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Abstrakt:

Prispevok sa venuje analyze medialnych vystupov lidrov vybranych politickych stran
Vv slovenskych médiach v obdobi pred parlamentnymi vol’bami v SR a analyze vydavkov na
reklamu predstavitel'ov tychto politickych stran na socidlnej sieti Facebook. Autor porovnava
pocet medidlnych vystupov podla jednotlivych typov médii a pomocou komparativnej analyzy
porovnava objem vydavkov na reklamu a medidlnych vystupov s poctom ziskanych

prednostnych hlasov vo vol'bach.
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Uvod

Od vzniku samostatnej Slovenskej republiky sa konalo celkovo osem volieb do Narodnej rady
SR. Posledné parlamentné volby sa uskutocnili dia 29. 2. 2020. Volby do NR SR boli
poznacené viacerymi udalostami, predovsetkym masivnymi protestami verejnosti po vrazde
investigativneho novinara Jana Kuciaka a jeho partnerky. Volebnu kampan sprevadzala
predovsetkym snaha o boj proti korupcii, nekalym praktikdm a oligarchom. Média venovali
tymto udalostiam pomerne zna¢nl pozornost. Okrem tradicnych médii vSak dolezita ulohu
zohrali aj socidlne média, predovsetkym socidlna siet’ Facebook, prostrednictvom ktorej aktivne

komunikovali mnohi politici a predstavitelia politickych stran.

Vo vol'bach kandidovalo spolu 24 politickych subjektov. Volebna ucast’ dosiahla 65,8 %.
Najvacsi pocet hlasov (25,02 %) ziskala politicka strana OLaNO (s podporou d’al$ich
politickych stran NOVA, KU a ZMENA ZDOLA), ktora vytvorila koaliciu s d’al§imi tromi
politickymi stranami: SME RODINA (8,24 %), SAS (6,22 %) a ZA LUDI (5,77 %). Strana
Smer — SD, ktord mala najsilnejSie zastupenie v predchadzajucich dvoch parlamentnych

volbach, ziskala 18,29 % hlasov (Statisticky tirad 2020).

V prispevku sme sa zamerali na analyzu medidlnych vystupov lidrov 14 politickych stran, ktoré
mali podl'a predvolebnych preferencii najvyssi pocet volicov (Fokus 2020) ana analyzu
reklamnych vydavkov lidrov tychto politickych stran na socidlnej sieti Facebook. Medidlne

vystupy boli analyzované pomocou aplikdicie MONITORA na zéklade kl'icovych slov, ktoré



pozostavali z krstného mena a priezviska lidrov nasledovnych politickych stran: Dobra vol'ba,
OLaNO, SaS, SMER — SD, MOST — HIiD, KDH, SME RODINA, VLAST, SNS, ZA LUDI,
PS SPOLU, Kotlebovci — ESNS) za obdobie 5. 11. 2019 — 26. 2. 2020. Vydavky na reklamu na
socidlnych siet’ach boli analyzované prostrednictvom tudajov publikovanych na jednotlivych
profilovych strankach alebo profiloch lidrov tychto politickych stran pocas obdobia 21. — 27.
2. 2020.

Vysledky medialnej analyzy

Slovenské média v obdobi 5. 11. 2019 — 26. 2. 2020 publikovali takmer 82 000 prispevkov na
zvolené kl'icové slova. Najvacsi pocet prispevkov bol venovany Petrovi Pellegrinim. Spolu ide
o viac ako 15 000 medidlnych vystupov. Na druhom mieste s viac ako 14 000 medialnymi
vystupmi sa umiestnil Rébert Fico. Vitaz parlamentnych volieb Igor Matovi¢ dosiahol o nie¢o
viac ako polovicu z tohto po¢tu medialnych vystupov. Najvacsi pocet vystupov bol pritom

zaznamenany v online priestore.

Najmensi pocet medidlnych vystupov bol zaznamenany pri lidrovi strany Dobra volba
Tomasovi Druckerovi. Celkovo bolo s jeho menom zaznamenanych takmer 1 300 medidlnych
vystupov. Na tretom mieste sa umiestnil Andrej Danko, na Stvrtom Igor Matovi¢ a na piatom

mieste Andrej Kiska. Podrobnejsie vysledky zobrazuja tabulka 1 a graf 1.

Tabulka 1 Pocet medialnych vystupov podla jednotlivych mediatypov

Obdobie/media typ: agentiirne

5.11. 2019 - 26. 2. 2020 online tla¢ televizia |rozhlas |spravodajstvo |SPOLU
Peter Pellegrini 11 067 1163 1523 592 702 15 047
Roébert Fico 10 392 1567 1106 411 529 14 005
Andrej Danko 6 705 660 738 280 541 8924
Igor Matovic 6 093 694 575 154 310 7 826
Andrej Kiska 3854 519 424 133 152 5082
Richard Sulik 3336 453 305 84 278 4 456
Marian Kotleba 3489 432 281 63 190 4 455
Boris Kollar 3235 466 323 90 202 4316
Béla Bugar 2913 291 358 146 217 3925
Miroslav Beblavy 2 637 213 259 89 205 3403
Michal Truban 2 698 302 77 0 160 3237
Stefan Harabin 2 466 272 209 45 124 3116
Alojz Hlina 1717 239 151 21 76 2204
Toma§ Drucker 1294 192 185 36 91 1798

Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (adaje: MONITORA®)
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Graf 1 Porovnanie poctu vystupov v jednotlivych media typoch

Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (adaje: MONITORA®)

V diskusnej relacii RTVS O pdt minut dvanast boli pocas volebnej kampane najcastejSimi
hostami Béla Bugar, Marian Kotleba a Andrej Danko. Celkovo sa diskusii zic¢astnili 3 krat.
Spomedzi stran mali najvicsie zastipenie strany SMER — SD a Slovenska narodna strana,

ktorych zastupcovia sa diskusnej relacie zii€astnili celkom 6 krat.

