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= UVOD

Dle definice' je reklamni kampai fadou reklamnich sdgleni, ktera sdili jednu ideu a jedno
téma. To vytvafi sjednocenost marketingové komunikace. Kritickym bodem pii vytvafeni
reklamni kampang je pfitom pravé jeji téma.

Politicka kampaii je pak organizovana snaha ovlivnit rozhodovaci proces v ramei skupiny.”
Tti zakladni soucasti této kampané jsou dle stejného zdroje: sdéleni, penize a lidsky kapital.
Marshall McLuhan nazval reklamni primysl jako ,,nejbohat$i a nejvérngjsi denni reflexi toho,
co spole¢nost v celém rozsahu svych schopnosti dokazala vytvofit® (Rothenberg).

Reklama je uZ od pocatku 20. stoleti pravé proto nebo diky tomu 1izce spjata s psychologii.
Dle Rothenberga uz vroce 1921 si J. W. Thompson najal Johna Watsona, psychologa
z Harvardské univerzity a zakladatele behaviorismu, aby pomohl jeho agentufe zjiStovat
smysleni zakaznika.

Ac&koli by se zdalo, Ze reklama dosahuje v sou€asnosti obrovskych rozmérid, vydaje na
reklamu vztaZzené k hrubému domécimu produktu, tedy obecngji k velikosti ekonomiky,
dosahuji stejného procenta jako v roce 1925°.

Dle piistupu ,,7P“ by mél jakykoli marketing obsadhnout nasledujici oblasti: product, price,

promotion, place, planning, processes a people.

Podle zebticku TOP 100 ADVERTISING CAMPAIGNS se na prvnich &tyfech mistech
umistila kampai ,,Think Small“ firmy Volkswagen, ,,The pause that refreshes* Coca-Coly,
»1he Marlboro Man®“ firmy Marlboro a ,Just do it“ firmy Nike. Nejvyse z politickych
kampani 20. stoleti se vtomto Zebiicku umistila kampaii pro prezidenta Reagana ,,It's
morning again in America®.

Tolik nejzakladngj§i uvod k n€kterym marketingovym faktim. Cilem této prace neni
polemizovat o u&incich marketingovych prostfedkil, na které existuje mnoho pohledi®, ale
spie se zaméfit na samotné prostiedky ve dvou podobnych i odlinych typech kampané.
Citované teorie tak nebudou vybirany podle své obecnosti, ale podle relevance ke konkrétné
zminénému prostiedku persuazivm’ komunikace.

vvvvvv

zajimavé podobnosti, resp. odliSnosti kampani obecne, s uvedenim konkrétnich p¥ikladi.

! hitp://en.wikipedia.org/wiki/Advertising_campaign

2 http://en.wikipedia.org/wiki/Political campaign

} hitp://en.wikipedia.org/wiki/Advertising -

* Svédska viada napiiklad v roce 1991 dokonce zakazala jakoukoli reklamu zam&fenon na déti mladsf 12 let.



= PODOBNOSTI

Historie

Krom& podobnosti srovnavanych dvou typd kampan® je zajimavé na tivod uvést, Ze tyto
kampané maji i stejny historicky ptivod. Jak komeréni sdéleni, tak volebni kampang byly

nalezeny ji¥ v ruindch Pompeji’.

Prvky kampané

Kampang& obou druhfi vyuZivaji osv&dSené prvky kampang, jako je humor, erotika,
divéryhodné zdroje (odbornici), celebrity’, ackoli dle jiZz zmitiovaného Zebfitku sta
klasickych reklam stoleti spoletnosti Advertising Age’ pouze sedm vyuzivalo znamé
osobnosti, Sest se opiralo o sex a pouze 4 vsadily na vyvolavani strachu nebo nejistoty u
konzumenta (Garfield).

Na druhou stranu je také tfeba uvést mozné plisobeni tzv. spaéského efektn — v priibdhu dasu
se zeslabuje zavislost uinku sdéleni na divéryhodnosti komunikétora a pouZitych prostfedki
a diileZitosti nabyva samo sdéleni (Vyrost, Slam&nik: 1998).

