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ABSTRACT
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relations. It focuses on the description of strategies of political subjects, aituaton in
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Uvod

Vytvaranie vzt'ahov subjektov ¢i institucii s médiami (media relations) je také staré ako média
samotné. Je potrebné podciarknut’, ze tento vztah sa vyvijal 1 vyvija pod tlakom r6znorodych
spolocenskych, ekonomickych a politickych okolnosti, raz vedome, inaky spontanne ¢i
intuitivne. AvSak aZ wuacasnosti sa tento proces povysil na umenie i premyslend, krajne
sofistikovanUstratégiu. NavySe sa vytvoril priestor pre uplatnenie odbornikmofesionalov

— na kreovanie navzajom prospeSnych vztahov medzi inStiticiami (komerénymi, verejnymi

i Statnymi) amedidlnymi subjektmi.

Isteze, vyznam médii §ireni informacii, myslienok, posolstievpad. je citankovo
znamy. S. Galik vomto kontexte pod¢iarkuje najméd ich poznavaciu funkciu. ,,Média
sprostredkuju &onstruuji realitu, ale nielen to. Jednotlivé média ako re¢, pismo, tlag,
elektronické média maju osobitd kédovu stranku, ktord determinuje poznavanie.” (Galik,
2012, s. 24) Niet teda Ziadnych pochylbom, Ze osobitd prioritu ma poznavacia funkcia
médii pri vytvarani a projektovani dobrych vztahov s médiami najma v marketingoyve
komunikacii politickych subjektov.

Ak sa vsucasnej kritickej reflexii vztahu médii a politickej moci vynaraju otazky ohl'adne
absencie kontroly politickej moci, deformovania demokratickych postulatov rolou penazi,
d’alej pal¢ivé rébusy vyplyvajice z vysokej miery korupcie a politického klientelizmu, ako aj
vplyvu propagandistickej masinérie prostrednictvom volebnych kampani a masovych
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I novych médii na myslenie a rozhodovanie voli¢a, nie je to spochybiiovanie kognitivnej
funkcie médii. Je zrejmé, Ze ide ibpaotvorenie povestnej ,,Pandorinej skrinky,” z ktorej do
Leteru“ akademickych debatraedialnej praxe prenikaju indicie réznorodych praktik. Na
zaklade nacrtnutych problémov si Stadia kladie za ciel’ vyjasnit’ vzt'ah politickych subjektov

k médiam anaop&, poukazat na elementarne komunikaéné praktiky a pragmatizmus

i utilitarizmus tychto relacii.

Politicky marketingu v medziach pdésobenia meédii

Stucasna prax politickych stran sved¢i o tom, ze politické subjekty (politici a stranicke aparaty
politickych sibjektov) vyuzivaji réznorodé moznosti na to, aby C¢o najucinnejsie
anajefektivnejSie komunikovali svoju agendu, postoje, nazory ¢i politicky program.
VyuZivaju pritom publicitu prostrednictvom médii, ako aj r6zne stratégmsaoje
marketingu amarketingvej komunikacie (lobbing, sponzoring, ekonomické véazby,
legislativny proces pod.). Ktomu aby mohli vytvarat’ Zelant publicitu, potrebuju vybudovat’
obojstranné, pokial’ je to mozné, navzajom prospesné vzt'ahy s medialnymi subjektmiPodl'a
B. McNaira moznomédia chapat’ aj ako subjekty, ktorych vyznamnou vlastnostou je ich
vlastny ekonomicky zaujem, ¢im si vytvaraji predpolie vzt'ahu k politickym subjektom.
(McNair, 2007, s. 6) Tento aspekt zaroven implicitne poukazuje na pragmatizmus vizieb
medzi medialnymi @olitickymi subjektmi.

