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MEMO 98 sa dlhodobo venuje zobrazovaniu politickych subjektov a ich predstavitel'ov v
médiach na Slovensku ako aj v zahrani¢i. Tato sprava analyzuje prezentaciu subjektov
kandidujucich vo vol'bach do NR SR 2016. Medialny monitoring bol realizovany vd'aka podpore
Nadicie otvorenej spolo¢nosti.

Sprava prinasa analyzu medidlnej prezentacie vSetkych kandidujucich stran a koalicii (23)
a zaroven aj niektorych inych politickych subjektov (prezident SR, vldda SR). Monitoring bol
zamerany na hlavné spravodajské relacie! celoplosSne vysielajucich televizii - RTVS, TV
Markiza, TV Joj a TA3, a zahfnal tyZden pred zaciatkom oficidlnej volebnej kampane v médiach
(6.2.-12.2.) a prvy tyzden oficidlnej volebnej kampane (13.2.-19.2.).

Sledovanymi kritériami bol priestor, ktory média venovali subjektom a kandidatom, ako aj
sposob (pozitivny /neutralny/negativny), akym boli subjekty a kandidati prezentovani.

* V monitorovanom obdobi dominovali viaceré celospoloc¢enské témy a podobne
ako vroku 2012 aj jedna politicka kauza - v televizii JOJ to bol $trajk zdravotnych
sestier a ucitel'ov, TA3 venovala vyrazni pozornost kauze tuctovnictva I. Matovica.
Naopak, RTVS a TV Markiza sa venovali predovSetkym kampani samotnych
politickych subjektov.

* Okrem spominanych tém venovali televizie podstatny priestor aj témam zo
zahranicia, obzvlast otazkam spojenym s uteceneckou Kkrizou. Pokial ide o
Struktdru sprav, zahranicie tvorilo viac ako Stvrtinu spravodajského priestoru v
RTVS (28%) a TA3 (27%) - €o je v porovnani s obdobim volebnej kampane 2012
viditelI'ny narast (vtedy na irovni 18-20%).

* RTVS, ako aj TV Markiza, zatial poskytuju relativne vyvazené zobrazenie
kandidujucich subjektov a tém, ktoré rezonovali v monitorovanom obdobi. RTVS
poskytla aspon minimalny priestor vsetkym kandidujicim subjektom.

1 Dlzka monitorovanych vecernych spravodajskych relacii je rozdielna - spravy TV Markiza a RTVS
trvaju priblizne 50 minut, TV Joj priblizne 40 minut, a spravy TA3 okolo 25 minut.



* TA3 vosvojom veCernom spravodajstve priniesla iny obraz niektorych
politickych udalosti. Strana OLANO-NOVA bola najviac najnegativnejsie
prezentovanym subjektom, pricom v tyzdni pred zaciatkom kampane dosiahlo
informovanie o strane viac ako S$tvrtinu spravodajského priestoru (skoro
rovnako ako pre vsetky ostatné kandidujice subjekty spolocne).

* Tak ako v minulych sledovanych obdobiach, vSetky televizie venovali najvacsi
priestor vlade. Najvicsi podiel za obdobie 2 tyZdiov je venovala TA3 (48,2%).
Spravodajska televizia bola zaroven jedina, kde o vlade prevazovali pozitivne nad
kritickymi informaciami. Naopak, najviac Kriticka voci vlade bola TV Markiza.

Témy a kauzy kampane

Pokial' ide o tématické vymedzenie spravodajstva, sprava zachytdva obdobie, kedy
vrcholil celoslovensky Strajk ucitelov a pokracoval aj Strajk zdravotnych sestier (po case
zuzeny na niektoré krajské mestd). Zaroven sa rozbiehala politicka kauza, ktorud otvoril premiér
R. Fico, ktory spochybnil prevod firmy I. Matovi¢a zroku 2008, a stym suvisiace otazky
uctovnictva a zaplatenia dani.

Hoci tieto tri témy sa bezprostredne prekryvali s monitorovacim obdobim, uz niekol'ko
mesiacov sa verejne pertraktuje téma utecencov ato zo vsetkych uhlov pohladu -
jednak z pohl'adu dopadov na fungovanie Eurdpskej unie a jej Schengenského priestoru,
ako aj zpohladu moZnych dosledkov pre Slovensko. V ramci tejto témy sa casto
akcentuju aspekty ohrozenia apotreby ochrany, vyrazne Zivené predovsetkym
politikmi, pricom média su casto iba vo vleku diskurzu politickych lidrov, predovsetkym
vladnej strany SMER-SD a jej predsedu R. Fica.

