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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK
BO — Barack Obama

JM — John McCain

NFL — Narodni Fotbalova Liga

TV — Televize

USA — Spojené staty americké



uvoD

Volebni rok 2008 byl pro Spojené staty americké rokem zmény.
K volbam se dostavilo neuvéfitelnych 64 % voligt!, coz je nejvyssi Ucast
za poslednich sto let. Vtomto roce se stava 44., ale zarovef i prvnim
afroamerickym prezidentem Barack Hussein Obama (dale jen BO). Tento
kandidat demokratické strany zvitézil nad republikdnem Johnem McCainem
(dale jen JM). Tomuto historickému okamziku pfedchazela dlouha a naro¢na

kamparn, kterou sledoval cely svét.

Prezidentské kampané v USA jsou fenoménem, americka kampan je
vzdy o krok napfed pfed ostatnimi staty. Pravé zde se vyvinuly ty nejlepsi
a nejpropracovangjsi metody politického marketingu, ktery hraje obrovskou
roli v propagaci kandidatl. Volebni kampan v USA s sebou vzdy pfinasi nové
trendy v politické komunikaci. Diky vétSinovému volebnimu systému,
ve kterém dochazi ke stfetu dvou dominantnich stran, jsou voliCi nestali
a ve volbach se rozhoduji podle konkrétnich témat kampané.? Vétsinou

novinky v ramci politické kampané rozhoduji o jejim vitézi.

Uz od 60. let 20. stoleti mizeme v USA hovofit o trendu modernizace
a profesionalizace volebnich kampani. Tyto inovace souvisi pfedevSim
s pfichodem masovych médii, hlavné televizniho vysilani. V kratkém
Casovém uUseku se stala televize pro obany USA vyznamnym zdrojem
informaci o aktualnich politickych tématech. V 90. letech ziskavaly 2/3
americké vefejnosti zpravy o tom, jak postupuje volebni kampan, pravé
z televizniho vysilani. Tim byl upozadén tisk, ktery sledovalo pouze 20%
obéand USA, vyznam radia se stal spie podruznym.® Prikopnikem ve
vyuziti TV kampané se stal Richard Nixon. TV vysilani uspésné vyuZil pro

napravu své verejné image, kterou se mu timto krokem opravdu povedlo

'Vitézstvi Baracka Obamy v Cislech, http://www.ct24.cz:8001/volby-v-usa/34774-vitezstvi-
baracka-obamy-v-cislech/video/1/ (28. 2. 2011)

“ ROSULEK, Pfemysl a kol.: Média a politika. Vybrané problémy. Plzeri 2009, s. 90.
SWAYNE, Stephen J.: The Road to the White House 1996: The Politics of Presidential
Elections. New York 1996, s. 227.
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napravit. V souCasnosti je charakter americké kampané postmoderni.
Kampan se stale vyviji, medialni prostfedi se stava vice slozitym. Pfibyvaji

nové typy médii, které pfichazeji spolecné s novymi technologiemi.

Fenomén kampané 2008 spocliva predevSim ve spravném pouziti
novych médii v politickém marketingu - internetu a socialnich siti. Socialni
meédia a internet jsou stale oblibengjsi, ale televize stale ovliviiuje nejvice lidi.
Tomuto hitu se vénuje velké mnozstvi praci a studii. Rozhodla jsem se tedy

zabyvat reklamou kandidat v rdmci v televiznim vysilani.

Televize nejprve nahradila politickou stranu v Uloze prostiednika
komunikace s voliCi. Televizni politicka reklama je vybornym prostfedkem
pro sdélovani informaci ob&anim. Politici zde maji moznost kontroly obsahu,
formatu i zpGsobu prezentace sdéleni, které je vysilano smérem k divakim.*
Vzdy kdyZ se objevi noveé technologie v politické kampani, je tfeba se jim co

nejdfive pfizpUsobit, dokonce zménit napfiklad taktiku.

Navzdory tomu, témata politickych spotu jsou prakticky neménna
a stale pfipominaji ty spoty, se kterymi jsme se setkavali v zacatcich
televiznich spotd. Naméty klipt jsou vzdy o tématech, ktera jsou aktualni

a pro volie dulezita.

K tématu politické reklamy a jejich uCinkd jsem vyuzivala publikaci
od americkych autort Darella M. Westa ,Air Wars. Television advertising
in election campaigns, 1952-2004“ a Michaela M. Franze a kol. ,Campaign
advertising and american democracy®, které se tomuto tématu vénuiji, knihy
jsou vydany vroce 2005 a 2007, coz by mohlo byt nevyhodou, trendy
v marketingovém prostfedi jdou stale kupfedu. Publikaci na toto téma je
dostatek, ale ne v8echny jsou v Ceské republice k dispozici. Pro zmapovani
vyvoje TV spotl jsem vyuzila mimo jiné i ¢lanku Briana McNaira ,Stru¢na
historie politické reklamy: USA* publikovaného v ¢asopise Revue pro média.

Pro zpracovani financovani a regulace kampané jsem cCerpala z ¢lanku

*KAID, Lynda L.: Political Advertising. In: Handbook of Political Communication Research.
Mahwah, New Persey, London, 2004, s. 156



Joanny Safarik ,Financovani volebnich kampani v USA® a také ze stranek
Federalni volebni komise USA. Pro srovnavani a zhlédnuti TV spotd, jsem
zvolila videoportal YouTube.com, kde jsou vSechny k dispozici — kazdy
kandidat ma na portalu svoji stranku s videi. Pro vysledky prizkumu
a mnozstvi odvysilanych spotd a podobné jsem pouzivala internetové ¢lanky

napfiklad americkych agentur nebo novin.

kandidatl: BO a JM. Ma prace je komparaci televizni prezentace téchto
hlavnich soupefl o post prezidenta Spojenych statl americkych. Televiznimi
politickymi spoty se zabyvam az v ramci vSeobecnych voleb, které zacCinaji

na jafe a konc&i az zvolenim BO prezidentem USA.
Cilem prace je verifikace i falzifikace téchto hypotéz:

1) Jednou z nejcastéjSich kritik je to, Ze negativni televizni reklama
zpusobuje klesajici volebni ucast a také, Ze je pfFi¢inou ignorace

politiky.

2) Pro kandidaty je nejdileZitéjSi mit pro svou kampari opravdu velke
mnoZzstvi penéz. Toto dokazuji i priuzkumy, ze kterych vyplyva, Ze
z pravidla volby vyhraje volby ten, ktery do kampané investoval

vice.

Pokusim se zjistit, zda-li by JM mél Sanci zvitézit, kdyby méli oba

kandidati k dispozici stejny finanéni obnos

V prvni kapitole se budu zabyvat teorii u¢inkll TV reklamy na volie
i u€inky negativni reklamy. Jaké efekty ma televizni reklama na volice.
V téchto volbach se objevilo hodné negativnich spotl, proto se vénuji
i negativni reklamé a jejim ucinkim, které mohou byt jak Zadouci tak
i nezadouci. V dalsi kapitole se budu vénovat vyvoji TV spotl v USA, jak se
volebni klipy vyvijely a které spoty dopomohly kandidatim Kk vitézstvi.

StéZejni volebni spoty byly v minulosti spiSe negativniho charakteru.



Vice nez 60 % rozpoctl obou kandidati bylo viozeno do televiznich
reklam, a proto se ve ftfeti kapitole budu zabyvat financovanim téchto
penéz pro volebni kampan. BO zvolil odvaznou a riskantni cestu
pro financovani své kampané. Odmitl financovani kampané statem, ktery mu
nabizel 84 miliond dolard, protoZe to by jej omezovalo v pfijimani velkych
finanCnich dard. Naopak JM této moznosti financovani vyuzil, ale timto

krokem limitoval pfistup financi.

V posledni kapitole porovnavam TV spoty obou kandidatu z hlediska
témat, které ve spotech zminuji. Vyhledam informace o tom, kolikrat a kde
byly spoty nejCastéji vysilany a dlvody téchto krokl. Rozdélim spoty na

negativni a pozitivni a uvedu nejzdafrilejsi priklady spotl z téchto voleb.

Na konec se pokusim zméfit uspésSnost spotd obou kandidati pomoci
teorie a provedu vlastni analyzu uspésnost spotl podle poctu shlédnuti na

YouTube.com.



1. TEORIE UCINKU TV REKLAMY V USA

Alespori jednu televizi vlastni 99 %> americkych ob&ant. V obdobi let
2008-2009 Americané sledovali televizni vysilani témér pét hodin denné.
Podle udaju agentury Nielsen Ameri¢ané dokonce travi pfed televizi vice
Casu nez pfed deseti lety, ve sledovaném obdobi je to o 20 % vice Casu.
Pramérna americka domacnost se diva na televizi v priméru vice nez osm
hodin denné.® Naproti tomu dalSi silné médium v téchto volbach, internet,
pouzivd 73 %’ Ameriéand. Denné na internetu stravi primérny Ameriéan
vice nez Ctyfi a pul hodiny. | pfesto, Ze internet stale posiluje, reklamou

v televizi kandidati oslovi daleko vice voli¢u.

Politicka reklama je ucinnym prostfedkem pro politiky, protoze v ni
sami ovliviiuji obsah, format a i zplisob jejich prezentace vefejnosti.? Jejim
ukolem je informovat voli€e o kandidatech a jejich programu. Televizni spoty
se stejné jako jiné nastroje kampané snazi presvédcit divaky (volice), aby
dali pfednost jednomu kandidatovi pfed ostatnimi, ktefi se uchazeji o stejnou

funkci.®

Aby se voli¢ dostal k ostatnim formam kampané, musi vynalozit néjaké
usili, televizni reklama k ob&anim pfichazi sama. Voli¢i sleduji reklamni
spoty, kdyz se divaji na televizi. A to velmi Casto, i kdyz vysilani s tim ma

malo co spoleéného.™

Na televizi je traditné nahlizeno jako na médium, kde je reklama
umisténa tak, aby oslovila co nejvice voli¢l. Kazdy voli¢ ale vnima média

jinak, proto se vzdy hleda ten zpusob, aby média dobfe zafungovala.

*Television & Health, http://www.csun.edu/science/health/docs/tv&health.html, (1. 3. 2011)

® Average TV Viewing for 2008-09 TV Season at All-Time High, 10. 11. 2009,
http://blog.nielsen.com/nielsenwire/media_entertainment/average-tv-viewing-for-2008-09-tv-
season-at-all-time-high/ (1. 3. 2011)

’Spring Tracking Survey 2008, 19. 5. 2008,
http://www.pewinternet.org/~/medial//Files/Questionnaire/Old/PIP_Broadband.2008.Topline.p
df (1. 3. 2011)

8KAID, Lynda L.: c. d., s. 156.

® JANDA, Kenneth a kol.: The Challenge of Democracy. Government in America. Boston
1992, s. 302.

1 FRANZ, Michael M. a kol.: Campaign Advertising and American Democracy. Philadelphia
2007, s. 5-6.
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Kandidati nemohou pfimo oslovit cilovou skupinu voli€l, musi proto vybirat
televizni porady s divaky nejvice podobnymi jejich cilové skupin&.** Pokud
ma spot za ukol presvédcCit, je tfeba cilit na prelétavé voliCe. Jestlize ma

reklama predevsim mobilizovat voli¢e, pak je tfeba cilit na jadro pfiznivcd.*?

Zadavatele kazdého televizniho spotu zajima hlavné jeho ucinek - kolik
lidi oslovi a hlavné, jaky dojem v nich po jeho zhlédnuti zanecha. U televize
(na rozdil od internetu) neni tak jednoduché zjistit okamzity ucinek jedné
konkrétni reklamy. PFi tak vysokém poctu odvysilanych spotl za tak kratkou
dobu se o to nejspiSe nesnazi ani samotni zadavatelé (kandidati). Podivejme
se na to, jestli a jak se teoreticky da zméfit ucinnost predvolebni televizni

reklamy.

