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Abstract:

The study focuses on the use of outdoor advertising me-
dia in the 2010 Presov mayoral election campaign. It aims to
outline the theoretical framework underlying the research,
describe the methodological approach to the research, and
provide the results of analysing and comparing the use of
outdoor advertising by the mayoral candidates in the campa-
ign. The pieces of data for this research were acquired in
three phases: at the beginning of the campaign, in the middle
of it and at its end. The author of the study comes to the con-
clusions that a wide variety of outdoor advertising media
was used in 2010 Presov mayoral election campaign; the
way of using the advertising media was specific to one can-
didate, however, the way of using the advertising media by
other candidates was similar in many aspects and it cannot
be ruled out that their campaign strategies were reactive or
interactive in character.
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Vonkajsia politickd reklama sa v sdcasnosti stala
jednou z bezne pouzivanych technik politického mar-
ketingu, prostrednictvom ktorej sa kandidati usiluja
presadit vo volbach na celostatnej, regionalnej ¢i lo-
kalnej tdrovni. Cielom tejto S$tadie je preskdmat
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a porovnat vyuzitie vonkajSej politickej reklamy jed-
notlivymi kandidatmi na post primatora mesta Presov
v priebehu predvolebnej kampane predchadzaja-
cej komunalne volby na Slovensku v roku 2010. Stadia
pozostava z troch Casti: v prvej ¢asti st nacrtnuté teore-
tické vychodiska skimania vyuzitia vonkajsej reklamy
vo v8eobecnosti; v druhej ¢asti st predstavené metodo-
logické vychodiska sktmania vyuzitia prostriedkov
vonkajSej reklamy v analyzovanej predvolebnej kam-
pani a prezentované vysledky analyzy vyuzitia tychto
propagac¢nych prostriedkov jednotlivymi kandid&tmi
na post primatora mesta PreSov v roku 2010; v tretej
casti sa prezentované vysledky komparacie zistenych
skutoc¢nosti o vyuziti propaga¢nych prostriedkov von-
kajsej reklamy v sktimanej predvolebnej kampani. Tex-
tova cast stadie je doplnend o schémy znazornujtce
stratégiu pouzitia vonkajSej reklamy jednotlivymi kan-
didatmi v priebehu danej predvolebnej kampane
amapy zachytavajlice rozmiestnenie propagacnych
prostriedkov vonkajSej reklamy v intraviline mesta
Presov na zaciatku, uprostred a na konci tejto predvo-
lebnej kampane.

Teoretické vychodiska skamania vyuzitia
vonkajsej reklamy

Pojem reklama sa vo vSeobecnosti vztahuje na pla-
novany a riadeny komunikac¢ny proces, ktory pouziva
prostriedky smerujtce k dosiahnutiu stanoveného cie-
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la. Tento proces je spravidla neosobny, plateny jeho
inicidtorom (zadévatel'om reklamy), ktorého je mozné
I'ahko identifikovat. Zamerom reklamy je vyvolat zau-
jem cielovej skupiny a naviest ju na urcité spravanie.
V zévislosti od toho, v akej spolocenskej oblasti sa re-
klamou ovplyvnené spravanie ocakéva, je mozné rozli-
Sovat komercni reklamu (v oblasti ,spotreby tovarov
a sluzieb”), politickii reklamu (v oblasti , politickych in-
klinacii”) alebo socidlnu reklamu (tykajucu sa zmeny
,VSeobecnych vzorcov spravania ¢lenov spolo¢nosti”)
(Jirdk, Kopplova, 2009, s. 137 - 139).

Politicka reklama ako neosobny komunika¢ny pro-
ces medzi jej zadavatelom (kandidat, politik, politicka
strana apod.) acielovou skupinou (obcan, voli¢
a pod.) prebieha prostrednictvom roznych komunikac-
nych kanélov. Vyber komunika¢nych kanélov a orga-
nizac¢na stratégia ich pouzitia st zadavatel'mi politickej
reklamy zvic¢sa vedomé a vopred premyslené.

Vyber komunika¢nych kandlov pozostava z dvoch
faz: intermedidlneho vyberu a intramedidlneho vybe-
ru. Pri intermedidlnom vybere zadavatel politickej re-
klamy zvaZuje medzi réznymi druhmi komunika¢nych
kanalov a médii a rozhoduje sa na zéklade ,charakte-
ristik jednotlivych druhov médii, vyhod a nevyhod,

ktoré sa sich vyuZzivanim spéjaja” (Starchon, 2004,
s.46). Vysledkom intermedidlneho vyberu véacsinou
byva stanovenie urcitej kombindcie viacerych médii,
ktoré budu v reklamnej kampani pouzité (tzv. medial-
neho mixu). Intramedidlny vyber predstavuje zvolenie
si urc¢itého konkrétneho média, ktoré je v danom ob-
dobi v ponuke na medidlnom trhu. Pri tomto vybere
zadavatel moze zvazovat ,technick[é] moznost][i]
umiestnenia reklamy” alebo ,finan¢n[é] naklad[y] spo-
jen[é] s umiestnenim reklamy v reklamnom priestore
a/alebo ¢ase daného média” (étarchofl, 2004, s. 49).

V sticasnosti existuje viacero druhov komunikac-
nych kanalov, prostrednictvom ktorych zadavatelia
politickej reklamy moZu uskutoctiovat svoje ciele.
V te6rii marketingu bolo vypracovanych niekol'ko od-
lisnych typologii reklamy z hladiska druhu pouzitého
komunika¢ného kanédlu. M. N. Clemente napr. rozlisuje
Styri typy reklamy: 1. tla¢ena reklama, 2. reklama po-
mocou masmédii, 3. vonkaj$ia reklama, 4. reklama
pomocou reklamnej posty (Clemente, 2004, s. 235). Ty-
polégia reklamy na zdklade pouzitého komunika¢ného
kanadlu v ponimani M. N. Clementeho je zobrazena
v schéme ¢. 1.

Schéma ¢. 1 Typolégia reklamy v ponimani M. N. Clementeho

Reklama

Tlacena | ‘ Pomocou masmédii ‘ ‘ Vonkajsia ‘ ‘ Pomocou reklamnej poSty
A4 v A4 A4
noviny, i billboardy,
. _y televizne ., Y katalogy,
Casopisy, , . . tranzitna reklama, e, .y
o a rozhlasové spolo¢nosti, | ] ostatné tlacené materialy
reklamné letaky, , , L. plagaty vystavené ., . .
, kablova televizia ., . dodavané spotrebitelom postou
adresare na verejnych miestach

Zdroj: spracované podla Clemente, 2004, s. 122 - 123, 235.

Sinou typolégiou pracuje napr. A. W. Jablonski,
ktory vychadzajac z réznych druhov komunika¢nych
kanalov vymedzuje $tyri typy reklamy: 1. vizuélnu re-
klamu, 2. audiovizualnu reklamu, 3. audio reklamu
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a 4. interaktivnu reklamu (Jabtoriski, 2006, s. 124 - 133).
Typolégiu politickej reklamy podla A. W. Jabtoriskeho
znazornuje schéma ¢. 2.
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Schéma ¢&. 2 Typolégia politickej reklamy v ponimani A. W. Jabténskeho
Politicka reklama
Vizualna ‘ | Audiovizualna | | Audio ‘ ‘ Interaktivna ‘
m /\ ! A
denna
tlac, stra- letik mobilna re-
nicke ¢a- © a'y, klama na do- vlajky, televizne VHS rozhlasové . DVD
. plagaty, . . . . . . internet .
sopisy, . pravnych transparenty vysielanie filmy vysielanie filmy
. billboardy .
brozury, prostriedkoch
bulletiny

Zdroj: spracované podla Jabtornski, 2006, s. 125.

Dal$iu moznost vytvorenia typolégie reklamy, kto-
r4 sa opiera o existenciu ré6znych druhov komunikac-
nych kanalov, mozno najst napr. v préci J. Jirdka a B.
Kopplovej. Tito autori upozoriiujd na dva typy rekla-

my: 1. verejna reklamu a 2. stkromnt reklamu (Jirék,
Kopplova, 2009, s. 132) Zohladnenie jednotlivych dru-
hov komunika¢nych kanélov pri vytvarani tejto typo-
l6gie zachytava schéma ¢. 3.

Schéma ¢&. 3 Typologia politickej reklamy v ponimani J. Jiraka a B. Képplovej

Reklama

/\

Verejna

Sukromna

v

tlac,
rozhlas,
televizia,
verejne dostupné segmenty internetu,
plagaty,
dopravné prostriedky,
reklamné plochy,
programy kin a divadelnych predstaveni,
vstupenky,
voziky v obchodnych domoch, nakupné tasky, ceruzky,
tricka a pod.

dorucovanie reklamnych informacii do schranok (direct marketing)
vyuzivanie nevyziadanej e-mailovej posty (spam)

predstierané nepovolené zverejiiovani informacii (guerilla marketing)

Zdroj: spracované podla Jirdk - Kopplova, 2009, s. 132.

