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STRUCNA HISTORIE
POLITICKE REKLAMY: USA

Brian McNair

preloZila Kidra Kubénova

Historie politické reklamy ma své pocatky ve Spojenych statech, nebot’ pravé zde se
rozvinuly jeji techniky a zde také dosahly své nejsofistikovanéjsi Urovné. Amerika, nejsilnéjsi
kapitalisticka velmoc dvacatého stoleti, se v komodifikaci politického procesu, tedy v jeho
preméné ve zbozi prostfednictvim reklamy, dostala mnohem rychleji dale nez ostatni zemé.
Ba co vic, techniky vytvorené ve Spojenych statech byly exportovany do Velké Britanie a
jinych zemi, jak uvidime v nasleduijici ¢asti.

Politicka reklama je nékdy vnimana jako typicky moderni, ne zcela vitany produkt
véku elektronickych médii. Tento nazor je spravny potud, pokud se tyka televize, ovsem
vyuziti médii k “prodeji” politikG neni v Zddném pripadé novym fenoménem. Kathleen
Jamiesonova upozornuje, Ze jiz dlouho pred prichodem masovych elektronickych médii se
politické kampané ve Spojenych statech soustfedily na motivovani obcanl, aby tito
realizovali sva demokraticka prava prostiednictvim hlasovani. Pomoci pamfletd, plakatt a
verejnych akci, jakymi byly naptiklad prehlidky ¢i manifestace, byli Ameri¢ané devatenactého
stoleti presvédcovani k podpore konkrétnich kandidatl a k odmitnuti ostatnich.

Kandidati a strany skladali pro své kampané pisné funguijici jako moderni reklama, které
shrnovaly politickd témata a volebni sliby. Kathleen Jamiesonova pise:

“Ti, kdo touzi po prezidentskych kampanich z Casl Jeffersona, Jacksona Ci
Lincolna, a kdo vidi v rozsifeni politické reklamy politicky Upadek naroda, se
obraceji k poklidné minulosti, ktera nikdy nebyla. Transparenty, Satky, prapory,
pisné a karikatury, které doprovazely kampané celého devatenactého stoleti,
predkladaly jednoznacné nazory, aniz by se snazily prokazat jejich pravdivost. ...
Jejich poselstvi byla stru¢néjsi...nez kterykoli Sedesatisekundovy spot. Atmosféra
nebyla tehdy naplnéna vécnymi diskusemi, nybrz zjednodusenim,
sloganizovanim® a pomlouvanim.” (1986, s. 12%)

Pokud takovéto charakteristiky politické kampané skutec¢né predchazely elektronickému véku,
nabyly nicméné posléze kvalitativné zcela odliSného vyznamu, a to s vyndlezem radia a
televize. Politickd reklama prestala byt formou interpersonalni komunikace zazivané
v jediném okamziku nékolika stovkami ¢i nanejvys tisicovkami lidi a stala se masovou
komunikaci o politice s publikem citajicim mnoho miliéng.

Na pocatku padesatych let se ve Spojenych statech stala televize skute¢né masovym
médiem financovanym pfijmy z reklamy. V roce 1952 se prezidentsky kandidat general
Eisenhower stal prvnim, kdo pro svou kampan vyuzil sluzeb reklamni agentury, jejimz
ukolem bylo vytvorit televizni reklamu, na kterou bylo pouzito celkem jednoho milidnu
dolard. K vypracovani kampané byly vybrany agentury Batten, Barton, Dustine a Osbourne,
zatimco agentura Rosser Reeves spolupracovala pfi vytvareni Eisenhowerovy specifické
volebni sebeprezentace® slouZici k jeho lep&imu “prodeji”. Tato sebeprezentace byla zaloZena
na myslence “spontaneity”, coz znamenalo, Zze se Eisenhowerova televizni kampan méla

'V originélu “sloganeering”. (Pozndmka piekladatele)

2 Jamieson, K.: The evolution of political advertising in America. In: Kaid et al. (eds.): New Perspectives on
Political Advertising. Carbondale: Southern Illinois University Press 1986.

3V originalu “unique selling proposition”. (Pozndmka piekladatele)
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soustredit na jeho schopnost byt pri setkavani s obCany spontanni, odpovidat na jejich
dotazy a prezentovat své postoje s lehkosti a otevienosti.

