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UVvOoD

Politicky marketing a politickd reklama Vv sucasnosti predstavuju dodlezity nastroj
sebaprezentacie ¢i uz vramci politickych stran, alebo jednotlivych kandidatov
Vv pravidelne sa opakujucich volbach. Zasadnym predpokladom tspechu vo vol'bach je
ovplyvnenie verejnej mienky v kandidatov prospech, ¢o umoziuje vo velkej miere
kvalitne vypracovana marketingova stratégia. Ked'Ze v sucasnosti je Coraz
komplikovanejSie ovplyviiovat’ verejnii mienku v dosledku diferencovaného voli¢ského
spektra, volebné kampane sa ¢im dalej tym viac profesionalizuji, vynikaja
dynamickost'ou, pestrostou a predstavuju tak racionalny boj o voli¢ov. Na to, aby
politicki aktéri vo volbach uspeli su nuteni osvojit' si rozlicné formy politickej
komunikacie, pracuju s prieskumami politického trhu, segmentaciou voli¢ského trhu

s cielom co najefektivnejsie zacielit’ na voli¢ov svoju volebnll kampari.

Politicky marketing pomaly dospieva aj na Slovensku astava sa regularnou
marketingovou disciplinou a profesiou. Moderné marketingové techniky sa postupom
Casu zacinaju etablovat’ aj na Slovensku ato nielen v ramci predvolebnych kampani
pred parlamentnymi vol’bami, ale aj v stvislosti s poslednymi prezidentskymi vol'bami,
ktoré sa konali v roku 2014. V tychto volbach bolo zaujimavé sledovat’ predovsetkym
volebnu kampan dvoch najuspesnejsich kandidatov, ktori uspeli v prvom kole volieb,
vtedajSicho a zaroven stéasného predsedu vlady Slovenskej republiky Roberta Fica
ajeho obcianskeho anestranickeho protikandidata Andreja Kisku. Osobnosti oboch
kandidatov zohrali v siiboji o prezidentsky tirad mimoriadnu tlohu, o prispelo aj
k tomu, ze politicka komunikacia bola vedena v osobnejSej rovine a dochadzalo k jej
polarizacii najméd pred druhym kolom prezidentskych volieb. Predvolebné kampane
oboch kandidatov medzi sebou ostro kontrastovali. Na jednej strane stdla politicka
kampann dovtedy neznameho kandiddta Andreja Kisku, ktord ukazala, Ze ak sa ku
kampani pristupuje zodpovedne a Cestne, reguluju ju jedni z najlepSich marketingovych
poradcov s dostatkom finanénych prostriedkov, z kandidata s nulovymi preferenciami
sa Vkone¢nom dosledku moéze stat’ prezident Slovenskej republiky. To mdézeme
povazovat za obrovské ponaucenie slovenskych prezidentskych volieb o sile
politického marketingu. Na druhej strane bola verejnosti prezentovana volebnd kampan

predsedu vlady Roberta Fica, ktory v ramci kampane t'azil zo svojej pozicie aktivneho



premiéra a skusené¢ho politika, co mu poskytovalo obrovsky priestor na sebaprezentaciu
v médiach. S prichodom druhého kola prezidentskych volieb ascoraz vacsim
favorizovanim kandidata Andreja Kisku v predvolebnych prieskumoch verejnej mienky
sa stupnovalo aj napitie medzi oboma kandiddtmi, ¢o vyustilo do osobnych
konfrontaénych atakov a K intenzivnejSiemu vyuzivaniu negativnej kampane z0 strany
premiéra. Nedostatocny vyskum volebnych kampani, ako aj negativnej reklamy na
Slovensku ma viedli k rozhodnutiu venovat’ sa v praci prave tejto téme, nakol'ko si
myslim, Ze Stddium oblasti volebnych kampani je nielen kuridzne, ale je tiez dolezitou

stc¢astou pre fungovanie demokracie.

Hlavnou témou predkladanej diplomovej prace je komparacia volebnych kampani
dvoch najuspesnejSich kandidatov prvého kola priamej vol'by prezidenta Slovenskej
republiky v roku 2014 — Roberta Fica a Andreja Kisku, z hl'adiska konceptu pozitivnej
a negativnej kampane. KI'aicovou tlohou v tejto praci je zistit’ a analyzovat’ obsah tém
vo volebnej kampani oboch kandidéatov a zdroven vymedzit' a rozlisit' medzi reklamou
pozitivnou a negativnou. Je vSak potrebné zdoraznit, Ze ani pozitivna, ani negativna
politicka reklama, ¢i akdkol'vek politickd reklama nemdze kandidatovi stopercentne
zaruCit’ vitazstvo vo vol'bach, ked’Ze ide predsa len o sucast’ celkovej volebnej stratégie,
ktord nie vzdy musi byt tspesna (Lebedova 2013: 112). Cielom predkladanej prace je
tiez poskytnut’ Citatelovi pohl'ad na oba tieto typy politickej reklamy, pricom v préci
kladieme doraz najmé na negativnu reklamu, ked’Ze tato forma politickej komunikacie
je vporovnani sinymi zapadnymi krajinami na Slovensku nedostato¢ne sondovana.
Predmetom sktmania s taktiez moderné marketingové techniky, ktoré boli
v predvolebnej kampani oboch kandidatov najviac vyuzivané. Okrem spominanych
cielov, v praci poukdaZzem aj na to, ako slovenska verejnost’ reflektovala a vnimala

kampai oboch kandidatov a nakol'’ko bola spokojna s vysledkami volieb.

Za zakladni vyskumnu metddu predkladaného textu som si vybrala kvantitativou
obsahovu analyzu, ktord sa vyuziva ako jedna z hlavnych metdd v ramci vyskumu
politickej komunikacie. Vyhodou tejto metddy je jej vysoka miera Struktirovanosti
a overitel'nosti, ako aj moznost spracovavat velké mnoZzstvo textov, ktoré modzeme
nasledne znazornit' ¢iselnymi hodnotami, tabulkami a grafmi. Okrem kvantitativnej
obsahovej analyzy v praci vyuzivam aj kvalitativnu analyzu ramcov, na zaklade ktorej
moZeme presnejSie identifikovat’ obsah tém vo volebnych kampaniach oboch

kandidatov a tiez prispiet k lepSej organizacii dat a tvorbe ucelenejSieho zakladného
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prehl'adu. Cielom tejto analyzy je ziskat' zoznam vSetkych tém, ktoré sa objavovali
v politickej kampani oboch kandidatov a na zaklade toho zistit, ktoré z nich spliali
atribaty negativnej reklamy. Celkovy vyskumny proces, z ktorého vychadza tato praca
som teoreticky vyty¢ila v samostatnej kapitole, ktora obsahuje jednotlivé mensSie
podkapitoly zaoberajlce sa designom a operacionalizaciou vyskumu, analyzou, zberom
a organizaciou dat a tiez pripadnymi obmedzeniami, ktoré sa vo vyskume objavili. Na
zéklade vyuzitia kvantitativnej obsahovej analyzy propaga¢nych materidlov oboch
kandidatov a na zaklade analyzy dat z povolebnych prieskumov verejnej mienky som si

Vv diplomovej praci stanovila niekol'’ko vyskumnych otazok:

o Aké témy rezonovali v obsahu volebnej kampane oboch kandidatov?

o Aké prvky pozitivnej anegativnej reklamy je mozné ndjst vo
volebnych kampaniach oboch kandiddtov?

o Na aké cielové oblasti bola zamerana negativna kampan? Prevazovalo
negativne zameranie na politické programové apely alebo apely

zamerané na osobné charakteristiky konkurenta?
V tejto praci sa pokusim overit’ tiez tieto nasledujuce hypotézy:

Hypotéza 1: Pozitivna reklama podporuje a rozvija medzi volicmi spdjanie si kandidata

S témami, ktoré su verejnostou pozitivne hodnotené.

Hypotéza 2: Podiel negativnej reklamy stupa v pripadoch, kedy su preferencie

Jjednotlivych kandidatov vo volebnom suboji tesné, az vyrovnané.

Obsah diplomovej prace je rozdeleny do dvoch hlavnych celkov — teoretickej
a analytickej cCasti. Teoreticky ramec predkladanej prace je venovany vSeobecnému
vymedzeniu zékladnych pojmov ako su politicky marketing, politickd komunikécia,
politickd reklama a volebné kampane. Nasleduje predstavenie jednotlivych definicii
politickej reklamy z publikacii mnohych autorov, ako aj jej vyvoj V ramci prostredia
Spojenych Statov americkych, priCom uvadzame aj niekol’ko ddlezitych trendov, ktoré
sa postupom casu objavovali v politickej reklame. Pri skiimani politickej reklamy sa
bliz§ie zaoberam jej vyznamnymi ucinkami a obsahom, v ramci ktorého sa nasledne
venujem skiimaniu pozitivneho a negativneho obsahu reklamy. Tymto dvom typom
politickej reklamy budl néasledne venované samostatné podkapitoly, priCom pri oboch

typoch sa budem snazit’ ¢o najlepSie popisat’ tieto koncepty a takisto vymedzit' v ¢om sa



navzdjom odlisuju. Je nutné upozornit, ze vyskumu negativnej politickej reklamy je
venovana celd rada studii, zatial’ Co pozitivnej reklame takito pozornost’ venovana nie
je, preto je aj v tejto praci venovany vacsi rozsah prave negativnej reklame. Teoreticka
Cast’ prace sa prevazne sustred’'uje na negativnu reklamu a negativnu kampan, pricom
hned’ na zac¢iatku vymedzujem tieto dva pojmy. Nasleduju ciele, stratégie a predstavenie
ziaducich a neziaducich ucinkov negativnej politickej reklamy. Samostatna ¢ast’ prace
je venovana vplyve negativnej reklamy na mobilizaciu, resp. demobilizaciu vo vol'bach,
kde st vramci tejto problematiky predstavené obe nazorové stanoviskd. Zaver
teoretickej Casti je venovany role negativnej politickej reklamy v slovenskom prostredi
volebnej sutaze.

Stucastou prace je samostatna kapitola tykajica sa metodického postupu, ktory
V praci vyuzivam. V tejto Casti sa pokusim blizSie predstavit’ obe vybrané metody,
design vyskumu, vymedzenie vyberového suboru, ako aj samotnt analyzu a zber dat.
V tejto kapitole je zahrnuta aj téma zakonnej regulacie volebnej kampane a politickej
reklamy na Slovensku, nakol’ko obozndmenie sa s touto problematikou bolo smerodajné
pri zostavovani vyberového vzorku skimanych dat a definovani skiimaného obdobia.

Zavery obsahovej analyzy su zhrnuté v analytickej Casti prace, ktorej cielom je
popisat’ obsah volebnej kampane oboch kandidatov s dérazom a zameranim sa na prvky
pozitivnej a negativnej reklamy. Hned v ivode analytickej Casti predstavim zakladné
informacie tykajice sa postavenia a volby prezidenta na Slovensku, ako aj profily
kandidatov a vysledky prezidentskych volieb. Postupne sa budem v jednotlivych
podkapitolach venovat’ samotnému obsahu tém v kampani oboch kandidatov a skumat’,
aké prvky pozitivnej, negativnej a porovnavacej reklamy sa objavovali v propagacnych
materidloch. Predmetom analytickej Casti prace budu taktieZ rozlicné formy politicke;j
komunikacie, ktoré boli vyuZité v prezidentskych volbach 2014. V tejto Casti prace sa
budem venovat’ aj tomu, do akej miery bola slovenska verejnost’ spokojna s vysledkami
volieb, ako aj s osobnost'ami oboch kandidatov.

Pri zostavovani teoretického ramca sa opieram prevazne o angloamericku literataru,
ale aj ovyznamné publikacie ceskych a slovenskych autorov. Prehlad stGcasného
vyskumu a tedrii v oblasti politickej komunikacie predstavuje publikécia autorky Lyndy
Lee Kaid snazvom Handbook of Political Communication Research (2004), ktora
obsahuje historiu, Strukturu, sucasné trendy prevladajuce v modernej politickej
komunikacii. Spolu s d’alsou vyznamnou autorkou Christinou Holtz-Bacha ponukaju vo

svojom diele The Sage Handbook of Political Advertising (2006) komplexny pohl’ad na
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funkciu a vyvoj politickych reklam v demokraciach po celom svete. Stcastou tejto
publikacie je aj vyskum rozdielov a podobnosti politickej reklamy vo vyvijajucich sa
novych demokraciach. Obe tieto publikacie si vel'kym prinosom teoretickej Casti, ktora
sa zaobera definovanim a vymedzenim politickej reklamy. Vyznamnou publikaciou,
ktord nepochybne patri medzi najznamejsie diela v oblasti Stadia politickej komunikacie
je niekol’ko vydani knihy An Introduction to Political Communication od autora Briana
McNaira, ktord zahfna S$iroké spektrum poznatkov z medidlneho prostredia
a z prostredia politickej komunikacie. Publikdcia obsahuje okrem teoretickych
poznatkov najmé pripadové stadie, ktoré velmi trefne vysvetluju zdsadné zmeny
v politickom procese v poslednych rokoch v désledku expanzie masovej komunikacie.
Pri ziskavani poznatkov zoblasti samotnych volebnych kampani som cerpala
predovsetkym z odbornych ¢lankov a jednotlivych kapitol z knih autorky Pippy Norris,
posobiacej na Harvard University, ktord vydala mnozstvo skvelych publikacii
tykajucich sa ¢i uz politickej komunikacie, alebo politického marketingu. Pre lepSie
pochopenie vyvoja volebnych kampani som ¢erpala poznatky z knihy A Virtuous
Circle: Political Communications in Postindustrial Societies, konkrétne z kapitoly
snazvom The Evolution of Campaign Communications. Medzi dalSiu vyznamnt
angloamericku literaturu, ktord je prinosom pre tito pracu by som zaradila taktiez
publikaciu autora Darrena G. Lillekera- Key Concepts in Political Communication
ktora poskytuje Citatel'ovi nielen systematicku ivod do $tudia politickej komunikécie,
ale aj prehl’'ad kl'a¢ovych pojmov tykajicich sa tejto problematiky.

Co sa tyka Casti prace, v ktorej sa venujem vyhradne negativnej reklame, musim
vyzdvihnat obrovské mnozstvo skvelych a zaujimavych publikécii zaoberajucich sa
touto problematikou ato nielen z angloamerického prostredia, ale aj z prostredia
ceského, ¢i slovenského. Pri vyvoji a milnikoch negativnej politickej reklamy
vychddzam najmi z publikacii americkych autorov, ked’ze prave tam sa negativha
reklama zrodila arozvijala postupne do jej najsofistikovanejSich foriem. Prikladom
modze byt publikacia autora Davida Marka- Going Dirty: The Art of Negative
Campaigning, kde najdeme viacero pripadovych $tudii prave z prostredia americkej
volebnej sutaze, ako aj nové a rafinovanejSie stratégie negativnej kampane. Prehl’ad
tedrii, ako aj roznych foriem negativnej kampane v Spojenych Statoch ponuka tiez kniha
autorov Karen S. Johnson-Cartee a Garyho Copelanda s nazvom Negative Political
Advertising: Coming Age, ktora okrem iného skima aj u¢inky negativnych kampani na

voli¢ov. Uginkami negativnych kampani sa zaoberaju aj autori zo Stanford University
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Stephen Ansolabehere a Shanto lyengar v diele Going negative: How Political
Advertisements Shrink and Polarize the Electorate. Tito autori na zaklade
experimentalnych $tadii ukazuju, Ze negativna reklama ma za nésledok pokles volebne;j
ucasti a teda potvrdzuji demobilizacné Uc¢inky negativnej kampane. Délezitym dielom,
ktoré obsahuje analyzu obsahu prezidentskej reklamy niekol’kych americkych volieb je
In Defense of Negativity: Attack Ads in Presidential Cmapaigns od autora Johna G.
Geera. Autor diele okrem spominanych u¢inkov negativnej reklamy skiima tiez rozdiely

medzi negativnou a medzi pozitivnou reklamou.

K rozvoju politického marketingu v Ceskej republike a taktieZ v oblasti politickej
komunikacie prispelo predovsetkym niekolko skvelych publikacii od autorky Evy
Lebedovej (Bradovej), ktora sa uz niekol'ko rokov venuje problematike volebnych
kampani, ako aj negativnym kampaniam a patri medzi najznamejsich autorov, ktori sa
vo svojej vyskumnej Cinnosti zaoberaju viacerymi trendmi v oblasti politickej
komunikacie. Teoreticky rdmec troch vzajomne previazanych politickych procesov,
procesu politickej komunikacie, volebnych kampani a politického marketingu, ako aj
marketingové techniky v modernych volebnych kampaniach predstavuje autorka v diele
Od lokadlnich mitinku k politickému marketingu: Teorie a vyvoj politické komunikace
a volebnich kampani. Jej d’alSou vyznamnou publikaciou je kniha Negativni kampané
a politicka reklama ve volbach, na ktorej sa podielalo viacero vyznamnych ceskych
autorov ako st Pavel Saradin, Anna Matuskova, Markéta Sustkova a Marzena Cichosz.
Kniha zachytdva a pomenovava negativne a komparativne spdsoby vedenia politickych
kampani, ¢i uZ teoreticky, ale nasledne aj na konkrétnych prikladoch v eurdpskych
krajinach. V tom pripade je nutné ocenit’, ze kniha neponuka priklady len z prostredia
americkej volebnej sutaze, ale poukazuje na vyuZitie negativnej reklamy aj v inych
krajindch, konkrétne v britskom, pol'skom, talianskom, ¢i v samotnom ceskom
prostredi. O fungovani politickej komunikécie v Ceskej republike hovori autorka Eva
Lebedova v publikacii Volici, strany a negativni kampari: Politickd komunikace v Ceské
republice, ktora sa okrem iného sustred’uje tiez na oblast’ negativnej reklamy, ako ju
vyuzivaju politické strany v Ceskej republiky a taktiez skima moZnosti negativnej

reklamy ovplyviiovat’ volebnll ucast’.

Pri zostavovani analytickej Casti prace bolo 0 Cosi tazsie najst’ relevantnu literatiru,
ktord by sa tykala volebnych kampani v slovenskom prostredi, nakol'ko sa tejto téme

venuje obmedzeny pocet autorov. Prinosnou vSak bola napriklad Stadia slovenskej
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autorky Viery Zuborovej 20 rokov transformdcie: Postavenie politickej komunikdcie
v Ceskej republike ana Slovensku, na ktorej sa podielalo okrem iného mnoZstvo
znamych slovenskych a ¢eskych autorov. V castiach, ktoré sa tykali priamo
prezidentskej volebnej kampane vroku 2014 sme vychadzali z viacerych
recenzovanych clankov, ako aj ¢lankov a $tudii z viacerych frekventovanych médii
a niekol’kych d’alSich relevantnych webovych stranok. Vel'ku ¢ast’ tidajov tykajucich sa
principov a vysledkov prezidentskych volieb sme &erpali zo Statistického tiradu SR,
Ustrednej volebnej komisie, Ustavy Slovenskej republiky, ale aj z niekolkych $tudii

prieskumnych agentur, prevazne z Institutu verejnych otazok (IVO).
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1.  POLITICKA KOMUNIKACIA A POLITICKY MARKETING

V 90. rokoch sme svedkami zmien nielen vramci politickych systémov
Vv postkomunistickych krajinach, zmien tykajucich sa socialnej, ekonomickej a pravnej
sféry, ale taktiez zmien v oblasti politickej komunikacie. Predmetom badania si zmeny
vo vztahoch medzi hlavnymi protagonistami politickej komunikacie: politickymi
aktérmi, obcanmi a masovokomunikacnymi prostriedkami. Prave zmeny v oblasti
politickej komunikacie su spajané s procesom politickej, socialnej a ekonomickej
transforméacie v krajinach strednej a vychodnej Eur6py, medzi ktoré patri aj Slovenska
republika, ¢o ovplyviiuje Struktaru politickej komunikacie v konkréthom analyzovanom
priestore (Zaborova 2012: 10).

Co predstavuje samotny pojem politickd komunikacia a ¢o je jej cielom? Podla
autorov Jaya G. Blumlera a Micheala Gurevitcha tvoria systém politickej komunikacie
traja aktéri:

1) politické a medidlne institicie
2) obcania (verejnost)

3) ndrodné socio- politické prostredie

Na zaklade toho definuji politicki komunikéaciu ako ,,systém dynamickej interakcie
medzi politickymi aktérmi, médiami a ich publikom, pricom kazdy z tychto aktérov je
zapojeny do vytvdrania, prijimania a interpretovania politickych sprav.* (Blumler,
Gurevitch 1995, cit. podl'a Lebedova 2013: 19) Podobnt definiciu predstavuje autorka
Pippa Norris a politicki komunikaciu chape ako ,, mnohovrstevnaty proces, v ktorom
dochddza k prenosu informdcii medzi  politikmi,  spravodajskymi — médiami
a verejnostou. * (Norris 2000b: 127) Niektori autori ju definuji vel'mi zjednodusene ako
, ulohu komunikacie v politickych procesoch”, ini ju povazuju za ,, mnohovrstevnaty
proces, ktory zahrna vsetky formy komunikacie, ktoru vykonali politicki aktéri za
ucelom dosiahnut Specifickeé ciele. Je to komunikacia, ktora smeruje k nepolitickym
aktérom aje obsiahnutd v médidch.” (McNair 2003, cit. podla Ziborova 2012: 48)
Pomocou politickej komunikacie aktéri na seba navzajom posobia, dochadza medzi
nimi k viésej interakcii a navzajom sa ovplyviiuju. Cielom politickej komunikacie je
ovplyvnit’ proces a vysledky vladnutia pomocou vyuzitia jej r6znych technik, podobne

ako aj technik politického marketingu.
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O termine politicky marketing zac¢iname hovorit’ v suvislosti s vyvojom politického
trhu. Ako prvy pouzil tento termin americky politolog Stanley Kelley v roku 1956
v ramci Studie o profesiondlnych kampaniach v americkom prostredi. V sucasnosti je
politicky marketing interdisciplinarny dynamicky odbor vychadzajtci z poznatkov
politickej socioldgie, psychologie, ¢i inych odborov (Jablonski 2006: 34). Podobne ako
pri termine politickd komunikécia sa stretdvame s viacerymi definiciami tohto pojmu.
NajznamejSou definiciou je definicia Brucea I. Newmanna a Richarda Perloffa, podl'a
ktorych predstavuje politicky marketing ,, aplikaciu marketingovych principov
a procedur, ktoré sa vyuzivaju v politickych kampaniach mnohymi organizaciami
a jednotlivcami. Tento proces obsahuje analyzy, vyvoj, prevedenie a dobry management
stratégiu volebnej kampane a to zo strany kandidatov, politickych stran, viady, lobistov,
¢i zaujmovych skupin, ktori sa snazia ovplyvnit verejnu mienku. “ (Matuskova 2010:51)
Daren Lilleker chape politicky marketing ako ,, pouzivanie marketingovych ndastrojov,
konceptov a filozofie v oblasti politického rozvoja, kampani a vnutornych vztahoch
politickych stran a organizdcii.“ (Lilleker 2006: 151) Okrem toho spaja rozvoj
politického marketingu s narastajucim konzumerizmom v spolo¢nosti a uvol'iovanim
vizieb medzi voli¢mi a politickymi stranami.

Tento pojem sice vznikol v Spojenych Statoch americkych, avSak postupom casu
sa rozsiril do celého sveta vratane Slovenskej republiky, kde pomaly nachadza takisto
svoje uplatnenie. Po rozpade sovietskeho bloku sa na Slovensku postupne vytvarali
podmienky pre vyuzitie novych skusenosti a technik z krajin zépadnej Eurdpy a tiez
USA. Predchadzal tomu tiez narast Coraz viac kritickejSich, mnérocnejsSich
a rozhl'adenejSich voliov, s ¢im sa museli vyrovnat’ politické strany a kandidati, ktori
chceli uspiet’ vo vol'bach. Zakladom Uspechu bolo zistit’ a nasledne uspokojit’ potreby
svojich zékaznikov/ voliCov. Jednou z moznosti ako priniest’ politicki ponuku priamo
k voli¢om bol prave politicky marketing. K prvotnym snaham slovenskych politickych
stran patrilo jednozna¢ne vyuZivanie znamych osobnosti vo volebnej kampani alebo
organizovanie kultirnych podujati, mitingov, na ktorych svojim voli¢om ponukali
nielen obcerstvenie, ale aj uzito¢né informécie o ich volebnom programe. Vyznamnym
medznikom sa stala televizia predstavujlica dominantny marketingovy kanal. Tym
padom sa zvySovala miera politickych diskusii, v ktorych politici apelovali k ziskaniu
podpory volicov. Postupne sa na politickom trhu zacali objavovat’” volebné spoty

s cielom oslovit' voli¢ov, pricom najoblibenejSou formou sa stali billboardy, ktoré
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z prvotného informa¢ného charakteru presli do podoby antikampane zameranej proti
politickym konkurentom (Zuborové 2012).

Politicky marketing spolu s formami politickej komunikacie v sti¢asnosti mézeme
povazovat’ vo vacsine krajin za zékladny ramec od ktorého sa odvija politickd kampan.
Umoznuji nam totiz kreovat systém stratégii, ktoré vedu k volebnému tuspechu
a dosiahnutiu nasho ciela (Matuskova 2010: 55). Aj na slovenskom politickom trhu
ponuka politicky marketing vel'ké moznosti uplatnenia a vyuzitia avSak problémom je
neochota slovenskych politickych strdn vyuzit' jeho potencial. Preto Casto uplatiiujua
svoje vlastné stratégie, menej Casto vyuzivaji profesiondlne marketingové agentiry
a svoj uspech stavajui na predstavovani svojich programov alebo osobnosti lidra. Oproti
inym krajindm politicky marketing na Slovensku v mnohom zaostava, md znacné
medzery, avSak v poslednych prezidentskych volbach sme boli svedkami toho, ako
politicky neskuseny obciansky kandidat ziskal najvysSiu ustavna funkciu v State ato
prave pomocou efektivneho vyuzitia nastrojov politického marketingu. Niet pochyb
0 tom, ze tieto volby budu predstavovat’ na Slovensku vyznamny medznik v oblasti

tejto discipliny.

1.1  Politicka reklama a volebné kampane

Ddlezitou sucastou procesu politickej komunikécie su volebné kampane. Volebna
kampan je dynamicky proces, ktory predchadza samotnému hlasovaniu ob¢anov vo
vol'bach, pri ktorom sa kandidat snazi pomocou foriem politickej komunikacie oslovit’
potencialnych volicov aziskat' ich hlas. Autori David Denver a Gordon Hands
vymedzuji volebné kampane na zadklade ich vzt'ahu k voli€om a predstavuju ich Styri
hlavné ciele:

a) ,.informovat volicov — 0 kandidatoch, politickom programe, konani volieb a pod.

b) presvedcit volicov — podpora ich strane/kandidatovi

C) posilnit stavajiicu podporu

d) mobilizovat volicov — zaistit’ €ast’ vo vol'bach® (Bradova 2005: 20-21).

Sucasnym trendom je coraz vécSia modernizacia volebnych kampani, ktora sa
zacala v 50. rokoch s nastupom celoplosného vyuzivania televizie. Skupina autorov

Michael Gurevitch, Stephen Coleman aJay G. Blumler vo svojej praci vyzdvihuju
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a analyzuju prave vztah politiky atelevizie atieto dve institucie davaju do stavu
vzajomnej zavislosti. Hovoria o televizii ako o konstruktérovi politickej reality
(Gurevitch, Coleman, Blumler 2009: 166). Televiziu tak povazuji za jeden
Z najdominantnejSich zdrojov politickych informécii pre vacsinu volicov.

V sucasnosti tiez mdézeme tvrdit, Ze volebnd kampan sa stala viac koordinovanou
a Coraz viac sa sustred’uje a priklana k personalizacii politiky. Autorka Pippa Norris pri
volebnych kampaniach rozliSuje vo svojej praci tri druhy volebnych kampani:
premodernd, moderna a postmoderna’l. Vyznamnu ulohu vramci postmoderne]
kampane zohrava permanentnd kampai,” ktora predstavuje neustale pdsobenie na
volicov. V slovenskom prostredi je permanentna kampan spajand najmé s 'avicovou
politickou stranou Smer-SD, ktorej lidrom je predseda vlady a zaroven kandidat na
prezidenta vo volbach 2014. Tato politicka strana je schopnd maximalizovat’ svoju
medidlnu prezentaciu nielen ako koali¢né strana, ale neustéle sa tiez snazi permanentne
s verejnostou komunikovat’ aj z opoziénych lavic (Zuborova 2012: 101).

Pippa Norris nasledne upozornuje, ze pri podobe volebnej kampane v danej krajine
musime brat’ do uvahy niekol’ko ddlezitych faktorov, ked’ze v kazdej krajine najdeme ci
uz odlisny charakter medialneho trhu alebo Specifické pravne ustanovenia a medialne
normy. Na podobu volebnej kampane vplyvaju tieto Cinitele: volebny systém, stranicky
systém, zakonnd reguldciu volebnych kampani, medialny systém a tiez politicka kultura
(Norris 2000a: 3-8).

