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Abstrakt

Praca je zamerana na vyuZitie negativnej komunikacie v oblasti politického marketingu
pocas prezidentskych volieb na Slovensku v roku 2014. Tato problematika v sebe zahfna
vymedzenie tedrie tohto Specifického Stylu komunikacie a jej naslednt aplikdciu do
sucasného spolocenského diania.

Pri pisani teoretickej Casti vyuzivam metodu deskriptivnej analyzy. V praktickej casti
pracujem s komparativnou metddou, priCom porovnavam dva subjekty vrovnakych
podmienkach na zéklade sledovanych kritérii, ktoré st vtomto pripade nastroje
marketingovej komunikicie so zameranim na negativhe kampane. Na zaver pouzitim
syntézy zhriiujem a vyhodnocujem vysledky porovnavania, vzhl'adom k stanovenému
ciel'u a teoretickej Casti.

Cielom tejto prace je analyzovat’ komunikaciu kandidatov Roberta Fica a Andreja Kisku
pocas prezidentskych volieb na Slovensku v roku 2014. Porovnidvam ich positioning
a vyuzivanie komunika¢nych néstrojov pocas kampane, priCom sa zameriavam na
komparéciu video kampane a ich aktivity na socialnych siet’ach.

Prinos tejto prace spoc¢iva v analyze problematiky negativnych kampani, ktoré st aktualne
pre skimanie a rozvoj politického marketingu. Praca takisto poskytuje prehlad vyuZitia

komunika¢nych nastrojov prezidentskymi kandidatmi.



Abstract

This thesis focuses on the usage of negative campaigns in political marketing during
presidential election in Slovakia in 2014. It provides information from theoretical
background of this specific style of communication followed by its application to
contemporary public events.

In theoretical part descriptive analysis method is used. In practical is applied comparative
method is applied. Two subjects under same conditions are compared and according to set
criteria, which in this case are tools of marketing communication with emphasis on
negative campaigns. At the end using synthesis I summarize and evaluate the thesis
according to the objectives set in the introduction.

The aim of this thesis is to analyze the communication of presidential candidates Robert
Fico and Andrej Kiska during election campaign in Slovakia in 2014. I compare their
positioning and exploitation of communication tools during campaign. The main emphasis
is given on the comparison of video communication and their activities on social media
sites.

The asset of this thesis rests in analysis of negative campaigns that are important issue in
current development of political marketing and it also provides an overview of the usage of

communication tools by presidential candidates.
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Uvod

V priebehu §tidia oboru Marketingova komunikacia a public relations som
absolvovala niekol’ko predmetov zameranych na politicky marketing. V ramci tychto
predmetov som sa vseminarnych pracach zaoberala témami ako positioning
a predvolebné kampane prezidentskych kandidatov pred vol'bami na Slovensku v roku
2014. Tieto témy ma natol’ko zaujali, Ze som sa rozhodla rozvinit ich do rozsahu
bakalérskej prace.

Politicky marketing je fenomén, ktory hybe dianim vo svete politiky, vzhl'adom
k tomu, Ze bez neho je komunikécia politickych subjektov nepredstavite'nd. V zasade
existuji dva spdsoby ako sa vymedzit' na trhu. Jednym z nich je prezentovanie kladnych
vlastnosti produktu a druhym je jeho porovnavanie s nedokonalostami konkurencie.
V prvom pripade ide o pozitivny marketing, ktory podporuje selekciu, druhy pripad je
negativna komunikécia, ktora naopak vyber zuzuje'. Negativny marketing je v politickej
komunikacii zauzivany komunikacny néstroj, ktory je povaZovany za neeticky,
nepoctivy az kontroverzny. Z tohto dovodu som sa rozhodla orientovat’ svoju pracu na
negativne kampane v politickom marketingu.

Po ukonceni dvoch funkénych obdobi, celkovo po dobu desiatich rokov,
prezidenta Ivana GaSparovica, vznikol priestor pre nového kandidata. O tuto funkciu sa
uchadzalo rekordnych Strnast’ kandidatov s réznym politickym zdzemim. Kandidatra
predsedu vlady a lidra strany Smer-SD, Roéberta Fica, spdsobila, Ze sa prezidentskeé
vol'by niesli v podobnom duchu ako parlamentné vol'by v roku 2012, kedy sa politické
strany vymedzovali voci strane Smer-SD.

Nasledky kandidatiry Réberta Fica zhodnotil politolog a prezident Institatu pre
verejné otazky, Grigorij Meseznikov. Podla jeho ¢lanku sa predvolebnd diskusia
nezaoberala samotnou funkciou prezidenta, jej prdvomocami a vyznamom, ale
hodnotenim ¢innosti vladnucej strany, ktorej lidrom je predseda vlady a prezidentsky
kandidat zaroven, Robert Fico. ,,Takisto sa viedla diskusia najmd o moznom vplyve

vysledkov volieb na mieru koncentracie moci v rukach vladnej strany, o ich dopade na

! Moznosti a cesty negativniho marketingu [online]. [cit. 2015-11-11]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/marketing/marketingova-scena/moznosti-a-cesty-negativniho-marketingu  s301x5974.html
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celkovu funk¢nost’ exekutivy, ako aj o tom, ako pripadné zvolenie predsedu Smeru-SD
Roberta Fica za prezidenta ovplyvni situdciu vniitri samotnej strany**,

Pocas predvolebného obdobia pribudlo niekol'ko tém, ktoré rozprudili verejné
debaty a ktoré vznikli zo stboja dvoch prezidentskych kandidatov, Roberta Fica
a nezavislého Andreja Kisku. Rivalita dvoch najsilnejSich uchadzacov o post prezidenta
republiky sa vystupniovala pred druhym kolom volieb. Tito kandidati sa nachadzaju na
opacnych koncoch pomyselného politického spektra, su opakom jeden druhého, nielen
¢o sa tyka politického zazemia.

Za svoj ciel som si stanovila analyzovat predvolebnii komunikéiciu
prezidentskych kandidatov Roberta Fica a Andreja Kisku a porovnat ju na zéklade
ur¢itych nastrojov marketingovej komunikdcie so zvlaStnym zameranim na negativne
kampane, ktoré skiimam predovsetkym ako nastroj politického marketingu. Popisujem
ich vyuzitie v komunikécii prezidentskych kandidatov aich vplyv na rozhodovanie
volicov.

Prinos tejto prace spociva v analyze problematiky negativnych kampani, ktoré su
aktualne pre skimanie a rozvoj politick¢ého marketingu. Praca takisto poskytuje prehl'ad
vyuzitia komunika¢nych nastrojov prezidentskymi kandidatmi.

Pracu zacinam teoretickym vymedzenim javu negativnych kampani v ramci
teorie politického marketingu, priCom sa zameriavam na emocionalnu zlozku
komunikacie.

Druhd cast’ prace predstavuje pravne a politologické zdzemie prezidentskych
volieb na Slovensku. Popisujem v nej politicktl situdciu pred volbami a pre ziskanie
komplexnejSieho pohl'adu sa venujem aj parlamentnym vol'bam v roku 2012.

Tretia Cast’ obsahuje komparativnu zlozku prace. Porovnavam v nej kandidatov
Roberta Fica a Andreja Kisku na zaklade ich positioningu, video kampani a vyuzivania
socidlnych sieti sdérazom na vyuZivanie negativnheho marketingu. Tato cast’ je
zakoncend struénym zhrnutim najdolezitejSich udalosti prvého adruhého kola
prezidentskych volieb a ich vysledkami.

V zévere zhrilujem svoju pracu a vysledky ku ktorym som dospela. Zaroven
hodnotim, do akej miery sa mi podarilo splnit’ ciel’, ktory som si stanovila.

Pri pisani teoretickej Casti vyuzivam metodu deskriptivnej analyzy. V druhej

Casti pracujem s komparativnou metddou, pricom porovndvam dva subjekty

? Zvldstnosti prezidentskych volieb 2014 [online]. 2014 [cit. 2015-10-24]. Dostupné z:
http://www.ivo.sk/buxus/docs/publicistika/subor/Mesez_boell.org 24 3 14.pdf



v rovnakych podmienkach na zidklade sledovanych kritérii, ktoré su v tomto pripade
nastroje marketingovej komunikacie so zameranim na negativne kampane. Na zaver
pouzitim syntézy zhriiujem a vyhodnocujem vysledky porovnavania, vzhladom
k stanovenému ciel'u a teoretickej Casti.

V préci sa opieram o poznatky z odbornej literatury, ako napriklad o pracu Lees-
Marshment, diela Bradera, Bradovej-Lebedovej a Jitky Vysekalovej. Politicka situaciu
skimam predovSetkym na zéklade politologickej prace o prezidentskych volbach na
Slovensku, ktorej autormi st Rybdr, Spac a Voda. Opieram sa aj o internetové zdroje.
Pri charakteristike a porovnavani kandidatov vychddzam z verejne dostupnych analyz
priebehu volieb azo zaznamov politickych debat a videi uchadzacov o funkciu
prezidenta. Pracujem aj s informdciami dostupnymi na internet, hlavne pocas
porovndvania vyuzivania socialnych sieti a video kampani cerpam zo socialnych sieti
a zo stranky Youtube.

V préci vyuzivam citaénti normu CSN ISO 690.



1. Politicky marketing

Poslanie politick¢ého marketingu spociva v zaujati obcanov opravnenych volit,
aby sa aktivne zapojili do hlasovania a aby si zvolili ten politicky subjekt, ktory ich
pocas predvolebného obdobia presvedcCil do takej miery, Ze mu vo volbach prejavia
svojim hlasom doéveru aby zastupoval ich zadujmy na Statnej Grovni.