Politi¢ti konzultanti soudi efektivitu reklam podle koneéného vysledku,

tedy podle toho, kdo volby vyhral.*®

Vitéze zname ale vzdy az po volbach.
Znamena to tedy, Ze vitéz ma lepSi reklamy a ten, kdo prohral ma horsi. Je
to velmi rychly a jednoduchy zpusob meéfeni efektivity, ale také ne pfilis
presny. Kandidati tak nezjisti, kde pfesné délaji pfipadnou chybu a nemohou
operovat s daty béhem kampané. A nesmi se zapominat na to, Ze reklama je
pouze jedna Cast volebni kampané a volebni vysledek vypovida o celé

kampani, ne pouze o reklamé.

Novinafi naproti tomu €asto evaluuji reklamy tim, ze se pfimo ptaji volicu,
zda je spoty ovlivnili.** Tento vyzkum se provadi budto ve skupinach (focus
groups), kdy se pozve maly vzorek populace a pomoci moderované diskuze
se zjisti pohled lidi na konkrétni zalezitost - vtomto pfipadé na konkrétni
volebni spot. DalSi moznosti je osobni dotazovani, kdy pracovnici
vyzkumnych agentur se dotazuji lidi (at uz na ulici nebo telefonicky) na to,
jestli osoba vidéla dany spot (popf. se tento spot osobé pfimo prehraje)

a dotazuje se na otazky, které maji za cil zjistit u€innost daného spotu.

“LOVETT, Mitchell - PERESS, Michael: Targeting Political Advertising on Televisio,
http://econ.as.nyu.edu/docs/I0/16867/Peress 20101112.pdf, s.1.

Y Tamtéz, s. 2.

¥ WEST, Darrell M.: Air wars, television advertising in election campaigns, 1952-2004.
Washington 2005, s. 15.

Y Tamtéz, s. 15.
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Problémem tohoto méfeni muze byt fakt, Ze mnoho televiznich reklam
a obecné reklamnich sdéleni je vnimano podprahové. Kdyz se tedy
pracovnici vyzkumné agentury zeptaji pfimo, jestli voliCim televizni spot
pomohl k vybéru kandidata, vétsina dotazovanych odpovi, Ze ne.™ Lidé ale
nemusi odpovidat pravdivé, nechtéji pfiznat (nebo jim to samotnym ani
nedochazi), ze na né reklama ma urcity vliv. Mnoho lidi véfi, ze se rozhoduji

sami naprosto nezavisle na reklamni kampani.

Pfi studiu volebni reklamni kampané je tfeba zduraznit celkovy kontext,
ve kterém lidé délaji sva rozhodnuti. Tu samou reklamu muazou volici
pochopit raznymi zpusoby. Ovlivnit zplsob chapani reklamy muze napfiklad
to, jakym zpusobem jakym reaguje soupef, kolikrat je reklama vysilana

a rozhodnout mohou také predispozice divaka.

To potvrzuje studie Kathleen Hall Jamieson o prezidentské kampani
vroce 1988. Uginny spot George Bushe ,Revolving Door* zamifeny
na Dukakisovu trestni €innost, kterou jesté umocnil strach z ¢ernych muzi
znasilujicich bilé Zeny a dalSi novinoveé zpravy, které z toho udélaly senzaci
Hortonova zlo¢inného fadéni. Bushiv spot nezmifioval Hortona, aby

pro divaky vytvofil spojeni mezi Dukakisem a ohavnymi zloginy.

Tato mySlenka je dulezita pro pochopeni reklamni kampané. Reklama
musi byt zaloZzena na chovani kandidata a na hlavnich medialnich
informacich. Analyza 30 sekundového spotu nutné potfebuje znalosti
o strukture volebni soutéze, strategickém chovani kandidata, sdélovacich
prostredkii a vefejného minénit’ To jak voli¢ chape reklamu a jak se
rozhoduje mezi kandidaty je ovlivnéno jeho stranickou loajalitou, ideologii,
socioekonomickym statusem v souvislosti se vzdélanim, pfijmem, pohlavim,
rasou a regionem, ve kterém Zije. To jsou dlouhodobé a neménné faktory.

Mezi kratkodobé faktory fadime ty, které ovlivriuji voli€e v prib&éhu kampané,

" WEST, D. M.: c. d., s. 15-16.

16 Candidate Ads: 1988 George Bush ,Revolving Door",
http://www.insidepolitics.org/ps111/candidateads.html (1. 3. 2011)

" WEST, D. M.: c. d., 5.16.
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napfiklad nazory novinarl na kandidaty, taktika samotného kandidata a jeho

rétorické schopnosti.*®

Pokud je si voli¢ jisty ve vécech jako je strana a ideologie, je obtizné
ho kratkodobymi faktory presvédcit. Pokud se jedna o nerozhodnutého
voliCe, tak je mozné s jeho nazorem manipulovat. Jeho nazory se mohou

ménit nebo proménovat diky zpravam, reklamam a debatam.

Reklamni kampan podava volicim dulezité informace, které pouze
doplnuji jejich znalosti nebo jim dodavaji motivaci, proto aby se mohli
ve volbach rozhodnout, kterého kandidata podpofit.'® Od demokratického
obCana se ocekava, Zze se bude o volby zajimat a bude informovany
o politickych zalezitostech. Lidé ale nemaji dostatek informaci o politické
situaci, proto je vytvofena teorie volebnich kampani jako informacnich
multivitamin(.%° Idedalni kampari je vytvofena tak aby, upoutala pozornost

a aktivovala voliCské navyky.

Jak podle odbornikd vypada idealni spot? Kandidat mluvi vlastnimi slovy
a terminy pfimo k potencionalnim voli¢m. V 30 sekundovém spotu ma
nad svym sdélenim k volicm politik naprostou kontrolu a dohled. To co
kandidat ve spotu fika, muze jesté podtrhnout vhodné zvolenymi slovy,

fotografiemi, obrazky &i hudebnim podkladem.

t*! a to

Snaha kandidata komunikovat s voli¢i muze mit i vedlejSi efek
znamenaji ve vysledku vice informovani a zapaleni ob¢ané. Zakladem teorie
vedlej$iho uginku je informaéné bohata volebni kampari.?> Reklamy musi byt
slozeny z efektivnich informaci, které vefejnost porozumi a snadno je stravi.
Text, obrazky, fotografie a hudba se musi doplfiovat a posilovat. Ve vétSiné
politickych reklam se setkavame s jednoduchymi sdélenimi. Bez ohledu

na typ voleb nebo ton spotu je nejdulezitéjsi, Ze favorizovanym kandidatem

8 \WEST, D. M, s. 16.

¥ FRANZ, M. M.: c. d., s. 11.
2 Tamtéz, s. 15.

2y originale Spillover effect.
2 FRANZ, M. M.: c. d., s. 16.
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1)

se stane ten, ktery je divakovi podstatné blize, neZ jeho protivnik.?* Voli¢i je

blizSi vzdy kandidat s podobnymi nazory, hodnotami a ideologii.

Politici se nejCastéji ve spotu predstavuji jako Cestni, ddvéryhodni, véfici,
tézce pracujici ochranci svych rodin. V inzeratech najdeme také pasaze,
které vypichuji kandidatovo bydlisté (,On neni skute¢ny Newyorcan!®),
zaméstnani (,Rozumi farmarfim, protoZze je jeden znich.“) a napfiklad
socialni status (,Musim mluvit rychle, nemohu si dovolit delSi vysilaci

as.).?*

Pokud se ob¢ané z reklam dozvédi vice informaci, pak se to musi projevit
na voli¢ské podpore. VétSina americkych obanu nema dostatek zakladnich
informaci, jedinou Sanci jak jim je dodat je volebni kampari. Politicka reklama
je malokdy klidna, spise pouziva hodné emoci, které na divaka zaptsobi.
Spoty obsahuji spiSe emoce, které vyvolavaji rizné pocity jako napfiklad
strach, hrdost a sympatie. Uzivaji symbolické obrazky a hudbu, které

zanechaji v divakovi stopu.

Velka shoda panuje mezi védci v pfipadé hlavnich dusledkd, které
vznikly pfichodem televize do politického procesu ve Spojenych statech.

Podle Doris A. Graber maji Ctyfi disledky.

Televizni vék snizuje vliv politickych stran. Prostfednictvim televize maji
kandidati pfimy pfistup k voli¢lim, takze ani potfebuji pomoc svych stran.
Kandidati pak mohou zvysSit sv(j vlastni zisk a budovat své viastni
organizace, coz nepochybné snizuje stranickou kontrolu. Toto zvySuje pocet
zajemcl a povzbuzuje neznamé jednotlivce k boji o urfad. Nékolik let trva
ambiciéznimu politikovi, aby byl nakonec nominovan. Na rozdil od prabéhu
voleb ve 40. letech 20. stoleti je oddanost strané nejméné vyznamna
pro hlasovani. Rozhodnuti voli€d je primarné ovlivnéno kandidatovym

charakter a postojem programovym otazkam. Socialni plvod a politicka

Migwivs

Z FRANZ, M. M.: c. d., s. 16.
2 Tamtéz, s. 16.
% Tamtéz, s. 16.
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2)

3)

4)

protoze se jedna o hlavni zdroj informaci o prvnich dvou kandidatech na

hlavu statu.

Média ovliviuji vybér kandidatu. Napfiklad novinafi favorizuji urcitého
kandidata nebo predpovidaji ,vitéze“ a ,porazeného”. Velka pozornost médii
ZlepSuje postaveni politika v prizkumech vefejného minéni. Po celou dobu
kampané se délaji vyzkumy vefejného minéni. Média jsou kliCova pro ménici
se obraz kandidata béhem voleb. Vyznam a vysledek voleb jsou vzdy
vytvoreny prostfednictvim souhry vlivu mezi kandidaty, médii a obéany.?® To
je divod, proC je velmi obtizné urcit pfi€iny, kvuli kterym kandidat vyhraje
nebo prohraje. Nicméné je tfeba fici, Ze alespon v nékterych pfipadech

meédia ovliviuji voliCe kandidatovou image.

Televize se znacné zmeénila typy volitelnych kandidatu. Tim, Ze se politici
dostali pfimo do domovu ob¢anu, za€al na né byt kladen novy pozadavek
a to vizualni. Uspé&sny kandidat musi byt sympaticky, nejlépe hezky. Musi byt
ztélesnénim sebevédomi a sily. Téchto kvalit kandidat dosahoval tvrdou
praci pomoci komunikace s odborniky na public relations, aby vytvofil dojem,
Ze tyto charakteristiky vychazi z jeho naturelu. Ale byla to pouze soucast

pfiprav.

Televize hodné zménila zplsob utvareni kampané, ktera je tvofena pfimo
pro divaky. Moderni politické usili je prezentovano divakim v prime-time, aby
reklama televizni divaky zaujala v co nejvy$Si mife. Kandidati chtéji ziskat co
nejlepSi medialni obraz pfed co nejSirSim publikem a také chtéji mit vSechny
zpravy o nich pod kontrolou. Relativné novy vyvoj se objevuje v tom, Ze to,
co byvalo povaZzovano za "neprezidentské" TV porady, jako je napfiklad
talkshow a dal8i zabavné druhy programy se stavaji dalSim zdrojem

informaci pro voli¢e.?’

%6 JUST, Marion a kol.: Crosstalk. Chicago 1996, s. 224-240.