Co sa tyka vyskumu volebnych kampani, akademici zaoberajuci sa volebnymi
kampanami si kladi otdzku, do akej miery si volebné kampane UCinné a akym
sposobom dokazu ovplyvnit’ rozhodnutie voli¢ov vo volbach. Mnohé stidie empiricky
dokazali, ze volebné kampane majii skutoéne vplyv na rozhodovanie voli¢ov, ovela
narocnejsie je vSak dokazat mieru tohto vplyvu. V suvislosti s touto problematikou

existuje niekol’ko zadverov. Na jednej strane kampan povzbudzuje a potvrdzuje predoslé

1S postmodernou kampatiou sa stretivame od 90. rokov 20. storo¢ia. Pippa Norris ju definuje ako
kampan, v ktorej posobia profesiondlni poradcovia v oblasti reklamy, verejnej mienky, marketingu
a strategického vedenia, s cielom ponuknut' a predat’ voliCom svojho kandidata. Charakteristickym
znakom je fragmentované a zlozité medidlne prostredie, v ktorom strany musia €elit’ enormnému tlaku,
ktory suvisi s vyvojom novych technoldgii a nepriehl’adnost’ou prostredia

? Permanentna kampaii spaja tvorbu image a strategicku kalkulaciu a pretvara vladnutie do podoby nikdy
nekonciacej volebnej kampane na udrzanie podpory pre zvoleného kandidata. V permanentnej kampani sa
straca rozdiel medzi volebnou kampanou a vladou. Vyznacuje sa prominentnym postavenim politickych
konzultantov vo vladnom aparate, vyuzitim prieskumov verejnej mienky ako nastroja, ktorym sa riadi
rozhodovanie o jednotlivych politikach. Rozdiel medzi permanentnou a klasickou volebnou kampanou je
V tom, Ze permanentna kampan nemobilizuje k odovzdaniu hlasu, ale jej cielom je vytvorit' priazniva
verejna mienku. Podrobnejsie k tejto téme vid’ Bradova Eva, Pavel Saradin. 2007.: ,,Permanentni kampai
a proces vladnuti. In: Politické kampané, volby a politicky marketing.
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preferencie apostoje volicov aposiva ich smerom Kvolbe, ktori je mozné
predpovedat’ na zaklade tychto postojov. Na druhej strane voli¢i maju tendenciu
hodnotit’ kandidata podl'a tematického posobenia kampane, ktorej su vystaveni. Jedna
sa 0 schopnost’ kampani zdoraziovat’ urCité témy v podvedomi volicov. Okrem tychto
dvoch skupin, existuje aj skupina autorov, ktori definuji volebnu kampai na zaklade jej
primarnej informac¢nej funkcie apovazuju ju za hlavny prostriedok, ktory ponuka
voli¢om informacie dolezité pri volebnom rozhodovani. Ide o tzv. information
enlightenment hypothesis (Bradova, Lebeda 2007: 113-114).

S problematikou volebnych kampani sa tizko viaze politicka reklama, ktorit moézeme
povazovat’ za dominantny nastroj politického marketingu a zaroven formu komunikéacie
medzi politikmi a voli¢mi. Slovami amerického teoretika Shanta Iyengara: ,, Politicka
reklama je vsade.“ (Ansolabehere, lyengar: 1995) Verejnost je doslova bombardovana
politickou reklamou. Jej potencial stipa v predvolebnom obdobi a podl'a ¢eskej autorky
Evy Lebedovej je politicka reklama jednym z najsledovanejSich javov politickej
komunikacie. S rastom fenoménu politickej reklamy rastic aj miera jej kritiky, ktora
hovori zaroven o trivializacii politiky, manipulacii voli¢ov a prekricani reality. Viaceri
kritici dokonca povazuju politickti reklamu za ,,fackovaci pandk demokracie®, ktory
okrem inych zhubnych vplyvov, negativne posobi na rozhodovanie voli¢ov vo vol'bach
(Lebedova 2013: 110).

Pri uvazovani o pojme politicka reklama si mnohi tento pojem asociujt s platenou
reklamou, teda reklamou realizovanou prostrednictvom platenych médii. Na tento fakt
spravne poukazuje Ceskd politologicka Eva Lebedova, ktord povazuje za nevyhnutné
hovorit v stvislosti s politickou reklamou aj o neplatenej politickej reklame,
realizovanej prostrednictvom neplatenych médii. Takéto delenie politickej reklamy vSak
povazuje za zavadzajuce, kedze v niektorych politickych systémoch nedochadza
k ndkupu reklamného casu. Vychadzame preto ztypoldgie teoretikov, ktori
komunikacné kanale kampane delia na sprostredkované (mediated) a nesprostredkované
(non-mediated) alebo kontrolované a nekontrolované (Lebedova 2013: 119). Pri
sprostredkovanej/ kontrolovanej reklame ma jej zadavatel’ kontrolu nad jej obsahom,
formatom, poslanim, ked’Zze si ju sam zadava a obvykle aj plati. Nesprostredkovana
alebo nekontrolovand reklama predstavuje pravidelné informovanie médii o ¢innosti
politikov a politickych stran a v porovnani so sprostredkovanou reklamou ma vyhodu
vtom, ze voli¢i tieto informdcie prezentované médiami nevnimajii ako politicku

reklamu, ale povazuju ich za relevantné, objektivne a doveryhodné (Lebedova 2013:
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112). V kazdom pripade je tato téma mierne diskutabilna, ked'Ze v stiCasnosti je
rozhranie medzi tym ¢o povazujeme za relevantné informacie a politickl reklamu vel'mi

tenka, ¢oho su si vedomi aj samotné média a zadavatelia reklam.

1.2  Definicia politickej reklamy

N4jst’ a riadit’ sa jednou definiciou politickej reklamy je vel'mi obtiazne, nakolko je
nastavenie fungovania politickej reklamy odliSné v kazdom nérodnom systéme
politickej komunikécie. To znamend, Ze v niektorych krajinach je mozné nakupovat
reklamny Cas v televizii neobmedzene, na rozdiel od inych krajin, kde je reklamny cas
stranam prideleny sice bezplatne, ale vo vyhradenom case a rozsahu (Lebedova 2013:
113). Definovanim politickej reklamy sa vo svojej praci Political Advertising zaoberala
autorka Lynda Lee Kaid, ktora definovala politicka reklamu ako ,, komunikacny proces,
vktorom sa kandidat alebo  politicka  strana  snazZi  prostrednictvom
masovokomunikacnych kandlov ovplyvnit politické postoje, presvedcenie a sprdavanie
volicov. ** (Kaid 1981: 250)

V americkom prostredi je, napriklad, politicka reklama sucastou komeréného sveta,
je spajana s platenymi sluzbami, preto ju mnohi autori definuju ako ,platené zdelenie
organizdcie v médidach “ alebo ako ,, ndkup a vyuzivanie reklamného priestoru* (McNair
2003: 97), pripadne aj ako ,, propagacny prostriedok, ktorého vyuzitie je zavislé na
trinej ekonomike a na prdve a schopnosti nakupovat' tieto prostriedky k propagdacii
vyrobku, alebo sluZieb, ¢i v pripade politiky kandidatov alebo idei.* (Kaid 2004: 155-
156)

Ked’ze tieto definicie su aplikovatelné iba na politickli reklamu, ktora je spojena
s platenymi sluzbami autorky Lynda L. Kaid a Christina Holtz-Bacha predstavuju
definiciu, ktora ma vSeobecnejsiu platnost’. Podl’a nich politicka reklama ,, zah#na vsetky
pohybujuce sa obrazové relacie, ktoré su vytvorené k propagacii zaujmov daného
kandidata alebo politickej strany a stelestiuju vsetky programové formaty v rézii danej
strany a kandidata, zakupené, alebo udelené vo volne pristupnom vysielani, alebo
vysielani pre obmedzenu skupinu prijemcov. “ (Kaid, Holtz-Bacha 2006: 4)

Ani tato definicia vSak nie je Uplne komplexna, ked’ze sa tyka iba jednej formy
politickej reklamy ato reklamy vysielanej v televizii. Forma televiznej politickej

reklamy je vyuzivana aj na Slovensku v ramci obdobia oficidlnej kampane, avSak
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v nasom prostredi sa vyuzivaju aj iné formy reklamy, ako napriklad, propagacia
materialov v tlaci, billboardy a bannery, plagaty, letaky, ¢i reklama na socialnych
sietach a oficialnych webovych strankach kandidatov. Prave z tohto dovodu povazujem
pre tito pracu za najvyhovujucejSiu definiciu, ktora berie do uvahy vsetky formy
politickej reklamy a podl'a ktorej je politicka reklama ,, kazdé kontrolované zdelenie
Sirené prostrednictvom akéhokolvek komunikacného kandlu, Ktoré je vytvorené na
propagaciu politickych zaujmov jednotlivcov, politickych stran, skupin, viad alebo inych
organizdcii. “ (Kaid, Holtz- Bacha 2006: 4)

Predstavena definicia zdoraziuje dva dolezité znaky, ktorymi sa moderna politicka
reklama odliSuje od inych druhov komunikacie medzi volicom a politikom:

e kontrola posolstva (message)

e pouzitie masovokomunikacnych kandlov pre distribuciu sprav (Kaid, Holtz-

Bacha 2006: 423).

Schopnost’ absolutne kontrolovat’ spravy a posolstva, ktoré kandidat predklada
voli¢om je jednou z najvacsich vyhod politickej reklamy. Politicka reklama okrem toho
plni niekol’ko vyznamnych funkcii. Medzi najdoleZzitejSie patria funkcie informovat,

presvedcit' a zaroven docielit, aby nas produkt bol vnimany ako jedineén)?.?’

1.2.1 Vyvaj politickej reklamy

V tejto Casti si v kratkosti predstavime zrod a nasledne trendy v politickej reklame,
pricom budeme vychadzat’ z prostredia USA, nakol'’ko pociatky politickej reklamy a jej
najsofistikovanejSie techniky nachddzame prave tu. Uz pred prichodom masovych
médii boli politick¢é kampane v USA postavené na motivovani ob¢anov podporit
konkrétneho kandidata pomocou plagatov, verejnych akcii, manifestacii a pod.
., Politicka reklama prestala byt formou interpersondlnej komunikdcie a stala sa
masovou komunikdciou o politike spolu s publikom. “ (McNair 1995: 88)

Ako sme spominali, modernizacia volebnych kampani zacala v 50. rokoch spolu
s nastupom televizie. Vyhodou politickej reklamy sa tak stala vizualita, masovost’

a kontrola posolstva. V roku 1952 vyuzil ako prvy sluzby reklamnej agentury americky

% Informativna funkcia politickej reklamy vychadza z predpokladu, e v modernych zastupitel'skych
demokraciach je racionalny vyber voli¢a vo volbach zalozeny najmi na informaciach. Co sa tyka jej
presvedcovacej funkcie jedna sa o o najoriginalnejsi sposob zaistit’ naSmu kandidatovi, alebo politicke;j
strane jedineCnost’. S tym suvisi taktiez spominana message kandidata, hlavné poslanie kampane, ktora na
to, aby voli¢ov presvedcila musi byt jednoducha, zrozumitel'na, emotivna, vierohodna a jasna volicom.
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prezidentsky kandidat Dwight Eisenhower, ktory vo svojej volebnej kampani predstavil
spot Eisenhower Answers America.® Ciefom bolo vytvorit' televiznu reklamu, ktora
mala zvyraznit' jeho pozitivne vlastnosti a schopnosti. Politicka reklama sa nasledne
stala nevyhnutnou sucastou kampane kazdého kandidata a postupne sa zacinaju
objavovat’ sofistikovanejsie politické spoty. Jednym z trendov bolo skracovanie
volebnych spotov, ked’ze politické kampane dovtedy prinasali patmintatové volebné
spoty, ktoré voliCov zvdcSa nudili, nez zaujali. Preferovanymi sa stali tridsat’ az
Sest'desiat sekundové spoty. Doraz bol tiez kladeny na konStruovanie kandidatovho
image. Takyto typ volebnych spotov sa objavil v kampani Billa Clintona v roku 1992,
konkrétne sa jednalo o spot The Man From Hope®, ktory vykresloval Clintona ako
mladého, vitalneho kandidata, ktory sa narodil v mestecku Hope. Ide o jednu
z najzaujimavejSich zivotopisnych reklam. Rutinnou zalezitostou v politickej reklame
v USA sa stala emocionalita, ktora vyuzil taktiez prezident Reagan v svojom spote
Prouder, stronger, better alebo inak nazyvany Morning for America.’, pricom jeho
cielom bolo vyvolat hlboka tGzbu americkych ob¢anov po minulosti a vlasti.
Emocionalne apely sa tak stali nevyhnutnou suc¢astou modernej politickej reklamy a jej
presvedCovacia sila spocivala v tom, do akej miery bola reklama schopna posobit’ na
strach alebo naopak entuziazmus T'udi (McNair 2002: 5). Medzi d’alsi trend v politickej
reklame patrili nepochybne negativne, utociace volebné spoty, ktorym sa budem V tejto
praci venovat obsirnejSie v podkapitole snazvom Negativna reklama a negativna

kampan.

1.2.2 Obsah a ulinky politickej reklamy

Pri skiimani politickej reklamy musime rozliSovat’ dva zékladné aspekty:
1. , Obsah politickej reklamy
2. Ucinky politickej reklamy (Lebedova 2013: 122)

Ak hovorime o obsahu politickej reklamy mame na mysli predovSetkym analyzu
jednotlivych volebnych spotov ainych propagaénych materidlov kandidatov. Vo

volebnych spotoch totiz moézu prevladat bud issue informations (informacie

* Spot je mozné vidiet' na tejto webovej adrese: http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1952
> Spot je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese:http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1992
® Spot je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese:http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1984
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0 programovych otazkach kandidata) alebo image informations (informéacie tykajtice sa
jeho osobnosti) (Lebedova 2013: 122). Prave pri tomto deleni reklamnych spotov sa
objavili kritici, ktori zdéraznovali fakt, Ze voli¢ by mal racionalne hlasovat’ na zaklade
informacii o programovych otdzkach, nez na zaklade kandidatovej osobnosti. Vyskumy
vSak dokazali, ze volebné spoty su aj v sucasnej dobe viac orientované na otazky
aprogram, nez na image kandidata. VysSia koncentracia issue informations vo
volebnych spotoch vsak eSte nemusi dokazovat, Ze dany kandidat vo svojom programe
dosledne vysvetluje zlozité politické otazky. Obmedzenim v tomto vyskume je fakt, ze
V sucasnosti je Coraz tazSie pri analyze politickej reklamy oddelit image od
programovych tém kandidata, velakrat sa totiz Vreklamach obe tieto informécie
prelinaj, resp. dopinaju (Lebedova 2013: 122).

V ramci obsahu politickej reklamy moézeme tiez skumat’ negativny a pozitivny
obsah reklamy, o ¢o sa budeme usilovat’ prave v tejto praci. V suvislosti s touto
problematikou mnohi autori povazuju delenie vsetkych volebnych spotov do tychto
dvoch kategorii za prili§ zjednodusujice ahovoria o d’alsej kategorii, ktorou je
porovnavacia reklama, inak nazyvana aj kontrastna, resp. protikladna reklama. Ide
oreklamu, pri ktorej dochadza k porovnavaniu sluzieb a produktov dvoch
konkurenénych kandidatov. Do tohto typu politickej reklamy moézeme zaradit’
propagacné materialy, ktoré su zamerané nielen na naSho kandidata, ale aj jeho odporcu.
Takéto formy zvycajne popisuju vlastnosti, v ktorych je protikandidat slabsi, za ucelom
znizenia jeho reputaciu a postavenia anaopak uprednostiiuju pozitivne vlastnosti
zadavatel'a reklamy. MéZeme ju povaZovat za akysi typ negativnej kampane. Na rozdiel
od ¢isto negativneho typu reklamy, dochadza k porovnaniu realnych ponik oboch
zucastnenych kandidatov. Porovnavacia reklama ma za ciel zlepSit postavenie
zadavatel'a, naopak negativna reklama ma za ciel degradovat naSho politického
oponenta. Priaznivci porovnavacej reklamy vyzdvihuji jej cennost pre volicov,
nakol’ko prostrednictvom nej voli¢ pozna detailnejSie informdcie a schopnost
argumentacie danych politickych subjektov (Lebedova 2013: 116).

Dal§im aspektom je vyskum tw&inkov politickej reklamy, ktory je vsak &asto
obmedzeny na politicku reklamu v televizii. Tejto oblasti vyskumu sa venuje autorka
Lynda L. Kaid, ktora sa priklana ku skupine nazorov, podla ktorych politicka reklama
ma skutocne urcity vplyv na volica. Dokonca uz v roku 1981 sa objavila publikacia

vedcov, ktori identifikovali kognitivne a afektivne ucinky politickej reklamy na
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spravanie sa voli¢ov. Na zédklade viacerych §tadii a vyskumnych Setreni, deli Kaid vo

vSeobecnosti ucinky politickej reklamy do troch kategorii:

1) ,,Kognitivne, informativne ucinky — ucinky na voliCove znalosti a vedomosti
0 politickom diani’

2) Afektivne, emociondlne ucinky — GC€inky na voliCovo vnimanie a hodnotenie
kandidata

3) Behaviordlne ucinky“— u¢inky majice vplyv na voliove preferencie® (Kaid,

Holtz- Bacha 2006: 167).

1.3 Pozitivna reklama

V podkapitole Obsah a wucinky politickej reklamy som zmietiovala, ze je mozné skiimat’
pozitivny, ako aj negativny obsah a podobu reklamy. V tejto praci je vel'mi dolezité
predstavit’ a popisat’ oba tieto koncepty, rovnako ako aj koncept porovnavacej reklamy
a nasledne vymedzit' v ¢om st Si navzajom odlisné. Je potrebné uviest, ze zatial' ¢o
negativnej reklame je venovana celd rada roznych §tudii, pozitivnej reklame az takato
pozornost’ venovand nie je. Neznamena to vSak, ze sa tento typ reklamy neobjavuje vo
volebnych kampaniach, naopak véacSinu kampani tvori miniméalne 30 % pozitivna

reklama.

" Vyskumy dokézali, Ze platena televizna politicka reklama poskytuje voliovi informacie o kandidatovi,
jeho posolstve a zvySuje Sance na jeho tispech vo volbach. Je potrebné takisto odliSovat’ ¢i sa jedna
0 politicku reklamu, ktora je zamerana na image, alebo na issue informations, popripade ¢i ide o reklamu
negativnu alebo pozitivnu.. Vyskumy totiz dokazuju, ze reklamy zamerané na image kandidata produkuju
vy§§iu mieru informacii, najma ak je kandidat menej znamy a takisto negativne reklamy poskytuju vicsie
mnozstvo informacii nez pozitivne. (Schleuder 1990)

® Dokazat priame Gcinky politickych spotov priamo na spravanie volidov je ovela zloZitejsie neZ pri
predchadzajucich dvoch typoch, avSak autorka Kaid tvrdi, ze aj napriek tomu existuji dokazy, zZe
politickd reklama ma vplyv na spravanie sa voli¢a. Dokazané boli ucinky na samotné hlasovanie pre
jednotlivych kandidatov, ako aj u¢inky na iné premenné, ako napriklad, volebnt ugast. U¢inky na
samotné hlasovanie pre jednotlivych kandidatov boli dokazané v dvoch smeroch. V prvom rade, niektori
vedci skiimali vztah medzi vysledkami hlasovania a vyskou vydavkov vynalozenych na politicka
reklamu. Pri tomto vyskume sa skutocne zistil pozitivny Uc¢inok a taktiez fakt, ze vysSie vydavky na
politickt reklamu boli najlepSou znamkou Uspechu dané¢ho kandidata resp. strany. Druhy typ vyskumu
vyuzitim prieskumu zistil, ze voli¢ vystaveny politickej reklame bude hlasovat podla toho, aky umysel
mala message kandidata. Tento ucinok je obzvlast’ silny pre voli¢ov, ktori sa neskoro rozhoduju, komu
udelia svoj hlas. (Kaid 2004: 170)
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Pozitivna reklama, inymi slovami reklama obhajujiica, podporujuca, ¢i propagacna
je tradi¢nou formou prezentacie, ktord je vytvorend za ucelom zlepsit osobnost’
kandidata v o¢iach voli¢ov a verejnosti, demonstrovat’ blizkost” jeho ndzorov k ndzorom
voliCov a asociovat’ kandidata s pozitivne vnimanymi témami (Johnson- Cartee,
Copeland 1997: 162). Motivaciou pre vyuzitie pozitivnej reklamy je jej informativna
rovina ato, ze umoznuje kandidatovi nadobudnut’ uplni kontrolu nad poslanim
kampane. To znamena, ze moze voliCov informovat o programe kandidata do
najmensich podrobnosti. Dévodom uchyl'ovania sa k pozitivnej reklame je najma to, ze
novinari a média maju tendenciu informovat’ skor o kontroverznych témach a vyrokoch
politikov a ovela menej vyzdvihuju ich volebny program aagendu. NajlepSim
sposobom ako poskytnit’ voliovi pozitivnu kampan je televizna reklama so $irokym
dosahom, ¢izZe relativne vysokou sledovanost'ou (Lebedova 2013: 125).

Funkciou pozitivnej politickej reklamy je upevnenie a posilnenie vztahu volica
smerom ku kandidatovi (Kaid 2004: 172). Obrovskou vyhodou je absencia
konfrontacnej roviny, ktord zniZzuje pravdepodobnost’ konfliktu so superom a samotna
volebna kampan je tak lepSie prijimand verejnostou. Pri negativnej reklame existuje
totiz omnoho vicsie riziko, Ze sa tato reklama otoCi prave proti svojmu zadavatel'ovi.
Na druhej strane existuju aj argumenty, ktoré povazuju pozitivnu reklamu za nie az tak
presvedéivu a efektivnu, ak ju komparujeme s negativnou reklamou, navyse v praxi je
Casto krat finan¢ne nakladnejsia (Lebedova 2013: 117-118).

Funkciami a vlastnost'ami pozitivnej politickej reklamy sa zaoberali autori Karen S.
Johnson- Cartee a Gary A. Copeland, ktori uvadzaji dohromady Sest zakladnych

funkeii:

1. ,, Zlepsuje rozpoznatelnost mena kandidata u volicov

2. Rozvija, alebo vylepsuje spdjanie si kandidata s pozitivnymi charakteristikami
vodcovstva

3. Demonstruje podobnost kandidata s volicmi (alebo naklonnost k volicom)

4. Rozvija imponujuci obraz kandidata

5. Rozvija alebo zlepsuje spadjanie si kandidata s témami, ktoré su volicmi pozitivne
hodnotené

6. Spdja kandidata s pozitivnymi osobnostami a skupinami“ (Johnson-Cartee,
Copeland 1997: 2).
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Mnoho autorov si kladie otdzku v com sa liSia GCinky pozitivnej a negativnej
reklamy. Odpovedat’ na tato otazku je znane komplikované, nakolko ich ucinky
a rozdiely medzi nimi je v sucasnosti Coraz tazSie dokazat, ¢o potvrdzuje aj fakt, ze
negativna reklama vyuziva okrem negativity Casto krat aj pozitivne apely. Podl'a mojho
nazoru zékladnym tspechom politickych aktérov vo volbéach je sprdvna vyvazenost

vyuzitia pozitivnej, ako aj negativnej reklamy.

1.4  Negativna reklama a negativna kampan

Negativna reklama je nepochybne predmetom hlavnych debat v oblasti Stadia politickej
reklamy a politickej komunikacie. V sucasnosti existuje velké mnozstvo teorii
skamajucich rozne aspekty negativnej politickej reklamy, ako aj jej vplyv na spravanie
sa volicov. Ked’ze vidcsina tychto tedrii pochadza z amerického prostredia volebnej
stitaze, V tejto Casti prace budem vychadzat z poznatkov americkej politickej vedy,
ktoré ndm pomozu objasnit’ fungovanie negativnej reklamy na Slovensku, popripade
poukdzu na pripadne rozdiely.

Skor nez zacneme s vymedzenim a operacionalizovanim samotnych pojmov
negativna reklama a negativna kampan, musime si v prvom rade ujasnit’ samotny pojem
negativita vo volebnej kampani. Vychadzat’ budeme z definicie autora Johna G.Geera,
ku ktorej sa priklana aj ¢eska odbornicka Eva Lebedova a ktori chapu tento pojem takto:
,, Negativita je akdkolvek kritika, ktoru v priebehu volebnej kampane vznesie jeden
kandidat proti druhému* (Geer 2006: 23).

1.4.1 Vymedzenie pojmov: negativna reklama, negativna kampan

Negativna reklama je v sucasnosti najfrekventovanej$im nastrojom vyuzivanym
v predvolebnych subojoch, ¢im sa stdva podnetom pre intenzivne debaty v ramci Stidia
politickej reklamy. Vdaka ich sutazivému charakteru sa negativne reklamy stavaju
oblibenymi zvidcSa Vv pripadoch, kedy su preferencie jednotlivych kandidatov vo
volebnom suboji tesné az vyrovnané. Prv, nez prejdeme k stratégii a Gcinkom
negativnej reklamy je nutné zodpovedat’ na otazku €o vlastne negativna reklama je

a aky je rozdiel medzi negativnou reklamou a negativnou kampanou.
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V minulosti sme sa mohli stretnat’ aj Soznafenim Skandalizujuca reklama
(mudslinging ad) alebo priama uto¢na reklama (direct reference, attacking political
advertisment). Az v roku 1982 pouzila autorka Gina M. Garramone samotny pojem
negativna politicka reklama (Bradova 2008). Viaceri autori sa priklanaji k definicii,
podla ktorej negativna reklama ,, hladd negativne stranky supera, bud’ v rovine osobnej,
alebo v oblasti jeho politického programu a politickych postojov.” (Kaid 2004: 163)
Moézeme taktiez vychadzat' z definicie autora Darrena G. Lillekera (2006: 127) podla
ktor¢ho negativna reklama predstavuje: ,, Komunikacny ndstroj, ktorého cielom je
zdorazinovat slabiny v superovej argumentdcii, spravani, osobnosti ¢i kredite zucastnit
sa viadnutia. Je spojend S vytvaranim utocnych vypadov proti volebnym superom tak,
aby to kandidata alebo stranu oslabilo a naznacuje, Ze sponzor utoku je lepsi.

Eva Bradova sa vo svojej publikovanej definicii zameriava na ucinok, ktory
negativna reklama ma za ciel’ vyvolat’ a konStatuje, ze: ,, Negativna reklama predstavuje
Specificku formu vedenia predvolebného boja a sposob, akym je mozné spochybnit
program a doveryhodnost politického oponenta v ociach volicov. “ (Bradova 2008: 9)

Autori Johnson Cartee a Copeland klasifikuji a rozliSuju negativnu reklamu na
zaklade troch typov. Prvym typom je priama utocnd reklama, ktord atakuje
predovsetkym svojho supera, druhym typom je priama komparativna reklama, ktora
komparuje oboch kandidatov a ich agendu a tretim typom je nepriama komparativna
reklama , pri ktorej nejde o priamu negativnu konfrontaciu, ale jej negativny charakter
zistujeme az pri verejnej interpretacii (Johnson Cartee, Copeland 1991).

Ako sme viavode naértli, je nevyhnutné objasnit’ rozdiel medzi negativnou
reklamou a negativnou kampaniou. Koncept negativnej kampane popisal ako prvy
americky politicky vedec Lawrence Tarrance vo svojej praci Negative campaigns and
negative votes: The 1980 elections. Podla neho koncept negativnej kampane
predstavuje cely charakter volebnej kampane, ktory vyuziva viaceré stratégie negativnej
reklamy. Negativna reklama tak predstavuje iba nastroj slaziaci k tomu, aby sme
dosiahli jeden z ciel'ov celkovej kampane.

L. Tarrance skumal kol'ko negativnej reklamy mozno pouzit’ vo volebnej kampani
aby kampan mohla byt oznacena za negativnu? Odpoved'ou je tzv. Tarranceho stupnica
negativneho profilu kampane, ktora rozliSuje tri stratégie:

1. Klasicky plan hry (classic game play)- v kampani sa objavuje 30 % negativne;j

reklamy, negativna reklama je vyuzivana prilezitostne
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2. Stratégia volebného boja (campaign battle strategy)- v kampani sa objavuje 31-

59 % negativnej reklamy, negativnu reklamu vyuziva rovnako prilezitostne

3. Negativna kampan (negative campaigns) — v kampani sa objavuje 60-100 %

negativnej reklamy (Lebedova 2013: 124).

Podla definicie autorov Richarda R. Laua a Geralda M. Pompera je , negativna
kampan uz samotné negativne prehldasenie o oponentovi, jeho osobnosti, kvalifikacii
alebo o jeho programe. “ (Lau, Pomper 2001: 73) Dalsim autorom je William G. Mayer,
ktory definuje negativnu kampan ako ,, kampan, ktora je kriticka k superovi alebo ho
dokonca napdda, pricom sa zameriava na chyby a slabiny protivnika.“ (Mayer 1996:
440-441) Ini autori vnimaju negativnu kampan ako ,,kritiku krokov ndsho supera,
spochybriovanie jeho usudku, skisenosti a Cestnosti a ako vytvaranie strachu pred
situdciou, keby sa nds kandidat dostal k moci“ (Sanders 2005: 526).