Na zaklade porovnania tychto typolégii je mozné
konstatovat, Ze vonkajsia reklama, ktord je predmetom
sktimania tejto kapitoly, ma niektoré spolo¢né (hoci nie
identické) znaky s vizudlnou reklamou v ponimani A.
W. Jablonskeho, ako aj s verejnou reklamou v chapani
J. Jirdka a B. Kopplovej. Vizualna politicka reklama
podla A. W. Jablonskeho vychddza zo schopnosti ¢lo-
veka priestorovo vnimat a rozliSovat farby. Jej ciel je
dvojaky: 1. upttat pozornost volica a 2. vytvorit Speci-
ficka identitu politika, resp. kandidata, vytvorit jeho
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»Vizualnu osobnost” (Jabtoriski, 2006, s. 124). Verejna
reklama sa podla J. Jiraka a B. Képplovej uskutociiuje
v priestore dostupnom verejnosti, kde samotnt rekla-
mu spravidla aj ocakavame (Jirdk, Kopplova, 2009, s.
138). Uvedené aspekty vizudlnej a verejnej reklamy
mozno ndjst aj v M. N. Clementeho definicii komuni-
ka¢nych kandlov vonkaj$ej reklamy, ktoré povazuje za
»~masové komunikacné prostriedky, ktoré moézu vidiet
alebo poc¢ut l'udia mimo svoje obydlie” (Clemente, 2004,
s. 326).
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Vy¢lenenie vonkajsej reklamy ako zvlastneho typu
reklamy pouzivaja vo svojich pracach aj mnohi ini au-
tori (napr. Horndk 2003, Vysekalova 2003, Starchon
2004 ai.). Jedno z komplexnych vymedzeni vonkajSej
reklamy podava napr. Horndk, ktory tento typ reklamy
definuje ako ,komplex reklamnych foriem (propagac-
nych prostriedkov) umiestiiovanych na miestach
s vysokou a ¢astou intenzitou zhromazd'ovania verej-
nosti, napr. komplex verejnej dopravy, priestorov vyz-
namnych institacii, podchody a pod.” (Horndk, 2003,
s. 228).

Propagacné prostriedky vonkajsej reklamy st vel'mi
rozmanité a moézu mat odliSnt mieru mobility. V tejto
savislosti sa zvyknud rozlisovat pohyblivé a stabilné
propagacné prostriedky (Horndk, 2003, s. 228). Medzi
pohyblivé propagacné prostriedky vonkajsej reklamy
sa radia napr. vonkajsie plochy na dopravnych pro-
striedkoch (Horndk 2003, Vysekalova 2003, Clemente
2004, Starchor 2004), reklamné balény (Vysekalova
2003) alebo chodiaca reklama. Stabilné prostriedky
predstavuja napr. billboardy (Horniak 2003, Vysekalo-
va 2003, Clemente 2004, Starchoit 2004), megaboardy
(Vysekalova 2003, Starchoti 2004), svetelna reklama
(Horndk 2003, Starchon 2004), vonkajsie displeje (Cle-
mente 2004), vyvesné $tity (Starchon 2004, Vysekalova
2004), vyvesné tabule (Vysekalova 2003), reklamné pa-
nely (Horndk 2003), plagaty (Vysekalova 2003, Star-
chonl 2004), transparenty (Hornidk 2003) ¢i pisanie na
oblohe (Clemente 2004).

V zévislosti od $pecifického typu propagacnych
prostriedkov vonkajSej reklamy sa odvijaju aj urcité
prednosti arizika jej vyuzitia. Za klady vonkajsej re-
klamy sa napr. povaZzuje jej rozmanitost a neustaly
rozvoj foriem, efektivita, flexibilita, schopnost oslovit
rozne cielové skupiny, vysoka frekvencia opakované-
ho kontaktu s cielovou skupinou, silna miera lokaliza-
cie, vhodnost pre komunikaciu jednoduchych myslie-
nok (Vysekalova 2003, s. 40, Starchoti 2004, s. 48). Ne-
gativami tohto typu reklamy st najmi jej obmedzené
moznosti tykajice sa objemu komunikovanych infor-
maécii, presnosti identifikacie cielovych skupin, jej
kreativneho stvarnenia, ale aj relativne dlhy cas po-
trebny na jej pripravu a obmedzenie jej dostupnosti
pravnymi predpismi (Vysekalova 2003, s. 40, Starchon
2003, s. 48).

Okrem pouzitia ré6znych foriem propagac¢nych ma-
teridlov, moze zadavatel vonkajsej reklamy pri jej vi-
zualizacii pracovat aj s dal$imi formalnymi iobsa-
hovymi prostriedkami, akymi st napr. obrazy, fareb-
nost’ a symbolika farieb, typografia, format, kompozi-
cia, grafické symboly (logo a logotyp) alebo slogan,
resp. reklamné heslo.

Pouzitie obrazu v reklame je zaloZené na principe
»Co vidite, tomu verite” (Vysekalova, Mikes, 2010, s.
66). Voli¢ spravidla vnima obraz ako prva informéciu
politickej reklamy (tzv. efekt poradia), ktora ho vnitorne
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aktivuje v ovela vy$sej miere ako informacia vo forme
textu (tzv. aktivacny efekt). Obraz zaroven aktivuje obe
hemisféry mozgu voli¢a (jeho obrazové irecové cen-
trum), preto je informécia takto podand preriho I'ahsie
zapamitatelna (tzv. pamidtovy efekt). Z tychto ddovodov
obraz ovela viac ako iné prostriedky politickej reklamy
ovplyviiuje reakciu volica (tzv. ovplyvriovaci efekt). (Vy-
sekalova, Mikes, 2010, s. 66).

Farebnost politickej reklamy vplyva jednak na
podvedomie a pocity voli¢a (Jabtoriski, 2006, s. 124), ale
aj na ,fyziologické stavy [jeho] organizmu” (Vysekalo-
va, 2003, s. 62). Pri jej vybere sa preto zohladiiuja naj-
mé psychologické vyznamy a symbolika farieb. Empi-
rické vyskumy ukazujt, Ze napriek rozdielnemu vni-
maniu a odlisnej preferencii farieb jednotlivcami, exis-
tuji urcité vSeobecné vyznamy farieb!, ktoré obdobne
vnima vécsina 'udi (Vysekalova, 2007, s. 83). Symboli-
ka farieb? zéavisi bud na , emocionalne-symbolickych
asocidciach” alebo na ,historickych a kulttdrnych pod-
mienkach” (Jabtoriski, 2006, s. 126). Vyznamnost pou-
zitia farieb v reklame sa odrazila napr. aj na vzniku po-
jmu colormarketing, ktory reflektuje existenciu Spe-
cidlnych reklamnych technik, ktorych dlohou je vyvo-
lat zdujem cielovej skupiny prostrednictvom farieb
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 72).

Typografia predstavuje prostriedok, ktory moze
u cielovej skupiny vzbudzovat uréité asocidcie, akymi
st napr. harmoénia alebo nepokoj, poriadok alebo ne-
usporiadanost, podstatnost alebo nepodstatnost in-
formacie (Vysekalova, 2003, s. 59), alebo vyvolat isty
dojem napr. ,miernosti, harmoénie, bezpeénosti, pohod-
lia a komfortu” (Jabtoriski, 2006, s. 127). Hlavnym cie-
Iom zadéavatela reklamy je prostrednictvom vyuzitia
roznych typografickych moznosti, akymi st napr. typ
pisma, jeho velkost, modifikacia a pod., upravit text
pre cielovt skupinu tak, aby bol ,Iahko rozpoznatel-
ny”, ,cCitatelny” a ,vizudlne apelujaci” (Vysekalova,
2003, s. 59, Clemente, 2004, s. 313).

Kompozicia sa vztahuje na sp6sob usporiadania
jednotlivych vizualnych prvkov na reklamnej ploche
(Clemente, 2004, s. 88). Toto usporiadanie sa spravidla
riadi urcitymi pravidlami, ako napr. pravidlom zlatého
rezu a pod. S narastajucou plochou reklamy, teda s jej
zvdcsujicim sa formatom, narastaji aj moznosti vyuzi-
tia obrazu, farebnosti, typografie, kompozicie atd.
(Hornak, 2003, s. 85).

Na mnohych reklamnych plochdch st umiestnené
grafické symboly, ktoré maja podobu loga a/alebo lo-
gotypu. Logo predstavuje graficky symbol, ktory tvori
len obraz. Logotyp pozostava len z pismen, teda z urci-
tej skratky alebo spojenia viacerych slov (Jablorski,

1 VSeobecné vyznamy jednotlivych farieb bliz$ie pozri Vyseka-
lova, 2007, s. 83 - 88.

2 Symboliku jednotlivych farieb blizsie pozri Jabtoniski, 2006, s.
126.
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2006, s. 127). Cielom pouzitia loga alebo logotypu je
pomoct cielovej skupine zapamitat si reklamu (Hor-
nak, 2003, s. 85),lahsie identifikovat jej zadavatela
(Jabtoniski, 2006, s. 127) a vybavit' si o fiom informacie
(Vysekalova, 2003, s. 66). Graficky symbol moze zo-
hravat aj motiva¢nt a emoé¢nt funkciu pri rozhodova-
ni sa ciel'ovej skupiny (Vysekalova, 2003, s. 66).

Slogan, pripadne aj d'alsi reklamny text, tvoria ob-
sahovi stranku vonkajsej reklamy. Slogan v sebe kon-
centruje hlavnt myslienku celej reklamnej kampane.
Toto heslo prepéja jednotlivé stcasti a fazy kampane, a
preto sa zvykne pouzivat pocas dlhsieho ¢asového ob-
dobia (Horndk, 2003, s. 100). Zadavatelia reklamy sa
pri vytvarani sloganov snazia re$pektovat princip ori-
ginality, vyberat slova, ktoré sa lahko vyslovuju
a zapamadtavaja, zahfmat do sloganu ¢o najnizsi pocet
slov s cielom dosiahnut’ ¢o najvacsiu vypovednt hod-
notu a pod. (Horndk, 2003, s. 100, Schwalbe, 1994, s.
98).