Spojujicim prvkem kampani je dale vyuZivani efektivntho spojeni raciondlnfho a

emocionélniho apelu v kampanich.

Prostiedky komunikace kampané

Kazda interakce je pro kampail podstatnd a tak oba druhy kampani vyuZivaji tzv.

wer

komunikaéniho mixu — tedy co nejrozmanit&j$i kombinace prostfedkd komunikace od
masovych médii az po osobni kontakt (v politické kampani napf. beseda s voli¢i, v reklamni
kampani napi. prezentace vyrobku v obchodg). Tato kombinace, at’ uz se jednd o formalni &

neformdlni kontakt, je pokladina nejlepSimi propagandisty i socidlnimi psychology za

nejucinngjsi zplsob pfesvédéovani. (Klapper: 1966)

= ODLISNOSTI
Produkt

Prvni a snad i nejvyznamnéj$i odli$nosti reklamni a politické kampang je podle mého nazoru

vvvvvv

> hitp://en.wikipedia.org/wiki/Advertising
° viz Ploha &. 1
7 Tato anketa posuzovala mimo jiné i umélecka kritéria reklam.



rozdil od n& nema totiz sviij ideél, dokonalost a nenabizi snadné fefeni pfi nespinénych
oéekavani zakaznika.

Objekt politické kampang by nejlépe podle mého nazoru vystihoval popis: lidskd prace. Ta a
jeji vykonavatelé je Casto zatiZena cynismem, nedivérou, zvlast€ pak v prostfedi, ve kterém
jeji disledky nejsou pfili§ patrné (mam tim na mysli napfiklad rozdil mezi oblibou a divérou
politikii ve valeném a mirovém stavu). V Ceském prostiedi, které je ,zvyklé“ ptilis
nedivéfovat svym vladdcim, je tento rozdil, dobfe patrny. Politickd kampaii premiéra
Stanislava Grosse ,,Myslim to upfimn&® pfinesla pro reklamni kampaii podle mého nazoru

neobvykle silny bumerangovy efekt®.

Prvky kampané

V Podobnostech byly vyjmenoviny osvédéené prvky kampani. Dal$im takovym je podle
mého nazoru zaméfeni na sebehodnoceni recipienta. Tento prvek je ale mnohem &ast&ji
vyuzivan v kampani reklamni.

Reklamni kampati Volkswagenu z konce 50. let byla pro reklamni business jakousi tviiréi
revoluci. Auto prezentovalo sebe sama jako protiklad prvoplanovité konzumace. Vlastnit
brouka umoZiiovalo ukdzat, Ze nic ukazovat, pfedvadét nemusite. (Garfield) Podobng jako
naptiklad kampaii znacky Sprite vedena v poslednich letech, i tento pfiklad dokazuje uspéch
pfi zaméfeni se na posilovani sebevédomi potencialniho zakaznika, ponechani zakaznikovi
pocit rozhodovaci moci. Garfield oznacuje tento zptisob jako tzv. motivaéni manipulaci.
Sebehodnoceni jako psychologického pojmu lze vyuzit i zdanlivé opatnym zptisobem, ktery
byl pouzit pfi propagaci hudebni Skoly: ,,They laughed when I sat down at the piano®.

Vyrost a Slaménik (1997) uvadéji dokonce 5 riznych postupti pfi sebeprezentaci, které navrhl
E.E. Jones a T. S. Pittman. Ti pojmenovavaji strategii zavdéceni, strategii zastraSeni, strategii
sebepovyseni, strategii piikladnosti a strategii pokorného chovani.

Dle M. Sherifa a H. Cantrila jsou postoje izce propojené s egem vysoce rezistentni vaci
zmeéng&. (Vyrost, Slaménik: 1998)

Dalsi psychologicky pojem podporuje toto tvrzeni — tzv. cocktail party phenomenon, tedy
schopnost uvédomit si a postiehnout osobné relevantni podnéty v komplexnim prostiedi

(Vyrost, Slaménik: 1997).

Vychozi pozice

¥ paisobeni komunikace odporuje zamé&ru jejiho piivodce.



