, kde sa v pozadi vedl'a Ficovej hlavy ty¢i busta M.R. Stefanika. Marek
Mad’ari¢ pozorne pocuvajuci, pokyvkavajic hlavou tvoril Ficovi iba ,,kfovi“. Celé toto pred-
stavenie posobilo vel'mi malo vierohodne a budilo skor zmiesané pocity a otazku, ako hlboko
dokaze Fico klesnut’ a ¢o vSetko je ochotny urobit’ pre vyhru vo volbach. Po predoslych
pomerne vydarenych spotoch, tento bol profesiondlne nezvladnuty, hoci vizualne bol spra-
covany kvalitne. Chybala mu vSak vierohodnost’ a vyvazenost. Smer stavil na formu dialogu
a doverného rozhovoru, no Fico bol na par vynimiek jedinym re¢nikom a posobil skor chvas-
tunsky ako doveryhodne a pokorne, ¢o malo byt asi povodnym zdmerom. NavySe rozpravat’
o svojom katolickom presvedceni, ked” do prihlasky do strany tvrdil nieco celkom iné, bolo

prinajmenSom podcenenim situdcie.

Predvolebny spot napokon vd’aka kontroverzii s Ficovym ¢&lenstvom v KSC zludovel na-
tol'ko, ze po jeho zverejneni a naslednej kritike dostal predseda strany prezyvku ,,birmovany
ateista. D4 sa tak teda iba polemizovat’, ¢i mu takato forma reklamy vobec pomohla, no

nakol’ko vol'by prehral, je pravdepodobné, ze to bolo naopak.

4.5 Sucasné trendy v audiovizualnej zloZke politického marketingu na

Slovensku

V poslednych rokoch uz aj na Slovensku nastal masivnejsi trend v audiovizuélnej zlozke
politického marketingu preorientovavat’ sa takmer vyhradne na online sféru. Sposobuje to
hlavne moznost’ lepsie zacielit’' reklamu a v neposlednom rade je to aj ¢asto vyhodnejSia cena

reklamného priestoru (hoci v poslednej dobe to uz nie je pravidlo). S prichodom moznosti
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pre video na socidlnych sietach sa video v politickom marketingu zac¢alo okrem YouTube-
u orientovat’ aj tymto smerom, najmé na Facebook. Pri videu ide hlavne o aktualne vyjadre-
nia politikov, live streamovanie z tlaCovych konferencii, no aj kratkych viradlnych videi, po-

litickych spotov...

4.5.1 Andrej Kiska (kandidat na prezidenta - 2014)

Dovod preco som Fica zaradil do predoslej kapitoly a Kisku v kampani k tym istym vol'bam
k sucasnym trendom je ten, ze Kiska na rozdiel od Fica intenzivne vyuzival online kampan,
¢o sa da priradit’ uz k sucasnym trendom v politickom marketingu. Andrej Kiska bol na
zacCiatku svojej kampane outsiderom. Napriek tomu sa mu vSak podarilo stat’ prezidentom,
hoci proti nemu kandidovalo niekol’ko silnych kandidatov, vratane vtedajSieho premiéra.
Kiska mal jeden spot aj v televizii, no jeho primarnym médiom bol internet. Po vzore Ba-

racka Obamu sa tak vybral touto cestou a zjavne sa mu to rovnako vyplatilo.

