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Abstrakt:

70. a 80. léta 20. stoleti se z pohledu medidlniho marketingu projevila jako obdobi
velkych systémovych zmén s dalekosahlymi dasledky pro celou americkou spolecnost. Cilem
této prace je obhdjit tezi, ze politicky marketing od svého strmého vzestupu na pocatku 70. letech
Casto pouzival metody komeréniho marketingu, které casto vznikaly na zékladé odbornych
empirickych studii, a ukazaly se jako t¢inné v tehdejSim medidlnim prostiedi. Politické kampan¢
vyuzivaly stejnd média jako kampané komer¢ni a byly nuceny vyrovnat se se stejnymi
kulturnimi piedpoklady a zménamiv tehdej§i spole¢nosti. Cim Castéji navic tyto metody
mnoho zasadnich rozdilti mezi pfedpoklady, financovanim, cili i disledky politické a komer¢ni
reklamy (jak bude také v této praci analyzovéano), metody marketingu ve zkoumaném obdobi
byly zalozeny na stejnych psychologicko-sociologickych principech pfesvédcovani Castéji, nez

kdykoliv pfedtim.



Abstract:

Two decades of 1970’s and 1980’s are perceived from a media point of view as an era of
large and previously inexperienced systemic changes within the industry, with far-reaching
impacts on the American society. This bachelor’s thesis will focus on proving that, since it’s
extensive emergence in 1970’s, the political marketing has been implementing many of the
methods of commercial marketing, which were previously developed by rigorous empirical
studies and were proven to be successful. Political campaigns were using the same media as the
commercial campaigns and were forced to deal with the same cultural background and the same
changes in the society. No matter what the crucial differences in financing, preconditions, aims
or impacts between political and commercial advertising were, many of their methods were
based on the same socio-psychological principles of influence and persuasion. Therefore, the
more these methods were used in specific political campaigns, the more successful these

campaigns were in reaching its objective.
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Zdivodnéni vybéru tématu prace (5 radek):

Toto téma do vysoké miry kombinuje mij dlouhodoby zajem o marketing a socialni psychologii,
stejné tak jako americkou politiku béhem velmi vyznamného obdobi studené valky. Podobné porovnani
by mélo byt také inovativnim pohledem na problematiku z mirn¢ rozdilné perspektivy mezinarodnich
studii. Jelikoz se dodnes mnoho tehdy uzivanych medidlnich kanala stale vyuziva pro obdobné ucely,
analyza tehdejSich metod a porovnani jejich vysledkti mize mit svlij vyznam pro pochopeni socialnich
disledkd medidlnich kampani a tim i planovani projektt s obdobnymi cily v dnes$ni dobé¢.

Predpokladany cil (5 radek):

Cilem této prace je v SirSim spolecenském kontextu popsat metody komeréniho marketingu
v médiich, stejn¢ jako metody, kterymi prezidentsti kandidati i kandidati na jiné politické posty
presvédcovali divaky ve sviij prospéch, a kterymi v disledku formovali narodni z4jmy amerického
naroda jako takového. Nasledné porovnani téchto metod a jejich dusledkii pro americkou spolecnost by
mélo objasnit redlnou roli médii v obdobi studené valky a pfinést inovativni pohled na podobnost
zpisobill vyzivani médii riznymi aktéry s Casto diametraln€ odliSnymi zajmy.

Zakladni charakteristika tématu (10 radek):

Téma, ackoliv pojmuté v relativné dlouhém casovém horizontu poslednich dvou dekdd studené
valky, by se dalo charakterizovat snahou o analyzu a nalezeni podobnosti mezi metodami ziskového
sektoru komer¢éniho marketingu a politickych kampani prosazujicich své zajmy v podobé medidlni
"propagandy" (lze-li to vtomto pifipad¢ tak nazvat). Ackoliv oba aktéfi této problematiky casto




sledovali zna¢né rozdilné cile a pouzivaly rozdilné prostiedky k jejich prosazeni, je mozné zde
(zejména z psychologicko-socidlniho hlediska) nalézt paralely, které pfi nasledné analyze a porovnani
mohou pfinést inovativni ndhledy na problematiku vlivu medialnich kampani na Sirokou vefejnost.

Predpokladana struktura prace (10 Fadek):

Po uvedeni do problematiky, diikladnéj§im vymezeni tématu a stanovenim explicitni teze se budu
zabyvat porovnanim rtznych faktord medidlniho marketingu a "propagandy" v n¢kolika tématicky
oddélenych kapitolach. V prvni ¢asti popisi rizné teorie medidlniho marketingu v n€kolika obdobich
studené valky a na konkrétnich ptikladech ukazi jejich aplikaci, u¢innost a dlouhodob¢;jsi disledky.
V nésledujici ¢asti, zabyvajici se politickymi kampanémi a prezentovanim statnich zajmii v médiich,
budu v ¢asové posloupnosti prezentovat jednotlivé metody politickych kampani, jejich predpokladany a
redlny ucinnek, psychologické faktory i nasledné ohlasy na né a jejich vliv na americkou spolecnost,
potazmo celkovy diskurs studené valky.

V nasledujici ¢asti popisi, taktéz chronologicky, metody komeréniho marketingu, a stejné faktory
v tomto pfipadé. V zavéru budou potom konkrétni poznatky shrnuty do zavérecného porovnani a
ucelen¢ho vysledku, kterym bude dokazana nebo naopak vyvracena uvodni teze.
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V roce 1937 vznikla ve Spojenych statech ,,Asociace amerického marketingu* (American
Marketing Association). Jako zakladni definici marketingu tehdy pfijala definici svych

predchiided’ z roku 1935, kter popisovala marketing jako:

vykondvani obchodnich aktivit, které urcuji piesun statkit a

sluzeb od vyrobce ke spotiebiteli.’

V roce 1985 byla vSak stejnou organizaci tato definice oficidln¢ nahrazena jinou, totiz ze:

marketing je proces planovani a vpkonu koncepci, vzniku, vyvoje,
naceriovani, piedstavovani a distribuce ideji, statkii a sluZeb

v , v , er 1 . . . . 3
k vytvoieni smény, kterd uspokoji cile jedince i organizace.

! The American Marketing Society a The National Association of Marketing Teachers.
? Che Supian Mohamad Nor a kol., ,,Political Marketing vs. Commercial Marketing: Something in Common for
Gains“, prispévek pfedneseny v ramci 6th Global Conference on Business and Economics, Gutman Conference
3Center, USA, 15-17. 10. 2006, www.ebscohost.com (stazeno 12. 11. 2013).

Ibid., 1.




Tato zésadni zména v definici marketingu, totiz pfidani konceptu ideje do definice a
odebrani pojmul vyrobce a spotrebitel, které¢ v ptivodni definici vylucovaly zahrnuti politickych
kampani®, velmi vystizné ilustruje, jakym pierodem v 70. a 80. letech prosla americka média a
spolecnost ve vztahu ke komerénimu a politickému marketingu. Na tomto misté je dilezité
zminit, ze politické kampané samoziejmé jiz diive vyuzivaly ve sviij prospéch urcité poznatky a
zkuSenosti komer¢niho marketingu, ne vSak v takové mife a tak systematicky a ucelove, jako
v tomto obdobi. Rostouci vliv a uinek politického marketingu nasledné vyrazné ovlivnil cely
medialni pramysl stejné tak jako celou americkou politickou a kulturni scénu. Zpétny pohled na
fadu téchto a podobnych faktori proto evokuje tvrzeni, které je zdkladni tezi této bakalarské

prace, totiz ze politicky marketing v 70. a 80. letech 20. stoleti ¢asto prebiral osvédéené metody

komer¢éniho marketingu a uspéSnost americkych politickych kampani v tomto obdobi rostla

umérné s pouzivanim téchto metod presvédcovani.

Casové vymezeni a vychozi pozice vyzkumu

Tato bakalaiské prace se bude zabyvat zminénou problematikou v americkych médiich se
zamétenim na 70. a 80. 1éta 20. stoleti. Diivodii pro toto Casové vymezeni je nékolik. Jeho
pocatek znac¢i obdobi, kdy na konci 60. let Spojené staty prochazely vyznamnymi socialnimi
zménami, televize se stdvala soucasti ¢im dal vétsitho poctu domacnosti a lidé se nechavali jiz od
50. let neustale ovlivilovat novymi technologiemi, jejichz ucinky zpocatku casto pfijimali
nekriticky. Vroce 1969 také vysla kniha autora Joea McGinnisse nazvana The Selling of the
President 1968’, ktera se jako prvni podobna publikace zabyvala marketingem prezidentskych
kandidatt. Myslenka, ze politicky kandidat mize byt ,prodavan jako housky, a Ze se politicky
vzdélany American, tradi¢né poslouchajici debaty typu Lincoln-Douglas, nahle nechéava
ovlivitovat n&¢im tak ,,nizkym* jako je marketing, byla pro v&tsinu &tenatd velmi kontroverzni.’
Pocet reklamnich a marketingovych spole¢nosti v tomto obdobi zacal riist strmym tempem, byly
zakladany nejznamé;jsi televizni kanaly dnes$ni doby a na univerzitdch se zacaly tvofit nové

odborné studie ucinkdi médii na spolecnost. Znamé i nové popsané psychologické metody

4 1y -
Ibid., 1.

> Joe McGinniss, The Selling of the President 1968 (New York: Trident Press, 1969), 253.

% Johnatan Low, ,,How Selling President is Like Selling Pizza“, The Low Down, 24. ¢ervna 2013,

http://www.thelowdownblog.com/2013/06/how-selling-president-is-like-selling.html (stazeno 16. 4. 2014).
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propagandy se zacaly pouzivat napfi¢ medidlnim spektrem, ackoliv samotny termin propaganda

jiz byl historickym vyvojem siln¢ zdiskreditovan.

Politicka propaganda byla tak postupem cCasu pfejmenovana na ,politicky marketing®,
¢imz se nejen praktickymi metodami, ale i svou terminologii pfiblizila marketingu komerénimu.
V roce 1968 Richard Nixon navzdory své negativni historické zkuSenosti s televiznimi pfenosy
(zejména s debatou sJ. F. Kennedym z roku 1960) za pomoci prvni generace medialnich
odbornikt ziskal zpét pfizen volici. Na pocatku 70. let se federalni vlada poprvé v historii
pokusila omezit politické kampan¢ v médiich a zejména v disledku aféry Watergate se pak
radikalné ideologicky zménil vztah médii a politiky. Politické osobnosti zacaly ve svych
kampanich, stejn¢ jako komercni firmy a korporace, vyuzivat sluzeb specializovanych
medialnich poradcil, a byly ve vlastnim z4jmu donuceny ve velkém aplikovat nové metody
reklamy (zejména reklamy negativni) a pfesvédcovani, které ndsledné zménily celou politickou

kulturu v USA.

Americka spole&nost se v tomto obdobi piesouvala z éry fascinace obrazem’ (60. 1éta) ke
spole¢nosti, kterd média dokdzala vyuzivat ve sviij prospéch a zaroveil na n¢ nahlizet alespon
castecné kriticky. Vizudlni média ziskdvala na sile, rddia a tisk nicméné neztracely cilové
obecenstvo tak rychle, jak tomu bylo s nastupem internetu na konci stoleti. Pravé nastupem
pocitacu a elektronickych médii v 90. letech proto kon¢i ndmi zkoumané obdobi. Konec studené
valky na mezinarodni scéné, stejné¢ jako odchod Ronalda Reagana z politické scény a vyrazné
negativni prezidentskd kampan roku 1988, vyustily v dal§i pfeménu médii a medidlniho
pramyslu. Velké medialni korporace po obdobi Reaganova ekonomického liberalismu zpomalily
svtj rist, mnoho sektor medialniho trhu jiz bylo nasyceno a konec studené valky spolu s

,piimym pienosem valky v Zalivu v roce 1991 zapocal zcela nové obdobi i1 v této oblasti.

Vychozi pozici pro nésledujici vyzkum kromé jiz uvedenych faktord vystizné vystihuje
také citat Jima Rutenberga z New York Times, ktery tika, ze ,, politicky marketing obvykle vzdy

zaostaval za komercnim marketingem. Spolecnosti utracejici miliardy dolarii rocné k vytvoreni

7 History: 1970s*, Advertising Age, 15. 12. 2003, http://adage.com/article/adage-encyclopedia/history-
1970s/98703/ (stazeno 14. 11.2013).
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zpiisobui, jak vydélat mnohem vice miliard rocné, nemaji moc co se ucit od politickych kampani,

ro. v vy , . ’ ’ .8
které jsou v podstaté ‘start-ups ‘ se zamerenim na jednordazovy prodej.

Tematické vymezeni a metodologie

Ackoliv by se téma srovnani metod politického a komercniho marketingu dalo pojmout
zmnoha uhli pohledu, tato prace se zaméii na hledani podobnosti specifickych metod
marketingu, propagandy a presvédCovani, jako jsou krom¢ obecnych kategorii (name calling,
transfer, plain folks...) i konkrétni postupy jako naptiklad ,,positioning®, komparace, rada
autority, diiraz na emoce, naznak nebezpeci, umélé zvyseni socialniho statutu a podobné. Tyto
metody budou dokazovany na jednotlivych vyznamnych piipadech komeréniho a politického
marketingu. Poté co bude stru¢né shrnut jejich ptivod a historie, a poté co budou tyto dva typy
marketingu zasazeny do odpovidajiciho sociopolitického kontextu 70. a 80. let, bude proveden
ilustra¢ni prizkum s cilem naznacit dlouhodobé trendy a podpofit tvrzeni, ze vétSina metod

ptesvédcovani v politickych kampanich méla své predchidce v komerénim marketingu, a ¢im

vvvvvv

Urcité uvedené faktory této prace (zejména vymezeni tématu, struktura a primarni
literatura) se lisSi od plivodniho projektu zejména kviali snaze o vétSi piehlednost v této
nejednoznacné vyzkumné oblasti. Z diivodu omezeného rozsahu této prace a velkého mnozstvi

jejich moznych komponentti (rizné typy médii, politickych kampani, reklamnich kanal) se

zamétim vzdy na nejvyznamnéj$i z nich. Tato prace bude analyzovat zejména televizni vysilani
jako nejdiilezit¢jsi informacni kandl, placené reklamni spoty jako jednu z nejvyznamnéjsich

propagacnich metod zbozi a sluzeb, a prezidentské kampané jako nejvyznamnéjsi politickou

udalost (alespon pro primérného obcana volice) v tehdejSich celostatnich médiich. Informacni
kandly jako televizni zpravodajstvi, filmovy pramysl, politické sjezdy nebo vetejné akce, ackoliv
z marketingového pohledu hraly bezesporu velmi vyznamnou roli, budou vtéto praci

z uvedenych divodd opomenuty.