Z uvedeného aspektu je zrejmé, Ze tak politické subjekty, ako aj média formuluju svoje
zaujmy pragmaticky a utilitaristicky. Na jednej strane totiz média ovplyviiuji verejnu mienku
ajej postoje kpolitickym témam prostrednictvom agdy konstruovanej pre médiavalicov.
Na strane druhej je zretena snaha politickych subjektov ovplyviovat v svoj prospech
postojemédii sjedinym cielom - presadit’ vyber a spdsob prezentacie pre ich zaujmy
uzito¢nej agendy. K tomuto ciel'u vyuzivaju jednak povahu novinarskej prace (tuzbu po
aktualnych &o najzaujimavejSich informaciach) iosobnostné ¢rty zurnalistov. Podla J.
Jiraka aB. Kopplovej st si novinari vel'mi dobre vedomi svojho vplyvu. Povazuju sa za
vplyvnu silu pri Sireni politickych nazorouyedomuju si svoje moznosti formovat’ politické
dianie. ,,Ciel'om pritom mdze byt presadenie politického rozhodnutia blizkeho vydavatel'ovi,
inzerentom ¢i nejakym spriaznenym zaujmovym skupindm (tzv. medialny lobbyng), alebo
tlak na to, aby sa politicky vyvajberal smerom, ktory je F'udom v médiach blizky (tzv.
medialny aktivizmus)*“. (Jirak, Kopplova, 2009, s. 349)

Je potrebné mat tieZ na pamdti, ze Zurnalisti disponuji jedine¢nou technikou
sprostredkovavania Zelanych idei, ktorou su narativhe postupy. Sl(ramajgreovania
profesionalne komponovanych pribehovoznych oblasti spolo¢enského zivota v réznych
Zanrovych druhoch mterpretacnych prevedeniach. Dramatizaciou deja, dynamikou pribehu
sa snazia zaujat’ recipientov, poniknut’ im ¢o najzaujimavejSie a najputavejSie rozpravanie
prostrednictvom Specifickej interpretacie faktov. Podl'a Z. Hudikovej (In Petranova, Magal,
Pravdova, 2012, s. 67) najma televizne politické diskusné relécie ,pre politikov predstavuju
idealny PR priestor, divakom zas umoznuju zhliadnut' vystipenia svojich favoritov alebo
vidiet' zastupcov opozi¢nych stran v konfrontaénom suboji, vZdy cielene pripravenom pre
divdka. Aich vyznam ako hladiska politikov, tak idivakov, v predvolebnom obdobi
stupa.”
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Spodsob mediélnej interpretacie je thoy pre konStruovanie sveta medialnej reality,
inSpirovaného dianim redlnom svete danom sociokultirnom prostredi. Pre vytvaranie
postojov andzorov recipientov je tento prvok interpretacie sveta podla narativnych
medidlnych postupov kltcovy, pretoze dokaze uchvétit a ovplyviiovat' ich racionalitu
I emocie. Na tento aspekt narativnej logiky pribehov upozornuje S. Galikova Tolnayova, ked’
podciarkuje vyznam logiky konStruovania medialnej reality. ,,Na§ svet, zivot, kultaru ovladla
Jlogika“, resp. principy médii. (Galikova Tolnayova, 2012, s. 44) Z. Sludné&to kontexte
pripomina, Ze sme svedkami vyznamnych zmiensgoiokultirnej realite, ktorej dochadza
,»K postmodernizacii referenénych modelov, narativnych stratégii aj samotnych konceptov.*
(Slusna, 2005, s. 129)

Inymi faktormi podmiefiujicimi Usilie novinarov tvorit o najpritazlivejSie
anajzaujimavejSie pribehy su vedomie legitimity ochrancu verejnych zaujmov
relaxa¢na potreba recipienta medialnych obsahov. Novinar vystupuje ako legitimny
sprostre®ovatel’ relevantnych udalosti, ako osoba poverena ochranou verejnych zaujmov.