Tato specificka volebni sebeprezentace vyhovovala kontextu dané doby a byla
v urCitém kontrastu s pFistupem Eisenhowerova protivnika, Adlaie Stevensona, ktery
vyvolaval dojem uzavieného knihomola, coz byla charakteristika hodici se, podobné jako
v pripadé lidra britskych labouristd Michaela Foota o tficet let pozdéji, lépe na dobu
“predtelevizni”.

Eisenhowerova spontaneita byla jasné vyjadrena v sérii spotll nazvanych "Eisenhower
Answers America’, které jej ukazovaly, jak odpovidd na dotazy americké verejnosti.
Strukturovani otazek a odpovédi bylo samoziejmé vzdalené spontannosti a publiku let
devadesatych by vysledna podoba spotd musela pfipadat ponékud afektovana a neohrabana.
Eisenhower nicméné ve volbach zvitézil, ¢imz jesté posilil zvysujici se dlvéru v Gcinnost
politické reklamy jakoZzto nastroje kampané.

Spoty "Eisenhower Answers America” byly sice primitivni, avSak ustanovily politickou
reklamu nezbytnou soucasti radné vybavenosti kazdého kandidata. Od roku 1950 zvysSily
politické spoty svou sofistikovanost a nabyly na vyznamu, vyzadujice to, co Diamond a Bates
popisuiji jako distinktivni rétorické a vizudini styly (1992, s. X*) s nékolika jasné rozliSitelnymi
trendy.

Zkracovani spott

Americka politicka reklama méla tendenci se zkracovat. Trebaze Eisenhowerovy spoty byly
relativné strucné (kolem tticeti sekund), kampan v roce 1956 prinesla pétiminutové reklamy
vkladané mezi popularni zabavné programy za ucelem tézit z jejich Sirokého publika a vysoké
sledovanosti. Kandidati si také kupovali vysilaci Cas v tficetiminutovych blocich. Vyzkumy
nicméné ukazaly, Zze publikum se zainalo u takto dlouhych politickych reklam nudit a
vypinalo (doslova i pfenesené). V reakci na tuto situaci presli po roce 1956 tvlrci politické
reklamy ke kratSim spotlm. Od té doby, az na urcité vyjimky (jako napf. prezidentska
kampan Rosse Perota vroce 1992), preferovali organizatofi kampani tficeti az
Sedesatisekundové spoty. V tomto formatu se jisté neda diskutovat o tématech kampané a o
postojich jednotlivych kandidatl, a to také nahrdlo kritikdm negativniho vlivu reklamy na
politicky proces. Forma tficeti az Sedesatisekundovych spot, tvrdili néktefi, urcuje obsah,
ktery je nevyhnutelné zaloZen spiSe na /image nez na podstatnych tématech.

Nastup image

Druhym obecnym trendem v americké politické reklamé je kladeni vétsiho dtrazu na
konstruovani kandidatovy image (nebo destrukci /image protivnika) a odvraceni se od diskuse
o tématech ¢ politické pozici. Richard Joslyn zjistil, ze z péti set Sesti spotl vysilanych
v americké televizi béhem let 1960 az 1984 obsahovalo pouze patnact procent informaci o
specifickych postojich, zatimco padesat sedm procent vyjmenovavalo osobni a profesni
kvality kandidat(l — tedy jeho, & jeji image (1986°).

V roce 1992 bylo /mage Uspésného kandidata Billa Clintona vystavéno na predstavé
mladi, vitality a radikalismu, coz jasné kontrastovalo (zajisté imysiné) s pokroCilym vékem a
konzervatismem jeho oponenta George Bushe. Ronald Reagan mél /mage prijemného
chlapika — pohledného a milého, ovsem tvrdého a neustupného viaci neprateldm svobody.
Jimmy Carterovi dopomohla ke zvoleni vroce 1976 /mage malopodnikatele, ktery se

* Diamond and Bates: The Spot. Cambridge, Massachusetts: MIT Press 1992.
3 Joslyn, R.: Political Advertising and the meaning of elections. In: Kaid et al. (eds.): New Perspectives on
Political Advertising. Carbondale: Southern Illinois University Press 1986.
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vypracoval vlastnimi silami (péstitel burak(), nezavislého na vladé ve Washingtonu, ktera
byla zdiskreditovana korupci Richarda Nixona a samolibosti Geralda Forda.

