Univerzita Karlova
Pedagogicka fakulta

Katedra obCanské vychovy a filozofie

BAKALARSKA PRACE

Vliv médii na politické volby — jazyk kampani

Influence od Media on Political Election — The Language of Campaigns

Daniela Cechova

Vedouci prace: PhDr. Josef Straceny, CSc.

Studijni program: Specializace v pedagogice

Studijni obor: B CJ — ZSV

2017



Prohlasuji, Zze jsem bakalafskou praci na téma VIliv médii na politické volby — jazyk
kampani vypracovala pod vedenim vedouciho prace samostatné za pouziti v praci
uvedenych prament a literatury. Dale prohlaSuji, Ze tato prace nebyla vyuzZita k ziskani

jiného nebo stejného titulu.

Praha, 14.7. 2017

Daniela Cechova



Podékovani

Réada bych zde pod€kovala vedoucimu moji prace PhDr. Josefu Stracenému, CSc., za
trpélivost, Cas, za poskytnuti rad acennych pfipominek aza vlidnost a profesiondlni

piistup béhem konzultaci mé prace.



ANOTACE

Bakalafska prace pojednava o vlivu médii na politické rozhodovani volict. Teoreticka ¢ast
prace se vénuje médiim a masmédiim, jejich druhtim, charakteristice a vyvoji téchto druht.
Prostor je vénovan také komunikaci médii a plisobeni, které média ve spolecnosti maji
ajeho historickému vyvoji. Cést price se orientuje na politicky marketing a volebni

kampang.

Prakticka cast prace se zabyva rozborem medialni stranky pfedvolebni kampané vybranych
politickych subjekti pied volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
vroce 2017. Rozebirana je prevazné prezentace subjektll na internetu, socidlnich sitich

a billboardech.
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ANNOTATION

The bachelor’s thesis deals with the influence of media on the political decision-making of
voters. The theoretical part is focused on media and mass media, their kinds, characteristics
and the development of the forms. The thesis also examines the communication of media,
their effect on the society and its historical development. One section of the thesis is

concerned with political marketing and election campaigns.

The practical part of the thesis analyzes the media part of election campaigns of selected
political subjects before the election to the Chamber of Deputies of the Czech Republic in
2017. The core of the analysis is predominantly the presentation of the subjects on the

internet, social networks and billboards.

KEYWORDS

media, mass media, influence of media, political communication, political marketing,

election campaign, political advertising



Lo VO ettt 7
2. Média a MASMEAIA. .....coiuiiiiiiiiiiiieee e ettt 9
2 B o011 1 SRR SRURSRURR 9
2.2.  Charakteristika masovych meEdii.........ccceeriiiiiiiiiiiiecieece e 9
230 MeEdia @ SKOISTVI .ueeiiiiiiieiieecee et 10
2.4.  Druhy masmédii @ JEJICh VYVO] ..ccuieriiiiiiiiiieiieiiecieeete ettt 11
2.4.1.  Tisk a periodicky tiSK .......occuieiiiiiiiiiieiierie e 12
2.4.2.  ROZhIAS @ tEIEVIZE ...eueeiiiniieiieiiieieee e s 14
2430 INEEIMEL...ciiiiiiieiee ettt sttt s 15
244, SOCIAINT STEE ..ottt 15

3. Komunikace médii a jejich funkce ve SpoleCnosti..........coeeeevueeniiiiiiiniieiiiiieciceee 17
3.1 Komunikace MEdi......coueiiiiiiiiiiiiiieieee e e 17
3.2 FUNKCE MEAI.....ooiuiiiiiiiie e e 20
3.3, Medialni publiKUML....cc.cooiiiiiiiiiii e 21
3.4.  Plsobeni médii — VIIV @ UCINKY ...ooueiviiiiiniiiiiiieeeeeeeeee e 22
3.4.1.  Vyvoj teorii 0 plisobeni MEdil........ccoeeviiiiiiiiiiiiiiiieieee e 22
342, Typy plsobeni MEdil .......cocuiiiiiiiiiiiiiiiieiee e 25

3.5, VIASNICT MEAI ..eouviiiiiiiiiiiiiiiieee e 27
4. Politika a politickd KOmUNiKacCe ..........c.ceeviiieiiiieiiieciieeeeceeeeeeee e 29
4.1.  Politickd KOMUNIKACE........cocuiiiiiiiiiiiiiieeeeteeeeeeee s 29
4.2, Volebni KampPam ........ccocoviiiriieiiieciee ettt e e sae e e ee e et beeesaeeennaee s 29
421, VYvo] KampPani ......ccoovieiiiiiiiiiccieeeeeesee et 30
4.2.2.  Politicky trh a Jeho SUDJEKLY .....cccvvieriiieiiiecieeee e 31

4.3.  Politicky Marketing.........ccoovveiiiiiiiiiecieeee e 32

431, REKIAMIA ..oooiviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeaeeeeeeeneannes 34



432,  PHMY MATKEHNEZ ..oovviiiieiieeiieiie ettt et ebeesiaeebeessaeseseessneens 36