Kiska vo svojej kampani predstavil niekol’ko spotov. Jeden z nich — hlavny, bol uréeny aj
pre televizne vysielanie. Hlavny spot sa skladal z kolaze fotiek Andreja Kisku zobrazujuceho
ho pri jeho charitativnej ¢innosti, predstavujic ho ako ¢loveka skiiseného zo socialnej ob-
lasti, no zaroven sa predstavuje aj ako UspeSny podnikatel’, ktory rozumie ekonomike. Hes-
lom jeho kampane bolo srdce, rozum, charakter, ktoré odprezentoval aj vramci tohto spotu.
Videom nas sprevadza Kiskov hlas, ktory emotivne rozprava o svojich sktsenosti s charitou
a nefunk¢nost’ou Statu. Zaroveinl vravi aj o svojom filantropickom vztahu k 'udom: ,,Vzdy
budem budem stat’ na strane 'udi, pretoze potom aj 'udia budu stat’ za mnou. A taky prezi-
dent, mdze dokazat’ vel'a.” Kiskov spot pdsobi prijemnym hrejivym dojmom. Tento pocit je
spdsobeny mozno teplou zltou kampaiiovou farbou, no urcite aj prijemnou podkladovou
hudbou a privetivym Kiskovym prejavom. Po vizudlnej stranke je spot spracovany s dora-
zom na jemnu estetiku — vkusnym striedanim rozpohybovanej kamery ponad Sablénu s fot-
kami a videom, postupne sa presuvajuc z policka na policko. Nasledne sa kamera do niekto-
rych poli¢ok vnori a vo videu predstavi kandidata v autentickom priestore s privetivym vy-
razom. Dramaturgicky je 30 sekundovy spot vyvazeny a rozdeleny na 3 Casti a packshot. V
prvej Casti Kiska predstavuje svoje skusenosti s charitou a nefunkénost'ou Statu, v druhe;j
hovori o svojej schopnosti v ekonomickom sektore, v tretej predstavuje svoju ambiciu stat
na strane 'udi. Tri myslienky st pre kazdy spot maximalnym poctom, aby sa divak nestratil

v zaplave informacii. Drzali sa toho aj tvorcovia Kiskovho spotu.
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Okrem tohto hlavného spotu vSak Kiska v ramci kampane predstavil aj d’alSie — animované.
Kreativne spracované kratke vtipné Soty boli zverejnené online. S podtitulom ,,Kto sa boji
Kisku®, reagovali na utoky najmé kandidéta Fica, ktory naf r6zne utocil, no zaroven pred-
stavovali Kisku ako nezéavislého a nestranickeho kandidata na prezidenta. V sérii piatich
kratkych animovanych Sotov vtipne odprezentoval dovody, preco je lepSie mat’ nezavislého
a nestranickeho prezidenta. Sériu tvorili spoty o kolotoc¢i tych istych politikov, a tych istych
sl'uboch — vizudlne zobrazenom formou postaviciek slovenskych politikov krutiac sa na det-
skej manézi, politikov ako babok sponzorov, a d’alSie vtipne spracované animécie. Kreativita
a vtip bol hlavnou doménou tychto Kiskovych spotov. Vyhoda internetu a socialnych sieti
je najmé v moznosti okamzite zdiel'at’ prispevky medzi svojich priatelov. Kreativita a vtip
s preto v sucasnosti nie iba prvky pre lepSie zapamadtanie si kandidata, ¢i posolstva kam-

pane, no znacne napomahaju Sireniu reklamy samotnou cielovou skupinou. Vyuzitie tychto

ﬂ

J

Obrazek 9: Koloto¢ politikov v kampanovom spote Andreja Kisku

prvkov aj v Kiskovej kampani pomohlo spoty lepSie dostat’ do povedomia l'udi a priniest’

posolstvo kampane medzi vacsi pocet voliCov.

Kiskova kampai sa vyznacovala silnou koncentraciou v online priestore. Jeho tim vyuzil

silu socidlnych médii, spoty boli publikované na socialnych siet’ach, a aj ako platena reklama
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na internete. Vyuzitie novych médii na kampan a kampanové spoty bolo najviac inovativ-

nym prvkom v oblasti politického marketing prave v kampani Andreja Kisku.

4.5.2 Je cas skusit’ nieco iné (SKOK - 2016)

Asi najvacsie vyuzitie konvencnych marketingovych postupov v politickych spotoch pri-
niesla Slovenska obcianska koalicia, pod vedenim jej predsedu, byvalého spolumajitel'a po-
prednej reklamnej agentlry a byvalého ministra, Juraja MiSkova. Skok bola novozaloZena
strana, ktora sa sice do parlamentu nedostala, no jej reklamna kampan bola v slovenskej
politickej reklame nieco uplne nové. Pri promovani strany vyuzili vtipné hrané spoty, v kto-
rych vystupovali samotni kandidati. Celkovo strana predstavila asi 10 spotov a z hl'adiska
kreativity a formalneho spracovania tato kampan na slovensku zatial’ nemala obdobu. Cela
kampai bola postavena na myslienke odstranenia vnimania politického spektra ako pravice
a lavice, ¢o bolo prezentované roznymi spotmi v roznych situdciach prirovnaniami k Zivot-
nym situaciam. Napriklad pasazier lietadla, ktory si nevedel vybrat’ z jedalneho listak medzi
iba dvoma volI'bami — kuracim, alebo hovddzim. VZzdy sa v spote objavil aj Miskov, ktory

ponukal na danu situdciu rieSenie a nasledné vysvetlenie paralely s politickym vnimanim,