S vy8e uvedenym bodem souvisf i bod Vychozi pozice. Zatimco objekt reklamni kampang

miiZe byt nezatiZen svou minulosti, objekt politické kampané jen zcela vyjimetns.

Prostiedky kampané

V ptedvolebni kampani 2006 v Ceské republice bylo pouZito také prostiedku, ktery
v reklamnich kampanich neni a ani nemtiZe byt pouZivan’® — srovnavaci reklama, popt.
negativistickd kampati'®. Jeho piisobeni je sporné. Samotnd prezentace obou stran, pohledt na
objekt kampan& miZe byt piinosnd, dle Klapperem (1966) citované studie je efektivngjsi
pfedevsim pro vzdélangjsi recipienty, zatimco pro méné vzd&lané je efektivndjsi jednostranné
sd€leni. Naopak intenzivnéj$i zastraSovani, vyhruzky se dle stejného autora ukazuji jako méng
efektivni.

Bradova (2005) cituje studii Ansolabereho a Iyengara, ktefi dokazali, Ze sledovani
negativnich, utoénych kampani v televizi odradilo voli¢e od uasti ve volbach a sniZilo také
politickou vykonnost v USA. Noriss efekt negativistickych kampani oznatuje dokonce jako
»koloto€ cynismu“. Jiné studie vSak naopak tvrdi, Ze takové kampan& mohou vést k posileni
volebni tcasti i zisku ,,uto¢icich® stran.

U politické kampané nelze také opomenout explicitng nevyjadfenou podporu médii, ktera by

naopak u reklamni kampang mohla byt postihovana jako skryta reklama.

Doba a délka kampané

Vliv na rozdilné vniméni recipienta dvou druhti kampani miZe mit i doba piisobeni a délka
této doby. Politickd kampail je zpravidla kampani volebni, probiha né&kolik mésict, intenzivné
spiSe n€kolik tydnfi, pfed dnem rozhodnuti. Reklamni kampang&, ptedev§im velkych
spoleCnosti, slouZici k udrZovéni image znacky, jsou naopak kontinudlni, asové rozprostiené

a méné intenzivni. Vliv na konzumenta tak maZe mit nejen tento fakt, ale i explicitngji

vyjadfeny cil kampané volebni.

Metoda volby ,,nejmenstho zla“, nucens volba
Pokud pominu variantu nejit volit, tedy variantu, ktera nabizi nejsnadngjsi cestu sebeobrang,
sebevyvinéni, pokud to tak mohu nazvat, je recipient na rozdil od v&t$iny propagovaného

zboZi (samozfejme kromé zékladnich potravin) nucen ve volebni kampani zvolit.

’ Tento prostfedek je velmi omezen obchodnim zikonikem, dle profesora Hajna (PrF MU) je pro ,,pravni

nezavadnost” dokonce nejlépe v reklamé jméno konkurenta viibec nezmifiovat.
10

piiklady viz Ptiloha €. 2



Podle vyzkumt Searse svobodna volba urgitého postoje zvySuje pocit zdvazku ve srovnani
s donucenim. (Vyrost, Slaménik: 1998) Ale kde lezi hranice mezi kampani, kterou recipient
povazuje za ,,svobodnou®, a kampani, kterou povazuje za donucovaci?

Tento negativni prvek volebni kampang by mohl zmimit jiny, jiz zmin&ny — zam&feni na

sebehodnoceni recipienta, které by, myslim si, mohlo posilit vniméni svobody rozhodnuti.

Cilova skupina

Dle A. Murrayho (2006) je nejdileZit&j$im aspektem moderni kampand pravé zaméfeni.
Podle n&j je dokonce kazdy kandidat politické kampang volitelny, pokud je kampati schopna
zacilit na ty, ktefi dotyéného kandidata budou podporovat.

Systém zacileni je v ramci volebnich kampani propracovan pfedev$im ve Spojenych statech
americkych a Velké Britdnii. Tento systém umoZiiuje politikiim zamé&fit se na uZ§i cilovou
skupinu neZ je skupina voli¢Q, kampati neni tolik zaméfena napt. na dlouhodobg presvédéend
volice.

