Analyza vizualni komunikace volebni kampané

2013 — predcasné volby do Poslanecké snémovny

Kim Viktoria Adamjakova

Bakalai'ska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2016 Fakulta multimediélnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ateliér Reklamni fotografie
akademicky rok: 2015/2016

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Kim Adamjakova

Osobni ¢islo: K11054

Studijni program:  B8206 Vytvarna uméni

Studijni obor: Multimédia a design - Reklamni fotografie
Forma studia: prezencni

Téma prace: 1. Teoreticka cast:

Analyza vizualni komunikace volebni kampané 2013 - pied¢asné
volby do Poslanecké snémovny CR

2. Prakticka ¢ast:

a) katalog produkti:

Czechoslovak

b) volné fotografie - vystavni soubor:
Kognitivni terapie



Zasady pro vypracovani:

1. Teoreticka cast:

rozsah prace: minimalné 25 stran ¢istého textu + pfedepsané pfilohy (ilustrace,
poznamkovy aparat, poutita literatura, ...).

Soucasti obhajoby prace i hodnoceni je piednaska na téma teoretické ¢asti bakalaiské
prace v rozsahu maximalné 20 minut véetné obrazové prezentace. Pfednaska neni
reprodukovanim obsahu prace!

2. Prakticka cast:

a) katalog produkti: odevzdava se vazany katalog obsahujici celkem 12 - 15 fotografii,
z toho prevaina cast produktovych fotografii, doplnéna nékolika imageovymi - format
cca 24x30 cm jako maketa s grafickou upravou + soubor 5 zdrojovych fotografii ve
formatu 30x40 cm (resp. A3+) nebo odvozeném formatu.

b) volné fotografie - vystavni soubor (uceleny, koncipovany soubor fotografii):
odevzdava se min. 7 ks fotografii v archivni kvalité, vystavni format, libovolna technika,
adjustovano + artist's statement cca 400 - 500 slov.

c) prezentacni CD (2 ks): obsahuje vSechny teoretické i praktické ¢asti bakalafské prace.
Teoreticka v .pdf formatu a dale vSechny fotografické prace v uvedenych technickych

parametrech, véetné artist's statementu obou &asti bakalafské prace, vidy cca 400 -
500 slov.

Dale na samostatném nosic¢i CD-ROM odevzdejte obrazovou dokumentaci praktické
casti zavérecné prace v minimalnim poctu 10 kusi pro vyuiiti v publikacich FMK. Format
pro bitmapové podklady: JPEG, barevny prostor RGB, rozliseni 300 dpi, 250 mm delsi
strana. Formaty pro vektory: Al, EPS, PDF. Loga a texty v kfivkach. V samostatném
textovém souboru uvedte jméno a pfijmeni, login do Portalu UTB, obor (ateliér), typ
prace, pfesny nazev prace v cestiné i v anglictiné, rok obhajoby, osobni mail, osobni
web, telefon. Pfilozte svou osobni fotografii v tiskovém rozliseni.



Rozsah bakalafské prace: viz Zasady pro vypracovani
Rozsah priloh: viz Zasady pro vypracovani
Forma zpracovéni bakalaiské prace: tisténa/umélecké dilo

Seznam odborné literatury:

doporuéené zdroje:
veskera dostupna odborna literatura a webové stranky vztahujici se k tématu po
konzultaci s vedoucim prace.

Vedouci bakalarské prace: Magr. Lucia Fiserova
Kabinet teoretickych studii

Datum zadani bakalarské prace: 2. listopadu 2015
Termin odevzdani bakalarské prace: 13. kvétna 2016

Ve Zliné dne 1. prosince 2015

_— LS: ) W % ) /7

— < _—m— 7 y
doc. . Jana Janikova, ArtD. doc. MgA. Jaroslav Prokop
dékanka vedouci ateliéru



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zékona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o0 zméné a dopinéni dalSich zakonu (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich predpisl, bez ohledu na vysledek obhajoby ¥;

e beru na védomi, Ze bakalarska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlednuti;

e na moji bakalarskou/diplomovou praci se piné vztahuje zékon ¢&. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjSich pravnich pfedpisu, zejm. § 35 odst. 3 2,

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 I odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalarskou/diplomovou préaci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity ToméSe Bati ve Zlingé, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat piiméfeny prispévek na Uhradu nakladu, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vySe);

e pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomade Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gcelim
(ti. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim Gceldm.

Adamjakova Kim /04 )0 %,
VeZling ... A1.12.2015 ., it e

Jméno, piijmeni, podpis

1) zakon & 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a dopinéni dalSich zakonu (zakon o vysokych $kolach), ve znéni pozdéjsich pravnich piedpist, §
47b Zvefejiiovani zavérecnych praci:

(1) Vysoké kola nevydélecné zvefejiiuje disertacni, diplomové, bakaléfské a rigorézni préce, u kterych probéhla obhajoba, vietné posudki oponentt a
vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovi vnitini pfedpis vysoké Skoly.

(2) Disertaéni, diplomové, bakaliské a rigorozni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dni pied konanim
obhajoby zvefejnény k nahlizeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim piedpisem vysoké $koly nebo neni-ii tak uréeno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde
se mé konat obhajoba préace. Kazdy si mize ze zvefejnéné préce pofizovat na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, e odevzdanim préce autor souhlasi se zvefejnénim své préce podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zakon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékoni (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje $kola nebo $kolské &i vzdélavaci zafizeni, uzije-li nikoli za tcelem pfimého nebo nepfimého hospodérského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvoiené zakem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
Jjeho préavniho vztahu ke $kole nebo Skolskému ¢i vzdélévaciho zafizeni ($kolni dilo).

3) zakon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licencni smiouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpiré-li
autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho viile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zstavéa nedotceno.

(2) Neni-li siednéno jinak, miize autor $kolniho dila své dilo uZit &i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s oprévnénymi zéjmy $koly nebo $kolského
Ci vzdélavaciho zarizeni.

(3) Skola nebo $kolské &i vzdélévaci zafizeni jsou opravnény poZadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uzitim dila ¢i
poskytnutim licence podle odstavce 2 piiméfené piispél na Ghradu nékladd, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle okolnosti aZ do jejich skutecné
vyse; piitom se piihlédne k vysi vydélku dosaZeného $kolou nebo $kolskym Ci vzdélavacim zafizenim z uZiti $kolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Préace analyzuje vizualni komunikaci politickych subjekt v pfedvolebni kampani pro pted-

asné volby do poslanecké snémovny parlamentu Ceské Republiky v roce 2013.

Popsény jsou techniky politického marketingu a politické reklamy vyuzivané pro tspésné

vizualni komunikovani vizi strany, a rozebrany jsou jednotlivé vizualy stran v kampani.

Prace sleduje projevovani zahrani¢nich trendii v kampanich, profesionalizaci kampani 1 vy-
voj komunikace jednotlivych stran. Kampang¢ stran, které ptekrocily volebni klauzuli, jsou
analyzovany z hlediska kvality komunikovani svych vizi za pouziti grafického designu, fo-

tografie ¢i videa.

Kli¢ova slova: volby v Ceské Republice, vizualni komunikace, politicky marketing, poli-
ticka reklama, pfedvolebni kampang, poslanecka snémovna, fotografie politika, logo strany,

politicky plakat, spot politické strany, volby 2013

ABSTRACT

Theoretical bachelor thesis deals with visual communication of political parties in election

campaign 2013 intended for chamber of deputies in Czech Republic.

The theses describes different technics of political marketing and advertisement used for
visual communication of political parties during the campaign. Analysed are trends influ-
encing campaigns, professionalization of campaigns and progress in visual communication
of political parties. There is described the use of photography, graphic design or video in

campaigns of parties reaching the election clause.

Keywords: voting in Czech Republic, visual communication, political marketing, political
advertisement, political campaigns, chamber of deputies, political photography, logo of po-

litical party, political poster, political spots, voting 2013



ProhlaSuji, Ze jsem na bakalafské praci pracovala samostatné a pouZzitou literaturu jsem

citovala.

ProhlaSuji, ze odevzdana tisténa bakalaiska prace a elektronickéd bakalaiskd prace nahrana

do IS/STAG jsou totozné.

Ve Zlin¢ dne 13.5.2016

Kim V. Adamjakova

Chtéla bych podékovat své vedouci bakalarské prace Mgr. Lucii FiSerové za odborné

vedeni, za pomoc a rady pii zpracovani této prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 7

OBSAH
UVOQ ceceverenncnnnscnsnscnsssnssessssessssessssessssssssssssssssssessssesssssssssssssssssssssssessasessssessssssssssssssssssessasessess 9
L. TEORETICKA CAST c.coueuneinnernscessesssessssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssassssess 10
1 Politicky marketing a politicka reklama...........ccceeveeevveicssnicssenicsseressercssnercsssenes 11
1.1 Uvod do politického marketingu.. . . 11
1.1.1  Postupy politického marketingu............ccccueeviiiiiiieiiieiiie e 12
1.2 Branding.... . . . 14
1.3 Politicka reklama a jeji efektivita . 15
1.3.1  Postupy politicke reKIamy ...........cccciiioiiiieiiiiiiiccie et 15
1.3.2  Tvorba vizualni stranky politické reklamy ...........ccceveviiieiiiiiiiiniiece e 16
1.4 Kampané a média: Kde se v CR s politickou reklamou setkame 23
1.5 Vlivné kampané do Poslanecké snémovny v Ceské Republice pi‘ed rokem 2014:
volby 2006, a 2010.. . . . . 27
1.5.1 Volby do poslanecké snémovny 2006 ..........c.cccveervieriieeerieenieerieeseeesreeereeeveeeeees 27
1.5.2  Volby do poslanecké snémovny 2010 ........ccceeviieriieriieeiie et esve e e ereeevee s 28
TI. PRAKTICKA CAST ouuumenneinncenscnssessscsssscssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssassssess 31

2 Analyza vizuilni komunikace stran ve volbach do poslanecké snémovny CR 2013

32

2.1 Volby 2013. . . . . 32
2.2 Analyza stran . . . . 34
2.3 ANO, bude lip ...... . . . 34
2.3.1  Specifika KAMPANE ......cccviiiiiiiiiieiie ettt et b e seb e ae e s baeenraeenraeeaaes 34
2.3.2  Vizualni KOMUNIKACE ....c..oiiiiiiiiiiiiieieee et 35
24  CSSD " - eesesessens 40
2.4.1  Specifika KAMPANE ......ocoviiiiiiiiiieie ettt ettt e v e e seb e e eaeesbeeenraeenreeeeaes 40
2.4.2  Vizualni KOMUNIKACE ....c..oiiiiiiiiiiiiiiiiet e 41
2.5 TOP09 . . . . 43
2.5.1  Specifika KAMPANE ......occviiiiiiiiiieie ettt ettt e re e seb e veesbeeenraeenraeeaae s 43
2.5.2  Vizualni KOMUNIKACE ....c..oiiiiiiiiiiiiiieiee e 45
2.6  KDU-CSL. - eesesassens - 48

2.6.1  Specifika KAMPANE ......cccviiiiiiiiiieii ettt ettt et ser e aeesebeeenraeenreeeaaes 48



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8
2.6.2  VizuAIni KOMUNIKACE ....c.viiiiiiiiiiiiiiccie ettt ettt ve e sre e eereeesreeeeae s 49

2.7 KSCM 51
2.7.1  Specifika KAMPANE ......cccviiiiiiiiiieii ettt et e e e seb e e aeesebaeesraeenraeeeeeas 51
2.7.2  Vizualni stranka Kampane€............cccceevviiiiieiiiie ettt sve e ereeeaae s 51

2.8 ODS. 53
2.8.1  Specifika KAMPANE .......ccviiiiiiiiiieii ettt ettt e seb e ae e sbeeeeraeenbaeeaae s 53
2.8.2  VizuAINi KOMUNIKACE ....c.viiiiiiiiiiiiiiccie ettt ettt sbeeeereeesaeeeaae s 55

2.9 Hnuti Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury 57
2.9.1  Specifika KAMPANE ......cccviiiiiiiiiieie ettt ettt e sebe e ae e sbeeenreeenraeeaae s 57
2.9.2  Vizualni KOMUNIKACE ......veeeiiiiiiiiiiecie ettt sbe e esreeeaeeeeee s 57
ZAVEY uuuennercniisnnisnecssicssnssssisssessssnssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssessesssssssssssssssssassssssssssssanss 60
Seznam POUZIte HIEErATUTY ....cccvrrerersreressnicssnnsssanissssnessssnsssssnsssssssssasssssssssssssssssssssssssssnsses 61
Priloha P I: obrazkova priloha ..........ceeienveiicnveninnsencnsnncssencssnnssssssssssnsssssssssessssssssssnsses 68



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVoD

Ve své bakalafské praci jsem se rozhodla zabyvat vizualni slozkou ¢eské politické piedvo-

lebni kampanég v pred¢asnych volbach do poslanecké snémovny 2013.

Problematika volebni kampané je predevsim pifedmétem politologie, sociologie a pravni
védy (Simigek 2000), zaroveti je ale kampaii velkym tématem a prostorem také pro marke-
ting, graficky design, fotografii ¢i typografii — tedy pro obory stavici do poptedi vizualni

komunikaci a estetiku.

Vizudlni slozka je zasadni a vlivnou soucasti kampang, ktera spolu s promyslenym koncep-

tem a marketingovymi strategiemi “mluvi” k volici.

Primem kampané je totiZ pravé navazani kontaktu (nebo alesponl zdani navozeni kontaktu)
s voli¢i (Jablonski 2006), takZze béhem piedvolebniho obdobi zaplavuji vefejné plochy tisi-
covky plakatl, socialni média se stavaji zivelnym zdrojem volebnich vizudli, a ¢lovek pied

obliceji kandidat neutece ani doma, kde na n¢j ¢ekaji tisténé materialy ve schrance.

Do kampani byvaji investovany nemalé finan¢ni zdroje, a jejich vizualni podoba je i1 ur¢itou

zpravou o tom, jak se v zemi vizualni kultufe dafi, jelikoZ je adjustovana vkusu volict.

Kampaii do poslanecké snémovny roku 2013 byla rychlejsi, nez je zvyklé, kviili pfedéasnym
volbam. Byla vice nez kdy jindy ovlivnéna fenoménem socialnich médii, a roli v ni hréli
nové politické subjekty. Nové dravé strany, vyrazni lidfi, zahrani¢ni vlivy a pred¢asnost vo-
leb vytvorili specifické prostiedi, ve kterém se projevila predev§im amerikanizace kampani,
bylo naruseno dudlni chapani politiky typické pro devadesata léta (pravice/levice,

ODS/CSSD) a oteviel se prostor pro vice guerillovou a viralni podobu vizualni komunikace.

Cilem mé prace je nabidnou nahled do tvorby politického marketingu a reklamy ¢i brandingu
stran a pokusit se najit odpoveéd’ na otazku: ,,Pro¢ kampan do poslanecké snémovny vypadala

tak, jak jsme ji zazili?”
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I. TEORETICKA CAST
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POLITICKY MARKETING A POLITICKA REKLAMA

1.1 Uvod do politického marketingu

Postmoderni polickd kampan se neobejde bez politického marketingu a reklamy. Politicky
marketing je uren k dosahovani cilt na politickém trhu, a to pfedev§im za vyuziti masovych

médii (Jablonski 2006).

Politicky marketing vychdzi ze snahy aplikovat postupy a metody klasického marketingu na
politiku, a ze snahy zkoumat politicky systém za pomoci ekonomickych teorii (Jablonski
2006). Do centra pozornosti politického marketingu se dostava voli¢, ktery je zaroven roven

zakaznikovi (MatuSkova 2010a).

Politicky marketing ma mnoho riznych definic. Uvadim dvé, které povazuji za relevantni a

doplnujici se:

A) Politicky marketing je ,,soubor teorii metod a technik a socialnich postupii, které maji za
cil presvédcit obcany, aby podporili clovéeka, skupinu nebo politicky projekt (Ulicka, cit.
dle Jablonski 2006, s. 12).

B),,Politicky marketing se snazi vytvorit, udrzet a zesilit dlouhodoby vztah s volicem tak, aby
to prinaselo uZitek spolecnosti i politickym stranam, pricemz by se mély potkat jak cile indi-
vidualniho politického aktéra, tak politickych organizaci (Henneberg, dle Chytilek a kol.
2012, s. 51).

Soucasti politického marketingu je pak volebni marketing, ktery ,,predstavuje soubor cin-
nosti realizovanych na volebnim trhu, jenz ma za cil presné vymezit a propagovat konkrétni
volebni nabidku, ktera existuje v podminkach stalé konkurence* (Wieszniowsky, cit. dle Jab-

lonski 2006, s. 12).

Jak klasicky, tak politicky marketing maji za tikol ovliviiovat Siroké pole lidi, politicky mar-
keting je ale znacné specificky — ma prosazovat politické a ideologické hodnoty a jejich
lidry, a zaroven vytvaret takovou nabidku, ktera uspokoji potieby obc¢anti (Jablonski 2006).

Na rozdil od cilt klasického marketingu je stéZejnim tikolem politickych stran v politickém
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marketingu sehnat zna¢né mnozstvi dobrovolnikii a také sponzory (ti vétSinou nebyvaji
v pribé¢hu kampan¢ jmenovani, jelikoz otazky financovani kampané spolec¢nost sleduje kri-

ticky) (Jablonski 2006).

Jednim ze zakladnich néstrojii sofistikované prace politického marketingu je politicka kam-
pan. O ucinnosti volebnich kampani panuji nejriiznéjsi ptedsudky a myty, a urCité nelze urcit
jeji ,,univerzalni® efekt na volie. Po zkuSenostech prfedevsim z USA je ale nutné uznat, Ze
kampaii mize mit zasadni vliv na volebni vysledky, pokud je dobie odvedena. Volebni vy-
sledek tedy do zna¢né miry zavisi na kvalitn€ provedené volebni kampani, a ta zaroven nejde
udélat bez znaénych finanénich nakladi, které strany musi sehnat (Simi¢ek 2000). Dobrd
kampail neznamena nutné draha kampan, zaroven ale nelze ignorovat fakt, ze aplikace po-
litického marketingu neni levnou zalezitosti. I proto v mnohych zemich plati urc¢ité omezeni

investic do kampani, aby penize nemély tak silny vliv na budovani voli¢ské zakladny.