V relacii V politike na TA3 boli najcastej$imi host'ami Peter Pellegrini a Andrej Danko, ktori
sa diskusii zucastnili 3 krat. Najvacsie zastipenie mala strana SMER — SD, ktorej zastupcovia

boli host'ami diskusii celkovo 13 krat.

V relécii Na telo televizie Markiza boli pocas volebnej kampane najcastej$imi host'ami Boris
Kollar, Juraj Blanar, Igor Matovi¢ a Andrej Kiska. VSetci sa diskusii zGi€astnili 2 krat. Najvicsie
zastipenie mala aj v tejto relacii strana SMER — SD, ktorej zastupcovia boli hostami diskusii

celkovo 5 krat.

Vysledky analyzy reklamnych vydavkov

Najvicsie vydavky na reklamu na socidlnych sietach dosiahla strana OBYCAJNI LUDIA a
nezavislé osobnosti. Za poslednych sedem dni volebnej kampane do reklamy na socidlnych
sietach najviac investovala strana Dobra vol'ba, a to sumu viac ako 23 550 eur. Na druhom

mieste sa umiestnilo hnutie OLaNO so sumou viac ako 18 460 eur. Naopak, za poslednych 7



dni volebnej kampane investovala do reklamy na socialnych sietach najmenej koalicia PS

SPOLU, ato 449 eur.

Spomedzi politikov za poslednych 7 dni najviac do reklamy na socidlnych sietach investoval
Andrej Kiska, ktorého fan page zaplatila za reklamu 19 756 eur. Nasledovali Michal Truban so
sumou 18 826 eur a Miroslav Beblavy so sumou 18 334 eur. Naopak, najmenej investovali
Alojz Hlina (950 eur) a Tomas Drucker, ktory za poslednych 7 dni do reklamy na socidlnych

siet’ach neinvestoval ani euro. Podrobnejsie vysledky zobrazuju tabulka 2 a graf 2.

Tabulka 2 Reklamné vydavky vybranych lidrov politickych stran na socialnej sieti Facebook

Vydavky na reklamu suvisiacu so
spolocenskymi zalezitostami,
vol'bami alebo politikou na socialnych

21.-27.2.2020 sietach za poslednych 7 dni v eurach
Andrej Kiska 19 756
Michal Truban 18 826
Miroslav Beblavy 18 334
Richard Sulik 13 253
Stefan Harabin 9980
Béla Bugar (Bugar Béla) 4 385
Peter Pellegrini 3 268
Boris Kollar 2903
Andrej Danko - predseda

SNS 2398
Rébert Fico 1686
Alojz Hlina 950
Tomas Drucker 0

Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (idaje: Facebook®)
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Graf 2 Porovnanie reklamnych vydavkov vybranych lidrov politickych strian na socialnej sieti Facebook

Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (tidaje: Facebook®)

Pozn.: Igor Matovi¢ nema zriadent vlastnu fan page a Marian Kotleba nemal na svojej fan page

ziadne reklamy.
Zaver

Slovenské média priniesli v obdobi 5. 11. 2019 — 26. 2. 2020 pomerne zna¢né mnozstvo
medialnych vystupov, ktoré stviseli s lidrami sledovanych politickych stran. Ide o vystupy,
ktoré su vysledkom spravodajstva, ale aj publicistiky a roznym sposobom, ako aj mierou
informovali o sledovanych politikoch. Spracovana analyza nesledovala obsahovu stranku
medialnych vystupov, jej cielom bolo poukézat’ na pocetnost’ vystupov a porovnat’ ich podla
jednotlivych typov médii. Rovnako aj v pripade reklamnych vydavkov sme nesledovali obsah
reklamy, jej zameranie alebo cielenie. TaktieZ sme sa zamerali iba na analyzu reklamnych

vydavkov na sociélnej sieti Facebook.

Tradicné médid, ako aj socidlne média vSak dokdzu vyznamnou mierou ovplyvnit' nazory
verejnosti (Visnovsky a Balaz, 2012; Ninkovic-Slavnic, D., 2012; Mccombs, M. a Shaw, D. L.
—Weaver, D. H., 2016) a preto mozno predpokladat’, Ze va¢sia miera publicity méze znamenat’
pozitivny vplyv na vysledky volieb. V pripade medidlnych vystupov moézeme vidiet, Ze politici
S najvyssim poctom vystupov v médiach ziskali aj najvyssi pocet prednostnych hlasov, hoci

neslo o priamu imeru poctu vystupov a prednostnych hlasov. V pripade niektorych politikov



dokonca sledujeme opacny trend. Je to sposobené predovsetkym vplyvom viacerych faktorov
na vysledky volieb, pricom publicita v médiach je len jeden z nich. Vyznamnou mierou je
potrebné zohl'adnit’ aj to, ¢i ide o pozitivnu alebo negativnu publicitu.

Zaujimavym zistenim vSak je, ze intenzivnejSia kampan na sociadlnej sieti Facebook
v poslednych 7 dinoch predvolebnej kampane nepriniesla vyss$i poCet prednostnych hlasov
V porovnani s inymi politikmi s vyrazne niz§imi vydavkami v poslednych 7 dinoch. Aj tu je
potrebné brat’ do ivahy viaceré faktory (okrem iného aj volebné preferencie). Z vysledkov vsak
mozno konStatovat’, ze ani intenzivna kampan na socidlnych sietach v zavere predvolebne;j

kampane nemusi priniest zmenu v predvolebnych preferenciach volicov.
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