8 Jim Rutenberg, The New York Times report, citovano z The Low Down,
http://www.thelowdownblog.com/2013/06/how-selling-president-is-like-selling.html (stazeno 16. 4. 2014).
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Struktura a analyza zdroju

Prace je rozdélena do dvou zékladnich &asti. Cast prvni se po kratkém uvedeni do
problematiky a definovani pouzivanych pojmti bude zabyvat stru¢nym shrnutim historie
marketingu v USA. Zaroven zde bude zminén vyvoj teorii marketingovych koncepci a relevantni
historie sociologickych a psychologickych vyzkumti ohledné ovliviiovani ¢lovéka médii a jejich
obsahem. Z vé&tsi ¢asti bude vSak tato ¢ast zamétena na analyzu metod komeréniho marketingu.
Po popsani vyvoje tohoto odvétvi ve zkoumaném obdobi bude popsan primysl jednotlivych
médii a eventualni snahy o jeho regulaci. Jako hlavni médium bude poté analyzovana reklama
v televiznim vysilani a nékteré jeji specifické metody. Tyto metody budou nésledné zatazeny do
obecngjsich typt propagandy, jejichz vyskyt bude pozorovan ve vzorku dobovych komerénich

reklam a vysledek poté shrnut v grafickém zobrazeni.

Tteti ¢ast bude zaméfena vyhradné na politicky marketing. Postup bude obdobny jako
v kapitole predchozi. Historie politickych kampani bude popisovana soucasné s kariérami
nejvyznamnéjSich prikopnika politického marketingu, od jejichz plsobeni se Casto odvijela
celkova uc¢innost téchto (zejména prezidentskych) klani v médiich. Zkoumany vzorek televiznich
reklam bude obsahovat vyhradné prezidentské spoty. Po grafickém porovnani metod obou typa
televizniho marketingu budou shrnuty predpokladané vysledky této prace, spolu s potvrzenim ¢i
vyvracenim stanovené teze. V zavéru budou tyto vysledky zasazeny do SirsSiho kontextu a budou

zde okomentovany jejich §irsi a dlouhodobé disledky.

Jako prameny budou v této praci pouzity internetové databaze, ze kterych byly ¢erpany
dobové (komercni i politické) reklamni spoty (napt. filmovy a televizni archiv UCLA’ nebo
databaze newyorského muzea pohyblivého obrazu'®). Dale bude pouzit prepis rozhovoru P.
Devlina s dvéma medialnimi poradci, vydany v roce 1981."" V ramci primarnich zdroja se v této

praci vyskytuje nékolik odbomych knih a univerzitnich studii v anglickém jazyce. Jako

[ 24

? JUCLA Film and Television Archive®, Archive Research and Study Center, poskytovatelem databaze je University
of California, Los Angeles. Dostupné na http://www.cinema.ucla.edu (shlédnuto 18. 11. 2013).

' The Living Room Candidate®, poskytovatelem databaze je Museum of the Moving Image, New York,
www.livingroomcandidate.org (shlédnuto 17. 11. 2013).

1, Patrik Devlin, ,,Reagan’s and Carter’s Ad Men Review the 1980 Television Campaigns®, Communication
Quarterly 30, €.1 (1981): 3 —12.




c 12y . o ,
Kolovos a Harris °, pfepis pfednaSky z odborné konference autort M. Nor a kol. nazvané

«l3 «l4

,Political Marketing vs. Commercial Marketing™”°, studii ,,Political advertising autord
Iyengar a Prior, a také knihu ,,Gaming the vote* Williama Poundstona."” Jako sekundarni Ize
oznacit studie, pojednavajici o ¢astecn¢ zminovanych tématech, a ¢lanky z odbornych casopisii a
uznavanych internetovych zdroji. VSechny uvedené grafy jsou vytvofené autorem. VétSina
z citatl i parafrazi v této praci je autorem prelozena z anglictiny a nékteré odborné pojmy ziistaly
nepielozeny z divodu vétSich moznosti piipadného dohledani daného pojmu ¢i problematiky.
Autor se domniva, ze konkrétni problematika této prace (tedy zkoumani vyvoje vyskytu
konkrétnich metod propagandy v 70. a 80. letech 20. stoleti v komercnich a polickych spotech a

porovnani jejich vzajemného vlivu a ucinnosti) dosud nebyla relevantné prostudovana a popsana.

1. Cast - Komeréni marketing

1.1 Definice komercniho marketingu
Na zékladé popist kazdého ze zminénych dvou typli marketingu je obtizné nalézt ¢i
sestavit koherentni definici jejich zékladnich rozdilli, struén€ by se nicméné jejich rozdil dal

charakterizovat takto:

,Komer¢ni marketing je zaloZen na ptredpokladu, Ze inzerent ve své reklamé
ptedstavuje sviij produkt, sluzbu nebo znacku jako takovou, a za tuto investici
ocekava penize (zvysSené trzby produktu), informace (priizkum trhu) nebo
loajalitu  zdkaznikd k produktu, potazmo obchodni znac¢ce. Naopak v

politickych kampanich si kandidati (nebo jejich ptiznivei) kupuji reklamu za

2 Joannis Kolovos a Phil Harris, ,,Political Marketing and Political Communication: the relationship revisited
(University of Otago, 2005): 4, http://otago.ourarchive.ac.nz/handle/10523/1463 (stazeno 13. 11. 2013).

"> Mohamad Nor a kol, ,,Political Marketing vs. Commercial Marketing: Something in Common for Gains.

'* Shanto Iyengar a Markus Prior, “Political Advertising: What Effect on Commercial Advertisers?” (Stanford
University: 1999), http://www.stanford.edu/~siyengar/research/papers/advertising.html (stazeno 12. 11. 2013).
"’ William Poundstone, Gaming The Vote, (New York: Hill and Wang, 2008), 96.
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ucelem prezentace svych ndzorl, piedchozich ¢inti, pfedvolebnich slibi ¢i
hypotetickych nésledki jejich budouci aplikace. Od tohoto typu marketingu
pak ocekavaji volebni preference obcani, dobrovolné piispévky nebo

fyzickou pomoc ve volebni kampani.«'°

Zakonité v tomto popisu nejsou zminény faktory, které jsou sice méné vyznamné v celkovém
smyslu marketingu, ¢asto vSak sehravaji vyraznou roli v percepci a ndslednych G¢incich reklamy.
Praveé tyto faktory, jakymi jsou pravé metody presvédCovani a propagandy nebo faktory jako
napiiklad hudba, typ humoru, pouzité barvy, ton hlasu, socialni pozice ¢i zobrazené mezilidské
vztahy protagonistli, vSak v dnesni dob¢ urcuji rozdil mezi dobrou a Spatnou reklamou. Nejinak
tomu bylo 1 v 70. a 80. letech minulého stoleti, kdy jesté¢ neexistovalo tolik studii efektivniho
marketingu, priukopnici novych metod reklamy a politickych kampani se proto ¢asto fidili hlavné
vlastnimi zkuSenostmi, sociologickymi priizkumy i aplikaci inovativnich pfistupt stylem ,,pokus-
omyl“. Navzdory tomuto faktu lze fici, Ze nckteré kvalitni studie ohledné metod uzivani
masmédii pro marketing a jejich nasledné efektivni aplikace v praxi, znamenaly krok vpted pro
cely konkrétni trh, typ marketingu ¢i urcit¢ médium. Studiem ptesvédCovani a ovliviiovani
publika se jiz od pocatku 20. stoleti zabyvali sociologové a psychologové mnoha odvétvi, a
ackoliv intenzita téchto studii rostla s pfibyvajicimi technickymi inovacemi a novymi médii az
v druhé poloving tohoto stoleti, pro pochopeni vyvoje tohoto odvétvi je potieba shrnout dilezité

poznatky jiz od pocatku existence podobnych vyzkumu.

we 4

1.2 Historie vyzkumii u¢inkii médii a propagandy do konce 80. let

»Propaganda je pro demokraticky reZim to samé, co ndsili pro totalitu*

Noam Chomsky

Ackoliv cilem této prace neni analyza propagandy, nybrz prizkum ucinkt reklamniho

marketingu, tyto dva pojmy spolu v mnohém souviseji. Cile medidlniho marketingu byly a jsou

1 Mohamad Nor a kol, ,,Political Marketing vs. Commercial Marketing: Something in Common for Gains*, 4.




velmi podobné ciliim propagandy (jak bude ziejmé z néasledujici definice propagandy), a s novou
medidlni realitou v 70. a 80. letech postupné zanikaly i posledni rozdily, jako napfiklad snaha
reklamniho marketingu poskytnout uzivateli produkt ¢i sluzbu zejména pro jeho vlastni
prospéch.17 Cilem této kapitoly je zejména dokazat, ze ackoliv je mozné namitnout, ze politické
kampané se do jist¢é miry vzdy a pfirozené inspirovaly taktikami prodeje zbozi, tato teze se
zabyva védomym a cilenym pouzitim konkrétnich metod propagandy. Je proto potieba zminit,
jak se vyzkum propagandy vyvijel a kdy byly tyto metody (analyzované v této praci) poprvé
popsany.

Historie propagandy je velmi rozsahlé téma, pro ucely této prace je tieba zminit jeji
nejdulezitéjsi historické mezniky vramci americkych médii. Pivodné latinsky pojem
propaganda, pouzivany jiz v 17. stoleti naSeho letopoctu, v historii proSel mnoha ideologickymi
proménami. Jeho piivodné neutralni vyznam se diky spojeni s praktikami cirkvi a poté zejména
v souvislosti s 1. svétovou valkou proménil na pojem vnimany velmi negativné. Podle definice
autord Jowetta a O'Donnella je propaganda ,zdmérna systematicka snaha formovat vnimani,
manipulovat poznani a ridit chovani (subjektu) k docileni reakce, ktera podporuje dosazeni
pozadovaného zaméru. “’*Aékoliv byly propagandistické metody ze své podstaty pravdépodobné
vyuzivany odnepaméti v USA je za otce novodobé propagandy a PR (vztahy s verejnosti)
povazovan Edward L. Bernays. Tento vyznamny clen Creelovy komise'’, synovec Sigmunda
Freuda a autor knihy Propaganda® zroku 1928, je znam jako jeden z prvnich modernich
propagandistii, ktery ve své kariéife pracoval zaroven pro politické i komercni klienty. Jeho
legendarni mezivalecné kampané pro spolecnosti jako Lucky Strike, Proctor and Gamble,
General Electrics, Dodge Motors, CBS nebo Bethlehem Steel byly nésledovany kampanémi pro
statni sektor po 2. svétové valce. Jeho uspésna medidlni prezentace americkymi tajnymi sluzbami
zinscenovaného vojenského prevratu v Guatemale v roce 1953 miize byt dobrym piikladem toho,
jak bylo jiz v 50. letech mozné v politické kampani Gispé$né€ aplikovat metody, které se osvédcily

v komer¢nim marke‘[ingu.21

'7G. S. Jowett a V. O'Donnell, Propaganda and Persuasion, (Thousand Oaks: Sage Publications, 1999), 149.
18 11

Ibid., 6.
% komise zaloZena prezidentem Wilsonem v roce 1917 za u¢elem presvédeni americké vefejnosti k podpore valky.
0 Edward L. Bernays, Propaganda (New York: H. Liveright, 1928).
*! Marvin Olasky, ,,Bringing ‘Order Out of Chaos: Edward Bernays and the Salvation of Society Through Public
Relations.” Journalism History, €. 1 (1985): 17 — 21, www.ebscohost.com (stazeno 2. 5. 2013).
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Modemi vyzkum propagandy a podminovani lidského mysleni zacinal nabirat na sile
piiblizn¢ ve stejném obdobi, kdy Bernays vydal jiz zminénou studii Propaganda. Ve 20. letech
zacala rast také odbornost publikaci — pfestavalo totiz byt tolerovano publikovani vysledkii bez
jakéhokoliv empirického dikazu.”> Ve 30. letech se prizkuméim podrobovaly zejména uéinky
komunikace jako takové, respektive jeji schopnosti ovlivnit ndlady ve spole¢nosti. V roce 1937
na pudé¢ Kolumbijské university vznikl , Institute for Propaganda Analysis“, ktery tentyz rok
publikoval sedm zakladnich nastroji propagandy™, které jsou Siroce citovany do dnesni doby.
Pravé téchto sedm boda bude v nésledujici kapitole této prace vysvétleno a pouzito jako zaklad
porovnavani obou typt marketingu. Ve 40. letech bylo dokdzano, ze je pro média efektivnéjsi
ovliviiovat tzv. opinion leaders a gatekeepers kvuli jejich velkému vlivu na Siroky okruh
obyvatel..”* Po 2. svétové vélce byly propagandistické filmy jako napiiklad ,,Why we fight*
podrobeny dukladnéj$im studiim, které zpochybnily jejich redlnou schopnost piesvédcit divaky o

opodstatnénosti véalky, a tim zdiiraznily limity medialni propagandy.