Politicky marketing je komunikovdn mimo jiné skrze politickou reklamu. Jak piSe Stephan
Wayne (1996, cit. dle Jablonski, s. 41).: ,,(Politi¢ti) kandidati jsou prodavani jako jakykoli
Jjiny produkt. Politicka reklama v médiich ma pritahnout pozornost, identifikovat predmét
volby, a zanechat dojem.* Vyraznou slozkou politické reklamy je jeji vizualni stranka, ktera

strandm pomahd informativné 1 emotivné komunikovat politické vize.

1.1.1 Postupy politického marketingu

Pti organizaci volebni kampané strany, kandidata, ¢i stranického lidra je zdsadni zmapovani
konkrétni situace na politickém trhu, hierarchizace cil subjektu, vyhodnoceni silnych a sla-
bych stranek pozice subjektu, analyza konkurence a analyza volebnich preferenci (Jablonski

2006).

Marketingovy proces vyuzivany pii tvorbé kampani se u politického marketingu sklada kla-
sicky ze Ctyt Casti: organizace, prostredi, marketingového mixu a politického trhu (Jablonski

2006).

Organizaci ptredstavuje politicka strana ¢i kandidat, prostredi je dano vymezenim cilovych

skupin, a politicky trh se sklada z voli¢u (stoupenct, opozice a nevyhranénych) (Jablonski
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2006). Po prozkoumani téchto tii slozek je zvolen idealni marketingovy mix neboli a) pro-
dukt, b) cena, ¢) umisténi a d) propagace. V politickém marketingu marketingovy mix strany
prakticky znamena a) image a program strany, b) vklad strany k ziskani voli¢i, c¢) podporu

strany a d) propagaci kampané (Jablonski 2006).

Tymy zabyvajici se politickym marketingem kladou obecné zdsadni diiraz na vytvareni ana-
1Yz a strategii (Chytilek a kol. 2012). DileZitou sloZkou vytvafeni politicky—marketingové
strategie jsou mimo jin€ vyzkumy verejného minéni, které sleduji nazorové klima ve spolec-
nosti (Kubacek 2012). Jsou provadény specializovanymi agenturami, které provedou druh
sociologického vyzkumu, a na zéklad€ nazorl vzorku voli¢l pomoci statistiky vytvoii ana-
lyzu nazorového klimatu celé vetejnosti (Kubacek 2012). S vyzkumy tykajicimi se vetej-
nosti se poji také segmentace trhu, tedy rozdéleni voli¢ii podle socioekonomickych determi-
nantl do skupin, na které se pak politici konkrétné soustiedi (Jablonski 2006). Kritéria roz-
déleni téchto skupin jsou objektivni obecna (vek, pohlavi, socidlni tfida, ....), subjektivni
obecna (osobnost, styl zivota, vzdelani), objektivni zvlastni (spolecenské preference, stra-
nicka loajalita, ...), a subjektivni zvlastni (postoje, umysly, ...), pfi¢emz skupina, ktera je
reklamnim pfesvéd¢ovanim nejvice ovlivnéna, je ta s nestalymi politickymi preferencemi

(Jablonski 2006).

Jednim ze zékladnich strategickych propagacnich rozhodnuti kampané je pak spravny vyber
reklamnich nastroju. Provadi se na zéklad¢ analyzy ptredchozich voleb a znalosti dosahu,
nakladu, ¢i sledovanosti pouzivanych médii (Dulieniec 1999, dle Jablonski 2006).

Jak jiz bylo zminéno, primarnim tcelem kampani je navazat kontakt s voli¢i. Systémy ko-
munikace s voli¢i vytvareji specialisti na pfimy marketing, ktefi jsou najimani subjekty po-
litické soutéze. Specialisti na zaklad¢ prizkumu politického trhu aplikuji promotion mix,
ktery se sklada z péti slozek:

reklamy (tisk, brozury, transparenty, vysilani, internet, ...),

ptfimého marketingu (dopisy voli¢iim, aktivni stranky strany/kandidata, katalog profili kan-
didatq, ...),

propagace prodeje (darky, koncerty, ...),

public relations (sponzorstvi, dobro¢inné akce, informace pro tisk, projevy, akce, ...),
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a osobniho prodeje (mitinky, setkani s kandidatem, ptimy rozhovor s politiky, konference,

...) (Jablonski 2006).

Jelikoz se ve své praci budu zabyvat pfedevSim vizudlni strankou komunikace, hlavnim
tématem pro mé bude zpracovani politicke reklamy. Budu se ale vénovat také projeviim vi-
zualu stran v ramci primého marketingu a propagaci prodeje. Zajimavou vizualni slozkou

kampani pro mé bude také branding stran.

1.2 Branding

S politickou reklamou a marketingovou propagaci strany tzce souvisi tzv. branding, ktery
udrzuje stranu pro volie vizualn€ zapamatovatelnou. Poméha politickym subjektiim, udrzet
si urcity medialni obraz a podporu, a jeho soucasti je jméno/nazev, symbol, slogan, a celkova
vizualni komunikace strany, ktera slouzi k rozpoznani politického produktu (Kubacek 2012).
Cilem brandingu je vytvofit jedine¢né vizualni sd€leni, s jasnymi asociacemi pro divaka,

které vede k vytvoieni voli¢ské loajality vici politické strané (Kubacek 2012).

Jelikoz je jednim ze zékladnich cili kampané a brandingu odliseni—se od ostatnich stran, je
silna originalni vizudlni identita, kterou strana musi peclivé dodrzovat, velmi dileZita.

Pro jednotny vizudlni styl strany byva vétSinou zpracovan stranicky graficky manual. Ten
obsahuje ptedpisy a doporuceni, kterymi by se méli fidit tviirci nejrizngjSich stranickych
vizuald, tak aby brand udrZeli jednotnym, rozpoznatelnym a zapamatovatelnym. Stranicky
manual vétSinou urcuje pismo, logo, logotyp, barvy, kompozici, povolené propagacni mate-

ridly apod..
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1.3 Politicka reklama a jeji efektivita

1.3.1 Postupy politické reklamy

Politickd reklama je druhem masové komunikace, kterd ma spolecenskou moc jak informa-
tivni, tak manipulativni, a jeji pomoci je moZno dosahnout konkrétnich ideologickych, eko-
nomickych a politickych vyhod (McQuail 1994). Dle marketingového specialisty Davida

Brady jde v politické reklamé predevs§im o to byt signifikantnim, odliSujicim—se hra¢em, a

-----

Politickou reklamu mizeme také definovat jako druh persevazivni komunikace, ktera vyu-
ziva predevsim fotografie, grafického designu, barev, grafickych prvkl a syntetizovanych

sdéleni pro rychlou a efektivni jednosmérnou komunikaci s volicem.

V politické reklamé se setkdme s riznymi druhy vybéru persevazivnich témat. Jak piSe Ma-
tuskova (2010, s. 97): ,,Rozhodujicim faktorem jsou ve volebnich kampanich casto ekono-
micka témata a penize. Stejné tak jsou nesmirné dileZita témata s emotivnim presahem.
Mezi ty nejefektivné;si, které vyvolavaji ve voli¢ich emoce, patii napt. dle Bakera (2009)
témata tykajici se rodiny, budoucnosti déti a kvality stafi, funguje také straSeni voli¢u a na-
sledny slib zachrany, utok na opozici, prezentovani kandidat jako familiérnich “béznych
obcanil”, soundlezitost strany se zndmymi osobnostmi a také s béZznymi obcany (jejichZz

usudku lze vétit), ¢i prezentovani leadera jako jasného silného vitéze.

Vétsina politickych reklam je realizovdna v placeném medialnim prostoru, a dle typu mé-
dia je mGZeme rozdélit na internetovou reklamu, televizni spoty, venkovni reklamu, radi-
ové spoty, direct mail, propagacni pfedméty a alternativni reklamu (Institut politického

marketingu 2015).

Jesté pred vypusténim reklamy ,,do svéta” , ¢i pii voleni mezi vice variantami, byva v ramci
politického marketingu reklama testovana. Testem vyuzivanym k analyze vlivu politické
reklamy je napt. metoda skupinového setieni a konzumentsky soud (vedeni rozhovorii s ma-
lou skupinou osob, ktera ptesné kopiruje voli¢sky segment), kde jsou sledovany reakce vo-
1i¢t na vizual kampané (Jablonski 2006). Déle je vyuzivano fyziologickych testi — eye trac-

kingu (draha pohledu na reklamu), méfeny jsou zmény tepu, rozsifeni zornic nebo kiivka
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mozkovych vin (Jablonski 2006). Vyuzivan byva také ,,test publika®, kdy je publiku zobra-
zena politicka reklama, a je sledovano, jak moc si ji divaci pamatuji v konkurenci s jinymi

ukazkami (Jablonski 2006).

1.3.2 Tvorba vizualni stranky politické reklamy

Tvorba vizualni stranky politické reklamy se poji s estetizaci. Tak pojmenovavame v politice
proces, ktery vede ke zvelebovani a uméleckému vyjadiovani véci, prezentovani kandidatt
a politickych myslenek (Kubacek 2012). Politicka estetizace mlze slouzit k zvyraziovani
vybranych postoju, ale také maskovani skrytych zdjmt (Kubacek 2012). Je uzivana k poli-
tické komunikaci s vefejnosti, manipulaci i politické mobilizaci (Kubacek 2012). Skrz kam-
pang¢ se politické strany podileji na estetizaci zivota svych voli¢li, ¢imz se jim snazi ptiblizit
(Kubacek 2012). Jak pise Kubacek (2012), postmoderni volebni agitace stavi na estetizaci
volebniho produktu 1 samotného kandidata. Proto budu v nésledujici ¢asti analyzovat roli

image, fotografie nebo grafickych symboli v politické reklamé.

1.3.2.1 Charakteristiky politického produktu a image stran a kandidati

Z marketingového pohledu se politicky produkt, ktery reklama prezentuje, sklada ze tii
slozek: ideologického zakladu, charismatické osobnosti a aktualniho tématu (Buchta 2013).
Ideologicky zaklad je zasadni pro ztotoznéni se s brandem, a aktudlni témata jsou vétSinou
prostorem, do které¢ho se ideologicky zéklad promita. Osobnost — autentického lidra — pak
charakterizuje maximalni nasazeni, srozumitelny divod pro kandidaturu a idealné také zaji-
mavy osobni ptibeh (Buchta 2013). Role silné€ho lidra, ktera dnes jiz hraje “prvni housle” 1
v Cesku, souvisi s fenoménem amerikanizace kampani. Trend silnych lidri stran s perfektni
image, ktefi predstavuji idealy a vizi stran, pfiSel z USA, a v ramci globalizace se §iii dale
po svéte (Institut politického marketingu 2013). Kandidat se v ramci amerikanizace stava
zosobnénim programu, hodnot strany a nabizenych vizi (Kubacek 2012). Stava se zaroven

zosobnénim vizi cilové volebni skupiny, ktera se s nim identifikuje (Kubacek 2012).

Fenomén byva také nazyvan napt. mcdonaldizaci, nebo personalizaci, a do zemi vétSinou

piichazi spolu s internacionalizaci konzumu v kulturdch zapadniho typu (Kubacek 2012).
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Pfirozené charisma a sympati¢nost kandidata, které jsou schopny pohnout s davy, se pak
nazyvaji telegen. Usp&sni politici jsou &asto jedinci se silnym telegenem, neboli skvélym
potencidlem pro medidlni sebe—obraz (Kubacek 2012), ktery dopliiuje vhodné zvolena

image.

Image strany nebo kandiddta, ktera byva v ramci kampani peclivé budovéana, mizeme
obecné definovat jako “vefejné pisobeni”, nebo snahu o ,,vytvareni ptiznivého obrazu” (Ku-
bacek 2012). U jedinci miize mit image rozmér fyzického vzezieni, vystupovani a rétoric-
kych schopnosti, povésti, prezentované¢ho vzdélani, ¢i spoleCenského postaveni (Kubacek
2012). S budovanim vhodné image stranam 1 kandidatim pomahaji tzv. image makefti, ktefi
se skrze média snazi co nejlépe ,,prodat" svého klienta (Kubacek 2012). Image stran/kandi-
datt totiz byva kliCovym prvkem medidlni kampané (Jablonski 2006). Jak piSe Jablonski
(2006, s. 34): ,,Vysledna image strany i kandidata je psychologickou kategorii, kterd se vaze
k emociondlnimu i racionalnimu vnimani strany ¢i kandidata u volicu*. Je soucasti reputace
kandidata/strany, kterd je spojena s vefejnym vnimanim, zkuSenosti se stranou v minulosti,

apod. (Jablonski 2006).

Znalosti volice o image kandidatl ¢i programu jsou formované jiz zminénou politickou re-
klamou. U kampani stojicich na lidrech strany nechdvaji typicky tviirci kampané konzu-
menta, aby si zafixoval jméno kandidata do paméti, byla mu sympaticka jeho image, a zaro-
ven bylo znat vyhranéni vi¢i image protivnika (Jablonski 2006). Ve volbach 2013 tomuto
fenoménu bylo mozno ptihlizet téméf u vSech stran. V kampanich bylo obecné poukazovano
na charakterové vlastnosti, politické hodnoty, viid¢i schopnosti a charisma spise kandidat

nez celych stran. S méné ¢astym vyobrazenim leadert se obesly pouze ODS, ¢i KSCM.

Existuji ale 1 strategie, které zname z devadesatych let, orientované na podporu komplexni
strany. Vyuzivaji faktoru vztahu a sympatie k celé strang, kterd je lidem sympaticka, i pokud

se neorientuji v jejich jednotlivych kandidatech (Jablonski 2006).

Diilezitym krokem tvorby kampané je tzv. umisténi kandidata nebo strany (Jablonski 2006).
Tyka se zhodnoceni silnych a slabych stranek kandidati €1 politické strany, na zakladé cehoz
je pak image vytvorena (Jablonski 2006). Image musi byt srozumitelné a voli€e nesmi mast

(Jablonski 2006). Dale je tieba po dobu kampané sladit programové i personalni faktory
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atraktivity kandidata Ci strany pro kohezi informaci dostavajicich se k volicim (Jablonski

2006).

V ramci image byt voli¢i ovlivnéni také vzhledem kandidatii. Roli hraji nejriznéjsi detaily,
které tym kolem kandidata fesi. Divaci mohou sledovat fyzickou Cerstvost (opocené celo,
Sediny, vitalita, ...), spravny oblek nebo hodinky. Ptikladem muze byt Karel Schwarzenberg,
ktery i ptes svlij veék, problémy s fe¢i a usinanim v parlamentu byva diky svému stylu elegana
prezentovan jako Svihacky sveézi gentleman a aristokrat. B€hem kampané do poslaneckeé sné-
movny ho dokonce image—maketi vykreslili jako akéniho hrdinu, a dafilo se jim jej tak pre-
zentovat jako stale mladého a energetického lidra (obr. C5). Dalsim ptikladem mohou byt
fotografie clenit ANO na vSech politickych reklamach — v§ichni kandidati méli na sob€ dobie
padnouci elegantni bilou kosili bez kravaty ¢i saka. Takovy outfit miiZe voli¢i asociovat
uvolnény, ale profesionalni tym lidi, ktery neni tvofen klasickymi skrobenymi politiky, o

coZ se presné strana snazila.

V Americe péce o vizaz kandidata ziskala na vyznamu pfedevsim po volebnim souboji Ken-
nedyho a Nixona v roce 1960, kdy dle vyzkum obCané, kteti sledovali findlni debatu pro-
tivnika v televizi, povazovali za vitéze Kennedyho a ti, ktefi ji poslouchali v radiu prohlaSo-

vali vitézem Nixona (Druckman, 2003).

113

Krémar (200) vysvétluje diillezitost spravné vizaze politiki ndsledovné: “.... pokud se (vizaz
s profilem politika) shoduji, pristupujeme k dané osobé bez vyhrad. Pokud se vizualni infor-
mace list od informace, kterou jsme ocekavali, mozna se podvédomé divime, proc se vizualni
predstava lisi od predstavy, kterou jsme ocekavali. Konkrétné receno, pokud ocekavame se-
znameni s politikem a osoba, se kterou se setkame, ma na sobé kratké kalhoty a tricko,
miizeme automaticky a aniz bychom si to uvédomovali vnimat cokoli, co politik Fekne, s
obezretnosti. Toto plati zvlasté u vnimani prostiednictvim médii. Behem kratkého prohlaseni
v televizi ma politik na to, aby predal své sdéleni, jen tricet sekund nebo jeste méné. Pokud
Jje prvni informace, kterou divak dostane, to, Ze politik vypada jinak, nez ocekava, mize ztra-

’

tit zajem o to, co politik Fika nebo ho nebrat vazne.’
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1.3.2.2 Symboly, logotypy, hesla, slogany a barvy

V nésledujici ¢asti shrnuji vyuzivani klicovych grafickych prvki v politické reklamni
vizudlni komunikaci.

Jak pise Kunczik (dle Simi¢ek 2000): ,, Komunikace je jedndni, jehoz cilem je pienos sdéleni

jedné ci vice osobam prostirednictvim symbolii.