Sposob, akym zadavatel reklamy vyuZzije vsetky
uvedené prostriedky na dosiahnutie svojich cielov,
tvori stcast jeho organizacnej stratégie. Urcenie orga-
nizacnej stratégie zaddvatelom vonkajsej reklamy za-
hffia stanovenie miery a ¢asového harmonogramu na-
sadenia zvolenych propagaénych prostriedkov (Star-
chon, 2004, s. 46), ale aj samotné vymedzenie charakte-
ru tejto stratégie. A. W. Jabloniski pracuje so Styrmi
druhmi organizaénych stratégii: pasivnou, reaktivnou,
aktivnou a interaktivnou. Kazda z tychto stratégii inym
sposobom reaguje na zmeny v prostredi (napr. na vy-
voj predvolebnej kampane). Zatial' ¢o pasivna stratégia
na zmeny v prostredi neodpoveda, reaktivna stratégia
na ne reaguje, aktivna stratégia koordinuje ich priebeh
a interaktivna stratégia priebezne pretvara vzajomné
interakcie medzi subjektmi, ktoré posobia v danom
prostredi (Jabtonski, 2006, s. 153).

Analyza vyuzitia propagaénych prostriedkov
vonkajsej reklamy v predvolebnej kampani na
post primatora mesta Presov v roku 2010

Vroku 2010 sa o post primatora mesta Presov
uchédzalo Sest’ kandidatov: Anton Bidovsky (nezavis-
ly), Pavel Hagyari (nezévisly), Milan Laca (spolo¢ny
kandidat politickych strdan SMER-SD, SNS, HZD, LS-
HZDS), Marta Kollarova (nezavisla), Ondrej Matej
(spoloény kandidat politickych stran SDKU-DS, KDH,
SaS, Most-Hid), Patrik Tomi¢ (nezavisly - 18. 10. 2010
zo svojej kandidatary odstapil).

Zber tudajov o vyuziti propagaénych prostriedkov
vonkajSej reklamy v predvolebnej kampani uvedenymi
kandidatmi prebiehal v ¢ase od 1. 11. 2010 (desat dni
pred oficidlnym zaciatkom predvolebnej kampane) do
5. 12. 2010 (desat dni po oficidlnom ukonéeni predvo-
lebnej kampane). Bol rozdeleny do troch hlavnych faz:
1. preskiimanie vyuzitia vonkajsej reklamy na zaciatku
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predvolebnej kampane (1. 11. 2010 - 15. 11. 2010), 2.
preskiimanie zmien v obsahu a forme vyuzitia vonkaj-
Sej reklamy v priebehu predvolebnej kampane (16. 11.
2010 - 20. 11. 2010), 3. presktimanie zmien v obsahu
a forme vyuzitia vonkajsej reklamy v zavere predvo-
lebnej kampane a pripadnej spitnej viazby kandidatov
voci svojim voli¢om po skonceni komunalnych volieb
(21. 11. 2010 - 5. 12. 2010). Zmeny boli sledované aj
priebezne v ramci jednotlivych faz zberu tdajov. Vyu-
zitie propagaénych prostriedkov vonkajsej reklamy v
jednotlivych uvedenych fazach je zachytené na mapach
mesta PreSov (pozri Mapa ¢. 1, Mapa €. 2 a Mapa €. 3).

Na zéklade analyzy zozbieranych dat je mozné
o vyuziti propagacnych prostriedkov vonkajsej rekla-
my jednotlivymi kandiddtmi na post primatora mesta
Presov v roku 2010 skonstatovat nasledovné3:

Analijza vyuZitia propagacnyjch prostriedkov
vonkajsej reklamy Pavlom Hagyarim

Pavel Hagyari vo svojej predvolebnej kampani po-
uzil 8iroku skalu propagacnych prostriedkov vonkajsej
reklamy. Spomedzi r6znych moZznosti zvolil na uptta-
nie pozornosti potencidlnych voli¢ov viaceré stabilné
prostriedky: billboardy, bigboardy, prezentaciu na za-
stavkach MHD, city-lighty, mobilky a plagaty na fasa-
dach budov. Roznorodost sa prejavila aj pri vybere
konkrétnych prostriedkov. Vyuzil moZznosti vacsiny
Specializovanych agenttr poskytujtucich reklamné plo-
chy na tizemi mesta PreSov (napr. billboardy vo vlast-
nictve agentiry Akzent media, ANKO, EuroAWK,
Gryf, ISPA, Nubium, city-lighty a prezentaciu na za-
stdvkach MHD, ktoré poskytuje EuroAWK). Na z&kla-
de toho moZzno usudzovat, Ze sa snazil o ¢o najvacsi
geograficky dosah reklamy.

V reklamnej kampani P. Hagyariho boli vo vysokej
miere vyuZzité moznosti obrazu ako prostriedku na
oslovenie a presvedcenie cielovej skupiny. V pouzitej
vonkajsej reklame je mozné vybadat tri rézne spdsoby
prace sobrazom: 1. prezentovanie vlastnej osoby, 2.
zviditelnenie vysledkov vlastnej prace prostrednic-
tvom umiestnenia fotografii miest, ktorych kvalita sa
zlepsila pocas jeho pdsobenia vo funkcii primatora, 3.
spojenim vlastného portrétu s portrétmi svojich poten-

3 Poradie jednotlivych kandidatov, tiidaje o ktorych predvoleb-
nej kampani st prezentované v nasledujicej Casti textu, zod-
poveda ich zostupnému zoradeniu podla poctu ziskanych
hlasov v komunélnych vol'bach v roku 2010: P. Hagyari (15
479 hlasov), O. Matej (5 669 hlasov), M. Laca (4 004 hlasov), A.
Bidovsky (1 071 hlasov), M. Kollarova (484), P. Tomic (59 hla-
sov). (Zoznam kandidédtov na starostov obci, mestskych casti
a primatorov miest vo volbach do orgédnov samospravy obci.
In: Volby do orgdnov samosprdvy obci. [online]. Statisticky trad
Slovenskej republiky; Institat informatiky a Statistiky, 2010
[citované 20. 12. 2010]. Dostupné na:
<http:/ /app.statistics.sk/kv2010/sr/tab10.jsp?lang=ské&sr=3
&obvod=705&obec=524140>).


http://www.unipo.sk/public/media/17431/Mapa%201.pdf
http://www.unipo.sk/public/media/17431/Mapa%202.pdf
http://www.unipo.sk/public/media/17431/Mapa%203.pdf
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cidlnych partnerov v mestskom zastupitelstve. Prvy
sposob mozno povazovat za standardny sposob pre-
zentacie osoby kandidata. Vyuzitim druhého spésobu
vsak politicka reklama P. Hagyariho obrazom reagova-
la na negativhu kampail zo strany protikandidatov
(blizie pozri podkapitoly venované analyze vonkajsej
reklamy O. Mateja a A. Bidovského). Cielom pouzitia
tretieho sposobu bola zrejme snaha apelovat’ na ciel'o-
vi skupinu v tom zmysle, Ze napriek svojej kandidatu-
re z pozicie nezavislého kandiddta P. Hagyari bude
mat podporu na presadenie svojich zamerov
v mestskom zastupitel'stve, pokial voli¢i podporia jeho
potencialnych partnerov.

Reklama P. Hagyariho vyuzivala kombinaciu cer-
venej a bielej farby, ktoré v historicko-kultdrnom kon-
texte PreSova symbolizujt farby erbu tohto mesta. Po-
kial ide o vyber formatu vonkajsej reklamy, P. Hagyari
vsadil na vicsie formaty reklamy (od velkosti bigboar-
dov po velkost city-lightov). Kompozi¢ne jeho jednot-
livé reklamné plochy respektovali pravidlo zlatého re-
zu, ¢im bola dosiahnutd harmoénia prezentovanej for-
my i obsahu. Na plochach, kde bola prezentovana oso-
ba P. Hagyariho, bol tento kandidat zobrazovany vo
viacerych pézach, ktoré zachytavali jeho gestikulaciu
(v niektorych pripadoch zvyraznend drzanim okulia-
rov v pravej ruke), pripadne rec¢ tela, ¢o dynamizovalo
prezentaciu prostrednictvom stabilnych propagacnych
prostriedkov. Taktiez vyber oble¢enia a doplnkov,
v ktorych sa prezentoval, respektoval symboliku cer-
venej a bielej farby (biela kosela, ¢erveny sal). Na re-
klamnych plochach tohto typu, bol P. Hagyari zobra-
zeny na jednej tretine propagac¢ného materialu, zvysné
dve tretiny predstavoval reklamny text, ktory sa tak
stdval na danej ploche dominantnym. V pripade pre-
zentdcie budtcej podpory zo strany kandidatov do
mestského zastupitel'stva bol v tychto dvoch tretinach
plochy reklamny text doplneny fotografiami vybra-
nych potencidlnych partnerov. Na reklamnych plo-
chéch, ktoré P. Hagyari vyuZzival na propagéciu svojich
pracovnych  vysledkov, bol podiel obrazu
a reklamného textu opacny, teda dominantnym sa sta-
val obraz, ktory bol prezentovany ako dokaz tspesnos-
ti predchadzajiceho funkéného obdobia kandidata.