Téma utecencov je preto pritomnd vo viacerych inych sledovanych témach (Eurépska
Unia, Zahrani¢na pozicia SR v otazke utecencov) ajej pritomnost je zretel'ne viditelna aj zo
Struktiry spravodajstva - zahranicné spravy totiz aj v RTVS (28%), aj v TA3 (27%) tvorili
velmi vyrazny podiel.? V porovnani s obdobim kampane pred parlamentnymi vol'bami 2012
ide o celkovy narast zahrani¢nych sprav - v RTVS 0 10% a v TA3 o 7%. Naopak, TV Joj (18%
oproti 17% v roku 2012) a Markiza (13% oproti 14% v roku 2012) ostali na podobnej trovni
ako v roku 2012. D4 sa to interpretovat’ aj ako dovera vo vlastny komerény format, bez potreby
ho vyraznejsie prisp6sobovat politickej agende (teda malo, niekedy dokonca minimum
politického spravodajstva) - napriek tomu isty posun k diverzifikacii je vidiet aj u tychto
televizii - v roku 2012 v oboch dominovala téma kriminality (31% v TV Joj a 30% v Markize),
vroku 2016 maju v TV Joj stale najvacsi priestor spravy s kriminalno-bulvarnym charakterom
(ale teraz na urovni 19%) a v Markize maju spravy tohto typu uz mensi podiel ako dominantné
politické spravy (20 voci 23%).

2 Zahrani¢né spravy su zaznamenavane ako jeden celok, zatial' co domace spravy su Strukturované aj
tématicky (graf Struktiira spravodajstva), aj podl'a réznych kauz (tabulky najprezentovanejsich kauz
Kauzy a témy).



RTVS a Markiza reflektovali hlavne politické témy priamo suvisiace s kamparou -
kampan politickych subjektov a aj organizacné zabezpecenie volieb. Takisto venovali vel'kua
pozornost Strajku ucitel'ov (druha a tretia top téma na RTVS, resp. Markize). Na druhej strane v
TV Joj vyrazne dominovala téma Strajku zdravotnych sestier, ktorej bol venovany podobne
velky priestor ako d'alsim trom témam spolu. Spravodajska TA3 sa pocas celého obdobia
kampane venovala vyrazne téme uctovnictva I. Matovica (druha top téma) - ako vsak
vyplyva z analyzy obsahu, iSlo ¢asto o nekorektné, nevyvazené, az ucelové pokrytie (vid
nizsie Kandidujtce subjekty).

Vldda

Tak ako aj v predchadzajicich obdobiach pred volbami, prezentacia vlady ziskala aj
tentokrat dominantny priestor, no v kazdom zo sledovanych médii bol podiel vlady iny
a odliSoval sa zviacerych pohladov - jednak medzi samotnymi televiziami, jednak medzi
oboma monitorovanymi tyZdiiami a rovnako aj v porovnani s obdobiami poslednych dvoch
kampani pred vol'bami do NR SR (v rokoch 2010 a 2012).

Je urcité doélezité si vSimnut, ako monitorované televizie reagovali na zmenu obdobia
kampane, kedZe od 13.2. zacala v zmysle zdkona oficidlna volebna kampan v médiach. Tato
skuto¢nost mala viditeIny vplyv na obsah spravodajstva kazdej ztelevizii - zatial Co v
spravodajskych reldciach RTVS a Markizy sa podiel vlddy so za¢iatkom kampane razantne
znizil - vRTVS o 14% (zo 47,9 na 34,1%), v Markize o 13% (zo 42,9 na 29,8%), v d'alSich
dvoch televiziach naopak vyrazne stiipol - v TV Joj o 19% (z 39 na 57,9%) av TA3 0 8% (zo
44,9 na 53,1%). Pri Markize ide o dlhodobu tendenciu venovat pocas kampane priestor
vladnym aktivitam iba v nevyhnutnej miere (podiel vlady v kampaniach v rokoch 2010 a 2012
bol 29 a31%), vpripade RTVS ide o pokraCovanie trendu, ktory bol mierne naznaceny
v minulych kampaniach - teda takisto klesajici podiel sprav ovlade ajej predstaviteloch
v obdobi oficidlnej kampane (42 a 41% v rokoch 2010 a 2012).