Politickou vizualni komunikaci pak musi strana sdélit co nejvétsimu poctu voli€il za vyuziti
co nejmeéng strucnych silnych symboll jasnou emotivni ¢i racionalni zpravu, a to navic bez
rizika, aby byla zaménéna s jinym subjektem. Jak piSe Jablonski (2005, s. 124): ,,Nejdiilezi-
tejsi viastnosti clovéka, kterou vyuzivaji tviirci reklamnich sdélenti, je jeho schopnost prosto-
rového vnimadni a rozlisovani barev. Ucelem adekvdtné zvolenych barev, kompozice, sym-
bolii, a jejich kompozice neni pouze upoutani pozornosti na propagovanou nabidku, ale pre-

devsim se jedna o vytvoreni jeji specifické identity a vizualni osobnosti.*

K politické vizudlni reklamé patii komunikace skrz symboly stran, logotypy, hesla, nebo
vybér barev. Prvky, které strana vyuziva, mohou prochdzet vyvojem a Gpravami dle vkusu
a pozadavki politikt a voli¢l, strana by ale pti délani zmén vZzdy méla myslet na budovani

stabilniho a familiérniho brandu.

Stejné€ jako u komer¢nich znacek hraje u politickych subjektt dilezitou roli graficky symbol
strany, ktery ptedstavuje “kompozici, kterd je nejuspornéjsim vyjadrenim strany, je lehce
rozpoznatelna a zapamatovatelna, vyjadiuje osobitost strany, jeji aspirace, tradici nebo
prestiz” (Jablonski 2006, s. 47). Typické je pro strany také grafické vyuzivani stylizovaného
logotypu, tedy zkratky nazvu strany (napt. ODS CSSD, ...) (Jablonski 2006). Logo stran pak

Casto tvofi spojeni symbolu a logotypu.

Ceské strany tradi¢né pouzivaji profesionalné zpracované symboly a logotypy jako jeden
ze zékladnich prvkia vizualniho stylu. Logo byva vétSinou ve stranickych barvach, které

strana vyuziva pro veSkerou vizualni komunikaci (Kominek, 2015a).

Typografie mize v ramci politické vizualni komunikace také mnoho vyjadfit, a ma nena-
padny ale nezanedbatelny vliv na emotivni sdéleni vizualu. Politické subjekty si napt. vybi-

raji rizné typy pisma, jeZ vychdazi z charakteristik strany. Jako ptiklad asociaci spojenych s
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pismem mohu uvést jednoduchy blokovy fez pisma, ktery je na rozdil od jemné fezané¢ho
pisma vniman jako stabilnéjsi (Jablonski 2006). Ve volbach 2013 byly napiiklad hojné po-
uzivany verzalky, bezpatkové fonty a bold fonty, které nejspi§ mély asociovat piimost, na-

1éhavost a rozhodnost, kterou si od politickych stran politicka situace zadala.

Barva vyuzivana stranami pfimo zasahuje podvédomi a ovliviiuje jedince na vice frontach.
Jeji vniméani je vSak kromé emociondlné symbolického faktoru ovlivnéno také kulturou, ve
které jedinec vyrostl (Jablonski 2006). Reklamni specialisté berou, co se barvy tyce, v potaz
vice hledisek. Naptiklad s uzivanim &ervené barvy se, piestoze je soucasti vlajky v CR kvili
komunistické historii musi jednat velmi opatrn€. Na jednu stranu je ¢ervena spojovana
s vasni, laskou, aktivitou nebo dospélosti, stejné tak ale ma spojitost s dravosti a nebezpecim

(Jablonski 2006).

Preference barev také milze zaviset na véku €i pohlavi. Dle vyzkumi mladi lidé preferuji
syté a intenzivni barvy, starsi jedince ale spiSe takové barvy provokuji (Jablonski 2006).

Zeny udajné preferuji pastelové barvy, zatimco muzi barvy studenéjsi (Jablonski 2006).

Barvy si lidé mohou také pojit napt. s ekonomickym statusem (zlata ¢i stiibrnd maji jiny

ekonomické asociace nez zelena), ¢i narodni hrdosti.

Slogany a hesla, ktera se v politické reklamé objevuji by mély syntetizovat mySlenku a
hlavni ambici strany (Jablonski 2006). Slogan by mél aktivovat predstavivost, budit emoce,
mit origindlni jazykovou formu, a podsunout urcité politické chovani (Jablonski 2006).
V ramci vizualu by mél slogan byt jasné ¢itelny a mél by byt relevantni k tomu, co zobrazuje
politicka reklama. Slogany a hesla maji stejné jako grafické prvky vyjadfit vizi strany v co
nejkoncentrovangjsi verbalni formé (Kubacek 2012). Maji byt srozumitelné a volice se raci-

onalné ¢i emotivné dotknout.

Dle teorie kognitivniho u€inku se musi politici v kampani obecn€ zaméfit na velmi jedno-
duché, jasné a ptitazlivé motivy a sd€leni, aby jedinec, ktery je kazdodenn¢ zahlceny velkym
mnoZzstvim informaci, mohl byt politickou reklamou siln€ zasahnut bez velkého raciondlniho

rozmysleni (Kubacek 2012).
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Slogany a hesla by mély souviset také s tonem kampané. Ten muze byt vtipny, negativni,
mobiliza¢ni, nebo napftiklad protestni (Kubacek 2012). I dle tonu strana pro slogan ¢i heslo

musi zvolit adekvatni styl pisma, grafické zpracovani nebo vhodnou doprovodnou fotografii.

1.3.2.3 [Fotografie

V dob¢ Photoshopu a promyslenych politicky—marketingovych strategii jsou fotografie po-
litikti pouzivané v oficidlnich kampanich spise nez ,,péknymi portrétkami” do hloubky kon-
trolovanymi produkty. Fotografie je spoleCenskym informativnim médiem, které plni za-
sadni roli pfi tvorbé vefejného minéni. S dneSnimi technologickymi moZznostmi miize byt
retuSovana, manipulovana, nebo naopak pouzita naprosto bezprosttedné k zachyceni jaké-

koliv situace.

Fotografie miiZze byt jednim z hlavnich vizudlnich prvk kampané, a v roce 2013 tomu tak
bylo v nejedné z nich. Fotografie v politické kampani utvaii jasny obraz politika, a svym
zpusobem stejn¢ jako symbol strany redukuje jeho vlastnosti do explicitné zobrazenych cha-
rakteristik. Fotografie obecné ma moc prezentovat urcity vyjev jako “zachycenou pravdu”,
ze které 1idé ¢tou vizualni informace. Fotografie, kterym byvaji voli¢i béhem kampanég tak
intenzivné vystaveni, tedy dokdzou vizualn€, emotivné a intuitivné silné¢ zaplisobit na ve-
fejné minéni.

Ziejme zadna politickd kampan se neobejde bez fotografii kandidatd. Ti na fotografiich musi
pusobit sympaticky, inteligentné, charismaticky, moudfe, energicky a divéryhodné. Dle vy-
zkumu Dion a kol. (1972) ¢i Abbotta a Sebastiana (1981) fyzicka atraktivita a vzhled obecné
souvisi s tim, jak lidé o ¢lovéku smysli, a ¢im Iépe jedinec vypada, tim spiSe mu odpousti
prohiesky, a vnimaji jej pozitivng."

Zobrazeni politikti, které fotografie nabizi, lidé siln€¢ vnimaji na védomé i nevédomé urovni,

a detaily mohou sehrat velkou roli.

' Dle vyzkumu Bowmanové (1984) atraktivita ale souvisi spise s pozitivnim hodnocenim politiki.
U politicek byla voli¢im v jejim vyzkumu naopak sympati¢néj$i mirn¢ nizsi atraktivita.
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Fenoménem lidské kognice jsou takzvané atribu¢ni zkratky, které ovliviiuji vniméni (Vyrost,
2008). Jedna se o automatickou tendenci pfipisovat vécem a déjim vyznamy a spojitosti,
piestoze pro to pozorovatel nema objektivni a ovéfeny divod (Vyrost, 2008). Volici tak
mohou vyobrazenému politikovi pfipisovat (na zaklad¢ atribu¢ni chyby) vlastnosti, které

rezonuji pouze s jeho vzhledem na fotografii.

Ve vyzkumu Todorova a kol. (2005) byly naptiklad jedincim postupné na jednu sekundu
ukazany fotografie kandidata. Jedinci pak volili pro konkrétniho kandidata, a jejich “malé

volby” ptekvapivé odpovidaly pozdéjSim redlnym vysledkiim v celonarodnich volbach.

Vhodné¢ zvoleny kandidat s dobrym telegenem a atraktivni fotografie tedy pravdépodobné

budou mit vliv na ndzor vefejnosti, 1 pokud by neméla znat politicky program kandidata.

Jelikoz je praci politika piedevs§im jeho prace pro spolecnost, a ne fotomodeling, mtize byt
nekdy poftizeni vhodné fotografie pro kampan narocnym tkolem. Ponékud nepovedenym
ptikladem muizZe byt prezidentsky portrét MiloSe Zemana, ktery je nesmirné pieretusovany,
a gesto, které zaujimaji jeho ruce (zobrazeni rukou na prezidentské fotografii je netradi¢ni),

si vyzadalo negativni komentare médii.

Fotografie musi byt vyfocena s vyuzitim vhodného sviceni, které lichoti proporcim tvaie. Je
tteba zvolit vhodny vyraz i gesto. KdyZ fotografie musi byt pro kampan ,,dokonald”, ptichazi

na fadu také retuSovani.

RetuSovani fotografii politikli je béZnou zaleZitosti jiz od pocatku vzniku fotografie jako
takové (napf. upravena fotografie Abrahama Lincolna z roku 1860, ¢i slavné Stalinovo od-
retuSovavani nezddanych spole¢nikil). Strany se svym voli¢iim obecné zdaji sympatictejsi,
pokud se prezentuji familiérnimi tvafemi, a pro voli¢e vizualné atraktivnimi sympatickymi

jedinci (Jirak a Richova 2000), k ¢emuz mtize dobré fotografie a jeji retus dopomoci.

Nejcastéjsimi upravami byvaji odstranéni vad pleti, zmékceni rysii nebo odstranéni vrasek

(Baldwin 1991, cit. dle Labova a Lab 2009), stejné tak jako zmény proporci postavy.

P1ilis retuse ale muze mit negativni dopad na image kandidata, a je tieba nepfesahnou
kiehkou linii, pfi jejimZ piekroceni konzument rozezna manipulaci (Johnson—Cartee a Co-
peland, 1997). RetuSovany portrét plisobi na konzumenty 1épe, na druhou stranu zasadni

kontrast mezi redlnym a retuSovanym vzhledem muze devalvovat diveéryhodnost celé kam-
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pang. Jak pisi Lab a Turek (2009) modifikace reality sdélovacim systémem by méla byt ne-
posttehnutelnd, aby pozorovatel zobrazené pokladal za ptirozenou soucast skutecnosti. Jak
pisSe Sabato (1981, cit. dle Johnson—Cartee a Copeland 1997), politi¢ti poradci nemohou
prodavat politického kandidata jako mydlo.

WV v

Retusovani fotografii byva také vyuzivano pro zcela opacny ucel, a to jako zesméesiujici a
devalvacéni zbran vici opozici. V negativnich kampanich Casto strany vyuzivaji velmi Spat-
nych a jesté “ptihorSenych” ¢i koldzovanych fotografii oponenti pro ponizeni obrazu jejich
osoby. Negativni kampan piedstavuje ,, specifickou formu vedeni predvolebniho boje a zpu-
sob, jak zle zpochybnit program a dirvéryhodnost politického protivaika™ (Bradova a Saradin
2008, s. 9). Vizualn¢ vyhranéné negativni kampané s vyuzitim “démonickych” fotografii a
kolazi se pouzivaji pfedevsim na pocatku kampani, kdy se strany snazi ptitahnout co nejvice
pozornosti, a zaroven se vycClenit vii€i opozici, jejiz integritu se negativni kampani snazi

ohrozit (Kubacek 2012).

1.4 Kampané a média: Kde se v CR s politickou reklamou setkame

Za jednu z nejvyznamnéjSich funkci vSech druhtt médii je povazovano tzv. agenda setting —
tedy uréeni toho, o ¢em se ve spole¢nosti mluvi (Simicek 2000). Vizual mnohych kampani
sah4 k emotivnim, pfekvapivym, vtipnym, nebo negativnim sdélenim, kterd rozpoutavaji ve

spolecnosti diskusi prave o jejich stran€.

Rzna média mohou kampan stran nést s riznou intenzitou k riznym cilovym skupinam, a

volba jak a kde prezentovat miize mit rozhodujici vliv na efekt sd€leni.

V moderni dob¢ se navic svoboda projevu a pfistup k informacim stavaji riznymi v zavis-
losti na p¥istupu ke sd&lovacim prostiedkiim (Simi¢ek 2000). Mladi lidé, travici ¢as na soci-
alnich sitich, jsou napf. pod zcela jinym vlivem médii nez diichodci, kteti byvaji v kontaktu

spiSe s tisténymi médii.

Reklamy stran jsou povoleny a prezentovany ptedevsim v tisku, na plakatech ci billboardech
a v poslednich letech velmi vyrazné na internetu, ktery se ukazal jako velmi vlivné médium

(Simi&ek 2000). Televizni a rozhlasova reklama jsou v CR omezeny.
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Vizual politickych stran se odrazi také na akcich stran, pti kterych svlij politicky branding
prezentuji v plné sile (stanky, plachty, ...), mimo jiné také za pomoci propagacnich predméti
(baldnky, tricka, propisky, ...). Lidové slavnosti, koncerty apod., které politici potadaji (nej-
vice na né v CR sazi KSCM), maji na volide piiznivy vliv, jelikoz v lehce uvolnéné atmo-
sféfe maji lidé tendenci ptiznat politikovi vétSi sympatie (Jablonski 2006). Dadrkové pred-
meéty s vizualem strany pak maji v ¢lovéku vyvolat pocit vdécnosti a zdvaznosti, a vzbuzuji

okamzité, ackoli povrchni asociace (Jablonski 2006).

V roce 2013 byl v Cesku hojné vyuzivan také direct mail, a své misto si na trhu nasla i virdlni

reklama a guerillovy marketing.

Podle studii je nejcastéjSim zdrojem informaci o kampanich tisk, internet a televize (Jablon-

ski 2006), které byly v CR v roce 2013 pro kampan uzivany v riizné mife riiznymi stranami.

Politickym strandm v CR je zakazana reklama v rozhlase a televizi, ale ve vefejnopravnim
Ceském rozhlase a Ceské televizi maji po dobu volebni kampané k dispozici 14 hodin vysi-
laciho Casu (Jablonski 2006). Co se tycCe reklamnich spotl jednotlivych stran, komerc¢ni te-

levizni i rozhlasové stanice vychazeji v dobé kampané naprazdno (Simigek 2000).

Ptedevsim v televizi byvaji v povoleném Case prezentovana volebni videa. Prostor pro videa
je samoziejmée 1 na internetu, kde navic maji viralni potencial. Audiovizudlni reklama ma na
jednice silny efekt pfedevsim proto, ze zapojuje nejvice smysla (Jablonski 2006). Vizualni
obsah reklamy naptiklad mlzZe doplnit hlas zndmého politika, nebo celebrity podporujici

stranu, a reklama tak pisobi vérohodnéji (Jablonski 2006).

Podle vyzkuml média jako televize nebo rozhlas pronikaji do paméti sice intenzivné, ale
zménu postoju Cloveéka dale vice ovliviiuji tiSténa média 1 internet, ktera informuji vSe-

stranng, a pusobeni reklamy prodluzuji (Jablonski 2006).

Co se tyc€e tisku, nema jiz toto médium v dnesni dob¢ primarni vizualni roli. Tisk stale pou-
zivan pro politické reklamy, ale stava se spiSe prostorem pro analyzy a komentaie (Simicek

2000).

V Cesku ma tradi¢né velmi silnou pozici outdoorova reklama, do které strany vétSinou in-

vestuji nemalé zdroje. Plakaty a billboardy jsou typické predev§im pro méstské prostiedi a
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dale mapuyji silnice a délnice. Billboardy délime na personalni (pfedstavuji kandidata) a te-
matické (fe$i problém) (Jablonski 2006). Billboardové kampané jsou v Cesku fenoménem,
ktery ve velkém zaplavuje verejné reklamni plochy, o jejich uc¢innosti se ale vedou debaty.
»Vira, ze billboardova kampan néco zmeni, kdyz do ni nasypeme stovky milionii, je opravdu
iluze. Daleko veétsi vliv ma to, jak se politici dlouhodobé chovaji," tiké napt. marketingovy

specialista Bohunék (Ceska televize, 2013).

Vyuzivana byva také mobilni reklama, neboli napft. tisky na autobusech. Konvencni formou
jsou také viajky a transparenty. NejlevnéjSim projevem volebni tisténé reklamy jsou letdky.
Byva na nich obvykle graficky symbol, slogan, programové heslo — tedy malo informaci

propagujicich nejvyraznéj$i znaky strany (Jablonski 2006).

Vizudl strany byva komunikovén také v ramci direct mailu, tedy v dopisech, e—mailech, ¢i

stranickym novinach cilicich na konkrétni skupiny voli¢i.

Jak bylo zminéno, jednim z nejzasadnéjSich bojist kampané se stal v poslednich letech bez
pochyby internet, ktery je velmi rychlym, emotivnim a ponékud divokym prostorem pro
kampang. Strany se na ném prezentuji pomoci socidlnich siti, internetovych stranek a nékdy
i aplikaci. Jak pise Simigek (s. 16): ,....viibec specialitou ceského pravniho Fadu je, Ze diky
sve prehnané kazuistické upravé prichazi obvykle prilis pozde. V oblasti modernich infor-
macnich technologii nyni existuje néco jako uzemi nikoho, které je regulovano pouze prav-
nimi zvyklostmi, s do jisté miry autorskym pravem. Svoboda projevu je nyni na internetu,
teletextu a CD rom ve stavu, ktery muzZeme popsat jako lassez—passer. Internet je pro poli-
tické strany a stranicky nebo radikadlni skupiny idedlnim prostorem pro rozsirovani jejich

nazoru a myslenek.