Zaklad politického marketingu, ako aj marketingu vo vSeobecnosti, tvori
pochopenie a poznanie potrieb a o¢akavani trhu (s tym rozdielom, ze v tomto pripade
zelanym vysledkom nie je profit z predaja, ale ziskanie podpory a nasledne S$tatnej
funkcie). Informécie o voli€och sa ziskavaji v prieskumoch a podla ich vysledkov, sa
nielenze prisposobuje komunikécia politickych subjektov tak, aby spiiiala o¢akavania
volicov, ale dochadza aj k profilovaniu voliCov, teda kich segmenticii, ktorad
zjednodusuje cielenie pocas tvorby kampane.

Spravne zvolenou stratégiou pre politickll znacku vznikne kampan s atraktivnou
viziou. Tvorba stratégie zavisi od mnohych premennych: situdcie a podstaty trhu,
historie a kultry spolocnosti, vlady, ostatnych ucastnikov, tzv. stakeholderov,
konkurencie, finanénych zdrojov acielov’. Stratégia zahfia aj positioning, teda
umiestiiovanie, ktoré pozostadva zodhadu kvalit aslabin konkurencie a vlastného
politického subjektu. Je to systém vytvarania a riadenia predstav, pojmov a asociacii,
ktoré si voli¢ vztahuje k vybranému politickému subjektu a ktoré st zalozené na
hodnotach a presved&eniach spojenych s danym objektom”.

Dal§imi zlozkami stratégie st Gitoéné a obranné stratégie, populistické stratégia, cielenie
kampane, meranie a implementacia stratégie.

Marketing politickych subjektov je vyuzivany aj smerom dovnutra. Interny
marketing vedie k ziskavaniu a zapojeniu dobrovolnikov, ako posile pri tvorbe
a priebehu kampane.

Sucastou politického marketingu st aj analyzy a experimentilne vyskumy,
ktorych cielom je otestovat’ a zdokonalit’ spravu, ktort predvolebnd kampan vysiela,
a sposoby, ako bude dorugena’.

,, Vacsina rekldm — politickych a inych — je navrhnutych tak, aby apelovali viac na

emocie ako na intelekt. Stalo sa znich hlavné forum, v ktorom kandidati utocia

* Political Marketing [online]. [cit. 2015-11-22]. Dostupné z:
http://flexiblelearning.auckland.ac.nz/political marketing/40.html

* KUBACEK 1.: Slovnik politického mangementu a volebniho marketingu, s.
® Political Marketing [online]. [cit. 2015-11-22]. Dostupné z:
http://flexiblelearning.auckland.ac.nz/political marketing/40.html



areaguju, sprostredkivaju obraz a informdcie a presviedcaju voli¢a. Reklamy, ktoré

vyvolavaji strach, izkost’, znechutenie patria medzi nastroje politickej komunikacie*®.

1.1. Emécie v politickom marketingu

Obsah politickej reklamy je mozné vSeobecne popisat’ ako stibor dévodov preco
volit’ kandidéata a preco nevolit’ jeho konkurenta. Tato jednoducha sprava je, podobne
ako vreklame na ekonomickom trhu, sprevadzand hudobnym motivom, zvukmi,
obrazmi a farbami. Pomocou nich vznikne vyraznd reklama, ktord vyvolava urcité
emocie a vd’aka tomu meni spdsob, akym divaci reagujil na ozndmenie.

Z technického hladiska emodcia nie je majetkom reklamy, ide skor o reakciu,
ktort reklama bud’ podnieti alebo nie. Jedna reklama dokéze vo viacerych pripadoch
vyvolat’ jednu Specificki eméciu u urcitého jedinca, alebo viacero rozdielnych pocitov
u roznych l'udi.

Vyplyvajuc z konvencii z bezného zivota, ale aj vedy, existuju zauZivané normy, na
zaklade ktorych sa vyhodnocuju veci ako pozitivne, alebo negativne. Napriklad strach
sa zobrazuje smutnou hudbou, tmavymi farbami. Napriek tymto normam je dolezité

pozorovat’ skutony emocionalny Géinok reklamy’.

1.1.1. Kampan bez emécii

Politicka reklama, ktora sa vyhyba akymkol'vek dramatickym prejavom
a emocionalnym podnetom buduje svoj zdklad na simplicitnom informovani. Takéto
reklamy nepatria medzi tie, ktoré vzbudzuji vasne a diskusie verejnosti pocas kampane,
po volbach si na nich malokto spomenie a zriedka ziskaju pozornost' analytikov.
Vedenie takéhoto druhu kampane si nevyzaduje velkli odvahu aani to neprinaSa
podstatné riziko, no na druhej strane st stopercentne informativne kampane mene;j
efektivne. Ich jedind vyhoda moze spocivat’ v odliSnosti medzi ostatnymi politickymi
reklamami, ktoré pdsobia na voli¢a®.
Blizko k tomuto druhu kampani mal v obdobi prezidentskych volieb prof. Viliam

Fischer, ktory ako politicky neznamy kandidat prezentoval v reklamnom spote svoje

® Campaigning for Hearts and Minds: How emotional Appeals in Political Ads Work, s. 1-17.
’ Tamtiez, s. 1-17
8 Tamtiez, s. 1-17



kvality a uspechy kardiochirurga’. Po prvom kole volieb vypadol s 0,5 percentnym
y pechy g p

vysledkom hlasovania'®.

1.1.2. Pozitivha kampan

Podstata pozitivnych, inokedy nazyvanych aj entuziastickych kampani, spoc¢iva
vo vzbudzovani tuzby zapojit' sa, popripade v podporovani uz existujiicej lojality.
Reklamy zobrazuju idylicky zivot, kde muZzi, Zeny maji pracu, st hrdi na mesto,
v ktorom ziju ana to, o dokdzali. Eventudlne sa reklama sustred’uje na mlady par,
alebo mladu rodinu, ktora sa prave nastahovala do prvého spolo¢ného domu. Zakladom
st §tastné a usmiate tvare.

Pozitivna politickd kampai sa neststred'uje na konkurenta ale na svojho
kandidata, na jeho schopnosti a postoje k aktudlnym témam. Pocas kritiky sa pozitivne
vedend kampan zameriava na ndzory a prejav konkurenta a otdzku osobného Zivota,
alebo osobnosti konkurenta nekomentuje'".

Stucasny prezident Andrej Kiska sa prezentoval aj svojou povestou filantropa, ako

zakladatel’a nadacie Dobry anjel.

1.1.3. Negativne kampane

Z psychologického hladiska l'udia prirodzene preferuju pozitivne kampane pred
negativnymi. Je pochopitelné, Ze lepSie reaguju na tych, ktori sa k nim spravaji milo
ako na tych, ktori robia pravy opak.

Logicky ztoho vyplyva, Ze politické kampane by sa mali snazit byt co
najpozitivnejsie a najsrdeénejiie ako to je len mozné'?. Je tazko uveritelné, Ze politicki
kandidati si nie s vedomi tohto psychologického efektu, sudiac podla mnoZstva
negativneho marketingu v predvolebnych kampaniach. Takisto nie je Tlahké si
predstavit, ze negativne kampane, ktoré sa v politickom marketingu obvykle pouZivaju

y y y v . v . , « 13
st nahodnou sucast'ou komunikac¢nej stratégie .

® Prof. Viliam Fischer prezidentsky kandiddt [online]. 2014 [cit. 2015-12-12]. Dostupné z:

https://www.youtube.com/watch?v=Pa7GbztDjM8

1 Vysledky 1. kolo. Pravda.sk [online]. 2014 [cit. 2015-12-12]. Dostupné z:
http://spravy.pravda.sk/prezidentske-volby-2014/stranka/8170-vysledky-1-kola-prezidentskych-volieb-
podla-obci/

" Campaigning for Hearts and Minds: How emotional Appeals in Political Ads Work, s. 1-17.

12 Comparing the Effectiveness of Positive and Negative Political Campaigns [online]. 2015 [cit. 2015-
11-22]. Dostupné z: http://www.studentpulse.com/articles/1311/comparing-the-effectiveness-of-positive-
and-negative-political-campaigns

13 Campaigning for Hearts and Minds: How emotional Appeals in Political Ads Work, s. 1-17.



Podl'a Davida Marka je negativna kampat, ako ju popisal vo svojom diele Going
Dirty: The Art of Negative Campaigning, otdzkou uhla pohladu a taktiky. To, ¢o sa
jednému volicovi vidi zavadzajice, zlomyselné a nemordlne, moéze byt pre iného
dolezity a podstatny ukazovatel' schopnosti kandidata reagovat pod tlakom.
Definovanie negativnej kampane je podobné ako oznacenie krasy, je v ociach
pozorovatela'®.

Negativne, alebo uto¢né kampane sa zameriavaju viac na konkurenta ako na
svojho kandidata, pricom sa zaoberaju aj jeho stikromim a minulostou. Znadmou
negativnou kampaniou bola reklama Daisy, ako sifast kampane prezidenta Lyndona
Johnsona proti Barrymu Goldwaterovi vzbudzujuca obavy zo studenej vojny v roku
1964. Tato kampai puta pozornost dodnes napriek tomu, Ze bola vysielana iba raz."
Spot vyuziva nalady divakov, ktoré vnich uz st (strach znukledrnej vojny
a celosvetového konfliktu medzi USSR a USA). Ide o tzv. mood congruency effect —
efekt vyuzivajici aktualne nalady divaka'®.