Sacastou reklamného textu na jednotlivych pro-
striedkoch (nosi¢och) vonkajsej reklamy P. Hagyariho
boli slogany, meno kandidata, v niektorych pripadoch
aj jeho volebné ¢islo, odkaz na jeho webova stranku.
Grafické symboly tento kandidat nepouzival (vynimku
predstavoval billboard, na ktorom sa P. Hagyari obja-
vil po boku kandidéta za stranu Unia). P. Hagyari vo
svojej kampani pouzil varidcie dvoch réznych sloga-
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nov. Prvy predstavuja varidcie ,PreSov menime
k lepsiemu”, ,200 zmien k lepsiemu. 2006 - 2010“, ,, Aj
odklonenim nékladnej dopravy z ulice 17. novembra
menime Presov klepsiemu”, ,Aj vybudovanim I
mestského okruhu menime Presov k lepsiemu”. Vsetky
tieto varidcie navzdjom spdjala slovna konstrukcia
~zmena/menime k lepsiemu”, ktord vytvarala pozitiv-
ne konotacie k zmenam vykonanym v uplynulom
funkénom obdobi primatora mesta Presov, ktorého
post zastaval P. Hagyari. Na tento slogan vyznamovo
nadvidzoval dalsi, ktory nabddal voli¢ov k udrzaniu
dovtedajsieho trendu vyvoja, a teda k zvoleniu P. Ha-
gyariho za priméatora aj v nasledujacom funkénom ob-
dobi. Tento slogan mal dve roézne variacie: ,Spolu do-
kon¢me, ¢o sme zacali” a ,S primatorom Hagyarim
spolu dokon¢me, ¢o sme zacali”. Stucastou reklamného
textu boli aj doplilujice informécie k prezentovanym
fotografidm miest napr. ,Rekonstrukcia pesej zény”,
,Svetelna krizovatka Sidlovec” alebo k fotografidm
partnerov ,Volebny obvod ¢. 3 - Sidlovec, Nizna Se-
bastova” a i.

Organizacna stratégia pouzitia vonkajsej reklamy P.
Hagyarim pozostavala z troch faz, ktoré st zobrazené
v schéme ¢. 4. V prvej faze boli rozmiestnené reklamné
plochy, na ktorych bola prezentovana osoba kandidata.
Zaroven sa vSak meno a slogan (v jednom pripade aj
fotografia) P. Hagyariho objavili aj na reklamnych plo-
chach niektorych kandidatov na poslancov mestského
dosah. Uprostred predvolebnej kampane pribudli re-
klamné plochy s fotografiami miest, ku ktorych zmene
doslo pocas posobenia P. Hagyariho ako primétora
mesta PreSov, ana niektorych reklamnych plochach
prezentujicich osobu tohto kandidata pribudlo jeho
volebné ¢islo. V poslednej faze predvolebnej kampane
sa objavili reklamné plochy, na ktorych sa kandidat
prezentoval spolu so svojimi potencidlnymi partnermi
v mestskom zastupitelstve. Vonkajsia reklama P. Ha-
gyariho bola v intravildne mesta PreSov rozmiestnena
najméd v blizkosti hlavnych krizovatiek, nakupnych
centier a zastavok MHD s vysokou frekvenciou cestu-
jacich. Prvky lokalizacie vonkajsej reklamy sa objavo-
vali vo vSetkych fazach reklamnej kampane. V prvej
a tretej faze sa P. Hagyari prezentoval spolu so svojimi
partnermi v miestach ich volebnych obvodov. V druhej
faze niektoré fotografie miest, ku ktorych zmene pri-
spel P. Hagyari, boli prezentované v prislusnych cas-
tiach mesta. V tomto pripade vSak princip lokalizacie
nebol uplatiiovany tak striktne ako pri prezentacii po-
tencidlnych partnerov v mestskom zastupitel'stve.
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Schéma ¢. 4 Stratégia pouzitia vonkajsej reklamy P. Hagyarim
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Analyza vyuzitia propagacnyjch prostriedkov
vonkajsej reklamy Ondrejom Matejom

Ondrej Matej, podobne ako P. Hagyari, vyuZil via-
ceré druhy propagac¢nych prostriedkov vonkajsej re-
klamy. Spomedzi stabilnych prostriedkov zvolil billbo-
ardy, prezentdciu na zastavkach MHD a fasddach bu-
dov, city-lighty, ale aj plagaty a informacné tabule na
stipoch verejného osvetlenia. Na rozdiel od ostatnych
kandidatov O. Matej ako jediny pouzil na upttanie po-
zornosti voli¢ov aj pohyblivy propagac¢ny prostriedok
- chodiacu reklamu. Matejov vyber konkrétnych médii
bol taktiez Siroky, vyuzil sluzby vacsiny reklamnych
agentar vlastniacich reklamné plochy na tzemi mes-
ta PreSov (napr. billboardy firiem Akzent media, Eu-
roAWK, ISPA, Nubium, Rabaka, city-lighty
a prezentaciu na zastdvkach MHD firmy EuroAWK,
plagaty na plochach firmy O. S. V. O). Na zaklade tych-
to ﬁdajov je mozné usudzovat’ 2e podobne ako P. Ha—
dosah svojej reklamy (zatial ¢o P. Hagyari pouzil na
rozsirenie reklamnej plochy, ktorda bola v ponuke re-
klamnych agenttr, volne umiestnitelné mobilky, O
Matej zvolil na tento tcel informac¢né tabule rozmies-
tnené na stipoch verejného osvetlenia a chodiacu re-
klamuy).

O. Matej vyuzil vo svojej vonkajsej reklame poten-
cidl obrazu dvojakym spdsobom: 1. na predstavenie
svojej osoby cielovej skupine, 2. na zdoéraznenie exis-
tencie podpory jeho kandidattre zo strany vlddnej koa-
licie. V oboch pripadoch boli pouzité fotografie zobra-
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zujuce portrét O. Mateja. Pri druhom spdsobe sa za fo-
tografiou O. Mateja nachddzala aj fotografia jedného
z predstavitelov vtedajsej vladnej koalicie (I. Radico-
vej, R. Sulika, M. Dzurindu, ]. Figela).

Farebnost reklamy O. Mateja bola ladena v zele-
nych a modrych ténoch, teda prevazne vo farbach poli-
tickych stran, ktoré ho nominovali (modr4 symbolizo-
vala podporu SDKU a KDH, zelena a modra podporu
SaS; hoci bol O. Matej zaroveni nominantom strany
Most - Hid farebna symbolika tejto strany sa v kam-
pani neobjavila). Na svojich reklamnych plochach
O. Matej vyuzival rézne typy a velkosti pisma (domi-
nantnym, jasne ¢itatelnym pismom prezentoval svoje
slogany, mensim, menej napadnym pismom podaval
dopliiujuce informacie). Typografia (tvar, farebnost
a vel'kost pisma) bola pri jednom type reklamnej plo-
chy (billboard s textom ,,Pan primator, platené parko-
viskd na sidliskdch nechceme!”) vyuzita ako identifi-
ka¢ny prvok O. Mateja, kedZe na tejto reklamnej plo-
che nebolo uvedené meno kandidata ani Ziaden iny
prvok, na zaklade ktorého by bolo mozné zistit' totoz-
nost zadévatel’a reklamy Na rozdiel od P. Hagyariho

.....

.....

rov).

Vicsina reklamnych ploch O. Mateja mala rovnakd
kompoziciu. Jednu tretinu az jednu polovicu celej plo-
chy tvorila fotografia kandidéta, resp. fotografia kan-
didata s predstavitelom vladnej koalicie. Predstavitel
vladnej koalicie v takomto pripade vzdy stél za posta-
vou O. Mateja, ¢o symbolizovalo jeho podporu kandi-
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datovi. Iba jeden typ reklamnej plochy bol tvoreny len
z textovej casti (billboard s textom ,Pan primétor, pla-
tené parkoviska na sidliskach nechceme!”). V tomto
pripade bola reklamna plocha ozvla$tnend zmenou fa-
rebnosti (slovo ,nechceme” bolo vytlacené cervenou
farbou), ktora mala zaroven funkciu zddraznenia déle-
Zitosti farebne odliseného textu.

V ostatnej casti plochy boli prezentované slogany,
meno kandidata, podpis kandidata, loga a logotypy
politickych stran, ktorych bol nominantom, odkaz na
webova stranku kandiddta a d’alsi reklamny text.
V porovnani s reklamou P. Hagyariho sa v Matejovej
reklame dynamickejSie menila textova cast reklamy
ako obraz.