?’ PLUDOWSKI, Tomasz: Functions, uses, and effects of television advertising in american
presidential elections, s. 252-264
http://www.pludowski.collegium.edu.pl/materialy/chapt 14%20(1).pdf (6. 3. 2011)
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1.1 Negativni televizni reklama

Televizni vysilani je skuteCnou formou politické komunikace, televizni
reklama ma dobré i Spatné dusledky pro demokracii. Toto tvrzeni vychazi
z toho, ze kampané i televizni spoty se stavaji stale vice negativnimi.
Negativita v kampani ale neni novinkou, souc€asti volebnich kampani vzdy

byly intriky a napadani soupefa.?®

Lord Bryce charakterizuje americké volby jako bouri urazek a pomluv
s obrovskymi naklady, dokud si volici neujasni, Semu véfi.?° Volebni
kampané nemusi byt vice negativnimi, nez kdysi byvaly, ale existuji dukazy,
Ze negativita postupné narusta. John G. Geer to dokazuje, tim Ze mira
negativity v kampanich v roce 1960 bylo méné nez 10 %. Nejvice
negativnich apelt bylo v kampani v roce 1996 a to 45 % a v roce 2000 se

negativita zmensuje na 39,5 %.*

Jednou z nejCastéjSich kritik je to, Zze televizni reklama zpUsobuje klesajici
volebni ucast a také, Ze je pfi€inou ignorace politiky. Na tento fakt reaguje
v roce 2002 zakon o reformé politické kampané*! (BCRA). Reforma pozaduje
po kandidatech, aby v kazdém volebnim spotu v ramci federalnich voleb byl
identifikovatelny obrazek daného kandidata a také aby ve spotu ve spotu
bylo fe€eno kandidatem, Ze je zodpovédny za svuj volebni klip. Diky tomu,
ze se pod svUj klip kandidat ,podepiSe®, ¢imz za svij spot prebira plnou

zodpovédnost, se prfedpoklada, ze ubude negativnich utoka.

* FRANZ, M.: c. d., s. 6-7.

» LAU, Richard R. — POMPER, Gerald M.: Negative campaigning: an analysis of U.S.
Senate elections,s.1,
http://books.google.cz/books?id=56SobRCutpEC&Ipg=PP1&dg=Negative%20campaigning%
3A%20an%20analysis%200f%20U.S.%20Senate%20elections%C2%A8&pg=PAl#v=0nepa
ge&g&f:false (1. 3. 2011)

° FRANZ, M.:c.d., s. 7.

v originale Bipartisan Campaign Reform Act of 2002.
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1.1.1. Uginky negativni reklamy

Negativni reklama je velmi Casto objektem kritiky, objevuji se totiz tvrzeni,
Ze AmeriCany demobilizuje. Experimenty dokazuji, Zze negativni reklama
mUZe snizit podet voliétl az o 5 %.? Toto tvrzeni véak vyvraci rok 2000, kdy

negativni reklama neméla zadny dopad na participaci voligt.>®

Tudiz mize negativni reklama elektorat demobilizovat, anebo nema
demobiliza¢ni vliv a dokonce muize stimulovat volebni u€ast. Autofi publikace
Campaign  Advertising and American Democracy se pfiklanégji
k demobilizacnimu vlivu. A pfedkladaji nékolik vysvétleni, proC je negativni
reklama dokonce lepSi nez pozitivni spoty. Prvnim z dlivodu je Ze negativni
reklamu si lidé spiSe zapamatuji a zrodi se v nich pocit, Ze je naléhavé se
zapojit do voleb. Negativni spoty také zachycuji snahy voli€u vyvarovat se
zbyte¢nych nakladd a to je spojeno s Vyhlidkovou teorii**, ktera popisuije,
ze Clovék se vice zajima o to, kde se vyhne jakymkoli nakladiim nez o to, co
by mu mohlo pfinést néjaky pfinos. Lidé se snazi vyhnout nebezpeci.
Pro voliCe, ktefi se vyhybaji riskovani, muaze byt negativni informace
dllezitym signalem. VétSina voli€l se chce vyhnout korupci, neschopnosti

a nemoralnost politik(i. Tito voli¢i naléhavé hledaji ¢estného kandidata.®

Negativni reklama je jediny druh reklamy, ktera se zaméfuje na kritiku
oponenta radéji neZ na propagaci sama sebe. Jejim zajmem je ohrozit
dobrou povést protikandidata. Negativni kamparn se soustfedi na zaporné
stranky kandidata, snazi se najit jeho Achillovu patu. Tvarci reklamnich spotu
si pouZivaji i drastické zabéry a poznamky.*® Cilem negativni kampané je

poskodit image soupere v ocich verejnosti.

%2 FRANZ, M. M.: c. d., s. 19.

% Tamtéz, s. 19.

vy originale Prospect theory.

** FRANZ, M. M.: c. d., s. 19-20.

% Naptiklad fotografie lidi, ktefi se stali obéti banditli vypusténych na vikendovou propustku,
coz dovolilo pfili§ liberalni zakonodarstvi.
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Johnson-Cartee a Copeland upozorfiuji na pét funkci, které ma negativni

reklama v kampani, jsou to tyto:

. Vytvofit povédomi o politickych kandidatech a jejich programu

napinavou formou.

. Napomahat volic¢am Fadit témata politické agendy podle priorit, které

favorizuji, kandidatovy ciny, verejna prohlaseni a postoje atd.

. ZvySit zajem o kampari podnicenim verejné diskuze a medialniho

Zpravodayjstvi.
. ZlepSit voli¢ovo hodnoceni kandidata (zadavatele reklamy)

. Zajistit, aby se hodnoceni kandidati ze strany volici co nejvice

polarizovalo, a tim se volebni vybér zjednodusil.*’

Negativni reklama ale také mize dosahnout i ucinkl, které nejsou

chténé. Castokrat jsou to tyto tfi nezadouci Gginky:

1. Bumerangovy ucinek — negativni spot mize probudit v ob&anech
vice zapornych pocitl k zadavateli, nez na kandidata na kterého byl

spot namifren.

2. Syndrom obéti — reklama vyvola pocit, ze neni fér a spiSe se

prikloni ke kandidatovi, ktery byl reklamou napaden.

3. Dvojnasobné poSkozujici ucinek — negativni reklama zanecha

negativni dojem jak k zadavateli tak protikandidatovi.*®

%" JOHNSON-CARTEE, Karen S. — COPELAND, Gary A.: Negative Political Advertising.

Coming of age. Hillsdale, New Jersey Hove and London 1991, s. 9-11. (celkove 316)
% Tamtéz, s. 25.
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2. VYVOJ AMERICKYCH TELEVIZNICH SPOTU

Volebni kampan se vyvijela spolu s volbami samotnymi. Spojené staty
americké jsou kolébkou politické reklamy. Pravé zde se zacaly formovat jeji
nejpropracovanéjSi metody. Metody a techniky politické reklamy putovaly
z USA do Velké Britanie a dalSich zemi. Amerika je v tomto sméru vzorem
pro ostatni staty. Politické kampané se vzdy v USA soustfedily na osloveni
co nejvétsiho poctu voli€u, aby motivovaly ob&any k vyuziti svého volebniho
prava. Typicky rys pro americkou kampan, tj. pojeti kampané jako velkého
happeningu se objevuje jiz od 40. let 19. stoleti. Kandidati, ktefi se aktivné
zapojovali do své volebni kampané, mizeme pozorovat od konce 19. stoleti.
Dfive to vefejnost hodnotila spiSe za nevhodné, bylo to brano jako

znesvécovani Uradu prezidenta.*

Také vyvoj techniky, pfedevsim dopravy, ovlivnil politickou kampan.
AmeriCané se setkavali s projevy kandidatid na zastavkach viaku.
S pfichodem radia a televize se kampan velmi zménila. Volebni kampan
na televiznich obrazovkach s sebou zmény na nékolika urovnich: 1) umoznila
snadnéjsi komunikaci s voli¢i; 2) z pdvodné mezilidské komunikace, ve které
byly v uritém okamZiku zapojeny stovky az tisice lidi, se kampan vyvinula
v masovou politickou zalezitost s miliony divaky a 3) vyznam image
kandidata nabyval na vyznamu a obsah politického sdéleni se dostaval spiSe

do pozadi.*

V padesatych letech se televize stava v Americe masovym médiem,
které je financovano predevSim reklamou. Od roku 1952 se zacala velmi
vyrazné pouzivat televize ve volebnich kampanich.** Prikopnikem se stal
Dwight Eisenhower, ktery ve své reklamni kampani spolupracoval

s reklamnimi agenturami na vytvofeni televizniho spotu v cené jednoho

% DVORAKOVA, Vladimira: Spojené staty americké. Spolecnost a politika. Praha 2002, s.
214,

4 McNAIR, Brian: Struéna historie politické reklamy: USA. Revue pro média 2, 2002, ¢&. 3, s.
1.

“L HANSEN, Glenn J. — BENOIT, William L.: Presidential television advertising and public policy
priorities, 1952-2000 , http://findarticles.com/p/articles/mi_qa3669/is 200210/ai_n9146302/ (1.
3.2011)
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milionu dolar(l. Televizni kamparn tohoto prezidentského kandidata byla

zalozena na myslence ,spontannosti“

, tudiz pozornost se zamérovala
na jeho schopnost byt spontanni a pfirozeny pfi setkanich s voli€i. Jeho
otevienost byla v pfimém kontrastu s jeho soupefem na post prezidenta
Adlaiem Stevensonem, ktery pusobil velmi uzaviené. Spoty byly nazvany
,Eisenhower odpovida Americe**®, kde divaci mohli vidét, jak Eisenhower
odpovida na dotazy ob&and.** Jeho kampari byla Uspé&snou a volby vyhral,
tim zvySil dbvéru v ucinnost politické reklamy jako efektivniho nastroje

volebni kampané.

Politicka reklama se zacCala postupem ¢asu zkracovat. Pfi kampani
v roce 1956 se zacCaly vkladat pétiminutové reklamy mezi oblibené zabavné
programy, o kterych védéli, ze maji vysokou sledovanost. Jednotlivi kandidati
si mohli zakoupit vysilaci €as ve tficetiminutovych blocich. Dlouhé politické
reklamy ale divaky nezaujaly, spiSe je zacCinaly nudit a nevénovali jim
pozornost. Diky tomuto zjisténi se preSlo k reklamnim spotiim s kratsi
délkou. Poté uz vétdinou kandidati preferuji spoty v rozsahu tficeti sekund az
minuty. O tomto formatu néktefi tvrdi, ze obsah je spiSe zalozen na image

kandidata, neZ na zasadnich tématech.®

DalSim trendem, ktery muzeme pozorovat, je dulezitost image
kandidata. Image, ktera odpoutava pozornost od témat nebo politické
opozice. Od roku 1960 az do roku 1984 bylo zjisténo, Ze az 57 % spotu se
soustfedilo na osobni a profesni kvalitu kandidata.*® V kampani Ronald
Reagan versus Jimmy Carter, pomohla Carterovi Kk vitézstvi image
malopodnikatele, na kterého se vypracoval vlastni pili a také to, Ze nebyl
zavisly na Washingtonské vladé, ktera meéla Spatnou povést. Kamparn

kandidata Billa Clintona byla postavena na miadi, vitalité a radikalismu,

*McNAIR, B.:c. d., s. 1.

*3 Spot Eisenhower answers America, http://www.youtube.com/watch?v=IEINB]HHVHE (10.
3.2011)

“ WooD, Stephen. C.: Television First political spot ad campaign. Eisehhower Answers
America. http://www.jstor.org/pss/27550614 (1. 3. 2011)

> McNair, B.: c. d., s. 2.

*® Tamtéz, s. 2.
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coz bylo velmi kontrastujici se stafim a konzervativnim smyslenim oponenta

George Bushe.