V mene informovania Sirokej verejnosti vS8ak neraz vedome vytvara obraz hrdinu alebo
zlo€inca zddraziiovanim alebo i fabulovanim r6znych negativnych postav, napriklad v pripade
jeho neoblibeného politika. Pribehmi o zlych politikoch ponudka Zurnalista verejnosti
moznost’ ventilovat’ negativne emocie pomyslenou ucastou na ritualoch 'udovych hier (v
duchu tradicie bojovych vyprav a verejnych poprav, vid. Hiuzinga, 1990). Na strane druhej
Skandalizovanie politikov znamych osdb, Uzko suvisi so silnejucou komercializaciou médii.
Pribehy azlych politikoch ukajaju recipientov zaujem, tdZzbu po odplate, po istej forme
zadostucinenia, ¢o v konecnom ddsledku znamenéd zabezpecenie predaja jednotlivych cisiel

alebo vysielacieho casu. J. Ftorek hovori o nahradnej moznosti uvolfiovania ich napétia

0 zazitku zo zadostu¢inenia za utrpené krivdy. ,,Ide o socialny ventil, Skandal alebo konflikt,
nepredstavujuci iba vhodnu rozbuSku pre uvolnenie nahromadeného napétia, ale aj vitané
spestrenie vSednych dni.“ (Ftorek, 2010, s. P3Jl'a J. Habermasa v kontexte vztahu
politiky a verejnostidostavaju média novu rolu, neslizia ako strdzne psy politickej sféry, ale
prioritne sldzia na manipuléciu verejnej mienRylitika ako svojbytny fenomén vsak zacina

byt vnimana pasivnymi recipientmi ako osobity druh predstavenia, ponukajuceho konStrukt
konvenénych a konformnych idei. (Habermas, 1989)

Vychodiskom stratégie medialnej kampane politickych subjektov je reSpeladeagiky
recipienta anedialnej tvorby- Skandalizacia protivnikov ozitivha prezentacia vlastnych
kvalit, akymi su napriklad principialne postoje, neochvejna moralka, pravichbéralne ¢i
konzervativne alebo l'avicové hodnoty, ucta k pravu apod. Vsucasnosti vari uz niet ziadnych
pochyb otom, Ze média su schopné najlepSieajafektivnejsie oslovovat’ a komunikovat’ so
Sirokou verejnost'ou a V jej ramcoch existujiicimi cielovymi skupinami recipientov — volicov.
Charakteristické vlastnosti spravania sedialnych tvorcov @otreby recipientov vedia
politické subjekty vyuzit vo svoj prospech aplikdciou réoznych komunikaénych praktik
atrikov. Prostrednictvom nich vedia kon$truovat’ rézne druhy pritazlivych a pésobivych
naracii, formovat a precizovat’ medialnu agendu, vedia dostat’ svoju agendu do sprav ¢i inych
programovych typov alebo rubrik, vedia ju prezentovat na tlacovych konferencidch,
brifingoch, rozhovoroch ¢i vysielanych diskusnych relaciach (Blumler, Kavanagh, 1999)

V aparatoch politickych stran dia skiseni novinari, medialninaarketingovi odbornici,
ktori vykonavaju cely rad c¢innosti — monitorujd avyhodnocuji medialne agendy
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konkuren¢nych stran, vytvaraja priaznivé vzt'ahy s médiami (media relations), piSu stanoviska
predstavitel'ov politickej strany, ponukaju verejnosti prostrednictvom médii emdciami, ¢i
Skandalom, ,nabité" pribehy spravani sa ¢lenov stperiacich politickych subjektov. Na
tlacovych besedach ich interpretuju podla toho, ako si to situacia vyZaduje — rozhorcene,
pateticky, Iitostivo, pobavene pod. Podl'a J. Ftoreka je profesionalom z radov politickych
marketérov ten, kto sa nau¢i vyuzivat' apracovat s tazbou novinarov po komplexnom,
pritazlivom pribehu, a ,,0svoji si vyznamny néstroj pre u¢inné sprostredkovanie zadujmovej
informacie ato bez ohl'adu na vlastné kultarne, politické alebo ekonomické postavenie.
(Ftorek, 2010, 74-75)