Vyhodou sité je kromé jeji prozatimni pravni “rozvolnénosti” také fakt, ze primérny voli¢
mize béznym sdilenim apod. dale piisobit na jiné jedince (Simicek 2000). Viralni videa,
emotivni spoty, nejriznéjsi fotografie ze Zivota kandidatii, nebo tweety apod. se staly zdro-
jem vefejné komunikace pro mnohé strany. Nejmladsi vyuzivanou marketingovou technikou
je pak s internetem spojeny viralni marketing. Ten dostal prostor spolu s rychlym interneto-
vym spojenim, targetingem na mladeé lidi a je populdrni pro svou schopnost zasdhnout Siroké
publikum s malymi naklady (Kubacek 2012). Jedna se o vtipné, piekvapivé nebo jinak silné
fotografie, videa, ¢i komentate, které maji uzivatelé internetu potiebu intenzivné sdilet, ¢imz

se efektem snéhové koule nabali dalsi “shlédnuti”.
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V poslednich letech v Cesku byva vyuzivan i guerillovy marketing, ktery je dle Kubacka
(2012) moderni odpovédi na ziskani vetejného zajmu. Jedna se o riizné prekvapivé originalni
a necekané techniky propagace strany. Konkrétni kroky guerillového ptistupu budu zmitio-

vat v komentafich k jednotlivym stranam.
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1.5 Vlivné kampané do Poslanecké snémovny v Ceské Republice pied rokem 2014:

volby 2006, a 2010

Jak pise Simicek (2000, s. 8), volebni kampati je jednim z nejvyznamnéjsich prostiedki na-
plnéni svobody slova. Po revoluci v roce 1989 tedy zacala nova éra pro politické kampané v
Ceské Republice.

X9

Nove¢ vzniklé politické strany se musely zacit chovat “trzné”, a toto trzni chovani, bylo ovliv-
néno jak vnikem Cerstvé politické soutéZe, tak masivnim rozsifenim moZnosti médii (tisté-
nych, internetu, televize a rozhlasu), a expanzi telekomunikacnich a informacnich technolo-

gif (Jablonski 2006.)

Kazd¢ dalsi volby piinesly nové trendy, ale takzvana “marketingova revoluce” v ramci kam-
pani prob&hla v CR probéhla v roce 2006. Miizeme doslova délit kampané v CR na ty ,,pred
a ,,po” roku 2006 (Matuskova 2010a).

V nasledujici ¢asti kratce uvedu fenomény objevujici se v kampani 2006, a vice do hloubky

rozeberu kampan z roku 2010, ktera predchazela volbam 2013.

1.5.1 Volby do poslanecké snémovny 2006

Ptfedvolebni kampai do poslanecké snémovny si v roce 2006 ziskala nezvykle Sirokou po-
zornost médii 1 vefejnosti (Matuskova 2010a). Vymykala se svou délkou, intenzitou 1 fi-
nanc¢ni investici a vizudlnim zpracovanim (Matuskovéa 2010a). NejvétSim prilomem bylo
vyuzivani sofistikovaného politického marketingu — opakovaného analyzovani volebniho

trhu a volica, strategického planovani a naslednd implementace (Matuskova 2010a).

Od roku 2006 byl poprvé velmi znatelny vliv zahrani¢nich, predevsim americkych konzul-
tantl (napt. BBDO, Satchi a Satchi, Ogilvy) a profesionalizace kampané (Matuskova
2010a). Tak zapocala v Cesku amerikanizace kampani, ktera reagovala na nartstajici pro-
ménlivost volebniho chovéni, kdy jsou kandidati velmi ¢asto vybirani jako spotiebni zbozi

(Kubagek 2012).

Politické strany musely zacit reagovat na fakt, Ze spole€nost je zvykld rozhodovat se kon-

zumnim zpisobem, a pfizpisobit tomu 1 vizudlni komunikaci (Kubacek 2012). Podle Jab-
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lonského (2006) se u postmodernich kampani, které v Cesku zacaly vznikat, zvySuje racio-
nalizace volebniho chovani, coz znamena, Ze voli¢i 1épe promysleji, komu sviij hlas daji, a
pozornéji sleduji voli¢ské nabidky. Proto byly jednotlivé strany nuceny zlepSovat svou po-

litickou nabidku a vyuzivat marketingovych zasad (Jablonski 2006).

V roce 2006 jiz posilovala role internetu, a napt. na akcich ODS byla rozdavana CD s pro-

gramem — kampan se tedy zacala pomalu ptenaSet na digitalni platformy (MatuSkova 2010a).

Svoji roli zadala mit také negativni kampan. Do roku 1998 se v CR téméf neobjevovala,
intenzivngj$i vyuziti stranami zacalo pravé az v roce 2006 (Bradova 2008). Negativni re-
klama je mimotfadné efektivni marketingovy nastroj, ktery zptisobuje predevsim polarizaci
politického prostfedi, a odrazuje volice od strany, na kterou je zamétena (Bradova 2008).
Problémem je jeji naduzivani, které se mize obratit proti jejimu organizatorovi (Matuskova
2010a). Podle nékterych teoretikli pfispiva negativni kampan' ke snizujici se participaci na
volbach a celkovému znechuceni volict (Bradova 2008). V roce 2006 se mezi lidmi opravdu
urcité znechuceni panovalo, jelikoz vyhrocend agresivni kampan zaplavovala vetejny vizu-
alni prostor negativnimi zpravami a osobnimi utoky s ¢asto nevalnym grafickym provede-
nim. Casto extrémné nizka kvalita billboardii s negativni kampani ziejmé byla zptisobena
mimo jiné ¢asovym tlakem na produkci, jelikoz reagovat na vyroky opozice bylo €asto tieba
v intervalu dnti. Jak piSe Jablonski (2006, s. 43): ,,Uméni rychle reagovat na volebni utoky

se stalo diilezitym nastrojem ucinné volebni taktiky.*

Volebni tcast byla toho roku 65%, pticemz vitéznou stranou byla ODS s 35—ti % hlast, za
ni se umistila CSSD s 32 % hlast, a po ni KCSM s 12 %, KDU-CSL se 7% a zeleni se 6%
hlast (Cesky statisticky titad 2006).

1.5.2 Volby do poslanecké snémovny 2010

Opulentni, agresivni a pfedraha kampan 2010 byla v médiich i mezi voli¢i hodnocena znacné
negativné (Matuskova 2010b). Neptehlédnutelnou roli totiz opét sehrala negativni kampan

(ptiloha B1, B2, E1). Tu proti sobé vedly proti sobé predeviim ODS a CSSD (Matuskova
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2010b). Vzniknuly dokonce specializované negativni stranky jako modranemoc.cz, ¢i paro-
ubekprotivam.cz (Matuskova 2010b). Strany si byly ale realn¢ programové podobné — fesily

vetejné zadluZenti, krizi, korupci a zdravotnictvi (MatuSkova 2010b).

Dynamiku kampani dodal ptfichod dvou novych silngjSich subjekti — Véci Vetejnych a
TOPO09 — které rozvitily politické vody. Zda se, Ze volici byli ve volbach 2010

nerozhodni — dle exit polu Ceské televize se napi. 40% voli¢t TOP09 pro jeji volbu rozhodlo

v poslednich dvou tydnech pted volbami (Matuskova 2010b).

Roli zacaly mit socialni sité, a zapocalo vyuzivani viralnich produkti. Piekvapenim bylo
napi. video Pfremluv babu v rezii Petra Zelenky, ve kterém se mladi herci Madl a Issova

pokouseli premluvit mladé volice, aby zapusobili na politické preference svych prarodict.

Novacek TOPQ9 pfisla s inteligentni kampani, vyuzila kvalitni vizualniho zpracovani od
firem Lavmi a Konektor (Matuskova 2010b) (ptiloha C2), vyrukovala s atraktivnimi propa-
gacnimi pfedméty pro volice, a vhodné marketingovala také piimy kontakt (napt. akce Na
pivo s Karlem). Strana vyuZila plné€ potencialu Facebooku (,,0zndmkovani” profilového ob-
razku ,,Karlovou” znamkou, sdileni kvalitnich ptispévka, apod.) (Matuskova 2010b). TOP
09 po vzoru americkych kampani stavéla predevsim na leaderovi Karlu Schwarzenbergovi
a stru¢nych heslech doprovazenych souslovim “vice, nez si myslite.” Kvalitni fotografie,
Cisty design s dominantnim vyuZitim bilé a barev Ceské vlajky, a vyrazny originalni font

puisobily odli§né od vizualu ODS a CSSD.

Druhy novacek — Véci verejné — piisly se svétle modrym jednoduchym funkénim vizualem,
a logem, které vedle nazvu strany zobrazovalo zaSkrtnuté policko (ptiloha F1). Odkazovali
tak na pfimou demokracii, jejiZ protlaceni bylo hlavnim bodem programu. Na billboardech
také prezentovali heslo “Konec politickych dinosaurt” s preskrtnutym dinosaurem. Rozpa-
¢itd byla snaha Véci vetejnych upoutat ne piili§ profesionalné designovanymi billboardy v
Chorvatsku, kde politici a politicky stali v plavkach s hesly ,.kluky pustte k vode, volte nase
holky” nebo ,,tady nds pustte k vode” (ptiloha F2). Jisté to byl osvézujici krok v ramci Ces-
kych kampani, na druhou stranu humor ¢i erotika patii spiSe ke komer¢ni nez politické re-

klamé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

CSSD stejné jako v krajskych volbach roku 2008 spolupracovala s agenturou Pen Schoen

Berland, které zastavala piredevs§im poradni a analytickou funkci (Matuskova 2010b).

V ptedvolebnim obdobi prosla rebrandingem, béhem kterého bylo vybrano jednodussi a ele-
gantnéjsi logo (pfiloha B4), a celkové profesionalnéjsi prvky vizudlni komunikace (Kuba-
ek, 2010a). CSSD stavélo vizualni kampaii jak na svém lidrovi Jitim Paroubkovi (jehoZ
nepfiili§ povedena fotografie se vyjimala na oranZovém pozadi) (B3), tak na vizualnim zna-
zornéni cila politického programu (spokojeni seniofi, ...) a stru¢nych heslech . Jejim hlav-
nim heslem bylo ,,Lepsi budoucnost pro obycejné lidi*. Zaroveti CSSD vedla vyraznou ne-
gativni kampan vici pravici. Cilila pak predevsim na politiky Topoldnka a Kalouska (ptiloha

El).

ODS se vigi CSSD vyélenilo vizualem “Re$eni misto straeni” (E2), ktery kritizoval nega-
tivni kampan CSSD. Na billboardech si ODS utahovalo z “bojovného” Jitiho Paroubka (pi-
loha B1, B2), ¢i z jeho potencialni koalice s komunistickou stranou po volbach. Kampan
byla klasicky modra s bilym fontem a logem, a obsahovala kvalitni fotografie lidr.. Vyuzi-
vala hesla: ,,Bez vaseho hlasu to neptijde!” ODS vyuzila sluZzeb Arthura Finkelsteina, George

Birnbauma a agentury Ipsos Public Affairs (Klimes 2010).

KSCM oproti roku 2006 vytvofilo vizualné nenapadnou kampati, a soustiedilo se predeviim

na mitinky (Matuskova 2010b).

KDU-CSL ptisla s modro—zluto—bilym konzervativnim ale elegantnim vizualem, ktery slo-
gany apeloval na sluSnost, zodpovédnou politiku a to “lepsi v nds”. Vyuzivalo také variace

hesla: ,,Dobry den je, kdyz...” Do parlamentu se ale strana nedostala.

Utast ve volbach byla 63%, ptitemz CSSD ziskala 22 % hlast, ODS 20%, TOP 09 16%,
KSCM 11% a VV 11% (Idnes volby 2010).
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II. PRAKTICKA CAST
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2  ANALYZA VIZUALNI KOMUNIKACE STRAN VE VOLBACH DO
POSLANECKE SNEMOVNY CR 2013

2.1 Volby do poslanecké snémovny 2013

V ptedcasnych volbach 2013 probéhly rekordné kratké kampané, do kterych bylo investo-
vano mén¢ penéz, nez v piredchozich letech (Mackova a Gregor, 2013). I pfes ¢asovou tisen
se ale politicky marketing v kampani posunul o Groven vysSe, a strany si daly profesionalnéji
nez kdy jindy zaleZet na uréovani strategie (Sima a Krélikova, 2013). Volby do Poslanecké
snémovny Parlamentu Ceské republiky probéhly ve dnech 25.10. — 26.10.2013 a volebni
ucast byla necelych 60% (IDNES Volby 2013).

Politicka situace se v tomto obdobi stala pro fadu lidi v CR nepiehlednou, jelikoZ se rozpadlo
bipolarni vnimani politiky pravice vs. levice. To bylo dano krizi pravicovych stran a vstupem
novych silnych subjekt na politickou scénu. Kampané proto pro orientaci volicli v nové

situaci mohly hrat vyraznou roli.

Doslova nejviditelnéj§im komponentem se staly outdoorové reklamé, kterym je obecné v
CR vénovana velka pozornost (Mackové a Gregor, 2013). Mnozi kritici ale kampang pro-
hlaSovali za vyprazdnéné kviili nic netikajicim politickym sloganiim a vizualni komunikaci
obecné. Normaln¢ byvaji v ¢eskych kampanich prezentovana piedevsim silna socioekono-
micka témata, tentokrat ale ustoupila stranou spiSe obecnéjSim hesliim (Mackova a Gregor,
2013).

Kwvili tomu, Ze volby byly pfed¢asné, si strany musely pod ¢asovym tlakem pronajmout
dostupné volné plochy pro ti§téné vizualy (Sima a Kralikova, 2013). Nouzovym fe$enim
nedostatku ploch bylo napt. pro KDU-CSL a TOP 09 poskytovani reklamnich plachet,
které si mohli p¥iznivci strany zavésit na ploty, apod. (Sima a Kralikova, 2013).

Dalsim hojné vyuzivanym offline nastrojem voleb 2013 byl direct mail, ktery pouzilo Sest
stran (CSSD, ANO 2011, TOP 09, Usvit piimé demokracie Tomia Okamury, SPOZ a
KSCM), z toho dvé (CSSD a Usvit) dokonce ve dvou vInach (Sima a Kralikova, 2013).

Z online médii strany zacilily pfedevs§im na Facebook. Socidlni sit¢ obecné zajimaji spiSe
pravicové strany, které typicky oslovuji mladsi volice, ve volbach 2013 se ale o komuni-

kaci na internetu né¢jakym zptisobem snazila uz kazda strana. Facebook byl kromé profila
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kandidatl a stran zahlcen také sponzorovanou reklamou. Strany vyuzivaly kromé Facebo-
oku Twitter, Google plus a samoziejmée své online stranky.

Twitter slouzil v kampani 2013 jako doprovodna socialni sit, ktera zatim v Cesku nebyla
uplné€ pochopena. Z velké ¢asti tvorily ptispévky na Twitteru jen zkracené ptispevky z
Facebooku (Sima a Kralikova 2013). Z politickych stran byla Twitteru nejsilngjsi TOP 09
a ODS, silni byli také Pirati nebo Zeleni (Sima a Kralikova 2013).

Strany také investovaly do priorit vyhledavani na Googlu. Kdyz naptiklad ¢lovek googlo-
val, jak je to s Andrejem BabiSem a STB, Google mu prioritné nabidl odkaz na oficialni zi-

votopis na webu www.anobudelip.cz (Sima a Kralikova, 2013).

Zvysila se také role Youtube. V kampanich 2013 byl totiz kladen dtraz na profesionalné
zpracovana videa (Sima a Kralikova, 2013). Nejsledovangjsi stranické video — rap On-
dieje Lisky ze Zelenych — dosahlo na Yutube dokonce 320 000 zhlédnuti (Sima a Krali-
kova, 2013).

Videa byla obecné pouzivana v daleko vétsi mite, nez kdy predtim — Casto na pomérné pro-
fesionalni urovni. Videopolitika se obecné stala vyraznym znakem postmodernich kampani,
piestoze v Cesku je v televizi omezena (Kubagek 2012). Vé&tsina stran pouzivala hned néko-
lik spotli. Diky internetu videoklipy jiZ nehraji chvilkovou roli v televizi, ale na Facebooku
¢1 Youtube mivaji desitky tisic zhlédnuti. Jsou nejsnadnéji pochopitelnym typem obsahu,

ktery mé potencial oslovit velkou ¢ast voli¢t.

Co se tyce log stran, nebylo pro né v Cesku ve volbach 2013 dost barev. JelikoZ je v Cesku
levicova politika tradi¢né spjata s oranzovou CSSD a ¢ervenou KSCM, zelenou pouzivaji
obvykle jen strany ekologicky zaméfené, a zluta je po delsi dobu asociovana s KDU-CSL,
musely si strany vybrat jiné odstiny jiz vyuzivané barvy, ¢i zacit barvy kombinovat (rizova
a fialova se v Cesku evidentné nechytaji). Kombinace barev nebo vyuzivani stejné barvy,
kterou jiz pouziva jina strana, ale mize byt z hlediska brandingu mén¢ u¢inné nez pouziti

jedné Cisté a “Cisté vlastni” barvy.
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2.2 Analyza stran

V dalsi ¢asti prace se budu vénovat vizualni komunikaci stran v rdmci kampané, a to prede-

vvvvvv

Do voleb se piihlasilo celkem 24 politickych subjekti. Kromé jednotné celonarodni kam-
pané se navic jednotlivé strany vétSinou prezentovaly odlisné dle specifickych pozadavki

mistniho elektoratu v ramci kraj (Sima a Kréalikova, 2013).

Pro nasledujici analyzy jsem tedy zvolila pfedevSim celondrodni linku kampané sedmi stran,

kterym se povedlo ptrekrocit volebni klauzuli 5% a dostat se tak do parlamentu.