Ako vidime, existuje nespoCetné mnozstvo definicii a klasifikacii negativnej
kampane s men$imi, ale aj va¢§imi rozdielmi, predsa len vSetky tieto definicie maja
spolocny zdklad ato ten, Ze negativna kampan poskodzuje naSho stpera a vstepuje
voli¢om jeho negativny obraz. Pri pojmovom vymedzeni oboch terminov zistujeme, Ze
oba terminy su velmi Casto zamienané, resp. si pouzivané zviacSa ako synonyma

a takisto k nim budeme pristupovat’ aj v tejto praci.

1.4.2 Vyvoj a miPniky negativnej reklamy v americkom prostredi

Uz na zaciatku 18. storo¢ia poukazuju niektori vedci, ako napriklad, David Mark (2006:
17-20) na prvé prvky negativity objavujice sa v ¢ase boja USA o nezavislost” alebo pri
slovnych prestrelkach medzi Abrahamom Lincolnom a Stephenom A. Douglasom,
tykajicich sa obvineni z korupcie, ¢i rasovej neznaSanlivosti. Populdrnou formou
negacie bolo v minulosti taktiez oznacovanie politickych rivalov za suknickarov, ¢i
opilcov, alebo utoky na ich naboZenské vyznanie. V tom Case vSak eSte nie je mozné
hovorit’ o systematickom, strategickom a planovanom vyuzivani negativnej reklamy vo
volebnych kampaniach. O institucionalizovanej forme negativnej politickej reklamy
mdzeme hovorit’ az s nastupom masovych médii, S vyvojom techniky a moZnostami
Sirenia masovej reprodukcie. S nastupom televizie tak nadobudol fenomén negativnych

kampani novy rozmer. Kedze hovorime o negativnej reklame v kontexte amerického
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prostredia, je nutné si uvedomit’, Ze ide najmé o televizne politické spoty. V dejinach
americkej politickej reklamy bol ako prvym vyuzitym negativnym televiznym spotom
spot Estese Kefauvera namiereny proti vtedajSiemu prezidentskému kandidatovi D.
Eisenhowerovi uz v roku 1952 (Bradova 2008: 14).

Jednym z najvacsich milnikov v negativnej politickej reklame bol politicky spot
amerického prezidentského kandidata Lyndona B. Johnsona, ktory sa objavil v roku
1964 ajednoznacne patri medzi najznédmejSie a najkontroverznejSie volebné spoty.
Jedna sa o spot Peace, Little girl, alebo Daisy girl®, ktorého autorom je Tony Schwartz.
Hlavnou postavou spotu je malé rozkosné dievcéatko, ktoré v rukach drzi sedmokrasku
(daisy) a detskym hlasom odpocitava jej odtrhnuté lupienky. Zrazu sa detsky hlas zmeni
na hruby muzsky hlas, ktory odpocitava odpalenie jadrovej bomby. Nasledne je
skutocny vybuch jadrovej bomby zobrazeny v oku dievcata. Tymto spotom reagoval
kandidat Johnson na politiku svojho republikanskeho rivala Barryho Goldwatera, ktory
propagoval zbrojenie armady a pouzitie nuklearnych zbrani, ¢im dokazal presvedcit’
verejnost’, Ze Godwater je schopny zatiahnut' USA do nuklearnej vojny. Televizny spot
vyvolal vo volicoch mnozstvo emocii, predovsetkym strach z nuklearneho konfliktu, ¢o
bol hlavny doévod, ktorym si kandidat Johnson zaistil vitazstvo, konkrétne 0 16
milionov voli¢skych hlasov viac nez jeho super. Kuriozitou vSak je, Ze spot bol
odvysielany iba jeden krat ako platena inzercia, konkrétne 7. septembra 1964 na kanali
NBC (Chytilek et al. 2012: 200).

Podobne znamy je volebny spot Ronalda Reagana s nazvom Russian Bear™
pochadzajici z roku 1984, v ktorom chcel kandidat Reagan zdoraznit’ svoju koncepciu
zahrani¢nej politiky (Reagan prepared for peace) a démonizaciu Sovietskeho zvizu.
Medved’ predstavuje Sovietsky zvdz v podobe hrozby, ktorda by mohla byt skutocna bez
toho, aby akokol'vek bola v spote zmienena studena vojna. Reagan opat vsadil na
emocie amerického I'udu a vyuzil obavu spolo¢nosti z komunizmu a Sovietskeho zviazu
(McNair 1995).

Negativna kampan sa objavila taktiez aj v roku 1988 v podani Georga H.W.Busha,
ktord bola namierend proti jeho stperovi guvernérovi Statu Massachusetts Michaelovi
Dukakisovi, ktory vo svojom programe presadzoval vikendové priepustky pre vadziov

a bol spajany s pripadom afroamerickych zlo¢incov. Oficialny nazov spotu je Revolving

% Spot je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese: http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1964
19°Spot je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese: http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1984
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door (otatavé dvere), aviak verejnost ho poznd pod nazvom Willie Horton'
odvodeného z postavy vézna, Ktory sa vola William Horton, a ktory dostal dozivotny
trest za lapez a vrazdu chlapca, avSak pri jednej z vikendovych priepustiek utiekol,
uniesol mlady par, pricom pobodal muza a jeho Zenu znésilnil. Spot kon¢i sloganom:
,Dukakis ku kriminalite.” Okrem toho, postava Willieho Hortona zobrazovala
afroamericana, ¢o podla mnohych odbornikov predstavovalo vyzvu vyvolat’ u 'udoch
rasové stereotypy (McNair 2002). Tato kampan namierena proti Dukaisovi bola pre
neho zdrvujica a v o¢iach volicov bol jeho program neobhdjitelny.

Priklady vyuzitia negativnej politickej reklamy je mozné néjst aj v nedavnych
volebnych kampaniach v USA. Ako priklad m6Zeme uviest’ volebny stboj z roku 2008,
ktory prebiehal medzi kandidatmi Johnom McCainom a Barackom Obamom. Po zisteni,
ze viaceré¢ predvolebné prieskumy favorizuju kandidata Obamu, sa McCainov volebny
tim rozhodol vyuzit' techniky negativnej kampane. Nésledne sa objavil spot ,, Celeb “*?,
kde i8lo o men$iu pardédiu Obamovej osoby, kedy bol prirovnavany k osobe Britney
Spears, ¢i Paris Hilton a tiez podc¢iarkoval jeho nepripravenost’ viest’ prezidentsky urad.

V stvislosti s vyuZivanim negativnej politickej reklamy v Spojenych Statoch
americkych je nutné podotknut, ze kazdy televizny politicky spot musi odsuhlasit’
stranicky vybor, ktory kandidata nominoval a tiez samotny kandidat. To znamena, Ze pri
kazdej zadanej negativnej reklame je znamy jej autor a politicky aktéri, ktory za nou
stoja (Lebedova 2013: 138). Co sa tyka nasho prostredia volebnej siutaze, podobne ako
v susednom Cesku, je na Slovensku zavedeny trend anonymnej negativnej reklamy,
kedy verejnost’ a niekedy aj samotni politici netusSia, kto za touto reklamou stoji.

Ako sme uviedli na zac¢iatku, pre prostredie volebnej sut'aze v Spojenych Statoch je
charakteristickd negativna politicka reklama vo forme televiznych spotov, zatial’ ¢o po
presunuti sa do slovenského prostredia zistujeme, ze negativna politickd reklama sa

objavuje okrem televizie aj na billboardoch, roznych letakoch a plagatoch.

1.4.3 Ciele a stratégia negativnej reklamy

Vychadzajic z definicii negativnej politickej reklamy vieme, ze jej hlavnym ciel'om je

predovsSetkym zniZenie preferencii naSho politického oponenta a zdodraznenie jeho

1 Spot je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese: http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1988
12 Spot je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese: http://www.livingroomcandidate.org/commercials/2008
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slabych stranok v o€iach volicov. Negativna reklama ma vSak stanovenych niekol’ko

d’al§ich vyznamnych cielov:

., Vytvorit povedomie o politickych kandidatoch a ich programoch formou, pri
ktorej sa predpoklada zvysena miera vnimania a zapamdtania si prezentovaného
zo strany verejnosti

Napomahat volicom kategorizovat jednotlivé témy politickej agendy na zdklade
ich osobnych priorit

Zvysit zaujem o prebiehajucu kampan a politické dianie rozputanim verejnej
diskusie a zvysenim pozornosti médii

Zlepsit volicovo hodnotenie kandidata, ktory reklamu sponzoruje

Zabezpecit' vysoku mieru polarizacie hodnotenia jednotlivych kandidatov zo

strany volicov a tym prispiet k zjednoduseniu volebného vyberu (Bradova

2008).%

Okrem toho je dolezité spomenut, Ze negativna politickd reklama sa zvycajne

zameriava na dva zakladné typy cielovych oblasti:

a)

b)

Co

Negative political issue appeals, issue appeals (negativne politické programové

apely, zameriavajuce sa na program, ¢innost’ a agendu kandidata)

Negative personal characteristic appeals, image appeals ( negativne apely

zmaerané na osobné charakteristiky konkurenta) (Bradova 2008).

sa tyka stratégii negativnej politickej reklamy v sucasnosti ich moZeme

rozliSovat niekol’ko. Autorka Kathleen H. Jamieson zaoberajlica sa stratégiami

negativnej politickej reklamy hovori o dvoch typoch tspesnej utocne;j stratégie:

Apozicia (apposition) — tzv. kontrastna reklama, ktorej cielom je vytvorit’ ¢o
najvacsi kontrast medzi kandidatom a jeho stiperom, je relativne efektivna ak
tento kontrast rezonuje s naladami verejnosti

Skryty referenény utok (veiled referential attack) — umyslom je verejnosti
podat’ urcité negativne informécie o superovi, s tym, ze kandidat sa od tychto
negativnych sprav diStancuje a popiera, Ze je ich autorom. Na zaklade tejto
anonymity sa kandidat méze vyhnut' tzv. bumerangovému efektu, o ktorom

si povieme neskor (Jamieson, 1992, cit. podl'a Lebedova 2011: 137-138).
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V tejto praci sme uz spominali, ze v americkom prostredi je tato stratégia zamedzena
zakonom, ktory vyzaduje, aby kazdy odvysielany spot vo vol'bach mal svojho zndmeho
autora, navyse existuje aj eticky kodex, na zéklade ktorého sa marketingovi poradcovia
zavdzuju nepouzivat osobné utoky na kandidata atiez zavadzajice informacie
a klamstva. Bohuzial’, ani v naSom, ani v ¢eskom prostredi nefunguji takéto postupy,
ani ziadne etick¢ mantinely, ktoré by korigovali vyuzivanie negativnej politickej

reklamy.

1.4.4 U&innost negativnej politickej reklamy

V tejto Casti si predstavime viacero typov ucinkov negativnej politickej reklamy,
nakolko tato problematika patri medzi najdiskutovanej$ie témy v oblasti politickej
reklamy a volebnych kampani. Je potrebné ujasnit’ si, Ze u¢inky negativnej reklamy sa
moézu odliSovat’ v kazdej krajine v zavislosti na volebnom systéme, politickej kultare,
zakonnej regulacii a d’alSich faktoroch. V ramci vyskumu je taktiez nevyhnutné
rozliSovat’ medzi dvomi $pecifickymi oblastami. Predmetom vyskumu prvej oblasti je
efektivita negativnych kampani, teda konkrétne vysledky vyuzitia negativnej reklamy
vV praxi. Skima sa vplyv negativnej reklamy na voliCove znalosti, informovanost’
a vnimanie kandidata. Naopak predmetom vyskumu druhej oblasti st i€¢inky negativne;j
reklamy z hladiska socio-politického, teda aky dopad malo vyuzZitie negativnej reklamy
na dany politicky systém, resp. ¢i prispela negativna kampan ku klesajiicej/stiipajice;j
volebnej tucasti (Lebedova 2013: 146). Touto oblastou vyskumu sa budeme

podrobnejsie venovat’ v nasledujucich riadkoch.

1.5.2.1 Ziaduce u¢inky negativnej reklamy

Ak hovorime 0 ziaducich u¢inkoch negativnej reklamy zvicsa sa jedna o efektivitu
negativnej politickej reklamy. Stadie dokazuju, Ze negativna reklama poskytuje voli¢om
viac informdcii neZ pozitivna reklama, priCcom sa zameriava viac na programoveé otazky
kandidatov. Slovami teoretika Johna Geera: ,, Negativne apely su konkrétnejsie nez
porzitivne. Medzi vsetkymi negativnymi apelmi od roku 1960 tvorilo 32 % programové
postoje, zatial’ ¢o u pozitivnych to bolo iba 18 %. Tieto zistenia podporuju argument, zZe

negativne spoty maju inu dynamiku neZ pozitivne, co znamend, Ze ak kandidati
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Vytvaraju pozitivne apely, maju vicsiu tendenciu byt vagni, napriklad sa dovolavaju na
system socialnych istot. Ale pokial utoci na opoziciu, potrebuje viac dokazov
a zdovodneni. “ (Geer 2000: 71-72)

Okrem toho, ze negativna reklama je pre volica l'ahSie zapamétatelna, l'ahSie si
ziskava jeho pozornost’ a tym padom vzbudzuje jeho zaujem o volby, medzi d’alSie
ziaduce a pozitivne ucinky negativnej reklamy mozno zaradit’ aj fakt, Ze voli¢ potrebuje
okrem silnych a pozitivnych stranok kandidata poznat' taktiez jeho slabiny, Kritiku
a nedostatky, ktoré by sa inak, ako pomocou negativnej reklamy nikdy nedozvedel.
William G. Mayer zaoberajuci sa prave ziaducimi u¢inkami d’alej argumentuje potrebou
kombinécie pozitivnej a negativnej reklamy, ked’ze oba typy predstavuju regularne

sposoby pri osloveni volicov (Mayer 1996, cit. podl'a Lebedova 2013: 148).

1.5.2.2 Neziaduce ucinky negativnej reklamy

Stavit’ vo volebnej kampani na vyuzitie negativnej reklamy sa nie vzdy moze vyplatit,
ked'ze negativna reklama prinaSa so sebou aj viacero rizik a neziaducich ucinkov,
0 ktorych hovori vo svojej publikacii autorka Eva Bradov4, ktora uvadza tri najcastejSie

neziaduce ucinky negativnej reklamy.

14421 Bumerangovy efekt

Bumerangovy efekt (The Boomerang, Backflash effect) predstavuje stav, kedy negativna
reklama vyvoléd viac negativity smerom k jej zadavatel'ovi, nez k protikandidatovi, na
ktorého je kampan zacielend. Jednoducho povedané, voli¢i reagujii na negativne spravy
opacne a ich negativne emocie sa oto€ia ako bumerang a mo6zu sa vypomstit’ Smerom

k povodcovi negativnej reklamy (Bradova 2008: 36).

14422 Syndréom obete

Syndrom obete (The Victim Syndrom) nadvizuje a suvisi s bumerangovym efektom,
ked’ze pri tomto G¢inku maji voli¢i pocit I'itosti vo¢i kandidatovi, na ktorého bola

negativna politickd reklama namierena. Je viac ako pravdepodobné, ze tieto pocity
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I'atosti a nespravodlivosti potom casto vedd k tomu, ze voli¢i zdiskreditovaného

kandidata podporia neskor vo vol'bach (Bradova 2008: 36).

14423 Dvojnasobne poskodzujuci efekt

Dvojnasobne poskodzujuci efekt alebo The Double Impairment Effect, predstavuje
pripady, kedy vyuzitie negativnej politickej reklamy vyvold demotivacny efekt na
oboch stranach volebného suboja, teda ako na strane zadavatela, tak na strane

protikandidata (Bradova 2008: 37).

1.4.5 Vplyv negativnej reklamy na mobilizaciu/demobiliziciu voli¢ov vo voI’bach

Otazka, ¢i negativna politickd reklama ma mobilizacné alebo demobilizacné ucinky
rozdel'uje diskusie vedcov skiimajucich tuto problematiku. Pociatky diskusii sa objavuju
v 90. rokoch predstavenim $tudie autorov Stephena Ansolabehereho, Shanta lyengara,
Nicholasa Valentina a Adama Simona s nazvom Does attack advertising demobilize the
electorate?, ktori v roku 1994 na zaklade svojho vyskumu pol minutovych negativnych,
uto¢nych volebnych spotov zistili, Ze tieto spoty viedli K zniZzeniu volebnej aktivizacie
zhruba o pét’ percent. Vysvetlenim pre tento vysledok bol podl'a nich narast cynizmu
v dosledku vyuzitia negativnej reklamy (lyengar et al. 1994: 829). Tato skupina autorov
predstavuje nazorové stanovisko, podl'a ktorého negativna reklama ohrozuje zakladné
demokratické principy a 0znacujui ju za rakovinu americkej spolo¢nosti. S podobnym
nazorom sa stretdvame aj u autorky Pippy Norris, ktord sa dlhodobo venuje uc¢inkom
negativnych kampani a v savislosti stym hovori o tzv. $pirale cynizmu (spiral of
cynism) (Bradova 2005: 90).

Reakciou na tieto zavery bol nasledny experimentalny vyskum autorov, ktori
negativnu kampail vnimaju ako prinosny sposob mobilizacie voli€ov. Medzi tychto
autorov patri najma Martin Wattenberg a Craig L. Brians, ktori vo svojej stidii Negative
Campaign Advertising: Demobilizer or Mobilizer? pomocou vyuzitia odlisnych
experimentalnych metdd spochybnili zavery autorov Ansolabehereho a lyengara. Vo
svojom vyskume vychadzali zo suboru dat z National Election Study, pomocou ktorych
prichadzaji na protichodné zavery a potvrdzuju mobiliza¢né ucinky negativnej reklamy

(Wattenberg, Brians, cit. podl'a Lebedova 2013: 150). Do tejto skupiny autorov patria
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takisto autori Goldstein a Freedman, ktori zdoraziuju, ze v negativnej kampani nejde
o0 informacie, ale oto ako Co najlepSie zaujat' voli¢ov a presved¢it’ ich 0 zmysle ich
ucasti vo vol'bach (Bradova et al. 2008: 41). Naopak, autori Finkel a Geer argumentujt
tym, Ze ak negativne spravy obsahuju dolezité a predovsetkym relevantné informaécie,
prispieva to k stimulacii politického zaujmu a tym padom aj k posilneniu politickej
ucasti (Min 2004:98).

Paul Martin zasa predstavuje tri dovody vysvetl'ujice mobiliza¢né ucinky negativnej
kampane. Prvym dévodom je, Ze 'udia mdzu spolo¢ne celit’ hrozbam, ktoré negativna
reklama explikuje. Po druhé, motivuje ich strach z kandidata ktory v nich vyvolala
negativna kampan, tym padom sa mobilizujt, aby zabranili jeho zvoleniu. Poslednym
dévodom je samotnd raciondlna volba, teda fakt, Ze voli¢i veria, ze ¢im viac buda
participovat’, tym ma ich hlas va¢siu vahu (Martin 2004: 549-551).

Vel'mi zaujimavy pohl'ad vnasaju do tejto problematiky autori Kahn a Kenney, ktori
tvrdia, Ze volebna ucast’ sa znizuje a zvysSuje v zavislosti na type negativity v negativnej
reklame. To znamena, ¢i negativna reklama je postavena na legitimnej kritike, alebo ide
naopak o 1zivé a nepodlozené utoky. Presadzuji nazor, Ze samotné negativne kampane
nemusia mat’ jednotny u¢inok (Kahn, Kenney 1999: 881).

Po predstaveni tejto problematiky vidime, ze ndzory odbornikov na tuto tému sa
skutocne liSia, preto je tazké v sucasnosti zodpovedat’ na otdzku ¢i negativna kampan
voli¢ov mobilizuje, alebo nemobilizuje. Vplyv negativnej kampane na participaciu
volicov vo volbach aich hlasovanie zostdva nad’alej kontroverznou témou, ktord si
vyzaduje radu d’alSich vyskumov, ked’Zze Vv sti¢asnosti neexistuje konzistencia zistenych

poznatkov.

1.4.6 Historia a rola negativnej reklamy na Slovensku

Je vSeobecne zname, ze slovenské politické strany, ¢i jednotlivi kandidati v minulosti
nevynikali v oblasti vyuzivania foriem politického marketingu a politickej komunikacie
a tento trend sa v nasom prostredi objavil iba v minimalnej miere. Vynimkou nebolo ani
vyuzivanie negativnej reklamy, aj ked’ pomerne Casto sa objavovali mensie utoky na

jednotlivych konkurentov.
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1.4.6.1 Negativna kampan v parlamentnych vol’bach

S profesionalizaciou volebnych kampani V parlamentnych volbach sme sa mohli
stretnt’ az v roku 2006 v suvislosti s parlamentnymi volbami u politickych stran,
ktorych cielom bolo zvitazit, i§lo najmi o strany Smer-SD a SDKU. Témou
predvolebnej sut'aze bol osud dolezitych Strukturalnych reforiem. Tieto strany vsadili na
negativnu kampan, ktoru propagovali predovsetkym v diskusiach a televiznych
debatach, ale aj na billboardoch a rdznych letakoch. Ako tvrdi ¢esky politolog Pavel
Saradin, rozdiel medzi vtedajsou kampaiiou v SR av CR bol vtom, Ze slovenské
politické strany nevynalozili na oslovenie volicov tak velké mnozstvo finan¢nych
prostriedkov, nez Ceski alebo pol'ski susedia, preto sa dalo ocCakavat, Ze volebné
kampane neboli na takej trovni (Bradova 2008: 55). Stperiacimi protagonistami boli
pravicova strana SDKU, ktora atakovala svojho l'avicového stupera Smer-SD. Objavilo
sa tiez par billboardov, ktoré mali za ciel UtoCit na stranu Slobodné forum. Na
billboarde stala veta: ,, Zuzka, Janko, odkial mate peniazky?* Autorov toho sloganu sa
vSak nepodarilo vypéatrat’, kedZe na Slovensku sa, bohuZial’, vyuziva anonymna forma
negativnej reklamy. V obdobi roku 2006 sice vyuzivali strany techniky politického
marketingu, avSak negativna reklama eSte nedosahovala profesionalnu troven (Bradova
2008: 57).

V roku 2010 vSak strana Smer-SD ako prva odstartovala negativnu billboardova
kampati, ktora mierila na pravicovai SDKU, pri¢om hlavnou témou bolo podozrivé
anelegalne financovanie strany. Billboard zaginal sloganom: ,,SDKU si nepamiitd?
a nasledne pod tym boli odrazkami vymenované: ,, pranie Spinavych penazi, kupovanie
poslancov, tunelovanie Braniska, vypredaj strategickych podnikov.* (vid. Priloha 1)
Tento typ negativnej reklamy zo strany Smer dokonca viedol k naslednému odstiipeniu
vtedaj§ieho lidra SDKU Mikul4sa Dzurindu. Aj napriek tomu, predvolebné prieskumy
stale ukazovali pokles preferencii strany Smer, preto sa jej lider Robert Fico uchylil
opat’ k negativnej billboardovej kampani, tentoraz vSak bola namierena proti vSetkym
opozi¢nym stranam. Billboardy predstavovali kontroverzné napisy ako napriklad: ,, Dali
moc SMK, urobia to znova! Zastavme koaliciu SDKU-KDH-SMK/““ Pod tymto népisom
dalej pokracoval slogan Volte Smer- socidlnu demokraciu. (vid'. Priloha 2) (Ziborova
2011).

V tom isto roku, v tej iste kampani sa objavila negativna reklama taktiez zo strany

opozicie, konkrétne zo strany KDH. Zaujimavostou boli cCisto biele jednoduché
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billboardy bez akéhokol'vek loga, na ktorych svietili ¢ervenou farbou rézne napisy typu:
bez tunelov, bez zbabraného myta alebo bez gardzovych firiem. Postupom casu boli
k tymto napisom doplnené modrou farbou slova ,,Sme cesta”. (vid'. Priloha 3) Tato
kampaii bola mierena proti vtedaj$ej vlade R. Fica ajej preslapom. Utoény bol tiez
billboard s napisom ,, Kto voli Fica, voli aj Slotu a Meciara*“ opat’ pod taktovkou KDH
(vid’. Priloha 4) (Ziborova 2011).

Ani posledné pred¢asné parlamentné volby vroku 2012 nenechali s vyuzitim
negativnej reklamy na seba dlho ¢akat’. Obet’ou bola najma strana Smer-SD, respektive
jej lider R.Fico, ktory bol zobrazovany na billboardoch ako slovensky zbojnik a narodna
legenda Juraj Janosik, ktory okradal bohatych a daval chudobnym. Vyznam tohto
obrazu pod¢iarkoval slogan ,, Volte nds, iba my dokazeme urobit zo Slovenska Grécko!
— Cerveni zbojnici. “ (vid. Priloha 5) Tento slogan vyzdvihol vtedaj$iu situaciu tykajicu
sa padu vlady Ivety Radi¢ovej a nésledného schvalenia eurovalu pomocou hlasov zo

strany Smer-SD.

1.4.6.2 Negativna kampaii v prezidentskych vol’bach

Az do roku 2009 nebola volebnd kampan v prezidentskych vol'bach ni¢im vynimoc¢na,
bola zamerand na pdsobenie a program kandidatov a medzi jednotlivymi kandid4tmi
panovala zvdésa zhoda ohl'adom buducnosti Slovenskej republiky. V roku 2004
napriklad Slovensko vstupovalo do NATO a Eurdpskej unie, takze do kampane sa
nedostali kontroverzné a uto¢né témy.

V prezidentskych vol'bach v roku 2009 postupili do druhého kola dvaja kandidati
vtedajsi prezident Ivan Gasparovi¢ a kandidatka Iveta Radi¢ova. Suboj v druhom kole
volieb vS§ak nadobuidal osobny a konfrontany charakter a objavila sa negativna kampan
namierena najmd proti Ivete RadiCovej. Aj ked v televiznych dueloch prebehlo
niekol’ko obvineni aj na adresu Ivana Gasparovica, tieto vyroky zo strany Radicovej
vSak boli opravnené, ked'ze islo o kauzu z minulosti- zbavenie mandatu poslanca
Frantiska Gauliedera. **

Negativna kampan voci Ivete RadiCovej vznikla na zaklade vysledkov prvého kola

volieb, ktoré ukazali silnd podporu zradov madarskych voliCov. Tato kampan

3 Frantisek Gaulieder bol slovensky politik a byvaly poslanec Nérodnej rady SR, ktory bol zbaveny
mandatu 4. decembra 1996. Nasledne na to Ustavny sud Slovenskej republiky rozhodol, Ze parlament na
Cele s vtedaj$im predsedom Ivanom GaSparovi¢om porusil Gauliederovo tGstavné pravo. I§lo o jedno
z najsledovanejsich rozhodnuti sudu.
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nazyvana aj ako ,,madarskéd karta® bola pre kandidatku vel'mi nevyhodnd, ked’Zze na
jednej strane mohol kandidat ziskat’ hlasy mensin, na druhej strane vSak hrozila strata
volicov, ktori k nej pocitovali negativny postoj. Slovenska republika bola v tom case
obzvlast’ znama napatymi slovensko-mad’arskymi vztahmi. Konfrontaéna kampan sa
objavila v noci medzi 26.-27. marcom v podobe amatérskych letakov, ktoré obsahovali
mad’arsky text s niekol’kymi chybami. Na letdkoch bola zobrazend fotografia Ivety
Radiovej z volebnych billboardov, logo strany SDKU a mad’arsky text: ,, Mili Madari
zijuci na Slovensku! Ked ma budete volit a budeme uspesni, slubujem, Ze budem
podporovat vase staré tuzby o autonomiu! “(vid’. Priloha 6). Den po tom sa objavila
inzercia v zapadoslovenskom regionalnom denniku s textom: ,, Chceme za prezidentku
cloveka, ktory ziskal podporu SMK za prislub autonomie, alebo cloveka, ktory obhajuje
zaujmy Slovenska?“ Na inzerate je zobrazend mapa zobrazujuca vysledky volieb
Vv jednotlivych okresoch, v ktorych vyhrali obaja kandidati, pricom je zrejmé, ze Slovaci
na juhu dali hlas Ivete Radi¢ovej. Inzercia kon¢i sloganom ,, Slovaci, podme volit Ivana
Gasparovica za slovenského prezidenta!“ (vid. Priloha 7) Podl'a d’al$ich zisteni si tito
inzerciu objednala medidlna agentira, ktord pracovala na kampani GaSparovica, avSak
lider kampane to poprel. (Zuborova 2011)

Tato negativna kampan s vymyslenou narodnostno- etnickou tematikou prispela
K tomu, ze aj ked’” Radi¢ova nikdy nesl'ubovala a tiez nehovorila vo svojej kampani
0 autonomii pre mad’arskil mensinu, vacSina Slovakov si to aj napriek tomu myslela
a na zaklade toho potom hlasovala v druhom kole volieb. Ku kontroverznym letakom sa
neskor prihlasila podpredsednicka SNS Anna Belousovova, voci ktorej bolo zacaté aj
trestné stihanie, aviak v tom ¢ase bola chranena poslaneckou imunitou (Zaborova 2011:
7).