Novinari sa vdaka komunikaénym stratégidm politickych subjektov dostavaju
Kk pribehom, ktoré st pre Citatel'ov fascinujice, pretoze obsahuju prvky zabavy, skandalu,
napdtia i boja. Politické strany vyuzivaji osved¢ené metody: vybranym novinarom a médiam
pontkaji zarucene pravdivé informéacie doverného ¢i utajeného charakteru, alebo tlmocia
oficialne stanoviska na tlaGovych besedach, vyhlasenia, moderuju tlaCové besedy, na ktorych
vystupuju protagonisti ich politickych subjektov, pricom udeluju slovo vyberanym
predstavitelom jednotlivych médii a pod. Ak sa s$nforméciami politickych subjektov
zurnalisti vnttorne (vid’. medidlny aktivizmus) i redakéne (vid'. medialny lobbyng) stotoznia,
je to prvy predpoklad UspesSnej medializacie politickej agendy. Podstatou tvaridekénej
prdce novindra je spracovavané obsahy puatavo, dynamicky, investigativne, ¢o
najzrozumitelnejSie a pod. spracovat’ tak, aby konvenovali narokom cielovych skupin
recipientov. Mali by zaujat’ tematickou osobitostou a dramatiziciou pribehu, jasnou fabulou,
konfliktom, dynamickou kompoziciou. Ich primarnou ambiciou je zaujat média atym aj
Siroki verejnost’ (popripade konkrétne cielové skupiny citatelov, posluchacov, divakov)
pribehmi, ktoré konvenuja zaujmom meédgadlitickych subjektov. Takéto trendy a principy
tvorby st€asnej zurnalistiky, st vyznamnymi faktormi budovania vztahov medzi politickym
amedialnym prostredim, &torymi stratégovia anaketingovi aktéri i politici nielen rataju,
ale ich aj kreativne vyuZzivaju.

Media relations — praktiky a moznosti

Z uvedeného vyplyva, ze vztahy politickych stran s médiami sa vytvaraju tak na zaklade
vzajomnej uzitocnosti, ako aj na zaklade obojstranne pontkanych vyhod a profitov. Ukazuje
sa, Ze \ucasnosti zohravaji v komunikaénych praktikach politickych stran stratégie media
relations ovel'a dolezitejSiu tllohu ako samotné public relations, pretoZze predstavuju vstupna
branu ktvorbe publicity politickej agendy t§m aj k usmeriiovaniu vytvarania pozitivnych
vztahov s voli¢skou verejnostou. Uvedené faktory medialnej tvorby poukazuju na logiku
zakladnych medialnych marketingovych stratégii politickych subjektov. Tiglnej miere
vyuZivaju aspekty medialnej tvorbyotreby recipientov, ako aj principy spravnej medialnej
stratégie. I Cabyova v ramci vytvarania efektivej medializacie politickej agendyramci
media relations upozorfiuje na potrebu zachovania postupnosti jednotlivych krokov:
»posudenie prostredia pre komunikaciu, charakteristika cielového publika, stanovenie
medialnych ciel'ov, grafické a ¢asové rozlozenie kampane, nakup médii.“ (Cabyova, 2010, s.
39-43)
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Aplikuju sa osvedcené 1 nekonvenéné komunikacné techniky s medidlnou verejnost'ou. S.
Black hovori v suvislosti efektivitou komunikacie o vyuzivapfimalnych, ale i osvedéenych
technik, akymi su tlaCové spravy, tlacové konferencie, neformalne stretnutia so Zurnalistickou
obcou, media lobing, monitoringamalyza medialnych vystupov.” (Black, 1994, s. 37) Ini
autori prizvukuji, Ze je potrebné favorizovat médid, ktoré maji najvacsi emociondlny
i masovy dosah na recipientoWapriklad J. Laluhovd na margo preferovaniaylberu
jednotlivych médii upozoriiuje na moznosti televizneho média. , Televizia je spomedzi
masovych médii najvplyvnejSim a zéaroven aj najoblibenejSim masovym médiom.*
(Laluhova, 2009, s. 98Viacero autorov, ale upozoriiuje, ze vyber média je zavisly od
viacerych faktorov, ako napriklad demografické, sociokultirne osobitosti cielovych skupin,
Specifika jednotlivych medialnych obsahov (druhy médii, Zanre, formatda, medialna
gramotnost’, ¢as recepcie medidlnych obsahov atd’. (pozri Petranova, 2011, Pavld, 2009, M.
Foret, 2006, Solomon, Marshall,, Stuart, 2006, Ptikrylova, Jahodova, 2010, Hudikova, 2011
a pod.)