Richard Joslyn*’ tvrdi, Ze pokud je kampafi zaméfena z velké &asti
na image kandidata, tak to naruSuje v kampani idealni demokraticky proces,
kde by mél voli€¢ hodnotit pfedevsSim politické nazory kandidata. Podle né&j by
mély byt vyzdvihovany ty informace, které poslouzi ob¢anovi k rozhodnuti

podle zasadnich fakt(.*®

Politicka reklama v Americe se zaméfuje spiSe na image kandidatd,
nez na zasadni feSeni problému, reklama se stala také daleko vice
symbolickou. ,V Sedesatych letech zaclaly spoty vyuZivat socio-
psychologické teorie motivace a konzumniho chovani, uplatriované drive
ve svété komeréni reklamy.“® Tony Schwarz vytvofil v kampani v roce 1964
spoty pro demokratické kandidaty, které byly udélany podle Rorsbachova
modelu. Tento model ale nesdéli voli¢i nic, pouze v ném odkryje pocity

a poskytne mu kontext, v némz je mtze projevovat.>

Za vice efektivni reklamu je povazovana ta, ktera dokaze navazat
na néco, co uz v divaku ,existuje“. Malo efektivni reklamou je spot naplnény
pouze racionalnimi informacemi o postoji kandidata. To, co by mélo byt
odkryto a poté spojeno s konkrétnim kandidatem, je spiSe kulturné

podminény strach, nenévist a hluboce zakorenéné touhy.>*

Tento styl byl poprvé pouzit roku 1964 v reklamé zvané ,Daisy“>?

ktera byla vytvofena pro prezidentskou kampan Lyndona B. Johnsona.
Na zacatku spotu bylo typické americké dévcatko, stojici v poli a odtrhavajici
jednotlivé listeCky sedmikrasky, které pfitom nahlas pocita. Poté idylka narusi

muzsky hlas, ktery odpocitava ,deset, devét, osm...“ az nula. Pak

na obrazovce sledujeme termonuklearni explozi. Poté muzny hlas oznami,

*" Ph.D Richard Joslyn se specializuje na volebni chovani, vefejné minéni, metodologii a na
média a politiku.

* McNAIR, B.: c. d., s. 3.

49 Tamtéz, s. 3

% Tamtéz, s. 3.

°1 DIAMOND, Edwin — BATES, Stephen: The Spot. Cambridge 1984, s. 133.

> Spot ,Daisy*, http://www.youtube.com/watch?v=63h_v6uf0Ao (1. 3. 2011)
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Ze pokud si divak nepreje zazit tento scénar, mél by svij hlas dat Johnsonovi
nikoli jeho sokovi Barrymu Goldwaterovi. Spot mél dat jasné najevo jeho
nazor na pouziti jadernych zbrani.>® Princip reklamy ,Daisy* je v odkryti
obavy Ameri¢an( z jaderného konfliktu se Sovétskym svazem a praveé tento
strach je spojen s kandidatem republikanské strany.>* Goldwater byl totiz
znam svym vtipkovanim na toto téma, spot tedy vyuzil této povésti a vyuzil ji

ve prospéch demokrata Johnsona.

Obrazek 1 - Spot ,,Daisy*“,
zdroj: http://www.adweek.com/adweek/photos/stylus/30114-DaisyL.jpg

Silnou emoci vyvolava spot i dnes, zfejmé jesté silngjsSi pocit vyvolal
v lidech v dobé vysilani. PfestoZe spot byl doprovazen ¢etnymi polemikami,
byl vysilan pouze jednou. Tato velmi manipulativni taktika nebyla v kampani

dale pouzivana.

Emocionalni apel byl rozSifenou taktikou, ale ne v pfriliS dramaticke
podobé. Spot pro znovuzvoleni Reagana v roce 1984 se jmenoval ,Morning
in America“. Tato reklama se orientovala na touhu Ameri¢ani po minulosti
a vlasti.>®> Americky sen byl pak pouZit i vramci prezidentského konceptu.
Stejny postoj zvolil Reaganlv tym i pro oblast zahrani¢ni politiky, pro spoty
byl typicky strach z komunismu. Snimek ,The Bear*®® se snazil vytvofit

°3 About Tony Schwartz, http://www.tonyschwartz.org/#bio (12. 3. 2011)
* Tamtéz.
s Spot ,Morning in America“,

http://www.pbs.org/wgbh/amex/presidents/video/reagan 20 _gt.html#v148 (28. 2. 2011)
>® Spot , The Bear*, http://www.youtube.com/watch?v=NpwdcmiBgNA (1. 3. 2011)
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v divakovi myslenku, Ze pokud zvoli Reagana prezidentem, bude zemé
nejlépe chranéna pred komunismem. Silny medvéd se v klipu zalekne

nebojacného muze — amerického prezidenta.>’

Obrazek 2 - Spot ,,Bear”,
zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=NpwdcmjBgNA

K manipulovani myty a hluboce zakofenénymi kulturnimi hodnotami je
tfeba byt sofistikovany v oblasti vyzkumu. Reaganovi medidlni poradci
dokazali velmi dobfe zhodnotit, jaké maji AmeriCané motivace a hodnoty,
které se staly zasadni pro volebni chovani kliCovych vrstev amerického
obyvatelstva. Brendan Burse, byvaly poradce konzervativcl tvrdi, Ze vyzkum
hodnot v Reaganové kampani byl jeden 2z nejvyznamnéjSich pokroku

v politické komunikaci.

Symboly moci a statutu v politické reklamé pfinaseji vyhody
Ufadujicimu kandidatovi dané strany. Kandidati ve funkci®® vzdy disponuiji
zkuSenostmi, které je mozné vyuzit v reklamnich spotech jako napfiklad
archivni zaznamy z tiskovych konferenci, zahrani¢nich cest, setkani
s mezinarodnimi predstaviteli atd.>® Maji tedy vice materialu, ktery mohou
ve svych kampanich velmi dobfe vyuzit. Tyto medialni zaznamy mohou byt
cilené pouzivany s potfebnymi komentafi, ze spotl lze poté citit moc,

sebejistotu a zkuSenosti, které jsou tolik dulezité a specifické pro kandidata

*® Napfiklad Richard Nixon v roce 1972 a Ronald Reagan roku 1984.
* McNair, B.: c. d., s. 3.
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na prezidenta. Bohaté toho vyuzil George Bush roku 1988, nezastaval sice
funkci prezidenta, ale vyuzil své zkuSenosti z vice vyznamnych funkci,
které zastaval a to funkce viceprezidenta, $éf CIA a Kongresu. Ve spotu
divaci vidi, jak se starostlivé objima s Reaganem, ¢imz vyjadfil davéru a
podporu, dale ho vidime pfi schizce s Michailem Gorbacovem a podobné.

Jeho protivnik se mu v tomto ohledu nikdy nemohl vyrovnat.®

Negativni spoty se soustfedi misto na kandidatovy kvality spiSe
na protivnikova slaba mista. V americké televizni kampani hrala negativni
reklama roli uz v pocCatcich, ale nejvice se projevuje od roku 1964. VysSe
jmenovany spot ,Daisy“ se skuteéné daleko vice zajimal o konkurenta,
nez o kandidata samotného. Reklama se soustfedila na negativni stranky
Goldwatera nez na pozitivni prezentaci postoju Johnsona. Kathleen
Jamesova upozorhuje, zZe zjednoduSovani, sloganizovani a pomlouvani
nebylo zasluhou televizni reklamy, ale jisté televizni spoty vice umocnily
pouzivani vice negativniho. Lynda Lee Kaid s Anne Johnston pfichazi
s tvrzenim, Ze léta osmdesata jsou dobou, kdy zacina prevladat negativni
kampan. Jejich odhadem je, Zze v kampani vroce 1988 bylo sedmdesat

az osmdesat negativni reklamy.®*

“62 toil na Michaela

Spot kandidata George Bushe ,Willie Horton
Dukakise, kterého obvinil z mékkého pfistupu ke zlo€inu béhem jeho
pusobeni ve funkci guvernéra statu, spot upozorrfiuje na konkrétni rozhodnuti
o vikendovém propusténi vézné Willieho Hortona obvinéného z vrazdy.
Reklama mluvi také o tom, Ze tento vikend vyuzil vézen k dalSimu
sexudlnimu napadeni.®® Tento pfistup Dukakise k pravu a poradku se stal

hlavni trumfem jeho protikandidata.

® McNAIR, B.:c. d., s. 4.

®L KAID, Lynda L. — JOHNSTON, Anne: Negative versus positive television advertising in US

gzresidential campaigns, 1960-1968. Journal of Communication, 41, 1991, €. 3, s. 53-64.
Spot ,Willie Horton®, http://www.youtube.com/watch?v=109KMSSEZQY (1. 3. 2011)

%3 1988 Bush vs. Dudakis http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1988/revolving-

door (1. 3. 2011)
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Willie Horton

Obrazek 3 - Spot ,,Willie Horton®,
zdroj: http://faculty.virginia.edu/MyTube/fall2009 adspotlights/files/2009/09/Willie-Horton.jpg

Georgovi Bushovi ale jeho sazka na negativni reklamu podruhé
nevysla. Bill Clinton byl i pfes negativni reklamu zvolen. Spoty proti Bushovi
se tykaly jeho vyhybani se odvodu v roce 1960, kdy byli lidé tazani, zdali
skuteCné chtéji tohoto muze jako velitele ozbrojenych sil. Jiné televizni spoty
upozorfiovaly na Clintonovi nefesti, jako bylo koufeni marihuany
¢i manzelska nevéra.®* | pres tyto negativni vlastnosti Clinton vyhral, voli¢i
totiz hodnotili tyto prohfesky jako nedulezité, dali svou volbou najevo, ze jako
kandidat ma prezidentsky potencial, anebo také mohli volit alternativu
k Bushové nepfiliS dobfe hodnocené cinnosti. Obavy z nepfiznivého vlivu

na demokraticky proces se ukazaly jako liché.

V poslednich letech reklama nabira ¢im dal vice profesionalngjSiho
formatu. Spoty se stavaji uc€innéjSimi a negativni reklama je samoziejmou
soucasti kazdych voleb. V roce 2004 v prezidentském souboji mezi Georgem
Bushem a Johnem Kerrym. V ramci politické reklamy se objevila ze 75 %

reklama negativni.®®

® McNAIR, B.: c. d., s. 5.

% MILBANK, Dana — VANDEHEI, Jim: From Bush, Unprecedent Negativity. Wahington Post,
31. 5. 2004, s. A01, http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/articles/A3222-2004May30.html|
(1. 3.2011)
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3. FINANCOVANI KAMPANE A REGULACE REKLAMY

3.1. Financovani americké kampané

Kampar pfed americkymi prezidentskymi volbami v roce 2008 se stala
v historii Spojenych statl americkych tou nejdelSi a nejdrazsi. Vydaje
za kampan se pohybovaly v rekordnich Castkach, coz je dusledkem toho, Ze
se kandidatim podafilo ziskat vice nez 1,3 miliardy dolart (pfes 22 miliard
K&).%° Podle udaju Federalni volebni komise (FEC) ziskal republikan JM 230
miliond dolart (3,9 miliardy K¢) a vydal 194 milion dolart (3,3 miliardy K¢),
64 %°® z této castky vynaloZil na televizni reklamu. Jeho demokraticky
protikandidat BO dosahl zisku 454 milionu dolart (7,6 miliardy K&) a vynalozZil
377 miliond dolart (6,4 miliardy K&), z toho 63 % pouzil na televizni spoty.
Sedmacdtyficetiletému senatorovi z lllinois poslaly penize téméf dva miliony

lidi, coZ je naprosto nevidany poget.®

Mg vwiv s

velké mnozstvi penéz. Toto dokazuji i prizkumy, ze kterych vyplyva,
e z pravidla volby vyhraje volby ten, ktery do kampané investoval vice.”
Prostfedky pro vedeni kampané se stale inovuji a tak kandidati musi jit
s dobou a pouzivat ty nejnovéjSi marketingové metody a ktomu je také
zapotrebi hodné finan¢nich vydaji. Kampan trva daleko déle nez v minulosti,
dnes je dllezité byt stale v kontaktu s vefejnosti, z délky nékolika mésicl se
kampan protahla na roky. | trvani kampané jisté ovliviuje finanéni naklady

kandidata.”*

®Americké  volby  lamou  finanéni  rekordy, =~ TYDEN, 9. fijna 2008,
http://www.tyden.cz/rubriky/zahranici/usa-boj-o-bily-dum/americke-volby-lamou-financni-
rekordy 84363.html (1. 3. 2011)

®" The Ad Wars, http:/elections.nytimes.com/2008/president/advertising/index.htm|?hp (1. 3.
2011)

% Tamtéz.