Obrazek 10: Zéaber na rodiacu Zenu v jednom zo spotov strany SKOK

ktoré podla jeho nazoru je dané iba politikmi a zbytocne rozdel'uje volicov. V spotoch sa
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intenzivne vyuzivaju filmové vyrazové prostriedky, trojaktova Struktura, vyuziva sa aj ex-
trémna emocia, ktori Labik vo svojej knihe Dramaturgia strihovej skladby charakterizuje
ked’ vravi, ze ,,Filmové rozpravanie je rozpravanim kontrastov. NajdolezitejSim kontrastom
je extrémny kontrast, klimax, vyvrcholenie. NajcastejSim sposobom vyjadrenia vyvrchole-
nia v hranom filme je extrémna emdcia na konci 2. aktu a uprostred 3. aktu.* (Labik, 2013)
SKOK toto vo svojich spotoch vyuziva, ked’Ze st tvorené ako kratke hrané filmy. Extrémnu
emoéciu mozeme vidiet’ pri lamani kosti MiSkova a manzela rodiacej zeny, ¢i dramaticka
situdciu pred prestrihnutim kéblikov od bomby pyrotechnikmi. MnoZstvo humoru a nad-
sadzky mozno vidiet’ aj v spotoch, v ktorych SKOK predstavuje svojich kandidatov. Dalo
by sa spomenut’ napriklad vyuzitie vychodoslovenského narecia v spote predstavujucom

kandidéta z Michaloviec, €1 vyuzitie stereotypov pre vytvaranie vtipnych situdcii.

Kampanové spoty strany SKOK boli, dalo by sa povedat’, prelomovou udalost'ou na poli
politickej reklamy na Slovensku. Strana SKOK prezentovala svoje politické spoty v televi-
zii, no masivne najmi online. VyuZivala online reklamu a celkovo viedla modernti kampan.
Hoci SKOK vo vol'bach neuspela, priniesla inovativny pristup k politickej reklame najma
vd’aka humoru v takej miere, ako sa v politickych spotoch na slovensku este nevyskytol a aj
vd’aka forme kratkych hranych spotov. Tento fakt je hlavnym dovodom, preco bola ich kam-

pail zaradena aj v tejto praci.

4.5.3 Lunter pre dobry kraj (Jan Lunter — 2017)

Stcasna slovenska legislativa umoziuje zverejiovat’ politické spoty v televizii iba pri vol-
bach do parlamentu, eurdpskeho parlamentu a vol'bach prezidenta. V kampaniach do obec-
nych a krajskych zatupitel'skych organov je zo zdkona vy€leneny iba priestor na politické
televizne diskusie. S prichodom internetu, YouTube-u a socialnych sieti sa v§ak moZnosti
pre video v kampaniach znac¢ne rozsirili. Televizia prestala byt hlavnym médiom a veci sa
zacali diat’ online. Pri vol'bach do samosprav dava online reklama eSte vacsi zmysel, ked’Ze
sa v dnesnej dobe da vynikajuco vyuZzivat jej personalizacia. Napriklad reklama na Facebo-
oku sa da zacielit’ podl'a viacerych subeznych faktorov ako pohlavie, vek, geograficka po-
loha — tu je moznosti viac, da sa dokonca zacielit’ iba na $pecifické mesto a okruh niekol’kych
kilometrov, a je tu moZnost’ skombinovat’ aj obrovské mnozstvo voliteI'nych zal'ub cielove;j
skupiny, podl'a ktorych sa mé reklama zobrazovat. Z tohto poznatku je zrejmé, Ze online

kampaii je prave pre kampan, kde je potrebné zameriavat’ sa na mensie uzemia idealnym
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rieSenim.