Okrem spominanych letdkov utocila SNS na Ivetu Radicovu aj na rdznych tlatovych
besedach, kedy predseda strany Jan Slota vyhlasoval, Ze ,, [udia, ktori podporuju Ivetu
Radicovu boli vsetci proti zvrchovanosti Slovenska a vysmievaju sa slovenskému
narodu. Tito ludia maju prezentovat Slovensko?Bola by to hanba pre Slovensko
I Eurdpu. “ Iveta RadiCova sa na adresu vyuzitia negativnej kampane vyjadrila slovami:
,,Nie je to moj styl politiky, takyto Styl nikdy robit nebudem. Do spolocnosti nevnasa
pokoj, harmoniu, neriesi vecné temy. Taku politiku robit nebudem. PouZivanie
madarskej karty diskvalifikuje kandiddta na prezidenta SR. “ (Zuborova 2011: 8)

Ciel'om tejto Casti bolo predstavit’ priklady negativnej kampane na Slovensku a ako

sme sa mohli presvedCit na niektorych vybranych prikladoch, od roku 2006 sa
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negativna kampan pomaly etabluje medzi politickymi aktérmi aj u nas. Postupom casu
je kampan premyslenejsia, efektivnejsia a podobne ako v ostatnych vyspelych krajinach
kladie déraz na emocie voliCov. Podobne tomu bolo aj v poslednych prezidentskych
vol'bach v roku 2014, kedy proti sebe superili kandidati Robert Fico a Andrej Kiska.
Zamerne som tieto volby nezmienovala v tejto Casti prace, nakolko analyze ich

volebnej kampani, ako aj negativnej reklame bude venovana celd analyticka cCast’

diplomovej prace.

38



2 METODOLOGIA A ZBER DAT

V tvode prace som si stanovila nickol’ko vyskumnych otazok a hypotéz, na ktoré sa
budem snazit’ odpovedat’ v nasledujucich Castiach. Pre zodpovedanie tychto otdzok som
si za zékladni vyskumni metoédu predkladaného textu zvolila kvantitativnu obsahovu
analyzu, ktora je povazovana za vysoko Struktirovany a selektivny proces vo vyskume
politickej komunikacie (Scherer 2004: 29). Okrem kvantitativnej obsahovej analyzy
V praci vyuzivam aj kvalitativnu analyzu rdmcov, na zdklade ktorej mdézeme presnejsie
identifikovat’ obsah tém vo volebnych kampaniach. Cielom tejto analyzy je ziskat
zoznam vSetkych tém, ktoré sa objavovali vo volebnej kampani oboch kandidatov a na
zéklade toho zistit, ktoré z nich spiiali atribtty negativnej, pozitivnej a porovnavacej
reklamy. Celkovy vyskumny proces, z ktorého vychadza tato praca som vzhl'adom na
jeho rozsah teoreticky vytycila v tejto samostatnej kapitole, ktora obsahuje jednotlivé
mensie podkapitoly zaoberajiice sa designom vyskumu, vymedzenim vyberového
suboru, analyzou a zberom dat a tiez pripadnymi obmedzeniami, ktoré sa vo vyskume

mozu objavit’.

2.1 Kvantitativna obsahova analyza

Kvantitativna obsahovéd analyza, inak nazyvanid aj formalna obsahova analyza je
povazovana za vyskumny nastroj, postup, techniku, ale taktieZ pristup, ¢i
metodologicku cestu, ktord sa ¢asto vyuziva v ramci vyskumu politickej komunikécie.
V istom kontexte vSak tieto ozna¢enia mézeme chapat’ ako synonyma (Berelson 1952).

Tato metoda ma svoje uplatnenie v spolo¢enskych vedach uz od 50. rokov 20.
storo¢ia, avSak uz v 30. rokoch sa objavuje v americkej sociologii, konkrétne vo
vyskume komunikécie aza jej poprednych predstavitelov st povazovani Paul F.
Lazarsfeld, Harold Laswell a Wilbur Schramm. Prave P. F. Laswell polozil zaklady
obsahovej analyzy ako kvantitativnej metddy, ktoru rozvijal najmi po druhej svetovej
vojne. Postupom Casu sa obsahova analyza stala vyznamnou pri $tadiu manifestov,
programovych vyhlaseni a akejkol'vek formy propagacie politickych symbolov, vd’aka
¢omu dochadzalo k odhalovaniu faktov a hodnét politického poslania (Berelson 1959:
3).
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Predmetom skiimania obsahovej analyzy su obsahy komunikacie vo forme textu, ale
aj obrazu. Obsahova analyza je metdda, ktori je mozné uplatnit’ pri vsetkych
vyskumnych postupoch, v ktorych sa pracuje so slovom, teda jedna sa aj o prepisy
diskusii, debat a pod. Analogicky s obsahovou analyzou verbalnej stranky textu existuje
aj analyza neverbalnych produktov (obrazkov, schém, grafov...) Medzi najCastejSie
adjektiva prisudzované kvantitativnej obsahovej analyze patria: objektivna,
systematicka, kvantitativna, manifestna, reliabilna validna, reduktivna (Dvotakova
2010).

Kvantitativna obsahova analyza ma hned’ niekol’ko pozitiv. NajcastejSimi silnymi
strankami je jej aplikovatelnost’ na réznorodé typy textovych dat, prisposobenie sa
vyskumnym zdmerom, moznost’ dosiahnut’ vysokil mieru zovSeobecnenia, ale tiez
vnimavost’ kvalitativnych metdd. Okrem toho je mnohymi vedcami vyzdvihovana ako
zvacsa jednoduchd, adaptabilnd a zaroven systematickd, objektivna metdda, ktora je
mozné uplatnit’ na akykol'vek subor textovych dat. NavySe je s fiou spojeny vysoky
stupenl overitelnosti, ako aj spracovanie obrovského mnoZzstva textu, alebo inych
mediovanych obrazov. Aj napriek tomu, Ze sa opiera prevazne o kvantitativne sposoby
skiimania, st v nej obsiahnuté aj kvalitativne postupy, preto sa podla niektorych
badatelov priblizuje ku kvalitativnym metédam. Vyskumny  proces obsahovej

analyzy je zlozeny z piatich zakladnych bodov:

1) ,,Design a operacionalizdacia vyskumu
2) Organizdcia vyskumu

3) Overovacia a pripravnd fiza

4) Ziskavanie dat

5) Vyhodnocovanie dat* (Scherer 2004)

2.2 Zakonna regulacia volebnej kampane a politickej reklamy na Slovensku

Zakonna regulacia predstavuje podstatny faktor, ktory modze ovplyviiovat model
politickej komunikacie v konkrétnom narodnom systéme. Jednd sa o nastavenie
pravidiel vedenia volebnych kampani, propagaciu kandidatov, politickej reklamy, ako aj
pristupu do médii (Lebedova 2013: 50). Z tohto dévodu, skor, nez prejdeme k popisom

jednotlivych faz procesu obsahovej analyzy, je nevyhnutné uviest' ako je definovana
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volebna kampan a politicka reklama v podmienkach zakonnej regulacie na Slovensku,
nakol’ko sme az po oboznameni sa s touto problematikou mohli pristupit’ k vymedzeniu
vyberového stboru dat a stanoveniu ¢asového obdobia skimanych dat.

Podl'a ustanovenia § 32 ods. 11 zakona ¢. 308/2000 Z. z. 0 vysielani a retransmisii je
politicka reklama na Slovensku definovana ako ,, verejné oznamenie urcené na:

a) podporu politickej strany, politického hnutia, c¢lena strany alebo c¢lena hnutia alebo
kandidata, pripadne vich prospech pri volebnej kampani alebo pri referendovej
kampani,

b) popularizaciu nazvu, znacky alebo hesiel politickej strany, politického hnutia alebo
kandidata. “**

Volebna kampan je podla § 15 ods. 1 zakona ¢. 46/1999 Z. z. definovana na
Slovensku ako: ,,cinnost’ kandidatov, politickych stran a hnuti, pripadne dalSich
subjektov v prospech vol'by kandidata vrdtane inzercie alebo reklamy prostrednictvom
rozhlasového a televizneho vysielania podla odsekov 4 a 5, hromadnych informacnych
prostriedkov, velkoplosnych nosicov, plagdtov a inych nosicov informdcii. “*> Obdobie
trvania kampane je tiez stanovené zakonom ¢. 46/1999 Z. z., ktory hovori, Ze oficidlna
volebna kampan zacina 15 dni a konci sa 48 hodin pred zaciatkom volby prezidenta.
V pripade volieb v roku 2014 sa oficialna kampan zacala dna 28.2.2014 o 07:00 hod
a skoncila 13.3.2014 0 07:00 hod. Vedenie kampane mimo tohto daného konkrétneho
Casu je zdkonom zakazané. Na prvy pohl'ad je jasné, Ze prezidentski kandidati tento
Casovy limit nedodrziavali a uz niekol’ko mesiacov pred volbami sa objavovali na
billboardoch, réznych mitingoch a svoj volebny program prezentovali pomocou inych
propagaénych foriem. Dovoluje im to fakt, Ze slovensky volebny zdkon nepocita
s obdobim pred oficialnym zaciatkom volebnej kampane a nijako nesankcionuje
kandidatov za vyuZivanie billboardov, ¢i za stretnutia s ob¢anmi. Viaceri kandidati sa
zhodujii v tom, Ze zdkon je nepresny a je prakticky nemozné odliSit’ pripravni fazu
kampane a samotnt kampan v zakonnom termine. Kandidati, ktori si myslia, ze tento
typ propagacie moze mat’ vplyv na vysledky volieb sa mozu obratit’ na Ustavny stid SR.
Podla rozhodovacej praxe RVR, ktora dohliada nad dodrziavanim predpisov, sa za
kampan povaZuje nielen klasicka politickd reklama, ktorti sme definovali vyssie, ale aj

Specializované volebné vysielanie venované jednotlivym kandidatom, napriklad vo

14 Zakon & 308/ 2000 Z.z. o vysielani a retransmisii.

15 Komentar k zakonnej tprave vysielania v Gase vol'by prezidenta SR:
http://www.rvr.sk/_cms/data/modules/download/1390929452 komentar_k_zakonnej uprave vysielania-
volby prezident 2014.pdf
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forme diskusie. Z tohto dovodu sme do nasej analyzy zahrnuli aj tento typ formatu. Za
kampan sa vSak nepovazuje vysielanie spravodajskych a publicistickych relacii, ak sa
realizuju rovnakym sposobom aza rovnakych okolnosti ako v Case, kedy kampan
neprebieha, teda v beznom klasickom obdobi. Takisto je zakdzané vysielanie inych
programov, ktoré by mohli akymkol'vek spdsobom ovplyvnit' hlasovanie volicov
v prospech alebo v neprospech kandidata. Tento zakaz sa netyka Specializovanych
volebnych vysielani, ktoré sme spominali a ktoré st od ostatného vysielania oddelené
a oznacen¢ zreteInym spésobom.16

Oficialne prebicha volebna kampan vo Verejnopravnom Rozhlase a televizii
Slovenska (RTVS), ktori su povinni ako vysielatelia vyhradit’ na kampan kandidatov
vysielaci cCas. Kazdy zkandiddtov musi mat rovnaky pristup k hromadnym
informacnym prostriedkom, ¢o znamena, ze vysielatel’ je povinny zabezpecit' vietkym
kandidatom rovnaké podmienky na vyuzitie vysielacieho cCasu. Zakon umoziuje
vysielatel'ovi vyclenit’ na kampan vysielaci ¢as najviac po jednej hodine pre kazdého
kandidéta, priCom celkovy vysielaci ¢as na kampan nesmie prekrocit’ desat’” hodin
a ziadny z kandidatov nesmie byt zvyhodneny. Narok na vysielaci ¢as si vSak musi
uplatnit’ kandidat asponi pit dni pred zaCiatkom kampane, inak zanikd. Za obsah
kampane zodpoveda jednotlivy kandidat (omediach.com2014a).

RTVS na zéklade tychto nariadeni rozdelila v prezidentskych vol'bach stanoveny ¢as
tak, aby divaci a posluchaci dostali ¢o najviac informacii o kazdom kandidatovi a jeho
programe. Pred prvym kolom vol'by vSetci kandidati dostali trikrat sedem mintutovy
priestor pre svoje stanoviska anazory na aktualne témy v programe Rozhovory
s kandidatmi*’ anasledne sa konala velkd prezidentskd diskusia™, ktorej sa zlcastnili
kandidati rozdeleni do skupin na zaklade priemerovanych vysledkov prieskumov
verejnej mienky, priCom kazdy z kandidatov mal vy€leneny celkovy ¢as 12 minat na
zodpovedanie otazok jednotlivych tém. Okrem toho sa RTVS rozhodla, Ze pred
prezidentskymi vol’bami nebude vysielat’ predvolebné spoty jednotlivych kandidatov
zdovodu, ze by sa mohli vyskytnut' problémy s cennikom, alebo s moznostami

kandidatov pripravit’ kvalitativne podobné spoty (omediach.com2014b).

16 Komentar k zakonnej tprave vysielania v Gase vol'by prezidenta SR:
http://www.rvr.sk/_cms/data/modules/download/1390929452 komentar k zakonnej_uprave vysielania-
volby prezident 2014.pdf

" Rozhovory s kandidatmi je mozné vidiet' na tejto webovej adrese:
http://www.rtvs.sk/televizia/archiv/2885/33781

18 prezidentska diskusiu je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese: https://www.youtube.com/watch?v=ch-

4hg3IGG8
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V druhom kole volby pripravila RTVS pre postupujucich kandidatov A. Kisku a R.
Fica dva velké duely. Prvy z duelov bol odvysielany v Specidlnom vydani reldcie
Sobotné dialo'gylg, kde obaja kandidati mali vyhradeny ¢as maximalne 25 minut, druhy
a zaroven zaverecny duel kandidatov bol odvysielany tri dni pred zac¢iatkom druhého
kola, kde kandidati mali opét’ stanoveny €as 25 mindt.

Predvolebnt kampan moézu, ale aj nemusia okrem RTVS vysielat’ sikromné radia
a televizie, podl'a zakona ju vSak musia oznacit’ ako platent politicka reklamu, ktora
nesmie byt sucastou bezného reklamného vysielania. Rozdiel je v tom, ze zatial’ ¢o
vysielaci ¢as urceny pre kampan v RTVS je hradeny zo Statneho rozpoctu, v pripade
stkromnych vysielatel'ov ju hradi dany kandidat. Aj v tychto vol'bach bol vytvoreny
reklamny priestor pre prezidentskych kandiddtov v ramci blokov platenej politickej
reklamy, ktory vytvorila spravodajské televizia TA3, televizia Markiza a Radio Expres.

V ramci prvého kola volieb odvysielala televizia TA3 S$pecialne vydanie relacie
Téma dna, Vv ktorej sa postupne vystriedali vSetci kandidati. Okrem toho sa konala
taktiez predvolebna debata prezidentskych kandidatov, v ktorej kazdy kandidat mal na
svoje odpovede a prezentaciu stanovenych 15 minuat vysielacieho ¢asu. V druhom kole
bol podobne ako na RTVS odvysielany rozhodujuci duel kandidatov. Vysielanie
platenej reklamy potvrdila aj televizia Markiza, ktorda odvysielala v ramci volebnej
kampane tri diskusné relacie, v ktorej pontikla priestor vSetkym 14 kandidatom a jeden
atraktivny duel pre dvoch postupujlicich. Stkromny vysielatel Radio Expres ponukol
poslucha¢om taktiez predvolebnu Specialnu diskusiu s Robertom Ficom a Andrejom
Kiskom par dni pred druhym kolom vol'by (hlavnespravy.sk2014).

Podmienky kampane pre konanie druhého kola vol'by taktiez zakotvuje zakon. Podl'a
ustanovenia § 15 ods. 14 zakona ¢. 46/1999 Z. z. sa kampan pred druhym kolom za¢ina
vyhlasenim vysledkov prvého kola volby ustrednou volebnou komisiou a konci sa 48
hodin pred konanim druhého kola volby (tj. 27.3. 2014 0 07:00 hod). “*® Podmienky
vysielania kampane pred druhym kolom volby sa mierne odliSuji najmi v tom, Ze
celkovy vysielaci cas, ktory vycleni vysielatel’ na zéklade zdkona na kampail su dve
hodiny.

Pre vol'bu prezidenta SR je typické aj tzv. volebné moratorium, pocas ktorého je

zakdzané vo vysielani televiznych a rozhlasovych programovych sluzieb, ako aj

9 Relaciu je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese: http://www.rtvs.sk/radio/archiv/1134/101149
20 74kon &. 46/1999 Z.z., o spdsobe vol'by prezidenta Slovenskej republiky, o Pudovom hlasovani o jeho
dovolani a 0 doplneni niektorych d’alSich zdkonov.
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vV hromadnych informac¢nych prostriedkoch akymkol'vek sposobom zverejiovat’
informdacie o kandidatoch, ¢i uz vich prospech alebo neprospech slovom, pismom,
zvukom alebo obrazom. Volebné moratérium prebieha 48 hodin pred zacCiatkom volby

prezidenta a plati aj pocas nej (infosk.2014).

2.3 Design a operacionalizacia vyskumu

Po predstaveni zdkonnej reguldcie volebnej kampane na Slovensku mézeme zacat’ so
samotnym vyskumom a jeho jednotlivymi krokmi. Prvym krokom je design a nasledne
operacionalizacia vyskumu.

Co vsetko v sebe zahfia design vyskumu? St v flom zahrnuté vietky konceptualne
komponenty, ktoré sa podielaji na stanoveni konkrétnej metdédy a neskor na jej
operacionalizacii, teda prevedeni vSeobecnych pojmov do roviny analyzovanych
znakov. Pri operacionalizacii dochadza v prvom rade k vymedzeniu vyberového stiboru
dat. Jedna sa bud o typ médii, typ analyzovanych obsahov atiez ¢asové obdobie
skamanych dat (Scherer 2004: 35-36). V naSom pripade tvorili datovy stbor vsetky
nazhromazdené propaga¢né materialy, ktoré boli pouzité vo volebnej kampani dvoch
najuspesnejSich kandidatov slovenskych prezidentskych volieb 2014. Jednalo sa o fotky
s heslami na oficidlnych webovych strankach kandidatov, volebné spoty, plagaty,
letdky, billboardy a bannery, platent inzerciu v novinach, listy volicom, prihovory
vV miestnom rozhlase, nalepky s heslami kandidatov a oficidlne videa na youtube.
Vsetky tieto propagacné materidly boli vytvorené volebnymi timami prezidentskych
kandidatov Roberta Fica a Andreja Kisku. Ked’ze volebna kampan na Slovensku zahiia
Vv sebe aj reklamu prostrednictvom rozhlasového a televizneho vysielania, do vyskumne;
vzorky sme zahrnuli aj Specializované volebné vysielania venované jednotlivym
kandidatom, napriklad vo forme diskusii a duelov. Je nutné upozornit, ze datovy subor
neobsahoval spravodajské a publicistické relacie realizujice sa rovnakym sposobom
a za rovnakych podmienok ako v ¢ase, ked” kampan neprebicha, tak ako to definovala
vo svojom vyhlaseni vV rdmci prezidentskych volieb RVR. Datovy subor neobsahoval
ani akékol'vek formy anonymnej reklamy, ktora sa taktiez objavila vo volbach
S prevazne negativnym charakterom. Do analyzy sme zaradili iba taky typ negativnej
reklamy, ktory bol propagovany na oficidlnych propagacnych materidloch kandidatov,

alebo sa k nej kandidati oficialne priznali.
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Pri zahajeni vyskumu bolo problematické definovat’ presné ¢asové obdobie volebnej
kampane, nakol’ko na Slovensku je doba trvania oficidlnej kampane pri volbe
prezidenta SR stanovena zakonom, ktory hovori, Ze oficidlna kampan kandidatov
zacina 15 dni a konci sa 48 hodin pred zaciatkom volby prezidenta. \V praxi vsak tento
zakon nie je vramci volieb kandidatmi reSpektovany a zvycajne po ohldseni svojej
kandidatary zacinaju kandidati vyuzivat' rozlicné propagac¢né materialy v podobe
billboardov, plagatov, letdkov a inych nosi¢ov informacii. Kandidati obhajuju tento
postup argumentom, ze toto obdobie maju voli¢i chapat’ ako informac¢né obdobie a nie
ako oficidlnu volebni kampani. Na zaklade tohto, podla mdjho ndzoru, nejasne
formulovaného Zdkona 0 spésobe volby prezidenta ¢. 46/1999 Z.z., som sa rozhodla
vymedzit' Casové obdobie skimanych dat oboch kandidatov od datumu oficidlneho
vyhlasenia ich kandidatury, pretoze od tohto obdobia zacali obaja kandidati vo vel'kom
rozsahu prezentovat’ voli¢om svoj volebny program, posolstva, hesla a hlavné témy
svojej kampane. V pripade Roberta Fica sa jednalo o datum 18. decembra 2013, zatial
¢o Andrej Kiska ozndmil svoju kandidaturu uz v oktobri 2012. Dodavam vsak, Ze
Andrej Kiska bol spociatku pre slovenski verejnost' Uplne neznamy prezidentsky
kandidat, zatial' co Robert Fico plnil funkciu predsedu vlady a bol neustdle na ociach

verejnosti.

2.4 Analyza, zber a organizacia dat

Ako sme uviedli vyssie, datovy stbor v tejto praci predstavovali vsetky nazhromazdené
oficialne propagacné materialy, ktoré sa objavili v kampani kandidatov Roberta Fica
a Andreja Kisku. Po ziskani vSetkych potrebnych materialov som vsetky propagacné
materidly prepisala do elektronickej textovej podoby. To znamena, Ze vyskumna vzorka
pozostavala z textovej Casti vSetkych vyuZitych billboardov, letdkov, plagatov, brozur,
listov volicom, fotiek s heslami, reklam v tlacenych novinach, reklam na oficialnych
webovych strankach kandidatov. Do textovej podoby boli prepisané aj oficidlne volebné
spoty oboch kandidatov, ako aj viaceré propagované videa na youtube oboch
kandidatov. Néasledne som urobila aj prepisy vsetkych Specializovanych volebnych
vysielani, ktoré boli v obdobi oficialnej volebnej kampane odvysielané v RTVS, ako aj
na niektorych sukromnych televiziach a radiach ako platena politicka reklama. Celkovo

vstupilo do analyzy 80 roznorodych propagacnych materidlov. Pri tejto vyskumne;j
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vzorke bolo koédované jednak jej tematické zameranie a jednak jej konotacie —
negativne, pozitivne, porovnavacie. AKO sSme uz zmienovali, V ramci nasho vyskumu
sme nebrali do uvahy relacie, v ktorych sice kandidati vystupovali a vyjadrovali sa
k aktualnym spolo¢enskym témam, avSak tieto relacie neboli oznacené ako politicka
reklama a prebiehali za rovnakych podmienok a rovnakym spdsobom ako v Case kedy
kampan neprebieha.

V ramci d’alSieho postupu sme vyuzili spominanu kvalitativnu analyzu ramcov, ktora
podrobnejSie nahliada na kontext a rimec najfrekventovanejSie sa vyskytujucich tém.
Prv, nez sme zacali so samotnou analyzou, sme texty rozdelili do dvoch skupin. Prva
skupinu tvorili texty propagacnych materidlov, ktoré boli zverejnené pred prvym kolom
prezidentskej vol'by, druht skupinu predstavovali texty zverejnené pred druhym kolom
volby. Jednotlivym tematicky koherentnym castiam textu, teda v tomto pripade
slovhym spojeniam, vetam alebo odstavcom boli pri opakovanom prechédzani
priradzované odpovedajice témy, pokial kazda Cast’ textu nebola priradena k aspon
jednej téme. Na zdklade tohto postupu sa nadm podarilo ziskat’ a identifikovat’ vSetky
mozné témy, ktoré sa v kampani oboch kandidatov objavili. Ako priklad ndm sluzila
stadia &eskych autorieck Moniky Cervinkovej a Lucii Kulhavej snazvom Karel
Schwarzenberg a Milos Zeman: Pozitivni a negativni kampan k prezidentskym volbdam
(2013).

Na zodpovedanie druhej vyskumnej otazky Aké prvky pozitivnej a negativnej
reklamy je mozné ndjst vo volebnej kampani oboch kandidatov?, sme potrebovali
zoznam vSetkych tém, ktoré sa objavili v kampani. Kvalitativna analyza nam umoznila
podrobnejsie preskimat’ najfrekventovanejSie témy kampane a tiez zistit', ktoré z tychto
tém spiiali alebo obsahovali prvky negativnej reklamy. Vyskumnu vzorku, teda textova
podobu vsetkych propagaénych materidlov sme nasledne rozdelili do jednotlivych
analytickych kategorii. VacSina metodologickej literatiry zhodne uvadza, Ze spravne
stanovenie analytickych kategorii je kIaiGovym momentom obsahovej analyzy. Kazda
kategéria musi byt vyCerpdvajuca, to znamend, ze musi zahfiat’ kazdy mozny prvok
obsahu, ktory stvisi so skimanym problémom. Takisto je mozné kvantifikovat len
kategorie, ktorych vyskyt je dostatoény (Gavora 1999). Niektori autori zaoberajuci sa
vyskumom miery negativity predstavuji dokonca koncept kodovania podla piatich
kategorii, podla ktorych méze byt kampan exkluzivne pozitivna, primarne pozitivna,
vyrovnand medzi pozitivnou a negativnou, primarne negativna a exkluzivne negativna

(Freedman et al. 2004: 733). V nasej praci sme sa rozhodli pre tri kategorie: pozitivne
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apely, negativne apely a porovnavacie apely, nakolko dolezité pre nase vyskumné
otazky a hypotézy je to, ¢i bola reklama pozitivha alebo negativna. Vsetky tieto
kategorie vychadzaji z predstavenych definicii v teoretickej Casti prace. Samostatne
kodované boli témy, ktoré mali vyznamovo neutrdlny kontext, kedy sme tieto témy
Z analyzy vyradili, aby neskresl'ovali vyhodnocované data.

V ramci tretej vyskumnej otazky Na aké cielové oblasti bola zamerand negativna
kampan sme zistovali, ¢i V kampani kandidatov prevazovali negativne apely zamerané
na program kandidatov (negative issue appeals) alebo naopak negativne apely ciclené
na charakterové vlastnosti a osobnost’ kandidata (negative image appeals). V tom
pripade bola dolezitd iba kategoria negativnych apelov, ktorych obsah sme skimali pri
oboch kandidatoch. Na zdklade definicii uvedenych v teoretickej Casti sme vSetky
negativne apely v kampani Andreja Kisku a Roberta Fica rozdelili do dvoch typov
cielovych oblasti (issue appeals, image appeals) a nasledne vyjadrili ich percentualne

zastupenie v kampani daného kandidata.

Na zodpovedanie otazok o0tom, ako slovenska verejnost’ reflektovala pocas
prezidentskych volieb volebnu kampan kandiddtov a sakymi témami si asociovala
samotné o0sobnosti kandidatov nam sluzila povolebna $tudia a analyza slovenského
Instititu pre verejné otazky (IVO)?, ktord nam poskytla informécie nielen o tom, ako
boli slovenski obcania spokojni s vysledkami volieb, zloZenie voli€ov oboch
kandidatov, ale dolezité boli najméi zistené argumenty, ktoré viedli voli¢ov k podpore a
volbe Andreja Kisku a Roberta Fica. Stidia tiez obsahovala menny zoznam vlastnosti,
ktoré si slovenski voli¢i asociovali s jednotlivymi kandiddtmi, ¢o nam Cciasto¢ne

pomohlo potvrdit’ hypotézu tejto prace.