2.3 ANO, bude lip

2.3.1 Specifika kampané

Novacek ve volbach 2013, strana ANO, vytvofila jednu z nejlepSich kampani, které kdy v
Cesku vzniknuly. Hlavni vyhodou hnuti byly ze viech subjekttl nejvétsi finanéni zdroje,
které do kampanég investovala, a mohla tak si dovolit Spickové marketingové odborniky
(Sima a Kralikova 2013). Strana uvedla, Ze hodla v kampani utratit 40 miliont K¢, ko-
necné naklady se vSak vySplhaly k 120 milioniim K¢ (Transparentni volby 2013a). ANO
zieyme 1 diky své masivni piedvolebni kampani jako novacek ve volbach uspé€lo s necelymi
19—ti procenty hlast (iDnes volby 2013).

Na urcovani strategie najala ANO externi subjekty — americké PBS a ¢eské Campaigns
(Mackova a Gregor 2013). PSB pracovala napt. na kampanich Billa Clintona, Michaela
Bloomberga, Tonyho Blaira, nebo Hillary Clinton (Sima a Kralikova, 2013). Spolu s es-
kou Campaigns., kterd pracovala na slovenskych 1 ¢eskych kampanich v¢etné prezidentskeé
kampané Karla Schwarzenberga, si ANO zajistilo jedno z nejsilnéjSich expertnich zazemi
(Sima a Kralikova 2013). Pozici volebniho manaZera zastupoval piimo Andrej Babi$ (Sima

a Kralikova 2013).
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Hlavni nevyhodou hnuti ANO byla nezndmost znacky v obecném povédomi, jelikoz byla
stranou zcela novou (Sima a Kralikova 2013). Novost strany byla zaroveti jejim plusem,
jelikoz na rozdil od stavajicich stran méla Cisty “politicky rejstiik”. Ten sice béhem kam-
pané pokazila informace, ze Andrej Babi$ byl nejspis agentem STB, jinak ale kandidati ne-
byli zatizeni kauzami korupce a vladnuti. ANO pracovalo s malo kandidaty, kteti byli ale
velmi znami, a kampani podporovala a nasobila jejich pozitivni medidlni obraz (Mackova
a Gregor 2013).

Jako nova strana se ANO v kampani vyrazné€ vyclenovalo vici stranam stavajicim. Praco-
valo s malym mnozstvim jasné¢ vymezenych témat, které dokazalo soustavné¢, koherentné¢ a
efektivné opakovat. Kampai byla postupné rozvijena jako komplexni ptibéh (Sima a Krali-
kova 2013). Popularit¢ ANO pomohlo také velké mnoZstvi podporovatell z fad zndmych
osobnosti, ktefi vytvarely pozitivni image brandu.

Hnuti si udrzovalo image “makajicich” lidrt. Jeji zastupci napt. rozdavali koblihy v metru,
na mitincich vénovavali voli¢iim podepsanou adorujici knihu o schopném podnikateli Ba-

biSovi, a rétorikou se vyclenovali vii¢i linym a neschopnym politikiim.

ANO na zédklad¢ vyzkumt zacililo na maloméstské, mladsi, vzdélané volice, a dale na seg-
ment s politikou nespokojenych, ktefi se ztotoznili s protestni rétorikou hnuti (Sima a Kra-
likova 2013).

Hnuti pocitalo, Ze se jejich voli¢i ¢asto pohybuji na internetu, a soustavné online komuni-
kovalo jak na Twitteru tak Facebooku (Sima a Kralikova 2013).

ANO nejpeclivéeji sledovalo kampanég ostatnich stran — mélo vyclenéno dva pracovniky,
kteti denné sledovali vyvoj kampané jejich konkurentii (Sima a Kralikova 2013). Vyuzilo
mimo jiné rozsahly vyzkum doplnény o focus groups pro testovani sdéleni vizualni slozky
kampani, a dale prob&hly dva vyzkumy vefejného minéni v priibéhu kampané (Sima a Kra-

likova 2013).

2.3.2 Vizualni komunikace

ANO vyuzilo ¢isty jednoduchy design s dominantni roli fotografii. V ramci kampan¢ ale
pouzivalo zna¢né populisticka (na druhou stranu nejspis funkéni) hesla (Mackova a Gregor
2013). ANO svou kampan stavélo piedev§im na popularité a telegenu svych kandidati,
proto vizual s dominantnim vyuZitim fotografie daval smysl. Dle Petra Topinky (2014),

ktery byl jednim z vedoucich kampan¢, ANO svou komunikaci vystavélo na ttech pilifich:
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konzistenci, transparentnosti, a roli nositele zmény. Pfedev§im konzistentnosti jak vizualni,
tak PR komunikace se ANO lisilo od vétSiny stran, které i po letech praxe komunikovaly
nesoustavné, impulzivné a individualné€ v rameci billboardi, rozhovori, nebo Facebooku

(Topinka, 2014).

Jiz v 1ét€¢ ANO spustilo billboardovou kampani prezentujici znacku a lidra hnuti, a plano-
valo postupné koncentrovat mnozstvi a intenzitu kampané az ke klasickym volbam (Mac-
kové a Gregor 2013).

Kdyz padla vlada, termin se o tfi ¢tvrt€ roku posunul, ale diky své pfipravenosti mélo ANO
jiz s ptedstihem zarezervované propagaéni plochy (Sima a Kralikova 2013). Tak se hnuti

dostalo vice ploch ve vefejném prostoru, nez jinym stranam.

ANO pro svou komunikaci zvolilo barevnou trojkombinaci bilé, modré a ¢ervené, asociu-
jici narodni vlajku (ptiloha A1). Dominantni pak byla pfedev$im kombinace bilé a modreé,
které byvaji v Cesku asociovany typicky s pravici (ODS, ¢aste¢né TOPO09, ...) ¢&i v zahra-
nici s konzervativci. Z modrych vybralo Svestkovéjsi tmavsi odstin. Podle marketingového
specialisty Davida Brada ANO ve své marketingové strategii nikdy nedefinovalo, zdali je
pravicové, levicové nebo stitedové, a voli€i (a nejspisS ani ¢lenové ANO) si dodnes nejsou
Jisti, jak to tedy je (Brada, 2013). Po strmém padu popularity “modré" ODS si ANO gra-
fiku s tmaveé modrymi prvky mohlo dovolit bez rizika zdmény a zmateni volica, jelikoz
meélo ODS oproti ANO zlomkovému rozpoctu a navic pteslo v roce 2013 ke svétlejSimu

odstinu modré barvy.

ANO se jako nova strana stavélo do pozice “nadé&je” Ceska na lepsi politiku. Prezentovalo
se jako odpovéd’ na otazky o budoucnosti Ceské Republiky, jejiz obéané byli v dobé voleb
znechuceni korupcnimi aférami a politickymi kauzami. ANO mélo reprezentovat pozitivni
zmény, schopné lidry a ekonomicky tspéch. I proto se ndzvem strany stalo slovo (odpo-
ved/ptistup) ,,ano”, zobrazené pak v logu strany s vétou ,,bude lip” (piivodné ,,jsme tady”)
v pismenu ,,0”. Pismeno ,,0” bylo designovano do tvaru ,,komunikujici” komiksové bub-
liny (ptiloha A6).

Nazev ANO byl velmi dobte zvolen (Pivodni ndzev strany byl zkratkou ,,akce nespokoje-

nych ob¢anti 2011”.) — byl oproti CSSD, TOP 09, SPOZ apod. kratsi, zapamatovatelny a
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snadno vyslovitelny (Prchal, 2013). Jedno z nejpouzivanéjsich ¢eskych slov “ano ’slovo
navic mohlo byt pouzivano ve sloganech (Prchal, 2013).

Pivodni logo ANO ptisobilo ponekud amatérsky, a v rdmci predvolebni kampané 2013
proslo zménou (ptiloha A2). Na zéklad¢ pruzkumt byl z ptivodniho loga odstranén vykfic-
nik, ktery ubiral pozornost ze slova ANO (Prchal, 2012). Odstranén byl také neaktudlni rok
(ptivodné 2011) a byly zvoleny elegantnéjsi fonty. Piestoze je logo ve vysledku slozeno ze
ttech riznych verzi pisma, piisobi konzistentné. Pod ndzvem ANO byl umistén napis “poli-
tické hnuti”, ¢imz se strana vymezovala vici politickym stranam. Jako politické strana se v
marketingové strategii hnuti nikdy “neprodavala” kviili negativnim konotacim ve vefejném

minéni (Kominek a, 2015).

Plakéaty a billboardy ANO obsahovaly velmi povedené fotografie ¢lenti strany, predevsim
pak jako hlavni prvek tiSténych materialll portrét lidra strany Andreje BabisSe. Ten se stal v
ramci amerikanizace kampani symbolem celého hnuti, ke kterému se méli ob¢ané upinat.
Na plakatech zobrazujicich jiné straniky stoji na fotografiich vzdy t€sn€ za nimi, jako sym-
bol opory (ptiloha A3). Fotografie byly vyuzity jako hlavni prvek vizudlni komunikace,
ktera na materidlech nechavala rezonovat emotivni, ale uvolnéné portréty charismatickych
kandidati. Fotografie jsou svétlé, focené relativné z blizka, piisobi pozitivné, jedinci se na
nich bud’ vyslovené€ usmivaji nebo maji komutativni vyraz a plisobi energicky. Bil¢ koSile
¢1 elegantni jednoduché Saty bez saka, které maji kandidati a kandidatky na sobé&, ptisobi
atraktivné, reprezentativné a zaroven autenticky a neformalng€. VyuZzivana je na fotografi-
ich jak dobra prace se studiovym svétlem, tak vyvazena retus. Spolu s ¢istym bilym poza-
dim a vyvazenym grafickym designem piisobi zvoleny vizual velmi profesionalné a politici
daveéryhodné. Kandidati na fotografiich vypadaji atraktivnéji nez ve skutecnosti, ne ale na-
tolik, aby si toho divak vyrazn¢ v§imnul.

Na materialech orientovanych na §itku jsou portréty foceny s ofezem pod ramena. V mate-
ridlech orientovanych na vysku jsou stranici vyfoceni s rukama v kapséach, neptisobi ale pa-
sivné. SpiSe vypadaji napt. oproti fotografii Bohuslava Sobotky s rukou v gestu uvolnéné a

ptirozené (ptiloha AS).

Na billboardech uvade¢l jména kandidati jednoduchy bezpatkovy modry font, v pravém
dolnim rohu pak ve stejném odstinu dominovalo logo strany. Pisobeni high—key fotografii,

které asociovaly pozitivitu a svézest, doprovazely jednoduché slogany vyuzivajici ¢asto
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jednoduché populistické vyroky vyjadiujici pristup kandidata k ¢eské politice a statu
(,,Nejsme jako politici. Makame.”, ,,Aby se za nas déti nestydély.”, ,,Umime dat lidem
praci.”).

Vytvoteny byly také plakaty s vdznéjsSim vyrazem Andreje BabisSe, citujici jeho ndzory na
palciva témata (napf. ,,Jsme schopny nérod, jen nas fidi nemehla.”) (ptiloha A4).

U plakatt a dalSich propagacnich materiali jsme se mohli setkat také s prvkem sloganti
umisténych v modré komiksové bubliné — tedy ve stejném grafickém prvku, ktery domi-
nuje logu strany. Tyto vizudly také komunikovaly n€kolik bodd programu ANO, a v rohu
zminovaly odkaz na Facebook a webovou stranku strany (pfiloha AS).

Hnuti ménilo jednotliva volebni hesla dle konkrétniho kraje a jeho problémii (Sima a Kra-
likovéa 2013). RozliSovalo také svou prezentaci podle toho, do jakych novin inzerovalo —
jiné sdéleni méla propagace v Blesku, nez napt. v Lidovych novinach (Sima a Kréalikova

2013).

Z guerillového marketingu se ANO podaftilo zaujmout nékolikametrovymi postavami z ba-
lik®i u cesty na polich, na které vyvésilo plachtu s napisem ,,At uz nam nevladnou balici*
(ptiloha AS).

Ve Zliné€ se napft. objevila i1 lokalné ladéna reklama — v tramvajich cestujici nasli jméno Ba-

bi§ ve stejném fontu, jakym je vytvofeno logo Bat'a (Sima a Kralikova 2013).

Z videi ANO meélo nejvyssi sledovanost (a v porovnani s ostatnimi stranami druhou nej-
vysi sledovanost) ¢asteéné animované video ,,ANO, zatoéime s korupci* (Sima a Krali-
kova 2013). Video je stylizované jako kresba rukou, ktera se nasledné rozhybe animaci, a
je namluvené profesionalem pro dabing. Nedrzi se pfili$ stylu vizudlni komunikace strany,
ale je vizualné poutavé, fesi emotivni témata, a je namluvené sympatickym hlasem. Vy-
svétluje nékteré vize strany a vyzniva logicky, pochopitelné a ndzorné€ diky pribézné vizu-
alni demonstraci prezentovanych slibi strany. Toto infovideo ANO zvolilo, aby dokéazalo
dat vizualni sd€leni a program strany do souvislosti, a k divaktim opravdu dorazily infor-
mace, které chtélo komunikovat (Topinka 2014). Také dalSi animovana videa strany a spot
vysilany v TV (“Kdyz lidem za¢nou zafit o¢i”) si ziskaly pozornost voli¢t (Sima a Krali-

kova 2013).
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Hrané spoty, ve kterych si Babi$ a Stropnicky “povidaji” ale jsou sice profesionalné nato-
éené,

kandidati v nich vSak ptisobi pon¢kud pateticky a neautenticky. Pfestoze se o to snazi,
spoty nejsou ani vtipné, ani se jim nedafi pfenést emoce. Naptiklad klip, kde oba kandidati
posedavajici na détském htisti snice o rozzafenych oc¢ich ¢eského lidu, jednoduse vyzniva
spiSe jako soap—operovy ky¢, nez uvétitelné politické sd€leni. Stavi ale opét na zndmych
tvafi svych kandidati, a skrz jak BabiSe, tak zndmého herce Stropnického, reprezentuji fa-
miliérni obliceje, které na volice mohou pusobit, v situacich, se kterymi se mohou ztotoz-
nit.

Nejveétsim uspéchem celé predvolebni kampané byla paradoxné caste¢né animovana,
vtipna, lehce bizarni reklama BabiSovy firmy s Jaromirem Jagrem, ktera byla v pfedvoleb-
nim klani vysildna v televizi. Vyvolala krom¢& medialni pozornosti a viralni viny (ptes 400
000 zhlédnuti) také kritiku a témé&f Zalobu Rady pro reklamu, jelikoz Babi§ nelegitimné

obesel ceské zakony.
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2.4 CSSD

2.4.1 Specifika kampané

CSSD stejné jako ANO vlozila do kampané velké prostiedky, na rozdil od ANO ale byla
Jiz stranou ustalenou a mohla pracovat také se zkuSenostmi a kontakty z ptfedchozich voleb
(Sima a Kralikova 2013). Jeji strategii bylo zasahnout kampani idealné viechny ob&any
Ceské republiky (Mackova a Gregor 2013). CSSD cilila na své tradi¢ni voli¢e i na volice
jinych stran (levého stfedu), a na socialnich sitich se soustfedila na mladé obéany (Sima a
Kralikova 2013). Obecné bylo vizudlni zpracovani kampané klasické, jasné a funk¢ni, za-

roveil ale nijak svizné, sofistikované ¢i prekvapuyjici.

Stejné jako ANO vitézna CSSD investovala oproti ostatnim stranam do kampané nemalé
zdroje. ”Ti lidé, ktefi pfedvolebni kampané zaznamenali, si nejvice v§imli kampani ANO a
CSSD," komentoval predvolebni kampaii' sociolog Bronislav Kvasni¢ka (Ceska televize,
2013a).

CSSD oproti 450 milionéim v roce 2010 utratilo za kampan 90 milioni (Mackové a Gregor
2013).Ve volbach se ji podatilo byt na prvnim misté mezi voli¢i s 20,45 % hlasti 1IDNES
volby 2013).

CSSD, je v Cesku povazovéna za pritkopnika vyuZivani sofistikovanych vyzkumi vefejného
minéni — soustfedi se pfedev§im na témata, s nimiz ob¢an¢ vyjadiuji dlouhodobé€ nesouhlas
(Sima a Kralikova 2013). Hlavni slogan strany “Prosadime dobie fungujici stat.” byl vytvo-
feny na zaklad¢ vyzkumu vetejného min€ni, a testovan napt. pomoci focus groups (Chova-
nec 2013, dle Sima a Kralikova, 2013). V pribéhu kampané CSSD provedla dva vétsi pri-
zkumy, které vyuzila k dotazeni kampané v horké fazi (Sima a Kralikova 2013). Tonalitou
pozitivni slogan byl zvolen na zaklad¢ vyzkumti, z nichz vyplynulo, Ze volici chtéji slySet
pozitivni informace, mit “nad&ji”, a jsou unaveni z negativnich kampani (Sima a Krélikova
2013). CSSD se zaroveii heslem kampané snaZila upozornit na volebni slib, Ze “napravi”
chyby napachané pravicovou vladou (Sobotka 2015). Kampan se objevila ve vSech druzich
médii a byla v ramci celé CR prakticky nepiehlédnutelna (Sima a Kralikova 2013).

Hlavni myslenka CSSD — fungujici stat — byla dobie definovana, jeji promitnuti do kam-

pan¢ ale postradalo jakoukoli emoci (Buchta, 2013). Heslo reagovalo na pocit voli¢i, Ze se
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politicka situace v CR musi “spravit”, chybéla mu ale unikatnost, kterou by se odligovalo
od dalsich stran (Buchta, 2013).
V zavéreéné fazi volebni kampané CSSD uvedla mobilizaéni hesla reprezentujici stranu

jako odborné kompetentni pro sestaveni silné vlady (Sobotka, 2015).