Pocas leta v roku 2017 viedol kandidat na predsedu BBSK Jan Lunter predvolebnu kampan.
Zhodou nahod som sa stal sucastou jeho kampaiiového timu. Mal som na starosti tvorbu
videi pre jeho online kampan na Facebooku. Pocas leta sme vytvorili v spolupraci s Ondre-
jom Lunterom - manazérom kampane viacero videi, ktoré sa viazali ku r6znym bodom kan-
didatovho volebného programu. Spoty som sa snazil tvorit’ vzdy podl'a moznosti ¢o najviac
kreativne, no stale iSlo o spoty z kategorie dokumentarnych propagacnych videi. Boli sice
spracované esteticky, dynamicky a moderne, myslienka bola ¢i uz kandidatom alebo inymi
protagonistami vypointovand vecne, no vzdy iSlo o spoty, ktoré mali napriek profesional-
nemu spracovaniu a kreativnemu pristupu nalepku ,.klasickych politickych spotov*. V mar-
ketingu plati zndme pravidlo ,,dokéazat’ sa odlisit*. Jednym z bodov kandidatovho volebného

programu, bol systém zavedenia regionalnych pultov. I§lo o distribu¢ny a predajny systém

lokélnych produktov v kraji, ktory by priniesol pracu pre I'udi. Tento systém uz dlhsie fun-

Obrazek 11: Zaber na horehronského bacu v Tirolsku zo spotu Jana Luntera.

goval v zahrani¢i, konkrétne napriklad vo Svajéiarsku. Vtedy mi napadla myslienka, ako
tento dobry napad odprezentovat’ vramci volebnej kampane tak, aby to nebolo iba jedno

d’alsie pekné video, ktoré mnoho 'udi prehliadne ale aby to bolo video, ktoré sa od klasic-
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kych predvolebnych spotov odlisi. Napadlo mi nevytvarat’ iba popisny dokument, ale vytvo-
rit’ kampanovému posolstvu silny pribeh so silnou emociou. Rozhodli sme sa teda, ze vy-
tvorime hrany spot, ktory bude podl'a moznosti ¢im kratsi, no zaroven dostatocne obsiahly,
aby dokazal vysvetlit’ fungovanie a prospesnost’ celého systému regiondlnych pultov. Hlav-
nou postavou sa stal baca, archetyp obyvatela kraja, ktory ako jeho mnohi rodéci, odiSiel do
zahrani¢ia za pracou, ked’ze doma sa vedel len tazko uzivit. Zit' v zahrani¢i viak nikdy nie
je také ako byt doma. Iné kultira a vhimanie doméceho obyvatel'stva, pre ktorého je cudzi-
nec vzdy cudzincom, su iba jedny z mnohych negativ, s ktorymi sa ¢lovek konfrontuje. Tento
fakt sme vyuzili aj v spote, kedy bada - pastier krav na tirolskych §titoch Alp, sa nevie nauéit’
to, ¢o kazdy domaci vie - jodlovat’. Ziskali sme tym aj komicku liniu spotu a charakter po-
stavy hned’ v uvodnej sekvencii. Doplnenim situaéného humoru sa tak vytvorila zivna pdda
pre divacku uspesnost. Nakol'ko obsahovo mal spot divdkovi ¢o povedat’ a aj forma ktoru
sme zvolili bola pritazliva, spot mal sledovanost’ vysoko nad o¢akavania. Spot mal dizku
takmer troch minut ¢o by sa dalo v danej forme povazovat za kratky film a napriek tomu to
bol najsledovanejsi politicky spot kampane, sledovanost'ou vysoko prevysujuc ostatné, nie-
ktoré vytvorené aj na profesionalnejsej technickej irovni. Ked’ som sa zamyslal, v ¢om tkvel
uspech prave tohto videa oproti ostatnym, dospel som k zaveru, ze kI"ai¢om k uspechu bola
v tomto pripade najmi narativna Struktura spotu, v spojeni s vtipom a podanim hodnotného
obsahu. Spotu navySe dopomohlo aj pozitivne posolstvo a mozné nadeje na zmenu k lep-

Siemu.

Hoci autorom spotu som bol ja osobne, dovolil som si ho do analyzy zaradit’ nayma z dévodu,
Ze to bolo na Slovensku po prvykrat, kedy sa kandidat vo voI'bach do vysSieho tzemného
celku rozhodol odprezentovat’ svoj program skrz hrany spot, navySe vtipnou formou a s vy-
uzitim vSetkych vysSie spominanych vyhod online priestoru pre danti kampan. Okrem vyu-

zitia socialnych sieti mal spot presah aj do offline kampane.