2.5 Obmedzenia vo vyskume

Tradi¢ny pristup obsahovej formalnej analyzy ma v sebe urcity pocet obmedzeni

z teoretického, ale aj z praktického hl'adiska. Obvykle sa jedn4d o obmedzenia tykajuce

I Ingtitit pre verejné otizky je nezavislou mimovladnou neziskovou organiziciou zdruZujicou
odbornikov zréznych oblasti, vytvorenou so zamerom presadzovat hodnoty otvorenej spolocnosti
a demokratickej politickej kultiry vo verejnej politike a spolocenskom rozhodovani. Medzi jeho ciele
patri analyza spolocenskych, politickych ekonomickych ainych otdzok verejného zaujmu,
vypracovavanie odbornych stanovisk k zdvaznym problémom, publika¢na a vydavatel’ska ¢innost’ a pod.
Viac informacii je mozné najst’ na: http://www.ivo.sk/104/sk/kto-sme/ivo.
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sa konStruovania systému kategorii, ktoré v sebe zahfiia riziko, ze badatel zavedie
vlastny vyznamovy systém. Problémom mdze byt aj samotny vystup obsahovej
analyzy, ktory sa stdva novym textom, ktorého vyznam sa modze diferencovat’ od
zdrojového materidlu. Tento vysledok je potom zalozeny na spOsobe cCitania obsahu
anovy vyznam nenalezi podla Denisa McQuaila (2009: 376) ani pdévodnému
odosielatel'ovi, ani samotnému textu, ani publiku, ale Stvrtej konstrukcii, teda jednej
konkrétnej interpretacii. Takisto méze dojst’ aj k neucelenému a neobjektivnemu popisu
vnutornych vztahov medzi jednotlivymi referenciami v texte, ked’ze nie vzdy je splneny
predpoklad, ze badatel’ je Skoleny na to, aby spravne stanovil kategérie a ich vyznam
(McQuail 2009: 376).

Dalsie z obmedzeni sa tyka vyskumu samotnej negativnej kampane, nakolko pri
negativnych reklamach v slovenskom prostredi volebnej sUtaze je casto tazké
identifikovat’ zadavatel'a negativnej kampane. Z tohto dovodu sme akykol'vek typ
anonymnej negativnej reklamy nebrali v naSom vyskume do uvahy, ¢o samozrejme,
moze priniest’ urcité skreslenia celého obrazu volebnej kampane.

Pri skiimani obsahu negativnej politickej reklamy sme sa zamerali aj na otazku na
aké ciel'ové oblasti bola zamerana negativna kampan a teda ¢i iSlo o oblasti tykajice sa
programu a ¢innosti kandidata alebo jeho osobnostnych charakteristik. Obmedzenim
VvV tomto vyskume je vSak fakt, ze v sicasnosti je Coraz tazSie pri analyzovani politickej
reklamy oddelit’ osobné charakteristiky konkurenta od programovych tém kandidata,

ked’Ze sa ¢asto krat obe tieto informacie prelinaju alebo dopliiiajd.
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3 ANALYZA VOLEBNEJ KAMPANE ROBERTA FICA
A ANDREJA KISKU V PREZIDENTSKYCH VOI’BACH 2014

Predmetom tejto kapitoly je analyza akomparacia volebnych kampani dvoch
najuspesnejSich kandidatov slovenskych prezidentskych volieb 2014. Skor nez sa
pustime do priebehu a pestrosti volebnych kampani je vhodné si v tivode tejto Casti
vymedzit' postavenie prezidenta Slovenskej republiky, popisat’ samotnti volbu
prezidenta, ako aj priebeh kampane avysledky prezidentskych volieb. Postupne
prejdeme Kk jednotlivym kampaniam oboch kandidatov, pricom sa budeme venovat
obzvlast samotnému obsahu a témam kampane, v ktorych sa poklsime identifikovat’
prvky pozitivnej a negativnej reklamy. V tejto Casti prace sa budeme zaoberat’ aj tym,
ako slovenskd verejnost’ reflektovala kampan jednotlivych kandidatov a nakol'ko bola
spokojna s volebnymi vysledkami a osobnostami kandidatov. Zaroven sa pokulsime

zodpovedat na stanovené vyskumné otazky a jednotlivé hypotézy vyskumu.

3.1  Postavenie a voI'ba prezidenta Slovenskej republiky

Podl'a ustavy SR prezident nedisponuje rozsiahlymi pravomocami, napriek tomu, Ze
jeho pomerne slabé postavenie bolo posilnené zavedenim priamej vol'by v 90. rokoch.
Prezidentom sa moéze stat’ kazdy obCan SR, starSi ako 40 rokov, ktory je volitelny do
NR SR. Podl'a Ustavy SR je prezident hlavou $tatu, vrchnym velitelom ozbrojenych sil
asvojim rozhodovanim zabezpecuje riadny chod ustavnych organov. Medzi jeho
pravomoci patri zastupovanie S§tatu navonok a dovnutra, dojednava a ratifikuje
medzinarodné zmluvy so suhlasom parlamentu, pricom tito pravomoc, moZze preniest’ aj
na vladu SR. %

Vo vztahu k zédkonodarnej moci disponuje prezident povinnostou, inokedy
opravnenim rozpustit NR SR v niekol’kych pripadoch.23 Okrem toho mé povinnost
kazdoro¢ne podavat spravu o stave republiky. V ramci vykonnej moci vymenovava

predsedu vlady ajej jednotlivych ¢lenov, disponuje opravnenim odvolat’ vladu

22 7Z4kon &. 460/1992 Zb., Ustava Slovenskej republiky.

2 Prezident SR mdZe rozpustit’ parlament v pripadoch danych tistavou: ak NR SR v lehote 6 mesiacoch
od vymenovania vlady neschvalila jej programové vyhlasenie, ak NR SR sa do troch mesiacov neuzniesla
0 vladnom navrhu zékona, s ktorym vlada spojila vyslovenie nedovery, ak NR SR nebola dlhsie ako tri
mesiace uznasania schopna, hoci jej zasadanie nebolo prerusené a hoci bola vtom ¢ase opakovanie
zvoléavand na schodzu, ak zasadnutie NR SR bolo prerusené na dlhsi cas ako dovol'uje tstava, teda ak
doslo k tomuto preruseniu na viac neZ 4 mesiace v roku (Drgonec 2012 :1099).
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Vv pripade, Ze jej parlament vyslovil nedoveru, alebo sama podala demisiu. Vo vztahu
k stidnej moci ma pravomoc odpustat’ a zmierfiovat' tresty ulozené sudmi ato bud’
formou amnestie alebo individualnej milosti. Okrem tychto pravomoci prezident
menuje  Statnych  uradnikov, profesorov, dostojnikov a generalov, udeluje
vyznamenania, menuje ¢lenov Narodnej banky, predsedu NajvysSieho kontrolného
tradu, prijima a odvolava vedacich diplomatickych misii a vyhlasuje referendum. 2

Co sa tyka volby prezidenta, na Slovensku je zakotvena priama vol'ba prezidenta od
roku 1999. Prezident je voleny Vv priamych a tajnych vol'bach na obdobie pat’ rokov,
maximalne dvakrat po sebe nasledujucich obdobiach. Volbu prezidenta vyhlasuje
predseda NR SR najneskor 60 dni pred diom jej konania. Kandidata na funkciu
prezidenta navrhuje 15 poslancov NR SR alebo obc¢ania peticiou podpisanou najmenej
15 000 ob¢anmi. Za prezidenta je zvoleny kandidat, ktory ziskava nadpolovié¢na vacsinu
platnych hlasov. Ak ziadny z kandidatov takito véac¢Sinu neziska, do 14 dni nastava
druhé kolo volieb, do ktorého postupuju dvaja kandidati s najvys$sim poctom hlasov. Za
prezidenta je zvoleny kandidat, ktory ziskava vyssi pocet hlasov. Zvoleny kandidat sa
ujme funkcie zloZenim slubu do rak predsedovi Ustavného sidu (Svak, Cibulka

2009:644).

3.2  Kandidati a volebna kampaii 2014

V marci 2014 sa na Slovensku konali v poradi §tvrté priame prezidentské volby,
Vv ktorych o najvyssi Ustavny post uz nemohol superit jeho niekdaj$i drzitel' Ivan
Gasparovi¢, kedze splnil ustavou stanoveny limit o maximalnom pocte dvoch
volebnych obdobiach v trade. Prezidentské vol'by v roku 2014 tak predstavovali vyzvu
pre viacerych stranickych a nestranickych aktérov. Boja 0 najvys$si ustavny post sa
zucastnilo rekordnych Strnast’ kandidatov, avSak vécSina bez redlnych Sanci na tGspech.
Ti relevantni vytvorili pomerne dobry obraz vtedajSej politickej situacie na Slovensku,
ateda obraz zobrazujuci silnu lavicu, oproti nej stojacu fragmentovani pravicu
a nechybal ani protestny apel ob¢ianskeho sektora (Spac 2014: 54).

Pomerne dlho pred volbami sa objavovali signaly 0 moZznej kandidature predsedu
vlady Roberta Fica, na zdklade ¢oho ho slovenské prieskumné agentury viac nez rok

pred konanim volieb zaradili do vyskumov ako hlavného favorita volieb. R. Fico svoju

24 7akon ¢&. 460/1992 Zb., Ustava Slovenskej republiky.
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kandidatru nakoniec oficidlne potvrdil az 18. decembra 2013 ako posledny z
kandidatov. Opaénym spdsobom postupoval nestranicky kandidat, podnikatel
a zakladatel’ charitativnej organizacie a zaroven jeho najvacsi rival Andrej Kiska, ktory
nenechal ni¢ na nahodu a svoj vstup do sut'aze odstartoval uz v oktobri 2012. Opozi¢né
pravicové strany sa napokon tiez dohodli na spolo¢nom kandidatovi, ktorym bol byvaly
predseda strany KDH Pavol HruSovsky. Paleta kandidatov bola pestrd a vo vol'bach
superil predseda vladnej strany, kandidat pravicovych stran, zastupca madarskej
mensiny Gyula Bardos, nezéavisli pravicovi kandidati Radoslav Prochdzka, Milan
Kiiazko, Jan Carnogursky, kandidati mensich politickych stran® a ob&iansky kandidat
bez politickej minulosti Andrej Kiska (minv.sk2014).

Vol'by prebichali v dobe, kedy vladla jednofarebna vlada strany Smer-SD, ktorej
predsedom bol favorit volieb Robert Fico. Dosledkom toho sa kampan spociatku
netykala politickych programov jednotlivych kandidatov, ale kandidatary Fica a z nej
vyplyvajucej moznej koncentracie moci (Smetankova 2014: 7). ViacsSina politologov
oznacovala volebnil kampai pred prvym kolom spociatku za relativne pokojnil, avSak
kratko pred konanim prvého kola volieb sa situacia zacala vyostrovat. Prieskumy
verejnej mienky?® deklarovali jednoznaény postup predsedu vlady R. Fica do druhého
kola, zatial' ¢o identita jeho supera bola nejasnd. Ako realni protikandidati sa podla
prieskumov javili A. Kiska, R. Prochazka a M. Knazko. Mesiac pred volbami vo
februari 2014 vSak prieskumy agentury Focus?’, ako aj viacerych agentlr
zaznamenavali vyznamny vzostup preferencii nezavislého a nestranickeho kandidata
Andreja Kisku, ktorému sa podarilo svojou kampanou zretel'ne vymedzit' od zvy$nych
kandidatov a najviac sa priblizil k preferenciam R. Fica. To bolo impulzom pre zacatie
negativnej kampane zo strany predsedu vlady. Do volebnej kampane tak prenikli dve
hlavné kompromitujuce témy tykajuce sa A. Kisku. Tou prvou bolo obvifiovanie
kandidata z pochybného podnikania a uZzery, ktoré suviselo stym, ze Kiska sa
v minulosti venoval ako podnikatel’ splatkovému predaju. Druhou témou antikampane
bolo jeho avizované prepojenie so scientologickou cirkvou, ktora bola premiérom

prezentovana v ociach verejnosti ako nebezpetnd sekta abezpe€nostna hrozba pre

% Helena Mezenska (Oby&ajni 'udia a nezavislé osobnosti, OCaNO), Jozef Behyl, Viliam Fischer, Milan
Melnik, Jan Jurista (Komunisticka strana Slovenska,KSS), Stanislav Martincko (Koalicia ob¢anov
Slovenska, KOS) Jozef Simko (Slovenska moderna spolo¢nost’, SMS)

% Prezidentské volby 2014- prieskumy: http://www.aktuality.sk/clanok/243344/prezidentske-volby-
2014-prieskumy/

%" Februarovy prieskum agentury Focus: http://www.focus-

research.sk/files/171_Tlacova%?20sprava Prezident pre%20RTVS_februar%202014.pdf
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Slovensko. Celkovo v kampani rezonovali nabozenské témy, ale aj témy narodne
a konzervativne. Dokazom je aj to, Ze tesne pred vol'bami presadil Robert Fico spolu so
stranou KDH dodatok ustavy, ktory hovori, Ze manzelstvo je zvdzok muza a Zeny
(ivo.sk2014b). V dalsich cCastiach prace si ukazeme aké d’alSie témy pretrvavali vo

volebnej kampani az do finalnych stibojov oboch kandidatov.

3.2.1 Profily kandidatov

Robert Fico (Smer-SD)

Najvaznejsim kandidatom prezidentskych volieb 2014 bol slovensky premiér,
povolanim pravnik, pedagdég a politik, ktory pravidelne vitazil v predvolebnych
prieskumoch verejnej mienky. Robert Fico patri medzi uznavanych a sktsenych
politikov av prieskumoch sa pravidelne umiestiiuje na prieCkach, ktoré patria
najobl'ibenejSim politikom na Slovensku, aj napriek tomu ho vsak cast' slovenskej
verejnosti vnima prevazne kontroverzne (SME.sk2014a).

Od roku 1987 pdsobil v KSS a po dvoch rokoch sa stal ¢lenom SDL. Ked'ze v roku
1999 nestihlasil s vtedajSou politikou tejto strany, stal sa zakladatel'om novej politickej
strany SMER, ktorej predsedd dodnes aktorda patri medzi najsilnejSie
a najetablovanejSie politické strany na Slovensku. V rokoch 2006 az 2010 a nésledne
opéat od roku 2012 vykonaval funkciu predsedu vlady a taktiez v rokoch 2010-2012
funkciu podpredsedu NR SR. Parlamentné volby v roku 2012 boli pre Slovensko
Specifické tym, Ze strana R. Fica Smer-SD vyhrala volby s vyraznym néaskokom
a dokazala tak vytvorit’ jednofarebnu vladu. Ked’ze sa R. Fico rozhodol kandidovat’ vo
funkénom obdobi svojej vlady slovenska verejnost” a protikandidati mu vytykali najmé
to, Ze sa chce zbavit’ zodpovednosti a prevziat’ funkciu s vyrazne niz§imi pravomocami,
¢o nedokazal dostato¢ne odovodnit’ svojim voli¢om (Smetankova 2014: 4).

Vo svojom programe stavil Robert Fico na predstavenie svojej osobnosti ako
aktivneho politika, Statnika abudiceho prezidenta s dostatkom politickych
a manazérskych sktsenosti. Vyzdvihoval svoj reSpekt nielen na domacej politickej
scéne, ale aj priatel'ské vztahy apolitické kontakty V zahrani¢i. Okrem iného
vyzdvihoval silu a schopnost’ prezidenta hl'adat’ dohodu medzi r6znymi spolo¢enskymi

skupinami, presadzovat’ stabilitu, socidlny zmier a spolupracu pre Slovensko. Podla
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neho, prezident ma byt komplexne pripraveny na to, aby bol politickym lidrom
Slovenska a prezidentom pre celé Slovensko. Vo svojom programe voli¢om odkazal: ,, S
pokorou sa uchadzam prave o takéto vykonavanie funkcie prezidenta Slovenskej
republiky. Myslim si, Ze prave v tomto okamihu svojho Zivota dokdzem skibit svoje

dlhorocné  skusenosti s dostatkom energie asviziou uspesného Slovenska.’

(prezidentosobnosti.sk2013).
Andrej Kiska

Az do prezidentskych volieb 2014 bol Andrej Kiska pre slovensku verejnost’ pomerne
nezndmy slovensky podnikatel’ a filantrop. Vo volbach kandidoval ako jediny
nezavisly, nestranicky kandidat bez akejkol'vek politickej minulosti, ¢o sa v kone¢nom
dosledku stalo hlavnym posolstvom jeho volebnej kampane, ¢im sa po celi dobu
vymedzoval od ostatnych kandidatov. Za jeho nestranickost” a nesktisenost’ s politikou
bol verejnostou na jednej strane kritizovany, no na druhej strane si prave tym ziskal
mnozstvo priaznivcov medzi voli¢mi. Stal sa preto teréom jeho protikandidatov, ktori
vyzdvihovali jeho politicku neskasenost, nepredvidatelnost’, dokonca bol oznacovany
za muza bez vlastnosti a ndzorov (hnonline.sk2014a). Svojou apolitickostou vSak
dokézal Kiska vel'mi uspeSne zacielit kampan na nespokojnych voliCov a ziskat’ tak
protestné hlasy.

Andrej Kiska absolvoval inzinierske Stadium a pracoval ako projektant
Vv spolo¢nosti Naftoprojekt. V roku 1990 odisiel do USA, kde pracoval ako predavac
vV obchode na benzinovej pumpe a neskor ako pomocny robotnik na stavbe. Na zaklade
toho bol vo svojej volebnej kampani prezentovany verejnosti ako tzv. self-made man %,
Po roku a pol sa vratil na Slovensko ako Spolumajitel’ obchodnej spolo¢nosti, ktora po
niekol’kych tyzdnoch skrachovala. A. Kiska sa nasledne venoval podnikaniu viac ako 15
rokov, priCom za ten ¢as zalozil a manazoval viaceré spolo¢nosti. Z nich najispesnejsie
a zaroven najviac spominané v prezidentskej kampani boli splatkové spolo¢nosti
Triangel a Quatro vroku 1996. V roku 2005 predal vsetky svoje podiely v tychto
spolo¢nostiach a rozhodol sa venovat’ charitativnej ¢innosti. O rok neskor zalozil spolu

so svojim priatelom neziskovu organizaciu Dobry Anjel, ktord v sii¢asnosti poméha

% Vyraz self-made man vystihuje &loveka, ktory dosiahol uspech vlastnymi silami, v slovenskom
preklade to najlepsie predstavuje termin samouk, avSak nahradit tento anglicky vyraz jednym slovom je
obtiazne. Podl'a amerického vyrazu sa jednd o ¢loveka, ktory sa narodil chudobny alebo inak
znevyhodneny a neskdr dosiahol vel'ky hospodarsky alebo moralny uspech vd’aka svojej tvrdej praci.
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rodinam s detmi, ktoré sa vinou zavazné¢ho ochorenia dostali do tazkej financnej
situacie. Okrem toho ziskal Andrej Kiska ocenenie Manazér roka Casopisu Trend a tiez
Kristal'ové kridlo za filantropiu (andrejkiska.sk2012).

Vo svojej volebnej kampani sa ostro vymedzoval voci tradicnym politikom a pri
kazdej prilezitosti vyjadroval svoje rozhorcenie. Na svojich voli¢ov apeloval tymito
slovami: ,, Zalozil som a podporujem Dobrého Anjela, v ktorom som dobre spoznal
nedostatky socialneho systému, problémy zdravotnictva. Hneva ma, ako politici riadia
Stat casto bez znalosti bezného Zivota ludi. Stranicke zaujmy a nomindcie maju navrch
pred odbornostou a zaujmami celej spolocnosti. Nefunguje justicia. A tradicni politici
postavili okolo seba jeden vysoky mur. Som presvedceny, ze ked bude buduci prezident
stat’ na strane ludi, potom budu ludia stat za prezidentom a Ze taky prezident moze
dokazat' vela. Kandidujem na prezidenta ako nestranicky kandidat a chcem vratit

prezidentskému uradu autoritu a nezavislost'** (andrejkiska.sk2012).

3.2.2 Priebeh a vysledky volieb

Prvé kolo prezidentskych volieb prebehlo 15. marca 2015. Nizka volebnd ucast’
V porovnani s predchadzajucimi prezidentskymi volbami vyrazne neprekvapila,
nakol’ko sa prvého kola volieb zucastnilo iba 43.4 % opravnenych volicov. V tabul'ke
¢.1 mézeme vidiet, ze prekvapenim prvého kola volieb bol relativne nizky vysledok
predsedu vlady Roberta Fica, ktory ziskal 28 % platnych hlasov, priCom viaceré
predvolebné prieskumy mu predpovedali zhruba 35 % hlasov. Ovela znepokojujticejsi
bol rozdiel hlasov medzi nim a v poradi druhym kandiddtom Andrejom Kiskom, ktory
predstavoval len $tyri percenta hlasov. Rovnako znepokojujtice pre Roberta Fica boli aj
hlasy opozi¢nych kandidatov, najmé percenta hlasov R. Prochazku, M. Knazka, G.
Bardosa a P. HruSovského, ktorych sucet predstavoval vySe 60 % hlasov, ktoré

v druhom kole vol'by mohli pribudnut’ prave Andrejovi Kiskovi (ivo.sk2014a).
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Tabulka 1: Pocet platnych hlasov odovzdanych pre jednotlivych kandidatov na

prezidenta
531 919 28.00 %
455 996 24.00 %
403 548 21.24 %
244 401 12.86 %
97 035 5.10 %
63 298 3.33%
45 180 2.37%
12 207 0.64 %
12 209 0.64 %
9514 0.50 %
9126 0.48 %
7678 0.40 %
4674 0.24 %
2 547 0.13%

Zdroj: Autorka podla www.statistics.sk (Statisticky tirad SR).

Vzhl'adom na to, ze Ziadny z kandidatov neziskal nadpolovi¢nt vécSinu platnych
hlasov sa o $trnast’ dni neskor 29. marca 2014 konalo druhé kolo prezidentskych volieb,
do ktorého postupili Robert Fico a Andrej Kiska. Ugast’ v tomto kole bola o nie¢o
vyS§ia, zucastnilo sa ho 50.48 % opravnenych volicov, ¢ize tesna nadpoloviéna
vicsina. Prezidentské vol'by 2014 skoncili jednoznaénym vitazstvom Andreja Kisku so
ziskom 59.37 % platnych hlasov, ktorymi predbehol svojho stpera Roberta Fica
o0 takmer 19 % hlasov.

Tabulka 2: Pocet platnych hlasov odovzdanych pre kandidatov na prezidenta SR

v druhom kole

1307 065 59.38 %
893 841 40.62 %
2 200 906 100 %

Zdroj: Autorka podl'a www.statistics.sk (Statisticky urad SR)
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V porovnani s prvym kolom dokézal Kiska zmobilizovat' o 851 069 voli¢skych
hlasov viac, pricom Ficovi pribudlo len 361 922 hlasov, ¢o znamy sociolog Pavel
Haulik z agentary MVK skomentoval slovami: ,, Nedokdzal presvedcivo zdovodnit,
preco chce byt prezidentom a nie premiérom.” (SME.sk2014b) Potvrdila sa tiez
skuto¢nost’, ze Andrejovi Kiskovi sa pred druhym kolom podarilo v kone¢nom doésledku
presvedcit’ aj voli€ov viacerych opozicnych kandidatov predovsetkym M. Knazka a R.

Prochazku, ¢o dokazuju nasledujtce tidaje.

Tabul’ka 3: Zlozenie volicov oboch kandidatov v 2. kole prezidentskych volieb

Andrej Kiska 31 Robert Fico 60
Radoslav Prochazka 17 Radoslav Prochazka 5
Milan Kiazko 10 Milan Kinazko 3
Gyula Bardos 6 Pavol Hrusovsky 1
Helena Mezenska 2 Jan Carnogursky 1
Ini kandidati 5 Ini kandidati 4
nevolili 29 nevolili 26

Zdroj: Autorka podl'a : IVO/FOCUS, april 2014.

Ak sa pozrieme na teritorialnu podporu jednotlivych kandidatov (vid. Mapa 1) v
prvom kole, vidime, Ze elektorat R. Fica sa koncentroval vo viacerych castiach
Slovenskej republiky. NajsilnejSiu zonu predstavovalo okolie premiérovho rodiska
v okrese Topol'¢any a v asti hornej Nitry, okresy Zilinského kraja a tiez blok okresov
na severovychodnom Slovensku. Nie je prekvapenim, ze tieto teritéria sa zhoduji

S oblast'ami najsilnejSej podpory strany Smer-SD.
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Mapa 1: Uzemie volebnej podpory R. Fica v 1. kole volieb (Statisticky tirad SR)

V pripade Andreja Kisku sa jednotlivé teritoria volebnej podpory od teritorii jeho
protikandidata diferencovali. Medzi oblasti s najsilnejSou podporou patrili najvacsie
slovenské mesta Bratislava a KoSice spolu s okolim, oblast Zahoria a Samozrejme

rodisko Andreja Kisku mesto Poprad a jeho okolie. (vid’. Mapa 2)

@9 jadro uzemia volebnej podpory
uzemie volebnej podpory

0 20 40 60 80 km

Mapa 2: Uzemie volebnej podpory A. Kisku v 1. kole volieb (Statisticky trad SR)

Co sa tyka uzemnej podpory oboch kandidatov v druhom kole volby, u oboch sa
potvrdila existencia ich bast z prvého kola, v ktorych si zachovali silné postavenie.

Andrej Kiska dokazal predsedu vlady porazit' az v 51 okresoch av 11 okresoch bol
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schopny ziskat’ minimalne 70 % podpory, zatial’ ¢o Robertovi Ficovi sa to podarilo iba
v jedinom pripade (Spac¢ 2014: 56) (vid. Mapa 3). Mnohé povolebné studie preukazali,
ze doleziti tulohu zohrali predovsSetkym spominané hlasy voliCov neuspesnych
opozi¢nych kandidatov zprvého kola, ktori tesne pred druhym kolom verejne

deklarovali podporu prave Andrejovi Kiskovi.