Podle Joslyna je zasadni role /image v reklamé “znepokojujicim zjisténim” (Ibid., s.
180), potvrzujicim vSeobecné pfijimany nazor, Ze volebni kampané, jimz dominuje reklama,
jsou znacné vzdaleny normativnimu idedlu liberalniho demokratického procesu, v némz se
obcané udi a rozhoduiji racionalné na zakladé politického postoje kandidata. Déle tvrdi: “jsme
nuceni zvazovat moznost, Ze nas volebni proces nevyzdvihuje ten typ informaci a politické
volby, které jsou nejviditelnéji a nejbezprostiednéji spojeny s demokratickou teorii.

Mytus a symbol

Budeme-li povazovat za empiricky fakt, Ze se americkda politicka reklama systematicky
orientuje na /image spise nez na feseni problému — v tom smyslu, co vypovida o kandidatech,
jez “prodava”, je také pravdou, ze se reklama stala vice symbolickou ¢i mytologickou (v
barthesovském smyslu). V Sedesatych letech zacCaly americké spoty vyuZivat socio-
psychologické teorie motivace a konzumniho chovani, uplatiiované dfive ve svété komercni
reklamy. V prezidentské kampani v roce 1964 pripravil Tony Schwartz reklamni spoty pro
demokraty, které reflektovaly jeho presvédceni, ze “nejlepsi politickd reklama
odpovida Rorsbachovu modelu. Divakovi nesdéli nic. Odkryva jeho pocity a poskytuje mu
kontext, v némz je mlze projevovat. Reklama, ktera se snazi divakovi néco fict, neni uz ze
své podstaty tak efektivni jako reklama, kterd se vaze na néco, co v ném jiz existuje”
(citovano z Diamond a Bates, 1984, s. 133°). Z tohoto pohledu by politickd reklama neméla
usilovat o ziskani hlasu tim, Ze naplni spot racionalnimi informacemi o postojich kandidatd.
To, co by mélo byt odkryto a poté spojeno s konkrétnim kandidatem, je spiSe kulturné
podminény strach, nenavist a hluboce zakorenéné touhy.

Schwartz tuto metodu poprvé pouzil vroce 1964 v reklamé nazyvané '"Daisy”
(“Sedmikraska”), ktera byla vyrobena pro prezidentskou kampan Lyndona Johnsona, jehoz
protivnikem byl reprezentant pravého kfidla republikanl Barry Goldwater. Reklama zacinala
obrazem malé, typicky americké divky, sedici na poli a trhajici okvétni listky sedmikrasky.
Divenka pfitom pocitd “jedna, dva, tfi” atd. Nahle se idylicky obrazek amerického détstvi
rozbije zasahem dalSiho, tentokrat muzského hlasu, ktery naopak odpoditava “deset, deveét,
osm” az nula, pricemz v tu chvili se obrazovka zaplIni dramatickou ukazkou termonuklearni
exploze. Komentator poté oznami divaklim, Ze chtéji-li zabranit tomuto scénari, méli by volit
Johnsona, nikoli Goldwatera.

Princip fungovani této reklamy je takovy, ze odhaluje rozSifeny strach americkych
obcand (v dobé vrcholici studené valky) — tykajici se nebezpeci jaderného zniceni v konfliktu
se Sovétskym svazem — a toto nebezpeci spojuje s politikou republikanského kandidata.
Goldwater byl v tomto smyslu zranitelny, a to diky svému oteviené “jestfabimu” postoji vici
Sovétlm a zalibé ve vtipkovani o “shozeni atomovych bomb na panské zachodky v Kremlu”.
Schwartzlv spot vyuzZil Goldwaterovy povésti a nechal ji pracovat ve prospéch
demokratického kandidata.

Ocividna emocionalita konstrukce této reklamy vyvolala svého ¢asu silnou polemiku.
Ve skuteCnosti se ale tato manipulativni taktika objevila béhem kampané pouze jednou.
Pozdéji se vSak emocionalni apel stal rutinni, rozsSifenou taktikou, i kdyz ne vzdy v tak
dramatické podobé. V roce 1984 vytvorila Reaganova kampan za znovuzvoleni spot nazvany
"Morning for America”, ktery s nablyskanym venkovskym nadechem znazorfioval Ameriku
tézce pracujicich, bohabojnych prikopnikl. Reklama utocila na hlubokou touhu mnohych
Ameri¢anl po minulosti a vlasti, jak ji znazorfioval film. “Americky sen” ¢i mytus byl pak
pouzit v konceptu Reaganova prezidentstvi.