Zamer negativnych kampani je podnietit’ pocit tzkosti, strachu v spolo¢nosti,
ktora si moZe tieto neprijemné pocity spojit’ s konkurenénym kandidatom. Aj ked’
mnozstvo negativnych kampani apeluje na pocit strachu, nie vzdy ide o priamu kritiku
konkurenta. Vplyv tohto druhu kampani spo¢iva vo vyvolavani zdujmu a usmernovani
pozornosti na relevantné informécie a podnecuje tak voli¢ov prehodnotit’ svoju volbu'’.

Negativne a pozitivne emocie maju silny dopad na fyziologické zmeny v tele
¢loveka. Pri pocitovani strachu sa telo pripravuje k tomu, aby sme preZili, pripravuje sa
na utek, alebo boj. Pozitivne emdcie sa zriedkavo vyskytuju niekde, kde je ohrozeny
zivot Cloveka. Na rozdiel od pozitivnych, negativne emdcie nepodporuju flexibilitu
myslenia, naopak zuzuji momentéalny myslienkovo akény repertoar ¢loveka. Celkovo
znizuji pripravenost’ organizmu ku kognitivnej innosti'®. ,,V stavoch tizkosti a hnevu,
stavoch depresie a smitku sa myslenie zuZuje a jeho obsah sa kruti okolo rovnakych

tém*'”

" MARK, David. Going Dirty: The Art of Negative Campaigning [online]. [cit. 2015-10-24]. ISBN 978-

0-7425-9986-4.
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16 Negativni kampané a politicka reklama ve volbach, s. 14-17.
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Aby boli apely strachu U¢inné, je dolezité vyvolat’ primerant davku strachu,
ktord navodi stav napitia a aktivaciu pozornosti. Podmienkou k osloveniu ¢lenov
cielovej skupiny je navodenie presvedCenia, ze sa to mdze stat’ aj im. Pre zvySenie
efektivity reklamného ozndmenia je podstatné oznamit, ako nebezpecny jav odvratit,
zobrazenie kontrolovatelnosti nebezpedenstva, alebo moznosti sa ho vyvarovat™.

Pojem sleeper effect oznacuje jav, ktory popisuje vplyv negativnych kampani na
rozhodovanie voli¢a. Podla neho sa U¢inok negativnej reklamy meni a stupniuje
plynutim ¢asu. Existuju dokazy, ze divaci kratko po zaznamenani takéto druhu kampane
ju okamzite zamietnu a oznacia ako ,,politiku“. Neskor pri rozhodovani vo vol'bach sa
v mysliach voli¢ov zrazu objavia nahromadené negativne informacie, ktorych povod si
nevedia vybavit'. Negativny obsah jednoducho uviazne v pamiti*'.

Prvé vyskumy, z roku 1995, zaoberajice sa vplyvom negativnej kampane na
rozhodovanie a mobilizaciu voliCcov dokazovali, ze tento druh komunikacie odradza
oblanov zlastnit sa volieb. Daliie prieskumy uvedenej problematiky viak tento
vysledok opitovne nepotvrdili*®.

Utinky a vyuZzivanie negativnej kampane a skimanie vzijomnych stvislosti
v tejto oblasti eSte neboli popisané pre Slovensku republiku. Pre zhrnutie vlastnosti

a vplyvov negativnej kampane som vyuzila SWOT analyzu. Informécie som ziskala

z internetovych zdrojov a z diela E. Bradovej> a Davida Marka™*.

%% Psychologie reklamy, s. 174
*! Why negative political ads work [online]. 2012 [cit. 2015-11-22]. Dostupné z:

http://edition.cnn.com/2012/01/02/opinion/lariscy-negative-ads/
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Tabulka: Analyza SWOT negativnych kampani®

SILNE STRANKY

- zdujem médii, medializacia

- zvySuje zaujem o vysledok volieb
- ,,zrkadlo” pre konkurenciu

- sleeper effect

- zdujem analytikov

- vznik verejnych diskusii

- napinavost’ kampane

- lahsie sa voli ,,proti” ako ,,pre”

- jednoduchS$ie umiestnenie a vyroba ako
u pozitivnej

- kontrastna kampan

- agenda setting

SLABE STRANKY

- subjektivnost’

- neodbornost’, nizka profesionalita
- neetickost’, kontroverznost’

- negativnost’

- vysoka pravdepodobnost’ zlyhania

PRILEZITOSTI

- mobilizécia volicov

- informativnejsia,

- vecnejsia,

- konkrétne;jsia,

- dynamickejsia ako pozitivna kampan

- polarizécia voli¢ov

- zlepSenie postavenia zaddvatel'a kampane
- zniZenie volebného profilu konkurenta

- ziskavanie nerozhodnutych volicov

HROZBY/RIZIKA

- zdkonné ustanovenia, anonymita,
zavadzanie

- kultarne pozadie krajiny

- reakcia, obranna kampail konkurenta
- odradenie, znechutenie volicov

- nespravne stanovenie hranic

- nac¢asovanie spustenia kampane

- riziko dvojnésobne poskodzujiceho
efektu

- riziko efektu obete

- riziko bumerangového efektu

Zdroj: spracovanie autorky na zaklade prestudovanej literatary

Silnymi strankami negativnej kampane je schopnost’ viest’ a usmerfiovat’ verejné

diskusie, ziskava pozornost’ nielen volicov, ale aj médii a politologickych analytikov.

»S udajmi z analyzy pracujem v tretej ¢asti prace pri porovnavani komunikacie kandidatov
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Vyuziva vplyv negativnych informacii na rozhodovanie voliCov, vytvara v politickej
sfére kontrastné rozdiely medzi politickymi subjektmi. Udrziava rovnovéahu
komunikacie politickych subjektov, bez nej by z predvolebnych reklam ostali len sI'uby
a pozitivny image kandidatov.

Medzi prilezitosti negativnych kampani patri polarizovanie voliCov a ziskanie
nerozhodnutych voli¢ov vd’aka vecnej$im a dynamickej$im ozndmeniam v kampani. Pri
spravnom nastaveni moze negativna kampan oslabit’ vierohodnost' a volebny profil
konkurenta a zaroven posilnit’ poziciu zadavatel'a. Dokaze motivovat’ voli¢ov k akeii,
teda zucCastneniu sa volieb.

Slabymi strankami je nutna zvySend opatrnost pri vedeni takéhoto druhu
kampani. Pri neprofesiondlnom vedeni sa kontroverznost’ a negativne emocie v kampani
nemusia stretnat’ s ndladami verejnosti.

Uspech negativnych kampani ohrozuje mnoho faktorov. Citlivost’ prostredia na

utocné kampane, mozna regulacia zdkonom, ktord netoleruje anonymné utoky na
politické subjekty. Hrozi aj odradenie volicov od volieb aod politiky samotnej.
Nespravne nacasovanie kampane modze znamenat plytvanie kritiky, ktora ostane
nepovSimnutd a rovnako aj plytvanie zdrojov.
Tazko predvidatelrnym elementom je reakcia konkurenta, ktory pri spravnej taktike
moZze premenit Utok na konkuren¢nu vyhodu. Vzdy existuje riziko, Ze sa negativna
kampan obrati proti zadavatel'ovi, moze nastat’ tzv. efekt bumerangu, pri ktorom vyvola
tento druh reklamy viac negativnych pocitov voci zadavatel'ovi ako voci konkurentovi.
Hrozi, ze sa objavi aj tzv. syndrém obete, kedy obet’ utocnej kampane ziska sympatie
voliCov. Mo0zZe nastat’ aj dvojnasobne poskodzujuci efekt, kedy vznikni negativne
emocie aj voc¢i konkurentovi aj vo¢i zadavatel'ovi.

Vzhl'adom na SWOT analyzu je mozné povaZovat’ negativne kampane za citlivy
nastroj politického marketingu, ktorého pouzitie so sebou nesie zna¢né riziko. AvSak
spravne vyuzitie tohto nastroja moze viest' k zvySeniu efektivity kampane.

Pozitivna kampan sa pouziva, ked’ kandidat vedie a potrebuje svojich volicov iba
uistit’, ubezpecit’ o ich rozhodnuti. Negativnu kampan pouZzivaji kandidati, ktori sa citia

ohrozeni a potrebujii zneistit’ Tudi o ich vol'be*’.

2% The science of political advertising [online]. 2012 [cit. 2015-11-22]. Dostupné z:
http://www.apa.org/monitor/2012/04/advertising.aspx
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2. Socio—politicky kontext prezidentskych volieb na

Slovensku v roku 2014

2.1. Regulacia predvolebnych kampani

V decembri v roku 2013 vyhlasil predseda Néarodnej rady Slovenskej republiky
volbu prezidenta Slovenskej republiky a stanovil datumy konania v marci
nasledujuceho roku®’. Podla zikona o spdsobe volby prezidenta zagina predvolebna
kampan patnast’ dni pred vol'bou a kon¢i sa Styridsat'osem hodin pred zaciatkom volby.
Mnoho kandidatov sa prezentuje skor, napriek tomu, Ze vedenie kampane mimo doby
stanovenej zdkonom je zakazané®®. |, Za billboardy, Ci stretnutia s obanmi vSak sankcie
zo zékona nie su“”.