® Americké volby lamou finanéni rekordy, Tamtéz.

® SHEA, Daniel M — BURTON, Michael John: Campaign draft: the strategie, tactics, and art
of political campaign management. Westport, Conn 2006, s. 199.

" NEWMAN, Bruce |.: The Marketing of the President: Political Marketing as Campaign
Strategy. Thousand Oaks, 1994, s. 49-50.
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ZacCatek voleb do federalniho ufadu v USA si tedy zada po zajemcich
o tuto pozici ziskani obrovské sumy penéz na financovani kampané. Vlada
USA vysoce reguluje ziskavani a utraceni penéz. PrestoZe prezidentské
volby probéhly az 4. listopadu 2008, téméfr dvé desitky kandidatl zahajily
predvolebni kampan& uz v lét& roku 2007.”% Kandidati zahajuji kampan
pro nominaci Vv jejich vlastni strané. Politické strany si vybiraly své
prezidentské kandidaty na stranickych konferencich v 1été 2008, ale kandidati
museli zaCit hledat své delegaty do primarek, které odstartovaly uz v lednu
2008.” Tento dlouhy a naroény proces vyzaduje kandidaty, ktefi jsou
kvalifikovani, odolni a neunavni. To samozfejmé také vyZaduje velké finan¢ni

gastky.

V8echny kampané do federalnich ufadu jsou upraveny federalnim
zakonem, ktery také urCuje, jak kampané mohou ziskavat finan¢ni
prostfedky, od koho a kolik. Federalni zakony o financovani volebnich
kampani jsou oddélené od statnich zakonu, které upravuji volby pro statni
a mistni ufady, jako je guvernér, starosta nebo Clen legislatury statu. Tudiz
musi kandidat na federalni Ufad dodrzovat federalni zakony, které jsou
slozité a omezujici. Prezidentsti kandidati musi nutné ziskat stovky milion
dolar( pro svoji kampan, ktera ma oslovit vice jak 100 miliona voli€¢l. Zpasob

jakym tito kandidati ziskavaji a utraci tyto penize je velmi regulovan.

Prvni uspésny pokus o upravu financovani na celostatni urovni v USA
pfichazi az v sedmdesatych letech 20. stoleti. Roku 1971 je schvalen
federalni zakon o vedeni volebni kampané& FECA™ a v roce 1974 se k nému
pfipojuje novela. Od této chvile je financovani politickych kampani
regulovano. Doplnék z roku 1974 obsahuje ustanoveni o omezeni pfispévku
a vydaju pro volebni kampan a také povinnost zvefejiiovani vydajl

za kampan.”

2 BARAN, Jan Witold: How the 2008 U.S. Elections Wil Be Financed.

http://www.america.gov/st/elections08-
english/2008/April/20080523105853WRybakcuH0.1310083.html (1. 3. 2011)
% Tamtéz.

" Federal Election Campaign Act

" WEST, D. M.: c. d., s. 13-14.
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Volby do federalnich organd jsou zajiStovany Federalnim volebni
komisi (Federal Election Commission) (FEC), ktera vznikla vroce 1975
z duvodu potfeby nezavislého organu pro dozor a regulaci financovani
federalnich voleb. FEC ma za ukol spravovat a prosazovat Federalni zakon
FECA. FEC je tedy nezavislou regula¢ni agenturou a jeji povinnosti je
zvefejnovani informaci o financovani volebnich kampani a kontrola
dodrzovani zakona. Hlavnim poslanim FEC je dozor nad vefejnym

financovanim prezidentskych voleb."®

Kandidat ma na vybér z téchto moznosti finan¢ni podpory:

1. Federalnich zdroje (Presidential Public Funding System)

Prezidentsky kandidat kazdé velké strany ma narok na vefejné
dotace ve vySi 20 miliond dolarl navySené o zivotni naklady
pro kampan ve vSeobecnych volbach. Ktomu aby kandidat na tuto
dataci mél narok, musi ve 20 statech ziskat 5000 dolard, které musi
obdrzet od soukromych darca. Tyto pfispévky musi byt nizsi nez 250

dolaru.

Pokud kandidat zvoli tuto cestu k finanénim prostfedkim, znamena
to, Ze musi zredukovat své naklady tak, aby nepfesahovaly Castku

20 miliond. Kandidat nesmi pfijit pfispévky od individualnich darcu.
2. Individualni darci

Pfispévky od individualnich darcu jsou regulovany na 2000 dolaru
za jednotlivce na jednoho kandidata pro jedny volby rizné urovné.
Politické akéni vybory’’ (PAC) mohou pfispét maximalné 5000 dolart
ro¢né. Narodni vybor strany muize darovat 20 000 dolari za rok.
Finalni ¢astka za rok se rovna 25 000 dolara.

’® About the FEC, http://www.fec.gov/about.shtml (1. 3. 2011)
" Politicky vybor mohou tvofit skupiny soukromych osob, jednotlivci z korporaci, odbory
nebo profesni sdruzeni.
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3. Politické strany

Kandidat ma moznost ziskat pro jedny volby 5000 dolarl
od narodniho vyboru strany a stejnou castku od statnich nebo
lokalnich vyborl strany. Politicka strana nemuze pfispivat kandidatim

tzv. soft money, které jsou ziskany mimo federalni fondy.

4. Vybory pro politickou ¢innost (Political Action Committe — PAC)
Tyto vybory muzou vytvofit a zaregistrovat soukromé osoby,
jednotlivci z korporaci, odbory nebo profesni sdruzeni. Vybory si
zajistuji prostfedky pomoci dobrovolnych pfFispévkl od tzv. agitacnich
skupin dané organizace’®, jejichz nejvy$si hranice je 5000 dolart
ro¢né. Tyto organizace nesmi uzivat penize z federalnich zdroju.
VSechny penize potfebné k zisku penéz nebo ucasti ve volbach

museji byt tzv. hard money, jejichZ vybér je upraven zakonem.

5. Volby si financuje kandidat sam

Tuto moznost voli predev§im nezavisli kandidati.”

DalSi moznosti, jak financovat kampan jsou tzv. nezavislé vydaje.
Jednotlivci nebo PAC maji moznost pouzit neomezené finan¢ni prostredky
na to, aby povzbudili voliCe k volbé urcitého kandidata, anebo naopak,
odpudili od volby kandidata. Ale to si mohou dovolit pouze v pfipadé, ze o to
nebyli pozadani kandidatem nebo jeho spolupracovniky.® Nezavislé vydaje

nemaji zadny strop, ale je nutné je pfiznat a zvefejnit, odkud penize jsou.®*

’® Jedna se o spravni vedeni vyboru, akcionare, vedouci pracovniky a jejich rodiny.

9 Public Funding of Presidential Elections, 1. 2. 2011,
http://www.fec.gov/pages/brochures/pubfund.shtml (1. 3. 2011)

% DUDLEY, Robert L. — GITELSON, Alan R.: American elections: the rules matter. New
York 2002, s. 96.

8 SAFARIK, Joanna: Financovani volebnich kampani v USA. 2007, s. 14,
http://www.psp.cz/kps/pi/PRACE/pi-1-186.pdf (1. 3.2011)
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3.2. Fundraising

Fundraising je organizovana c&innost, ktera shani financni prostfedky
napfiklad pro charitativni organizace nebo pro politické kampané.®? Tato
¢innost nabizi darcim svobodnou volbu, zda dany projekt svymi financemi
podpofi nebo ne, neni vyvijen zadny tlak na darce. Cilem fundraisingu je
jakymkoliv zplisobem vytvofit v darci pocit, Ze déla spravnou véc. 2

V kampani BO se podafilo vybrat diky internetu velké mnoZstvi
finan¢nich darl v malych hodnotach, tedy dary menSi nez 200 dolaru.
V prubéhu kampané bylo ziskano pres 500 miliond dolard od 3 miliond
internetovych uzivatelt.3* Z celkové celkové sumy 745 milion dolari bylo
656 miliont od jednotlivct a 88 milionti pochazelo odjinud.®

Kandidat JM pro svoji kampan zajistil jenom 365 miliond dolara.
Céastka obdrzena od jednotlived &inila 199 miliond dolard. JM &erpal
z federalniho fondu, kde obdrzel 84, 1 miliont dolard a 83 miliont dolart
ziskal z jinych zdroj(.%

Tady vznika obrovsky finan€ni rozdil mezi kandidaty, BO je vice
nez o krok napred, protoze odmitl Cerpat z federalnich fondu, z ddvodu

omezeni rozpocCtu na kampan.

82Fundraising, http://www.answers.com/topic/fundraising (1. 3. 2011)

8 LEDVINOVA, Jana: Fundraising. 5. 3. 2009, http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/fundraising_s387x5077.html (1. 3. 2011)

% MALBIN, Michael J..: Small Donors, Large Donors and the Internet : The Case for Public

Financing after Obama,
http://www.cfinst.org/president/pdf/PresidentialWorkingPaper April09.pdf, s.11, (1. 3. 2011)
®Candidate Comparison: Source of Funds 2008 Cycle,

http://www.opensecrets.org/pres08/sourceall.php?cycle=2008 (1. 3. 2011)
* Tamtéz.
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3.3. Regulace politické reklamy

Na konci 70. let byl Federalnim nejvySSim soudem ustanoven
tzv. standard kvuali kauze Buckley vs. Valeo. Podle tohoto standardu je
volebni agitace predmétem regulace, pokud je vyslovné zastavano zvoleni
Ci poraZka kandidata vyrazy jako ,hlasovat pro/proti®, ,volit pro/proti®. Pokud
tyto vyrazy nejsou vyslovné uZity pfi volebni agitaci, neni tato reklama
povazZovana za volebni spot, a proto stoji mimo réamec uprav zakona

tykajicich se federalni volebni kampané.®’

Finalni reforma pochazi z roku 2002 a je to zakon o reformé politické
kampané®® (BCRA).

Kazda volebni  komunikace, kterajasné odkazuje na urcitého
kandidata a je distribuovana voli€im 60 dnu pfed vSeobecnymi volbami
a 30 dnu pred primarkami se stava volebni agitaci. DalSi doplnék zakona
vyzyva kandidaty, aby ke svym spotim pfidali prohlaseni, ze dany spot
kandidati schvalili. Toto prohlasenilze sdélit dvéma zplsoby: zabér
kandidata prFes celou obrazovku, kde fika toto prohlaSeni nebo jasné
identifikovatelna fotografie kandidata pfi namluveném prohlaseni. Toto
prohlaseni musi obsahovat i pisemnou formu, ktera musi byt vidét podobu
nejméné &tyf sekund.!® Tvrzeni ma za Ukol odradit kandidaty

od tvorby kontroverznich tvrzeni nebo utoénych reklam.®

Kazdy kandidat ma narok na stejny vysilaci ¢as a stejné pfilezitosti
jako ostatni. Pokud si jeden z kandidatl nakoupi vysilaci ¢as, jeho soupef
musi mit stejnou pfilezitost také. Negativni spoty jsou povoleny diky Prvnimu
dodatku Ustavy USA. Pokud je kandidat ogerfiovan ma moznost obZalovat
své protivniky nebo meédia. V tomto spor ale neni lehké zvitézit, proces je

velmi namahavy i na ¢as.*

*” SAFARIK, Joanna: c. d., s. 17.

8 v originale Bipartisan Campaign Reform Act of 2002.