Naopak, historické porovnania naznacuji podobny sp0sob zobrazovania kampane zo
strany TV Joj a TA3 - vyrazne vysSie podiely vlady vo volebnych rokoch vlady Smeru-SD

(45 2a40% vroku 2010, 58 a53% v prvom tyzdni kampane roku 2016), a vyrazne nizs$i
podiel vlady v roku 2012, ked’ vladla koali¢na vlada pravice (25 a 26%).

Pokial' ide o sp6sob prezentacie - predovSetkym Markiza vo svojom spravodajstve
prezentovala voci vlade vel'mi kriticky postoj (v sihrne oboch tyzdiiov bolo 32% informaécii
negativnych a 7% pozitivnych) - v stvislosti s viacerymi témami, najviac v spojeni s kauzou
uctovnictva I. Matovica, ktora do verejného priestoru vniesol premiér Fico a pokracoval v nej
z pozicie svojej vladnej funkcie aj v nasledujucich dnoch.3

V spravodajstve RTVS a TV Joj takisto prevazovali negativne informadcie, hoci ich pomer
oproti pozitivnym informaciam bol niZs$i oproti Markize - v RTVS 18% kritickych oproti 9%
pozitivnych a v TV Joj 15% oproti 9%. V oboch televiziach vSak v obdobi od zaciatku kampane

3 Samotny premiér sa objavoval predovsetkym ako predstavitel vlady pocas celého monitorovaného
obdobia - 85% infoméacii o lom bola v pozicii predsedu vlady (vo vSetkych médiach prakticky
identicka uroverl). V sumdare o iom prevazovali kritické nad pozitivnymi informéciami, jedina v TA3
bol ich podiel vyrovnany.



prevazovali pozitivne informacie nad negativnymi - predovsSetkym v stuivislosti s infomdaciami,
Ze vyber dani priniesol do Statneho rozpoctu o pol miliardy EUR viac, ¢o vlade umoZni peniaze
investovat, ako aj pokracovat vo financovani zatepl'ovania rodinnych domov, s informaciami
o zniZovani nezamestnanosti, ¢i o vystavbe dial'nic.

TA3 bola jedinou monitorovanou televiziou, ktora informovala o vlade prevazne
pozitivne v oboch obdobiach. Televizia Casto pri materidloch o ¢lenoch vlady vyuzivala formy
pozitivneho PR ¢lenov vlady, ked' spravy boli unikatne vysielané len na TA3, alebo priestorovo
dlhSie a obsahovo jednostrannejSie (napr. v dvoch spravach z10.2. o budovani Ccisticky
odpadovych vod z eurofondov, a rekorde v pocte turistov su pozitivne vykresleni ministri Ziga
a Pociatek).

Kandidujice subjekty

V sthrne vsSetkych médii sa da povedat, Ze obcania dostali mozZnost ziskat
v spravodajskych relacidch informéacie o vSetkych 23 kandidujucich subjektoch - iSlo vSak
predovsetkym o spravodajstvo RTVS a Markizy, ktoré od zaciatku kampane pomerne
vyvazene informovali a predstavovali kandidujice subjekty. Obe televizie predstavili
vramci spravodajstva vlastny kratky format sambiciou predstavit divakom hlavné
programové zameranie stran a koalicii a zaroven predstavit ich lidra. Markiza svoj medailén
ponala volnejsie, s bulvarnejSimi prvkami, naopak RTVS sa snaZi prezentovat subjekty vo
formalnejsej rovine.

RTVS samotna venovala aspoit minimalny priestor vSetkym stranam, pricom predsa len
CiastoCne vyraznejsi priestor (aspon 1 spravodajskd minutu) poskytli 14 strandm (v prvom
tyZzdni kampane dostalo takyto priestor 11 strdn) - ¢o je badatelny ndarast v porovnani
s podobnym obdobim roku 2012 (vtedy priestor asponi 30 sekund dostalo 7 subjektov).
NavysSe, televizia sa snazi ku subjektom pristupovat rovnako a reflektovat politické udalosti -
d6sledkom je skutoCnost, Ze v sumare dvoch monitorovanych tyzdinov mala najvac¢si priestor
OLANO-NOVA (iSlo zaroven o prevazne negativnu publicitu) so 14,5%, v obdobi kampane bolo
na podobnej drovni prezentovanych az 10 subjektov - najviac pre Siet a SMER-SD s 8,9%).