Uvedeni autori sa zhoduju tiez na uvadzani zakladnych charakteristik, ako dj vyho
anevyhod jednotlivych médii. Napriklad vyhodou televizie je Siroky dosah, masové pokrytie
opakovatel'nost, flexibilita, vysokéd prestiz u divackeho publika. Televizia je zo vSetkych
médii najvhodnejSia na uplatnenie product placementu, je tiez dovedylapiesvedciva,
pretoze jej bezkonkurenénou vlastnostou je personifikacia informacie a silné emocionalne
posobenie. Oproti inym médiam ma vynikajucu schopnost’ obrazom 1 zvukom demonstrovat’
produkt avytvarat imidz znacky, osoby, ¢i inych subjektov a utvarat o nich povedomie
Vv Sirokej verejnosti. Nevyhodou oproti inym médidm je prchavost’ informacie (nezanechava
taki pamétovl stopu ako periodicka tlac), nizka sustredenost’ divackeho publika, striktné
vymedzenia vysielacieho ¢asu (minutaz, sekundaz), vysoké naklady na vyrobu reklamnych
komunikatov, alebo uplatnenie product placementjedwotlivych typoch relacii ¢i
programov. Na rozdiel od inych médii je ovela dlhsia vyroba jednotlivych formatov,
programov ¢i relacii, nizka flexibilita v ramci operativnych zran (napriklad pri vyhodnoteni
negativnej spétnej vizby reklamnych komunikatov, alebo pri optimalnom uplatiiovani variant
krizovej komunikacie politickych subjektov).

Odbornici na media relationgednotlivych politickych subjektoch su si dobre vedomi
aj personalnych obmedzenijadnotlivych redakciach médii. Podla I. Jencu st to rdzne formy
racionalizacie redak¢énej prace a ekonomické tlaky topmanazmentu, ¢o v konecnom désledku
vedie k ,,zniZzovaniu poCtu internych redaktorov, ¢o ma zase vplyv na stile zvySujlcu
poziadavku na ich univerzalnost.* (Jenc¢a, 2009, s. 77) Redaktori si v pozicii ,,chlapcov ¢i
dievcat pre vSetko®, tzn., chyba im odbornost, poznanie genézy problému, hlbsi ponor do
problematiky, preto ¢asto skizavajii do povrchnosti, neznalosti zakladnych faktov, ba az
naivnosti. To potvrdzuje vo svojej Stadii aj Z. Hudikovej, podl'a ktorej medzi najCastejSie
nedostatky moderatorov televiznych politickych diskusii patri: ,,nedostatocna priprava (ta
moze sposobit’, Zze moderator nebude pre diskustujucich rovnocennym partnerom, bude iba
,.Citabom* otdzok, alebo sa mu dokonca situdcia vymkne z rik ariadit’ ju budd respondenti),
moderator vypadne mly nestranného sprievodcusam sa stane jednymdiskutérov,
moderator zneuZzije svoj statudwale si brat’ Castejsie slovo, ¢im bude potlacat’ jednotlivych
respondentov* (Hudikova In: Magal, Mistrik, Solik, 2008, s. 264). Neznalost’ problematiky
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anaivnost’ — absenciu profesionality maskuji suverénnym spravanim, ba az drzostou, ktoru
prezentuju ako investigativne pristupy. Takyto mentalny stav profesionaioédiach—
zurnalistov vedia vel'mi dobre vyuZit’ tvorcovia media relations v politickych stranach, pricom
vyuzivaji nielen fabuldciu pritazlivych pribehov, ale aj rozne iné interpersondlne
komunika¢né taktiky. Nacrtnuta situdcia— signifikantna pre su¢asni medialnu sféru - vytvara
idealne prostredie na presadenie snah politikov vytvorit priaznivy obraz oich mysleni,

postojoch akutkoch \Sirokej verejnosti prostrednictvom Zurnalistov, medialnych

pracovnikov gednotlivych médii.