Vyrost a Slaménik (1998) uvadéji ndzor R. K. Mertona, ¢ mezi nejpodstatndj$imi
podminkami, které mohou vést k bumerangovému efektu (viz vyse), je pravé neadekvéatni
pfedstava komunikéatora o publiku.

OdliSnost mezi reklamni a politickou kampani by bylo moZné vidét i v tom, ¥e predvolebni
kampan& byvaji vyhradné zaméfeny na prezentovani objektu sdéleni, zatimco kampang

reklamni se zamé&fuji i na samotného recipienta sd&leni (napt. slogan ,,Just do it*).

Image znacky

DiuleZitost image strany zdtiraziiuje v teoriich politické komunikace marketingovy model
(Bradova: 2005). Dle zastanct tohoto modelu i nejlépe informovani volidi jsou ovliviiovani
divtipnymi, podprahovymi sdélenimi stran, jakymsi celkovym dojmem z charakteru strany.
Dle €lanku Sign of times as children aged two recognise brand logos (2005) zji¥t&ni
psychologl ukazuji, Ze jiZ batolata rozpoznivaji znaky znamych znatek véetnd znalky
McDonald’s, Shell, Nike, Mercedes a dokonce Heineken.

Holandska studie dle stejného ¢lanku, kterd byla publikovana v Journal of Applied
Development Psychology, zahrnovala 234 déti od v&ku 2 do 8 let. Détem byla ukézana loga
12 znalek. Vyzkumnici zjistili, Ze od v&€ku dvou let d&ti znaji priméme loga 8 aZ 12 znadek,
dokonce i kdyZ ptesné nevédi, co dand znagka prodava. Jako p¥i¢inu identifikuje tato studie

pfedevsim vystaveni televiznimu vysilani.



Loajalita ke znatce pak mtzZe byt prokazana jiz od véku dvou let, pfi vstupu do $koly vétsina
d&ti jiz je schopna rozpoznat stovky log znadek''.

Co je to znaCka? Vysekalova (2004) ve své publikaci uvadi koncepci totdlniho produktu,
neboli systémoveého pfistupu ke znacce:

a) prvni vrstva (jadro znacky) je dana funkci, kterou ma znacka plnit (napf. identifikaéni
funkce),

b) zakladni atributy znacky — jméno a logo tvotici znacku, styl népisu, tvar, barvy, znélka
apod., tj. vSe, pomoci ¢ehoZz muiZe byt uritd znafka identifikovana a co ji €ini
rozpoznatelnou — tvoii druhou vrstvu (vnimatelnd znacka),

¢) stejné jako u obecného produktu, tak i u znacky se konkurenéni boj odehrava zejména
na urovni tfeti vrstvy; jde o odliSeni se od konkurence tim, co znafka poskytne
spotfebiteli navic (rozsifend troveni znacky) — specifické garance, zaruky bezpecnosti,
spolehlivosti, apod., asociované s danou znackou,

d) jako samostatnou vrstvu Ize uvést tzv. image znacky; image znafky lze chapat jako
zastraSujici termin pro prestiZ, silu znacky, ,,0sobnost“ znafky aj.; image je &asto

~ spojovan s image garanta &i nositele znacky. y

7 parlamentnich voleb v Ceské republice vroce 2006 je image znatky nejsnaze
identifikovatelnd, domnivam se, u strany KDU-CSL. , Klidn4 sila“ splituje jeji predpoklady —
jednoduché sdéleni, které zaroveni komunikuje odliSnost od konkurence (Brummerova,

Keltnerova: 2005)'.

Napad

Rothenberg cituje ve své eseji repliku z filmu The Huckstres': ,,Dv& véci délaji dobrou
reklamu. Za prvé, dobry jednoduchy napad, za druhé, opakovani.“

Ptiloha &. 3 obsahuje billboardovou kampan nejsiln€jSich politickych stran pro parlamentni
volby 2006 v CR. Ani reklamni kampand zdaleka nejsou vdy napadité, ale pieci jen je
vyskyt tohoto prvku, domnivam se, ¢asté&jsi. Otazkou vak zistava, zda by pokus o originalitu

nebyl v politickém prostedi nasledovan rychlym navratem bumerangu.