89 Special Notices on Political Ads and Solicitations, 1. 10. 2006,
http://www.fec.qgov/pages/brochures/notices.shtml (1. 3. 2011)

O approve this message, http://i-approve-this-message.co.tv/ (1. 3. 2011)

* DUDLEY, R. L. - GITELSON, A. R..: c. d., S. 56.
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4. SROVNANI TELEVIZNICH SPOTU Baracka Obamy a Johna

McCaina

Podle vyzkumu spole€nosti Nielsen Media Research televizni spoty BO
mohla vefejnost vidét v televizi 556 664krat, coz odpovida poctu 7700 spotl
denné. Naproti tomu televizni reklamy JM byly vysilany 289 958krat, coz je
tém&F dvakrat méné.®? Tomu odpovidaji i &astky, které oba kandidati
za kampan v televizi utratili. U BO tato ¢astka Cini 235 974 838 americkych
dolart, zatimco u JM je Castka opét dvakrat nizSi a to 125530 148
americkych dolar(.®®> Celkové tym BO vyrobil 118 televiznich reklam.*
McCaindv tym vyprodukoval pouze 75 spot(.®® Kenneth Goldstein
z Univerzity of Wisconsin fika, Ze jeSté nikdy lidé nesledovali prezidentskou

kampari, kde by jeden z kandidatti mél tak velkou vyhodu oproti druhému.®®

Vydaje na televizni reklamu BO byly rekordni. Mohl si dokonce dovolit
zaplatit pulhodinovy blok reklam na nejsledovanéjSich americkych televiznich
stanicich, jako jsou CBS, NBC a FOX. Je to poprveé od roku 1992, kdy tehdy
extravagantni nezavisly kandidat Ross Perot vyuZil tohoto formatu.®’ Evan
Tracey z Media Analysis Group pfirovnava tento souboj jako boj ,obyCejného
lovéka“ proti ,chlapikovi s megafonem“.®® Mnoho spott BO je del$ich
jak jedna minuta, kandidat JM ma vSechny spoty pulminutové. BO si mohl
dovolit nasazovat sveé spoty i béhem nakladnych reklamnich prostor jako jsou

fotbalova utkani NFL, telenovely a dalsi hlavni vysilaci dasy.

92

How Obama’s local buys added up,
http://blog.nielsen.com/nielsenwire/media_entertainment/how-obamas-local-buys-added-up/
g} 3.2011)

. The Ad Wars, c.d.

° Advertiser: Barack Obama,

http://elections.nytimes.com/2008/president/advertising/advertisers/2-barack-obama (1. 3.
2011)
95

Advertiser: John McCain,
http://elections.nytimes.com/2008/president/advertising/advertisers/8-john-mccain 1. 3.
2011)

% RUTTENBERG, Jim: Nearing Record, Obama's Ad Effort Swamps McCain, 17. 10. 2008,
http://www.nytimes.com/2008/10/18/us/politics/18ads.html, (1. 3. 2011)

o Obama rules the TV ad airwaves,
http://news.bbc.co.uk/2/hi/americas/us elections 2008/7694856.stm (1. 3. 2011)

* Tamtéz.

* Tamtéz.
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Na nize uvedené mapé jsou zobrazeny oblasti, kde byly spoty obou
kandidatl nejcastéji vysilany. NejCastéji se spoty nasazovaly na vychodni
Cast USA. Oba kandidati se zaméfuji na stejné staty, které jim mohou pfinést
nejvyssi volebni zisk. NejvysSi pocet reklam mohli zhlédnout obyvatelé
Pensylvanie ztoho duvodu, Zze diky vysokému poctu voliteld je dulezité
vtomto staté =zvitézit. Demokraticky kandidat se agresivné zamérfuje
na mistni trhy v jihovychodnich statech, jako jsou Florida, Virginie, Severni
Karolina, které byly dosud pFfevazné republikanskymi. Nejvice penéz
vynalozil ve velkych méstech Filadelfie, Washington D. C., Miami, Tampa,
Orlando, Denver a Las Vegas. Mnoho vydaju také zahrnuje stfedni vychod
(Detroit, Cleveland, Indianapolis). Republikani cilili hlavné na Colorado,
Nevadu a Wisconsin, snazili se zaméfit i na podobné oblasti jako demokraté,

ale diky niz8imu rozpoé&tu nemohla byt kampari tak konkurenceschopna.'®

Where the ads aired
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Obrazek 4 zobrazuje, kde byly nejéastéji televizni spoty vysilany. John McCain
je oznacen ¢ervenou barvou, Barack Obama modrou,
zdroj: http://elections.nytimes.com/2008/president/advertising/index.html?hp

1% Opama rules the TV ad airwaves, c.d.
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4.1. Srovnani témat

Hlavnimi tématy obou kandidati byly dané&, zaméstnanost, energetika,
zivotni prostredi, bezpe€nost USA, zdravotnictvi. 35 spotd BO obsahovalo
danovou tématiku (odvysilano 205 000 krat). Zatimco JM tomuto tématu
vénoval 28 reklam (odvysilano 115 000 krat). Stejné srovnani je k dispozici
iu reklam na téma zaméstnanost, kdy BO natoclil 31 reklam (126 000
odvysilani) a JM pouze 13 reklam (15 000 odvysilani). JM vSak vénoval
100 000 odvysilani spotll na téma zdravotni péce, coz je 10 krat vice
nez jeho soupef. Odbornici fikaji, ze jesté nikdy nevidéli tolik nerovnovahy

v prezidentskych kampanich.***

Ze zacCatku se oba kandidati zaméfovali na energeticka témata,
nejvice na cenu nafty a benzinu. Tento krok je logicky, kdyz si uvédomime,
Ze nasledujici spoty byly vysilany v Iété, kdy lidé nejvice cestuji, a tudiz ceny
benzinu jsou vtomto obdobi vzdy nejvySSi. Lidé tak potrebuji slySet, ze
s nastupem nového prezidenta by se jich tento aktualni problém jiz nemusel
tykat.

8. cCervence 2008 BO spousti prvni reklamu s nazvem ,New
Energy“*®?, kde se porovnava sebe a JM. Jedna se o téma ceny benzinu a
BO dava najevo, Ze preferuje alternativni zdroje energie. Tento spot bézZel ve
stejnych statech'®, kde o nékolik dni d¥ive béZel spot republikana se stejnym
tématem energetiky. Snazi se vytvofit vice populisticky kontrast

k republikanskym feSenim.

Kontrastem k pfedchozi reklamé je spot vytvofeny tymem BO

s nazvem ,Pump“®4

vysilany od 21. Cervence. Je pro otevieni novych vrtd
na uzemi USA, aby se Amerika stala nezavisla na zdrojich ropy. Naproti
tomu BO chtél pozastavit vS8echny nové vrty vUSA a nahradit je
alternativnimi zdroji energie. JM zde chytfe vyuZil stoupajici ceny benzinu,

které dava za vinu praveé alternativnim zdrojim.

101
102

Obama rules the TV ad airwaves, c. d.

Spot ,New Energy“, http://www.youtube.com/watch?v=iT-IxXsrgakE (1. 3. 2011)
103 Michigan, Ohio, Pensylvanie, Wisconsin

194 Spot ,Pump*®, http://www.youtube.com/watch?v=EiTpS4MK3D8 (1. 3. 2011)
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Na bezpecnost USA a s tim spojenou mezinarodni politiku ma kazdy
kandidat opaény nazor. Jiz prvni televizni reklama JM nazvana ,62478741%
obsahovala sdéleni na téma bezpeCnost USA. Klip se zacal vysilat
28. bfezna 2008. Spotem se prolinaji zabéry ze soucasnosti i jeho vojenské
minulosti dopIlnéné o novinové titulky. Vjednom ze zabéra lezi JM
na nemocni¢nim l0zku poté, co byl postfelen a mucen ve Vietnamu
a odpovida na dotaz reportéra, jaka je jeho hodnost a namornické Cislo.
V kontrastu s tim stoji o nékolik desitek let pozdéji na pddiu a Fika: ,Méjte
viru, budte odvazni, drzte pfi sobé a zuUstarite silni, neustupujte ... Jsme
Ameri¢ané a nikdy se nevzdame®. Ve spotu zdUrazrfiuje, Ze véfi v prosperitu,
svobodu a bezpec&nost. JM je predstaven jako superhrdina, odvazny lidr se

znalostmi a zkuSenostmi, které udrzi USA v bezpeci.

Spot tykajici se Cisté bezpelnostniho tématu JM spousti 18. Cervence

2008 a je nazyvan ,Troop Funding“'®.

Poprvé se zde srovnava
s demokratickym kandidatem BO. JM zde zdlrazhuje, Ze BO nikdy nebyl
zainteresovan do problému Afganistanu, roky nebyl viraku a je proti
pokraovani téchto vojenskych tazeni. Tento spot cili hlavné na 68 % voli¢u

republikanti a 10 % demokrattl, ktefi jsou pro pokragovani valky v Iraku. 1%/

BO se tématu mezinarodni bezpecnosti vénuje v negativnhim spotu
,B00k“ ze 14. srpna. BO poukazuje na skuteCnost, ze JM celkové
sympatizoval s G. W. Bushem za jeho vlady, Cili i s valkou v Iraku. Ukazuje,
kolik takova valka stoji a pfipomina, Ze on je pro ukonc€eni valky v Iraku.

Danova politika na rozdil od pfedchozich témat zajima snad kazdého

volice. Tomuto tématu se vénuje spot BO ,Three times*“'®

z 21. srpna, kde
fika, ze JM chce dat danové ulevy velkym korporacim a BO mysli, ze je lepSi

poskytnout dafové ulevy rodinam.

195 gpot 624787, http://www.youtube.com/watch?v=j-QYIP702-A (1. 3. 2011)

106 Spot ,Troop Funding®, http://www.youtube.com/watch?v=mm9IUfPZsX8 (1. 3. 2011)

197 cBS News/New York Times Poll. April 25-29, 2008, http:/pollingreport.com/irag2.htm (1.
3.2011)

1% pcCain’s Olympics TV Ads More Effective Than Obama’s, 2. 9. 2008,
http://blog.nielsen.com/nielsenwire/media_entertainment/mccains-olympics-tv-ads-more-
effective-than-obamas/ (1. 3.2011)
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Zajimavé vsak je, ze JM ve své reklamé ,Paintfull*'®°

z 9. srpna fika,
Ze naopak BO chce zvysit dané rodinam. V podobném duchu se nese i spot
,Taxman“'? tykajici se zvy$ovani dani. Tato reklama vznikla i na podporu
jednoho z editoriald ve Wallstreet Journalu, zabyvaijici se dafiovou politikou
BO. Zde je vidét jak zkreslené a nepifesné informace jsou ve spotech obou
kandidatli, kdy oba kandidati napadaji toho druhého ze zvySovani dani
rodinam, jeden z nich ale logicky nefika pravdu.

Téma nezaméstnanosti je probirano ve spotu JM ,Family“**

z 6. srpna. Utogici taktikou zde obviriuje BO z planu vy$$ich dani, vice penéz
za ufedniky Cili méné pracovnich mist a JM nabizi transformaci ekonomiky

a vice pracovnich mist.

BO jiz patnact dnli po vyhranych primarkach? prichazi se svym

“13 " kde nepfimo propaguje

prvnim spotem nazvanym ,Country | Love
pracovitost Cili i podporu zaméstnanosti. Tento Sedesati vtefinovy spot je
kratkou biografii, ktera pfedstavuje kandidata verejnosti. BO postavil svij klip
na svém zivotnim pfibéhu, ktery pusobi jako ,americky sen®. Tradi¢ni
hodnoty, patriotismus a rodina jsou témata, ktera oslovi jak demokraty,
republikany tak i nezavislé voliCe. Snazi se zacilit i na pracuijici tfidu volicd,
ktefi v primarkach preferovali Hilary Clinton. Provedeni spotu ma za ukol
vytvofit image kandidata. BO sebe predstavuje jako Clovéka, ktery je
skromny, pracovity a ddvéryhodny. Reklama byla vysilana ve statech'*,
které jsou Casto ,bitevni polem® mezi republikany a demokraty, tudiz je

dulezité oslovit nerozhodné volice.