CSSD si na pomoc piizvala 16 subjektt, odbornikii a agentur (Zprava o volebni kampani
do PSP CR, 2013). O hlavnich strategickych otazkach kampané CSSD rozhodoval volebni
$tab kopirujici politické grémium strany (Sima a Kralikova 2013). Kampaii byla silné cen-
tralizovana, ndalo by se dokonce fici, Ze nejvice ze vSech z roku 2013. Stranické ustiedi
nechalo kromé grafického manualu, na jehoz dodrzovani tvrdé trvalo, pro vSechny kandi-

daty ptipravit piru¢ky jak se oblékat a vystupovat (Sima a Kralikova 2013).

CSSD kampati postupné rozvijelo, specifikovalo, pfidavalo témata a dal§i lidry, ¢imz kam-

pan ucinilo pro voli¢e jasnou (Mackova a Gregor 2013).

2.4.2 Vizualni komunikace

V pocatku kampané méla hlavni vizualni roli fotografie lidra strany Bohuslava Sobotky s
heslem “Prosadime fungujici stat” ve verzalkach. Velmi konzervativni jednoduché a ba-
revné vyrazné oranzove vizudly zaplavily mésta 1 internetové bannery (ptiloha BS). Vizual
billboardii respektoval pouzité médium — text byl stru¢ny, dobte Citelny a mél dostatecne
velky font (Bluk 2013, dle Smlsal 2013). Vizual ale ptsobil moZzna az pftili$ jednoduse.
Fotografie Sobotky stejné tak jako fotografie krajskych lidrt, které byly v pozdé;si Casti
kampang ptidany, byly v porovnani s fotografiemi ANO tmavsi, a méné retuSované. Foto-
grafie Sobotky byla pon€kud nestastnd — neptirozena pdza s kieCovitym gestem a poote-
viena usta s odhalenymi zuby neptsobily pftili§ charismaticky. P6za méla nejspiSe ptisobit
komunikativnég, pozitivn€ a rozhodné¢, portrétu ale chybél potencial pienaset jasnou emoci.
Sobotka mél na fotografii sako, ale ne kravatu, a pokracoval tak v trendu predvolebni kam-
pan¢ — noSeni mén¢ formalniho odévu. Na krajskych materidlech byval zobrazen napft. So-
botka podavajici si ruku s krajskym kandidatem, aby kampan neupoustéla od své centralni

linky (ptiloha B6). I fotografie s lidry kraj, ale piisobila ponc¢kud kiecovite.

Na jednoduchych billboardech tedy dominovala fotografie, heslo a logo strany (ptiloha

B8). Vyuzito bylo logo rebrandované za vedeni Jifiho Paroubka — bila stylizovana rtize na
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oranzovém pozadi nad §tihlym logotypem CSSD. Viechny uzité prvky jasné vynikaly a
nekryly se.

Strana jiz od svého vzniku spojovana s jasn¢€ oranZovou barvou, kterou zatim jina strana v
Cesku nikdy nepouzivala. Oranzova barva méa symbolizovat pozitivitu a hiejivost, a diive
byla i barevnym protipélem modré pravicové ODS.

Strana vytvoftila profesionalni elegantni ptehledné stranky, a zaméfila se také na komuni-

kaci na Facebooku a Twitteru.

CSSD vyrazné investovala do direct mailu — vydala takzvané Volebni noviny, které mély
na rozdil od letak ostatnich stran format velkych barevnych novin o osmi stranach (Sima
a Kralikova 2013) (ptiloha B7). Noviny pfipominaly svym vzhledem spiSe bulvarni deniky
(Sima a Kralikova 2013). Obsahovaly velké titulky, fotky, méné textu, hyfily barvami a
byly v nich opisovany osobni ptibehy obcanti, na které byla napasovana témata z voleb-
niho programu strany (Sima a Kralikova 2013). Direct mail byl také vyuzit v ramci ,,Do-

pisu piedsedy Sobotky spoluobantim.”

CSSD piislo s esteticky pfijemnym a emotivnim klipem. Video ,,Volte CSSD! Fungujici
stat prosadi jen silna vlada“ se ale s 13 000 zhlédnutimi pi#ili neujalo (Sima a Kralikova
2013). Lidr strany Bohuslav Sobotka se v klipu prochazi ¢eskou krajinou navzdory mirné
nevlidnému pocasi, a s pohledem do krajiny premysli o prosazeni fungujiciho statu. Video
doprovazi emotivni hudba a nadabovana fe¢ Sobotky o zménach, které by rad udélal. V
krajin€ se ,,z jeho pohledu” zobrazuji hesla jako ,,pracovni mista”, ,,fungujici stat,” apod.
Video je vypravné a zaroveil se ndzorn¢ a srozumitelné snazi upozornit na volebni témata
CSSD. V klipu Sobotka opét v rimci amerikanizace prezentuje CSSD jako stranu jednoho
silného lidra, ktery plné€ reprezentuje vize strany. Jeho samota v krajinég je ale zaroven
mirn¢ depresivni, a vyslouzila si od n€kterych oznaceni ,,takovy trochu ztraceny praotec

Cech*.
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2.5 TOPO09

2.5.1 Specifika kampané

Strana TOP 09 opét pfiSla s kampani, kterou se snaZila odliSit a zaujmout, a to s nadhledem
a bez predvolebni hysterie. Originalita, nadhled, dimyslnost a vtip — to bylo cilem vizualni
komunikace strany, ktera tradicné cili na mladsi volice. Také jako strana, ktera jiz v parla-
mentu uspéla, Cerpala ze své volebni historie a pokracovala v propagaci svého ustaleného
brandu. Pfed¢asnym volbam ptfedchézela prezidentska kampan, ktera bipolarizovala poli-
tickou scénu na dva tabory, pficemz jeden z nich s velkou fanouSkovskou zékladnou stal za
Karlem Schwarzenbergem, hlavni tvaii TOP 09. Prezidentska kampan méla jednoznaéné
pozitivni vliv na stranické preference TOP 09 (Vykonny vybor TOP 09 2013). TOP09 tedy
muselo navazat na prezidentskou kampan, a rozvést ji a vyuzit k volbam do poslanecké
snémovny. Za kampan tentokrat TOP 09 utratilo 50 milionti korun (Transparentni volby

2013c).

Kampan TOP 09 cilila na konzervativni, nebo stiedo—pravé volice, a ve volbach ziskala
11,99 % hlasti (iDNES volby 2013). Hlavni prezentace reklamni kampané byla smétfovana
do bannerové kampan¢ na webovych portalech (idnes.cz, lidovky.cz, aktualne.cz, ihned.cz,
seznam.cz, blesk.cz, tyden.cz, csfd.cz,...) (Vykonny vybor TOP 09 2013).

Dle vyzkumi vefejného minéni jako hlavni problém kampani v CR strana definovala ab-
senci vize (Vykonny vybor TOP 09 2013). To se promitlo do kampané heslem: ,,Vime,
kam jdeme.* (Vykonny vybor TOP 09 2013). Na nosic¢ich se pak TOP 09 prezentovala
ttemi hesly, kterymi se volicl ptala na jejich preferovanou vizi: ,,Autoritafsky reZzim versus
vlada autorit”, ,,Utrdceni uspor vs. rozumné investice” a ,,Nadavani na poméry vs. aktivni
ucast ve volbach” (Vykonny vybor TOP 09 2013).

TOP 09 se také snazilo vyclenovat viici populismu a ndzoram levicovych politikli slogany:
»Zvyseni dani nova pracovni mista nezaruci,” nebo ,,Socialni davky motivovat k préci ne-

budou.”

Stejné tak jako CSSD &i ANO se snazilo TOP09 prezentovat jako “nadé&je” pro deskou po-
litiku. Tou mél byt v jejich ptipadé pfimo Karel Schwarzenberg alias agent 009 — posledni

nadéje na zadchranu Ceska — pokud mu voli¢i pomohou. V ramci voleb se kazdy obcan
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mohl stat “agentem TOP 09 a pomoci tak Karlovi (jak byva v kampani familiérné pojme-
novan) v zachrané ¢eské politiky. V ramci amerikanizace kampani byl Swarzenberg opét

hlavnim nositelem vize strany, pfestoZe zdsadni roli ma ve strané také Miroslav Kalousek.

Po prezidentské kampani jiz pro svou popularitu Swarzenberg nemusel explicitné shlizet z
tisicti plakatti po celé republice, ale stacilo jej pouze zastoupit symbolem fajtky, se kterym
jiz v ptedchozich volbach strana ve vizualu pracovala (transparentni pfedseda = rentgen

s fajtkou, ...) (ptiloha C6).

TOP 09 méfila dopad jednotlivych uzZitych sdéleni a béhem kampané upravovala svou ko-
munikaci (Vykonny vybor TOP 09 2013). K vyzkumim vyuzivala internet, kde vizual tes-

tovala na necelém tisici subjekttl (Sima a Kralikova 2013).

Jednou z hlavnich komunikaénich linek kampané byly socialni sité (Vykonny vybor TOP
09 2013). TOP 09 je tradi¢nim vladcem ¢eského Facebooku, skvéle ale zvladalo 1 komuni-
kaci na Twitteru (Sima a Kralikova 2013). Jak pisi Sima a Kralikova (2013, s. 69): “profil
Karla Schwarzenberga konkuruje takovym Facebookovym velicinam, jako je Jan Kraus
nebo tradicnim masovym strankam pro teenagery typu ¥ Objimdni a mazleni ¥ *.

TOP 09 na Facebooku také zalozila “event” Sneémovni volby 2013, na kterém uzivatele
Facebooku motivovala k tomu jit volit (Sima a Kralikova 2013). To ostatné délala i na bill-

boardech s prezentovani voleb jako “mise", kterou je tieba splnit.

TOP 09 také nésledovala trend pfimého marketingu a zorganizovala turné v tramvajich, na
lodi, ¢i v historickém vlaku, organizovala dokonce “obyvakové meetingy” kandidatt a vo-

ligt inspirované piistupem v USA (Sima a Kralikova 2013).

TOP 09 odvedla také kvalitni praci na transparentnich strankéach stany, skrz které také pod-
porovatelé mohli interaktivné vlozit citaci, pro¢ stranu budou volit. To se samoziejmé také
stalo zdrojem zabavy mnoha vtipalkt a trollt (ptiloha C9).

Zajimavym krokem bylo také vytvofeni vice mikrostranek na konkrétni témata, napt. fun-
gujicistat.cz, dopisodkarla.cz nebo agent009.cz (Sima a Kralikova 2013). Web www.sne-
movni—volby.cz byl mél aktivizovat k volbdm a upozornit na nutnost voli¢skych prikazii,

www.fungujici—stat.cz se vymezoval viici CSSD ,,¢isly misto myti““ a na webu
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www.usporny—stat.cz byly komunikovany planované reformy (Vykonny vybor TOP 09

2013).

TOP 09 je tradi¢nim lidrem na poli novych technologii v CR, a vytvofila napf. mobilni
aplikaci pro chytré telefony (Sima a Kréalikova 2013). V aplikaci mohli uzivatelé sledovat
novinky strany, zobrazit si bydli§té kandidatii a zahrat si hru na agenta TOP 009 (Sima a
Kralikova 2013).

2.5.2 Vizualni komunikace

TOP 09 se obecné snazila zaujmout a prezentovat se svéze a modern€. I proto zvolila neob-
vyklé plochy pro vylep reklamy, interaktivni billboardy, fungovala vyborné na Twitteru 1
Facebooku, nebo vytvofila aplikaci pro smartphony.

TOP 09 drZela celorepublikové jednotny vizualni styl (Mackova a Gregor 2013). Snazila
se najit kompromis mezi diktovanim podoby kampané a volnou rukou lidrt krajt, a urcila
natolik kvalitni grafickou linku kampané i slogany, Ze se jich vicemén¢ vSichni kandidati

drzeli (Sima a Kralikova 2013).

Ve svém logu strana vyuziva barevného prechodu cervené a modré ve spojeni s bilym kon-
zervativnim patkovym pismem ve dvou tloustkach (ptiloha C1). Pod barevnym obdélni-
kem je v logu umistén ¢erny napis “S podporou starostli” v jiném fontu. Barvy maji opét
odkazovat na Ceskou vlajku (Tippman, 2009). Logo s piechodem a mnoha prvky ve vy-
sledku ptisobi ponékud pfekombinovang, je ale zaroven dobte odliSitelné od log jinych
stran. Dle autora loga ma neobvyklé vyuziti prechodu symbolizovat prolinani protikladi,
typické pro dnesni svét, a zaroven poukazat na sttedovou polohu TOP 09 v politickém
spektru (Tippman, 2009). Vyuzité svétlejsi barvy pak mé asociovat pozivitu (Tippman,
2009).

TOP 09 navazala na prezidentskou kampan (explicitné 1 klipem, kde si jeji leader osttihava
¢iro), a jiz po nekolikaté pracovala s vybornym virdlnim potencidlem Schwarzenberga, je-
hoz osoba byla ve vizualu prezentovana nejen fotografiemi, ale 1 zastupnym grafickym
symbolem — fajtkou. Fajtka mize asociovat nejen Schwanzemberga, ale také “staré dobré
mravy” nebo moudrost. TOP 09 se zajimavé dafi propojovat moderni, svézi a na—mladé—

voli¢e—cileny marketing se sofistikovanym a ,,moudrym* obrazem Karla Schwarzenberga.
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V druhé lincec kampané¢ byl Karel Schwarzenberg prezentovan s nadsazkou ve stylu
Jamese Bonda, a vii¢i ostatnim politikiim se vy€letioval tim, Ze se ,,nebral tak vazné” (pti-
loha C5). Projevoval se jiz po n€kolikaté jako ,,enfant terrible" mezi ostatnimi lidry poli-
tickych stran (Vykonny vybor TOP 09 2013), ¢imz budoval odliSnost brandu (ptiloha C4).
Na plakatech je Swarzenberg vyfocen v elegantnim obleku s motylkem na klasickém Bon-
dovském pozadi, namisto zbrang je ale vyobrazen s gestem miru, které mize asociovat Ha-
vltv odkaz, nebo progresivni hnuti Sedesatych let. Fotografie je profesionalné svicena, vy-
véazend kontrastni, pfirozena a nepieretusovand. Uhel zabéru fotograf zvolil mirné z pod-
hledu, coz miize souviset se snahou dosahnout urcité “vznesenosti” pojici se s titulem kni-
zete (ptiloha C4). Proti ostatnim portrétiim leaderti stran je Schwarzenberg vyobrazen
mén¢ neformalné a netlaci se do image “jsem jeden z lidu”, zaroven gestem miru a mirnym
usmeévem puisobi lidsky a tak, ze kampan bere s humorem. Schwarzenberga na fotografii
vypada energicky, diavéryhodné a jako autorita. Vizual Bondovskych plakatt mohl byt
sympaticky predevsim mladSim voli¢lim, kterym se mohla libit nadsazka a filmové téma.
Zajimavé je, Ze v Bondovském vizualu autofi misto klasického loga strany vyuzili stylizo-
vany napis 009 TOP, a ani barevnost materialu nijak neodkazuje na vizual strany. Uzitim
takovych plakatli a zastupného symbolu fajfky v kampani autofi vyuzivaji faktu, ze
Schwanzemberg je v Sirokém povédomi tak bytostné spjat s TOP 09, a mohou tak jiz mo-

hou kreativné poruSovat pravidla repetetivniho brandingu.

Druh4 linka kampané¢ se soustiedila na volebni témata. Prezentovala vySe zminéné otazky
pro volice, a heslo “Vime kam jdeme” pod kresbou fajtky. Volba, ktera odpovidala hodno-
tam TOP 09, byla zobrazena ¢ern¢, druhd ¢ast pak Sed¢ (ptfiloha C3). Text byl zobrazen ¢i-
teln€ a v dostate¢né velikosti, a jednotlivé prvky vizudlu mély prostor vyniknout. Na mate-
ridlech bylo také vétSinou zobrazeno datum voleb (“Rozhodnéte 25. a 26. fijna”), jelikoz se
TOP 09 snazila privést volice k volbam (ptiloha C6).

TOPO09 se také snazila vyélenit viiéi navrhiim levicovych vlad, a to predeviim CSSD vizu-
aly se stylizovanymi oranZovymi “néalepkami” (pfiloha C7). V typickém fontu TOP 09
staly priority, které sdili s CSSD (nova pracovni mista, riist ekonomiky, apod.), oranZo-

vymi nalepkami pak byla kritizovana metoda dosahovani té€chto cili (napft. ,,Promrhani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

uspor rist ekonomiky neprinese”). Tuto ¢ast kampané mizeme oznacit jako negativni, ne-
byla ale agresivni, a opét odkazovala na hodnoty TOP 09. V zavérecné fazi kampané se ve

vizualu objevilo tvrdsi heslo ,,Jedna Zemanova vlada stacila”.

TOP 09 se prezentovalo dvéma klipy. V rdmci ostatnich klipi vynikaly tyto svoji originali-
tou, na druhou stranu nemusely byt pfijimany konzervativnéjSimi voli€i. Skalni pfiznivci
klipy jisté ptijali dobfe, nadsazka a extravagance videi ale mohly byt pro volice, kteti hle-
dali spiSe seridzni emocni zpravu, matouci.

PIn€ animovany klip, ve kterém si ,,punka¢ Karel* nechavé osttihat ¢iro, a z prezidentské
kampan¢ presedlava na “misi” agenta—volby—2013 sice propaguje hlavni medialni ldkadlo
—Schwarzenberga, nekomunikuje ale zddna politicka témata, a nezda se pro volby byt
uplné relevantni. Vizualni zpracovani klipu je ale zajimavé a odlisné, jeho cilovou skupi-
nou tedy nejspi$ mohli byt mladi voli¢i, kterym klip Swarzenberga ptibliZil jako moder-
niho a vtipného kandidata.

Karla, ktera na motorce piekonava piekazky, kterym bylo Cesko vystaveno. Poukazuje na
nutnost neustalého boje za demokracii. Schwarzenberga prezentuje jako agenta bojujiciho
ve sluzbach lidu. Video jiz navazuje na Bondovskou kampan a odpovidé vizualu strany, je

pomé&rné napinavé, a pfendsi “akéni” pocit, stale ale nekomunikuje volebni témata.