@ Fico viac ako 70 % e
@ Fico60,1-70%

[ ) Fico50-60%

() Kiska 50 - 60 %
@ «kiska 60,1-70%
@ «iska viac ako 70 %

[ S— S—
0 20 40 60 80 km

Mapa 3: Vysledky druhého kola volieb v okresoch (Statisticky trad SR)

3.3  Obsah tém vo volebnych kampaniach

V tejto podkapitole si predstavime témy volebnych kampani oboch kandidatov. Cely
textovy obsah kampane sme rozélenili pomocou uvedeného metodického postupu do
niekol’kych hlavnych tematickych celkov. Vystupom analyzy je podrobnejsi kontext
aramec najfrekventovanejSich tém v prvom a druhom kole prezidentskych volieb.
Jednotlivé témy kampane sme zoradili podl'a frekvencie, v akej sa objavovali v obdobi
trvania celej volebnej kampane. Pre lepsiu ilustraciu sme ku kazdej téme uviedli
niektoré konkrétne hesld kampane, priame vyjadrenie kandidata, ¢i pouzité slovné

spojenia.
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3.3.1 Obsah tém vo volebnej kampani Roberta Fica

V prvej etape prezidentskych volieb dominovali vV kampani premiéra tieto témy:

e Skuseny Statnik a aktivny politicky lider — pripraveny pre Slovensko, pripraveny

pre l'udi- ide o skasenosti, volte srozvahou- skuseny Statnik pracujuci pre
Slovensko- alternativa skusenosti a pripravenosti- silny lider krajiny, ktory brani
narodné zaujmy Slovenska- prezident ako koordinator

e Uzera apochybné podnikanie A. Kisku — ,, prosim vas, spomeriite si, akym

sposobom ste zarobili peniaze‘“- , nie je tajomstvom, Ze ste zarobili svoje
peniaze uzerou ‘- ,, cinnost, ktoru ste vvkonadvali je jednoducho izera - zbohatol
na viac ako 70 % urokoch a podvodoch na klientoch- na zivote chudobnych
'udi na dlh zarobili firmy Andreja Kisku- zvolime do najvyssej tustavnej funkcie
¢loveka, ktorého splatkové firmy podvadzali a zavadzali klientov a brali od nich
az 70 %, teda uZernicke uroky?

e Stabilita, socialny zmier, spolupraca — prezident atmosféry pokoja, socialneho

zmieru aspoluprace- atmosféra vzajomnej pomoci najvysSich tstavnych
Cinitel'ov- spolupraca a dialog- ,, ako prezident zabezpecim socidalny zmier v tejto
krajine “ — ,, chcel by som byt prezidentom spoluprace *

e Amaterizmus a neskiisenost’ A. Kisku — v EU niet krajiny, kde by prezident pred

nastupom do funkcie nemal Ziadne politické skusenosti- sadli by ste do lietadla,
ktoré by pilotoval ¢lovek, ¢o ho v Zivote predtym neriadil?- zvolime ¢loveka,
ktory nema Ziadne Statnické ani politické sktsenosti anemd jasno
vV ndrodnostatnych zaujmoch Slovenska, ¢o dokazuje odporucanim aby SR
uznala samostatnost’ Kosova?- ,, pan Kiska ukadzal absolutny amaterizmus, ktory
by mohol priniest Stdatu obrovské skody “

e Prezident, ktory spdja — tuzka spolupraca medzi vladou a parlamentom-

prezident, ako koliesko stikolia, ktoré budu spolo¢ne pracovat- sila a schopnost’
trpezlivo hladat’ dohodu medzi réznymi spolo¢enskymi skupinami- prezident
musi spajat, pomdhat’ najst dohodu a mat’ na zreteli celospoloCenské zaujmy-
schopnost’ davat’ mnohé hlasy dohromady

e Respekt v zahrani¢i — ,,R. Fico je reSpektovanym partnerom, za roky si

vybudoval dobré osobné, priatelské kontakty s europskymi Statnikmi“- Statnik,
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ktory si v EU avo svete vybudoval respekt a ma dobré vztahy s eurépskymi
lidrami- pozna cely politicky systém, cely rad Statnikov a politikov v zahranici

e R. Fico ako veriaci katolik — preSiel sviatym krstom, birmovkou, svitym

prijimanim- ,,moje kontakty s predstavitelmi katolicke] cirkvi su mimoriadne
dobré*- , pochdadzam z rodiny, ktora bola velmi silne orientovana katolicky-
V rodine sme mali knazov, ktori Studovali a posobili ako misionari, mal som
radové sestry, starého otca, ktory tvrdo dodrziava pravidla krestanského Zivota
a toto na mia vplyvalo “

e Politicky nahy kandidat — vSetci o mne vSetko vedia- poznate moje nazory, viete

ako by som sa spraval v takych situdciach, viete, Ze ked’ idem na rokovania tak
sa dokladne pripravujem, viete moje obsahové pozicie- 22 rokov som pod
kontrolou verejnosti

e Zneuzivanie charity v kampani A. Kisku- , jeho priatel, svedok na svadbe

3

povedal, ze hrubo zneuzil charitu na prezidentsku kamparn “- zneuziva charitu na
ktpu postu prezidenta- charitu zneuziva na vlastné politické ciele- ,, prestarite
zneuzivat’ charitu, lebo charita je vtedy charita ked’ ju robite bez politickych
cielov*

e Scientologicka cirkev— scientologicka sekta sa snazi 0 ovladnutie politicky

a ekonomicky, pouziva hrubé metddy natlaku, v Nemecku je sledovana tajnou
sluzbou- scientologicka sekta vydala Kiskovi knihu- ak by sa Andrej Kiska stal
prezidentom, tato sekta by ziskala vplyv na najvyssiu Ustavnu funkciu v naSej

Krajine

V prvej etape kampane premiéra prevladali témy vyjadrujuce hlavné posolstva
kandidata. Robert Fico zdoraznoval svoju pripravenost’, skusenosti a skvelé kontakty so
zahrani¢nymi predstavitelmi, ¢o potvrdzuje aj jeho oficidlny volebny spot S nazvom

, . , 29
lde o skusenosti, volte s rozvahou

, Vktorom sa prezentoval ako aktivny lider
presadzujuci spolupracu, socidlny zmier a dobré meno v zahrani¢i. Zarovenn ponukal
voliCom obraz seba ako katolika a obycajného cloveka, ktory preZil §tastné a veselé
detstvo, Go prezentoval vo viacerych propagacnych videach®, ktoré mali formu
osobného rozhovoru so §éfom jeho kampane Marekom MadariCom. Témou stability,

socidlneho zmieru a spoluprace apeloval na lojalnych volicov jeho Tlavicovej strany

% Spot je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese: https://www.youtube.com/watch?v=wDoo7pWB-5I
%0 Video je mozné vidiet na tejto webovej adrese: https://www.youtube.com/watch?v=66VXY70up_8
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Smer-SD a 'udi so silnym socialnym citenim. S bliziacim sa prvym kolom sa objavilo
viacero konfrontacnych tém tykajtcich sa jeho supera Andreja Kisku. Jednou z nich
bola téma o zneuzivani charity v kampani Kisku, kedy Fico viackrat akcentoval
slovenskej verejnosti, ze Andrej Kiska zneuziva charitu na vlastné politické ciele.
Podnetom bolo video®! zverejnené §tyri dni pred volbami, v ktorom vystupoval
spoluzakladatel’ Dobrého Anjela, ktory obvinil Kisku, ze porusil dohodu o tom, Ze
ziadnym spdsobom nebude tahat’ Dobrého Anjela do politiky. Od pociatku kampane
nardzal Fico na neskusenost svojho rivala v oblasti politiky apri kazdej diskusii
zdoraznoval jeho amaterizmus a nepripravenost’ viest prezidentsky urad. Rovnako
frekventovanymi sa stali témy Uzera a ¢lenstvo v scientologickej sekte Andreja Kisku,
ked’ sa tesne pred prvym kolom objavili v schrankach voliCov inkriminované letdky-
Odhalenie!!! Kto je Andrej Kiska? Potvrdené fakty (vid'. Priloha 8), ktoré varovali
obcanov pred zlymi praktikami scientologickej sekty a opisovali ako nebankové firmy
Kisku podvadzali klientov. Tato forma negativnej reklamy v podobe letakov vsSak
nevstipila do obsahovej analyzy, nakolko Robert Fico odmietol akykol'vek suvis
S tymito materidlmi. Ni¢ vSak na tom nemeni fakt, Ze témou uUzery a scientologie
neustale napadal Andreja Kisku v Specialnych diskusiach a vysielaniach a otvaral ich

pri kazdej prilezitosti.

V druhom kole volieb sa objavilo niekol’ko novych zaujimavych tém. Uvediem len

témy nové a tiez tie, ktoré nadobudli intenzitu v porovnani s prvym kolom.

e Kiska ako alternativna konfliktu a experimentu — ,, pan Kiska preukdzal ako sa

bude spravat ako prezident ato je hrozba pre Slovensko “- pan Kiska ide do
vel'kej konfrontacie, ktorti Slovensko nepotrebuje- pan Kiska je velka neznama,

vel’ky experiment- ,, ja nepozndm pana Kisku, je tazké hodnotit jeho viastnosti

e Prica a vysledky premiéra — ako premiér som musel prijat’ tazké rozhodnutia-

predseda vlady pri prechode na euro- urobil vel'a rozhodnuti pre 'udi- robil som
24 hodin denne, aby sa tato krajina dostala z krizy- krajinu poznam ako vlastné
vrecko, lebo som sa jej snazil dat’ vSetko- zachranil danovy systém pred
totalnym kolapsom- ,,ukdazal som, Ze vieme spdjat, dohodli sme sa na zmene

’ [z
ustavy

31 Video je mozné vidiet' na tejto webovej adrese: http://tv.sme.sk/v/29399/spoluzakladatel-dobreho-
anjela-kiska-porusil-dohodu.html
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Kiska ako opozicny kandidat — je tu kandidat, ktory sa bude v paléaci spravat’ ako

opozi¢ény predstavitel- stali ste sa prediZenou rukou zlepencagz- ., nemozete
hovorit, ze ste apoliticky kandidat, lebo hovorite opozicnou rétorikou -
preukadzatelne chcete robit zle- ,, ste uz zdaleka nie obciansky kandidat *

Samostatnost’ Kosova — pan Kiska hovori, ze Kosovo treba uznat,, ¢o povazujem

za obrovské riziko pre SR- kto hovori, Ze treba uznat Kosovo v podmienkach
Slovenska, nechdpe elementarne pravidla fungovania politiky- ,,vasim
stanoviskom ukazujete mieru zahranicného amaterizmu a hovorite, co ide proti
linii SR - ,, pan Kiska vas ndzor je velmi nebezpecny ak ide o Slovensko

Vierovyznanie protikandidita — uvazoval, ¢i je mozné stat’ sa zidom, ked’ sa uz

ako tak citil budhistom, zacal Studovat’ taoizmus- ,, chvilku ste nadseny budhista,
zaujima vas zidovska viera, dnes ste katolik, zajtra sektar, takZe uz prestaiite

klamat

Podpora osobnosti- ,,premiéra obdivujem, Ze nepoznd chvile oddychu,

rozmyslam kde sa v iiom berie ta sila co dokdze, je to sila lasky k ndrodu
avlasti“- , ziskal si ma, Ze vie vystupovat' v zahranic¢i a urobil obrovsky skok
dopredu “- ,, ¢lovek ako pdn premiér ked pride do EU, kazdy vie odkial je a kde
SR lezi a to je najdolezitejsie

Registrované partnerstvd — ,,chdpem pan Kiska, Ze sa vam nepdci ustavné

zakotvenie manzelstva, pretoZe ste za registrované partnerstva‘- Ste sa

registrované partnerstva: Ano. Andrej Kiska, pre dennik SME

Nasledujuca tabulka zobrazuje vsetky témy, ktoré sme identifikovali vo volebnej

kampani Roberta Fica pred prvym a pred druhym kolom volby. Témy st zoradené od

najfrekventovanejSich po najmenej frekventované.

32

Zlepencom zvykol premiér Robert Fico nazyvat pocas vlady Ivety RadiCovej novu koaliciu

pravicovych stran SDKU,KDH,Sa$S a Most-Hid.
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Tabul’ka 4: Zoznam tém vo volebnej kampani Roberta Fica

Skuseny Statnik a aktivny politicky Kiska ako alternativa konfliktu a
lider experimentu

Uzera a pochybné podnikanie A. Kisku UzZera a pochybné podnikanie A.
Kisku

Stabilita, socidlny zmier, spolupraca

Amaterizmus a neskusenost’ A. Kisku  Scientologicka cirkev

Prezident, ktory spaja Praca a vysledky premiéra
Respekt v zahranici Stabilita, socidlny zmier,
spolupraca

R. Fico ako veriaci katolik

Politicky nahy kandidat Kiska ako opozi¢ny kandidat
Zneuzivanie charity v kampani A. R. Fico ako skuseny Statnik
Kisku

Scientologicka cirkev Samostatnost’ Kosova

ROBERT FICO

Vierovyznanie protikandidata
Podpora osobnosti
Registrované partnerstva
Prezident, ktory spéja

Respekt v zahrani¢i

Zdroj: Autorka

V porovnani s prvym kolom je jasné, ze doslo k zvySeniu negativnych tém, ktoré sa
dotykali osoby Andreja Kisku. Prvou reakciou premiéra na nizky vysledok bolo
zvolanie tlacovej konferencie, na ktorej zverejnil d’alSie kompromitujuce materidly
a Kisku oznacil za neskuseného dobrodruha a za ¢lena scientologov (pravda.sk2014a).
Predseda vlady vyrukoval s novou témou, ktorou napadal vierovyznanie Kisku, ktory je
podla vlastného presvedcenia katolikom a to prostrednictvom letdkovej antikampane.

(vid’. Priloha 9) Objavili sa tiez nové formy negativnej kampane v stvislosti s témou
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uzery. Jednalo sa o video zverejnené na oficidlnej stranke kandidata Roberta Fica par
dni pred druhym kolom volby, v ktorom vystupovala anonymnd zena, ktora hovori
0 podnikani Kisku a 0tom ako vystahoval viaceré rodiny na ulicu. ,,Ja by som sa
chcela pana Kisku opytat, Ze ked je taky poctivy clovek, kde nabral tolké peniaze....cCi
dokaze dobry anjel ako on hovori vystahovat tolké rodiny na ulicu...este by som chcela
povedat, Ze taky kandidat ako je pan Kiska by nemal kandidovat za prezidenta... >

Ruka v ruke stzerou sa objavovala Vv zdvere kampane opat’ téma scientologie.
Téma scientologie rezonovala po celé obdobie volebnej kampane a pravidelne sa
objavovala vo viacerych médiach, najCastejSie v denniku Pravda, ktory pred druhym
kolom uverejnil sériu negativnych &lankov® tykajicich sa fungovania scientologickej
sekty. Dokonca sa $tyri dni pred konanim volieb odvysielal na RTVS dokument Spiéni
scientologie, RTVS v8ak uviedla, Ze dokument bol zaradeny do programu v ramci cyklu
investigativnych  dokumentov, ktoré¢ sa wvysielali uz predchadzajuci tyzden
(TREND.sk2014a).

Kiska tiez neustale hovoril o0 uznani Kosova, ¢o by podl'a niektorych teoretikov,
mohlo viest k moznému naruSeniu hranic s Mad’arskou republikou, na zaklade ¢oho sa
Robert Fico snazil dokazat' Kiskovu neschopnost’ viest’ krajinu (markething.cz2014).
Okrem toho S$tyri dni pred druhym kolom volby sa objavila opit’ téma registrované
partnerstva a Slovensko zaplavili Ciernobiele billboardy s citatom kladnej odpovede
kandidata A. Kisku na otdzku dennika SME : | Ste za registrované partnerstva
homosexualov? *“ (vid. Priloha 10)

Volebny tim Fica stavil v druhej etape kampane aj na témy, ktoré sa tykali jeho
prace ako premiéra. Premiér neustdle prizvukoval Uspechy jeho vladnutia, a taktiez
ziskal aj podporu mnoZstva osobnosti slovenského kultirneho, spolocenského
a Sportového Zzivota. DOkazom su viaceré propagacné videa, na ktorych vyjadruju
podporu kandidatovi viaceré osobnosti, ako napriklad Sportovci Anastasia
Kuzminova®, Martin Skrtel’, Jozef Golonka®, kardinal Korec®, & dokonca predseda

Eurépskeho parlamentu Martin Schulz.®

% Video je mozné vidiet' na tejto webovej adrese: https://www.youtube.com/watch?v=oriH57vB3yg
3 Séria negativnych &lankov v denniku Pravda: http:/spravy.pravda.sk/prezidentske-volby-
2014/clanok/311963-fakty-0-scientologii/, http://spravy.pravda.sk/prezidentske-volby-
2014/clanok/311965-idu-po-majetkoch-a-mocenskom-vplyve-hovori-zitny/

% Spot je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese: https://www.youtube.com/watch?v=Lh7FmbgEd2Y
% Spot je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese:https://www.youtube.com/watch?v=KGpGwwzMs70
%7 Spot je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese:https://www.youtube.com/watch?v=BOxqfCNorB4
% Spot je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese: https://www.youtube.com/watch?v=kojODzd6VTQ
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3.3.2 Obsah tém vo volebnej kampani Andreja Kisku

Pred prvym kolom prezidentskych volieb sa niesla volebna kampan obcianskeho

kandidata v duchu tychto tém:

e Nezavisly anestranicky kandiddt — nezavisly, nestranicky kandidat, ktory sa

chce postavit’ za I'udi - nikdy nebol ¢lenom politickej strany- prezident, ktory
nebude obhajovat’ zaujmy stranickych central a ich sponzorov - ak prezident
nebude prediZenou rukou stran mézeme zmenit’ nase Slovensko- Andrej Kiska,
prvy nezavisly prezident- Pod'me zmenit' Slovensko!- budem nezavisly
nestranicky a neprijmem od politickej strany ani cent

e Filantrop, zakladatel’ Dobrého Anjela - pomaha rodinam s det'mi, ktoré sa vinou

ochorenia dostali do financnej tiesne- podarilo sa nam vybudovat najvacsiu
charitativnu organizaciu na svete- za svoje filantropické aktivity ziskal ocenenie
Kristalové kridlo- je moralnou povinnostou uspesnych l'udi podelit’ sa s tymi,
ktori tol’ko $tastia nemali- ,,do konca Zivota budem pomdhat druhym, tento maoj

zavdazok budem plnit

e Srdce, rozum, charakter — ,,vZdy budem stat na strane ludi, pretoze potom ludia

budu stat za mnou “- prezident vSetkych obCanov Slovenska- prezident kvoli
I'ud’om- prezident za sluSnych l'udi- prezident, ktory tlmi spory- prezident, ktory
'udi spdja, motivuje a stoji za nimi- kandidujem za l'udi, obanov a postavim sa
na ich stranu

e Protivdha kazdej vlade — prezident musi byt konStruktivnou protivdhou vlade-

kazda vlada potrebuje protivahu (vid’ Priloha 22)- prezident musi byt protivahou
a objektivnou autoritou, ktora sa postavi za sluSné¢ho cloveka- dnes vlada
protivahu nema ani v parlamente, ani v opozicii

e Rozhorc€enie nad tradicnymi politikmi — politici poslichaji stranicke centraly,

strany posluchaju sponzorov a sponzori si robia ¢o chcu- stratili tah na branu,
menia dresy, faulujt, tradi¢ni politici- ich hry uz nikoho nezaujimaju, tradi¢ni
politici- ti isti politici, tie isté sl'uby stale dookola, ¢o keby sme z toho kolotoca
konecne vystapili?- tradicni politici nerozumeji problémom beZnych T'udi,
nepocuvaju ich a rieSenia len predstieraju- politikom ide o funkcie, mne zalezi

na 'ud’och- skutocné problémy skuto¢nych l'udi politici neriesia
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Skuaseny manazér — ,,viem, co ekonomike Skodi, co jej pomaha ““- manaZzér roka

casopisu TREND- clovek, ktory do politiky vchadza ma rozumiet’ ekonomike,
¢o jej pomaha, skodi, ¢o dokédze znizit' nezamestnanost’- clovek, ktory bol roky
V biznise, rozumie ekonomike, ¢o tvori pracovné miesta, ¢o im Skodi- ,,ako
manazeér som mal tisicky zamestnancov a veci riadenia krizovych vztahov som
riesil denne

Prezident proti korupcii — prezident, ktory pripomina vlade, Ze nesmie tolerovat’

korup¢né osoby v Statnej sluzbe- som pripraveny zacat’ vazny boj proti korupcii
zhora- prezident na strane poctivych sudcov- prezident proti korupcii, Andrej
Kiska, prvy nezavisly prezident

Zlyhania §tatu a vlady — ,, zblizka som videl ako zlyhava zdravotnictvo a socialny

systém “- zastavme uplatky v zdravotnictve- pacient na prvom mieste- stretol
som sa s fatdlnymi zlyhaniami Stdtu v oblasti socidlnej, zdravotnictva
a korupcie- zle fungujiaci $tat- ,,je tu skupina nedotknutelnych pre ktori
spravodlivost' neplati, vlida musi ist prikladom®- zla vymozitenost prava-
., budem vam neustdle pripominat, pan premiér, ako Stat zlyhava“- Tudia st
nespokojni, nevidia redlne vysledky- ,,isli ste za premiéra, dali ste slub, tak ho
spliite, lebo toto vyzera ako utek pred zodpovednostou “- ,, stav nasej spolocnosti
nie je dobry, ludia hovoria, zZe odkedy viidne Fico tak sa zhorsila situdacia
Vv nezamestnanosti

Koncentrécia moci — vSetci straSia, prezident musi byt’ tradi¢ny politik, inak vraj

nastane katastrofa. Jedna strana vraj musi ovladnut cely S$tat inak hrozi
nestabilita- ,,zatial’ sa nestalo aby aktivny premiér kandidoval na prezidenta-
vSetky funkcie by mala jedna strana a myslim, Ze jedno obdobie sme tu mali a 10
je to co si ludia neZelaju “- stabilita nie je to, ze politickd moc patri jednej
politickej strane- ,,mdme taky eurdpsky unikat, Ze premiér sa rozhodol

kandidovat na prezidenta SR *
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Tabulka 5: Zoznam tém vo volebnej kampani Andreja Kisku

Nezavisly a nestranicky kandidét Rozhor¢enie nad tradi¢nymi
politikmi

Filantrop, zakladatel Dobrého Anjela

Srdce, rozum, charakter Skuiseny manazér

Protivéha kazdej vlade Zlyhania §tatu a vlady

Rozhor¢enie nad tradi€nymi politikmi  Protivaha kazdej vlade

©
4
L

'

[y
s

O

-

<

Sktiseny manaZzér Nezavisly a nestranicky kandidat

Prezident, proti korupcii Filantrop, zakladatel’ Dobrého
Anjela

Zlyhania Statu a vlady

Koncentracia moci Koncentracia moci

Srdce, rozum, charakter

Zdroj: Autorka

Tabulka obsahuje zoznam tém, ktoré rezonovali vo volebnej kampani kandidata
Kisku. Ako vidime, kampan Andreja Kisku bola po celii dobu tematicky nemenna,
avSak zmenilo sa poradie a témou c¢islo jeden pred druhym kolom sa stalo rozhorcenie
nad tradicnymi politikmi. TaktieZ do popredia vstapili témy viac konfrontacné, ako
napriklad zlyhania $tatu a vlady, ¢i protivaha kazdej vlade.

Cielom Andreja Kisku v prezidentskej kampani sa bolo ¢o najviac vymedzit' voci
ostatnym kandidatom k comu mu dopomohlo niekol’ko vyznamnych tém a posolstiev.
Andrej Kiska ako novy ¢lovek v politike nemal tradiénych volicov, o ktorych sa mohol
opriet’, preto musel oslovit’ voliov takpovediac od nuly a ziskat’ si ich doveru. Jeho
volebny tim sa nakoniec zhodol, ze hlavnou protivahou premiéra Fica nebudu tradi¢ni
politici, ale prave nestranicky a nezavisly kandidat (vid'. Priloha 23) so sloganom Srdce,
rozum, charakter®. Ako som spominala, po¢as kampane sa ostro vymedzoval voci
tradicnym politikom a svojim voli¢om pontkol niekolko trefnych predvolebnych

spotov s ndzvom Kto sa boji Kisku (I-V.)* Ide o sériu spotov s animovanymi

% Spot je mozné vidiet' na tejto webovej adrese: https://www.youtube.com/watch?v=L0AJH2ZEo0os
%0 Sériu spotov je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese:
https://www.youtube.com/watch?v=ThBvpR7_mEqg
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postavickami naramne pripominajucich politikov, pricom pontikaja satirické a ustipacné
poznamky. Andrej Kiska rovnako ako v prvom kole, aj v druhom kole vol'by vyjadroval
rozhoreniec ahnev nielen nad tradicnymi politikmi, ale neustale pouzival frazy
0 rozkradani S$tatu, zlyhaniach vlady a nefungujicom zdravotnictve. Objavila sa tieZ
téma reformy v justicii a ustavny zakon tykajuci sa zakotvenia manzelstva ako zviazku
muza a zeny. Andrej Kiska vo viacerych diskusiach Ficovi vy¢ital, ze tieto zmeny st
len obycajna sucast’ predvolebnej kampane. Vo velkej prezidentskej debate na RTVS
tvrdil, Ze: ,, Asi tazko vysvetlit ludom, Ze po tolkych rokoch ked je pdar tyzdiov pred
volbami zrazu sa otvori téma sudnictva, tazko vysvetlit, Ze toto nie je len dohoda aby
existovala naplast na sudnictvo, ktoré je vo velmi zlom stave a ze ludia uveria, zZe tento

“! Palsou témou predvolebnych diskusii, v ktorej

krok nie je len sucastou kampane.
atakoval predsedu vlady boli nevyrieSené kauzy, konkrétne kauza gorila aemisné
zmenky.

Okrem tychto hlavnych tém sa vo volebnej kampani objavili aj témy, ktoré vopred
stanovili televizie v rdmci oficidlnej volebnej kampane. Kazdy z kandidatov odpovedal
Vv $pecialnych relaciach® a v prezidentskych debatach, ¢i diskusiach® na viacero otazok
tykajucich sa stanoveného tematického bloku. Vac¢Sina tém sa zhodovala s témami,
ktoré sa objavovali na inych propaga¢nych materialoch kandidatov, avSak objavili sa aj
nové tematické bloky ako napriklad:

e Financovanie kampane

e Zahrani¢na politika

e Kompetencie prezidenta

e Romska problematika

e Nizky volebny vysledok R. Fica v prvom kole
e MenSinova politika

e Buduce meno premiéra v pripade vit'azstva Roberta Fica

* Prezidentsku debatu RTVS je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese:
https://www.youtube.com/watch?v=ch-4hq3IGG8

*2 Specializované relacie je mozné vidiet' na tychto webovych adresach:
http://www.ta3.com/clanok/1036285/kandidat-robert-fico.html,
http://www.ta3.com/clanok/1035905/kandidat-andrej-kiska.html
http://www.rtvs.sk/televizia/archiv/2885/33781, http://www.rtvs.sk/televizia/archiv/2885/33818,
http://www.rtvs.sk/radio/archiv/1134/101149, https://www.youtube.com/watch?v=weY Radv32x8,

* Prezidentské debaty je mozné vidiet' na tychto webovych strankach:
https://www.youtube.com/watch?v=ch-4hq3IGG8, http://www.ta3.com/clanok/1037180/rozhodujuci-
duel-kandidatov.html, http://www.rtvs.sk/televizia/archiv/2946/35344,
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3.3.3 Pozitivna verzus Negativha kampan

Tato Cast’ prace sluzi na zodpovedanie d’alSej vyskumnej otazky Aké prvky pozitivnej
a negativnej reklamy je mozné najst vo volebnej kampani oboch kandidatov? Pomocou
kvalitativnej analyzy sme mohli v jednotlivych témach kampani skiimat’ tri kategorie,
ktoré sa objavovali v propagaénych materidloch kandidatov ato pozitivne apely,
negativne apely a tiez porovnavacie apely. V tejto Casti si ukdazeme konkrétne priklady
kedy kandidati vyuzivali pozitivnu a negativnu reklamu a na zéklade tychto tidajov obe
kampane porovname. Stcast’ou tejto podkapitoly je tiez analyza samotnych negativnych
prvkov, ktoré sa v kampani objavili, pricom nasim cielom bude zistit’ na aké ciel'ové
oblasti bola zamerana negativna kampan, ¢i sa jednalo o negative program issue alebo

negative image issue.

3.3.3.1 Pozitivna kampan

Prvky pozitivnej kampane sme identifikovali na zéklade definicii, ktoré sme predstavili
Vv teoretickej Casti a teda, ze ,, pozitivna reklama je vytvorend za ucelom zlepsit image
kandidata, asociovat kandidata s pozitivne vnimanymi témami a upevnit vztah volica
smerom ku kandidatovi. Pozitivna kampan navySe rozvija imponujuci obraz kandidadta
a kandidata spdja s pozitivnymi osobnostami a skupinami.“ (Johnson Carte, Copeland
1997: 162)

Pozitivna kampan bola u oboch kandidatov prezentovana prostrednictvom viacerych
billboardov a plagatov. Andrej Kiska apeloval na volicov pomocou roznych sloganov
S pozitivnym apelom, ako napriklad, Podme zmenit' Slovensko, Pacient na prvom
mieste, Prezident proti korupcii atiez Srdce, rozum, charakter (vid. Priloha
11,12,13,14) Oficialna webova stranka kandidata sa niesla takisto v pozitivnom duchu,
kde zdoraziioval svoju nestranickost’, nezavislost’ a sl'ub, ze bude stat’ vzdy na strane
slusnych l'udi. Jeho vyhodou bol aj silny Zivotny pribeh, kedy sa zo self-made ¢loveka
stal skuseny manazZér a zakladatel’ Gspe$nej organizacie Dobry Anjel. Volebny program
doplinali hesla ako Prezident, ktory nemici, Konkurencieschopné Slovensko, Spravodliva
socialna politika, Kvalitné a atraktivne skoly alebo Sebavedomé Slovensko. Imponujici

obraz kandidata dopiiial jeho hlavny priblizne 30 sekundovy volebny spot Srdce, rozum,
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charakter *, v ktorom predstavil svoj Zivot, pracu, o vyborne doplinali konkrétne
obrazy a fotografie ako pomaha chorych detom, ako podnika a pod. Pozitivne ohlasy
vyvolavali aj videoblogy 4 znamych osobnosti, ako napriklad, here¢ky Anny Siskovej
a futbalového trénera Jana Filca®, opisujuc Kisku ako kandidata, ktory pre nich
znamena isti nadej azmenu K lepSiemu. Pozitivnu kampan vyuzil Andrej Kiska aj
vramei osobnych rozhovorov s ndzvom Preco kandidujem® vedenych znamou
moderatorkou, ktora mu kladla otazky tykajuce sa jeho kandidatury a Zivota. Jednou
z vyhod pozitivnej reklamy je to, ze kandidati maji obrovska kontrolu nad svojimi
posolstvami voliCcom aaj Vtomto pripade Andrej Kiska sam seba prezentoval ako
filantropa, ktory chce pomahat’ 'ud'om a neustale volicom tvrdil, Ze kto vel'a od Zivota
dostal, mal by to zivotu aj vratit. Voli¢i uverili, ze Andrej Kiska chce vratit’ do politiky
sluSnost’ a l'udskost’. Podobnym sposobom sa Kiska vyjadroval aj vo viacerych
predvolebnych diskusiach a rozhovoroch, kde suboval, Ze sa nestane predizenou rukou
politickych stran a spolu s podporou T'udi chce zmenit nase Slovensko. Pri kazdej
prilezitosti apeloval na voliCov tym, ze nebude o skutoénych problémoch skuto¢nych
Pudi len hovorit, ale pontkne skutocné rieSenia. Podla viacerych politologov sa

pozitivna kampan Kisku zameriavala na nerozhodnutych voli¢ov (hnonline.sk 2014b).