Sloganom objavujicim sa takmer vo vsetkych po-
dobach Matejovej reklamy bolo heslo ,Milujem Pres<
v*, pri ktorom moZzno badat snahu o ozivenie typogra-
fie pouzitim grafického symbolu srdca. Hoci sa tento
slogan vyskytoval na vécsine propagacnych ploch, ne-
bol dominantnym. NajndpadnejSou bola séria sloga-
nov, ktord v roznych fazach kampane nadobtdala od-
lisné obsahové zameranie. Prva séria mala charakter
negativnej kampane voci P. Hagyarimu ajej dstred-
nym sloganom bola myslienka s negativnou konotaciu
,Sluby sa majt plnit”. Tento slogan bol doplitany d'al-
8imi, ktoré bud’ konkretizovali nedostatky v meste Pre-
Sov (,,PreSov stdle nemé obchvat”, ,Toto sidlisko po-
trebuje parkoviska”, ,Socidlne byty patria slusnym®)
alebo mali charakter prislubu (,Prinesiem/e realneho
investora”). Objavil sa aj slogan s negativnou reklamou
bez uvedenia informécie o zadavatelovi reklamy (,Pan
primétor, platené parkoviska na sidliskach nechce-
me!”). Text tohto sloganu bol zaroveri stylizovany tak,
akoby jeho autorom boli nespokojni obcania mesta
Presov. Typografia (typ, velkost a farebnost pisma)
v kombinécii s farbou pozadia, ktoré boli pouzité na
tejto reklamnej ploche, vSak nasvedcovali, Ze zadavate-
I'om reklamy mohol byt O. Mate;j.

V druhej sérii sloganov sa odrazala podpora O. Ma-
teja zo strany vtedajsej vladnej koalicie a hlavné idei
jeho predvolebného programu (,Prinesiem/e redlneho
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investora”, , VyrieSime kolabujacu dopravu”, , Vratim
Presovu mestsky park”, ,Spolo¢ne pre Presov”). Po
skonceni komunalnych volieb k druhej sérii sloganov
uverejnenych na billboardoch pribudol text ,Dakujem
za Vasu podporu”, ¢im O. Matej ako jediny z kandi-
datov poskytol svojim volicom spétnd vdzbu po zve-
rejneni vysledkov volieb prostrednictvom vonkajsej
reklamy.

Organizac¢na stratégia O. Mateja v stvislosti s vyu-
zitim prostriedkov vonkajSej reklamy pozostavala
z troch faz, prvé dve prebiehali pocas predvolebnej
kampane, tretia po jej skonceni. Uvedené fazy sa po-
drobnejsie znazornené v schéme ¢&. 5. V pociatocnej fa-
ze dominovala negativna reklama voci P. Hagyarimu.
Rozmiestnené boli reklamné plochy, ktoré prezentovali
osobu O. Mateja a apelovali na nesplnenie predvoleb-
nych sl'ubov z predchadzajiiceho volebného obdobia.
V druhej fadze O. Matej prostrednictvom vonkajsej re-
klamy predstavil vybrané body svojho predvolebného
programu a zaroven poukézal na to, ze méa podporu zo
strany vtedajSej vladnej koalicie. V tejto faze zaroven
doznievala negativnha kampan, ktora nebola priamo
prezentovana z pozicie O. Mateja, ale akoby z pozicie
nespokojnych ob¢anov mesta PreSov. V povolebnom
obdobi bolo na Matejovych reklamnych plochach (pre-
dovsetkym billboardoch) pridané podakovanie voli-
¢om za ich podporu. Stabilna vonkajsia reklama O. Ma-
teja bola rozmiestnend rovnomerne vo vsetkych voleb-
nych obvodoch, najmé v blizkosti dopravnych komu-
nikdcii a na vybranych zastdvkach MHD. Pohybliva
vonkajsia reklama bola pouzita v historickom centre
mesta ana najvacsich sidliskach. Podobne ako uP.
Hagyariho aj v pripade O. Mateja je mozné pozorovat
snahu o lokalizaciu reklamy. T4 bola vyuzivana hlavne
v prvej faze predvolebnej kampane, kedy negativnu
reklamu umiesttioval v blizkosti miest, na ktoré sa
vztahovala (napr. reklama so sloganom , Toto sidlisko
potrebuje parkoviskd” bola umiestiiovand na najvac-
gich mestskych sidliskach alebo reklama so sloganom
~Presov stile nema obchvat” sa objavovala v blizkosti
hlavnych dopravnych tahov).
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Schéma ¢&. 5 Stratégia pouzitia vonkajsej reklamy O. Matejom
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Analyza vyuzitia propagacnyjch prostriedkov
vonkajsej reklamy Milanom Lacom

Milan Laca zvolil na svoju prezentéciu ovela mensi
rozsah propagacnych prostriedkov ako P. Hagyari a O.
Matej. V jeho vonkajSej reklame boli pouzité len tri
druhy stabilnych prostriedkov, a to bigboardy, billbo-
ardy a velkoplosné plagaty umiestnené na fasadach
budov alebo na $pecidlnych stojanoch. Vyber konkrét-
nych prostriedkov vsak zohladinoval ponuku viace-
rych $pecializovanych agentur (bigboardy boli prenaja-
té od spolo¢nosti Gryf, billboardy od spolo¢nosti Ak-
zent media, ANKO, Gryf, Nubium a Rabaka, z vel'ko-
plosnych plagatov nebolo mozné ich vyrobcu, resp.
vyrobcov identifikovat). V porovnani sP. Hagyarim
a O. Matejom bol pocet pouzitych propagacnych pro-
striedkov tymto kandiddtom ovela niz$i. Na zédklade
toho je mozné odhadovat, ze M. Laca sa rozhodol upt-
tat pozornost volicov s niz8im poctom propagacnych

V predvolebnej kampani M. Lacu boli moZnosti vy-
uzitia obrazu na reklamnych plochdch uplatnené na
prezentovanie osoby kandidéta a na vyjadrenie podpo-
ry tomuto kandidatovi zo strany niektorych vtedajsich
opozi¢nych stran. Jeho portrét (vyhotoveny v jednom
variante) bol stucastou vSetkych jeho reklamnych
ploch. Okrem portrétu M. Lacu sa na niektorych re-
klamnych plochach objavil aj portrét vtedajsieho pred-
sedu strany SMER, Roberta Fica.

Farebné ladenie vonkajsej reklamy M. Lacu vycha-
dzalo z farebnosti grafickych symbolov politickych
stran, ktorych bol nominatom (oranzovo-zelené poza-
die symbolizovalo podporu strany SMER, pouzitie
kombinacie bieleho a ¢erveného pisma podporu LS-
HZDS, SNS a HZD). Na reklamnych plochach tohto
kandidata bola pouzivand jednotna typografia pre ob-
sahovo pribuzné casti reklamného textu (napr. meno
kandidata bolo pisané patkovym pismom, slogany
bezpidtkovym pismom). M. Laca zvolil pre svoju pre-

.....

v snahe docielit napadnost ¢i dokonca neprehliadnu-

62

telnost jeho reklamy. Okrem formatov klasickych
rozmerov (bigboardy a billboardy) pracoval aj s for-
matmi netradi¢nych rozmerov (velkoplosné plagaty na
fasadach budov alebo na $pecialnych stojanoch).

Vizualne prvky na reklamnych plochach M. Lacu
boli usporiadané na zdklade jednotnej kompozicie. Po-
zadie kazdej plochy bolo rozdelené diagonalne na dve
Casti, jednu zelenej a druht oranzovej farby (tdto kom-
pozicia vyzdvihovala symboliku farieb). V jednej treti-
ne plochy sa nachddzala fotografia kandidata a v ostat-
nej ¢asti reklamny text (resp. na zvysnej ¢asti sa nacha-
dzal portrét R. Fica a uprostred reklamny text). V pri-
pade, ze stucastou reklamnej plochy bol portrét kandi-
data aj portrét predstavitela vtedajSej opozi¢nej strany,
ich postavy boli zhladiska kompozicie obratené
ksebe, ¢o symbolizovalo vzajomnd komunikaciu
a spolupracu.

Ostatnd c¢ast reklamnych ploch bola vyuzit na pre-
zentovanie sloganov, mena kandidita (resp. mena
predstavitel'a strany SMER, pokial jeho fotografia bola
sucastou reklamnej plochy), jeho volebného C¢isla
a grafickych symbolov politickych stran, ktoré kandi-
data nominovali. St¢astou vonkajsej reklamy M. Lacu
boli dva slogany, ktoré vychadzali zo spolo¢ného za-
kladu. Ich jednotiacim prvkom bolo pouZitie ndzvu
mesta (,PreSov”, ,PreSovu”) a ndzvu vtedajsej najsil-
nejSej opozi¢nej politickej strany (SMER) ako sucasti
slovnej hracky (,SMERom”). Oba slogany boli pomer-
ne vseobecné a vyjadrovali pozitivny postoj kandidata
k mestu Presov (,SMERom k PreSovu, my sme tu do-
ma...”, ,SMERom k Vam, PreSov je dolezity”).

Organizacna stratégia vyuzitia vonkajsej reklamy
v pripade M. Lacu pozostavala z dvoch faz, ktoré sa
zndzornené v schéme ¢. 6. V prvej faze bola prezento-
vand osoba kandidéata cielovej skupine. Druha faza bo-
la zamerand na vyzdvihnutie existencie podpory tohto
kandidata zo strany vtedajsich opozi¢nych politickych
stran. Vonkajsia reklama M. Lacu sa nevenovala hod-
noteniu inych kandidatov, na rozdiel od reklamy O.
Mateja a A. Bidovského. Reklamné plochy M. Lacu boli
rozmiestnené rovnomerne vo vsetkych volebnych ob-
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vodoch, najméd pri hlavnych komunikacidch a na naj-
rozmerov boli umiestnené pri vstupoch do centra mes-
ta. Geograficky dosah reklamnych ploch M. Lacu bol
zvy$eny rozmiestnenim vonkajSej reklamy stranou

SMER, ktora nepriamo propagovala svojho nominanta
sloganom , Vas hlas pre SMER sa nestrati!”, a pouzitim
sloganu ,SMERom k PreSovu, my sme tu doma...” na
reklamnych plochach kandidatov strany SMER na pos-
lancov mestského zastupitel'stva.