Z guerillového marketingu se TOP 09 napft. prezentovala velkym graffiti na bo¢ni sténé
jednoho z domti v Praze. Vyobrazen na ni byl tajny agent TOP 009 (Sima a Kralikové
2013). TOP 09 oslovilo napt. 1 publikum hudebnich klubt, na které se obratilo s heslem
“Zeleznou oponu, nebo heavy metal?” nebo “Navrat dechovky, nebo progressive house?”
(Vykonny vybor TOP 09 2013) (ptfiloha C8).

Sporny efekt mélo viralni video, ve kterém vede Schwanzemberg rozhovor s komickou
Niky Tuckovou — reakce byly jak pozitivni, tak velmi negativni.

S kampani se pojila také povedena tricka, placky, nebo nélepky, vychazejici z bondov-

ského vizudlu s Karlem, kterymi voli¢i TOP 09 mohli vyjadtit svou podporu (ptiloha C5).
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2.6 KDU-CSL

2.6.1 Specifika kampané

Kampait KDU-CSL puisobila ve srovnani s ostatnimi velmi klasicky a neagresivné (Sima a
Kralikova 2013). KDU-CSL pracuje s pomérné stalou skupinou voli¢i, cilila tedy na své
tradi¢ni voli¢e, obyvatele venkova a mladé rodiny s détmi (Sima a Kralikova 2013). Strana
oslovalala napf. cilovou skupinu mladych matek i skrze zenské Casopisy a weby (Doleza-
lek 2013, dle Sima a Kralikova 2013). Po volbach strana sdélila, 7e za kampan utratila 34
miliont (Transparentni volby 2013d). Podatilo se ji ziskat 6,78 hlasi (iDNES volby 2013).

V cele vizualu strany stdlo duo Roithova—B¢lobradek — tedy mlady neokoukany politik, a
politicka star$i generace. Roithova ale v roce 2013 jiz nekandidovala. Mohla ptesto strané
pfinést hlasy, jelikoZ je sympatickym a zndmym vefejnym oblicejem, a popularitu ziskala
také béhem prezidentské volby. Jelikoz byl Bélohradek oproti ostatnim lidrim jeste rela-
tivné nezndmy, mohla mu pritomnost Riothové dodat diivéryhodnost. Jejich symbidza na-
znadovala kontinuitu a poklidny pferod, ktery strana miize nabidnout (Sima a Kréalikova
2013). Cilem strany bylo poukézat na svou dlouhodobou stabilitu a “klidnou silu”, kterou
se vymezovali vii¢i skandalim v pravicovych strandch, pucich v levici, ¢i dravym novym
hnutim.

Heslo zvolené stranou — ,,Dame zemi do poradku®, sice reagovalo na politickou situaci, a
rezonovalo se stranou, bylo ale zaroven velmi obecné a nekonkrétni. Ackoli stranky strany
nabizely piehledné zpracovany program strany, samotné billboardy a bannery (jako u

mnoha dalSich stran) nefikaly dost.

Kampan byla decentralizovangjsi. Strana dodala kandidatiim drobné materialy, udala gra-
fickou a programovou linii, lidfi krajd si ale materialy pfizpisobovali (Sima a Kralikova
2013) (ptiloha D6). Vysledkem toho bylo bohuzel v nékterych ptipadech grafické zpraco-
vani ve stylu ,,prave jsem zjistil, Ze existuje Photoshop”, na druhou stranu ale takova gra-
fika mohla zasahnout cilovou skupinu pro svou autenti¢nost (Sima a Kralikova 2013).
Ktest'ansti demokraté narazili u umisténi billboardii na nedostatek mista na trhu — volné

plochy tedy vyuzili alespoti na hlavnich tazich mezi velkymi mésty (Sima a Kralikova
2013).
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2.6.2 Vizualni komunikace

KDU-CSL pouzila sice barevné vyrazny, ale ponékud nemoderné ptisobici vizual. Cilovou
ani racionalné nezasahnul. KDU—CSL se sice snazilo o primarné pozitivné pusobici kam-
pan, kterd se nebude vymezovat vii¢i jinym stranam (Lidovky.cz 2013), ptili§ emotivné ale

vizual nevyznival.

Lidovci si od externi agentury nechali vytvofit vizudl se slunecnici, ta byla ale vizualné vy-
razn&jsi nez fotografie lidrti a pozornost ubirala i sloganu ,,ddme zemi do pofadku® (Sima a
Krélikova 2013) (ptiloha D2). I Logo strany kviili slune&nici znaéné splyvalo (Sima a Kré-
likova 2013).

Zvolena slune¢nice méla byt symbolem nadéje (Lidovky.cz 2013). Billboardy nejsou jen o
fotografiich, ale 1 o symbolech, a marketingova specialistka Jitka Vysekalova napt. kvili
pfehnané vyrazné slunecnici oznacila pfedvolebni kampan lidovct za “reklamu na slunec-
nicovy olej” (Ceska televize 2013b). Obli¢eje kandidatt v hlavni lince kampané byly neob-
vykle ofiznuté tak, Ze portrétovana nebyla ani celd hlava (ptiloha D3). Zabéry z blizka sice
mohou asociovat blizkost politikovi, v tomto ptipad¢ ale ofez ubiral rozeznatelnosti tvari
kandidatt. Pfedevsim fotografie lidra strany Pavla Bélobradka byla také pfili§ kontrastni, a
prospéla by ji redukce stinti, aby kandidat ptisobil jasnéji, vérohodnéji a vyraznéji. Foto-
grafie kandidatt ale 1 pfes své nedostatky ptsobily pozitivné a jejich milé¢ ismévy asocio-
valy nadé&ji, kterou voli¢i dle vyzkumi chtéli v kampani vidét.

Je ale nutno dodat, Ze pti pohledu na plakat mél ¢loveék opravdu pocit, ze kandiduje prede-
v8im ona zluté slune¢nice. Kombinace listu v logu a fotografie kvétiny navic mohla asocio-
vat spiSe stranu orientovanou na ekologii nebo zemédélstvi, coz programovou prioritou
KDU-CSL neni. Obecné je slozité na fotografii umistit ¢itelny text, a zejména jména kan-

didata naptiklad na pozadi slune¢nice viitbec nevynikala (ptiloha D5).

KDU-CSL proslo v poslednich letech vyraznym rebrandingem a za¢alo ve svém logu vyu-
zivat zluté barvy s modrym StihlejSim bezpatkovym pismem (piiloha D1). Jako symbol
zvolilo po vyhlaSeni soutéze na nové logo lipovy list (narodni symbol), ktery graficky zob-

razuje zaroven kiest'ansky katolicky kiiZ. Pod elegantnim listem stoji bez dalSich detailti
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jednoduse KDU-CSL, logo je jednoduché a zapamatovatelné. Uzivani zluto-modré kom-
binace bylo pro stranu kviili odliSeni dobrym krokem. Pokud by totiZ zlstala u ¢erveno—
modro-bilého loga a vizudlu, byla by nejmén¢ tteti stranou pracujici s trikolérou ve vol-
bach.

Ackoli strana napt. na svém webu komunikovala v modro—Zluté, a program, ¢i materialy
jako Rodinna penézenka (letdk ve tvaru penézenky vysvétlujici financni reformy strany)
byly zpracovény ve stejnych barvach (ptiloha D6), z billboardt s leadery se napi. modra z

nepochopitelného ditvodu vytratila.

V ramci guerillového marketingu bylo napf. moZzné béhem kontaktni kampan¢ potkat dob-

rovolniky na chtidach v kostymech slunec¢nice (Kralova 2013.)

Video, které KDU-CSL piipravilo, bylo opét znaéné konzervativni, ale pfesto emotivni.
Jeho autorem je Filip Ren¢ (Mlada fronta dnes, 2013). Spot kreativné pracuje s barevnym
provedenim 1 zabéry kamerou, ¢imZ upoutava divakovu pozornost. Pfestoze zaftici slunec-
nice v zabérech vypadaji pomérné kycovité, mohou nejspis pro divaky plsobit pozitivne.
Emotivni hudba a nadabovana fe¢ kandidatl plisobi ve spojeni se zabéry na ptirodu,
uméni, Riothovou a Bélobradka pozitivng, Cisté, a zaroven naléhave. Klip predstavuje po-
mérné mnoho témat, fe¢ Bélobradka a Roithové ale jasné prezentuje nespokojenost se sta-
vajici politickou situaci a komunikuje hodnoty strany. Spot KDU-CSL doséahl 47 000
zhlédnuti (Sima a Kralikova 2013).
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2.7 KSCM

2.7.1 Specifika kampané

KSCM ma nejvérnéjsi voli¢skou zakladnu (Ceska televize 2013a), ktera disciplinovang
chodi volit. KSCM zaroveti tradi¢né slavi nejvétsi uspéch s pfimym marketingem, a na
rozdil od jinych stran nemusi tolik bojovat o své volice. Historie komunistickych stran v
Ceské Republice nejspis poskytla Cechiim dostatek informaci o “brandu”, a strana tak ne-
musi v porovnani s jinymi subjekty svou znacku vyrazné budovat.

V kampani strana upozoriiovala na nekonzistentnost a odklon od programovych doku-
mentt ostatnich politickych subjekti (Dolej§ 2013, dle Sima a Kralikova 2013). Soustie-
dila se spise na posilovani brandu, neZ na propagaci novych tvaii strany (Sima a Kralikova
2013).

Strana utratila v kampani 13 milionil korun ¢erpané z vétSiny ze statni kasy (Transparentni
volby 2013e) a ziskala 14,91% hlasti (iDNES volby, 2013).

KSCM poprvé &erstvé vkrodila do svéta Facebooku, a to tésné pred volbami, s cilem oslo-
vit mladsi voli¢e (Sima a Kralikova 2013). Kromé hlavni stranky strany provozovali jed-

notlivi kandidati také své vlastni profily, a to bez uspéchu (Sima a Kralikova 2013).

2.7.2  Vizualni stranka kampané

Strana piisla s heslem “S lidmi pro lidi”, a kromé Cervené barvy vyuzivala vyrazné svétle
zelené pozadi (ptiloha F2, F3).

Logo KSCM se od prvnich demokratickych voleb pfili§ nezménilo. Stale je to rudy par
tresti se zelenym listkem. TieSent odkazuje na typickou barvu komunistl (Cervend) a listek
(dle mluvéi KSCM) na zelenou barvu Zivota a také Zivotniho prostfedi (Kominek b, 2015).
Pod tie§némi je umistén jemnymi linkami ramovany rudy napis KSCM s pismeny ve dvou
ruznych vyskach, a hvézdou nad pismenem M, ktera ma symbolizovat internacionalitu ko-

munismu (Kominek b, 2015) (ptiloha F1).

Grafika KSCM nebyla v rimci kampané ni¢im piekvapivé, nebo guerillova, a penize na
volebni spot strana vénovala na dobro¢inné tcely. Klip, ktery byl voli¢iim vysilan, tedy jen
informoval o faktu, Ze penize na klip byly investovany do akci pro déti a mladez. Strana se

tak vyc€lenila vii¢i ostatnim, a svym zplisobem 1 pfedala informaci o svych prioritach.
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Akct proti strané se stala obCanska iniciativa Nikagda Nézabudém, kterd pét dni pred vol-
bami uspotadala na Staroméstském namésti koncert, ktery mél za kol motivovat volice k
ucasti na volbach a varovat pted rostoucim vlivem komunistt (Kralova 2013). Na akei pfi-
Slo 20 000 lidi, byl inspirovan Karlem Krylem, vystoupily na ném napt. Lucie, Chinaski,
PSH, ¢i David Cerny, a byl financovan Karlem Jane¢kem (Kralova 2013). Volebnim zis-

kiim KSCM ale nakonec akce neubrala (Kralova 2013).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

2.8 ODS

2.8.1 Specifika kampané

Krize ODS srazila stranu ze své tradi¢ni silné pozice. Strana stavala v opozici k CSSD a
byvala nejsilnéjsi stranou v zemi, po skandalech se ale ocitla téméf na hranici vstupu do
parlamentu. Pfesto se nevzdala, a ptiSla s kampani, ve které se neprezentovala (kvili skan-
daltim) skrze tvate svych politikti, ale skrze snahu prosadit pravici jako takovou. Snazila se
o0 napravu vnimani své zna¢ky u voliét (Sima a Kralikova 2013). Ani sebelepsi kampaii by
nejspis ODS nepomohla rehabilitovat pochroumanou povést, presto ale strana piisla se za-
jimavym vizualem, ktery medialni specialisté hojné¢ komentovali. Oproti roku 2010 s roz-
poctem 300 miliont ODS investovalo do kampané¢ pouze 50 milionti (Mackova a Gregor

2013). ODS ve vysledku ve volbach ziskala necelych 7,72% hlast (iDNES volby 2013).

ODS se pfi vytvareni kampané rozhodla, ze velky prizkum pied volbami nestihne, a proto
se zamé&fila na analyzy vefejné€ dostupnych dat, vlastni trackingy preferenci voli¢t a focus
groups pro testovani vizualni podoby kampané (Cerméak 2013, dle Sima a Krélikova 2013).
Co se tyce vizualu v krajich byla kampai nékdy graficky zcela odlisna od centralni linie
strany.

Volebni §tab, ¢itajici okolo péti osob, byl hlavnim funkénim orgdnem kampang, a veden

hlavnim volebnim manaZerem (Sima a Kralikova 2013).

ODS zahgjila kampan na velkolepé tiskové konferenci na stieSe sidla strany. Béhem té
vznikly ptsobivé fotografie, kterymi se strana hrd€ prezentovala, a uz tehdy ale vznikla
prvni parodie, ktera pfedznamenala pokracovani celé kampané (ptiloha E6). Obrazek ko-
laze stfechy strany, ktera ptisobi jako lod’, kterd po uprave vtipalkem najizdi jako Titanik
do ledovce, oblétla internet a sklidila ispéch. Jak piSe marketingovéa specialistka Kralikova
(2013): “Nekdy kampan prosté ulitne. Zacne si Zit viastnim zZivotem. Do kampané totiz
vstoupi externi faktor, lidé a jejich tvorivost. Vzniknou parodie, hesla jako #volim_pramici,
agent Hitler anebo 10 hodin s Okamurou. Volebnim manazerum to ale nékdy nevadi.”

O ODS se v ramci kampani hodn€ mluvilo, a na internetu si z ni délalo legraci Siroké obe-

censtvo volicl. Na druhou stranu 1 negativni ¢i parodické reklama je reklamou, a jen fakt,
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ze se nad kampani ODS tolik lidi pozastavilo, ji mohlo prospét. “Lidé na Twitteru se vy-
slovené predbihali, kdo vymysli lepsi parodii na volim_pravici. Vznikly texty a hesla jako:
Kdyz potiebuju ulozit hotovost, #volim_krabici, Kdyz chci zalit zahradu, #volim_hadici,
dyz se chci zhulit, #volim_vodnici, ¢i Kdyz chci péstovat vino #volim_vinici (Kralikova
2013).. Na parodie reagovala ODS tweetem: Dékujeme, Ze Vas naSe kampan bavi. #Vo-

lim_pravici” (Kralikova 2013).

ODS na rozdil od ostatnich stran nestavélo svou kampan na silném lidrovi, do kterého by
promitalo program. Pro voli¢e bylo ponékud tézké zorientovat se v tom, jaky program, co
nebo koho se vlastné strana snazi prodat — nejasny nebyl jen lidr, ale nebyla komunikovéana
ani témata kampan¢, a zcela na zacatku dokonce ani jméno strany. Kampan zacala “ta-
jemne” modernim jednoduchym vizudlem s modrym ptackem, ktery je znakem Twitteru, a
hastagem “Volim_pravici” bez jakychkoli dalSich grafickych prvki (ptiloha E3). Prostied-
nictvim symbolu vladnouciho internetu zacilila strana predev§im na mladsi generaci a je-
dince, ktefi intenzivné uzivaji internet. Zameéteni strany na Twitter bylo sice zajimavé a
moderni, v Cesku se této socialni siti zatim nedaii, a vyuziva ji pouze zlomek obyvatelstva.
Na jednoduchou ¢ast kampané pak navézala faze s rymovackami. Ta pusobila ponékud ba-
nalné€, chybél ji hlubsi smysl ¢i emotivnost, a stala se zdrojem nevycerpatelnych parodii.
Rymovacky byly v rtiznych krajich upraveny do lokalniho natfec¢i (ES). Mezi hesla objevu-
jici se po celé CR patiila: Promiiite, kritici, dal #Volim_pravici, Leninovi dédici, ja #Vo-
lim_pravici, Nechcu komary na Spici! Décka, #Volim_pravici, Chei stat ispéSnym piejici,
1 proto #Volim_pravici, Prviiacei 1 anglicky mluvici? Proto #Volim_pravici. Kampan byla

v horké ¢asti doplnéna jeste o bojovné heslo ,,Stifedni tiido, braii se.”

ODS sla v pfimém marketingu zajimavou cestou mensich meetingii se svou modrou kavar-
nou, ve které¢ byly k sehnani také modern¢ piisobici darkové predméty, tricka, placky, ...(
piiloha E8) . Tento format ODS poprvé vyzkousela v roce 2009 (Sima a Kralikova 2013).
Velké podium nahradil ,,stanek®, ve kterém byla podavana kava, bylo mozZné se ptipojit k
internetu, vyfotit se, diskutovat s &leny strany, apod. (Sima a Kralikova 2013). Politik Mar-
tin Kuba také napft. zorganizoval akci Kuba libre bar, kde za michani koktejlu diskutoval s

omladinou (Sima a Kralikova 2013).
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2.8.2 Vizualni komunikace

Jak jiz bylo zminéno, ODS se v kampani neprezentovalo celorepublikovym lidrem, a tak
hlavni tvaif Némcova nebyla na plakatech témét videét, prestoze mela velmi dobry medidlni
potencial. Kampan nebyla pfili§ centralizovana, a jednotlivé kraje pfiSly se svymi vizudly,
7ové” CSSD fungovalo v jednom vizualnim valéru po celé republice, kampaii ODS byla
roztiisténa, a krajsti lidfi se prezentovali jinymi hesly, ndpady a zna¢né se odklanéli od
hlavniho vizudlu kampané¢ (Mackova a Gregor 2013). Dalo by se fict, ze ODS tak udélalo
zékladni chybu v brandingu strany, a matlo voli¢e (Mackova a Gregor 2013). Na druhou
stranu se mnohym krajskym leadertim kampané pomérné povedly.