® Autor cituje z jiz vy$e zminéné knihy The Spot od Diamonda a Batese, tentokrat viak z jejtho prvniho vydani
z roku 1984. (Poznamka prekladatele)
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Stejnd strategie byla uZita Reaganovym realizacnim tymem pro oblast zahranicni
politiky. V jednom spotu upozorfioval hluboky, uklidiiujici hlas divaky, ze “v lesich jsou
medvédi”. Zde si Reaganova kampan pohravala se strachem z komunismu a “ruského
medvéda”. Démonizace Sovétl byla samoziejmé Ustfednim znakem Reaganovy vlady a tato
reklama se snazila ztotoznit jeho osobu s obranou proti nim. Pfestoze v tomto spotu nebylo
zminéno jméno Reaganova oponenta z roku 1984, Waltera Mondaleho, snazil se snimek
ziskat souhlas divakll s nazorem, Ze znovuzvoleni Reagana je tou nejlepsi obranou Ameriky
pred komunismem.

Manipulovat mytologii a hluboce zakorenénymi kulturnimi hodnotami vyzaduje na
strané tvlrcl kampané jisty stupen sofistikovanosti v oblasti vyzkumu trhu. Volebni Uspéch
Ronalda Reagana byl z velké Casti pricitan pravé vysledklm vyzkum( trhu, které provedli
jeho hlavni medialni poradci Dick Wirthlin a Roger Ailes, jiz Uspésné identifikovali motivace a
hodnoty predstavuijici zaklad volebniho chovani klicovych sektord amerického volicstva. Jak
tvrdi byvaly medialni poradce konzervativcl Brendan Bruce, WirthlinGv vyzkum hodnot pro
Reaganovy kampané “predstavuje nejvyznamnéjsi pokrok v politické komunikaci za posledni
dvé desetileti. Poskytuje tvlrclm J/mage nejlepsi mozny navod na efektivni prezentaci
postojll, a to tim, Ze pfinasi srozumitelné a jasné znalosti o zplsobu, jakym si voli¢i vybiraji
stranu. Nabizi také bohaty a rafinovany slovnik persuazivniho jazyka a motivacnich symbold”
(1992, s. 877). Tyto techniky jsou dnes vyuZivany také v britskych kampanich.

Moc znaku

NeZ opustime subjekt hodnot, emoci a symboll, méli bychom se zminit o vyznamu symboll
moci a statutu v politické reklamé a o vyhodach, které tyto prinaseji Uradujicimu kandidatovi
dané strany. Kandidat ve funkci — jako Nixon vroce 1972 a Reagan vroce 1984 -
nevyhnutelné disponuje zasobou zkuSenosti a kredibility, které mohou byt v reklamach
demonstrovany vyuzitim archivnich zdznam@ z tiskovych konferenci, zahraniCnich cest,
setkani s mezinarodnimi predstaviteli a podobné. Tyto vizualni prostredky, opatfené
vhodnymi slovnimi komentafi, se stavaji mocnymi znaky autority oproti vyzyvateli, jehoz
zkuSenosti mohou byt omezené na funkci guvernéra malého statu.

Tohoto nastroje Ucinné vyuzil George Bush vroce 1988. Prestoze sam nebyl
Uradujicim prezidentem, rozvinul své bohaté zkusSenosti jako viceprezident, byvaly Séf CIA a
Kongresu a ty pak vyuzil ke své propagaci jako by jiz prezidentem byl. Jeden spot jej ukazuje
ve starostlivém objeti s Ronaldem Reaganem (coz mélo vyjadfovat ddvéru a podporu stale
popularnimu prezidentu), pfi schlizce s Gorbatovem a Thatcherovou a pfi podepisovani
smluv — na vSechny tyto obrazy “prezidentovani” nedokazal jeho protivnik, Michael Dukakis,
reagovat. Bush usiloval o to pfivlastnit si symbolickou moc “prezidentovani” a tato taktika mu
nejspiS dopomohla v roce 1988 k vitézstvi, prestoze o Ctyfi roky pozdéji nedokazala zabranit
jeho porazce.