Prvky pozitivnej] kampane bolo moZzné ndjst aj v kampani predsedu vlady.
V pozitivnom duchu sa niesli billboardy a plagity so sloganmi Pripraveny pre
Slovensko, a tiez Pripraveny pre ludi, ide 0 skiisenosti, volte z rozvahou. (vid’. Priloha
15,16) Uz po ohlaseni kandidatary sa jeho kampan niesla v pozitivnom duchu a volicom
ponukol sériu osobnych rozhovorov o jeho detstve, domove, vstupe do politiky a tilohe
buduceho prezidenta. Tato forma rozhovorov nema podobu klasického predvolebného
spotu, ale sluzi na dokladnejSie obozndmenie sa s posolstvami kandidata. Ciel'om Fica
bolo ukazat’ voli¢om, Ze nie je len premiér, ktory riadi tito krajinu, za ¢o je mnohymi
kritizovany, ale Ze aj on patri medzi generaciu obycajnych T'udi, ktori vyrastali na
dedine, bez mobilného telefonu, ¢i internetu a zili §tastne. V tychto rozhovoroch

zdoraznoval svoje vierovyznanie katolika a tiez silny katolicky vplyv v rodine, ¢o malo

* Spot je mozné vidiet' na tejto webovej adrese: https://www.youtube.com/watch?v=dX_TVt0lG14

* Videoblog je mozné vidiet' na tejto webovej adrese:http://www.andrejkiska.sk/blog/anna-siskova-o-
podpore-andreja-kisku

* Videoblog je mozné vidiet' na tejto webovej adrese:http://www.andrejkiska.sk/blog/jan-filc-0-podpore-
andreja-kisku

*" Rozhovor je mozné vidiet na tejto webovej adrese:http://www.andrejkiska.sk/blog/rozhovor-s-andreou-
vadkerti-1-cast-preco-kandidujem
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taktiez pozitivny dopad na velku cast’ katolicky orientovanych volicov na Slovensku.
Vo svojom predvolebnom spote sa prezentoval ako kompetentny, skuseny
a medzinarodne reSpektovany Statnik, tento dojem podciarkovali fotografie s viacerymi
znamymi politikmi, napriklad nemeckou kancelarkou ¢i americkym prezidentom.
Funkciou pozitivnej reklamy je tiez spajanie kandidata s pozitivnymi osobnostami, ¢i
skupinami, ¢o R. Fico dokladne vyuzil opdt pri sérii videoblogov, v ktorych sa
objavovali osobnosti z oblasti kultry, Sportu, ktoré sme spominali v predchadzajuce;j
Casti. V tychto kratkych spotoch jednotlivé zname osobnosti vyjadrovali podporu
premiérovi, vyzdvihovali jeho kladné stranky a odporucali volicom hlasovat’ za tohto
kandidata. Po sérii tychto videoblogov uverejnil volebny tim Fica na svojej webovej
stranke d’al3i spot s nazvom Obed s osobnostami z regiénov*®, v ktorom vystupuju opit’
zname osobnosti, ktoré sa otvorene hlasili k jeho podpore (SME.sk2014c). V zavere
kampane dokonca predstavil volebny tim kandidata nové billboardy v mad’arskom
jazyku so sloganom Dakujem za podporu na juznom Slovensku. Slovensky prezidentsky
kandidat Robert Fico. (vid’. Priloha 17) Dovodom vyuzitia tychto billboardov bol aj
fakt, ze po prvom kole volieb ziskal Fico v obciach s via¢Sinou Mad’arov trikrat menej
hlasov ako Andrej Kiska (SME.sk2014d).

3.3.3.2 Porovnavacia kamparn

Delit’ vSetky propaga¢né materialy kandidatov len do pozitivneho a negativneho obsahu
reklamy je prili$ zjednodusujlce a tieZ nepresné, preto sme v tejto praci stanovili aj
kategoriu porovnavacich apelov. Pri porovnavacej reklame dochadza k porovnavaniu
dvoch konkuren¢nych kandidatov, kedy ich propagané materidly s zamerané nielen
na nasho kandidata, ale aj stipera. Zvicsa ide o popis vlastnosti, v ktorych je kandidat
slab$i a naopak uprednostnenie pozitivnych vlastnosti zadavatela. Na rozdiel od
negativne] kampane dochddza k porovnaniu redlnych pontk oboch kandidatov
(Lebedova 2013: 116).

Niekol’ko prvkov porovnavacej kampane sa nam podarilo identifikovat" u oboch
kandidatov. Do tejto kategorie sme zaradili napriklad billboardy Andreja Kisku so
sloganom Politikom ide o funkcie, mne zdlezi na ludoch. (vid'. Priloha 18) Medzi

porovnavacie spoty sme zaradili spominana sériu volebnych spotov s nazvom Kto sa

*8 Spot je mozné vidiet' na tejto webovej adrese: https://www.youtube.com/watch?v=gbqOuk50C80.
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boji Kisku I.- V., nakol’ko v kazdom z nich sa Andrej Kiska vymedzoval vo¢i tradi¢nym
politikom, pomocou irénie vymenovaval ich negativne stranky a zaroven apeloval na
voliCov pozitivnymi sloganmi dd sa to aj inak, pre zmenu alebo v porovnani
s tradicnymi politikmi hovoril o sebe ako 0 nezavislom a nestranickom kandidatovi.
Prikladom je spot, v ktorom uvadza: ,, Tradicni politici nerozumeju probléemom beznych
Ludi, nepociivajii ich a rieSenia len predstierajii. Co keby sme aspori raz konecne zvolili
za prezidenta cloveka, ktorému na ludoch naozaj zalezi? “ 49

Typickym prikladom porovnavacej kampane u Roberta Fica bola platena inzercia
v ¢asopise Novy Cas s nazvom Budeme europsky unikat? (vid'. Priloha 19). Tato
inzercia pozostavala z viacerych kratsich textov, ktoré narazali na Andreja Kisku a jeho
neskusenost’ a amaterizmus a zaroven z textov, ktoré opisovali Fica ako reSpektovaného
partnera v Eurdpe. Aj ked’ sa Kiskovo meno v tejto inzercii priamo nespomina, text sa
opiera o prieskumy, podla ktorych ,.by do druhého kola prezidentskych volieb mal
podstupit’ kandidat, ktory sa chvali tym, Ze nemd vobec Ziadne politické skusenosti.
(TREND.sk2014b) Robert Fico vyuzil porovnavaciu kampan aj tesne pred druhym
kolom vol'by, tento krat vo forme listu voliCom O com rozhodujeme v prezidentskych
volbach (vid'. Priloha 20). V liste opakoval to, ¢o hovoril vo viacerych diskusiach a teda
zdorazioval svoje skusenosti, ulohu politického lidra a pod. Sucastou materidlov vSak
bol aj list, ktory opit’ nemenuje, ale nepriamo uto¢i na Andreja Kisku, konkrétne na
jeho pochybné podnikanie, vztahy so scientolégiou a zneuzivanie charity
(TREND.sk2014c).

Porovnavacie prvky sme zaznamenali aj v ramci vyjadreni vo viacerych Specidlnych
volebnych diskusiach a dueloch. Prikladom je rozhodujuci duel kandidatov tesne pred
druhym kolom, v ktorom Fico pri jednej z otazok oponuje Kiskovi tymito slovami:
., Nechajte ludi aby rozhodli, ¢i chcu politika ako som ja, dno aj s chybami, som
absolutne politicky nahy, vsetko o mne vedia, Ze nie som scientolog a pokial ide
0 Kosovo madm jasny a konzistentny ndzor. Alebo ideme volit cloveka, ktory
preukdzatelne je blizko k sekte, ktory md zahranicno amatérske skiisenosti. Dal$im
prikladom je opit’ vyjadrenie predsedu vlady v jednom z duelov, kde uvadza, ze ludia si
vyberaju medzi dvoma alternativami. Vedla mna sedi alternativa experimentu,
jednoducho nevieme 0 pdnovi Kiskovi nic¢, na druhej strane kazdy vie, ze 22 rokov

posobim v politike a je to alternativa akychsi skusenosti. Ludia si budu vyberat, ¢i idu

* Spot je mozné vidiet' na tejto webovej adrese: https://www.youtube.com/watch?v=ThBvpR7_mEg
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volit' alternativu znalosti politického systému a spoluprace, alebo alternativu hovorcu
opozic¢nych stran.“ Na ¢o Andrej Kiska reagoval slovami: ,, Mdame probléem, ze premiér
sa rozhodol kandidovat za prezidenta SR, no esSte horsi je stav nasej spolocnosti
amame 74 % ludi, ktori hovoria, ze odkedy viidne Fico tak sa zhorsila situdacia
V nezamestnanosti. Ja som sa hodnotovo definoval ako Cclovek, ktory rozumie
ekonomike, vytvoril tisice pracovnych miest a ktory pocas prdace v charite poznal velmi

dobre socialny zlyhavania. «50

3.3.3.3 Negativna kampan

Ciel'om negativnej reklamy je najst’ negativne stranky protikandidata, ¢i uz v rovine
osobnej alebo v oblasti jeho politického programu. Jedna sa o Specificki formu
predvolebného boja a spdsob akym je mozné spochybnit’ program a déveryhodnost’
politického oponenta v o¢iach voli¢ov (Bradova 2008). Za negativnu kampan mozeme
povazovat’ uz samotné negativne prehlasenie o oponentovi, jeho osobnosti, kvalifikacii
a programe.

Uz z obsahu tém, ktoré sme identifikovali v kampaniach kandidatov je zrejmé, ze
negativna kampan kralovala poslednym dvom tyzdiiom kampane, teda po vyhldseni
vysledkov prvého kola a smerovala najmd na hlavu Andreja Kisku. V prvom kole
volieb sa kI'icovym slovom stal termin uZzernik. Zauzernika bol Andre; Kiska
oznacovany najprv v ramci anonymnej letdkovej kampane, neskor ho tak nazyval sam
premiér vo viacerych predvolebnych dueloch: ,, Pdn Kiska, prosim vas, spomerite si,
akym sposobom ste zarobili peniaze...Nie je tajomstvom, Ze ste zarobili svoje peniaze
uzerou pan Kiska!...je evidentné, Ze cinnost, ktoru ste vykonavali moZeme nazvat
Jjednoduchym slovom iZera...nezabidajte na to ako ste zbohatli cez vizeru.“* V tejto
prezidentskej debate, dokonca premiér hovoril o konkrétnych rozsudkoch a dokazoch,
ktoré ukazovali ako spolo¢nosti Kisku zavadzali klientov. V druhom kole volieb
spochybnil premiér doveryhodnost svojho stpera V ociach voliCov propagacnym
videom, ktoré sa objavilo par dni pred volbou s nazvom Toto su skutocné pribehy

skutocnych ludi, pan Kiska !! %2 Vo videu vystupuje anonymna zena, ktord hovori o tom

%0 Prezidentsky duel kandidatov je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese:
http://www.rtvs.sk/televizia/archiv/2946/35344
°! Prezidentsku debatu je mozné vidiet’ na tejto webovej adrese: https://www.youtube.com/watch?v=ch-

4hq3IGG8
*2 Video je mozné vidiet na tejto webovej adrese: https://www.youtube.com/watch?v=oriH57vB3yq
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ako Andrej Kiska svojim podnikanim vystahoval na ulicu 48 T'udi. V zavere zena
dodéva, ze takyto kandidat by nemal kandidovat za prezidenta. Aj ked’ v tomto
propagacnom videu nevystupuje priamo osoba premiéra, tento videospot je
prezentovany pod oficidlnou strankou prezidentského kandidata. Spochybnit
doveryhodnost’ Andreja Kisku sa podarilo premiérovi aj pri téme registrované
partnerstva v prvom kole, kedy v ramci duelov niekol’kokrat Fico zdoraznil, ze Kiska
odmieta ustavné zakotvenie manzelstva ako zvizku muza a zeny, pretoze sam uznava
registrované partnerstvd homosexualov. V druhom kole volieb tento fakt podciarkli
billboardy so sloganom ,, Ste za registrované partnerstva homosexudlov? ANO. Andrej
Kiska pre dennik SME.* (vid’. Priloha 10) Dal§im negativnym prvkom v kampani R.
Fica bolo obvinenie protikandidata zo zneuzivania charity na kupu postu prezidenta —
Prestante zneuzivat’ charitu, lebo charita je vtedy charita ked’ ju robite bez politickych
cielov a vas najblizsi priatel, svedok na svadbe povedal, ze ju zneuzivate na politické
ciele. Pred druhym kolom sa objavili utoky aj na vierovyznanie Kisku pomocou
letdkovej kampane: Bude slovenskym prezidentom prevracac kabadtov? Andrej Kiska:
,,Dokonca som sa na konci studia skusal dostat’ do komunistickej strany.* ,, Uvazoval

3

som, i je mozné stat’ sa zidom." ,,Ked som sa uz ako tak citil budhistom, zacal som
Studovat taoizmus. “ (vid’ Priloha 9)

Ciel'om negativnej reklamy je taktieZ zdoraznovat’ slabiny v siiperovej argumentécii,
¢i kredite z0castnit’ sa vladnutia, ¢o R. Fico predviedol vo viacerych dueloch kedy
napadal Kisku v otazke uznania Kosova aslovenskym volicom prizvukoval
nebezpecenstvo jeho nazoru, podla ktorého, by Slovensko malo Kosovo uznat ako
samostatny Stat (SME.sk2014¢). Fico niekolko krat akcentoval voliCom, Ze je
mimoriadne nervozny z protikandidatovych nazorov a zdorazioval, Ze Andrej Kiska
nechape elementarne pravidla fungovania politiky a ak vyhra vol'by nemoéZe to skoncit’
inak nez velkym konfliktom pre Slovensko. Kampan pred druhym kolo ziskala nové
heslo — Kiska ako scientolog (TREND.sk2014a). Téma scientologie, bola v kampani R.
Fica urcend hlavne pre krestanskych volicov. Vo vsetkych predvolebnych dueloch, ako
aj vo viacerych propagacnych materidloch obvinoval Kisku, ze klame, ak tvrdi, Ze
Ziadneho scientologa nepozna a nikdy stouto sektou nebol v kontakte. Volic¢om
prizvukoval, ze tato sekta je vymyvanie mozgov, ktord je vo viacerych vyspelych
Statoch zak4zand a I'udia, ktori sa s fiou stykaju st povazovani za bezpe¢nostné riziko.
Ciel'om bolo vzbudit' strach u voli¢ov a vyvolat’ dojem bezpetnostného rizika. Dalsim

negativnym prvkom bolo napadanie Kisku ako nestranickeho a nezdvislého kandidata,
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kedy Fico v priamom prenose obvitioval Kisku, Ze sa stal prediZzenou rukou zlepenca
a zd’aleka uz nie je apolitickym kandidatom. Andrej Kiska sa proti tymto vsetkym
utokom branil a nasledne spustil web www.antikiska.sk kde odpovedal volicom na
najcastejSie 1zi proti jeho osobe. Takisto padli dve zaloby, prva na neznameho

pachatel’a, ta druha na premiéra z dovodu ohovarania (markething.cz2014).

Vo volebnej kampani Andreja Kisku sa nam podarilo identifikovat’ takisto niekol’ko
negativnych prvkov, aj ked’ v pomerne menSom pocte ako to bolo v kampani predsedu
vlady. Za negativny apel mézeme povazovat billboardy, resp. plagaty a hesla Prezident
musi vytvorit protivahu vidade. Ta ju dnes nema ani v parlamente ani v politickej
oporzicii. (vid'. Priloha 21) V tomto pripade, to voli¢i mohli vnimat’ ako kritiku vlady R.
Fica, ktord je znama tym, Ze ma parlamentn(l va¢Sinu a V pripade vitazstva premiéra by
mohlo dojst’ ku koncentracii moci. Podobny néazor prezentoval Andrej Kiska po
vyhlaseni kandidatiry stpera aj na svojom oficidlnom facebookovom profile kde
apeloval na volicov tymito slovami: ,,Skoncila sa hra na skryvacku, ktoru hral
S verejnostou predseda vlady niekolko mesiacov...Nebolo by sprdavne, aby paralyzoval
cinnost viady tym, Ze ju bude pouzivat ako nastroj svojej 0sobnej volebnej kampane.
Tato vlada potrebuje protivahu dvojnasobne, lebo obsadila uz vsetky funkcie. To nie je

;53
zdrave...

Kiska konfrontoval Fica pripadnou koncentraciou moci po celi dobu
kampane a daval ju do paralely s obdobim totality.

Doéveryhodnost’ premiéra v o¢iach voliCov sa snazil Andrej Kiska spochybnit’ aj
pomocou pripominania velkych kauz jeho vlady, ako napriklad kauzou emisnych
zmeniek, ¢i kauzou gorila a tiez tvrdenim, Ze pripravovana reforma sudnictva, s ktorou
Vv sucasnosti prichadza vlada je len sGéastou jeho predvolebnej kampane. Taktiez
premiérovi vycital jeho stranickost’ a zavislost’ na politickej strane Smer-SD a viackrat
ho nazval predizenou rukou strany Smer. Kiska sa snazil oslabit’ premiérovu poziciu aj
tym, ze viackrat hovoril o nezamestnanosti na Slovensku, o0 zlom socialnom systéme
atiez otom, ze kandidatira premiéra na prezidenta je obycajny utek pred
zodpovednost'ou a apeloval, aby volicom naplnil sl'uby, ktoré im dal. VSetky tieto
konfrontacie vSak prebiehali v rdmci predvolebnych dueloch, zvy€ajne ako obrana na

negativne vyjadrenia Roberta Fica aje nutné podotkntt, ze v kampani Kisku nebol

najdeny Ziadny iny propagacny material, ktory by kompromitoval predsedu vlady.

% Facebookovy profil Andreja Kisku je mozné vidiet na tejto webovej adrese:

https://www.facebook.com/AndrejKiska?fref=nf
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V suvislosti s negativnou kampanou sme vuvode tvrdili, ze s coraz VvAacSim
favorizovanim Andreja Kisku v predvolebnych prieskumoch verejnej mienky doslo
k intenzivnej$iemu vyuzivaniu negativnej kampane zo strany oboch kandidatov. Takisto
sme si Vvpraci stanovili hypotézu, podla ktorej podiel negativnej reklamy stupa
V pripadoch, kedy su preferencie kandidatov vo volebnom suboji tesné az vyrovnané. Uz
z vysSie predstaveného obsahu tém je zrejmé, ze témy pred druhym kolom kampane
boli vyhrotenejSie a podiel negativnej reklamy stupal. V praxi je vSak vel'mi obtiazne
overit' dokladne tito hypotézu, nakol’ko posledné prieskumy verejnej mienky, ktoré
ukazovali preferencie kandidatov boli uverejnené pred zaciatkom moratéria iba pred
prvym kolom volby, teda 13. marca 2014, zatial' ¢o prieskumy pred druhym kolom
vol'by absentuju. Po prejdeni vSetkych propagacnych materidloch oboch kandidatov
sme zistili, ze podiel negativnej reklamy skuto¢ne stipal pred druhym kolom volby, ¢i
uz vo forme videi, letdkov alebo vramci atakov v prezidentskych debatich
a Specializovanych vysielaniach. 'V dosledku absencie prieskumov preferencii
kandidatov tesne pred druhym kolom volby vSak nemoéZeme s istotou dokazat’, ze
podiel negativnej reklamy stipa ak su preferencie kandidatov vo volebnom suboji tesné

aZz vyrovnane.

3.3.3.3.1 Negative political issue appeals vs. Negative personal
characteristic appeals

Po identifikovani prvkov negativnej reklamy sme sa rozhodli skamat’ aj to, na aké
oblasti bola negativna politicka reklama cielena. Podl'a autorky Evy Bradovej sa
negativna politicka reklama zameriava na dva zakladné typy cielovych oblasti :
a) Negative political issue appeals, issue appeals (negativne politické programové
apely zamerané na program, ¢innost’ a agendu kandidata)
b) Negative personal characteristic appeals, image appeals (negativne apely

zamerané na osobné charakteristiky konkurenta) (Bradova 2008).

Je nutné podotknut, ze obmedzenim v tomto vyskume je fakt, Ze v sucasnosti je
Coraz tazSie pri analyzovani politickej reklamy oddelit osobné charakteristiky
konkurenta od programovych tém kandidata, ked’Ze sa Casto krat obe tieto informacie
prelinaju alebo dopiaji.
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Po analyze negativnych prvkov v kampani oboch kandidatov, sme vSetky negativne
apely, ktoré sa objavili v kampani jednotlivych kandidatov rozdelili do dvoch typov
cielovych oblasti anasledne percentudlne vyjadrili, aké typy negativnych apelov

prevazovali.

Tabul’ka 6: Prehl'ad negativnych prvkov v kampani R. Fica

ROBERT FICO

Registrované partnerstva Negative personal characteristic appeals
Uzernictvo v podnikani A. Kisku Negative personal characteristic appeals
Vierovyznanie A. Kisku Negative personal characteristic appeals
Samostatnost’ Kosova Negative political issue appeals

Scientologia Negative personal characteristic appeals
Kiska ako opozi¢ny kandidat Negative personal characteristic appeals
Zneuzivanie charity v kampani Kisku Negative political issue appeals

Negative personal characteristic appeals 71,43 %

Negative political issue appeals 28,57 %

Zdroj: Autorka

V tabulke je uvedeny zoznam negativnych apelov, ktoré pouzil kandidat Robert Fico vo
svojej kampani proti svojmu superovi Andrejovi Kiskovi. Je zrejmé, Ze predseda vlady
pocas kampane utoc¢il najmé na osobné charakteristiky a image svojho protikandidata.
V tomto pripade iSlo o jeho vierovyznanie, osobné podnikanie a jeho postoj
K registrovanym partnerstvam. Témy, v ktorych sa Fico sutstredil na spochybnovanie
postoja Andreja Kiska K urcitej problematike bola len téma samostatnost Kosova

a zneuzivanie charity.
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Tabul’ka 7: Prehl'ad negativnych prvkov v kampani A. Kisku

ANDREJ KISKA

Zlyhania vlady a Statu Negative political issue appeals
Koncentracia moci Negative political issue appeals
Kauzy Roberta Fica Negative political issue appeals
Negative political issue appeals 100 %

Zdroj: Autorka

Zatial’ ¢o Robert Fico mieril vo svojej kampani na osobné charakteristiky a vlastnosti
Andreja Kisku, Kiska sa vramci negativnej kampane zameral len na Kritiku
protikandidatovych programovych otazok, ¢innosti premiéra a jeho agendu. V suvislosti
Stouto problematikou je potrebné zmienit' aj vyskum autorov Johnson-Cartee
a Copeland (1991: 11-12), ktori zistili, Ze verejnost’ je zvyCajne viac tolerantnejsia
k negativnej reklame, ktora je zamerand na program stpera, nez k osobnym ttokom
vo¢i oponentovi. Dokonca viac nez dve tretiny respondentov povaZuji negativne
programové apely za sucast’ férovej sutaZe, zatial’ co osobné Utoky poklada za neférové

az 44-50 % respondentov.

3.4 Verejna mienka v slovenskych prezidentskych vol’bach 2014

V tejto Casti prace sa venujeme tomu, ako slovenska verejnost’ reflektovala kampane
oboch kandidatov, do akej miery boli voli¢i spokojni s vysledkami volieb a tieZz aké

argumenty ich viedli k voI'be jednotlivého kandidata.

3.4.1 Vnimanie kampane o¢ami volicov

Hned po vyhlaseni vysledkov prezidentskych volieb 2014 sa objavovali v médiach
viaceré interpretacie, ktoré definovali netspech predsedu vlddy ako vyprchavajucu
pritazlivost sl'ubov premiéra o socidlnych istotach, ¢i ako slabii presved€ivost’ vo

vyzdvihovani jeho politickych skusenosti. Niektori zase hlasovali v prospech vicésej
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kontroly vladnej moci, ale aj v prospech priblizenia politiky k jej poslaniu — byt sluzbou
obanom. Pocas volieb sa slovenski voli¢i mali moznost’ orientovat’ v kampaniach
kandidatov pomocou roznych prostriedkov, ¢ uz ich samotnych propagaénych
materidloch alebo z reprezentativnych prieskumov verejnej mienky, ktoré prinéasali
viaceré média. Chybali vSak empiricky podlozené poznatky o tom, na zdklade ¢oho
voli¢i rozhodovali v druhom kole vol'by a tiez fakt, ako sami hodnotili vysledok volieb,
¢1 oboch kandidatov. Z tohto dovodu som sa rozhodla vychadzat z reprezentativneho
vyskumu Instititu pre verejné otazky a agentury Focus, ktori tuto medzeru vyplnili
vyskumom realizovanom zaciatkom aprila 2014 na vzorke 1056 respondentov. Zber
udajov prebehol formou osobnych rozhovorov (1IVO/Focus2014c).

Spokojnost” slovenskej verejnosti s vysledkami volieb vyjadruje graf ¢. 1, ktory
ukazuje ako respondenti odpovedali na otazku Do akej miery ste spokojny/a s konecnym
vysledkom prezidentskych volieb? (v %)

Graf 1

m Velmi spokojny/a m Skor spokojny/a m Skor nespokojny/a

Velmi nespkojny/a Neviem

Zdroj: Autorka podla IVO/FOCUS, april 2014.

Na zéklade vysledkov mézeme tvrdit, ze voli¢i Andreja Kisku a teda sucasného
prezidenta boli s vysledkami spokojni (96 %), zatial ¢o priaznivci Roberta Fica
vyjadrovali nespokojnost’ (86 %). Z celkovej populdcie SR prijala s uspokojenim

vysledky volieb takmer polovica slovenskej verejnosti (47 %).
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3.4.2 Argumenty v prospech vol’by Andreja Kisku
Tabulka 8: Argumenty v prospech vol'by Andreja Kisku
Spontanne vyroky voli¢ov %

Aby nevyhral Fico (,,volil som proti Ficovi, nie za Kisku; lebo Fico nedodrziava 20

sl'uby a ve'mi mu naréstol hrebienok*)

Aby nevléadla jedna strana, aby sme nemali mocensky monopol Smeru-SD 12
Aby premiér nezutekal od zodpovednosti a plnil, ¢o sl'abil 3
Aby prisla zmena k lepSiemu, aby sa zmenil systém 9
Bola to moja druha volba, po tom, o nepostupil mdj kandidat 8

LCudské kvality A. Kisku: T'udsky, pristupny, tolerantny, nekonfliktny, slusny 23

v kampani

Nezavisly, nestranicky, nepoliticky kandidat 18
Dobrocinnost,, filantropia, zdujem o pomoc beznym ob¢anom 4
Finan¢na nezavislost’, neskorumpovanost, ekonomické vzdelanie 2

Zdroj : Autorka podla: IVO/FOCUS, april 2014.

Predstavena tabulka znazorfiuje prehl'ad spontannych odpovedi respondentov, ktori
vV druhom kole vol'by podporili Andreja Kisku. Z tychto odpovedi je mozné vymedzit’
dva klicové okruhy argumentov, ktoré ich k tomu viedli. Prvy okruh mé skor
systémovu povahu a odraza nespokojnost’ voli¢ov so stavom politiky, ako aj spominant
pripadnt koncentraciu moci. Az 20 % volicov podporilo Kisku z dovodu, aby nevladol
Fico, respondenti pritom argumentovali jeho aroganciou, nedodrziavanim sl'ubov a pod.
Zatial' ¢o 12 % volicov sa rozhodlo pre Kisku z obavy, Ze by mohlo dojst ku
koncentracii moci. Ako vieme, touto témou apeloval Kiska na svojich volicov pri
viacerych prilezitostiach, moézeme teda tvrdit, Ze na zéklade toho sa mu podarilo
pritiahnut’ hlasy volicov (IVO/Focus.2014c).

Za druhy kI'aicovy okruh mozno povazovat argumenty, ktoré vyvierali z pozitivneho
hodnotenia osobnych kvalit Andreja Kisku. Az 23 % jeho voliCov si ho vybralo prave
na zaklade jeho ludskych kvalit, ako aj na zaklade jeho nekonfliktnosti v kampani.

Osemnast’ percent priaznivcov Andreja Kisku zdielalo jeho néazor o tradi¢nych
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politikoch arozhodli sa pre nezavislého, nestranickeho kandidata. Takisto urcita rolu
zohrala aj jeho dobrocinnost, filantropia a pomoc beznym ob¢anom. Celkovo volici
ocenili jeho charakterové vlastnosti a dostojné reakcie na Utoky stipera po€as kampane.
Z tohto dovodu moézeme dedukovat, Ze pozitivne vedend kampann Andreja Kisku
Vv urcitej miere prispela k jeho vitazstvu v prezidentskych volbach. A zaroven mdézeme
potvrdit’ naSu hypotézu €. 1, ze ,, Pozitivna reklama rozvija medzi volicmi spdjanie si
kandidata s temami, ktoré su verejnostou pozitivne hodnotené.

Je treba tiez podotknit’, Ze prvy okruh dovodov sa od druhého okruhu diferencoval
Vv tom, ¢i si Andrej Kiska ziskal podporu priaznivcov uz pred prvym kolom. Prvokolovi
voli¢i, ktori ho od zaciatku pokladali za najlepSicho kandidata argumentovali jeho
pozitivnymi vlastnostami a snahou podporit’ dobrého kandidata, ¢o zobrazuje graf 2,
zatial’ o volici, ktori sa rozhodli az po prvom kole, kedy neuspel ich pdvodny kandidat,

zdoraznovali nutnost’ zabranit’ mocenskej expanzii strany premiéra.

Graf 2 : ,,Preco ste sa rozhodli v druhom kole volit Andreja Kisku?“ (kl'icové
zdovodnenia vybranych skupin voli¢ov podl'a spontannych odpovedi respondentov — v

%)

Vsetei volici A. Kisku v druhom kole

Prvokolovi volici A. Kisku
Prvokolovi voli¢l Gy. Bardosa
Prvokolovi volici M. Knazka
Prvokolovi nevolici

Prvokolovi volici R.Prochazku

W Zabranit Smeru-SD mocensky oviadnut' §tat ® Podporit'dobrého kandidata

Zdroj: IVO/Focus, april 2014.