Schéma €. 6 Stratégia pouzitia vonkajsej reklamy M. Lacom
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Analijza vyuZitia propagacnyjch prostriedkov
vonkajsej reklamy Antonom Bidovskym

Vonkajsia reklama Antona Bidovského bola zaloze-
nd na pouziti stabilnych propaga¢nych prostriedkov,
ako su billboardy, videoboardy, city-lighty, prezentacia
na fasadach budov a plagaty. Podobne ako traja vyssie
analyzovani kandidati, aj A. Bidovsky vyuzil moznosti
viacerych S$pecializovanych reklamnych agentar pri
vybere konkrétnych propaga¢nych prostriedkov (napr.
billboardy si prenajal od firiem ANKO, EuroAWK,
Gryf, ISPA, Nubium, Rabaka, city-lighty od firmy Eu-
roAWK, plagéty uverejnil na plochach firmy O.S. V. O
a pod.). Hoci pocet nim pouzitych propagac¢nych pro-
striedkov bol v porovnani s P. Hagyarim a O. Matejom
nizsi, jeho vonkajsia reklama mala pomerne Siroky
geograficky dosah.

Bidovského reklama, podobne ako reklama M. La-
cu, pracovala s obrazom len za ticelom prezentovania
osoby kandidéta. Stcastou vacsiny reklamnych ploch
boli dve variacie portrétu A. Bidovského, objavovali sa
vsak aj viaceré reklamné plochy bez pouzitia obrazu.

Farebné ladenie tejto reklamy bolo podobné ako
u P. Hagyariho. Kombinacia ¢ervenej a bielej farby, fa-
rieb erbu PreSova, mala symbolizovat spolupatri¢nost
kandidata k mestu. Pocas predvolebnej kampane sa na
vonkajsej reklame A. Bidovského vyrazne zmenila po-
uzivand typografia (zmena vel'kosti pisma z mensej na
vdcsiu a zmena druhu pisma z péatkového na bezpit-
kové), ¢o mohlo stvisiet so snahou zvysit ¢itatelnost
a napaditost pisma. Zvolené formaty pre vonkajsiu re-
klamu mali 8irsi rozsah (od velkych prezentacii na fa-
sadach budov po mensie plagaty).
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Na vacsine reklamnych ploch boli jednotlivé vizu-
alne prvky Bidovského reklamy usporiadané nasle-
dovnym spdsobom: viac ako polovicu plochy zaberala
fotografia kandidéta, v ostatnej ¢asti bol prezentovany
slogan a reklamny text (v pripade prezentacii na fasa-
dach budov bol pomer medzi fotografiou a textom
opacny). Na fotografidch bol A. Bidovsky zobrazovany
v obdobnej poéze (bez viditelnej gestikulacie). Iny va-
riant usporiadania prvkov bol zvoleny na reklamnych
plochach, na ktorych sa nenachadzala fotografia kan-
didata. V tomto pripade bola plocha rozdelena na dve
casti: vacsiu cast zaberal slogan, na mensej casti sa na-
chéadzali podrobnejsie informécie o kandidatovi (meno,
volebné ¢islo atd'.). Na zaciatku predvolebnej kampane
sa objavil aj typ reklamnej plochy, na ktorej nebol vy-
slovne uvedeny zad4vatel reklamy, bolo ho vsak moz-
né identifikovat na zaklade farebnosti, typografie
a kompozicie pouZitej na tejto ploche, ako aj prostred-
nictvom odkazu na webovt stranku iniciativy, za kto-
rou stal A. Bidovsky.

Textova cast vonkajSej reklamy A. Bidovského bola
tvorena sloganmi, tdajmi o mene kandidata, jeho vo-
lebnom ¢isle, informéciou o jeho nezavislej kandidatua-
re a odkazom na webovua stranku iniciativy Za ¢isté
mesto. Podobne ako v reklame O. Mateja sa textova cast’
reklamy A. Bidovského menila velmi dynamicky. Va-
riabilita prezentovaného reklamného textu A. Bidov-
skym vo vonkajSej reklame bola v porovnani s ostat-
nymi kandiddtmi dokonca najvyssia. Na rozdiel od
inych kandidatov vsak nebol v jeho reklame pritomny
slogan, ktory by bol prezentovany na vsetkych rekla-
mnych plochéch a prepajal by tak celd jeho predvoleb-
nd kampan (vynimku predstavuje pouZitie sloganu
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»Jednoduché riesenie. Viem ako na to” pri prezentova-
ni kandidata na fasddach budov). Napriek tomu je
mozné odlisit dve obsahovo blizke série sloganov
spomedzi tych, ktoré sa objavili na reklamnych plo-
chéch tohto kandidéta. Prva séria sloganov bola odra-
zom Bidovského snahy o vytvorenie negativnej rekla-
my voci P. Hagyarimu. Pouzité slogany mali hodnotia-
ci charakter s negativnymi konotaciami a nabadali vo-
licov k zmene (,Dost bolo planych slubov”, ,Presov
nechce sl'uby, ale skutky”, ,Chce to zmenu”, ,,Upadok
mesta musime zastavit”). Druhd séria bola zamerana
na prezentaciu jednotlivych bodov volebného progra-
mu (,,Obnovim byvaly mestsky park”, ,Obnovim det-
sky park”, ,Prepojim Rusinsku s Ciernym mostom”,
,Sportujem a podporujem &portovcov”, , Vybudujem
parkoviska na Sekcove”, ,Zastavim zadlZovanie mes-
ta”, ,Zavediem elektronické aukcie”, ,, ZniZim cestovné
na MHD. Je to jednoduché. Viem, ako na to”, ,Znizim
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parkovné”, , Zriadim bezplatné rehabilitacné centrum
pre doéchodcov”, ,Zrusim vsetky nevyhodné zmluvy”,
»~Zvysim pocet pesich hliadok mestskej policie”).
Organizacna stratégia A. Bidovského bola v mno-
hom podobna stratégii O. Mateja, pozostavala vsak iba
z dvoch faz (pozri schému €. 7). Prva faza mala charak-
ter negativnej kampane voci P. Hagyarimu, ¢o sa na
vonkajsej reklame prejavilo rozmiestiiovanim rekla-
mnych ploch so sloganmi poukazujtcimi na nesplne-
nie Hagyariho sl'ubov z predchadzajticej predvolebnej
kampane. Cielom druhej fazy bolo oboznadmenie cie-
I'ovej skupiny s volebnym programom kandidata, pri-
¢om A. Bidovsky v porovnani s O. Matejom prezento-
val ovela vyssi pocet bodov svojho programu. Rekla-
mné plochy A. Bidovského boli rozmiestnené rovno-
merne vo vsetkych volebnych obvodoch, najméd pri
hlavnych dopravnych uzloch ana najvacsich mest-
skych sidliskach, bez ndznakov snahy o ich lokalizaciu.

Schéma ¢&. 7 Stratégia pouZitia vonkajSej reklamy A. Bidovskym
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Analyza vyuZitia propagacnijch prostriedkov von-
kajsej reklamy Martou Kolldrovou

Marta Kollarova pouzila vo svojej vonkajsej rekla-
me ovela mensi rozsah propagacnych prostriedkov
ako doteraz analyzovani kandidati. Na oslovenie cie-
I'ovej skupiny zvolila stabilné prostriedky, predovset-
kym billboardy a plagaty. Jej vyber konkrétnych pro-
striedkov bol spomedzi ostatnych kandidatov najuzsi
(billboardy mala prenajaté od firmy Arton, jej plagaty
boli umiestnené najmé na plochéach firmy O. S. V. O).
Vonkajsia reklama tejto kandidatky bola vyrazne zalo-
Zena na prezentacii prostrednictvom plagatov, billbo-
ardy boli v porovnani sinymi kandidatmi pouZité
v nizSom pocte.

Na reklamnych plochach M. Kollarovej boli moz-
nosti obrazu, podobne ako u A. Bidovského, vyuzité

len na prezentéciu osoby kandidatky. Rovnaky portrét
M. Kollarovej sa objavil na vsetkych jej reklamnych
plochéch.

Farebnost vonkajSej reklamy tejto kandidatky vy-
chadzala z kombinacie ruzovej a sivej farby. Ruzova
farba v sebe nesie symboliku volnosti, energie, neznej
aktivity, a je povazovand za Zensku farbu, siva farba
vyjadruje neutralitu (Vysekalovd, 2007, s. 84, 89).
M. Kollarova ako jedinad kandidatka zvolila farebnost
pre svoju reklamu zaloZend na emociondlne-symbo-
lickych asocidciach volicov. Typografia pouzitd na jej
reklamnych plochach mala jednotny charakter (bol
uplatneny jednotny typ pisma, v savislosti s dole-
zitostou obsahu reklamného textu sa menila iba jeho
velkost), navyse bola ozivena podpisom kandidatky.
Jej reklamné plochy mali $tandardné formaty, preva-
zovalo vsak vyuZitie ploch mensich rozmerov.
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Rozvrhnutie vizualnych prvkov na ploche v pripa-
de tejto kandidatky len scasti respektovalo pravidlo
zlatého rezu. Jednu tretinu plochy zaberala fotografia
M. Kollarovej, zvysna cast tvoril reklamny text. Re-
klamnad plocha v8ak bola rozdelend aj horizontalne,
a to zvlnenou ciarou, ktora rozdel'ovala reklamny text
na dve samostatné casti (vyber zvineného tvaru diary
korespondoval s farebnou symbolikou, kedze vinovka
evokuje mikkost, Zenskost). Vo vrchnej ¢asti bol pre-
zentovany slogan, v spodnej ¢asti tdaje o kandidatke.
Grafické symboly sa vo vonkajsej reklame M. Kollaro-
vej nepouzivali.