Téma Zivotni prostfedi a jeho ochrana je trend posledni doby, na ktery

voli¢i v USA slySi. JM se tomuto tématu vénuje hned ve svém druhém spotu

199 Spot , Painful”, http://www.youtube.com/watch?v=FWXgpHEsrxc (1. 3. 2011)

119 5pot , Taxman®, http://www.youtube.com/watch?v=1tZQRXTrRKs (1. 3. 2011)

1 Spot ~Family“, http://www.youtube.com/watch?v=_3DxDBH9nn4 (1. 3. 2011)

112 4. gervna 2008

113 Spot ,Country | Love®, http://www.youtube.com/watch?v=NsueXFniP2E (1. 3. 2011)

114 Aljaska, Colorado, Georgie, Severni Karolina, Virginie, Indiana, Montana, Severni Dakota
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s nazvem LA better way z 12. kvétna, kde zachovani zdravého Zivotniho

prostfedi pro dalSi generace povazuje za povinnost.

BO se zivotnimu prostfedi nevénuje pfimo, ale spojuje ho
s obnovitelnymi zdroji energie. Jednou z takovych reklam je i ta s nazvem
,Hands“ ze srpna, které pfedstavuje novou vizi pro americkou ekonomiku —

alternativni paliva, nova pracovni mista.

4.2. Negativni a pozitivni spoty

Negativni kampafn ma schopnost vice presvédcCit volice a také si
ziskava daleko vétsi zajem nez kampan pozitivniho charakteru. Pokud ma
kandidat vysoké preference, doporu€uje se zaméfit se na pozitivni reklamu.
Pokud ale kandidat dotahuje, stava se pozitivni reklama slabou a je tfeba
vsadit i na negativni kampai.**® Negativnich spot(l se v tomto predvolebnim

obdobi objevilo mnoho.

Podle analyzy University ve Wisconsinu oba kandidati pouZzivaji
negativni reklamu a to i presto, ze BO obvinil JM v televizni debaté z toho, ze
jeho spoty jsou vyhradné negativni. Tato studie ukazuje, Zze 47 %
republikanskych reklam bylo negativnich, 26 % pozitivnich a 27 %
smiSenych. U demokratd bylo 35 % reklam negativnich, 39 % pozitivnich
a 25 % smiSenych. Jak jsem jiz uvedla vySe, demokraté méli dvakrat vice
odvysilanych reklam, takze v celkové vysi je poCet negativnich reklam obou

tabord vyrovnany.**’

KdyZz se ,Obama-manie“ zacCala Sifit svétem, JM se svym tymem
pripravili spot s nazvem ,Celeb“!*®, kde pfirovnava slavu BO k celebritam
jako Paris Hilton a Britney Spears™®. Poklada otazku, zdali je BO pfipraven

vést Ameriku. Nakonec je jeSté zdliraznéno, Zze BO pfinasi vy3Si cenu

5 Spot ,A better way*, http://www.youtube.com/watch?v=WuRHRRYHKIY (1. 3. 2011)

18 BUCHTA, Marek: Negativni kampané v americkych prezidentskych volbach,
http://www.cevro.cz/cs/cevrorevue/aktualni-cislo-on-line/2008/8-9/208643-negativni-
kampane-americkych-prezidentskych-volbach.html (1. 3. 2011)

" Pres. TV advertising spending continues to grow; Over $28 million spent from
September, http://wiscadproject.wisc.edu/wiscads release 100808.pdf (1.3.2011)

18 Spot ,Celeb®, http://www.youtube.com/watch?v=oHXYsw_ZDXg (1. 3.2011)

119 Celebrity jsou znamé svou nizkou inteligenci.
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benzinu. Tento spot zplsobil, Ze JM na kratkou dobu pFeskodil v prizkumech

vefejného minéni svého konkurenta a to dokonce o 5 % '%°

a stal se jeho
nejuspésnéjSim spotem, méfime-li Uspésnost spotu podle zmén v prizkumu

vefejného minéni.

Obrazek 5 — Spot "Celeb" (Britney Spears & Paris Hilton),
Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=oHXYsw_ZDXg

BO reagoval dne 11. srpna spotem s nazvem ,Embrace®, kde zacgina
slovy ,Po dlouhou dobu byl nejvétsi celebritou Washingtonu — John McCain®.
A dale zduaraznuje, ze JM rozdal miliardy v dafiovych ulevach pro ropné
a farmaceutické spolecnosti ale nic pro rodiny. Opét je zde citit, Ze BO je
zménou oproti staré vliadé, kdezto JM nenabizi nic nového. BO se vraci zpét

do &ela vyzkum( vefejného minéni.*?*

Hlavnim negativnim tématem, zapornou vlastnosti nebo-li slabym
mistem vidél JM u BO v jeho malych zkuSenostech a nepfipravenosti pro
vedeni USA. Narazi na to jak ve spotech zminénych vySe, kdy ho srovnava
s celebritami, které jsou znamy svym nepfiliS§ rozvaznym chovanim. Tak
naptiklad v reklamé ,Taxman*“'??, kde zni slova ,Celebrita? Ano. Pfipraven

vést? Ne.”.

129 po|| shows McCain in 5-point lead over Obama,

http://www.reuters.com/article/2008/08/20/uk-usa-poll-politics-
idUKN19486724200808207?sp=true (1. 3. 2011)

12 Vyzkum Diageo/Hotline Poll, http://www.diageohotlinepoll.com/08 Aug_Data.pdf (1. 3.
2011)

122 Spot , Taxman®, http://www.youtube.com/watch?v=1tZQRXTrRKs (1. 3.2011)
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Za negativni jsou povazovany i dva spoty odvysilané béhem srpna,
ve kterych tym JM zkuSené a cilené vyuzZivd zabérl z primarek,
kdy demokraticti konkurenti — Hilary Clinton a Joe Biden kritizuji osobu BO.

JM to vyuzil jako ucinnou zbran proti BO.

BO také nasel slabé misto u jeho protikandidata. Casto ve svych
reklamach zminuje, Zze JM souhlasil s vice jak 90 % rozhodnuti, které ucinil
predchozi (nepfili§ oblibeny) prezident G. W. Bush a podporoval toto tvrzeni

svym sloganem ,Change®.

Nebo jesté zajimavy priklad mizZe byt spot ,Seven*.*?® Kde se vyuziva
faux pas, které se pfihodilo JM, kdyz si pfi otazce novinafd nemohl

vzpomenout, kolik vlastni domu. Domu vlastni sedm.

A za zminéni stoji i reklamni sdéleni ,Still'** z 12. zafi, jenz
s typickym ironickym ténem, které zname jiz z pfedchozich reklam BO,
vyzdvihuje skute€nost, Ze JM je mnohem starSi a nedokaze se pfizpusobit

trendim moderni doby.

4.3. Spoty pro konkrétni cilovou skupinu

Nékteré spoty obou kandidati cili pouze na konkrétni stat. U JM je
napfiklad spot ,Maybe“*?®, ktery se zamé&fuje na obyvatele Ohia. Je jim pfimo
adresovan slovy ve spotu. A opét se zabyva obdobnymi tématy jako

celostatni spoty.

BO se také zaméfuje tematicky svymi spoty pouze na urcité staty.
Jeho tym pfipravil reklamy zaméfujici se na pomoc Michiganu, ktery je znam
svym automobilovym pramyslem, ktery ted zaziva hlubokou krizi. A druhy
spot je adresovan Pensylvanii, kde taméjSi rodak Joe Biden vyslovuje
podporu BO.

Oba kandidati se také zaméfuji na pocetnou hispanskou komunitu,

nékteré z jejich reklam jsou ve Spanélstiné a feSi problémy pfistéhovalectvi.

123 Spot ,Seven®,

http://www.youtube.com/watch?v=vpmFd25tRqo&feature=channel video title, (1. 3. 2011)
“*'Spot ,Still*, http://www.youtube.com/watch?v=bQ210t_Twk0 (1. 3.2011)
2% Spot ,Maybe“, http://www.youtube.com/watch?v=yiDVRvzjZLA (1. 3. 2011)
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P¥ikladem takového spotu JM je ,De Que Lado Estan?“'?°, spot BO nese
nazev ,Dos Caras“.**’ JM v jednom ze svych $panélsky namluvenych spot
vyuziva nenavisti latinoameri¢ant k Hugo Chavezovi a zdurazruje, ze BO

chce prvni rok v ufadu praveé s timto diktatorem jednat.

4.4. Meéreni uspésnosti reklam

Jak jsem uvedla dfive, méfeni uspésnosti reklam neni jednoducha
zalezitost. Oslovovani divaki nékolik malo dni po odvysilani spotu je
nejspiSe nejpresnéjsi. Jediny verejny vyzkum na toto téma byl zvefejnén po
srpnovych olympijskych hrach v ¢inském Pekingu. Pauzy mezi jednotlivymi
sportovnimi pfenosy byly vyplnény mimo jiné i spoty obou kandidatu.
Spolecnost Nielsen zvefejnila vyzkum, ktery mél za ukol zjistit, ¢i reklamy
jsou efektivnéjsi. Studie dokazuje, Ze oba kandidati utratili podobnou €astku
za vysilani spotll vtomto obdobi. Ale reklamy JM ,Celeb“ a ,Broken® byly
efektivnéjsi nez reklamy BO ,Hands" a , It begins with a plan®. Reklamy JM si
zapamatovalo 52 % dotazanych, pfiCemz reklamy BO jen 40 %. Zajimavé

véak je, Ze 45 % oslovenych se vice libily reklamy BO a 33 % reklamy JM.**®

Co se tyCe méfeni uspésSnosti podle poradcu (vitéz voleb mél
nejuspésnéjsi reklamy), vyhral by Obama. Je tu ale i dalSi zpusob, ktery mne
napadl a to porovnat reakce a pocty zhlédnuti spotl kandidatd na internetu,
které by mély vypovidat o tom, ktery spot byl nejvice oblibeny Cili
nejefektivnéjSi. Na internetu jsem vybrala nejnavstévovanéjsi videoportal

YouTube.com, kde ma kazdy z kandidatd sv(j oficialni kanal s videi.'*

NejsledovanéjSi reklamou BO se stala ,American Stories, American
Solutions: 30 Minute  Special®, ktera  byla odvysilana az
ve stfedu pfed prezidentskymi volbami a kterou zhlédlo 2 180 019 divaku,
video se libilo 10 668 a nelibilo se 622 lidem.** Tento ptlhodinovy piib&h byl

%6 Spot ,De Que Lado Estan?, http://www.youtube.com/watch?v=QyKGHVRL2 U (1. 3.
2011)

27 5pot, ,Dos Caras®, http://www.youtube.com/watch?v=Ry9LnAazwMg (1. 3. 2011)

128 McCain’s Olympics TV Ads More Effective Than Obama’s, c. d.

129 Kanal BO, http://www.youtube.com/user/BarackObamadotcom?blend=4&ob=5, Kanal
JM, http://www.youtube.com/user/JohnMcCaindotcom?blend=5&0b=5

130 Spot  ,American  Stories, American  Solutions: 30 Minute  Special,
http://www.youtube.com/watch?v=GtREgqAmMLSO0A (1. 3. 2011)
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simulaci toho, jaké by to bylo Zit v Americe s BO v Bilém domé. V Klipu se
vibec nemluvi o republikdnech. Jedna se o finalni osvézeni volebniho
programu BO.®! Spot pfipominal "Morning in America® od Ronalda
Reagana. Snimek byl vytvofen tak, aby divak citil pocit bezpeli a
spokojenosti. Film byl navrzen zejména pro nerozhodnuté voliCe. Spot stal
rovny milion dolarll za kazdou sit. Pouze jedna z nejvétSich televizi (ABC)

tento spot do svého vysilani nezaradila.**?