V 50. letech, v obdobi druhé rudé hrozby, McCarthyismu, Korejské valky, a strachu
z brainwashingu jako typu zdéanlivé nenasilného a nevédomého presvédCovani jedince i masy
lidi poget studii psychického podmifiovani logicky nartistal. © V roce 1953 byl akademiky
Kelmanem a Hovlandem™ prezentovan takzvany ,,sleeper effect”, ktery se pozdgji stal zasadnim
divodem ucinku negativni politické reklamy (ackoliv samotny pojem byl diky své lyri¢nosti
brzy zdiskreditovan pravé spojenim s brainwashingem). JednodusSe feceno, sleeper effect znaci
psychologicky jev, kdy ¢lovek po urcité dobé zapomene, kdo byl ptivodce urcité zpravy, a zacne

tak jeji obsah nekriticky pfijimat a prezentovat jako fakt. Z pohledu psychologie byl jesté

vvvvvv

vvvvvv

2 G. S. Jowett a V. O'Donnell, Propaganda and Persuasion, 116.

» Name Calling, Glittering Generality, Transfer, Testimonial, Plain Folks, Card Stacking, Band Wagon.

* Opinion leader je ¢lovék, ktery aktivné prezentuje své (i kdyz &asto prevzaté) nazory publiku, které mu z riiznych
davodi duvetuje vice nez médiim. Gatekeeper naopak diky své pozici ve spole¢nosti kontroluje tok informaci.

3 J. Klettha, ,,Vyvoj amerického vyzkumu podmiiiovani, kontroly mysli a brainwashingu v 50. a 60. letech, a jeho
dopady na zahrani¢ni politiku USA* (Praha: Univerzita Karlova: 2013) http://postnito.cz/?p=3955 (stazeno 15. 4.
2014).

¥ G. S. Jowett a V. O’Donnell, Propaganda and Persuasion, str. 174

*kognitivni disonance je rozpor mezi vzajemné nekonzistentnim postojem a ziejmou realitou v mysli jedince, ktery
tento rozpor nasledné fesi urcitymi specifickymi zptisoby.
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skutecnosti fungovala vétSina téchto kampani v naslednych desetiletich.”® Na zakladg jeho péti
bodl (attention, comprehension, yielding, retention, action), totiz vzniklo mnoho dalsich
vyzkumd, které naptiklad pocitaly, kolikrat musi divak shlédnout urcitou zpravu, aby ji pfijal za

svou nebo na jeji obsah zménil nézor.

V 70. letech se hlavni pozomost vyzkumu piesunula na vliv novych masovych médii.
,Model of reasoned action® z roku 1980 kombinaci mnoha faktorti dokazal predpovidat, jak silny
bude ucinek reklamy na urcity typ publika a jak vysokou budou mit motivaci ucinit rozhodnuti
ve prospéch propagatora. Teorie uceni pozorovdnim29 (1986), dokazujici, ze lidé z médii Casto
piejimaji modely chovani, a ze ¢im jasnéjsi ma reklama cil, tim v¢Etsi je jeji potencidl, vysla ve
stejném roce jako model pravdépodobnosti zpracovani®’, ktery uvadi, ze ¢im méné se ¢lovek o
dané¢ téma (produkt, sluzbu, ideu) zajima, tim spiSe je ovliviiovan faktory, jako jsou
davéryhodnost zdroje, projevy emoci ¢i atraktivita prezentujiciho. Tyto a dalS$i vyznamné
myslenky 80. let (lidé si vytvaieji ndzor na zdkladé svého nauceného chovani, zpétna vazba je
pro divaka zasadnim faktorem, pro vytvoreni modelu chovani jsou diileZité symboly...)*" jen
dokazuji, ze se reklamni marketing v tomto obdobi stal opravdu progresivnim a exponovanym
odvétvim socidlnich véd. Cilem této kapitoly tedy bylo naznacit, z jakého zékladu vychazel tento

nove profesionalizovany marketing v nami zkoumaném obdobi.

1.3 Teorie marketingovych konceptii

Zakladni idea této prace, totiz Ze politicky marketing ve své metodologii asto nésledoval
koncepty komercniho marketingu, neni nikterak origindlni. Stejnou mySlenku napiiklad
obhajoval ve své praci’> zroku 1996 J. Grisby, ktery zde poukazoval na fakt, Ze ,politické

kampané se vyvinuly ze stranického konceptu ke konceptu marketingovému. V ramci stranického

vvvvvv

* Ibid., 178.

¥ Bandura, Theory of Observational Reading., Tbid., 182.

30 Petty, Elaboration Likelyhood Model., Tbid., 180.

*'Ibid., 180.

32 J. Grigsby, ,,Vote-by-Mail: A Catalyst for Change in Political Marketing.* Public Relations Quarterly 41, &. 3
(1996): 31 — 33 (citovano z: Mohamad Nor a kol., ,,Political Marketing vs. Commercial Marketing®).
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vyuzivaji marketingovych konceptii (..., které) se zaméruji na potieby a touhy volicii. Politik poté

nalezne (nebo vytvori) édst kampané, kterd se bude zabyvat témito potiebami volicii. “>

Grisbyho 1 nasledujici studie z konce 20. stoleti nicméné ptidavaji do prubéhu této
transformace dv¢ stddia — koncept produktu a koncept prodeje. Vyvoj marketingu proto probihal
timto zptsobem: Z ptivodniho pre-industridlniho konceptu marketingu (kdy bylo zbozi nabizeno,
dokud bylo dostupné a byl kladen diiraz hlavné na jeho primémi funkci) se ptiblizné na prelomu
19. a 20. stoleti stal produktovy marketing, ktery podporoval racionalni informovani spotiebitele
o kvalité¢ vyrobku. Tomu odpovida pterod politickych sdruzeni (paralela s pre-industridlnim
konceptem) v konsolidované strany (jako produktovy marketing), které byly pln¢ ochotné
propagovat svého jediného kandidata pted volbami. Nésledujici pferod marketingu do konceptu
prodeje piisel s novymi technologiemi (zejména televizi), ve kterych velké korporace svymi
reklamami zacaly vytvaret prostor na trhu pro sviij novy produkt (50-60. 1éta). Politické strany,
trpici poklesem volicské loajality, v tomto obdobi za ucelem ucinnéjsiho ,,prodeje” zacaly
najimat reklamni agentury a klast diraz na dojmy volict ohledn¢ svého kandidata. Posledni
zminény prerod do stadia konceptu marketingu zptsobil hlavné nastup novych technik prizkumi
vefejného minéni, které vyrobci naznacily, jaké jsou potieby a touhy spotiebitelt a tudiz co
nabidnout na trhu. Ve stejném smyslu zacaly fungovat i politické kampané, které¢ na zaklade
priazkumt vefejnych z4jmu zacaly rozhodovat, jaké otazky by se mély s publikem diskutovat
v médiich (prelom 80. a 90. let).*

Cilem nasledujicich dvou kapitol je tedy na zédklad¢ konkrétnich fakth a piikladii dokéazat, ze
v 70. a 80. letech marketing zfejmé prochdzel obdobim konceptu prodeje a zejména ke konci
tohoto obdobi pak piechazel ke konceptu marketingu (pouzijeme-li Grisbyho terminy), ale
zejména podpofit tezi této prace, totiz ze politicky marketing v tomto vyvoji nasledoval metody

uspésného komeréniho marketingu.

33 Mohamad Nor a kol., ,,Political Marketing vs. Commercial Marketing: Something in Common for Gains®, 4.
340y
Ibid., str. 4
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1.4 Komeréni marketing

» David still gets a good PR for beating Goliath“

Lee Atwater

1.4.1 Vyvoj medialniho a reklamniho sektoru v 70. letech

70. 1éta, ackoli zapocala v mirné ekonomické nestabilité, znamenala pro medialni sektor
témet po celou svou existenci markantni rast. Do roku 1979 se vydaje na reklamy v americkych
médiich téméf ztrojnasobily a dosahly odhadované ¢astky 27,9 miliard dolard.* Tento rostouci
byznys vSak musel ¢elit mnohym vyzvam. Ropna krize v roce 1973 siln¢ zasdhla t¢émét vSechny
odvétvi tehdejsi americké ekonomiky. Spolecnost si zacala uvédomovat zavislost Spojenych
statl na zahrani¢nich zdrojich ropy a v kombinaci s dalSimi faktory tento trend vyustil ve
vyrazné pokleslou divéru ve vlastni vladu. Témito faktory byl mimo jiné dlouhodoby spor o
legitimitu Vietnamské valky a samoziejmé aféra Watergate a néaslednd rezignace prezidenta

Richarda M. Nixona. Tento trend se vyrazn¢ projevil v proméné medialni kultury a v politickych

kampanich, o ¢emz bude v druhé ¢asti této prace diikkladnéji pojednano.

Stejn& jako vét§ina amerického pramyslu, i specializované reklamni agentury™® utrp&ly po
recesi na pocatku 70. let propad, coz se projevilo tak, ze téméf Ctvrtina jejich dlouhodobych
zakaznikl presla k jiné reklamni spolecnosti. Nové technologie nicméné v 70. a 80. letech
poskytly reklamnim spolecnostem kvalitn€jSi informace o segmentaci trhu, demografii
potencialnich zékaznikl ¢i redlnéjsi povédomi o moznostech konkurence, coz piinaselo nové

moznosti a zvySovalo kvalitu marketingového sektoru jako takového.

1.4.2 Vyvoj medialniho a reklamniho sektoru v 80. letech

V nésledujicim desetileti se reklamni sektor americkych médii nesl ve znameni
markantniho ristu velkych medidlnich spolecnosti a zaniku nebo skupovani spole¢nosti méne

vyznamnych. Na konci dekady tak zlstala nezavisla pouze ttetina ze sta nejvétsSich reklamnich

3 History: 1970s*, Advertising Age.
% napt. Ogilvy & Mather, Ted Bates & Co., JIWT, Young & Rubicam or Foote, Cone & Belding.
R
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agentur z roku 1980." Nejveétsi zmeénu vsak pfineslo masové vyuziti novych technologii. Nastup
kabelové televize jako placené verze televizniho vysilani se zacal z velkych mést rozsifovat po
celém uzemi Spojenych statl. Na rozdil od vetejné¢ dostupnych kanalid se kabelové vysilani
délilo se na dvé skupiny. Takzvana ,,zédkladni kabelova sit**® byla poprvé lokalné spusténa
v Atlanté v roce 1976 bez zvlastnich poplatkii. Naopak pritkopnikem celostatniho kabelového

b[13

vysilani pod souhrnnym nazvem ,,prémiova kabelova sit* se stala stanice HBO. Toto placené
vysilani bylo spusténo jiz v roce 1975, svého ,,boomu‘ se vSak kabelové sité docCkaly az v 80.

letech.

Vyznamou inovaci s podobnymi disledky pro reklamni sektor se stal televizni ovladac a
videorekordér. Dalkovy ovlada¢ byl sice vynalezen jiz vroce 1955 Eugenem Polleym, jeho
vyuziti zacalo byt znatelnéjsi az v roce 1973, kdy stanice BBC spustila prvni verzi teletextu (tzv.
Ceefax teletext) a zaplatila vyzkum a vyrobu novych typt ovladact s vice nez tfemi nebo ¢tyfmi
funkcemi. V roce 1980 kanadska spolecnost Viewstar zacala masové prodavat své ovladace a na
konci desetileti m¢la na konté pres 1,6 milioni prodanych kust. Disledky nahrdvani videi
apouzivani ovladacli, zejména prepinani programti béhem reklamnich spotl, mélo samoziejmée
zasadni disledky na marketing v tehdejSich médiich (snizoval se ¢as na zaujeti divaka, reklamni

spoty se zkracovaly, pouzivaly uderngjii hesla, emoce zadaly pievladat nad racionalitou atd.)*

1.5 Medialni primysl

Az piiblizn¢ do poloviny 70. let se v americkém televiznim vysilani prosazovaly tfi
hlavni vefejnoprévni televizni stanice: ABC, NBC a CBS. V roce 1986 zacalo vysilani stanice
Fox, ktera se brzy zatfadila do takzvané ,,velké ctyiky*. Jiz vroce 1970 byla zalozena stanice
PBS, ktera je v dnesni dob¢ nejvétsi americkou televizni korporaci, kterou kolektivné vlastni 354
televiznich stanic. PBS vSak funguje na principu neziskového, vzdélavaciho vysilani, diky ¢emuz
ma moznost fidit se odliSnymi pravidly pro reklamu a obvykle se nefadi do zebticki s ostatnimi
televiznimi stanicemi. HBO byl jako prvni celostatni kabelovy program spustén, jak bylo jiz

feceno, vroce 1975. Cim vice se zvySoval pocet divakd, rostl i poCet programii na vSech

37 History: 1980s“, Advertising Age, 15. 9. 2003, http://adage.com/article/adage-encyclopedia/history-1970s/98703/
(stazeno 14. 11.2013).

3 basic cable network*

¥ History: 1980s“, Advertising Age.
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dostupnych vysilacich frekvencich a podil nejvétsich spolecnosti se sniZzoval. Proto byl i diky
stanici CNN, ktera byla spusténa v roce 1980, nebo napiiklad stanici MTV zroku 1982, na
pocatku 90. let podil kazdé ze stanic ABC, NBC a CBS ,,pouhych* 19% trhu.

Kabelové vysilani zac¢alo nabizet mnohem Sir$i spektrum specializovanych programt, coz
samoziejm¢ znamenalo vyzvu pro novy zpusob cilené reklamy, na druhou stranu placené
kabelové programy byly vétSinou ¢aste¢né nebo zcela nezavislé na ptijmu z vysilanych reklam.
Dalsim dualezitym faktorem pro marketing bylo, Zze kabelové programy byly mnohem mén¢
regulovany federdlnimi agenturami jako FCC (Federal Communications Commission) pro

nevhodny obsah, coz se tykalo také reklamnich spott.