Negativa

DalSim kontroverznim ¢i “Gto¢nym” trendem v americké politické reklamé bylo smérovani
k negativnim spotlim, tedy k takové reklamé, kterd se soustfedi spiSe na Udajné slabé
stranky protivnika nez na pozitivni vlastnosti kandidata samotného. V kontextu americké
televize hrala negativni reklama v kampanich svou ulohu jiz od pocatku, pricemz jeji role se
od prezidentskych voleb v roce 1964 stale zvétSovala. Spot Tonyho Schwartze nazyvany
"Daisy” byl negativni, nebot’ zdlrazioval Goldwaterovy Udajné sklony ke konfrontaci se
Sovétskym svazem. Spot byl vystavén spiSe na Goldwaterovych negativnich strankach nez na

" Bruce, B.: Images of Power. London: Kogan Page 1992.
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Johnsonovych kladnych (samoziejmé kromé té Johnsonovy prednosti, Ze neni Goldwater).
Pfestoze, jak upozornuje Kathleen Jamiesonova, ‘“zjednodusSovani, ,sloganizovani* a
pomlouvani” (vétSinou dlleZita soucast negativni reklamy) nebylo vynalezeno televizni
politickou reklamou, vnimani vétsiny pozorovatell je takové, ze se zdlrazfiovani negativ
rozsifilo pravé v souvislosti s rostoucim Ustfednim postavenim televize v kampanich. Kaid a
Johnston tvrdi, Zze zejména osmdesata léta byla obdobim, kdy zacaly dominovat negativni
kampané a “hazeni blata”. Odhaduji, Ze v kampani k prezidentskym volbam v roce 1988
obsahovalo Sedesat az sedmdesat procent veskeré politické reklamy negativa. (1991%)

Rok 1988 je bezesporu rokem nejznaméjsiho negativa: spot "Willie Horton” z dilny
priznivcd George Bushe v jeho souboji s Michaelem Dukakisem (Diamond and Bates, 1992;
Jamiesonova, 1992°). Tento spot, jenZ obvinil Dukakise z pfili§ “mékkého” pfistupu ke zlo&inu
béhem jeho pldsobeni ve funkci guvernéra statu Massachusetts, cituje z rozhodnuti o
vikendové propustce pro Willieho Hortona podezielého zvrazdy. Horton, informovala
reklama, vyuzil této prilezitosti k dalsSimu sexualnimu napadeni. Dukakis@v liberalni pfistup
k pravu a poradku ve staté Massachusetts se stal negativem, jehoz bylo pouZito proti nému
samotnému zplsobem, ktery mnoho pozorovatelll povazuje za zniCujici.

Dalsi negativni spot vzesly z Bushovy strany proti sobé postavil Dukakisovu
deklarovanou “zelenou” politiku s jeho plsobenim ve funkci guvernéra Bostonu — tehdy
dovolil, aby doslo ke znecisténi pfistavu.

Negativni reklama George Bushe vroce 1992, ackoli pred ¢tyfmi lety Uspésna
(UspéSna ve smyslu, ze zvitézil) nezabranila Billu Clintonovi v dosazeni vitézstvi. Jedna
reklama napfiklad pfipominala Clintonovo vyhybani se odvodu v roce 1960, tazajic se divaka,
zda je tento muz skutecné tim, koho chté&ji mit za vrchniho velitele ozbrojenych sil. Dalsi
spoty odkazovaly na Clintonova dobfe znama selhani, jakym bylo koureni (ovsem nikoli
inhalovani) marihuany ¢i manzelska nevéra. Clinton presto zvitézil, a to diky tomu, Ze volici
ocividné nepovazovali takovéto prohiesky za relevantni vzhledem k jeho prezidentskému
potenciadlu, nebo byly pfingjmensim zastinény Bushovou dosavadni cinnosti, ktera byla
chapana jako nelUspésna. Tento nelspéch naznacuje, ze obavy nékterych pozorovatell
tykajici se vlivu negativni politické reklamy na demokraticky proces jsou prehnané.
Ansolabehere a Iyengar napfiklad tvrdi, Ze negativni reklama “snizuje voli¢skou Ucast a je
zodpovédna za rekordné nizkou politickou participaci a rekordné vysoky stupen cynismu a
odcizeni uvnitf verejnosti”, a tudiz “predstavuje vaznou anti-demokratickou hrozbu” (1995, s.
919), Stejné tak ovéem mdzeme tvrdit, nehledé na dvé autentickd Clintonova vit&zstvi nad
zufivou negativni reklamou, jiz Gtocili jeho protivnici, Ze ucinky takovychto sdéleni jsou silné
podminény ostatnimi rysy politického prostfedi a pfipravenosti voli¢d ignorovat je, pokud
s nimi nesouhlasi.