Volebna kampan je do ur€itej miery regulovand zdkonom. Podla zédkonného
ustanovenia o volebnej kampani prezidenta, ,,Slovensky rozhlas a Slovenska televizia
vyc€lenia na kampail kazdy najviac po jednej hodine vysielacieho ¢asu na kandidata,
maximalne desat’ hodin vysielacieho ¢asu tak, aby ur€enim Casu vysielania nebol ziaden
z tychto kandidatov znevyhodneny. Takisto ostatni drzitelia licencie na rozhlasové
alebo televizne vysielanie mézu vyhradit na kampaii najviac po jednej hodine
vysielaciecho ¢asu na kandidata, maximalne desat’ hodin vysielacieho ¢asu, pricom
musia zretel'né oznacit’, Ze ide o platenu politicku reklamu, ktora sa odliSuje od bezného
vysielania“*’.

Sposob a tén vedenia predvolebnej kampane nie je v zdkone presne popisany.
Najblizsie k tomu ma pravo na ochranu osobnosti, ktoré upravuje Obciansky zakonnik
a ochrana dobrej povesti, ¢o upravuje Trestny zakon.

Podla zdkona o volebnej kampani méa kazdy kandidat, ktory je poc€as kampane
predmetom nepravdivych alebo pravdu skreslujacich informacii a vyjadreni v

rozhlasovom a televiznom vysielani a v hromadnych informacnych prostriedkoch, ma

, « 31
pravo na odpoved pocas kampane™ .

27

Vyhlasenie volieb prezidenta Slovenskej republiky [online]. [cit. 2015-10-24]. Dostupné z:
http://www.vssr.sk/clanok-z-titulky/vyhlasenie-volieb-prezidenta-slovenskej-republiky-1.htm

8 Zacala sa predvolebna kampan, kandidati sa prezentovali skér [online]. 2014 [cit. 2015-10-24].
Dostupné z: http://www.webnoviny.sk/prezidentske-volby-2014/clanok/796301-zacala-sa-predvolebna-
kampan-kandidati-sa-prezentovali-skor/

?® Tamtie

30 Zbierka zakonov €. 46/1999. Zbierka.sk [online]. [cit. 2015-12-12]. Dostupné z:
www.zbierka.sk/sk/predpisy/46-1999-z-z.p-4684.pdf
3! Tamtiez
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,Politickd reklama je podla zakona verejné oznamenie urcené na podporu
politickej strany, politického hnutia, Clena strany alebo ¢lena hnutia alebo kandidata,
pripadne v ich prospech pri volebnej kampani alebo pri referendovej
kampani. Popularizaciu nazvu, znacky alebo hesiel politickej strany, politického hnutia
alebo kandidata“”.

Podl'a vSeobecnych poziadaviek na reklamu, ,,reklama nesmie obsahovat’ cokol'vek, ¢o
znevazuje l'udskt dostojnost’, urdza narodnostné citenie alebo ndbozenské citenie, ako aj
akukol'vek diskriminaciu na zaklade pohlavia, rasy a socidlneho pdvodu. Nesmie
obsahovat’ osobné¢ tdaje, tudaje o majetkovych pomeroch o0sdéb bez ich
predchadzajuceho sthlasu‘.

Prave niektoré prvky, ktoré sii zmienené v tomto ustanoveni o reklame, ale politicka
reklama Gasto obsahuje. Hodnotenie a poziadavky na politick(i reklamu st odligné.
Rada pre reklamu na Slovensku, ktorej hlavnym cielom je ,,zabezpeCovat a
presadzovat, aby sa na uzemi Slovenskej Republiky Sirila Cestnd, slusnd, decentna,
legdlna a pravdiva reklama, > zo svojich pdsobeni volebnii reklamu a reklamu
politickych stran vo vietkych jej formach vynima®.

Na zéklade uvedenych informaécii, nie je mozné povedat’, Ze by bola politickd reklama
a spdsoby vedenia volebnej kampane regulované zdkonom. V zékone je stanovend iba

medialne reguldcia kampane.

32 Predpis ¢ 308/2000 Z. z. [online]. 2000 [cit. 2015-12-12]. Dostupné z:
http://www.zakonypreludi.sk/zz/2000-308
3 Predpis ¢ 147/2001 Z. z. [online]. 2001 [cit. 2015-12-12]. Dostupné z:

http ://www.zalgonypreludi. sk/zz/2001-147
* LEBEDOVA, Eva: Volidi, strany a negativni kampai, s. 186

%> O Rade pre reklamu [online]. [cit. 2015-12-12]. Dostupné z: http://www.rpr.sk/sk/organy-rpr
%% Eticky kédex [online]. [cit. 2015-12-12]. Dostupné z: http://www.rpr.sk/sk/eticky-kodex
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2.2. Vnimanie funkcie prezidenta

Na Slovensku, podobne ako v pripade vicSiny stredoeurdpskych Statov,
v ktorych plati priama volba prezidenta, funguje primarne parlamentny systém
vladnutia. Podl'a definicie Shugarta a Careyho sa v tychto oblastiach najcastejSie
vyskytuje tzv. premiérsko-prezidentsky semiprezidentsky systém. Napriek podobnému
systému v popisanych krajinach, existuje vel’ka varicia v pravomociach prezidenta®’.

Pravomoci slovenského prezidenta sa od vzniku Slovenskej republiky v roku
1993 postupne menili a neustale sa vyvijaju. V zaujme problematiky tejto prace je na
mieste spomenut’ niektoré znich. Podla Ustavy prezident vymentva a odvoliva
predsedu vlady, na druhej strane vSak podla tstavnej novely z roku 1999 (v tomto roku
doslo k zavedeniu priamej vol'by prezidenta) mé prezident povinnost’ vyhoviet’ navrhu
predsedu vlady vymenovat, alebo odvolat' ¢lenov vlady. ,,Prezident taktiez stratil
pravomoc predsedat’ zasadnutiam vlady, ¢im sa zmenSil potencidl na konflikty
s predsedom vlady“®.
Pocas vlady prezidenta Gasparovica doslo k posilneniu pozicie prezidenta. V prvom
funkénom obdobi odmietol vymenovat’ viceguvernéra Narodnej banky Slovenska. Po
vytvoreni tohto precedensu odmietol pocas druhého funkéného obdobia menovat
generalneho prokuratora™. , Podl'a Ustavy povinnost’ prezidenta vyhoviet' navrhu vlady
nie je automatickd.* Takisto absentuje aj explicitny casovy limit na vykonanie urcitych
rozhodnuti*.

Kazdy prezident Slovenskej republiky sa po zvoleni stiahol z politickej strany,
v ktorej pdsobil. Pocas prezidentskych volieb vroku 2014 bol Robert Fico po
Vladimirovi Meciarovi v roku 1999 prvym lidrom velkej politickej strany, ktory sa
uchadzal o prezidentsky post*'. ,,Zatial’ o Meéiar kandidoval na prezidenta ako lider
najvicse] opozicnej strany, Fico sa o post uchddzal z pozicie predsedu jednofarebne;j

«42

vacsinovej vlady*“". V prezidentskych vol'bach v roku 2014 nakoniec zvitazil kandidat

bez intitucionalizovanych vizieb s politickymi stranami, teda nestranik™.

* RYBAR M., SPAC P., VODA P.: Prezidentské vol'by na Slovensku v roku 2014, s.11
38 Tamtiez, s. 16
% Tamtiez, s. 17
* Tamtiez, s. 17
4 Tamtiez, s. 25
* Tamtiez, s. 25
43 Tamtiez, s. 25
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2.3. Situacia na politickej scéne pred prezidentskymi
volbami

V roku 2010 sa konali voI'by do Narodnej rady Slovenskej republiky. Po Styroch
rokoch Tavicovej vlady (SMER-SD, SNS, LS-HZDS) nastupila stredoprava koalicia
(SDKU-DS, KDH). Vlade po prvykrat v historii Slovenska predsedala Zena, Iveta
Radicova, a koaliciu tvorili aj novovzniknuté strany SaS a OLaNO.

V oktobri vroku 2011 spojila vlada referendum o prijati zachranného
mechanizmu eurozony s vyslovenim dovery vlade. Tento tzv. Euroval nebol prijaty,
kvoli nedostato¢nej Gcasti poslancov, ¢o znamenalo pad vlady a vyhlasenie pred¢asnych
volieb, ktoré sa konali v marci v roku 2012.

Pred¢asné parlamentné volby znamenali ndvrat strany SMER-SD, ktora ziskala

dostatocni podporu na to, aby dokazala samostatne vytvorit' koaliciu. V opozicii
vznikol konglomerat piatich malych opozi¢nych stran, podpora ktorych vo volbach
nepresiahla 9 percent hlasov — KDH, OLCaNO, Most-Hid, SDKU-DS a SaS*.
Silné postavenie strany SMER-SD nedokézala ovplyvnit’ vyrazne roztrieStena opozicia.
Pri blizSej analyze vysledkov volieb, strana SMER-SD zvitazila s 44,4 percentnym
podielom hlasov, v porovnani s poctom hlasov za stredopravé strany po spolo¢nom
s¢itani, ktorych pocet hlasov siahal k 41,8 percentdm. To znamend, Ze SMER-SD vyhral
volby iba o0 2,5, percent pri Gplnej mobilizacii svojich volicov, ¢o dokazuje, ze zakladné
rozloZenie politickych sympatii ostiva viac menej stabilne vybalansované™®.

Vysledok a okolnosti predcasnych parlamentnych volieb mali dopad aj na
prezidentské volby o dva roky neskor. Nacasovanie prezidentskych volieb sa znacne
podobalo vol'bam v roku 2012, ktoré sa takisto konali zaciatkom roka, po viano¢nych
sviatkoch a poc¢as Medzindrodného dna zien, ktory Fico efektivne vyuzil vo svojej
predvolebnej kampani.