Markiza ukazala pocas sledovaného obdobia podobny pristup, ale predsa len zobrazila
o nie¢o menSie spektrum stran a koalicii (21). Aspon 1 spravodajsku mindtu poskytli dokonca
17 stranam (v prvom tyzdni kampane dostalo takyto priestor 9 stran). Takisto aj spdsob
prezentacie stran bol podobny ako pri RTVS - v sumare dvoch monitorovanych tyzdiiov mala
najvacsi priestor OLANO-NOVA (islo takisto o prevazne kritické informacie) s 15,7% priestoru,
v obdobi kampane bolo na podobnej tirovni prezentovanych 8 subjektov - medzi nimi najviac
SMER-SD s 8,7%). V prvom tyzdni kampane vSak najviac priestoru venovala televizia koalicii
Odvaha - Vel'ka narodné a proruska koalicia - predovSetkym v stvislosti so spravou z 13.2,, Ze
strana na kandidac¢nu listina nominovala niekol'’ko kandidatiek bez ich vedomia.

Iny pristup bol pocas celého obdobia monitoringu evidentny z hlavnej vecernej
spravodajskej relacie TA3 - televizia sa uz dlhodobo profiluje ako tzv. soft media outlet, ked’
nie je klasickym predstavitelom ‘watch-dog’ pristupu, teda kritického zdroja informacii,
ktorého primarnou dlohou je kontrolovat pracu verejnych organov a predovsetkym vlady, ako
zakladného nositel'a vykonnej moci. Naopak televizia vyuziva svoj potencial vo forme I'ahkych,
jednostrannych a nekonfrontacnych PR prispevkov v prospech vladnych predstavitelov (vid



predoslu cast Vidda). Tato tendencia bola badatelna aj pocas sledovaného obdobia, jednak
skutocnostou, Ze televizia bola jedinym monitorovanym médiom, ktoré bolo pozitivne
naladené k vlade a jednak sp6sobom prezentacie kauzy actovnictva I. Matovica. Strana OLANO-
Nova mala najvacsi priestor za celé obdobie (podobne ako pri inych televiziach) - 20,3%. No na
rozdiel od inych televizii bola strana 1. Matovica najprezentovanejSou a negativne
zobrazovanou aj v prvom tyzdni kampane, teda po ¢iasto¢nom ukl'udneni kauzy, ktort premiér
Fico inicioval tla¢ovou konferenciou na Urade vlady 5.2., a ktora v inych médiach kulminovala
medzi 8. a 12.2. NavySe sposob informovania o kauze, casto nevyvazeny priestor,
manipulativne titulky, komentare a audio doprovod voci osobe I. Matovica opitovne
otvarajua otazku o novinarskej profesionalite média.

Diskusie

Interaktivna a dynamicka diskusia sucastou viacerych kandidatov, moderovana
skiisenym novindrom a nezviazana prilis izkostlivym dodrziavanim pravidiel o rovnakom case,
je pocas volebnych kampani divacky najpritazlivejSim formatom. Prave dialég medzi
samotnymi kandidatmi umoZiuje volicom azda najlepSie porovnat a posudit ich silnejSie a
slabsie stranky.

V minulosti sme pocas volebnych kampani kritizovali niektoré média, predovSetkym
STV, za prili§ formalisticky postup pri napliiani ustanoveni volebného zikona, ¢o malo
negativny vplyv na format a realizaciu diskusii. Vzhl'adom na fakt, Ze predvolebné diskusie su
iba v ivodnej faze, ich SirSie zhodnotenie, ako aj porovnanie s inymi spravodajskymi formatmi
a s politickymi diskusiami vysielanymi v nevolebnom obdobi, prinesieme v nasledujuicej
sprave.

Tdto sprdva bola vytvorend vd'aka podpore Naddcie otvorenej spolocnosti.