Podla B. McNaira médiami prezentované ambicie vSak nevyhnutne vedu
k okliestovaniu racionality politickych programov a K posiliiovaniu pristupu, ktory je
orientovany na Zelania\gtvaranie ideélnej predstavypolitickych aktéroch vo verejnosti

prostrednictvom médii. (McNair, 2004, s. 132) Pri presadzovani svojej agendy wyuZivaj

politické subjekty tiez svoju fakticka alebo potencidlnu moc vo¢i medidlnym subjektom, ¢i uz
ide oformalne, neformalne lobovanie, mocensky nétlak alebo vyuZivanislaggnych
nastrojov.

G. Burton a J. Jirdk tomto kontexte poukazuju na motivaciu politikowna
osvedc¢ené, ako aj rutinné spravania médii pri informovani o politickom diani. Podl'a nich sa
politici potrebuju objavovat’ v médiach, aby sa dostali do podveda Sirokej verejnosti,
potrebuju prezentovat’ svoje ndzory, postoje a tak si zabezpecovat’ prestiz 1 vierohodnost’. Pre
média tato ambicia politikov znamené vyzvzostavuju zoznam politikov, ktori su vhodnymi
adeptmi na oslovenie, pretoZze disponuju komaifmimi kompetenciami. St schopni
vystupovat’ pred mikrofonmi, kamerami, diktafénmi a pod., vedia reagovat’ pohotovo, st
sustavne klispozicii. Logickym désledkom je personalizacia politiky, ktora favorizogre
tvare, tzn. respondentov schopnych putavo ¢i svojrazne komunikovat. Mdze ist’ naopak aj o
situdcie favorizovania politikov, ktori vdaka ich neschopnosti vyjadrovat’ sa, formulovat
myslienky, profesiondlne vystupovat, zabdvaji divakov a zdroven sa zosmieSnuju. Média
zvyknu oslovovat’ a vyuzivat’ znamych politikov, ale maju tiez ,,sklon davat’ priestor jednej
strane ¢i jednému myslienkovému pridu (Co vedia politici vyuzit’ a patri€ne im to ,,osladit™.
(Burton, Jirak, 2001, s. 134-136)

S. Hermana N. Chomsky(Manufacturing Consentl988) vymedzuju pat’ zakladnych
filtrov, ktoré determinuju spravanie meédiiich pristup kKoonukanej agendevlastnictvo
médii, reklama @zercia, vyber zdrojov, negativna spatna vazispbésob presadzovania
dominantnej ideologie. Podl'a nasho nazoru pre komunikacné stratégie politickych subjektov
su délezité najma tri medialne filtre. SU nimi:

- filter vlastnictva médiirfainstreamové média kontroluji nadmieru solventni jednotlivci

alebo korporacie, ¢o je dovod, preCo nimi vlastnené média nastol'uju agendu sluziacu v
ich prospech alebzujmom spolocenske;j elity),

- filter reklamy ainzercie (ide o existen¢nu zavislost’ od platiacich subjektov, potvrdzuje
vyznam ddlezitych inzerentov, ktori maju moc vo velkej miere ovplyviiovat’ medialnu
agendu),