1.6 Federalni zasahy do komer¢éniho marketingu

opodstatnéné tendence federalni vlady poprvé v historii tento sektor regulovat. Co se tyce
komeréniho marketingu, celkem uspésné¢ zde fungovaly jiz zmiiflované kontrolni komise,
dohliZejici na etiku a legalitu publikovanych reklamnich spott. V roce 1976 provedla spole¢nost
Gallup Poll prizkum, ze kterého vyplynulo, Ze lidé povazuji uptfimnost, pravdivost a eti¢nost
zaméfujici se na veiejnost. V dasledku toho kontrolni komise zaujaly jesté ptisnéjsi postoj viici
jakymkoliv nekalym taktikdm (o kontrolnich komisich i téchto taktikach bude te¢ v kapitole
,komercni reklama v TV*). Samotny reklamni primysl se vSak se zvySenymi etickymi standardy
vyrovnal Uspésné, na rozdil od politickych kampani, o jejichz eti¢nosti se az do konce 80. let
vedla neustal4 a velmi rozporuplné debata, kterd bude podrobnéji rozebrana v kapitole ,,federalni
zasahy do politického marketingu®“. Az do pocatku Reaganovy administrativy navic podle
vysilacich zdkonli méli strany s opozi¢nimi nazory pravo na stejn¢ dlouhy vysilaci ¢as a televizni

stanice jej museli poskytnout.*’

* William Poundstone, Gaming The Vote, (New York: Hill and Wang, 2008), 96.

B
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1.7 Vyznam reklamy v jednotlivych médiich

Navzdory americkému hospodafstvi zpomalenému ekonomickymi i politickymi faktory,
rust vydajii na komercni i politickou reklamu v médiich rostl mnohem rychleji nez HDP, inflace,
& jakykoliv jiny ekonomicky ukazatel. *' Organizace AAAA (American Association of
Advertising Agencies), zalozena v roce 1917, odhadovala, ze primérny ob¢an byl v 70. letech
denn¢ vystaven 1,600 reklamam vSeho druhu, z ¢ehoz v§ak mén¢ nez 80 bylo védomé vnimano a

pouze tucet z nich vyvolal v jedinci jakoukoliv reakci.*

Ackoliv byly tisk i rozhlasové vysilani stale dilezitymi kanaly pro politickou i komer¢ni
reklamu, televizni vysilani se velmi rychle stdvalo dominantnim hra¢em na medialnim poli a
proto velka vétSina kampani, které meély zdsadni komercéni tuspéch ¢i politicky dopad
na americkou spolecnost se uz v 70. letech odehravala praveé na televiznich obrazovkach. Jako
ptiklad vyjimecné vlivné kampané v tisténych médiich by bylo mozné zminit magaziny Bride's,
Family Circle, Parents a Vogue, které kvili hrozbé AIDS prolomily urcité spoleCenské tabu,
kdyz zaCaly vroce 1986 publikovat reklamy na prezervativy. Rozhlasové vysilani se také

podilelo na tehdejsich kontroverznich kampanich jen velmi ztidka.

Jak jiz bylo feceno, hlavnim a tedy také nejdraz§im reklamnim kanalem se v 70. letech
stalo bezpochyby televizni vysilani. Odhaduje se, ze v roce 1946 existovalo na izemi Spojenych
Stat pouze 8 000 soukromé vlastnénych televiznich pfijimact. V roce 1974 vlastnilo televizi uz
97 % americkych domécnosti.* Vroce 1976 bylo téchto 69 miliond televiznich piijimaci
zapnuto pramémé Sest hodin denné a celkové cena televiznich reklam tento rok dosahla 5,9
miliard dolart.** Jen pro srovnani uved’me, Ze jiZz o necelych 20 let pozd&ji samotna korporace

General Motors investovala do medidlniho marketingu 2 miliardy dolart ro¢nd.®

1 History: 1970s%, Advertising Age.

*Ibid.

* Mark Green, Selling Out (New York: Regan Books, 2002), 48.
* History: 1970s%, Advertising Age.

* Green, Selling Out, 110.
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1.8 Komer¢ni reklama v TV

.. . , , . 4 . 46
» T'elevize je dominantni, arogantni a Istivd. A je u ndas doma. “

Hank Scheinkopf

Zjednodusené lze fici, ze zatimco 50. 1éta se z medidlniho pohledu daji charakterizovat
jako ,.éra produktu®, 60. lé¢ta se pak zmenila na ,,éru obrazu“. V 70. letech se pak reklama
obdobi kreativnich 60. let zacal rozvoj pocitacové techniky umoznovat dikladnéjsi zpracovani
dat z prizkuma vefejného minéni a nové odborné studie zacaly prokazovat, ze spiSe nez
zdtraznéni redlnych piinost nebo vizudlniho ,,appealu® urcitého produktu je zapotiebi vytvorit
povédomi o produktu a jeho pozici v zivoté, potazmo hodnotovém zebiicku potencialniho

uZivatele tohoto produktu. Toto obdobi se proto nékdy nazyva ,.éra pozice*."’

1.8.1 70. 1éta: positioning a komparace

Positioning jako metoda vymezovani vlastni pozice viici konkurenci se ukazal byt
oblibenym nastrojem marketingu v 70. a 80. letech. Tento typ marketingu vsak lze tézko zatadit
do skupiny negativni reklamy, protoze zahrnuje také vymezeni se vi€i odliSnému produktu (ne
vyrobci), ktery nemusi nutné odrazovat nebo ubirat zdkazniky konkuren¢nimu vyrobci tohoto
produktu. Pfikladem je nékolikaletd kampan napoje 7Up nazvand ,.Un-cola®. Dlraz na
prizrac¢nost a ovocnou chut’ limonady 7Up, znacky vlastnéné korporaci Phillip Morris mezi lety
1978 — 1986, vice nez zdvojnasobil vlastni trzby, nelze vSak jednoznacné posoudit, zda poskodil
spolecnosti Coca-Cola a Pepsi-Cola. Tyto dvé spolecnosti totiz ve stejné dobé bojovali hlavné
proti sobé navzajem a na rozdil od 7Up jednoznacné negativni reklamu pouzivaly. Coca-Cola
kampan ,,It’s The Real Thing* z roku 1972 byla o tfi roky pozd¢ji atakovéana velmi tspésnou
kampani Pepsi Co. ,,The Pepsi Challenge®, kde 1idé poslepu testovali chut’ napoju s vysledky ve

prospéch napoje Pepsi-Cola.*®® Coca Cola se zvysenim podilu na trhu dostala zpét do &ela ,,cola

* Mark Green, interview ke knize Selling Out, 12. dubna 2002.
7 History: 1970s%, Advertising Age.
* Ibid.
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wars®“ v poloviné 80. let, kdyz v roce 1982 koupila (a vlastnila do roku 1989) filmové studio

Columbia Picture, které do filmii zagalo ¢asto umistovat produkty spole¢nosti Coca-Cola.*

Komparativni reklama zaznamenala zna¢nou odezvu od konkurence i od divaka a v 70.
letech zapocala sviij strmy vzestup napfi¢ americkymi médii i piesto, ze zde existovala statni
obchodni komise FTC (Federal Trade Commission), ve vétSich primyslovych odvétvich navic
zvlastni ,,etické komise* skladajici se ze zastupcii ¢lenskych firem, a také tzv. NARB (National
Advertising Review Board). Tyto agentury dikladné pozorovaly jakékoliv nelegalni pouziti
poskozujici komparativni a negativni reklamy. Komercni etika se v té¢ dob¢ ridila vcelku vagnim
pravidlem, které povolovalo fici, ze nas produkt je lepsi nez jejich, ale nikoliv Ze jejich produkt
Jje horsi nez nas. > Proto se v médiich vyskytovaly spoty jako reklama spoleénosti Dictaphone
s vystiznym sloganem ,,bad news for IBM“, nebo reklamy srovnavajici kalorické hodnoty
podobnych produktt, diky cemuz se hesla jako diet nebo light (ve spojeni zejména se sladkymi

napoji a pivem), stala obvyklym a ti€¢innym reklamnim nastrojem.

1.8.2 80. 1éta: 15 sekund, inforeklama a “teleshopping”

V poloving 80. let zacaly komer¢ni televizni stanice i reklamni agentury nahrazovat 30-ti
vtetinové reklamni spoty 15-ti vtefinovymi bloky za ucelem zvySeni ziskli a efektivnéjSiho
vyuziti vysilaciho ¢asu. Kritické hlasy vinily televizni stanice ze zanaSeni a znepiehlediovani
vysilani, a 1 kdyz tim byly ceny vysilani spotu i tvorby reklamy snizeny, pravé kreativci museli
zacCit vytvaret nové zpusoby, jak zaujmout publikum v polovicnim case, coz piineslo do oboru
studii reklamni psychologie nové vyzvy a pro tviirce reklamnich strategii zajimavé poznatky

ohledn¢ vnimani urcitych informaci jejich cilovym obecenstvem.

Posledni dva typy reklamy charakteristické pro 80. Iéta naopak kladli diraz na delsi
,konverzaci s divakem* a tim jeho diikladnéjsi ptesvédceni. Takzvané inforeklamy prezentovaly
divakovi zhruba ptlhodinové informacni porady, ¢asto zobrazujici zndmou osobnost, ktera zde
piimo neptesvédCovala ke koupi artefaktu (produktu, sluzby ¢i ideologie), spiSe vysvétlovala

jeho funkei, ptipadné sdilela své pozitivni zkusenosti s nim. ,,Marketing ptimé odpovédi* (Direct

* Geraldine Fabrikant, ,, Talking Deals; Coca Cola’s Movie Mystery*, The New York Times, 24. zati 1987,
http://www.nytimes.com/1987/09/24/business/talking-deals-coca-cola-s-movie-mystery.html (stazeno 1. 8. 2014).
%0 History: 1970s“, Advertising Age.
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response marketing), ,,home-shopping® nebo pozd¢ji ,,teleshopping* naopak artefakt zakaznikovi
nabizel pfimo, pozadoval po ném neodkladnou reakci (zavolani a objednéni si produktu co
nejdiive) a na rozdil od inforeklamy byl jeho vysilaci ¢as i telefonni hovory casto placeny

uréitym procentem z trzeb prezentujici firmy".

V pribé¢hu tohoto obdobi se samoziejmé pouzivaly také starSi osvédcené metody
marketingu, pro nasledné porovnani komerc¢nich a politickych metod nam vsak postaci nékolik
koncep¢nich ptikladi. VétSina z téchto (ndkladové velmi efektivnich) kampani je soucasti
vzorku reklam v nasledném prizkumu zpracovaném v ramci této prace, pro nas ucel je proto
se jednalo. Co se tyce legendamich reklamnich spott, v 80. letech jich vzniklo vice nez kdykoliv
predtim. Michael Jackson se stal hlavni tvari kampané Pepsi Co s novym sloganem ,,Choice of a
new generation* a Michael Jordan zacal uz v roce 1984 spolupracovat s firmou Nike. Ve stejném
roce se stala hitem reklama na Apple Macintosh nazvana ,,1984%, jejiz jediné vysilani béhem
prenosu superbowl > se diky naraZce na Orwellovu knihu 1984 stalo celonarodné diskutovanym.
Tento spot jako prvni vyuzil metodu, ktera se nékdy nazyva ,,event marketing®, ve které je
samotné vysilani reklamy a okolnosti tohoto vysilani (v tomto ptipad¢€ specificky rok) minimalné

stejn¢ dulezitym faktorem jako nabizeny produkt.

Retézec rychlého obcerstveni Wendy's se proslavil reklamou ,,Where is the beef?*
z t¢hoz roku, ve které se postar$i ddma v nejmenovaném fastfoodu (obecné povazovano jako
narazka na McDonald’s) opakované pta, kde Ze je to slibené hovézi maso (dobry piiklad vyuziti
metody positioningu). Vyrobci aut Ford a GM zacali pod naporem zahranicni konkurence klast
ve svych reklamach diraz na kvalitu amerického zbozi, do mody se i diky reklamnim spotiim a
filmiim dostavaly dzinové kalhoty znacek Bon Jour, Calvin Klein, Jordache nebo Sergio Valente,
a Hollywoodsky filmovy primysl poskytoval rostouci potencial pro efektivni reklamu produktu.
Ptikladem toho je cokolada Reese’s od firmy Hershey, které vzrostly v roce 1982 trzby o 70 %

poté, co byl tento produkt zobrazen ve filmu E.T.Mimozemstan.

>! napt. Home Shopping Network (1982) nebo QVC (1986).
32 Superbowl je kazdoroéni finale profesionalniho amerického fotbalu, b&hem kterého se diky velké sledovanosti
v komer¢nich prestavkach vysilaji nejdrazsi reklamni spoty.
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1.9 Metody marketingové propagandy v komerénich reklamach

Jak je jiz zfejmé, specifikace a porovnani uzivanych metod propagandy je z divodu

rozséahlosti a nespecificnosti tohoto oboru obtizny ukol. VSech Sest typt reklamy, které zde byly

predstaveny, je nicméné mozné zaradit do obecnéjSich kategorii metod propagandy. Pro

nasledujici porovnani bylo proto pouzito, jak jiz bylo zminéno v Givodu, Sest ze sedmi obecnych

metod, poprvé publikovanych v roce 1937, od té doby vSak Casto uzivanych a citovanych. Jsou

jimi nésledujici:

Name Calling (jmenovani ) — nejcastéjsi metoda negativni reklamy, kdy je misto
vlastnich argumenti napaddn oponent ¢i konkurent, aby byl nasledné
zdiskreditovan. Do této kategorie patii i1 jiz zmiflovany positioning.