! hitp.//www.media-awareness.ca/english/parents/marketing/marketers_target_kids.cfin

12 Podie téchto autorek je jednim z nejlepsich prikiadi jednoduché a pevné znatky sd&leni: ,,Don’t change horses
in the middle of a stream®, kieré pouZil v prezidentské pfedvolebni kampani v roce 1864 Abraham Lincoln.

B reyie: Jack Conway, 1947




= ZAVER

Je velmi sloZité, ne-li nemoZné, pfesné urdit, co presvédéi potenciondlniho zékaznika, resp.
volice.

Vivodu je uvedeno, Ze kampang jsou od svého polatku spjaty s psychologii. Atkoli je
odhaleno mnoho zdkonitosti, vzdy musi byt, stejn€ jako pravé v psychologii, pamatovano na
individualitu jedince'*, v tomto piipad¢ recipienta sdéleni.

Jak uvadi Bryant a Thompsonova (2002), osobni dilleZitost méiZe byt piesto posilena napk.
pouZivanim druhé osoby ve sdé€leni nebo pouZivanim otazek.

Druhym, velmi dileZitym a zdénlivé protikladnym, faktorem v marketingovych kampani
obecn€ je podle mého ndzoru socializace, konkrétn&ji vliv socidlni skupiny. Studie
Lazarsfelda, Berelsona a Gaudeta z roku 1944 (Vyrost, Slaménik: 1998) odhaluje piipad, kdy
nerozhodnuti voli¢i se rozhodovali pro stranu, o které se domnivali, 7e dostane v&t$inu hlast.
Zde doslo tedy dokonce k pfizplisobeni pfedpokladanému min&ni vétsiny.

Na zavér bych jest€ rdda uvedla tvahu tykajici se tzv. elaboration likelihood modelu, ktera
nebyla do pfedchoziho textu zatazena. Tento model by mohl nabizet snadné argumenty pro
odlidnost kampani — volebni kampail vyuZivd centrdlni cestu k pfesvéddovani, reklamni
kampaii periferni. Vzhledem vét§inou krozdilné zdvaZnosti objektu kampani bych se
k takovému rozdéleni pfiklanéla spiSe neZ k opatnému, pfesto si netroufdm s ohledem na
protiargumenty k takovému rozd&leni piistoupit. Protiargumenty jsou mimo jiné tzv. p¥elétavi
nebo nerozhodnuti volidi, pouZivani raciondlnich argument a prosttedkd!’ i v reklamnich
kampani na ,,oby¢ejné“ produkty, napf. jogurty apod.

Na uplny zavér uvedu faktickou zajimavost, kterd by se mohla stat v budoucnu dalSim
spoleénym prvkem obou druhti kampani. V zépadnich spolegnostech totiZ ziskava v posledni

r

dobg na sile nazor, Ze mentalni prostor, ktery j

113 L 5 ILLLY

» v&novan kaZdvm iednotliveem reklamé. by
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mél byt zpoplatnsn'®.

" Za efektivni povazuji komunikadni vyzkumy sdéleni, které je zaméfeno na uspokojovéni sougasnych potieb
recipienta. (Klapper: 1966)

' Napt. vyuzivani expertll (mimo jiné reklama na &istici prostfedek Bref s vyuZitim autority lékate: viz &lanek
iDNES http://ekonomika.idnes.cz/test.asp?r=test&c=2001M062T06C).

1% http://en .wikipedia.org/wiki/Advertising
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= PRILOHA
Piloha & 1V

Piiloha & 2'8

Zdraslme potraviny,
a vefejnou dopravu ;

Zrusime bezplatné zdravotni
Zavedema §kolné = - 0
Zrugime minimaini mzdu

Zavedeme vypovéd'bez udani dirvodu
OkamZité zvyaime ndjemné

17 zdroj: oficialni stranky politickych stran ODSa KDU-CSL
18 zdroj: oficidlni stranky politickych stran CSSD a ODS
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P¥iloha & 3Y

Strane zelenien

| Hlas pro kvalitu Zivota

19 zdroj: viz Pouzita literatura
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