Sucastou reklamného textu boli slogan, meno kan-
didatky, jej volebné ¢islo, podpis a odkaz na webovu
stranku. Slogan M. Kollarovej sa skladal z dvoch ¢asti.
Prva mala vSeobecny charakter, druhé c¢ast hodnotila
doterajsiu situdciu v meste a mala negativnu konotaciu
nabadania k zmene, ale aj pozitivny aspekt, ktory po-
zostaval z navrhovania mozného rieSenia (,, VSetko pre
osoh obcanov mesta Presov. Chce to zmenu - chce to
zenu”). Myslienka nabadania k zmene a sposob jej

slovnej formulacia bol identicky s jednym zo sloganov
A. Bidovského. Bola vsak doplnena o rieSenie, ktorym
by malo byt zvolenie M. Kollarovej na post primatora
mesta PreSov.

Organizac¢na stratégia vonkajsej reklamy M. Kolla-
rovej bola rozvinuta skor v rovine priestorovej ako ¢a-
sovej. V priebehu trvania celej predvolebnej kampane
sa jej vonkajSia reklama vyrazne neobmienala (pozri
obrazok ¢. 1). Pribtdal skor pocet reklamnych ploch,
na ktorych bola uverejnena (Narast poc¢tu reklamnych
ploch kandidatky porovnaj Mapa ¢. 1, Mapa €. 2, Mapa
¢. 3). Rozmiestnenie reklamy tejto kandidatky zaviselo
od typu pouzitého propagacného prostriedku. Frek-
vencia rozmiestnenia billboardov bola najnizsia spo-
medzi vSetkych kandidatov, ale billboardy M. Kollaro-
vej sa objavili na vSetkych hlavnych tahoch a na naj-

.....

vSetkych volicov bol zabezpeceny prostrednictvom
distribucie plagatov do vsetkych volebnych obvodov.

Obrazok ¢. 1 Vonkajsia reklama M. Kollarovej

Analjza vyuZitia propagacniyjch prostriedkov
vonkajsej reklamy Patrikom Tomicom

Vyber propaga¢nych prostriedkov vonkajsej rekla-
my Patrikom Tomi¢om bol v porovnani s ostanymi
kandidatmi svojim rozsahom najuzsi. Hlavny prostrie-
dok jeho komunikécie s cielovou skupinou prostred-
nictvom vonkajsej reklamy predstavovali billboardy.
Tomuto zodpovedala aj spoluprdca s nizsim poctom
$pecializovanych agenttr pri vybere konkrétnych mé-
dif (P. Tomi¢ spolupracoval so spolo¢nostami ANKO,
Arton, EuroAWK a ISPA). Aj jeho billboardy vsak mali
pomerne velky geograficky dosah, hoci boli rozmies-
tnené s mensou frekvenciou ako billboardy vacésiny
kandidatov.

Moznosti obrazu P. Tomi¢ vo svojej politickej re-
klame takmer vobec nevyuzil. Vynimkou bolo umies-
tnenie erbu mesta PreSov na jeho reklamnych plochach
a prezentacia na spolo¢nom billboarde s kandidatom
do mestského zastupitel'stva Marekom Malikom.

Farebnost reklamnych ploch tohto kandidata, po-
dobne ako v pripade nezavislych kandidatov P. Hagy-
ariho a A. Bidovského, vychddzala z kombinacie cer-
venej a bielej farby, (farieb mesta). Typografia na bill-
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boardoch P. Tomica pracovala s kombindciou pisaného
a tlaceného pisma, ako aj skombinaciou velkych
a malych pismen, ¢o do istej miery posobilo disharmo-
nicky. Vonkajsia reklama tohto kandidata respektovala
Standardny format billboardu.

Pre kompoziciu reklamnych ploch P. Tomic¢a bolo
charakteristické horizontalne radenie vizuédlnych prv-
kov. Jeho reklamné plochy boli rozdelené na tri casti: 1.
v hornej ¢asti bolo uvedené meno kandidata, pripadne
dalsi reklamny text, 2. dominantnd, farebne odlisent
c¢ast predstavoval pruh, na ktorom bol uvedeny slogan
kandidata a erb mesta Presov 3. v spodnej casti bol
uverejneny odkaz na webovt stranku kandidata (resp.
webov stranku P. Hagyariho po vzdani sa P. Tomica
svojej kandidattry).

V Tomicovej reklame vyrazne dominoval reklamny
text nad obrazom. Tento text pozostaval zo sloganu,
mena kandidata, odkazu na webovt stranku. Grafické
symboly sa na vonkajsej reklame P. Tomica nenacha-
dzali. Za svoj slogan si tento kandidat zvolil pomerne
vSeobecné heslo s pozitivnou konotaciou (,Pre Pre-
Sov”). Po vzdani sa kandidattry tvorilo stcast jeho re-
klamnych ploch struéné vysvetlenie jeho podpory P.


http://www.unipo.sk/public/media/17431/Mapa%201.pdf
http://www.unipo.sk/public/media/17431/Mapa%202.pdf
http://www.unipo.sk/public/media/17431/Mapa%203.pdf
http://www.unipo.sk/public/media/17431/Mapa%203.pdf

Innales Scientia Politica, roc. 1, ¢. 1, 2012

Stadia

Hagyarimu (,,Patrik Tomi¢ voli Pavla Hagyariho, lebo
naozaj meni Presov k lepSiemu”).

Organiza¢na stratégiu vyuzitia vonkajSej reklamy
P. Tomi¢om je mozné rozdelit do dvoch faz, ktoré st
zachytené v schéme ¢. 8. Prva faza bola zamerand na
prezentaciu vlastnej kandidatary. V druhej faze domi-

novalo jeho reklamnym plochdm informovanie svojich
potencialnych voli¢ov o vzdani sa kandidatary v pros-
pech P. Hagyariho. Vonkajsia reklama P. Tomica bola
rozmiestnena predovsetkym v blizkosti hlavnych do-
pravnych tahov, ale jeho billboardy sa objavili aj na
dvoch najvacsich presovskych sidliskach.

Schéma ¢. 8 Stratégia pouzitia vonkajsej reklamy P. Tomi¢om

l'atnk TOMIC

Komparicia vyuzitia vonkajsej reklamy
kandidatmi na post primatora mesta Presov
v roku 2010

Komparécia vyuzitia propagacnych prostriedkov
vonkajsej reklamy kandidatmi na post primatora mesta
Presov v komunélnych volbach vroku 2010 bola
uplatnend najmé za téelom zmapovania vyvoja poc¢tu
reklamnych pléch rozmiestnenych v jednotlivych fa-
zach predvolebnej kampane v intraviline mesta Pre-
Sov, zistenia podobnosti a rozdielov vo formalnej i ob-
sahovej stranke, ako aj organizacnej stratégii skiimanej
politickej reklamy. V pripade porovnavania politickej
reklamy z formalnej stranky bola pozornost zamerana
na mieru mobility pouzitych propagacnych prostried-
kov, farebnost, symboliku farieb a kompoziciu rekla-
mnych ploch. V stvislosti s obsahovou strankou re-
klamy boli porovndvané slogany, ktoré sa objavili na
reklamnych plochach. Pri komparacii organiza¢nych
stratégii reklamy bola pozornost upriamena na ¢asovy
harmonogram a umiestnenie politickej reklamy*.

V priebehu predvolebnej kampane mal vijvoj poctu
reklamnijch ploch neustéle sttpajuci charakter. Od 1. 11.
2010 do 9. 11. 2010 bolo v intravildine mesta PreSov
rozmiestnenych priblizne 100 reklamnych pttacov. Od
10. 11. 2010 (oficialneho zaciatku predvolebnej kampa-
ne) do 15. 11. 2010 ich pocet stapol na priblizne dvoj-

4 Nasledujtice zavery boli autorkou uverejnené v podkapitole
Reklamné plochy v intravildne mesta Presov v prispevku Dudin-
sky, V. a kol.: Analyza politického marketingu kandidatov na
post primatora v PreSove. In: Webnoviny.sk [online]. 29. no-
vember 2010. Dostupné na:
<http:/ /www.webnoviny.sk/download/663/analyza-
predvolebnej-kampane-v-presove.pdf>.
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nasobok a do 25. 11. 2010 (oficidlny koniec predvoleb-
nej kampane) sa ich pocet viac ako strojnéasobil.

V skiimanej predvolebnej kampani sa vyuzivali sta-
bilné aj pohyblivé propagacné prostriedky. Najrozsirenej-
$im stabilnym propagaénym prostriedkom vonkajsej
reklamy boli billboardy (A. Bidovsky, P. Hagyari,
M. Kollarova, M. Laca, O. Matej, P. Tomic¢) a bigboardy
(P. Hagyari, M. Laca, O. Matej). Okrem tychto médii
boli vyuZzivané aj prezenticie na zastivkach MHD
(P. Hagyari, O. Matej), city-lighty (A. Bidovsky, P. Ha-
gyari, O. Matej), mobilky (P. Hagyari), fasddy budov
(A. Bidovsky, P. Hagyari, O. Matej), informacné tabule
na stipoch verejného osvetlenia (O. Matej) a plagaty
(A.Bidovsky, P. Hagyari, O. Matej, M. Kollarova).
Z pohyblivych propagac¢nych prostriedkov sa dopln-
kovo vyuzivala chodiaca reklama (O. Matej).