Glittering Generality (tipytivd obecnost) — tato metoda vyuziva velmi obecné

pozitivni vyrazy, postradajici konkrétni objasnéni; napt. ,,vynikajici, poctivy,
uzasny, nejlepsi... Tato metoda je oblibenou soucasti poradl formatu
teleshopping.

Transfer (pfesun) — Tato technika klade diiraz na ziskéani prestize skrze pozitivni

symbol, osobnost nebo ideu. Je pouzivana hlavné v kratkych spotech a 1ze sem
zatadit humor nebo v ptipad€ politickych reklam tfeba patriotismus (vlajka v
pozadi).

Testimonial (svédectvi) — Zde je jednoduse ziskdvana néklonnost divaka diky

(Casto vefejné znamé) osobnosti, kterd misto raciondlnich argumentt chvali
produkt, sluzbu ¢i ideu na zaklad¢ vlastnich zkusenosti.

Plain folks (obycejni lidé) — Touto metodou jsou vypovédi vétsiho mnozstvi

obycejnych lidi, ktefi, stejn¢ jako zndmé osobnosti (jen s mensSi hodnotou
vypoveédi), chvali predmét na zakladé vlastnich zkuSenosti ¢i nazort. Patii sem
napf. inforeklama.

Card Stacking (vrSeni karet) — Zde propagéator zamérné piehlizi negativni stranky

pfedmétu reklamy a zahrnuje divéka jen pozitivnimi a tudiz polopravdivymi

argumenty. Tato metoda je pouzivana zejména v komparativni reklame.

5

? z divodu nedohledatelnosti Eeskych ekvivalentii jsou v zdvorkach uvedeny pouze doslovné pieklady do Eestiny.
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e Band Wagon (viiz s kapelou) — Tato metoda nabada divaka k akci (koupi, volb¢)

na zakladé myslenky ,,vSichni to d€laji, j4 musim také nebo budu povazovan za

. 54
outsidera“.

Posledni zminénd metoda nebyla zkoumadna, jelikoz je to metoda zejména vélecné
propagandy a v televiznich reklaméch je ve vétSin€ ptipada Castou, nicméné podiadnou formou
presvédc¢ovani v ramci ostatnich zminénych metod. Dale nebudou analyzovany metody, které
byly nékterymi autory pozdéji pfidany k témto zédkladnim typam (napt. False Analogy, Faulty
Cause and Effect, Either/or Fallacy’) protoze je mozné je zpravidla zahrnout do zminénych

sedmi typt a diky jejich konkrétnosti jsou i méné Casté.

vvvvvv

vvvvvv

praci jiz zminéna (,,The Un-Cola“, ,,Pepsi challenge®, ,,Apple 1984%, ,,Where is the beef* atd.).
Z kazdé kampané byly analyzovany tii reklamni spoty s maximalni délkou 90 sekund. Vysledny
graf zobrazuje, kolik z celkového poctu 36 spotl za kazdé osmileté obdobi (osmileté z divodu
ptehlednosti a také dlouhé zivotnosti n€kterych kampani) vykazalo pfitomnost jedné ¢i vice

hledanych metod propagandy.

> How to Detect Propaganda®, Bulletin of the American Association of University Professors, ¢. 24 (leden 1938),
49-55, www.jstor.org (stazeno 13. 1.2014).

> Recognizing Propaganda Techniques and Error of Faulty Logic“, Cuesta College, 3. &ervna 2011,
http://academic.cuesta.edu/acasupp/as/404.htm (stazeno 13. 1. 2014).

% Ad Age Advertising Century: Top 100 Campaigns“, Advertising Age, 29. 3. 1999,
http://adage.com/article/special-report-the-advertising-century/ad-age-advertising-century-top-100-advertising-
campaigns/140150/ (stazeno 15. 11. 2013).
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Jaké vysledky z téchto udaji vyplyvaji bude podrobnégji analyzovano a porovnano na
konci nésledujici ¢asti o politickém marketingu. Na tomto misté je vSak nutné fici, Ze uvedeny
prizkum ma zejména ilustrativni hodnotu a slouzi hlavné pro nasledné srovnéni s politickymi
spoty. Uspé&$nost kampani pochopitelné nemusela souviset s usp&nosti jejich reklam, mnoho
kampani bylo vysilano i né€kolik let, typ produktu a vztah spolecnosti k nému casto urcoval
oblibenost reklamy a mnoho z analyzovanych spott kladlo diraz naptiklad na humor, ktery lze
zatadit do n¢kolika metod propagandy zaroven. Samotny vzorek reklam je také piili§ maly na
vSeobecné platné zobecnéni zkoumani, a ackoli vybér kampani byl zalozen na jejich relativné
prokazatelné¢ komercni UspéSnosti, posuzovani pouzitych metod propagandy v jednotlivych
spotech je (z diivodu nemoznosti pfesn¢ stanovit hranice jednotlivych metod) otazka mirné
subjektivni. Navzdory témto faktim je ale pravdépodobné, ze zde Ize nalézt trend televizniho
marketingu, ktery po srovnani se stejnym vzorkem reklam politického marketingu ma potencial

naznacit jejich vzéjemné ovliviiovani.

2. Cast — Politicky marketing

»MySlenka, Ze je moZné prodavat kandidaty na vysoké posty stejné jako snidanové cerealie,

je zasadnim zneucténim demokratického procesu.«>’

Adlai Stevenson

»Politické spoty jsou tim nejlzivéjSim, nejvice zavadéjicim a nejnespravedlivéjSim typem

reklamy.“58

David Ogilvy

7 The Living Room Candidate, Introduction®, Museum of the Moving Image, New York,
www.livingroomcandidate.org (stazeno 17. 11. 2013).

58 Zhao Xinshu a Steven H. Chaffee, »Campaign Advertisements versus Television News as Sources of Political
Issue Information®, Public Opinion Quarterly 59, ¢. 1 (1995): 42.
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2.1 Rozdily mezi komer¢énim a politickym marketingem
Kromé¢ odlisnych definici uvedenych v ivodu této prace existuje mezi témito dvéma typy
marketingu nékolik zéasadnich odliSnosti. Podle studie Locka a Harrise™ se rozdil mezi

komer¢nim a politickym marketingem (zejména v USA) dé shrnout do sedmi zékladnich rozdilt:

1. V politice voli¢i na rozdil od kupujicich vykonavaji své rozhodnuti ve stejny den.
Ptedvolebni prizkumy jsou vétSinou na rozdil od prizkumi trhu zalozeny na hypotetické
otazce, ne na realné akci (ndkupu zbozi).

2. Volebni hlas na rozdil od zbozi neznamena pro jedince zZadnou bezprostiedni investici
(nebereme-li v potaz Cas straveny hlasovanim)

3. 'V politice se voli¢i se musi spokojit s vybérem vétSiny, i kdyz neodpovida jejich vlastni
volbé.

4. V demokratickych volbach (zejména pak v USA) Casto plati pravidlo Ze ,,vitéz bere vse*.

5. Voli¢ zpravidla nemiize separovat kandidata a jeho politickou stranu, musi se proto
rozhodnout pro jeden z nabizenych celki.

6. Vytvofit novou politickou stranu je mnohem nékladnéjsi nez zalozit firmu.

7. Nejsilné€j$i komercni firmy na trhu zistavaji na cele Zebtickl delSi dobu neZ politické

strany.

Na tomto misté by bylo mozné pokracovat ve vyctu dalSich méné vyznamnych rozdild, stejné
dalezité je vSak popsat podobnosti, které jsou Casto opomijeny a piehlizeny. Napftiklad, ze na
konci 20. stoleti byla ,,v lichych volebnich letech (...) politicka reklama treti nejvetsi kategorii
reklamnich kampani v mistnich televiznich stanicich hned po automobilovém a maloobchodnim
primyslu, a pied filmovym a restauracnim primyslem.“® Tento fakt evokuje myslenku
vzajemného soupefeni s komerénim marketingem, coz samoziejm¢ mélo i1 v 70. a 80. letech
velky vliv na ob¢ odvétvi. Dalsi podobnosti je obCas opomijeny fakt, Ze politicky marketing se
,nevyskytuje pouze b&hem volebnich kampani, ale je to permanentni a neustala aktivita.“®'

Diverzita tohoto odvétvi je vysoka, do politického marketingu patii naptiklad i kampané, které

maji s volebnimi z4jmy spolecného velmi malo (pfikladem mutze byt slavny spot ,,Crying

5 Kolovos, ,,Political Marketing and Political Communication®, 4.

5 Green, Selling Out, 108 (citovano z Taylor, ,,Gouging Democracy: How the Television Industry Profiteered on
Campaign 2000, zprava pro Alliance for Better Campaigns, biezen 2001, dostupné na www.bettercampaigns.org).
" Mohamad Nor et al., ,,Political Marketing vs. Commercial Marketing: Something in Common for Gains®, 4.
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Indian® z roku 1970, ktery v ramci kampané agentury pro ochranu zivotniho prostiedi®, ktery
svou emocionalitou vyrazné prispél k osvét¢ a nasledné redukci znecisténi odpadky ve 38

sledovanych oblastech o 88% b&hem nasledujicich tfinacti let.)*

Poslednim a pravdépodobné nejdilezitéjSim z bodt tohoto srovndni je vSak rozdil ve
financovani politickych a komer¢nich kampani. Finance byly a jsou zakladem kazdé kampané a
s rostoucim medialnim sektorem a televizni kulturou se objem prostfedkli na tvorbu a vysilani
reklamy stal jednim z nejzésadnéjSich faktorti tispéSného marketingu. Uvedeme-li citdt Hanse
Sheinkopfa ze zkoumaného obdobi ,na televizni reklamy by mélo byt dano cca 70% financnich
zdrojii [z rozpoCtu na marketing, pozn. autora] Pokud je to méné nez 50%, kampan je
povazovina za zbytecnou, nekompetentni a pravdépodobné nevispésnou.“* Pohled do zakulisi
financovani politickych kampani a snah o jejich regulaci je proto pro pochopeni problematiky

nezbytny.

2.2 Financovani kampani a federalni regulace politického marketingu

Na rozdil od komer¢nich reklamnich kampani, které se vétSinou navzajem kontrolovaly a
scilem vlastni ochrany proti konkurenci zakladaly jiz zminované kontrolni agentury a
vypracovavaly etické¢ kodexy, politické kampané byly pfedmétem snah o ptisn¢jsi federalni
regulace, a to zejména ohledné jejich financovani. V roce 1964 byly celkové néklady kampané
prezidentskych kandidati odhadovany na 200 milionti dolard. V roce 1980 to byla 1 miliarda
dolari a vroce 2000 se pfiblizné cislo vySplhalo na 4 miliardy dolarG, coz znamena
dvacetindsobny nariist v pribshu 36 let.” Logicky méla rostouci podil na téchto nakladech
televizni reklama a hlavné¢ styl financovani kandidatd, pro které bylo jednodussi ziskavat veétsi
castky od spolecnosti, velkych ptispévatelli nebo bohatych osobnosti, nez vice malych dotaci od
jednotlived. Trendu zneprthlediiovani financi spolu s neomezenosti dotaci a jejimi nasledky

(napf. kandidatura multimilionafe Nelsona Rockefellera na prezidenta v roce 1964) se poprvé od

62 Environment Protection Agency (EPA)

63 _Pollution Prevention, Keep America Beautiful — Iron Eyes Cody (1960 - 1983)“, Advertising Educational
Foundation, http://www.aef.com/exhibits/social responsibility/ad council/2278 (stazeno 8. 1. 2014).

% Green, Selling Out, 109.

% Ibid., 48.
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roku 1925% vyraznym zpusobem pokusil zabranit ,,Federal Election Campaign Act®, vstoupeny

v platnost 7. 4. 1972.

Tato legislativa vyzadovala od kandidati a politickych komisi (PAC) pravidelné detailni
vypisy dotaci a piispévkl vysSich nez 100 dolarti, stanovovala povolenou vysi uplatnéni
vlastnich financi kandidatd a jejich rodin®’, a uréovala maximalni sumu, kterou miize kandidat na
pozici v Kongresu investovat do vlastni medidlni kampan¢. V roce 1974, zejména v dusledku
skandalu s financovanim republikanské kampané¢ a aféry Watergate, Kongres (pfes veto
prezidenta Forda) schvalil sérii dodatki k zdkonu FECA.®® Ty mimo jiné stanovili maximalni
dotace vybori PAC (Political Action Committee) na 5,000 dolarti pro kandidata v jednom
ptedvolebnim obdobi a ustanovily Federalni volebni komisi (Federal Election Commission),

kterd méla za ukol déale regulovat rostouci objem pen€z, proudici do pfedvolebnich kampani.

Pravé ,,politické akéni vybory* se vSak navzdory témto regulacim staly v 80. letech
nejveétsim sponzorem politickych kampani. Diivodem byla jednak neomezena ¢astka celkovych
kontribuci jednotlivych vybort (limity byly odstranény na zakladé rozhodnuti Nejvys$siho soudu
v piipadu Buckley vs. Valeo, 1976) a také moznost zprosttedkovani dotaci urcitému kandidatovi
ze strany odbori a korporaci, které¢ dle Taft-Hartleyho zdkona z roku 1947 nesmi poskytovat
finanéni prostiedky p¥imo politickému kandidatovi.”’ V disledku toho mezi lety 1974 a 1984
vzrostl pocet odborovych politickych vybort o 75% a pocet obchodnich politickych vybort o
1750%."