Typologie politické reklamy

S tim, jak se politickd reklama ve Spojenych statech rozvijela, snazili se politicti védci
identifikovat hlavni stylistické zakonitosti tohoto Zanru. Na zakladé analyzy politickych spotd
z vice nez tficetiletého obdobi, doslo k vytvofeni osmi typll politické reklamy (Devlin, 1986').

Zpocatku, jak bylo jiz zminéno v souvislosti s Eisenhowerovymi "Answers to America’,
byla politickd reklama primitivni, a to v tom smyslu, ze se divakim jevila jako predem
nacvi¢ena a vykonstruovana.

¥ Kaid and Johnston: ”Negative versus positive television advertising in US presidential campaigns, 1960-1968”.
Journal of Communication, 41, 3, 1991, pp. 53-64.

? Jamieson, K.: Dirty Politics. NewYork: Oxford University Press 1992.

' Ansolabehere and Iyengar: Going Negative. New York: Free Press 1995.

"' Devlin, K.: An Analysis of presidential television commercials, 1952-1984. In: Kaid et al. (eds.): New
Perspectives on Political Advertising. Carbondale: Southern Illinois University Press, 1986.
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Poté prisSly tzv. talking head spoty vytvorené tak, aby se “soustfedily na téma a
dovolily kandidatovi vyvolat dojem, Ze se s problémy, a predevSim se svym Ukolem dokaze
vyporadat” (Ibid., s. 26).

Prvnim piikladem tohoto typu byl projev Richarda Nixona zroku 1956 nazyvany
"Checkers”, ktery pronesl k narodu v placeném vysilacim case, a v némz se, jako
Eisenhowerlv viceprezidentsky kandidat, pokousSel odvratit obvinéni z korupce. Béhem
kampané v roce 1992 byl tento format pouZit Rossem Perotem, ktery se tak snaZil oslovit
americkou verejnost v oblasti ekonomickych témat.

Drive zminény negativni'typ politické reklamy se podle vétSinového nazoru odbornikd
vyvinul v roce 1960 a od té doby se stale zviditelfioval, stejné jako koncepcni reklama, ktera
byla vytvorena s cilem tlumocit ddlezité predstavy o kandidatech. Koncepéni reklamy se
vyhybaiji pfiliSné personalizaci kampané (Jamiesonova, 1986) snazice se misto toho naznacit
kandidatovu hlavni myslenku. Reagandv “koncept” byl napfiklad Casto predstavovan jako
“vystaveni vlady zraklim obc¢an” nebo “byt tvrdy na komouse”. Koncept George Bushe byl
vyjadrovan slovy “zkusenost” a “spolehlivost”, zatimco koncept Billa Clintona, Uspésny v roce
1992, znél “¢as na zménu” — tedy jeji potfeba a naznak, ze pravé Bill Clinton je jejim
ztélesnénim.

Cinéma-veérité spoty jsou ty, které zobrazuji kandidata pri “skuteCnych interakcich
s lidmi” (Devlin, 1986, s. 29). Jiz dfive jsme se zminovali o taktice ¢asto pouzivané drZziteli
Ufadu, tedy o pouzivani archivnich zpravodajskych materiald ve snaze poukazat na
kandidatovy jiz dfive prokazané dispozice k vykonu Uradu prezidenta, guvernéra apod.
Technika cinéma-vérité mize byt také vyuzita ve spiSe neformalnich polohach, jakymi je
rozmlouvani s lidmi na ulicich & pfi vyobrazovani kandidatova soukromého ¢i pracovniho
Zivota (jeden ze spotl Jimmyho Cartera z roku 1976 jej ukazuje pfi praci na jeho burdkové
farmé v Georgii).

Je nepochybné, Ze takovéto zaznamy jsou Casto predem pfipravené a secvicené,
prestoze jejich zamérem je vyvolat dojem spontannosti a neformalnosti.