Z predstavenych udajov je zrejmé, ze hlavnymi dovodmi, pre ktoré sa slovenski
voli¢i rozhodli podporit’ vo volbach Andreja Kisku bola bud’ pozitivne a tuspeSne

cielend volebna kampan, V ktorej prezentoval svoje I'udské vlastnosti a dobré tumysly,
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alebo snaha zabranit’ R. Ficovi a jeho strane ovladnut’ $tat a obsadit’ tak vSetky Ustavné

funkcie.

3.4.3 Argumenty v prospech vol’by Roberta Fica

Tabulka 9: Argumenty v prospech vol'by R. Fica

Spontanne vyroky volicov %

R. Fico je znamy a sktseny politik, osvedceny v zahranicnej politike, silny 55
lider, vel’a robi pre Slovensko, dobry pravnik, diplomat, Statnik, reprezentaény

typ

Ma moju doveru, je mi sympaticky, je obl'ibeny 28
Ma socialne citenie, lavicovy politik, mysli na beznych l'udi 5

R. Fico je prijatelnej$i ako A. Kiska (argumenty antikampane- zbohatol 5

z okradania l'udi, uzernik, scientolog)

Vernost' Smer- SD, podpora silnej strany ako zaruky stability 4

Zdroj: Vlastné spracovanie autorky podla: IVO/FOCUS, april 2014.

Dovody, pre ktoré slovenski voli¢i podporili v druhom kole vol'by Roberta Fica
vychadzali najmé z pozitivneho hodnotenia jeho doterajSieho politického vykonu. Az 55
% volicov ho volilo na zdklade jeho skusenosti, uznania na medzinarodnej scéne, na
zaklade toho, Ze je silnym lidrom a ako premiér spravil vela pre Slovensko. Niektori
vyzdvihovali jeho pravnické vzdelanie, diplomatické a reprezentativne vystupovanie
ajeho predvidatelnost. Ako vieme, vSetky tieto témy patrili v kampani Roberta Fica
medzi najfrekventovanejsie, z ¢oho mdézeme usudzovat, ze tieto témy pri pdsobeni na
voliCov skuto¢ne zabrali. AZ 28 % voli¢om bol Robert Fico jednoducho sympaticky
a svojou vol’bou mu vyjadrovali doveru. Za kuriozitu mozno povazovat’ fakt, ze iba 5 %
jeho podporovatel'ov ocenovalo jeho socialne citenie, doraz na socialny zmier v Krajine,
spolupracu a l'avicova agendu a iba 4 % respondentov vyjadrovalo lojalitu strane Smer-
SD, v ktorej videli zaruku politickej stability. Zaujimavy je aj fakt, Ze prezentovanie
Roberta Fica v kampani ako veriaceho katolika sa medzi doévody jeho podpory vobec

nedostali. Tabul'ka udava este jednu dolezitt informaciu. Je zrejmé, Zze do urditej miery
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zabrala aj ostra a intenzivna negativna kampan namierena proti Andrejovi Kiskovi, ¢o
potvrdilo 5 % respondetov, ktori uverili argumentom R. Fica, najéastejSie Ze Andrej
Kiska zbohatol prostrednictvom uzery ama kontakty so scientologickou sektou.
(IVO/Focus2014c)

Pre lepsie porovnanie obrazu osobnosti oboch kandidatov slazi tabulka 10, v ramci
ktorej IVO/Focus zistoval, ktorého zkandidatov vystihuju nasledujuce uvedené
vlastnosti. VSetky tieto vlastnosti vyjadrovali postoje a posolstva oboch kandidatov,

ktoré pouzivali v ramci svojej volebnej kampane.

Tabulka 10: ,, Pre koho su vystiznejsie nasledujuce vlastnosti ¢i schopnosti?“ (ndzory
volicov A. Kisku a R. Fica na ,,svojho* kandidata — v %)
Je nadstranicky, neuprednostiiuje zaujmy Ziadnej 89 20

politickej strany

Sympaticka osobnost’ 83 84
Nemysli na seba, ale pomaha aj inym, ¢o to 80 50
potrebuju

Stoji na strane poctivych a sluSnych l'udi 73 48
Chce, aby Slovensko bolo dobrym domovom pre 71 56
vSetkych, vratane mensin

Nezavisla osobnost’, nepodlieha finanénym skupinam 71 34
Usiluje sa 0 odstranenie klientelizmu a zneuZivania 71 45
moci

Je tolerantny voci 'ud’om s réznym svetonizorom 68 55

a Zivotnym Stylom

Ma schopnost’ dosahovat’ dohodu a spolo¢né rieSenia 67 74
Podporuje zikony na oZivenie ekonomického rastu 64 72
Ma schopnost’ presadzovat’® zaujmy Slovenska v 47 93
zahranici

Ma dostatok politickych skusenosti 12 98

Zdroj: Vlastné spracovanie autorky podla: IVO/ FOCUS, april 2014.

V pripade Andreja Kisku ndm tato tabulka opét’ potvrdila fakt, ze voli¢i vnimali

jeho kampan, rovnako ako aj jeho osobnost vel'mi pozitivne aasociovali si ho

83



S pozitivnymi témami a prvkami, ako napriklad jeho deklarovani nezavislost,
nadstranickost’, jeho pomoc druhym I'ud’om a pod. Na druhej strane vnimala slovenska
verejnost Roberta Fica ako nominanta strany Smer-SD a kandidata, ktory podlieha
finanénym skupinam a oligarchom. V tomto pripade je vidiet kontrast medzi oboma
kandidatmi, kedy na jednej strane stoji kandidat, ktory nikdy nebol v politike, no
svojimi skusenostami dokazal presved¢it obcanov, ze im chce pomoct, ze je to
kandidat, ktory sa usiluje 0 odstranenie zneuzivania moci, zatial’ ¢o na druhej strane je
kandidat sice s obrovskymi politickymi skusenostami a kontaktmi v zahrani¢i, ale
obCania uz neveria jeho dobrym tmyslom pomdct beznym obfanom. Nasim cielom
bolo tymto ukazat’, aké asociacie si respondenti spajali s jednotlivymi kandidatmi po
skonceni ich kampane, pricom sme zistili, Ze vd¢Sina z nich si pamita ako pozitivne, tak
aj negativne asocidcie, ktoré sa navyse zhoduji vo velkej miere s témami kampane

oboch kandidatov.

3.4.4 Zhodnotenie volebnej kampane

Andrej Kiska ziskal vo vol'bach najvyssiu ustavnu funkciu v State z viacerych dévodov.
Jednym zdoévodov bola jasnd neddvera voliCov v tradicnych politikoch
a uprednostnenie novej tvare v politike. Dalsim dévodom bola nespokojnost’ s vladou
socialnej demokracie a mobilizdcia volit' proti premiérovi, ¢o mnohi politologovia
nazyvali volbou proti Ficovi (markething.cz2014). Obrovskti ulohu zohrala dlha
a svedomita volebna kampan, ktord z neznamej tvare vytvorila silného kandidata, ktory
sa postupom c¢asu pohyboval v prieskumoch verejnej mienky na najvyssich poziciach.
Andrej Kiska aj napriek svojej neskusenosti s politickym Zivotom, prevzal niektoré
prvky z rétoriky ostriel'aného politika Roberta Fica a postupne sa stal jeho rovnocennym
stiperom v predvolebnych stretnutiach. K jeho uspechu prispel aj fakt, Ze odolal ostrej
negativne] kampani aludia uverili, Ze je sluSny clovek asmiernou nadsadzkou
povedané ,, dobry anjel “ (aktuality.sk2014b)

Obaja kandidati vstapili do kampane pred druhym kolom volby konfronta¢ne.
Vysledky prvého kola ukazali, Ze zuriva diskredita¢nd kampain proti Kiskovi nemala
predpokladany efekt a Kisku neoslabila. V druhom kole Fico preto opat’ pripomenul
Kiskovi jeho vidzby avztahy so scientologickou sektou, obete jeho splatkovych

spoloc¢nosti, zatial' ¢o Kiska vytykal premiérovi zodpovednost’ za stagnaciu Slovenske;j
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republiky, ml¢anie v stvislosti s korupénymi kauzami a v pripade jeho vitazstva moznu
koncentraciu moci. V kone¢nom dosledku vSak mobzeme tvrdit’, ze mobilizacia voliCov
prostrednictvom negativnej kampane ani jednému z kandidatov vyrazne nepomohla,
ked’ze ako sme spominali vyssie, v pripade R. Fica mu z dovodu antikampane vyslovilo
podporu iba 5 % . R. Fico postavil svoju kampan na sktisenostiach, prisl'ube stability
a na skutocnosti, Ze za tie dlhé roky o iom voli¢i uz vsetko vedia, na rozdiel od Andreja
Kisku, ktorého Fico prezentoval voliCcom ako neskuseného, neznameho a protivladne
orientovaného ¢loveka, ktory sluboval veci, ktoré nedokaze z funkcie prezidenta
ovplyvnit. Andrej Kiska sdm seba prezentoval ako osobnost’ so sklisenostami
V podnikani, ako filantropa, ktory ddverne poznd zlyhania socidlneho systému
a predovsetkym ako nestranika, kedy vyuzil sklamanie l'udi z etablovanych politickych
stran. Miestami sa prezentoval ako nepolitik, ktory nielen Ze nie je v Ziadnej politicke;j
strane, ale tazil najmi z toho, ze myslenie politikov nepoznéd a preto nema skresleny
pohl'ad na realitu. Kiska zdorazioval aj si¢asnu mocenskil dominanciu strany Smer- SD
a potrebu akejsi symbolickej protivahy, ktora sa zastane beznych obéanov. Andrejovi
Kiskovi vyrazne prospel fakt, Ze svoje aktivity odStartoval ako prvy spomedzi
uchadzacov v oktobri 2012 a za rok a pol navstivil mnozstvo obci, miest a absolvoval
mnozstvo stretnuti s ob¢anmi. Zakazdym rozpraval svoj pribeh od neuspesnych
pokusov uchytit’ sa v USA, cez realizéciu podnikatel'ského projektu aZ po filantropické

aktivity (SME.sk2014f).
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ZAVER

Novozvoleny slovensky prezident Andrej Kiska ziskal v prezidentskych vol'bach v roku
2014 velka podporu volicov, vdaka ktorej mohol jednoznacne porazit svojho
najvacsicho konkurenta predsedu vlady Roberta Fica. Ak by sme mali uviest' hlavné
dovody, na zaklade ktorych vyhral Andrej Kiska tak by sme ich mohli zhrnat' do tychto
troch bodov: 1. ustal negativnu kampan zo strany premiéra, ktort dokazal vyuzit' vo
svoj prospech, 2. pocas volebnej kampane neustale vylepSoval svoju komunika¢nt
stratégiu, na zaklade ktorej vedel odkomunikovat’ kI'ai¢ové body kampane a 3. svoju
poziciu od pociatku prezentoval v zrozumitelnej pozitivnej myslienke, vd’aka comu mu
voli¢i uverili, Ze ich mdze zastupovat prezident s beznymi problémami.

Na druhej strane sme boli v tychto vol'bach svedkami nezvycajnej situacie, kedy sa
sucasny premiér vo funkénom vlddnom obdobi rozhodol kandidovat na funkciu
prezidenta. Viacero politolégov a odbornikov to oznacovalo za nie prili§ $tastny tah
Roberta Fica a jeho volebna kampan bola pocas volieb ¢asto krat kritizovana. Robert
Fico totiz vysielal niekol’ko posolstiev, ktoré pdsobili obcas na voli¢a mitico, ked’ze
najprv sa pokusal oslovit’ konzervativnych voli¢ov, nasledne mad’arski mensinu a pod.
Nedoveryhodnou sa ukazala postupne aj téma scientologie, ktorou sa R. Fico snazil
odradit’ voli¢ov Andreja Kisku, avSak v kone¢nom dosledku nemal tento typ kampane
predpokladany efekt. NajvacSou devizou Roberta Fica v tychto volbach bol stabilny
asudrzny elektorat politickej strany Smer-SD, ako aj post premiéra a S tym spojena
lepSia a viditeI'nejSia predvolebnd kampan. Naopak jeho najvacSou slabinou bola
narastajica averzia voci jeho osobe, ktord zacala expandovat medzi opozi€nym
voli¢skym prostredim a viedla postupne k masivnej mobilizacii jeho odporcov k

podpore jeho protikandidata A. Kisku v druhom kole.

Ako sme konstatovali v iivode diplomovej prace, techniky politického marketingu sa
postupne etablujii aj na Slovensku a posledné prezidentské vol'by boli dokazom, ze
starostlivo riadend volebna kampaii v rukéach najlepsich marketingovych poradcov moze
Z kandidata s takmer nulovymi preferenciami urobit’ prezidenta Slovenskej republiky.
V predlozenej praci sme sledovali volebni kampain ajej polarizaciu dvoch
najuspesnejSich kandidatov prvého kola volieb Roberta Fica a Andreja Kisku. Nosnou
témou prace bola komparicia kampani z hladiska konceptu pozitivnej a negativnej

kampane, pri¢om nasSou klI'i¢ovou ulohou bolo zistit’ a analyzovat’ obsah tém volebnych
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kampani oboch kandidatov. Nasim prvym cielom bolo poskytnut’ ¢itatelovi pohl'ad na
oba typy politickej kampane z teoretického a zaroven z praktického hl'adiska. Nez sme
zacali so samotnym operacionalizovanim tychto pojmov, v teoretickej Casti prace sme si
dokladne predstavili pozitivnu aj negativnu reklamu. Okrem tychto dvoch typov sme
Vv praci predstavili aj reklamu porovnavaciu, ktord kandidati taktiez vyuzili
v prezidentskych vol'bach 2014. V praci bolo vel'mi ddlezité popisat’ tieto tri koncepty
a vymedzit’ v com su si navzajom odlisné. Zaroven si vSak uvedomujem, ze z hl'adiska
rozsahu bola praca viac venovana negativnej reklame, jej vyvoju, stratégiam a ucinkom.
Dovodom bolo zna¢né mnozstvo Studii a literatiry zaoberajicej sa negativnymi
kampanami, zatial’ ¢o pri pozitivnej kampani boli zdroje znaéne obmedzené.

Na zéklade vypracovanej metodoldgie a dat z povolebnych prieskumov verejnej
mienky sme sa v diplomovej praci snazili zodpovedat’ na niekol’ko vyskumnych otazok.
V prvej stanovenej vyskumnej otazke Aké témy rezonovali v obsahu volebnej kampane
oboch kandidatov? sme vyuzili kvantitativnhu obsahova analyzu, pomocou ktorej sme
identifikovali zoznam vSetkych tém vo volebnej kampani. Vystupom analyzy bol
podrobnejsi kontext a ramec najfrekventovanejsich tém v prvom a druhom kole volieb,
ktoré sme zoradili podl'a miery frekvencie, v akej sa objavovali poc¢as trvania kampane.
Kampan oboch kandidatov vynikala pestrou paletou tém, ktorymi apelovali na svojich
volicov. Vsetky tieto témy boli uvedené v dvoch hlavnych tabulkdch s menom daného
kandidata. Pre lepSi obraz celkovej kampane sme v praci uviedli aj témy s neutralnym
kontextom, ktoré boli vopred stanovené televiziami v ramci oficidlne; volebnej
kampane.

Pri zodpovedani druhej vyskumnej otazky Aké prvky pozitivnej a negativnej reklamy
Jje mozné ndjst vo volebnych kampaniach oboch kandidatov? sme vo vybranej vzorke
propagacnych materidloch skiimali tri kategérie prvkov — pozitivne, porovnavacie
anegativne. Nasim cielom bolo ¢itatelovi pontknut’ konkrétne priklady, v ktorych
kandidati vyuzili tieto typy apelov a nasledne ich porovnat. Zistili sme, ze kampan
oboch kandidatov sa pred prvym kolom volby niesla v prevazne pozitivnom duchu
a kandidati sa snazili vytvorit' pred voliémi imponujici obraz, ¢i uZ na billboardoch,
Vv oficialnych spotoch a v roznych propagacnych videach. Poslednym tyzdiiom kampane
zacala kral'ovat’ negativna kampan, ktora smerovala na hlavu Andreja Kisku. Podarilo
sa nam identifikovat’ mnoZstvo negativnych prvkov v kampani Roberta Fica, ktorych
cielom bolo spochybnit” doveryhodnost’” Andreja Kisku v ociach volicov a zdoraznit’

slabiny v stperovej argumentacii. K tomuto ucelu sluzilo, napriklad, obvinenie Kisku,
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ze patri medzi Clenov scientologickej sekty, ¢i fakt, Ze jeho splatkové firmy okradali
l'udi, ¢im bol oznacovany Vv kampani za tizernika. V porovnani s Robertom Ficom, sme
v kampani sucasného prezidenta zaznamenali mensi pocCet negativnych prvkov, ktoré sa
tykali minulych kduz Ficovej vlady, ¢i zlyhani §tatu v socidlnej oblasti, zdravotnictve
a pod. Vsetky tieto prvky vsak boli zvycajne sti¢ast'ou obrany Andreja Kisku na viaceré
vyjadrenia premiéra v predvolebnych diskusiach a nebol ndjdeny iny typ propagac¢ného

materidlu, ktory by kompromitoval predsedu vlady.

Pri skiimani negativnej kampane sme sa zaoberali aj otdzkou Na aké cielové oblasti
bola zamerana negativna kampan? Prevazovalo negativne zameranie na politické
programove apely alebo apely zamerané na osobné charakteristiky konkurenta? PO
analyze vSetkych negativnych prvkov, sme tieto prvky rozdelili do tychto dvoch
cielovych oblasti a percentudlne vyjadrili, aké typy negativnych apelov prevazovali.
V kampani Roberta Fica sa objavilo 71,43 % negativnej kampane, ktora bola zamerana
na osobné charakteristiky jeho protikandidata. Ako priklad mézeme uviest’ utoky na
jeho vierovyznanie alebo podnikanie. Zatial’ ¢o 28,57 % negativnej kampane sa tykalo
programovych otazok a jeho agendy. V ramci negativnej kampane Andreja Kisku sme
zaznamenali 100 % vysledok negativnych apelov zameranych na program, ¢innost
a agendu jeho protikandidata. Problémom pri tomto vyskume vSak mohol byt fakt, ze
Vv stucasnej politickej reklame sa negative image issue a negative program issue ¢asto

dopliiaju a prelinajt a je tazké ich oddelit’.

V uvode prace sme si zaroven stanovili aj dve hlavné hypotézy. Prva hypotéza sa
tykala pozitivnej kampane, zatial' ¢o druhd hypotéza sa tykala kampane negativne;j.
Hypotéza 1 znela: Pozitivna reklama podporuje a rozvija medzi volicmi spajanie si
kandidata s témami, ktoré su verejnostou pozitivne hodnotené. Pri overovani tejto
hypotézy nam sluzil reprezentativny vyskum [nstitutu pre verejné otazky a agentury
Focus, ktory pontkal empiricky podloZzené poznatky otom, na zdklade akych
argumentov voli¢i rozhodli v druhom kole vol'by, ako hodnotili vysledky volieb a tiez
osobnosti samotnych kandidatov. Zistili sme, Ze jednym z klIG€ovych okruhov
argumentov Vv prospech volby Andreja Kisku boli argumenty, ktoré vyvierali
Z pozitivneho hodnotenia jeho osobnych kvalit. Vac¢sina voli¢ov sa rozhodla prave na
zaklade pozitivneho hodnotenia jeho Tl'udskych kvalit a nekonfliktnosti v kampani.
Stadia tiez jasne ukazala, Ze voli¢i vnimali kampan Kisku vel'mi pozitivne a asociovali

si ho s pozitivnymi témami a prvkami.
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V poradi druha hypotéza znela: Podiel negativnej reklamy stupa v pripadoch, kedy
su preferencie jednotlivych kandiddatov vo volebnom suboji tesné, az vyrovnané. Aj ked
sa nam po prejdeni a analyzovani vSetkych propagacnych materidlov oboch kandidatov
podarilo zistit’, ze podiel negativnej reklamy skuto¢ne stupal pred druhym kolom volby,
kedy sa predpokladd, Ze preferencie kandidatov su tesné az vyrovnané, tato hypotézu sa
nam v kone¢nom ddésledku nepodarilo potvrdit’, nakol’ko Vv praci absentovali prieskumy
agentur tesne pred druhym kolom. To povazujem za najvacsiu slabinu tejto predlozene;j
prace. Podarilo sa nam vsak zistit, Ze negativna kampan v podani Roberta Fica bola
predsa len do urcitej miery Gspes$na, nakol’ko 5 % respondetov volilo R. Fica vd’aka

jeho argumentom namierenych proti Kiskovi.

Mojim cielom bola analyza obsahového zamerania volebnych kampani dvoch
kandidatov na funkciu prezidenta SR z hl'adiska konceptu pozitivnej a negativnej
kampane predstavenej Vv teoretickej Casti prace. Na zaklade prevedenej komparacie
kampani sme zistili, ze obe kampane medzi sebou ostro kontrastovali a navzajom sa
odlisovali. Andrej Kiska sa vo svojej kampani zameral na predstavenie svojej osobnosti
ako nezavislého a nestranickeho kandidata, filantropa, apolitického kandidata, ktorého
cielom je pomahat beznym obcCanom. Robert Fico postavil svoju kampan na
politickych skusenostiach, t'azil z pozicie predsedu vlady a vo svojej kampani kladol
doraz na spolocensko- politické problémy, ktorym sa ako premiér krajiny denne venuje.
Pokial' sa pozrieme na obe kampane z perspektivy konceptu pozitivnej a negativnej
kampane, mdzeme konStatovat’, ze kampan Roberta Fica sa aZ do tesného zaciatku
prvého kola volby sustredila na jeho osobnost, skusenosti, zahrani¢né kontakty
a reSpekt na domacej scéne. S bliziacim sa prichodom prvého kola volieb a postupnym
favorizovanim Andreja Kisku v prieskumoch verejnej mienky vsadil premiér na
diskreditacnit kampan, ktorou obvinoval A. Kisku z Zery. Negativna kampan nabrala
na intenzite pre druhym kolom volby, kedy sa v propagacnych materidloch stalo
dominantnym napadanie sUpera, zdOraziiovanie jeho nesklsenosti, amaterizmu
a udajnych kontaktov na scientologicku cirkev. Naopak volebni kampan Andreja Kisku
mdzeme na zaklade zistenych tdajov predloZenych v préaci oznacit’ za pozitivhu behom
celého obdobia jej trvania, nakol'ko tém odkazujucich na jeho protikandidata R. Fica

najdeme v propagacnych materidloch minimum.
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Priloha 20: O ¢om rozhodujeme Vv prezidentskych vol'bach?

O COM ROZHODUJEME
V PREZIDENTSKYCH VOLBACH?

LUDIA V 2. KOLE PREZIDENTSKYCH VOLIEB ROZHODNU O TOM,
Cl POST HLAVY STATU V DNESNYCH NEISTYCH CASOCH OBSADI:

" SKUSENY STATNIK, ktory OD PODPORY VZNIKU SAMO-
STATNEJ SLOVENSKEJ REPUBLIKY V ROKU 1992 PRA-
CUJE PRE SLOVENSKO, bol ako predseda vilady pri pre-
chode na euro, vstupe do Schengenu, boji proti vplyvom
svetovej hospodarskej krizy, rieSeni plynovej krizy v roku
2010, pri vystavbe dialnic, pri udrzani stabilnych cien
energii a ktory doérazom na socialnu politiku a na socialny
dialég udrzal na Slovensku socialny zmier.

o Stétnik, ktory si V EUROPE A VO SVETE VYBUDOVAL
RESPEKT a ma DOBRE OSOBNE VZTAHY S EUROPSKY-
Ml LIDRAMI, vdaka ktorym dokaze nielen profesionaine
a dostojne reprezentovat Slovensko, ale aj pomoze presa-
dit jeho potreby v Eurdpe.

o Politik, ktory vdaka SKUSENOSTIAM Z RIADENIA STA-
TU, VYBUDOVANYM VZTAHOM SO SOCIALNYMI PART-
NERMI, dobrej znalosti a rokmi vypestovanému citu pre
domace prostredie a pre socidlny dialog dokaze z pozi-
cie prezidenta AKTIVNE MODEROVAT A UDRZIAVAT
VECNY DIALOG réznych spolocenskych aj politickych sil,
udrziavat ich rovnovahu a priestor na spolupracu. Tieto
skusenosti su totiz nevyhnutné preto, aby sme ako krajina
napredovali.

o Politik, s ktorym nemusia vietci suhlasit, ale vedia, €o
od neho mozu ¢akat - PROFESIONALNY VYKON NAJ-
VYSSEJ USTAVNEJ FUNKCIE V PROSPECH SLOVENSKA.
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ALEBO DO NAJVYSSEJ USTAVNEJ FUNKCIE
ZVOLIME CLOVEKA:

ES
ES

Ktorého vobec NEPOZNAME a to, ¢o sa o fiom dozveda-
me, vzbudzuje vazne ZNEPOKOJENIE.

Ktory nema ZIADNE STATNICKE ANI POLITICKE SKUSE-
NOSTI = NEMA JASNO V NARODNOSTATNYCH ZAUJ-
MOCH SLOVENSKA, o dokazuje napriklad odporadanim
aby Slovensko uznalo samaostatnost Kosova.

Ktarého splatkové a nebankove firmy podla oficidinych
ingtitucii PODVADZALI A ZAVADZALI KLIENTOV a brali
od nich az 70% - TEDA UZERNICKE - ROENE UROKY.
Ktorého firma v Cesku poskytuje Uvery za podmienok,
ktoré su na Slovensku zakazané,

Ktory klame volicov SLUBMI, KTORE AKO PREZIDENT
NEMOZE SPLNIT, a ktorého programom je konflikt
s viadou.

Ktory CHARITU ZNEUZIVA NA VLASTNE POLITICKE
CIELE, co povedal jeho blizky priatel a spoluzakladatel
Dobrého anjela.

A ktory ma nebezpedne blizke KONTAKTY SO SCIENTO-
LOGICKOU SEKTOU, nepovolencu v mnahych krajinach.
Clovek spojeny s touto sektou mu platil vydanie knihy,
A. Kiska precdnasal na jej seminaroch a krstil knihu autorky
hiasiace| sa k scientologii,

Dnesnd neistd a komplikovana doba, ked vidime socialne a ing
nepokoje v inych krajinach, hroziaci vojensky konflikt na Ukra-
jine, drobenie politicke) sceny a nastup nestandardnych, aj ex-
trémistickych sil, nie je ¢asom, ked by sme si na najvyssom
ustavnom poste hlavy $tatu mohli dovolit experiment v po-
dobe politika bez akychkolvek Statnickych skdsenosti a s ne-
jasnou minulostou.
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Priloha 21: Prezident musi vytvorit’ protivahu vlade. T4 ju dnes nema ani v parlamente
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Priloha 23: Nezahod’'me Sancu na nezéavislého prezidenta.

ANDREJ KISKA

SRDCE ROZUM CHARAKTER

PODTE VOLIT V SOBOTU 15. MARCA
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ABSTRAKT

Predkladana diplomova praca sa zaobera kompardciou volebnych kampani dvoch
najuspesnejSich kandidatov prvého kola prezidentskych volieb na Slovensku v roku
2014, z hladiska konceptu pozitivnej a negativnej kampane. Ciel'om préce je poskytnut’
Citatelovi pohlad na oba typy politickej kampane z teoretického a z praktického
hl'adiska na priklade prezidentskych volieb v roku 2014. Na zaklade kvantitativnej
obsahovej analyzy praca identifikuje obsah tém volebnych kampani oboch kandidatov
s dorazom na pozitivne a negativne prvky v kampani. Predmetom prace je tiez poukazat’
na to, ako slovenski volic¢i reflektovali a vnimali prezidentska kampan, s akymi témami

si asociovali samotnych kandidatov a do akej miery boli spokojni s vysledkami volieb.

KLUCOVE SLOVA: politickd kampaii, pozitivna kampaii, negativna kampan,

politickd reklama, slovenské prezidentské vol'by 2014, kvantitativna obsahova analyza

ABSTRACT

The present master thesis deals with the comparison of election campaigns of the two
most successful candidates of the first round of presidential election in Slovakia 2014,
in terms of the concept of positive and negative campaign. The aim of this thesis is to
provid insight on the both political campaigns from a theoretical and practical
perspective on the example of the presidential elections in 2014. Based on content
analysis, thesis identifies content of themes election campaigns with an emphasis on
positive and negative appeals. The subject of my thesis is also point out how Slovak
voters reflect and percieve presidential campaign, topic which they asociated candidates

to themselves and how much they were satisfied with the results of the elections.

KEYWORDS: political campaign, positive campaign, negative campaign, political

advertising, Slovak presidential elections in 2014, quantitative content analysis
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