V névzanosti na to se v 80. letech v sektoru politického marketingu fesil spor, ktery
s existenci politickych vybort PAC uzce souvisel, totiz spor o definici rozdilu mezi medidlni
obhajobou feseni problematiky a vyjadfovanim podpory politickému kandidatovi (issue
advocacy vs. express advocacy). Reklamy sponzorované politickymi komisemi PAC se totiz
kvuli limithm pro agitacni spoty snazily nebyt zafazeny do této kategorie, ackoliv v kontextu
s nadchézejicimi volbami ¢asto lobbovaly ve prospéch ur¢itého kandidata. Jedinym feSenim

tohoto sporu se zdalo byt vagni stanoveni klicovych slov jako ,,vote for, elect, support, ... for

8 Federal Corruption Practices Act z roku 1925

67 prezidentsky kandidat 50,000 USD, senator 35,000 USD a poslanec maximalné 25,000 USD
% Green, Selling Out, tabulka na str. 53.

% Ibid., 61.

" 1bid., 62.
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Congress, cast your ballot for ..., vote against, defeat nebo reject,” a neoficidln¢ uznavany

OS2 v ’ 1o 71
seznam (tém&f vyhradn& nespornych) rozdili.’

Z naseho pohledu je dulezitym také zdkon nazvany ,,Lowest Unit Charge*, ktery byl
schvélen vramci FECA vroce 1971 a po celda 70. a 80. léta pusobil jako jeden z mala
ochrannych prvki politickych kampani v konkuren¢nim boji s komerénimi giganty v televiznich
vysilacich cCasech. Diky tomuto zakonu musela televizni stanice poskytnout politickému
kandidatovi status ,,most-favored-advertiser, ktery znacil velké slevy na cené vysilani a ktery
jinak dostavaly hlavné korporace, které si kupovaly vysilaci ¢as ve velkych objemech (velké

«72

mnozstvi takzvanych ,.gross rating points“’”), s velkym predstihem a v hlavnich vysilacich

N 73
¢asech.

Ze vsech udaji v této kapitole (nova legislativa a regulace, rostouci pocet vybort PACs,
spory ohledn¢ vyjadfovani v reklamach, status politickych reklam) tedy obecné vyplyva, ze
v tomto obdobi rapidn¢ rostl objem nakladl na televizni marketing i pocet politickych reklam,
coz logicky vytvarelo konkurenci a tudiz potfebu rtstu kvality politickych spoti. Kurceni
spravnosti teze této prace vSak musime kromé téchto faktord také zminit, jakymi konkrétnimi

zpusoby politicky marketing reagoval na novou mediélni kulturu ve Spojenych statech.

2.3 Proména medialni kultury: vyzva pro politickou reklamu?

Snahy regulovat politické kampané z pohledu financovani a negativity, ale zaroven
ubrénit jejich demokratiCnost a moznost kandidatd vyuzivat vSechna média k cestnému
informovani volict o vlastnich timyslech vSak v 80. letech brali za své z dalSiho dilezitého
diivodu. Tim byla rychla a efektivni reakce komer¢ni reklamy na nové se rodici medidlni kulturu
v 70. a 80. letech minulého stoleti. Jak tento jev vystizn€ popsal Mark Green ve své knize Selling
Out,:

"' Ibid., 96.

2100 tzv. GRP (Gross Rating Points) znaéi, Ze 100 % cilového obecenstva ma moznost shlédnout alespoi jedno z
vysilani reklamniho spotu. Protoze od 80. let bylo obecné zndmo, ze pro zapamatovani reklamy ji potfebuje divak
mit moznost shlédnout minimaln€ 10x, vétSina z reklamnich kampani se pohybovala v nékladu ptiblizn¢ 1000 GRP.
Cena za 1 GRP se pohybovala kdekoliv od desitek az po tisice dolari.

 Green, Selling Out, 110.
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reklam, které jsou mnohem lepsi, nez byvaly. Komer¢ni reklama je prosté
jedna z nejkreativnéjSich, nejlepSich a nejvtipnéjSich véci v televizi. Politicka
reklama, to jsou potad ty stejné spoty, které jsme sledovali pied tficeti lety.
Prezentace kandidata je ze své podstaty prosté maso a brambory. Vypada to
jako vytrzené zreality, jako zjiné doby. Konzultanti védi, ze ptepinani

programii béhem politickych spotd je extrémné Gasté.“™

Faktem je, ze politicky marketing byl v tomto obdobi s riistem vlivu vizualnich médii ¢im
dal mén¢ efektivni. Lidé se Casteji podileli na politickém Zzivote. Zatimco mezi lety 1973 a 1994
klesl podil registrovanych voli¢t o 25 %, podil lidi aktivné se ucastnicich kampani (petice,
dopisy, proslovy, &lanky) klesl o vice nez 50%.” Trh s politickymi idejemi byl &im dal
nasycen¢jsi, obecenstvo fragmentovanéjsi a vznikaly zde nové moznosti, jak se reklam alespon
Castecné zbavit (dalkové ovladace, videorekordéry). S rostoucim poctem konkurenénich
placenych (zejména kabelovych) televiznich programt, byly navic politické kampan¢ v ¢im dal
mens$im poméru vysilané i ve zpravach. Stanice v rdmci boje o divaky radé&ji vysilaly piibehy
s nasilim a kriminalnim podtextem, nez ,,nudné* pienosy z politickych meetingti a sjezdt (pokud
to navic necinily umyslné s cilem zvysit své zisky z vysilani politické reklamy). To nasledné
Cinilo politické kandidaty jest€ vice zavislé na draze zaplacenych (ale stidle v poméru

,»cena/vykon velmi uc¢innych) reklamnich spotech.

Zadny z téchto argumenttl viak neznaéi, Ze byl v 70. a 80. letech politicky marketing na
ustupu. Pravé naopak. VétSina kandidatd, politickych vybori PAC 1 tvlrch politické reklamy
zvySovala poCty spotii a jejich vysilani, misto aby se snazila vytvofit kvalitn¢jsi kusy, protoze

vvvvvv

politické reklamy tim padem byla (a dodnes je) negativni reklama.

74 1

Ibid., 114.
7> Robert Putnam, Bowling Alone: The Collapse and Revival of American Community (New York, Simon and
Schuster: 2000).
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2.4 Historie volebnich kampani: kolisani negativity

Cilem této kapitoly je nastinit ptivod vzniku metod politického marketingu, které byly
pouzivany v 70. a 80. letech, a v mnoha pfipadech se v médiich hojné¢ vyskytuji dodnes.
Dtivodem pro tento kratky historicky exkurz je pak snaha vysledovat, zda mély tyto metody

urcitého ,,nepolitického predchiidce*.

Pojem politicky konzultant, charakterizujici osobu zodpovédnou mimo jiné za medialni
kampané kandidati na prezidenta nebo na politické¢ posty v americkém kongresu, byl poprvé
vefejné¢ pouzit na pocatku 70. let Josephem Napolitanem, jednim znejvyznamnéjsich
americkych politickych konzultanti 60. let, ktery pracoval pro J. F. Kennedyho a pozdéji
Lyndona Johnsona.”® Osobnosti s podobnou funkci se nicméng v politice vyskytovaly od
samotného zrodu Spojenych stath americkych. John Beckley byl naptfiklad vyznamnym
poradcem Thomase Jeffersona, za pritkopnika v tomto sméru je vSak povazovan McKinleyho
konzultant Marcus Alonso Hanna, ktery mu pomohl dvakrat vyhrat post ohijského guvernéra a
dvakrat post prezidenta USA. V roce 1900 Hanna v McKinleyho prezidentské kampani poprvé
vyrazné investoval do reklamy (3,5 milioni dolarG na mnohojazycné politické publikace a
osobni dopisy volicim) a s jeji pomoci s pfehledem porazil demokratického kandidata W. J.

Bryana.77

Ackoliv byla mediélni popularita kandidata dilezitym faktorem jiz od 1. svétové valky,
od roku 1952 strmé rostl podil nédkladti na medialni kampan¢ a éra zavislosti kampani na médiich
zacala v roce 1960 znamou debatou Nixon-Kennedy, kdy se naplno projevil potencial osobni
vizualni prezentace pii ovliviiovani voli¢skych preferenci. O ctyfi roky pozdéji se zacala
rozsahle diskutovat také reklamni kampan kandidat, konkrétné Johnsontiv kontroverzni spot
,Daisy®, kde kamera, ptiblizujici oko hol¢icky trhajici listky sedmikrasky, v nésledujicim stfihu
zobrazila vybuch atomové bomby. Doprovodny komentéi vysvétloval, ze tato scéna ma pusobit
jako varovani pfed zvolenim Barryho Goldwatera. Samotny fakt, ze Johnsonovu kampan

vytvortila spole¢nost Doyle Dane Bernach, ktera mé podle studie casopisu Advertising Age na

vvvvvv

76 Poundstone, Gaming The Vote, 92.
7 1bid., 92.
¥ ,Ad Age Advertising Century: Top 100 Campaigns*, Advertising Age.
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dvou sektorti. Navic prave kampané ,,Daisy* nebo ,,Eastern Seaboard* z roku 1964 v americké

politice zapocaly obdobi negativniho politického marketingu v televiznich spotech.

Negativita kampani sama o sobé samoziejmé nebyla ani v 60. letech novym jevem.
V roce 1828 byl Andrew Jackson opozici obvinén z kanibalismu, Martin Van Buren mél podle
Whigt nosit pod svym oblekem damsky korzet a Henry Clay byl v roce 1844 naicen z poruseni
vSech desatero piikazani. Zajimavym faktem vSak je, Ze negativita prezidentskych kampani
docasné poklesla mezi druhou svétovou valkou a polovinou 60. let. Dlivodem pro to mohla byt
pameét’ na valku, studenovalecny konsensus a snaha o mobilizaci z divodu rostouciho strachu
z komunismu nebo pravé nastup televize a novych typt médii, u kterych malokdo dokazal
predvidat, jaky budou mit realny u&inek na politické kampang. ™ Tento problém byl fesen prvni
generaci politickych konzultantl, kteti se jiz dokdzali v novych médiich orientovat a vytvareli
kteti v 70. a 80. letech vytvareli medialni politickou kulturu jakou ji zndme dnes, jsou to Matt
Reese, Gerald Rafshoon, Peter H. Dailey a Harvey LeRoy Atwater. Jejich plisobeni a vlivu na

utvafeni politického marketingu se vénuje nésledujici kapitola.

2.5 Vzestup politického marketingu

» Kdy?Z prijde na politické kampané, odrodilec ctvrtletniku Huntington Quarterly Matt

Reese ovidadnul trh“>’

Matt Reese je mnohymi experty povazovan za otce profesionalniho politického
poradenstvi. Jako jeden zprvnich profesiondlnich poradcti zacal v politickych kampanich
uspésné aplikovat nové metody védeckych prizkumi vetejného minéni, jeho kampané byly
Casto zaméteny na specificky problém a Casto také vyuzivaly tzv. ,,grassroot hnuti (lokalni hnuti

ptiznivct myslenek podobnych ndzortim politického kandidata). V ramci politického spektra byl

" Poundstone, Gaming The Vote, 94.
%0 The Godfather*, Huntington Quarterly, &. 4 (1995), http://www.jackhouvouras.com/portfolio/biographies/matt-
reese (stazeno 18.11.2013).
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Reese témer vyhradné poradcem demokratti, aktivné se Ucastnil na piipravé vice nez 450
ptedvolebnich klani a ve své kariéfe vytvairel kampané napiiklad senatorim Robertu F.
Kennedymu, Charlesi S. Robbovi nebo Johnu Glennovi, mnohym guvernériim nebo napiiklad
dlouholet¢ému mluvéimu Snémovny reprezentanti Thomasu ,,Tip* O’Neillovi.' Matt Reese,
ktery jiz na pocatku 60. let pracoval v Kennedyho administrativé, velkou mérou pfispél ke
zvoleni Lyndona B. Johnsona registraci zhruba 4 miliond novych volicd v ramci

Demokratického narodniho vyboru (Democratic National Committee).*

2.5.1. Prezidentské kampané v 70. letech

Klicovym bodem kariéry tohoto dvoumetrového, sto-Sedesatikilového charismatického
konzultanta vSak bylo, ze akoliv az do 80. let vétSinou pracoval pro politické kampan¢, od roku
1966 nabizel své sluzby pod hlavickou vlastni spole¢nosti®® a &im dal vice si ho najimali
soukromé spole¢nosti. Stejné jako politi¢ti zdkaznici, i spolec¢nosti jako napi. Chevron, AT&T
nebo American Airlines vyuzivali jeho schopnosti zkombinovat demografické data, prizkumy a
nejnovejsi technologie za ticelem efektivni prezentace urcitého produktu ¢i ideologie v riznych
oblastech USA. Dals§i Reeseho zndmou politickou taktikou se stal dvoji marketing — jeho
kampan¢ inovativné pouzivaly odlisné taktiky k presvédCovani nerozhodnutych volict od taktik
k utvrzovani volicu ktefi uz byli rozhodnuti. Reese také veédél, jak je dulezité udrzovat Casté

mimo-volebni vztahy politikii s vefejnosti skrze média.

Dalsi dvé zminéné osobnosti, Peter H. Dailey a Gerald Rafshoon, si byly ve svém oboru
velkymi konkurenty. Peter Dailey na vrcholu své kariéry medialniho politického konzultanta
korigoval Nixonovu kampan v roce 1972, kampan Geralda Forda do primarnich voleb 1976 a
Reaganovu kampan roku 1980 — vSechny tii Gspésné. Dailey nicméné nebyl dlouhodobé spojen
s zadnym politikem ani politickou stranou a vétSinu své kariéry poskytoval své medialni know-
how zejména komerénim spolecnostem. Gerald Rafshoon naopak pracoval témét vyhradné pro
jediného politika — Jimmyho Cartera. Rafshoon s Carterem tizce spolupracoval jiZ od roku 1966

(od prvni neuspésné kandidatury na guvernéra Georgie), a vedl obé dvé Carterovy prezidentské

*1 Bart Barnes, ,,Matt Reese, Veteran Political Consultant, Dies at 71, Washinghton Post, 3. 12. 1998,
http://www.washingtonpost.com/wp-srv/politics/campaigns/junkie/links/reese.htm (stazeno 18. 11. 2013).
2 1bid., 10.