Devlin také rozliSuje dvé formy toho, co Jamiesonova nazyva reklamou “osobniho
svédectvi” (1986), do niz jsou ziskdvany i ndzory ne-kandidatd vyjadfujici podporu.
Dotazovani mohou byt pomoci techniky vox populilidé na ulici, pficemz zamérem je ukazat,
Ze daného kandidata podporuiji i “obycejni voli¢i”. Obvykle maji reklamy osobniho svédectvi
podobu dobrozdani, které vydavaji na podporu daného kandidata slavné a uznavané
osobnosti ze svéta politiky, zabavy, uméni a sportu. Toto je varianta asociativni strategie
uzivané bézné komer¢nimi inzerenty. V dobrozdanich je autorita a status svédka (jak
inzerent doufa) prenasena na kandidata, ktery je vlastné produktem.

K tomuto vyCtu pridava Jamiesonova format nestranného reportéra, v némz je
divakovi nabidnuta fada zdanlivé skutecnych vyrokd tykajicich se daného kandidata (Ci jeho
oponenta) a poté je vyzvan, aby je sam posoudil. Ackoli tomuto typu reklamy “neutralita”
spotech), voli komentator takovy styl vypravéni, jenz neutralitu a objektivitu evokuje.

Z profesionalniho pohledu inzerenta pfinasi kazdy z téchto typl politické reklamy
rlzné problémy a Ukoly. Nékdy (i kdyz, jak jsme vidéli, spiSe zfidka) je Ukolem reklamy
artikulace postoje. Jindy zas, obzvlasté ve spojeni s kampani za znovuzvoleni, je nezbytné
ziskat si uznani za realné ¢i udajné Uspéchy. Prioritou vyzyvatelovy reklamy bude na druhé
strané zddraznéni skutecnych nebo Udajnych pochybeni protivnika zastavajiciho v soucasné
dobé Ufad, 0 néjZ se oba uchazeji. V jinych pfipadech bude stdle cilem reklamy identifikace
problému. Ustfednim bodem televizni kampané Rosse Perota v roce 1992 bylo napriklad
upozornit voli¢e na problém — ekonomika a jak ji zlepsit —, ktery se povazoval za opomijeny.
Tento typ identifikace problému mdZeme chapat jako urcovani agendy neboli agenda-setting.

Diamond a Bates (1992) rozliSuji ctyfi faze typické americké politické reklamni
kampané:
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- Nejdrive musi byt vypracovana vychozi identita kandidata jako zaklad, na némz se budou
stavét dalsi informace. V této fazi jsou zdlraziovany pozitivni Zivotopisné detaily jako
vynikajici vale¢né vykony (tuto taktiku pouzili ve svych prezidentskych kampanich John F.
Kennedy a George Bush) nebo mimoradné Uspéchy v podnikani.

- Ve druhé fazi jsou kandidatovy postoje etablovany v SirSim smyslu s minimem vedlejsich
detailli a s emocionalnim nabojem (jako u sloganu George Bushe: "Read my ljps! No new
taxes! (“Ctéte z mych rtd! Zadné nové dané!”) Nebo u Billa Clintona: "It’s the economy,
stupid!” (“Hlupaku, jde o ekonomiku!”) — obé hesla pochazeji z roku 1992.

- Ve treti fazi by mél byt za pomoci negativ napadan protivnik.

- Nakonec musi byt kandidat obdaren pozitivnim poselstvim v kontextu hodnot a aspiraci
volicd (stejné tak jsou tyto identifikovany tvlrci vyzkum@ trhu). V této fazi se kampan
snazi o syntézu a integraci kandidatovych kladnych vlastnosti, aby mu tak umoznila ziskat
si ohlasy u voli¢d. A tak pfichazi Ronald Reagan se znovu prosazovanim tradicnich
americkych hodnot; Bill Clinton se “zménou” v roce 1992 a s “kontinuitou” v roce 1996.
Zprava Dicka Morrise o Clintonové kampani za znovuzvoleni ukazuje, jak se prezident
s pomoci sofistikovaného politického marketingu chytfe postavil mezi pravici a levici,
adoptuje strategii triangulace'? (1997). To znamenalo, jak jiz bylo dfive zminéno, prevzit
ta nejpopularnéjsi témata a postoje demokratll na jedné strané (naptiklad stabilni
program socialniho zajisténi) a republikanl na strané druhé (dfraz na pravo a poradek,
ekonomicky rdst).

Text tvori vynaték z knihy Briana McNaira: An Introduction to Political Communication.
Routledge, London, New York 2000.

"2V origindlu “triangulation”. (Poznamka piekladatele)
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