Zaroven nielenze viedol jednofarebni koaliciu, ale vo vysledkoch prieskumov si
udrziaval poziciu najpopularnejiieho politika*®. Napriek tomu bola nélada v spoloénosti

negativna a kritickd voc¢i vlade. Po desiatich rokoch vlady jedného prezidenta, sa

* Stranicky systém po volbach 2012 - zmeny a kontinuita. /vo.sk [online]. [cit. 2015-12-12]. Dostupné z:
http://www.ivo.sk/6748/sk/aktuality/grigorij-meseznikov-stranicky-system-po-volbach-2012-zmeny-a-
kontinuita

*> Tamtiez

* RYBAR M., SPAC P., VODA P.: Prezidentské vol'by na Slovensku v roku 2014, s.49
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oSancu uchadzalo mnoho kandidatov s kritickym postojom k politickému
establismentu®’. Bola to takisto dolezita politicka udalost’ pre politické strany, kedze
vzhl'adom na volebnu ucast’ je mozné povedat’, Ze volby prezidenta sa na Slovensku
zaraduji medzi vyznamnejsie politické sataze®, vktorych sa naplno prejavuje

politicky marketing.

*RYBAR M., SPAC P., VODA P.: Prezidentské vol'by na Slovensku v roku 2014, s. 34
*8 Tamtiez, s. 32
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3. Komparacia predvolebnej kampane Réberta Fica
a Andreja Kisku na zaklade vybranych nastrojov
marketingovej komunikacie

Vtejto kapitole sa zameriavam na podrobnejSie porovnanie dvoch
prezidentskych kandidatov, Roberta Fica a Andreja Kisku na zdklade ich zaobchadzania

s nastrojmi politického marketingu.

3.1. Charakteristika kandidatov

O funkciu prezidenta Slovenskej republiky sa moéze uchadzat kandidat
nominovany minimalne pétnastimi poslancami NR SR, alebo nestranicky kandidat
s patnast'tisic podpismi vyzbieranymi v ob¢ianskej peticii.

,V prvom pripade poslancami navrhnuty kandidat zvyc€ajne nadobuda imidz
stranickych nominantov, naopak zhromazdenie podpisov v rdmci peticie podporuje jeho
obgiansky profil“*’.

Roébert Fico bol nielenze nominant poslancov, ale bol to prvy predseda vlady,
ktory sa rozhodol kandidovat' na prezidenta v historii Slovenska. Vysledky volieb
vroku 2012 ho zaradili medzi najuspesnejSich politikov ana prvych miestach
v prieskumoch sa zobrazoval aj pocas prezidentskej kampane.

Startovacia pozicia Fica bola viac ne idealna. Avsak velky problém predstavovalo
nezodpovedanie otdzky, ¢o sa stane so stranou SMER-SD v pripade zvoleni Fica za
prezidenta. Tato nejasnost’ sa niesla s Ficom pocas celej kampane™.

Kandidatiru ohlasil ako posledny, az po oficidlnom vyhlaseni prezidentskych volieb
v decembri 2013. Dovtedy odmietal akékol'vek polemiky o svojej kandidatire.
,Napriek tomu zalozil v lete 2013 blog, v ktorom kritizoval ostatnych kandidatov za
nerealne sl'uby a odmietal, aby sa zakladom ich kampane stalo negativne vymedzovanie
sa proti vlade Smeru*".

Andrej Kiska svoju kandidataru prvykrat oznamil dva roky pred konanim volieb.
Rok pred vol'bami vystupil na tlacovej konferencii prvykrat ako kandidat a kriticky sa

vymedzil vo&i Rébertovi Ficovi, ktorého kandidataru predpokladal™.

*“ RYBAR M., SPAC P., VODA P.: Prezidentské vol'by na Slovensku v roku 2014, s. 30
> Tamtiez, s. 30
>! Tamtiez, s. 50
> RYBAR M., SPAC P., VODA P.: Prezidentské vol'by na Slovensku v roku 2014, s. 56
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Verejnost ho od =zaciatku vnimala ako kandidata, ktory ma viac skusenosti
s podnikanim (ako spoluzakladatel niekolkych tuspeSnych spolo¢nosti na
Slovensku), filantropiou (ako zakladatel nadacie Dobry anjel) ako s politikou.

Jeho obciansky profil potvrdila aj peticia potrebna pre kandidatiru. Namiesto potrbného
minimalneho poctu pétnasttisic podpisov sa mu do zaciatku januara 2014 podarilo

vyzbierat’ Sestdesiatjedentisic podpisov™".

3.2. Positioning kandidatov

V tomto pripade positioning tvoria dva kI'i¢ové elementy:

1. Vytvorenie imidZu kandidata na zaklade jeho jedine¢nych, unikatnych
vlastnosti.

2. Prezentovanie arozvijanie jasného stanoviska k ekonomickym a socidlnym

. « .54
problémom spolocnosti™.

Podobne ako v parlamentnych volbach vroku 2012 aj pocas prezidentskych
volieb sa Fico prezentoval ako zaruka istoty. V prezidentskych vol'bach prevladal motiv
stability, kladol doraz na svoje schopnosti ziskané rokmi skusenosti, ako politik, ktory
bol pri délezitych politickych momentoch od vzniku Slovenska, a ktoré predstavuju
jeho pripravenost’ reprezentovat Slovensko vo funkcii prezidenta. Zdodrazioval aj
dolezitost” spoluprace prezidenta s vladou, ktora by bola nadStandardna v pripade jeho
zvolenia. Takisto sa prezentoval ako politik uznavany v zahranici, ktorému vyslovili
podporu politické osobnosti ako franctuzsky prezident Francois Hollande, predseda
Eurépskeho parlamentu Martin Schultz, ¢esky prezident Milo§ Zeman a aj odchadzajuci
slovensky prezident Ivan Gasparovic.

Z hl'adiska spoloc¢enskych tém Fico otvaral otdzku pravomoci prezidenta a stidnictva na
Slovensku, ktoré sI'uboval zmenit k lepSiemu.

Andrej Kiska sa, na rozdiel od Fica, ako nestranik a ob¢iansky kandidat nemohol

prezentovat’ politickymi skiisenost’ami. Namiesto toho sa vSak verejnosti predstavil ako

sice neznamy kandidat na politickej scéne, no s obdivuhodnym pribehom.

> Andrej Kiska ma vyse 60-tisic podpisov od ob&anov. Teraz.sk [online]. [cit. 2015-12-12]. Dostupné z:
http://www teraz.sk/slovensko/andrej-kiska-podpisy-kandidat-preziden/69485-clanok.html

** CWALINA WOJCIECH, FALKOWSKI ANDRZEJ, NEWMAN BRUCE L. : Political Marketing,
theoretical and strategic foundations s. 81-120
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Svoju kompetenciu zastdvat funkciu prezidenta prezentoval pomocou svojich
podnikatel'skych skusenosti. Vlastnym usilim sa mu podarilo zaloZit'® Uspe$né
spolo¢nosti, ktoré dokazali poskytnit’ zamestnanie mnohym l'ud’om.

Nadaciu Dobry anjel, ktorej bol spoluzakladatelom, popisoval ako dokaz svojho
pochopenia l'udi v krajnych Zzivotnych situdciach, ktori nemaji k dispozicii dostatocné
moznosti, kvoli systému, akym je Slovensky Stat vedeny.

Vymedzoval sa voéi ,tradicnym politikom*. Tymto oznacoval kandidatov, ktori
posobili v politike dlhsiu dobu. Zdoéraznoval svoju nestranickost’ a nezavislost’.

Voci Ficovi sa staval do pozicie doveryhodnej alternativy, ktord bude vytvarat
protivahu vlade a bude stat’ na strane l'udi.

V ekonomickych a spolocenskych témach sa zameriaval predovSetkym na zlepSenie

zlyhavajuceho socialneho a zdravotnickeho systému a slovenskej justicii™.

3.3. Video kampan

Vyuzitie negativnej kampane ako ndastroja politického marketingu pocas
predvolebnych kampani Roéberta Fica a Andreja Kisku popisujem na zéklade videi,
uverejnenych na strankach kandidatov na Youtube.

Napriek tomu, Ze Robert Fico akukol'vek antikampain voci Andrejovi Kiskovi
popieral, jeho komunikacia od zaciatku predvolebnej kampane je dokazom, Ze Kisku
povazoval za najsilnejSieho protivnika. ,,Ak by sa do druhého kola dostal kandidat,
ktory by profitoval z negativnej kampane proti Kiskovi, Ficove Sance na vitazstvo by
boli zrejme vyssie“".

Fico vo svojich vyhlaseniach spochybnioval schopnosti Kisku. Na jeho
oficidlnom kandle FICO2014 na Youtube vo videonahravke z poslednej tlacovej
konferencie®’ pred moratériom a ukonéenim predvolebnej kampane pred druhym kolom
volieb, zhodnotil prezidentské vol'by ako volby medzi koaliciou a opoziciou. Kisku
prirovnal k vlade, ktord nedokazala vydrzat jedno celé funkéné obdobie, lebo stratila
doveru a ani sa jej nepodarilo pontknut’ volicom nieco lepSie ako strana Roberta Fica,

SMER-SD, ktord jednoznacne =zvitazila v predasnych parlamentnych volbach.

> RYBAR M., SPAC P., VODA P.: Prezidentské vol'by na Slovensku v roku 2014, s. 57-60
*% Tamtiez, s. 55

T R. Fico: Vo volbdch stoja proti sebe skiisenosti a politicky experiment [online]. [cit. 2015-12-12].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=RCLm{fMO0u91c
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Kiskovu rétoriku prirovnaval k rétorike opozicie, ktora je zlepencom stran, na rozdiel od
jednotného Smeru.