Krok vytvorit’ hrany spot s pribehom bol ale zjavne spravny, nakol’ko odozva voli¢ov a ko-
mentatorov na socidlnych siet'ach bola vel'ka a mnozstvo I'udi si kandidata v§imlo prave na

zéklade pribehu o bacovi, ktory nevie jodlovat.
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4.6 Kratky film ako forma odovzdania politického posolstva

Coho som sa drzal pri vymyslani spotu o regionalnych pultoch pre Jana Luntera, bolo po-
znanie, ze 'udia maju v sebe ukryta lasku k pribehom. Dovod preco l'udia chodia do kina,
preco ¢itaju knihy, sleduju vlogerov na internete, v detstve radi poctivaji rozpravky od svo-
jich rodicov, to vSetko je tuzba ¢loveka po pribehu. Nie je to samozrejme prelomovy objav.
Toto vyuzila uz aj Leni Riefenstahlova, ked’ to¢ila propagandistické filmy pre Hitlera. AvSak
prepojenie modernych komunika¢nych a marketingovych néstrojov akymi su socidlne siete
a digitalne video, vytvaraji uplne nové moznosti pre uplatnenie tejto myslienky aj v oblasti
politického marketingu. S prichodom novych médii sa vyskytla jedna velka vyhoda, ktora
sa naskyta. Je nou menSia obmedzenost’ v oblasti rozsahu reklamného spotu. S viacerymi
moznost’ami vol'by rozsahu spotu, sa otvaraji nové moznosti, kedy marketér dostava vol'nu
ruku pri vol'be dizky reklamného spotu. Vie tak napriklad vytvorit’ trojminatovy spot, ktory
umiestni na stranke predmetu reklamy, ¢o by bolo napriklad v pripade televizie v takejto
dizke nemyslitelné. Zaroven vie vytvorit’ aj kratie mutacie spotu, ktoré divakovi pripomi-
naju, alebo ho navéadzaja k pdvodnému dlhSiemu obsahu. Zarovei su tu vyhody s personali-
zovanim a umiestnenim reklamy. Napriklad ako v pripade komunalnych kampani na Slo-
vensku, kedy kandidati nemaju moznost’ umiestnit’ svoju reklamu v televizii, no na internete
a socialnych sietach mézu. Dokonca im to vd’aka moZnému presnému adresovaniu umoz-

fluje dosahovat’ este efektivnejsie vysledky.

V pripade vyuzitia formy kratkeho hraného filmu je d’alSou vyhodou napriklad to, ze najma
Facebook svojim charakterom, kedy je obsah mozné okamzite zdiel'at’ a komentovat, dokaze
byt’ v pripade spravneho nastavenia pomeru ,,humoru a obsahu* rychlym nastrojom na roz-
Sirenie obsahu samotnymi pouZzivate'mi. Platenou reklamou ide navyse zosilovat’ jeho do-
sah, Cize sa stdva idedlnym néstrojom pre vyuzitie tejto formy politickej reklamy. Predvo-
lebné spoty strany SKOK, ktoré som analyzoval vysSie, boli rieSené podobne a tieZ sa stali
svojou sledovanostou az virdlnymi. Ked’ som porovnal pocet zhliadnuti kampanovych spo-
tov na Facebooku, ¢i YouTube stran Smer, OCANO a SKOK, bolo vidno jasny nepomer v
pocte vzhliadnuti kampanovych spotov v prospech SKOK-u. Je teda vidno, Ze spoty, v kto-
rych je nositelom politického posolstva kratky a vtipny pribeh, sa dostani k omnoho véac-
Siemu mnozZstvu l'udi, ktori si ich navySe radi pozrl a Casto zazdiel'aju d’alej. V sucasnosti
mnoho politikov a politickych stran tato formu reklamy nevyuziva. Jednym z dovodov je

urcite vysSia cena pri tvorbe takého spotu a d’alsim dovodom moze byt aj zauzivana forma
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politickej reklamy na Slovensku, kedy aj vramci tejto analyzy bolo mozné vidiet’, ze v mi-
nulosti skor prevladali strohé profily kandidatov, ¢i prili§ popisné spoty dokumentarneho
Stylu, s absentujucim pribehom, budiace mnohokrat negativnu emociu. Na kreativne vytvo-
reny politicky spot prezentujuci programové posolstvo skrz pribeh ¢lovek vel'mi nemal moz-
nost’ narazit. Mozno prave sucasny rozvoj online médii a technologicky pokrok aj v oblasti
filmu, videa a komunikacnych prostriedkov bude znamenat’ aj na Slovensku narast politic-

kych spotov postavenych na komunikécii skrz sebe prispdsobent formu kratkeho filmu.
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ZAVER