Velmi profesionalné piisobily billboardy vytvotené jako dalsi linka kampané — zobrazujici
napt. Miroslavu Némcovou (ptiloha E7). Svétla lichotiva fotografie Némcové pisobila so-
fistikované a nevtiravé, a slogan “premiérka pro rozbouienou dobu‘ nebo “premiérka, pre-
miéii uz byli” v bilé vynikal na rozostiené fotografii zasedani parlamentu. Tento vizudl pi-
sobil velmi elegantné, konzervativné a piesto svéze. Oproti KDU-CSL zde rozmlzen4 fo-
tografie davala dostatek prostoru pro vyniknuti Stihlého textu. Billboard Némcové také od-
kazoval na jeji osobni internetové stranky familiérné a cilevédomé naznavé www. nasepre-
mierka.cz. Stejny vizudl s heslem Ze “vyZene kmotry z politiky” pouzil také prazsky pri-
mator Bohuslava Svoboda.

Tato linka kampang byla G¢eln¢ zvolena bez napadného zvyrazinovani faktu, zZe kandidati
jsou €leny ODS, ¢imz se ODS snazilo ,,prodavat® vyrazné kandidaty spiSe nez posramo-

ceny brand.

Piktogramem pravicoveé strany ODS je od roku 1992 ptak letici paradoxné do leva (Komi-
nek ¢, 2015) (ptiloha E3). Letici ptak symbolizuje svobodu a rozlet, a v riiznych verzich

log ODS z minulosti byl umistén napt. do modro—Cerveného obdélniku (opet odkazujiciho
na Ceskou vlajku), do srdce, ¢i nad silné pismo ODS. Logo ODS se postupné zjednoduso-
valo a svétlalo az do soucasné elegantni verze: bilého bezpatkového napisu ODS na svétle

modrém pozadi s mens$im bilym ptakem na pravé strané.

Kampan ODS pisobila vizualné svéze a zajimave, grafickym prvkam v ni byl dan dosta-

teCny prostor a medialni specialisté chvalili propagaci “pravice” misto ODS. Mladé volice
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ale nejspis nezasahla tolik jako napt. TOP 09, a pro mnoho potencialnich voli¢ti mohla byt
nesrozumitelnd. Vizualni chybou by se dal oznacit fakt, Ze na billboardech se v rymovaci
¢asti kampané¢ ke znaku Twitteru piidal jesté ptacek v logu ODS, ¢imz se ptaccei jako gra-
fické motivy kvili zna¢né€ jinému designu ponékud piebijeli.

Rymovacky pouzivané stranou postradaly informaéni nebo emotivni néboj, a jejich virdlni
potencial byl vyuzit ponékud jinak, nez autofi ¢ekali — k nekone¢nym parodiim a bagateli-
zovani kampané. Cilem verSikl bylo nejspi§ zaujmout a nabidnou ztotoznéni se s pravico-
vymi hodnotami strany, ¢esky ndrod je ale narodem vtipalk1, a stejné tak komunita na in-

ternetu, kde se strana hodné prezentovala, miluje cokoli, z ¢eho si miize udélat legraci.

Volebni klip ODS opét vyuzil rymované propagace strany. Videospot nekomunikuje jasné
volebni sliby, a jeho sd€leni nevyzniva ucelené€. Spot je zna¢né konzervativni a na rozdil
od neobvyklé billboardové kampané neptichazi s ni¢im originalnim. Pokud bylo cilem
ODS zasahnout internetovymi odkazy mladsi volice, klipem se jim to rozhodné€ podafit ne-
mohlo. Klip ODS si nasel 40 000 divaki (Sima a Kralikova 2013).

V prvni ¢asti byl vyuzZit Casto pouzivany prvek “béznych obcanti”, kteti se vyjadiuji k
tomu, pro¢ stranu voli. Takova taktika ma vétSinou ptinést pocit sounalezitosti s béznym
¢lovékem (idedlné konkrétnim sociadlnim typem — maminkou, studentem, ...), a stoji na au-
tenti¢nosti vypoveédi jedince. Vzhledem k tomu, ze lidé ve videu ale mluvi v rymech, se
pocit autenti¢nosti vytraci a video ptisobi vyumélkované a ponékud nepiijemné. Lidé jsou
nataceni v riznych svételnych podminkach, nékteti jsou neptirozené presvétleni, jini se
utapi v Sedi. Barevnost klipu je ponékud mdla a vybrané tvare reprezentantli nékdy nesym-
patické. Hudba vyuzita jako podklad dodava videu vazny a naléhavy ton.

V druhé casti videa vystupuje také vazné rozmlouvajici piedseda Martin Kuba a sympa-
ticka tvat kampané Miroslava Némcova. Kratka fe¢ Némcové je jednoznacné nejpiijem-

vvvvvvvvvvvv

spiS vyuzit v kampani vice.

Z guerillovéjsiho ptistupu zaujal volice napft. billboard, na kterém byla Miroslava Ném-
cova zobrazena jako postavicka ze serialu the Simpsons na typickém modrém pozadi s ob-

la¢ky asociujicim zaroven barvu ODS (ptiloha E9).
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2.9 Hnuti Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury

2.9.1 Specifika kampané

Hnuti Usvit mélo v dobé voleb rozpoéet 15 miliond (Transparentni volby 2013b) a pou-
hych 9 ¢élent. “Hnuti Usvit piimé demokracie povazovalo vychozi situaci i za urcitou vy-
hodu, jelikoz diky zkraceni obdobi kampane nemuselo dlouhodobé bojovat o prizen volicu
a vynakladat prilis mnoho financnich prostredkit na vysvetlovaci kampan” (Zilvar 2013,
cit. dle Sima a Kralikova 2013, s. 42)”. Usvit vyuzival pomoci agentur jen velmi malo (In-
stitut politického marketingu 2016). I tak se mu ale podaftilo ziskat 6,88% hlasti iDNES
volby 2013).

V ramci amerikanizace kampani stejné jako ANO ¢i1 TOP 09 vsadilo hnuti na popularniho
leadera, ktery celou stranu reprezentoval. Tomio Okamura se stal politickou celebritou bé-
hem prvni pfimé volby prezidenta, kdy se pokousel kandidovat, a ziskal si pozornost mé-
dii. Tomio Okamura stejné jako lidfi dalSich novych stran téZil ze své “novosti” v politice
a stal v opozici vici stavajicim stranam. Pfedcasné volby, a emotivni rozhodnuti politikou
rozhot¢enych obcantl, nejspis pfinesly malé nové strané, kterd méla pomérné omezeny pro-
gram (snaha o protlaceni pfimé demokracie, plnd integrace menSin, kontrola imigracni po-
litiky, zvySeni platii policistiim) vice hlasti nez kdokoli ¢ekal.

Volebnim manaZerem se stal Jan Zilvar, volebnimi manazery kraja se stali lidfi kandida-

tek, vie ale bylo konzultovano zaroveii s Okamurou (Sima a Kralikova 2013).

Heslem strany se stal pon¢kud vulgarni populisticky slogan "Konec bordelu a korupce.”
Pozdéji ptibylo heslo “Odvazné ke zméné”. Hesla nejsou pfili§ kreativni, a jsou podobna

dal§im vyprazdnénym hesllim jinych stran.

2.9.2 Vizualni komunikace

Logo strany obsahovalo nazev strany Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury, a jménem
kandidata odkazovalo k nejsiln€jSimu “selling pointu” kampané. Velmi dlouhy nézev byl

vysazen jednoduchym silnéjSim bezpatkovym pismem a doplnén o stylizované vysvitajici
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slunce nad horizontem, slozené ze zelené, Cervené, modré, Zluté a oranzové barvy (ptiloha

G1). Ze vsech log bylo logem s nejvice barvami, a proto bylo napft. t€zko zpracovatelné do
vizualn¢ zpracovanych predvolebnich analyz, kde barva vétSinou symbolizuje stranu. Logo
v sob& nem4 jednoduchost ani pfipsané konotace jako loga CSSD ¢ ODS, piisobi ponékud

amatérsky, a strana od n¢j jiz neddvno upustila.

V materidlech strany byla vétSinou pouzita pomérné kvalitni fotografie Okamury, ktery pi-
sobil pozitivne, pratelsky a diivéryhodné€. Zobrazen byl bud’ s jemnym tismévem, nebo v
ak¢nim gestu, ukazujice na divdka. Ackoli akéni fotografie asociovala znamé ,,I want you
for US army*, slogan spojeny s touto fotografii, ktery by mél apelovat na jedince, chybél, a
heslo ,,0dvéazn¢ ke zméne* s fotografii nijak nekomunikovalo (ptiloha G1, G2).

Materialy kombinovali prvky loga, fotografie, odkazu na stranky a Facebook hnuti, nékdy
také zminovaly hlavni body programu strany.

Vizualnich zpracovani materiald se objevilo pomérné hodné€. Byla v nich kombinovéana
bila barva nebo fotografie v horni ¢asti, zeleny pruh horizontu uprostied, a svétle modra, ¢i
rudé spodni ¢ést.

Kazdy z 1idrli mél k dispozici polepené propagacni auto, se kterym jezdil po mitincich a
kraji (Sima a Kralikova 2013). Roznaseny byly letdky, a vyuZivany byly také billboardy,
na které si hnuti nechalo od agentury vypracovat oponenturu (Sima a Kralikova 2013).
Kampati byla v porovnani s ostatnimi vice centralizovana (Sima a Kralikova 2013).

Usvit piimé demokracie inzeroval také v tramvajich — na zadni stranu seda¢ek umistilo
hnuti ndlepku se svazanyma rukama, takze sedici cestujici vypadali, ze maji svazané ruce,

coz doprovazel napis ,,RozvaZeme vam ruce!* (Sima a Kralikova 2013).

Ponékud ismévnym krokem, ktery si vyslouzil mnoho komentait a parodii, bylo vytvoteni
kratké znélky pro vizualni klip strany, kterou doprovazi na klaveskovou melodii pisné Mi-
motadna linka Praha Tokio oblibené autorské duo Eva a VaSek. V klipu je nejprve zezadu
zabrana tfi¢lenna rodina, nacez ji piekryje akéni fotka Okamury se sloganem a logem
strany. Video ma nejspi$ vyjadfovat prorodinné hodnoty, slogan ale takové ideji neodpo-
vida, a videu se nedafi prenést zddnou konkrétni informaci nebo emoci. ,,I. volebni spot
hnuti Usvit“ vidélo 30 000 divaka (Sima a Kralikova 2013). V ramci parodii se objevila

mimo jiné desetihodinova smycka hypnotické znélky, ktera viraln€ obletéla internet.
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O néco Iépe vyznivajicim po€inem byl volebni spot strany, ve které¢ ma hlavni roli opét
Okamura, coz je z hlediska brandingu rozumn¢j$i volbou. Ve spotu sedi lidr strany sam na
kave v restauraci a ¢te si noviny. Kdyz ho zabere kamera, odlozi noviny, a za¢ne vysvétlo-
vat zmény a program, které by strana chtéla prosadit. Pomé&rné jasné definuje vizi Usvitu,
mluvi naléhavé a srozumiteln€. Video ale neptisobi pfili§ autenticky, Okamura jako sa-
motny host restaurace ptisobi ponékud postapokalipticky a jak komentuje politolog David
Dohnal “zpracovani neptlisobi pfili§ profesionalné a svym provedenim (tzv. talking—head,

tedy mluvici hlava) patii o patnact let zpét” (iDNES 2013).
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ZAVER

Vizudlni stranka predvolebnich kampani do poslanecké snémovny 2013 byla ovlivnéna
piedcasnosti voleb, amerikanizaci kampani, historicky niz§imi investicemi a vstupem no-
vych politickych subjektii na politickou scénu. Jeji automatickou soucésti uz se stalo hlubsi
promysleni strategii a vyuzivani analyz. V zavislosti na finan¢nich zdrojich stran byly pro
spolupraci ptizvany zahrani¢ni 1 ¢eské agentury, jejichz vliv se na nékterych vizualech

kampani vyrazné podepsal.

Pfestoze vize a slogany kampani byly Casto vybrany na zéklad¢ vyzkumu, kampané byly
celkové obsahové vyprazdnéné. Vizualnim zpracovanim ale nékteré strany piekvapily. Za-
timco TOP 09, ANO a ODS se odvazily jit do vyraznych vizuali, KDU-CSL, komunisti

nebo CSSD vyuzili spise konzervativniho piistupu.

Vétsina kampani byla zalozena na obrazu lidrt, stejné tak jako predvolebni videa. Vyuzi-
vana byla sofistikovand loga stran, kvalitni fotografie i fonty. Strany pracovaly na budo-
vani image svych leaderl a zaroven ve vétSiné pfipadlil nezanedbavaly (aZ na vyjimky)
branding.

Dominantni roli méla outdoorova reklama, a prezentace na socialnich sitich.

Vétsina stran se snazila drzet si jednotnou vizuélni linku v ramci celé zemé, t€ém, kterym se
to nepovedlo, se to Casto také vymstilo. Stejné tak se vice dafilo stranam, které kampan po-

stupné soustavné vizudlné rozvijeli.

Trendem kampané byla snaha o neformdalni vzhled, zobrazeni vize nad¢je, naléhavé zobra-
zeni hesel, odkazovani se na socidlni sité a snaha o pfildkani mladych voli¢i k volebnim

urnam.
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PRILOHA P I: OBRAZKOVA PRILOHA
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A3. Billboard ANO s dvema hlavnimi tvaremi strany
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CSSD

BOJUJI PROM
- MLZOM, PLZOM, HLAVONQZCUM

B3. Linka kampané 2010
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B6. K Sobotkovi se v pozdéjsi casti kampané pridali dalsi kandidati.
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TOP0O9

S podporou Starosti

C1. Logo strany C2. Kampar 2010 VoS
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PRIJIT K VOLBAM?
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C3. Linka kampané se symbolem fajfky

25. - 26. 10. 2013

C4. Linka kampané s agentem Karlem
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C5. Placky s motivem agenta
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C8. Linka kampané prezentovana v klubech
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C9. Trollové na strankach TOP 09
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D1. Nalevo staré a napravo nové logo KDU-CSL
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D3. Hlavni linka kampané i se Zuzanou Roithovou
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Nova nadéje pro Vysocinu

b o o ’.\
)

MUDr. Vit Kankovsky \nr's

kandidat na hejtmana, nestranik www.kduvysocina.cz

e

Finanéni bonus na dité 953 K& mésién
0 11 436 K¢ ro¢né vice v rodinnych penéz«

i%'::Vice penéz pro Vasi penézenku

JE ZDE!

D6. Rodinna penézenka — tisteny letacek s informacemi o navrhovanych reformach
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ODS

ODS Minus

SNIZIME DANE NEJBOHATSIM

ZDRAZIME POTRAVINY, LEKY, VODU, TEPLO
A VEREJNOU DOPRAVU

ZRUSIME BEZPLATNE ZDRAVOTNICTVI

Nl
\

odsud’te

ZAVEDEME SKOLNE
ZRUSIME MINIMALNI MZDU

ZAVEDEME VYPOVED
BEZ UDANI DUVODU

OKAMZITE ZVYSIME

NAJEMNE I I

HLASUJTE PROTI

krutym a nespravedlivym experimentim ODS

Volby 17. — 18. Fijna 2008

1. Negativni kampan viici ODS v roce 2010

E2. Hlavni linka kampane 2010

E3. Pocatek kampane 2013 s ptackem Twitteru

ODS

- k3

E4. Prehled vyvoje loga strany — posledni logo je logo aktualnim pro volby 2013



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

Nechcu koméry na Spicil
Décka ¥ #Volim pravici

E5. Vyuziti lokalniho nareci v rymované kampani, a zdvojeni motivu ptacka

> #VOLIM_PRAMIC!

E6. Parodie, ktera obletéla internet

ODS ¥

~ Premiérka s

pro rozboeurenou dobu® .
Mireslava Némcova

WWww.nasepremierka.cz

WiVolim_pravici

E7. Billboard prezentujici Miroslavu Néemcovou
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.'#Voll'm_pravici

E8. Svétle modry vizual ODS

E9. Néemcova jako postavicka ze Simspons
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KSCM

VSE PRO BUDOUCNOST
NASICH DETI

7

li
www.kscm.cz
www.halonoviny.cz

. e Nl /
@ Gabriela HUBACKOVA
vedouci kandidatka KSCM do Poslanecké snémovny PCR
v Usteckém kraji

- -

F1. Logo KSCM

KORUPCI )
N E DALSIMU TUNELOVANI

F3. Pripravy prostorii na predvolebni setkavani s obcany
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Usvit piimé demokracie Tomia Okamury
.‘ | ODVAZNE KE ZMENE!
USVIT

PRIME DEMOKRACIE

Tomia Okamury

" Tomio Okamura
Q Predseda Hnuti Usvit pfimé demokracie
)
|

&

USVIT

PRIME DEMOXRACIE
TOMIA OKAMURY

PRIMA DEMOKRACIE:

‘_.’* Konec bordelu a korupce

G3. Billboard s druhou fotografii Okamury
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Dalsi

ikl

Tadv nas pustte k vode

G2. Billboard v Chorvatsku od Véci verejnych