Na zaklade charakteristiky negativnej kampane, ktord pracuje stzv. kongruentnym
efektom (tento efekt spdsobuje, ze si I'udia jednoduchsie pamitaji veci, ktorych obsah
zodpovedd ich aktudlnemu emociondlnemu naladeniu), je moZné oznalit Ficove
vyjadrenie za negativnu komunikéciu, ktorej cielom je vytvorenie pocitu neistoty voci
Kiskovi a zaroven posilnit’ svoju poziciu ako bezpecnej vol'by stability.

Aj ked toto konkrétne vyhldsenie predsedu vlady sa uskutocnilo az pred zaciatkom
druhého moratoria, podobné néazory prezentoval aj pocas celej svojej predvolebnej
kampane aj mimo videonahravok dostupnych na internete.

Andrej Kiska na snahu predsedu vlady vzbudit’ strach voci jeho osobe vo funkeii
prezidenta reagoval kratkymi karikatirnymi videami zverejnenymi taktieZ na svojom
kanale na Youtube, ktory ale na rozdiel od Fica aktivne pouzival ddvno pred vyhlasenim
prezidentskych volieb a je na lom aktivny aj doteraz.

Vytvoril sériu piatich kratkych animovanych videi, v ktorych pracuje s obrazom, aky sa
o lom Fico snazil vytvorit’.

Storyboard videa ¢.1

watll

58

Zdroj k 20.12.2015: https://www.youtube.com/watch?v=88HmN7TCOxg&list=PLUIPgF-
TOUiedpTelJtBDvibX3w0zboxp&index=1

% Kto sa boji Kisku III [online]. 2014 [cit. 2015-12-12]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=88HmN7TCOxg&list=PLUhIPgF-
TOUiedpTelJtBDvibX3w0zboxp&index=1
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Text videa:

., Vsetci nas strasia.

Prezident musi byt tradicny politik, inak vraj nastane katastrofa.
Jedna strana musi ovladnut cely Stat, inak vraj hrozi nestabilita.
Strasia nas, lebo sa boja.

Vedia, zZe prezident moze byt aj nezavisly a nestranicky.

Pre zmenu.

Andrej Kiska, nezdavisly a nestranicky kandidat na prezidenta“”.

Farebné motivy videa su jednoducho zrozumitel'né. Duch, ktory vydava
straSidelné zvuky mé na sebe kravatu Cervenej farby, ktora je farbou Smeru. Na pozadi
je oranzova, ktora okrem toho, Ze je povazovana za srdecnu, zZivu, priatel'sku a vesela
farbu®, je aj zakladnou farbou Andreja Kisku uz od vzniku nadécie Dobry anjel.

Kiskovi sa podarilo premenit svoju slabinu na svoju jedine¢nt vlastnost
a konkurenénti vyhodu. To, ¢o vicsina kandidatov kritizovala, teda, ze nemda Ziadne

politické sktisenosti, Kiska eSte viac zdoraznoval vo svojej kampani.

Storyboard videa ¢.2

Zdroj k 20.12.2015: https://www.youtube.com/watch?v=88HmN7TCOxg&list=PLUhIPgF-
TOUiedpTelJtBDvibX3w0zboxp&index=1

>’ Tamtiez
% psychologie reklamy, s. 170
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Text videa:

,, Tradicni politici.

Nerozumeju problémom beznych ludi, nepocuvaju ich a riesenia len predstierajii.
Co keby sme za prezidenta konecne raz zvolili ¢loveka, ktorému na lud'och zdlezi.
Pre zmenu.

Andrej Kiska, nezdavisly a nestranicky kandidat na prezidenta .

Tuto sériu piatich videi Andreja Kisku je mozné zaradit’ k nastrojom negativne;j
komunikacie na zdklade vyuZzivania vymedzovania sa na zéklade porovnania.
Vyzdvihuje svoje kladné vlastnosti v porovnani s negativnym vlastnostami
konkurencie.

Doélezitym rozdielom oproti Ficovej komunikacie je chybajici podnet k vyvolaniu
neprijemného pocitu.

Kiskov silny imidZz filantropa a kandidata l'udu sa pokuSal Fico naStrbit
agresivnym videom, na ktorom obvinluje Kisku z uZernictva na zéklade vypovede starsej
zeny, ktorej tvar je po cely &as mimo zaber. Zena vystupuje ako obet’ podnikatel'skej
aktivity Kisku, nasledkom ktorej bola tidajne nitena sa vyst'ahovat’ z obytného domu zo
dila na den. V ruke md dokumenty, na ktorych je vidiet meno a podpis Kisku, ako
konatel’a spolo¢nosti.

Video ma nazov ,,Toto st skuto¢né pribehy skutocnych l'udi, pan Kiska!*“ a bolo
uverejnené na kandle FICO2014 na Youtube deni pred zacatim moratoria pred druhym

kolom volieb®?.

®! Kto sa boji Kisku V [online]. 2014 [cit. 2015-12-12]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=ThBvpR7 mEg&index=5&list=PLUhIPgF-
TOUiedpTelJtBDvibX3w0zboxp

82 Toto sii skutocné pribehy skutocnych ludi, pan Kiska!!! [online]. 2014 [cit. 2015-12-12]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=oriH57vB3yg
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Storyboard videa ¢.3

Ing. An j KISKA

):ona.t. Ca TN
e n.\m’mq 1-
350 01 Ketmaroi

Zdroj k 20.12.2015: https://www.youtube.com/watch?v=oriH57vB3yg

Farebna kombindcia Ciernej a Cervenej farby podnecuje agresivitu a budi pozornost.
Tento ucinok je eSte zndsobeny neprijemnou dramatickou hudbou v pozadi, ktorad
vyvolava pocit nepokoja.
Zena na videu niekol’kokrat vytvorila kontrast ku Kiskovej filantropickej aktivite:
., Ci dokdze jeden dobry anjel, ako on hovori, Ze je, vystahovat tolko ludi na ulicu.
Nech by to pred Slovenskom teda vysvetlil, Ze ¢i takto robi dobry anjel.
Takyto kandidat ako je pan Kiska, by nemal kandidovat za prezidenta, ked dokadzal ako
dobry anjel v Kysuckom Novom Meste vystahovat Styridsatosem rodin na ulicu“®.
,Opakovanie je vyznamnym faktorom, ktory zvysSuje pravdepodobnost’ uchovania si
informéacii v paméti. Subjektivne zaujimavé a vyznamné informécie sa pamataji lepsie
nez nezaujimavé a subjektivne nepodstatné, neddlezité informécie**.
Spojenie Dobrého anjela s nespravodlivost'ou je rezonujica a kontroverznd kombindcia,
ktora ziskava pozornost’. Podobne ako opakovanie fraz vyst'ahovania vo videu.

Video je prikladom vyuzitia strachu v reklame, ktory je vyuZity aby motivoval
ludi k uré¢itému konaniu. Ciel'om je printtit’ 'udi k aktivite, ktorou dokazu zabranit’, aby

sa im prihodil podobny osud, ako zazila pani na videu. Pribeh Zeny, pravdepodobne na

% Tamtiez
* Psychologie reklamy, s. 110
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dochodku, ktora bola nespravodlivo oklamand, je podany jednoduchym hovorovym
jazykom, ¢im sa tento spot usiluje pribliZit’ urcitej cielovej skupine.

Popularita, alebo pocet pozreti, spominanych videi sa u Kisku pohyboval nad
sumou dvestostyridsat'tisic, u Fica okolo Sest'desiatStyritisic. Zaujimavostou je aj fakt,
ze vided zverejnena na kanaly Andreja Kisku maju povolené pridavanie komentarov

k videam, pri¢om na druhej strane takdto moZnost’ pri videach na kanaly FICO2014 nie

je povolena.
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3.4. Komunikacia kandidatov na socialnych sietach

Graf ¢.1: Zapojenie sa prezidentskych kandidatov do jednotlivych socialnych sieti
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Zdroj: http://inetgap.sk/komunikacia-na-socialnych-sietach/par-grafov-k-prezidentskej-kampani-2014/

Komunikéciu Roberta Fica a Andreja Kisku porovnavam na zaklade socialnych
sieti, ktoré vyuzivali v obdobi pred prezidentskymi vol'bami. Aj ked’ v tomto pripade je
zaujimavé poznamenat, Ze kandidat Radoslav Prochazka bol aktivnym uzivatelom
vSetkych socialnych sieti, okrem siete Tumblr, a podarilo sa mu umiestnit’ tesne za
Adrejom Kiskom po prvom kole volieb®. Pre potreby tejto prace sa viak budem
sustred’ovat’ iba na kandidatov Fica a Kisku a na tri socialne siete Youtube, Facebook
a Twitter.

Do prieskumov bol zahrnuty aj kandidiat Peter Osusky, ktory sa vSak kvoli
nepriaznivym predvolebnym prieskumom svojej kandidatary vzdal pred prvym kolom

volieb.