% Reese Communication Companies Inc.
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kampané v letech 1976 a 1980. Mezi témito daty navic pracoval jako Carteriv medidlni poradce

v Bilém domé.

V roce 1980 se Rafshoon s Daileym utkaly na medidlnim bojisti v ptedvolebni kampani,
kterd z n¢kolika hledisek zménila celkovou pozici politiky v médiich. Nasledujicich nékolik
odstavct proto bude vénovano porovnani metod téchto dvou konkrétnich kampani a pfic¢indm
jejich odlisné uspésnosti. Vétsina téchto méné znamych informaci byla Cerpana z rozhovoru

profesora Patrika Devlina s obéma poradci z roku 1981.%

2.5.2 Prezidentské kampané v letech 1980 a 1984

K pochopeni vychozi pozice prezidentskych kampani Ronalda Reagana a Jimmyho
Cartera v roce 1980 je nutné nejprve zminit Sirsi historicko-politicky kontext. Carter kandidoval
na své druhé prezidentské obdobi, coz ve vétSin€ kampani znamend vyhodu ohledné moznosti
ziskavat finance a zajistovat si publicitu. Ve skutecnosti pouhych deset americkych prezidentii
(v€etné Grovera Clevelanda, jehoz dv¢ prezidentska obdobi na sebe nenavazovala) kandidovalo,
ale nebylo zvoleno do tfadu na druhé volebni obdobi.® Carter, ktery se stal demokratickym
kandidatem zejména diky dlouhé celonarodni kampani v primdrnich volbach, a poté tésnym
rozdilem vyhral volby vroce 1976 na tUkor Geralda Forda, v pribéhu hlavni prezidentské
kampan¢ spiSe ztracel své vedeni. Ackoliv se Carter povazoval za znalce mezinarodni politiky a
chtél to zdlraznit i ve své kampani 1980, béhem pobytu v Bilém domé byla jeho reputace na

tomto poli poskozena zejména neschopnosti osvobodit americké rukojmi z Iranu v témze roce.

Ronald Reagan byl naopak v pribéhu kampané ¢im dal oblibengjsi. Jako guvernér
Kalifornie si na svlij ucet pripsal nékolik uspéchti, které jeho kampan nélezit¢ vyzdvihovala,
vétSina obyvatel USA ho navic znala jako byvalou hollywoodskou hvézdu. Oba kandidati tedy
do predvolebniho boje vstupovali s riznymi ptedpoklady, celkové vSak nebyl ani jeden z nich
favoritem. Peter Dailey, tviirce Reaganovy televizni kampanég, si byl téchto fakti védom.

K Reaganovi nemé¢l zaddny osobni vztah, pracoval vyhradné¢ pro penize a nebyl zavisly na

% Devlin, ,,Reagan’s and Carter’s Ad Men Review the 1980 Television Campaigns®, 3 — 12.
8 George B. Tindall a David E. Shi, Déjiny Spojenych Statii Americkych (Praha: Nakladatelstvi Lidové Noviny,
2002).
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politickych zakdzkach, kampan proto vytvarel Cist¢ pragmaticky a emo¢né nezaujaté. Jak sam

uvedl, kampati vedl s my3lenkou ,pojdme to tu vyhrdt af uz je to hotové a mizeme jit domii* ™

Reagan vyhral republikanské ,,primarky* témét bez politickych poradcii a bez organizované
medidlni pfitomnosti. Zdkladnim kamenem nésledujici kampané proto musela byt Reaganova
vynikajici komunikaéni schopnost. Jak tekl Dailey: ,,Posledni co chcete, je nekomu zmenit styl
sideru béhem golfového turnaje”®’ Reaganovy televizni reklamy tedy nasledovaly tyto zakladni

cile.

e Ziskat na svou stranu zklamané demokratické volice, kterych bylo podle prizkumi
minimalné 10%. Byli to stfedovi voli¢i, ktefi v historii ,,volili Nixona a byli zklamani,
poté volili Cartera, protoze Ford pro né nebyl pripustny, a byli zklamani jesté vice.*®

e Zménit vnimani Reagana zejména na vychodé¢ USA. Zde ho voli¢i vnimali spiSe jako
byvalého herce nez byvalého tspésného guvernéra.

e Pfipomenout lidem Carterovy chyby negativni reklamou, resp. takzvanymi attack spots.

Dailey na poc¢atku kampané nechal natocit a velmi Casto vysilat dokumentami spot Reagan
Records. Poté zacal vysilat samotného Reagana, hovoficiho o svétovych problémech. V téchto
spotech budouci prezident pusobil vyrovnané a svym politickym nadhledem si utvrzoval sviij
status statnika. Ke konci kampané pak Daileyho produkéni tym vytvarel tzv. ,,instant ads®,
reklamy prezentujici postoje kandiddta k nejnovejSim udalostem, a prezentujici ho jako
dynamického a schopného rychle a efektivné fesit problémy. Zakladni ideologii republikanské
televizni kampané tedy bylo zdiraznit formalni pozitiva Ronalda Reagana (komunikace,
ptivétivost, humor), zdaraznit uspéchy Ameriky spiSe nez jeji pochybeni a nenechat se pfinutit

reagovat na kampan demokratické strany.

Pokud se vratime zpét k formalni strance, dilezitym faktorem bylo podle Daileyho casté
opakovani mensiho mnozstvi spoti. Podle prizkumt totiz tfetina divakli nerozuméla tomu, co
reklama tikd a 40 % lidi jest¢ dva meésice pfed volbami piiznévala, Ze nema o Reaganovi

dostatek informaci. Co se tyce cilového obecenstva, reklamy které byly vysilany v oblastech

8 Devlin, »Reagan’s and Carter’s Ad Men Review the 1980 Television Campaigns®, 4.
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s velkym zastoupenim republikdnli, cilily na emoce, zatimco reklamy v oblastech
s nerozhodnymi volic¢i cilili na informativnost a na chyby protikandidata. Ackoliv by se reklamy
pro jiz rozhodnuté volice mohou zdat zbytecné, Dailyho prizkumy ukazaly, ze naopak —
utvrzeny voli€ totiz ¢asto dokaze piesveédcCit své okoli efektivnéji nez televizni spoty (zejména v
pozici ,,opinion leadera®, zminéného v tvodu této prace) Emocionalni reklamy se tak staly dalsi

charakteristikou prezidentské kampané roku 1980.

Dalsim dulezitym poznatkem tohoto roku bylo, ze lidé¢ se piekvapivé malo zajimali o
zahrani¢ni politiku. Podle prizkumt Reaganovy kampané pouze 26% lidi povazovalo za hlavni
politicky problém mezinarodni vztahy USA. Dailey proto svymi televiznimi spoty mnohem vice
mifil na ekonomické problémy, zejména na inflaci. Problém ,,valky a miru“, na néz kladla diraz
Carterova kampan, a ktery nasledn¢ rozvifil mnohé medialni diskuse (poté co byla urcita média

obvin&na z neférovych argumenti proti Carterovi), nemél s Reaganovou kampani co doginéni.*

Carterova televizni kampan, vedend Geraldem Rafshoonem, se ideologicky zasadné lisila.
Jejim hlavnim problémem byl pfili§ velky pocet televiznich spotl, zobrazujici ptiliS§ mnoho
ruznych problematik. Posledni série reklam napiiklad obsahovala devét mini-dokumentamich
spotti, ve kterych obycejni lidé rtiznych profesi (z ¢ehoz vSak pouze dva zobrazovaly Cleny
pracujici nizsi/stfedni tfidy) hovofili o své ndklonnosti ke stavajicimu prezidentovi. Tyto spoty
byly technicky velmi kvalitni, postradali vSak psychologickou schopnost divaka presvédcit. Mezi
dalsi takové se tadila série reklam ,,man-in-the-street, kde se politicky vyjadiovali obycejni lid¢,
podle prizkumi vSak tento typ reklamy nebyl pro divéka divéryhodny (Reaganova kampan tyto
spoty také natocila, ale nikdy nevysilala). Divéryhodnéjsi byly naopak tzv. testimonial spoty, ve
kterych na zdkladé fakti vyjadfovaly ve prospéch prezidenta politické osobnosti jako napf.
senator Daniel Inouye nebo jiz zmifovany mluvéi snémovny reprezentanti Tip O’Neill.
Carterova kampati, ackoliv za¢ala velmi brzy po demokratickém narodnim sjezdu’, byla ¢asto

nucena reagovat na styl soupefova marketingu (napt. kratsi spoty), coz narusovalo Rafshoontiv

plan. VétSina penéz do televizniho marketingu Jimmyho Cartera byla investovana v poslednich

¥ Ibid., 6.
% Democratic National Convention
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dnech kampan¢ — krom¢ reklam Rafshoon napftiklad zakoupil dvacetiminutovy segment stanice

ABC v hlavnim vysilacim &ase den pfed volbami.”’

Co se tyCe negativnich spotil, neexistoval zde zadny, ktery by byl do vétsi miry pobuitujici ¢i
neobvykly, Carterova kampan vSak obsahovala procentudlné vétsi mnozstvi negativnich reklam.
Fakt, ze negativni kampan je nejefektivnéjSim typem reklamy kratce pfed volbami a pro
kampané s nedostatkem financi, byl jiz v 80. letech zndmy, Carterova kampan tento typ reklamy
vSak vyuzivala zejména jako reakci na negativitu oponenta, coz v disledku nepfineslo kyzeny
ucinek Hovofime-li o financich, oba kandidati investovali do medialni kampané pfiblizn¢ 18
miliont dolarti, z ¢eho 13 miliont (zhruba 70%) padlo na televizni spoty. Politicka sdruzeni
PAC:s castéji lobovala pro Reagana (v odhadovaném poméru 2:1) a proto méla i v této kampani,
stejn¢ jako ve vSech nasledujicich, nezanedbatelnou roli (celkova castka 12,5 milionti dolart
v kontribucich sdruzeni PACs politickym kandidatim v roce 1974 vzrostla na 84 miliont dolarti

v roce 1982%).

2.5.3 Bushova kampan roku 1988

Posledni jmenovana osobnost politického marketingu byl Harvey LeRoy Atwater. Tento
rodak z Atlanty pfezdivany ,Lee“ se proslavil zejména poradenstvim Ronalda Reagana a
efektivnimi negativnimi kampanémi pro George H. W. Bushe. Atwater vstoupil do dé&jin
marketingu jiz v roce 1978, kdy v kongresové kampani Carrola Campbella nepfimo utocil na
polling*. V roce 1980 tuto metodu poprvé pouzil behem Reaganovy prezidentské kampané, kdy
zaroven loboval pro kongresmana Lloyda Spencea z Jizni Karoliny. Tato metoda pfesvéd¢ovani
jiz vramci pruzkumu vefejného minéni byla zaloZzend na dotaznikovych otazkach, které
prezentovaly negativni skutecnost ohledné politického oponenta. Piikladem muze byt otazka
Jak byste se citili, kdybyste zjistili, 2¢ Tom Turnipseed byval clenem NAACP?*** Lze se

domnivat, ze vétSina téchto ,,prizkumil vefejného minéni* také obsahovala neetické metody,

! Devlin, ,,Reagan’s and Carter’s Ad Men Review the 1980 Television Campaigns®, 7.

%2 L. Patrick Devlin ed., Political Persuasion in Political Campaigns (New Jersey: Transaction Inc., 1897), 197.
% Poundstone, Gaming The Vote., 100.

% Tom Turnipseed byl demokraticky protikandidat Lloyda Spencea. NAACP (National Association for the
Advancement of Colored People) je organizace vznikla roku 1909, zastavajici obcanska prava Afroamericand.
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jako naptiklad takzvané ,,suggestive questions,” ,,loaded questions* nebo ,,leading ques‘[ions,“95

které ovliviiovaly minéni korespondenta pouhou zménou formulace.

Kratce poté, co byl Atwater povéien vedenim Bushovy kampané do voleb 1988, sestavil
tzv. ,,opozicni tym* s rozpo¢tem 1,2 milionu dolart, ktery mél za kol shromazdit potencionalni
negativni informace o guvernérovi statu Massachusetts Michaelu Dukakisovi.”® NejdileZit&j§im
poznatkem tohoto tymu byla informace o Dukakisové podpoie tzv. ,,vikendovych propustek”’
vézii v domovském staté. Béhem jedné ztéchto ,propustek™ totiz vroce 1987 vézen
afroamerického pivodu William R. Horton utekl, zavrazdil washingtonského obcana Clifforda
Barnese a nasledné znasilnil jeho manzelku.”® Nasledujici televizni spot ,,Willie Horton*, ktery
se stal medidlnim hitem (kvili rasovému podtextu), byl nicméné publikovan nezavislym
republikdnskym vyborem PAC, coz umoznilo Atwaterové kampani vnést informaci do éteru a

zaroven se od tohoto spotu distancovat. Nasledujici oficidlni volebni spoty, zabyvajici se timto

problémem nejmenovaly konkrétng Hortona, lidé o této souvislosti viak jiz dobie védeli.”

Problém Dukakisovy kampané spocival kromé nizké negativity také ve Spatné
koordinaci, nejednotném vedeni a velkém mnozstvi medidlnich poradct s rliznymi nazory.
Poradce Mario Cuomo Dukakisovi napfiklad radil ignorovat uto¢né spoty republikant. Jak

Dukakis pozd&ji sam uvedl, ,,byla to nejhorsi rada, kterou mi kdy dal. <"

Vysledek prezidentskych voleb roku 1988 témét osmiprocentnim procentudlnim rozdilem
hlast prokéazal, ze negativni reklama funguje, pokud tedy neni pouzivana jen jako obrana vici
oponentoveé negativni kampani. Jak William Poundstone ve své knize Gaming the vote cituje
politologa Darrella Westa, v kampani roku 1976 bylo negativnich televiznich reklam 35%,
zatimco v roce 1988 to uz bylo 82%.'" Pro budouci politické poradce proto Bushova kampari

(stejn€ jako pfedchozi kampané Reaganovy) po minimalné celd 90. léta slouzila jako dobry

% Nolo’s Plain English Law dictionary, Cornel University Law School,
http://www.law.cornell.edu/wex/leading_question (stazeno 16. 11. 2013).