V diplomovej praci som sa zameral na zmapovanie a analyzu politickych spotov, ktoré sa
vyskytli v slovenskom medidlnom priestore. Z analyzy som zistil niekol'ko zaujimavych fak-
tov. Zistil som, Ze ¢astou metddou, ktort politici na Slovensku pri politickom presvied¢ani
pouzivali, bola metdda straSenia. Témami, ktoré pri tom rozvijali, boli otdzka ohrozenia slo-
venskosti mad’arskou mensinou, problematika romskeho etnika, ¢i neskor po prichode strany
SMER, porovnavanie, v ktorom Robert Fico bral na vahy ,,stabilni“ l'avicovt vladu s ,,ne-
stabilnym pravicovym zlepencom®, ktory ohrozuje stabilitu a bezpecnost’ krajiny. V praci sa
mi podarilo zmapovat’ aj vyvoj estetickej stranky politickych spotov naprie¢ takmer troma
dekddami. Zameriaval som sa najmé na spoty, ktoré boli vynimocné ¢i uz svojou formou,
obsahom pristupom, priniesli zmenu v istom smere, pripadne boli kontroverzné ¢i inak vy-
znamné. Skumal som ,,meciarovsku‘ estetiku naroda a otca naroda, ,,slotovska* agresivnu
nacionalistickt rétoriku a provokaciu obrazom, ¢i ,,ficovské® rétorické cvicenia pred kame-
rou. Sledoval som aj pracu s dramaturgiou spotov, kde som prisiel na poznatok, ze spoty boli
Casto, najmi v devatdesiatych rokoch a zaciatkom nového milénia najmi zhlukom zaberov
a hesiel, ktoré mali navodit’ u voli¢a isti pozadovani emdciu a postradali tak nejaky hlbsi
vyznam, hodnotu, ¢i pribeh. Po estetickej stranke mali predvolebné spoty Casto aj v jednom
roku medzi sebou vel'ké rozdiely v kvalite. Profesionalne vytvoreny spot strany Smer oproti
amatérsky spracovanému monoldgu Richarda Sulika je jednym z prikladov. Nizku esteticktl
uroven spotov v roku 2002 podciarkuje kontrast medzi spotmi politickych stran a spotmi
obcianskej iniciativy na podporu volebnej Gcasti, kedy i§lo o dva esteticky priam neporov-
natel'né javy. Bolo mozné vnimat’ r6znorodu formalnu a estetickl stranku politickych spo-
tov, ked’Ze rozne strany volili r6zne sposoby vizualnej komunikacie, no najvyraznej$im po-
sunom vpred bol politicky spot strany Smer z roku 2010, ktory pdsobil formalne a niesol
znaky profesionalneho pristupu. Vramci prace som odpozoroval tendenciu prichodu formy
kratkeho hraného filmu do prostredia slovenského politického spotu v poslednych rokoch,
ktory ma zna¢ny suvis aj s prichodom novych médii a novych podmienok pre prezentaciu
reklamnych politickych spotov. Zistil som, Ze tento fenomén sa na Slovensku v plnej miere
vyskytol az v kampani politickej strany SKOK, v roku 2016 a vyslovil som myslienku, aj na
zaklade vlastnej skuisenosti, ze tato forma aplikacie kratkeho filmu do pozicie politickej re-

klamy, je na dobrej ceste k svojmu eSte vic¢Siemu rozsireniu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
vucC Vyssi tzemny celok

BBSK  Vyznam druhé zkratky.

SR Slovenska republika

NRSR  Narodna rada Slovenskej republiky
HZDDS Hnutie za demokratické Slovensko

PSNS Prava Slovenska narodna strana
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