3.4.1. Twitter

Existuje niekol’ko profilov s menom Roébert Fico na sieti Twitter, pricom ani
jeden znich nema oznacenie overené¢ho uctu. Po selekcii zosmiesiiujucich profilov
a profilov s malou sledovanostou ostane jeden, ktory sa od typickych uctov na tejto

socialnej sieti odliSuje Cervenou farbou pisma a zdkladnych funkcii na stranke, teda

o Vysledky 1. kolo. Pravda.sk [online]. 2014 [cit. 2015-12-12]. Dostupné z:
http://spravy.pravda.sk/prezidentske-volby-2014/stranka/8170-vysledky-1-kola-prezidentskych-volieb-
podla-obci/
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farbou strany SMER-SD. Uéty na Twitter.com pouZivajii zvy&ajne korporatnu modra
farbu.
Obsah prispevkov je informativny. Nesnazi sa nadviazat’ kontakt s verejnostou, priestor
vyuziva na oznamovanie informacii z priebehu predvolebnej kampane. Profil ma
relativne nizku sledovanost’ dvestodvadsatpdt l'udi a po druhom kole volieb uz
nepribudol Ziadny prispevok®.

Naproti tomu Kiska Twitter vo svojej kampani nepouzival vobec. Jeho prvy
HLtweet™ bol uverejneny dent pred jeho oficidlnym menovanim do funkcie prezidenta.
Momentalne je tento ucet populdrny a aktivne vyuzivany, aj ked’ mu tiez chyba znacka

. -6
overenej pravost1 7.

3.4.2. Youtube

Graf ¢.2: Celkovy pocet vzhliadnuti u prezidentskych kandidatov na socidlnej sieti
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Zdroj: http://inetgap.sk/komunikacia-na-socialnych-sietach/par-grafov-k-prezidentskej-kampani-2014/

Vicsina videi Roberta Fica, ktoré boli pridané v tesne pred zac¢atim moratoria,
boli negativnou kampanou proti Kiskovi a ziskavali pozornost’.

Potvrdzuju to aj vysledky nasledujaceho grafu.

% Robert Fico 2014 [online]. [cit. 2015-12-12]. Dostupné z: https://twitter.com/fico2014
%7 Andrej Kiska [online]. [cit. 2015-12-12]. Dostupné z: https://twitter.com/Andrej_Kiska
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Graf ¢.3: Pocet pridanych videi v rozmedzi siedmych dni u prezidenstkych

kandidatov na socialnej sieti Youtube
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Zdroj: http://inetgap.sk/komunikacia-na-socialnych-sietach/par-grafov-k-prezidentskej-kampani-2014/

Graf ¢.4: Poclet odberatelov u prezidentskych kandiditov na socidlnej sieti
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Zdroj: http://inetgap.sk/komunikacia-na-socialnych-sietach/par-grafov-k-prezidentskej-kampani-2014/

Na zéklade vysledkov predchadzajicich grafov je mozné konstatovat’, Ze vysoky pocet

pozreti neznamena popularitu na socidlnej sieti.
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3.4.3. Facebook

Robert Fico na rozdiel od Andreja Kisku nemad oficidlnu stranku na Facebook-u
ale oficialny profil. Rozdiel spociva vtom, Ze profil umoznuje vSetkym uzivatelom
Facebook-u pridat’ si Fica medzi kontakty®®. Bol zalozeny za¢iatkom roka 2013 a Fico
ho vyuzival k zdiel'aniu svojich aktivit ako predsedu vlady a zaroven prezidentského
kandidata.

Priestor na svojom profile vyuzil aj k vyjadreniu sa k negativnej kampani. Uvadzam
presné znenie jeho prispevku z diia 21. marca 2014.
,, Ak sa niekto stazuje na antikampan, tak nech sa pozrie na tisicky billboardov, ktoré su
po celom Slovensku proti moéjmu menu. Nech sa pozrie do socidalnych sieti, co je vSetko
popisané na miia a moju rodinu. Proti mne je vedend antikampan uz 22 rokov. O mne
viete uplne vsetko. O tomto kandidatovi vieme velmi malo. Aj to malo, co vychadza na
povrch, nie je celkom pekné. My neorganizujeme Ziadnu antikampan proti panovi
Kiskovi. Vsetko, co mame, hovorime priamo na tlacovych konferenciach alebo
vzdjomnych subojoch. Pan Kiska ale musi ratat’ s tym, Ze verejnost ma pravo vediet o
tom, kto je prezidentsky kandidat A. Kiska a dozvediet sa vsetko o jeho minulosti. Pekny
vikend prajem“%.
Odhliadnuc od faktu, Ze tri dni po tomto vyhlaseni bola uverejnend vypoved’ nezndme;j
zeny na kanale FICO2014 na Youtube, vid’ str. 21, a odhliadnuc od priznania Fica
k tvorbe a Sireniu letdkov s obvineniami na osobu Andreja Kisku pred prvym kolom
volieb, ktoré budii spomenuté v d’alSej podkapitole, je mozné interpretovat’ tento
prispevok ako teoriu o silnych strankach negativnych kampaniach. Bez negativnych
kampani by boli predvolebné kampane iba o pozitivnych obrazoch kandidatov. Avsak
prave negativne kampane poskytuji aj iny druh informadcii, ktoré mézu ovplyvnit
voli¢ské rozhodovanie. Tak ako je to vyuzivané proti nemu aj proti Kiskovi.

Z dovodu neexistujlicej stranky Roberta Fica na Facebook-u, slizia nasledujice
grafy ako prehlad uspeSnej komunikacie Andreja Kisku na socidlnych sietach pred

vol'bami.

% To je podstatny rozdiel oproti nezaviznému ,,like-u“ stranky.
% Robert Fico [online]. [cit. 2015-12-12]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/robertficosmersd?fref=ts
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Graf ¢.5: Pocet fanusikov u prezidentskych kandidatov na sieti Facebook
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Zdroj: http://inetgap.sk/komunikacia-na-socialnych-sietach/par-grafov-k-prezidentskej-kampani-2014/

Oficidlna stranka Andreja Kisku sa paci viac nez dvestotisic uzivatelom a pocet

uzivatel'ov, ktori sa na stranke angazuju, ¢i uz komentarmi, alebo zdiel'anim (tento pocet

udi sa oznatuje ako talking about) je viac nez tyritisic. Co potvrdzuji aj udaje

z nasledujucich grafov.

Graf ¢.6: Priemerny pocet ,likeov¢ na jeden prispevok u prezidentskych

kandidatov na socialnej sieti Facebook
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Graf ¢.7: Priemerny pocet komentiarov u prezidentskych kandidatov na socidlnej

sieti Facebook
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Zdroj: http://inetgap.sk/komunikacia-na-socialnych-sietach/par-grafov-k-prezidentskej-kampani-2014/

3.4.4. Ostatné internetové aktivity

Od ukoncenia prezidentskych volieb a predvolebnych kampani presli takmer dva
roky a mnozstvo stranok prestalo existovat. Ide napriklad o stranku lenspolocne.sk,
ktora podporovala Andreja Kisku v boji proti negativnej kampani, podobne fungovala aj
stranka antikiska.sk. Pri hladani poévodného webu andrejkiska.sk je nastavené
presmerovanie na web prezident.sk.

Stranky, ktoré zverejniovali negativne informacie o Kiskovi su dodnes funkéné.
Ide napriklad o stranku vzdor.org’, na ktorej bol uverejneny &lanok, ktorého obsah

pripominal vypoved neznamej Zeny na videu, vid’ str. 21.

7% Cez vysoké iroky v QUATRO a TRIANGEL ziskal Kiska miliony: Teraz sa hrd na samaritina, no z
cudzieho... [online]. [cit. 2015-12-12]. Dostupné z: http://vzdor.org/?p=430
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3.5. Prvé a druhé kolo volieb

Z hladiska skumania néstrojov negativneho marketingu vyuzitych v
predvolebnej kampani prezidentskych kandidatov Roberta Fica a Andreja Kisku je
relevantné popisat’ marketing nad rdmec vymedzenej oblasti porovnavania, ktorou st
videa a online komunikacia.

Tesne pred prvym kolom volieb boli do schrdnok volicov zaslané letdky
obsahujiice o&ierfiujuce fakty o Kiskovi’'. Bol obvineny z uZernictva a napojenia na
scientologicku cirkev, pricom sa autor tychto letdkov nenasiel.

Pocas predvolebnej debaty Fico pouZzil podobné argumenty na osobu Andreja Kisku.
Jeho reakciou bolo podanie trestného ozndmenia na predsedu vlady aj na anonymné
letaky. Policia nevyhodnotila toto obvinenie ako opodstatnené pre zacatie trestné¢ho
stihania. Aviak vySetrovanie anonymnych letakov prebicha’”.

Prvé kolo volieb skoncilo prvenstvom Fica s28,0 percentami hlasov, za nim sa
umiestnil Kiska so ziskom 24,0 percent””.

Priznacnymi pre kampail pred druhym kolom sa stali debaty kandidatov. Kiska
kontinudlne zastaval svoju poziciu nezavislého kandidata, ktory sa chce konfliktom
vyhybat al'udi chce spdjat. Fico v debatich dominoval argumentami o scientologii
a porovndvanim svojich politickych skusenosti s Kiskom, ktorému politickd prax
chyba.”

V rozhovore pre Radio Expres vyzval moderator kandidatov k reakcii na ich vzajomny
konflikt o antikampani a trestnom oznameni. Kiska vyjadril ochotu ignorovat
vyhlasenia Fica o uZernictve, ak sa ospravedlni. To vSak Fico odmietol, kedZe to

v . s 275
povazuje za pravdivé.