Dals$im nejsledovanéjSim videem bylo ,Seven, které zhlédlo
1070 417 divakd, video ziskalo kladny ohlas.®®® Klip m& mirné ironicky
podtext. Mluvi se vném o rodinach, které maji problémy se splaceni
hypotéky na dum, ale JM tvrdi, Ze zaklady americké ekonomiky jsou silné
a jesté s vétsi ironii pfidava faux pas, které se prihodilo JM, kdyz si pfi otazce
novinait nemohl vzpomenout, kolik vlastni dom(. Domu vlastni sedm.

Tretim nejoblibenéjSim videem se stal ,No Maverics® s 538 697
zhlédnutimi, opét se to lidem spige libilo.”** Ve spotu je naznadovano, ze
pokud jsou lidé unaveni z cynismu JM a Sarah Palin, tak by méli zvolit BO.
DalSim nejsledovangjSim videem se stala ,No Change” s523967
zhlédnutimi, opét si ho lidé oblibili. Tento spot opét zmifiuje, Zze pokud bude
zvolen JM, zlstane politika stejna jako dosud, JM navaze na George W.
Bushe. Patym nejoblibenéjSim videem se stal ,Low Road“ s 431 364
zhlédnutimi a zase prevazuje ,libi se*. **> Tento spot je o tom, Ze zvolenim
JM se nic neméni, zminuje zde, Ze utoky na BO nemaji pravdivy zaklad.
Zbytek klipu je pozitivni reklamou BO.

Uz z téchto vysledku je citit, ze podpora BO je obrovska. Jeho nejdelsi
spot ma nejvice zhlédnuti, zda se to az neuvéfitelné. Se spoty BO lidé vzdy
spiSe souhlasi. Také se jedna hlavné o spoty namifené proti JM s vyjimkou

toho nejoblibenéjsiho.

181 Obama opét vstoupil do historie. Pdlhodinovou reklamou,

http://aktualne.centrum.cz/zahranici/clanek.phtml|?id=620695, (1. 3. 2011)
132 sy
Tamtéz.
133 Spot ,Seven®, http://www.youtube.com/watch?v=vpmFd25tRgo (1. 3. 2011)
3% Spot ,No Maverics®, http://www.youtube.com/watch?v=NBtbG5x{FBY (2. 3. 2011)
13 Spot ,Low Road", http://www.youtube.com/watch?v=zPPLSHKHOh4 (1. 3. 2011)
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Nejsledovanéjsi reklamou JM byla ta s nazvem ,Celeb® (2 344 717
zhlédnuti), avSak hodnoceni uzivateld pod klipem bylo negativni — 8 399
lidem se reklama nelibila, libila se pouze 3 798.*° Tento klip srovnava BO
s celebritami a opét se pta, zda je BO dobrym viadce USA. Druhou
nejsledovanéjsSi reklamou se stala ta s nazvem ,Joe Biden On Barack
Obama“ (1 137 682 zhlédnuti), kde Joe Biden-kandidat na viceprezidenta
BO, kritizuje pravé BO. Reklama se libila i nelibila zhruba stejnému poctu lidi,
takze aZz tak silné negativni emoce nevyvolala.*®" Tretim nejpopularnéj$im
spotem se stal ,Education® (606 760 zhlédnuti), lidem se daleko vice nelibil
(5 398) a libil se jen 1855 lidem.**® Spot kritizuje vzd&lavaci systém, ktery
navrhuje BO. V klipu slySime ,UCit se o sexu dfive nez se nauc€ime cCist?“, JIM
tvrdi, Ze to je Spatné jak pro vzdélani, tak i pro celou rodinu. Ctvrtou se podle
poCtu zhlédnuti stala ,Passed Over”, kterou vidélo 505 092. Opét pocet
oblibenost a neoblibenosti uzivatelt je téméF vyrovnan.'** Reklama ma
presvédcit voliCe, ze i H. Clinton vidi na BO chyby, proto by méli voli¢i dat
hlas JM. Patym nejsledovanéjSim klipem se stal predstavujici klip JM
,624787“, zhlédlo jej 396 481 uzivatell internetu, tento klip se nelibil 2133 a
libil se 1599.**°

VS8echny tyto klipy uto€i na BO, vyjma toho posledniho — pilotniho
spotu JM. Videa JM na ob&any pusobi spiSe negativné. Lidé s nazory JM
nesouhlasi.

Hodnoceni spotl na videoportalu Youtube.com nemusi byt uplné
relevantni, protoze je jasné, Zze napfiklad sympatizanti BO mohou

automaticky davat ,nelibi se mi“ spott JM, které narazi na BO a naopak.

%% Spot ,Celeb®, http://www.youtube.com/watch?v=oHXYsw_ZDXg (1. 3. 2011)

%7 Spot ,Joe Biden on Barack Obama®, http://www.youtube.com/watch?v=RDVUPgoowf8 (1.
3.2011)

%8 Spot ,Education®, http://www.youtube.com/watch?v=uVLOhRIEXZs (1. 3.2011)

%9 Spot ,Passed Over*, http://www.youtube.com/watch?v=3NrQ36Djf2E (1. 3. 2011)

% Spot ,624787¢, http://www.youtube.com/watch?v=i-QYIP702-A (1. 3. 2011)
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ZAVER

Jak jsem jiz uvedla vySe, volebni ucast byla v téchto volbach skutecné
rekordni. Pomér negativnich spotd vSak v této kampani byl vysoky a oba
kandidati dle mé analyzy méli jako hlavni témata negaci protivnika (JM utocil
na nepfipravenost BO vést USA, BO kritizoval pfiliSnou naklonnost k J. W.
Bushovi). Negativni reklama je vétSinou Sokujici a pfekvapuijici, coz voli¢e
v dnesni dobé zaujme daleko vice nez obycCejna reklama, ktera se tyka jen
témat a feSeni, které dany kandidit svym voli€m nabizi. Negativni spoty
videoportalu, kde ma kazdy z kandidatl svdj oficialni kanal, z youtube.com,
byli také témi nejsledovanéjSimi. Takze divaci a voli€i projevuji o utocné
a kontroverzni spoty opravdu zajem a dokonce je vyhledavaji. S negativnimi
klipy namifenymi proti BO ale vétSina lidi nesouhlasila, takZze se v kone¢ném
disledku spot otocil proti JM. Cela tato kampan tedy zpUsobila mobilizaci
voli€u, i co se tyCe komunikace prostfednictvim internetu. Svoji hypotézu, Ze
negativni televizni reklama zpusobuje klesajici volebni ucast a také, Ze je

pfi¢inou ignorace politiky prezidentské volby roku 2008, vyvraci.

Podle mych vysledkl pfi srovnavani spotu pfipravili oba kandidati
velmi silné a zdafilé spoty. Jejich volebni klipy mély témér shodna témata.
Ale rozdil se projevil vtom, kolikrat dany klip mohl divak (voli¢) zhlédnout.
Podle prizkum( a také financi BO je zfejmé, ze mnohem ¢&astéji mohl voli¢
vidét televizni spot kandidata demokratld. Kandidati na sebe navzajem
pomoci spotd utodili anebo dalSim spotem na kritiku odpovédéli. JM se BO
naprosto vyrovnal v kvalité a provedeni volebnich spotl, takze nemizeme
fici, ze by v tomto zaostaval za BO. Oba z kandidati méli své televizni hity,
které vyvolaly diskuzi ve spolecnosti (u JM to byl napf. spot ,Celebs“a u BO
preferencich svého konkurenta. JM zvitézil ina youtube.com, kde mél
nejsledovanéjsSi spot ,Celebs® a obecné Ize fici, Ze si jeho spoty lidé
prehravali vice. Ale spoty BO mohli divaci vidét ¢astéji diky vétSimu mnozstvi

zakoupeného vysilaciho Casu.
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Moji druhou hypotézu, ve které se piSe, Ze kandidat s vySsimi
finanénimi prostredky zvitézi, potvrzuji. Kandidat, ktery ma vice finanénich
prostfedkl si muze zajistit vice vysilaciho €asu, coz mnohokrat prekryje
kreativni a obsahovou C€ast spotu. Kandidat, ktery je lépe finanéné zajistén,

ve volbach muZze svou reklamu lépe cilit a daleko Castéji své spoty vysilat.

BO ziskal obrovské mnozstvi penéz, diky tomu, Ze odmitl pfispévky
z federalnich fondl. Podafilo se mu vybrat nejvice penéz v historii USA
pro svou volebni kampari. BO tak prolomil mylnou domnénku, ze je lepSi vzit
si federalni podporu a tim omezit své dalSi finance, o kterych kandidati
pochybovali, ze by se mohly dostat na tak doted neuvéfitelna Ccisla.
Prispévek na kampan naopak JM vyuZil, i kdyz védél, Ze to omezi dalsi jeho
klipem pravé spot BO, ktery trval dokonce 30 minut, ktery byl odvysilan jen
jedenkrat na vice televiznich stanicich. Tuto délku spotu pouzil BO poprvé
od roku 1992, kdy tento format pouzil nezavisly kandidat Ross Perot a to jen
diky tomu, Ze na to BO mél finanCni prostfedky na rozdil od vSech

prezidentskych kandidatd v rozmezi let 1992-2008.

Pomoci komparativni metody jsem dokazala odpovédét na obé

hypotézy a analyzovat financovani kampané a spoty obou kandidatu.

Literatura na dané téma je jist& Siroka, ale v Ceské republice velmi
obtizné dostupna. Publikace, které jsem pouzila, mi poskytly dostate¢né
teoretické znalosti o zkoumaném tématu. Prfevazné jsem Cerpala
ze zahrani¢nich zdroju jak kniznich tak internetovych. Pfi vyhledavani
analyzy kampani obou kandidatu jsem celkovy a detailni vyzkum nenalezla.

V ramci dalSiho vyzkumu by bylo dobré udélat celkové analyzy dat,

kterymi oba kandidati nejspiSe disponuiji, ale nejsou dostupné verejnosti.

44



ABSTRAKT

Komparace predvolebnich kampani Baracka Obamy a

Johna McCaina na post prezidenta USA

Bakalarska prace je komparaci televiznich volebnich spotl Baracka
Obamy a Johna McCaina v prezidentskych volbach 2008. V praci jsou
vysvétleny ucinky televizni reklamy v prostfedi USA, vyvoj televiznich spotu a
financovani kampané, ktera ma stéZejni vyznam pro kandidaty. Prace
porovnava spoty a pomoci rtiznych vyzkumd( se snaZi zjistit, kdo vytvoril lepSi
spoty.Prace se snaZi dokazat, Ze ten kandidat, ktery ziska pro svou kampari
nejvice financnich prostredkd, volby vyhraje. Negativni televizni reklama
nezpusobuje klesajici volebni ucast a ani neni pfi¢inou ignorace politiky
Naopak voli¢i maji o tuto reklamu zajem a vyhledavayji ji. Pii srovnavani spotu
Baracka Obamy a Johna McCaina, sledujeme, Ze se soustredili na stejna

témata a to na ta, ktera v té dobé zajimala kazdého amerického volice.

Kliéova slova: volebni kampan, negativni reklama, u€inky TV reklamy,

televizni spot, financovani kampané, Barack Obama, John McCain
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ABSTRACT

Comparison of campaign Barack Obama and John
McCain as the President of the United States

The thesis isthe comparison of television commercials election of
Barack Obama and John McCain in the presidential elections of 2008. The
paper explains the effects of television advertising in
the U.S. world, development of television commercials and campaign
financing, which is crucial for candidates. The work compares different
spots and using research to try to determine who created the better spots.
The paper is trying to prove that the candidate
who gets most of his campaign funds, election wins.

Negative TV advertising does not cause the decline in voter participation and
neither Is ignoring policies have caused voters are interested
in advertising on this and seek it. Whenwe compare the spots of
Barack Obama and John McCain,to see thatthe focusonthe same

topics and to those interested at the time of every American voter.

Keywords: election campaign, negative advertising, effects of TV advertising,

Tv spot, campaign finance, Barack Obama, John McCain
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