Pri priprave propaga¢nych prostriedkov vonkajsej
reklamy venovali jednotlivi kandidati pozornost aj fa-
rebnosti a symbolike farieb. Traja kandidati pouzivali
kombinaciu cervenej a bielej farby, ktoré predstavuja
farby mesta PreSov, teda vychadzali z historicko-
kulttrnych podmienok (A. Bidovsky, P. Hagyari,
P. Tomi¢). Dvaja nominanti parlamentnych politickych
strdn mali svoju reklamnt plochu ladent vo farbach
politickych strdn, ktoré ich nominovali (M. Laca,
O. Matej). Jedna kandidatka pouzivala kombinéciu si-
vej aruzovej farby opierajic sa o emociondlne-
symbolické asociacie voli¢ov (Kollarova).

Z hl'adiska kompozicie pouZitej na reklamnych plochich
bola vo viddsine pripadov jedna tretina plochy, resp.
jedna jej polovica vyuzitd na zobrazenie kandidata.
Prevazovalo zobrazenie portrétu kandidata (A. Bidov-
sky, M. Kollarové, M. Laca, O. Matej), v jednom pripa-
de bol kandidat zobrazovany vo viacerych poézach,
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ktoré zachytavali jeho gestikuldciu, pripadne re¢ tela
(P. Hagyari). V niektorych pripadoch bol kandidat
zobrazeny so sympatizujicim kandiddtom na poslanca
do mestského zastupitelstva (P. Hagyari, P. Tomic)
alebo s jednym z predstavitelov vtedajsej vladnej koa-
licie (O. Matej) alebo opozi¢nej politickej strany (M. La-
ca). V ostatnej casti plochy boli prezentované meno
kandidata (A. Bidovsky, P. Hagyari, M. Kollarova,
M. Laca, O. Matej), slogany (A. Bidovsky, P. Hagyari,
M. Kollarova, M. Laca, O. Matej, P. Tomi¢), pripadne
volebné ¢islo (A. Bidovsky, P. Hagyari, M. Kollarova,
M. Laca), podpis kandidata (M. Kolldrova, O. Matej),
grafické symboly politickych stran, ktorych bol nomi-
nantom (M. Laca, O. Matej), odkaz na webovu stranku
(A. Bidovsky, P. Hagyari, M. Kolldrovd, O. Matej, P.
Tomic) ¢i erb mesta Presov (P. Tomic).

V mensej miere sa pouzivali aj reklamné plochy bez
zobrazenia kandidata. Vjednom type reklamnych
ploch bola namiesto podoby kandidata zobrazena vy-
brana ¢ast mesta Presov doplnenda menom kandidata
a opisanim zmeny, ku ktorej doslo pocas podsobenia
daného kandidata vo funkcii primétora (P. Hagyari).
V inom pripade sa na celej reklamnej ploche objavil iba
reklamny text (P. Tomic).

V predvolebnej kampani sa vyuzivali slogany roz-
neho charakteru. Objavili sa slogany vSeobecné (napr.
,Pre Presov” - P. Tomi¢, ,Spolo¢ne pre Presov” -
O. Matej, , VSetko pre osoh obdanov mesta Presov” -
M. Kollarova, ,SMERom k Presovu, my sme tu do-
ma...”, ,SMERom k Vam, PreSov je dolezity” - M. La-
ca) ikonkrétne (napr. ,200 zmien k lepsiemu 2006 -
2010. Rekonstrukcia pesej zény” - P. Hagyari, alebo
»Vratim PreSovu mestsky park” - O. Matej, ,Znizim
cestovné MHD” - A. Bidovsky).

Mnohé slogany mali hodnotiaci charakter, a to bud’
s pozitivhou konotédciou v zmysle udrzania statu quo
(,Presov menime k lepSiemu. Spolu dokon¢me, ¢o sme
zacali”, ,Aj odklonenim ndkladnej dopravy z ulice
17. novembra menime Presov k lep$iemu. Spolu do-
kon¢me, ¢o sme zacali”, ,Aj vybudovanim I. mestské-
ho okruhu menime Presov k lep$iemu. Spolu dokon-
¢me, ¢o sme zacali” - P. Hagyari) alebo s negativnou
konotaciou nabadajtice k zmene (,,Dost bolo planych
slubov”, ,Chce to zmenu”, ,PreSov nechce sluby, ale
skutky”, ,,f]padok mesta musime zastavit” - A. Bidov-
sky, ,Sluby sa maja plnit” - O. Matej, ,VSetko pre
osoh ob¢anov mesta Presov. Chce to zmenu - chce to
zenu” - M. Kollarova). Niektoré z tychto sloganov
konstatovali negativne alebo chybajice aspekty
v meste Presov (,PreSov stile nemda obchvat”, ,Toto
sidlisko potrebuje parkoviskd”, ,Socidlne byty patria
slusnym” - O. Matej), iné mali charakter prislubu
(,Obnovim byvaly mestsky park”, ,Obnovim detsky
park”, ,Prepojim Rusinsku s éiernym mostom”,
,,éportujem a podporujem Sportovcov”, ,Vybudujem
parkoviska na Sekcéove”, ,Zastavim zadlZovanie mes-
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ta”, ,Zavediem elektronické aukcie”, ,,ZniZzim cestovné
MHD. Je to jednoduché. Viem, ako na to”, ,ZniZim
parkovné”, ,Zriadim bezplatné rehabilitacné centrum
pre doéchodcov”, ,Zrusim vsetky nevyhodné zmluvy”,
,Zvysim pocet pesich hliadok mestskej policie”, -
A. Bidovsky, ,Prinesieme redlneho investora”, ,Vyrie-
gime kolabujacu dopravu”, , Vratim PreSovu mestsky
park” - O. Matej).

Vicsina organizacnych stratégii kandidatov pozosta-
vala z viacerych faz (okrem M. Kollarovej). Prvi fazu
tvorilo prezentovanie osoby kandidata (A. Bidovsky,
P. Hagyari, M. Kollarova, M. Laca, O. Matej, P. Tomic¢)
alebo negativna reklama voc¢i inému kandidatovi
(A.Bidovsky, O. Matej). Druha faza pozostavala
z prezentovania dosiahnutych pracovnych vysledkov
(P. Hagyari), z predstavenia volebného programu
(O.Matej, A. Bidovsky), z poukédzania na existenciu
(M. Laca, O. Matej), alebo z vyjadrenia podpory inému
kandidatovi (P. Tomic). Tretia fiza organizacnej straté-
gie sa vztahovala na predstavenie potencidlnych part-
nerov v mestskom zastupitel'stve a uskutoc¢nila sa na
konci predvolebnej kampane (P. Hagyari) alebo mala
charakter pod'akovania volitom za podporu a prebehla
po skonceni komundlnych volieb (O. Matej). V jednom
pripade sa organizacna stratégia kandidata pocas trva-
nia kampane kvalitativne nemenila (M. Kollarova).

Reklamné pttace boli rozmiestnené pri hlavnych
tahoch, ststredené boli najméa okolo hlavnych krizova-
tiek, ale aj na sidliskach. Okrem stabilnych reklamnych
ploch poskytovanych reklamnymi spolo¢nostami (Ak-
zent media, ANKO, Arton, EuroAWK, Gryf, ISPA,
Nubium, O. S. V. O, Rabaka), kandidati vyuzivali aj
prenosné reklamné plochy, ktoré boli rozmiestnené
v blizkosti hlavnych krizovatiek (P. Hagyari), nakup-
nych centier (P. Hagyari) a vybranych zastdvok MHD
(P. Hagyari, O. Matej). Rozmiestnenie vonkajsej rekla-
my v priebehu predvolebnej kampane v intravilane
mesta Presov blizsie pozri Mapa ¢. 1, Mapa ¢. 2 a Mapa
¢. 3.

V predvolebnej kampani vroku 2010 savisiacej
s vol'bami na post primatora mesta PreSov boli pouzité
viaceré prostriedky vonkajsej reklamy, pricom spdsob
ich pouzitia bol u niektorych kandidatov Specificky
(P. Hagyari), u inych kandidatov v mnohych aspektoch
podobny (napr. A. Bidovsky a O. Matej pouzili nega-
tivnu reklamu vo¢i P. Hagyarimu v rovnakej faze kam-
pane, A. Bidovsky a M. Kolldrova pouzivali identicka
¢ast’ sloganu, O. Matej a M. Laca pouzili na reklam-
nych plochach fotografie stranickych lidrov, ktori ich
nominovali a pod.), priom nemozno vylucit vzijom-
nu interakciu kandidatov a in$pirovanie sa pri kreova-
ni kampane aj pocas jej trvania.



http://www.unipo.sk/public/media/17431/Mapa%201.pdf
http://www.unipo.sk/public/media/17431/Mapa%202.pdf
http://www.unipo.sk/public/media/17431/Mapa%203.pdf
http://www.unipo.sk/public/media/17431/Mapa%203.pdf
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