"Ny schrankach sii letaky - antikampan proti Kiskovi. Ten podava trestné oznamenie [online]. 2014 [cit.
2015-12-12]. Dostupné z: http://www.omediach.com/marketing/item/3735-v-schrankach-su-letaky-

antikampa%C5%88-proti-kiskovi-ten-podava-trestne-oznamenie

72 Antikampar sa stupije. Kiska podal trestné ozndmenie [online]. 2014 [cit. 2015-12-12]. Dostupné z:
http://hn.hnonline.sk/slovensko-119/antikampan-sa-stupnuje-kiska-podal-trestne-oznamenie-608428

& Vysledky 1. kolo. Pravda.sk [online]. 2014 [cit. 2015-12-12]. Dostupné z:
http://spravy.pravda.sk/prezidentske-volby-2014/stranka/8170-vysledky-1-kola-prezidentskych-volieb-
podla-obci/

" Fico by ako prezident hovoril o vizii, Kiska by pripominal politikom ich sluby [online]. 2014 [cit. 2015-
12-12]. Dostupné z: http://spravy.pravda.sk/prezidentske-volby-2014/clanok/312710-fico-z-druheho-kola-
volieb-nie-som-nervozny/

> Nazivo! Predvolebny duel: Robert Fico vs. Andrej Kiska [online]. 2014 [cit. 2015-12-12]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=weYRadv32x8
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Pred druhym kolom boli opét’ rozoslané letaky, ktoré porovnavali Fica a Kisku, pricom
boli pouzité podobné argumenty ako v letdkoch pred prvym kolom. K distribucii tychto
zasielok sa tentokrat priznala strana SMER-SD.

Druhé kolo volieb skoncilo vitazstvom Andreja Kisku s 59,4 percentami

ziskanych hlasov a porazkou Roéberta Fica, ktorého podporilo 40,6 percent voli¢ov’®.

7® Smer priznal protikiskovské letdky [online]. 2014 [cit. 2015-12-12]. Dostupné z:
http://www.sme.sk/c/7153294/smer-priznal-protikiskovske-letaky.html#storm-igal-3357
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Zaver

Vo svojej praci som sa venovala téme negativnych kampani, ktoré som skiimala
ako nastroj politického marketingu pocas prezidentskych volieb na Slovensku v roku
2014. Zamerala som sa na analyzu predvolebnej komunikdcie prezidentskych
kandiddtov Roberta Fica a Andreja Kisku. Porovnavala som ich positioning
a vyuZzivanie komunika¢nych nastrojov poc¢as kampane.

Negativne kampane st Specifickym druhom marketingovej komunikacie v

politike, ktoré pracuju predovsetkym s ndladami a emdciami spolo€nosti. Na rozdiel od
pozitivnej komunikécie je ich efektivita zaloZzend na vyvoldvani neprijemnych pocitov
strachu a neistoty. Takto ziskavaji pozornost a ddvaju podnety k prehodnoteniu
nazorov na danu problematiku. Plnia tak aj funkciu ur¢itého kontrastu ku v§eobecnému
politickému marketingu, ktory by bol bez nich tvoreny iba pozitivnymi obrazmi
o kandidatoch.
Definicia a miera vyuzivania negativneho marketingu v kampani nie je na Slovensku
presne popisand v zakone, aj Rada pre reklamu na Slovensku sa od politického
marketingu diStancuje. Zakon vSak stanovuje trvanie kampane ajej regulaciu
v médiach.  Hlavnou témou prezidentskych volieb na Slovensku v roku 2014 bola
kandidatara predsedu vlady Roberta Fica, ktory viedol silni jednofarebnt vladu. Znac¢na
pozornost’ bola venovana aj nezdvislému kandidatovi Andrejovi Kiskovi, ktorého Fico
kritizoval takmer od zaciatku svojej kampane.

V tychto prezidentskych volbach boli Fico a Kiska silni a zdrovenn absolitne
odlidni rivali. Ficove umiestnenie na politickej scéne predstavovalo stabilitu a istotu
prameniacu z dlhoroénych politickych skusenosti a tuto poziciu zdoraznoval kritikou
Kisku, ktory ani jednu z tychto kvalit nemohol ponuknut. Kiska, ktory za sebou nemal
ziadnu politickl minulost’ si musel positioning v politike vypracovat’ Gplne od zékladov.
Prezentoval sa svojim pribehom ¢loveka, ktory vlastnym usilim dosiahol podnikatel'sky
uspech a dokéaze pochopit’ problémy, s ktorymi sa 'udia na Slovensku musia vyrovnat’ a
zo zisku z podnikania zalozil uspe$nli nadaciu Dobry anjel, na pomoc rodinam v nudzi.
Svoju politicku neskusenost’ zdorazioval ako silnu vyhodu oproti ostatnym kandidatom
a vymedzoval sa hlavne voci vlade Fica, ktora by jeho vitazstvom ziskala protivahu.

Z komparacie video kampani kandidatov vyplyva, ze Fico sa napriek odmietaniu

antikampane viditeI'ne zaoberal imidZzom, ktory si Kiska vytvoril a ktory sa on pokusal
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spochybnit’. Kiska tento Ficov zdujem vyuzil vo svoj prospech a eSte viac zastaval svoje
zasady.

Porovnanie vyuzitia socidlnych sieti vkampani ukdzalo, vakej miere
dochadzalo k interakcii medzi tymito kandidatmi aich priaznivcami. Kiska, ktory
posobil vyraznejsie na socidlnej sieti Facebook kde budoval svoj kandidatsky obciansky
profil intenzivnym komunikovanim s verejnostou. Fico vyuZzival socidlne siete ako
informativny prostriedok o jeho predsednictve vo vlade a o priebehu kampane.

Je mozné zhrnut', Ze najvyraznej$imi osobnostami tychto prezidentskych volieb
boli prave Robert Fico a Andrej Kiska. PriCom Fico zo svojej pozicie intenzivne
vyuzival mnozstvo prostriedkov negativnej kampane. Ako napriklad videa na Youtube,
letaky s obvineniami Kisku a podobné vyhlasenia pocas debat. Naproti tomu sa Andre;j
Kiska drzal svojej stratégie po celi dobu kampane, nenechal sa vtiahnut' do vyuzivania
negativnych kampani, skor ich naopak obrétil vo svoj prospech.

Podl'a mdjho nazoru bolo chybou vo Ficovej komunikécii, Ze jej najvyraznejSim

obsahom bola kritika ostatnych kandiddtov v porovnani so svojim postavenim.
Zanedbal aj vysvetlenie dovodu svojej kandidatiry a odmietal diskutovat’ o moznych
nasledkoch vo vlade po jeho pripadnom vitazstve v prezidentskych vol'bach.
Kiska je podla mna dokazom toho, ako dokdZe spravne nastavend a systematicky
dodrziavand kampan zaucinkovat na voliCov, ¢oho najddlezitejSim ukazovatelom je
vysledok druhého kola volieb, v ktorom voli¢i ukazali, ktory styl komunikacie na nich
viac zaposobil a presvedcil ich.

Myslim si, Ze ciel’ prace, ktory som si stanovila v ivode sa mi podarilo splnit’.
Praca obsahuje informéacie, na zdklade ktorych som porovnala predvolebnu
komunikaciu Roéberta Fica a Andreja Kisku aich stvis avztah k negativnym

kampaniam.
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Summary

The aim of this thesis was to examine negative campaigns as one the tools of
political marketing during presidential elections in Slovakia in 2014. The emphasis was
given on the analysis of the election campaigns of two candidates, Robert Fico and
Andrej Kiska. I compared these candidates according to their positioning and use of
marketing techniques.

Negative campaigns are specific part of political marketing. They influence
emotions and moods in society. Contrary to positive marketing the effectivity of
negative campaigns is based on invoking uncomfortable emotions as fear and doubt.
This way they gain attention and raise awareness of particular issues and complete
political marketing, which would consist of positive images of candidates only, if there
had not been negative campaigns.

There is no definition of usage of negative marketing in campaign in Slovakian
law. Even the Slovak Advertising Standards Council (SASC) that evaluates ethical
standards of advertising does not include tools of political marketing in its codex.
Although there are some features of campaigns law describes, its length and media
coverage.

The main theme in Slovak presidential election in 2014 was candidacy of Robert

Fico, who was presidential candidate and prime minister at the same time. Andrej Kiska
attracted significant attention too thanks to Fico who criticized him almost from very
beginning of the campaign.
In this presidential election were Fico and Kiska the strongest and also the most
different rivals. Positioning of Robert Fico was based on stability a security according to
his experience in politics throughout many years. On the other hand candidate with no
political experience, Kiska, build his positioning in politics from the basics. The story of
his business success and his understanding and empathy for the Slovak people as a
founder of the Good Angel foundation was his main image. He saw his inexperience as
a great advantage and promised to represent balance to Fico’s politics.

According to comparison of video campaign of these candidates it can be
summarized, that even though Fico refused to admit using attack campaign, he was
obviously concerned about Kiska’s image and Kiska transformed his interest into his

own SucCcCess.
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Comparing communication of candidates on social media sites proved, that

while Kiska was building relationship with supporters Fico used these sites mostly for
informative purposes. This way Kiska strengthen his position of civil candidate.
Fico from his position of prime minister used many tools of negative campaign. As
videos on Youtube, leaflets with accusations of Kiska and during debates. Conversely
Kiska followed his image and did not use negative campaign, but rather customized
them and used them as his benefit.

It seems to me that important mistake in Fico’s style of communication was that
it was mainly based on critique of the competition. He also neglected giving the
explanation of his candidacy as prime minister and refused to discuss the future of the
government after his possible victory in presidential election.

In my opinion Kiska proved that if the campaign is well build, planned and
systematically followed it can influence voters. It is obvious according to the result of
the election that shows what kind of communication voters prefer.

I think the objective of my work I set in the introduction was successfully met.
The thesis provides data and information I used for comparing the election campaigns

of Robert Fico and Andrej Kiska and their use of negative campaign.
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