% Poundstone, Gaming The Vote., 100.

*7 Vikendové propustky véziii (weekend passes) byly navrzeny jiz byvalym Massachusettskym guvernérem
Francisem W. Sargentem v roce 1972 pod obecnym nazvem ,,Prison furlough program®.

% Robin Torner, ,,Prison Furloughs in Massachusetts Threaten Dukakis Record on Crime*, The New York Times, 5.
Cervence 1988, http://www.nytimes.com/1988/07/05/us/prison-furloughs-in-massachusetts-threaten-dukakis-record-
on-crime.html?pagewanted=all&src=pm (stazeno 17. 11. 2013)

% Poundstone, Gaming The Vote, 101.

"% Ibid., 102.

"' Ibid., 105.
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ptiklad novodobé kampan¢ s diirazem na negativni reklamu, inovativni psychologické metody

presvédcovani a televizni marketing.

2.6 Analyza politickych spoti

Stejné jako u reklam komerc¢nich, i1 v politickych reklamach lze do urcité miry posoudit
ptitomnost stejnych presvéd¢ovacich metod. Vysledkem druhé ¢ésti tohoto prizkumu jsou tedy
(opét zejména ilustrativni) grafy, zobrazujici pocet zjisténych metod propagandy. Zkoumany
vzorek, stejné¢ jako u komercniho marketingu, obsahuje celkem 108 televiznich spoti
z ptedvolebnich prezidentskych kampani s maximalni délkou 90 sekund. Z kazdé volebni
kampané bylo analyzovano 18 volebnich spotl, z ¢ehoz vzdy 9 spotl republikdnské a 9 spotil
demokratické strany. Zdrojem tdchto spotii byla internetova databaze politickych reklam'®,
poskytovana newyorskym ,,Muzeem pohyblivého obrazu“. Grafy zobrazuji pocet spoti (z
celkem 18 kust za kazdé volebni obdobi), ve kterych byla nalezena jedna ¢i vice zkoumanych

metod propagandy.

12 The Living Room Candidate®, Museum of the Moving Image.
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Jak je zfejmé, v obou grafech byly zkombinovany spoty jak uspé$nych, tak neuspésnych
prezidentskych ptfedvolebnich kampani za ucelem porovnani obecného historického trendu
s komercnim televiznim marketingem. Dtivodem je fakt, Ze oficialnich prezidentskych spota byl
maly pocet (vétSinou 9 az 12 vjedné¢ kampani) a proto by nebylo relevantni jejich pomér
zobrazovat graficky. Tento prizkum se, stejné jako v predchozi kapitole, snazi zejména naznacit
dlouhodobé¢ trendy v reklamé. I v tomto piipad¢ je samoziejmé obtizné obecné prohlasit, zda
mely presvédCovaci metody politickych spoti zdsadni vliv na uspésnost kampani. Rostouci

negativita spotll sice souvisela s pouzivanim rozdilnych metod, na volice méla vSak odlisné
dasledky.

Nasledujici tfi grafy porovnavaji vyvoj ¢etnosti jednotlivych metod propagandy v obou
typech marketingu béhem tii ¢asovych tsekll (dvé ptredvolebni kampané v kazdém osmiletém
obdobi):
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graf €. 6
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Z prvni zobrazené metody Name Calling vyplyva, ze zatimco komparace a negativita
v komerénim marketingu celé obdobi mirné rostla, v politickych kampanich mnohem vice
zalezelo na kandidatovi a okolnostech kampané (pozitivni kampané v roce 1976, oboustranna
negativita v roce 1988), celkové je ale 1 zde patrny narist za sledované obdobi. Pouzivani
metody Glittering generality v politickych kampanich béhem celého obdobi rostlo a vSechny
udaje nasvédcuji tomu (i z pohledu dnesniho, kdy je tato metoda velmi Casta), Ze zde se politicka
reklama opravdu nechala inspirovat GispéSnym komer¢nim marketingem, kde se Cetnost pouziti
téchto vagnich a nic nefikajicich slov a frazi nalézd po celé¢ zkoumané obdobi ve vysokych

¢islech.

Podobna je situace u metody transfer, ktera je také dodnes velmi progresivnim typem
pfesvédcovani. Pocet takovychto (Casto emociondlnich a symboly vyuZzivajicich) reklam rostl
v obou typech marketingu. Vypovédi znamych osobnosti v ramci metody testimonial v politické
reklam¢ postupné ubyvaly z diivodu rostouci neduvéry v nezkorumpovanost téchto vypovedi,
zatimco v komerc¢ni reklamé jejich pocet mirn€ rostl, coz je mozné ptipsat oblibenosti konceptu
okamzitého prodeje (,teleshopping®) a také rostouci konkurenci, ve které je zndma osobnost
velmi vyhodnym tzv. ,,brandingem®. Politick¢ kampan¢ ze stejného ditvodu opoustély také spoty
s vypovéd'mi obycejnych lidi, respektive metodu plain folks. Ta, jak je ztejmé, v druhé poloviné
70. let zazivala doc¢asny nartist, dlouhodobé to vSak neni metoda, kterd by byla hojné vyuzivana
jakymkoliv typem marketingu. Metoda card stacking v komerénim marketingu rostla na
vyznamu, zatimco v politickych klanich bylo jeji vyuziti (stejn€ jako u metody name calling) do
velké miry zavislé na ostatnich okolnostech kampané (politické ndlady ve spolecnosti, historie

kandidat, osobni utoky atd.).

2.7 Vitézi uspésny televizni marketing prezidentské kampané?

Z predchozich vysledki vyplyva, Ze politické kampané se nechaly inspirovat u kampani
komer¢nich jen v ¢asti pouzivanych metod piesvédCovani. Jsou to metody glittering generality a
transfer, coz je vysledek celkem ocekavany. V n€kolika ptipadech tomu ale bylo praveé opacné (u
metod name calling a plain folks), coz mize naznaCovat vzajemny vliv, i kdyz divodl pro

dlouhodobé vyvojové tendence v tomto sméru muze byt samoziejmé mnoho. Bylo zde také
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popséano, jakymi typy reklam ziskdvaly pfizenn publika komercni kampané a jak prikopnici
politického marketingu v 70. a 80. letech vytvareli kampané, kde se inspirovali a jaké k tomu
méli davody. Pred kompletnim shrnutim zévért této studie vSak odpovézme na posledni
dualezitou otazku: Piispivaly tedy ptedvolebni televizni spoty, inspirované metodami komercniho

marketingu, vyznamnym dilem k vitézstvi prezidentského kandidata?

Bohat¢ financovana televizni kampan Richarda Nixona vedend Peterem Daileym v roce
1972 k vitézstvi jisté piispéla velkou mérou, nelze vsak fici ze to byl rozhodujici faktor voleb.
Byly zde nicméné, na rozdil od McGovernovy kampané, pouzivany pozitivni spoty s ¢astou
metodou transfer (stithy z Ovalné pracovny). McGovern byl prezentovan spise metodou plain

folks (odpovédi na otazky délniktl), coz piisobilo az prehnané populisticky.

O cCtyfi roky pozdéji by se dalo fici, ze bez kvalitnich reklamnich spotti Geralda
Rafshoona by se relativné malo znamy Jimmy Carter nejspiSe nestal prezidentem. V prabéhu
kampané spoty taktn¢ ptrechéazely z venkovského do spolecenského prostredi (hlavné metodou
transfer), ¢imz byla oslovena velka ¢ast cilového voli¢stva. Gerald Ford se naopak netspésné
(mozné diky absenci piimé negativni kampané€) snazil tzv. rozhovory ,,man-in-the-street®
s obycejnymi lidmi (plain folks, testimonial) podkopat Carterovu divéryhodnost. Reaganova
kampan vroce 1980 byla zvelké casti uspésna i diky vice nez dvacetindsobné pievaze
finan¢nich prostredkl, ptispivanych politickymi vybory PAC’s (nikoliv vSak do oficialnich
prezidentskych spotti). Kombinace téchto Cisté informativnich spotl, tocnych spoti (name
reklamy (znovu vyuzivajici plain folks a testimonial metody), které¢ ke konci kampané museli
navic reagovat na oponentovy utocné spoty i nalady ve spolecnosti, vystizn¢ reprezentovatelné

Reaganovou hlaskou ,,there you go again“.m3

Pro Reaganovo znovuzvoleni vroce 1984 nebyla televizni kampai nijak zdsadni.
Reaganovy silné pozice, vyuzivajici ekonomicky a politickych okolnosti, byly jesté podpoteny
pozitivnimi a emociondln¢ ladénymi spoty ,it's morning again in America* (glittering
generality). Zejména negativni metody kampané¢ Waltera Mondalea (name calling, card

stacking) proto nemély za téchto okolnosti velky ucinek. Podobna negativita (i v kombinaci se

1% There you go again“ byla Reaganova znama hlagka z predvolebni televizni debaty, kterou reagoval na op&tovné
obvinéni Carterem z pfedpokladaného podnécovani valeénych spord.
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siln¢ pozitivnimi spoty) méla naopak velky ucinek vroce 1988, kdy Bushova kampan pod
vedenim Lee Atwatera téméf ,,vytvarela®“ aféry a vefejné minéni ve svilj prospéch (name calling
— reklamy narazejici na kauzu Willy Hortona). Bushtiv demokraticky protéjsek Michael Dukakis
naopak ve své nevyrazné kampani nezaujal ani pozitivni kampani a pozdnimi negativnimi spoty

pouze reagoval na utoky protikandidata.

Shrnuti a zavér

Z vysledkl vyplyva, Ze stanovena teze prace muze byt potvrzena jen ¢astecné, respektive
vyvracena ve svém kompletnim pivodnim znéni. Diky rozsahlosti ovliviiujicich faktorti této
problematiky nelze jednoznac¢né fici, ze uspésnost americkych politickych kampani v 70. a 80.
letech 20. stoleti rostla umérné s pouzivanim osvéd¢enych metod komer¢niho marketingu.
Nakonec vétsina metod propagandy zkoumané v této praci, byly uz v 70. letech osvédcenymi
metodami v reklaméch na urcité typy zbozi nebo sluzeb, pro které byl tento typ marketingu
ptirozenou volbou. Pfikladem mtizou byt vyrobci cigaret a tabdkovych produktt, kteti z podstaty
produktu kladli diraz zejména na metody transfer (Marlboro man jako symbol svobody
pusobici na emoce cloveéka) a card stacking (zamérné piehlizeni negativnich ucinkl koufeni,

zejména v 50. a 60. letech, respektive pred poc¢atkem regulaci reklam na tento typ zbozi).

Co se tyce konkrétnich metod propagandy pouzivanych v televiznich spotech, Ize teze
této prace potvrdit pouze u metod transfer a glittering generality. Tyto dvé metody, ve
zkoumaném obdobi jiz bézné pouzivané v komerénim marketingu, byly velmi Gspé$né pouzity
minimalné ve tfech pfedvolebnich prezidentskych kampanich vtomto obdobi. Casté metody
kampani porazenych kandidath (testimonial, plain folks) nefungovaly nijak pfevratnym
zpusobem ani v komer¢nim marketingu. Pouziti zbylych metod ptfesvédCovani (name calling,
card stacking) bylo po celé obdobi zavislé na mnoha okolnostech jednotlivych kampani, celkove

vsak pocet téchto negativnich metod v médiich rostl.

Je tedy mozné redlné usuzovat, Ze politicky marketing vtomto obdobi byl casto
inspirovan metodami komer¢niho marketingu, samoziejmé¢ vSak ne vyhradné. Jak bylo nasledné

dokazano na konkrétnich ptikladech v této praci, tento vliv byl vétSinou produktivni. Politicky
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marketing Casto vytvareli lidé s osobnimi zkuSenostmi z komeréniho marketingu a jiz v této dobé
bylo mozné ze zkuSenosti z komer¢ni reklamy piedvidat, jestli bude pouziti urcité metody
presvédcovani v politickych spotech tspésné ¢i nikoliv (ackoliv mnoho tvirct prezidentskych
kampani na to nekladlo velky diraz, coz se vétSinou projevilo v celkové ucinnosti kampang). Lze
tedy potvrdit prvni cast citaitu Adlaie Stevensona (uvedeném na zaCatku druhé ¢asti, nazvané
,Politicky marketing™) totiz ze kandidati na vysoké politické posty opravdu mohou byt
»prodavani“ v médiich podobné jako snidanové cerealie. Jestli je to nedlstojné vici podstate

demokratického procesu (jak Stevenson dale uvadi), to uz je otazka do trochu jiné diskuse.

Summary:

Based on the provided empirical research and all stated facts, one can draw a conclusion,
that the thesis of this research can be proven to be valid only partially, therefore to be invalid in
its complete original version stated in the introduction. Despite the fact, however, that numerous
very distinct factors were influencing a relationship of commercial and political marketing in this
period of time, we can generally say, that television spots in presidential campaigns were
inspired by the successful methods of commercial advertisement more than vice versa. Taking in
account particular methods of propaganda, this applies particularly to methods named transfer
and glittering generality, though other methods were also used in both types of marketing with
similar results. This leads to the general conclusion, that an American political candidate in
1970°s and 1980’s truly could have been (and can be up to this day) presented in the visual
media similarly to a commercial product, and that the use of successful methods of commercial

marketing often raised probability of success of this candidate.
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