- filter vyberu zdrojov (je danyodkazanetou médii na informacné zdroje, pre uspesné
aefektivne komunika¢né stratégie politickych subjektov je filter vyberu zdrojov
najvyznamnejsi).
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Redakcie médii su totiz zavisltajma od takychedrojov, ktoré ich pravidelne zasobuju
informéaciami, st déveryhad a navyse ich ziskavanie je pohodIné, nenaroéné a najma stoja
¢o najmenej finannych ndkladov. Novinari si odnaSaji informécie z tlacovych besied
predstavitelov exekutivy, politickych stran, a pod., spolu podkladmi (letaky, informacné
bulletiny, komunké, fotografie, vyjadrenia jednotlivych politikov atd’.), ¢o rozhodujucim
sposobom prispieva delkovému vyzneniu publikovanych sprav (v pozitivnych, negativnych
alebo neutralnych konotaciach). TlaCové oddelenia politickych subjektov tak maja jedinecnu
mozrost’ ovplyviiovat’ tvorbu sprav a eliminovat’ vplyv alternativnych informac¢nych zdrojov
(napriklad konkurencie, kontrolnych Udradovpad.). Médid a dominantné institacie
dodévajuce informacie sa tak dostavaji do vzt'ahu vzajomnej zavislosti a zaroven aj symbidzy

¢i pragmatickej odkéazanosti a k spolupraci.

Pri konstruovani politickej agendy rozhodujucich politickych stran sa uvedepéniiden
berll na zretel’, ale sa s nimi aj roznymi spdsobmi kalkuluje. Zaroven je pre tvorbu politicke;j
agendy nevyhnutné kreat taky politicky program, ktory by bol uzko spity so zaujmami
cielovych skupin potencidlnych 1 etablovanych voliCov. Program reflektuje problémy,
sktorymi st voli¢i konfrontovani v kazdodennom Zivote gonuka rieSenia tak, aby ich
dostato¢ne presvedcil zacastnit’ sa volebného aktu a dat’ vyhovujucej strane svoj hlas. Tvorba
programu by mala voli¢a motivovat’, preto spravidla riesi pal¢ivé otazky, napriklad krizy,
nezamestnanosti, inflacie, redlnej chudoby, vysokej kriminality ¢i terorizmu.

Zaver

Je zrejmé, Ze xamci vytvarania stratégii media relations politickymi subjektma@mami
mainstreamového publika existuje istd symbidza. Napriek tomu, ze sa Coraz viac ozyvaju
hlasy po kritickej recepcii medialnych odkazov, marketingowdedialna praxdokazuju, Ze
takéto publikum je stdle nielen vd’aénym objektom roéznych komunikacnych stratégii,
experimentov aarativnych fascinacii, ale aj neodmyslitelnou stucastou, ¢i akymsi Zivym
organizmom tejto sofistikovanej medialnej scenérie. Viaceri autorkgriteflektuja sti¢asny
stav médii ach produkcie, ako aj pragmatizmusitdlitarizmus vztahov medzi medialnou
apolitickou mocou, alebo absenciu kritického zhodnocovania mediélnej produkcie Sirokou
verejnostou. Vtomto kontexte napriklad D Petranova updén@e na nutnost’ vychovy
recipientov ku kritickému mysleniu, ktoré definuje ,ako samostatné myslemeocese
ktoré¢ho clovek dospeje k novému poznatku prostrednictvom badania, porovnavania Cci
preverovania si spravnosti viastnychjanych myslienok.” (Petranovd, 2011, s. 68) Obdobne
aj ini autori pod¢iarkuju potrebu revidovania vztahov medzi spolo¢nost'ou a médiami. J.
Visilovsky poukazuje hlavne na vyznam deSifrovania ,,socidlnej komunikacie ako interakcie
prostrednictvom kddovanych verbalnychneverbalngh symbolov* ako podmienku
zakladného porozumenia medialnej komunikacie. (Visiiovsky, 2009, s. 72) Ukazuje sa vSak,

ze uspesné politické subjekty disponuju profesionalmi, moznost'ami, atym si vytvaraju
priestor na ovplyviiovanie spravania médii podl'a vlastnych potrieb a predstav. Vzajomné
vzt'ahy medzi politickymi subjektmi, médiami a recipientmi sa totiz vZdy kreovali, kreuja
aukazuje sa, ze sa aj budu kreovat’ na pozadi Specifickych potrieb, cielov a zaujmov vsetkych
troch uvedenych ucastnikov komunikaéného procesu: politickych subjektov, médii
a recipientov.
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