4.3.3.  Propagace ProdeJe.......cceeuierieerieeiiieriieeiienteeieestteeteessteeseesseeeseensnesseensaaens 36
434, PR APUDICITA ..ooviiiiiciiciecece ettt ees 37
4.3.5.  OSODNT PrOAE] ..ecvveeiieiiieiieeiiesiee ettt ettt et et seeebeesaeeebeessaesnbeensna e 37

4.4.  Druhy politick§ch VOIeb v CR ........cuvuvieeeeeeeeee oo 37
5. Praktickd €ast — jazyk Kampani ...........ccccveeeiiiieiiiiiiciie e 39
5.1.  Volebni kampan pted volbami do PSP CR v Hjnu 2017 ......oovueveeeeeeeeeeeeean. 40
T P N O LTSRS 40

T 0 o ¢ 1 TSP 42
5130 CSSD it 44
5014, KSCM oot 46
5.1.5.  LidOVCi @ StarOSTOVE ...c.eviieeiieeciiieeciiie et e ettt ettt e e e vae e s v e e enaee e 47
5106, ODS ettt ettt 50

S LT SPD ettt 51
S.L.8. TOP 09ttt sttt ettt 52

0. ZAVET ..ottt h ettt h et e a e e bt ettt e eat et e et e e ne e teentenneens 56
7. Seznam pouzitych informacnich Zdrojill.........ccceevvieriiiiiieniiiiiecie e 58
T Lo PUBIKACE. ... 58
7.2, INtETNEOVE ZATOJE ..veeeueeieeiieeeiie ettt et et e et e e e et e e et ee e enbeeeesseeenereeenes 59

8. Seznam PIION......ooiiiiii e e 64



1. Uvod

Téma bakalaiské prace jsem si zvolila se zamérem propojit obory, které na vysoké Skole
studuji (Cesky jazyk a literatura a zaklady spolecenskych véd). Téma jsem tedy pojala jako
interdisciplindrni. Vzhledem k mym budoucim pedagogickym ambicim mé téma médii
a jejich vlivu zajima i z divodu ptisobeni na mladistvé. Uzce souvisi s medialni vychovou,
resp. medialni gramotnosti v Ceské republice, o kterou se ive svych volno¢asovych
aktivitdich zajimam. Média a politické volby jsou ale vyznamné fenomény v kontextu celé

spole¢nosti, proto jsem se rozhodla tyto prvky propojit v tématu mé prace.

Cilem bakalaiské prace je na zaklad¢ prostudované odborné literatury definovat, co jsou
média a masmédia a jaké je jejich pusobeni ve spolecnosti vcetné poukazani na vyvoj
tohoto pisobeni. Dale je cilem vymezit oblast politické komunikace, politického
marketingu a volebnich kampani a nasledné¢ provést analyzu stylu kampani vybranych

politickych subjekti.

Prvni ¢ast prace se tedy zabyva druhy masmédii, jejich vyvojem a zminuje i oblast
medidlni gramotnosti ve Skolstvi. Na tomto zaklad¢ jiz druha cast prace definuje
komunikaci médii ve spolecnosti, ptiblizuje jejich funkci a klade diraz na plisobeni médii
a rozebira typy tohoto ptisobeni. Ve druhé ¢asti prace je zminéné i medidlni publikum jako
jedna ze stran medidlniho plsobeni ve spoleCnosti a vlastnici médii jako soucast
medidlniho trhu. Nasledné si tfeti Cast bakalarské prace klade za cil blize rozebrat
politickou komunikaci a politicky marketing. Pojednavd o druzich politické propagace
s diirazem na nejvyraznéjsi Cast, kterou je politickd reklama. Zabyva se také volebnimi
kampanémi a zajima se o jejich vyvoj.

Na bazi vySe zminé€né odborné Casti prace je v praktické Casti prace mym cilem ukézat
jazykoveé slozky a prvky ve spojitosti s nékterymi slozkami politického marketingu, a to na
zéklad¢ rozboru ptikladi vybranych politickych subjektl na pocatku volebni kampané
k volbam do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2017. V praktické
¢asti prace jsem k rozboru vyuzivala hlavné ptispévky (obrazky, videa) zvetfejnéné na
webovych strankach ptislusnych politickych subjektli, na jejich profilech na socidlnich

sitich (Facebook, Instagram, YouTube) a billboardy.

Hlavnimi podklady k odborné ¢asti prace byly publikace Masova média (2009) autorské

dvojice Jan Jirdk — Barbara Kopplova, Uvod do masové komunikace (1999) od Denise



McQuaila, Politicky marketing: tvod do teorie a praxe (2006) od Andrzeje W. Jabtonskiho

a dal$i zdroje uvedené v seznamu.



2. Meédia a masmédia

2.1. Pojmy

Podle Nového akademického slovniku cizich slov (KRAUS, 2005, str. 510) je slovo
médium definované jako vetejny sd€lovaci prostfedek, zprostiedkujici Cinitel. S timto
pojmem v souCasné dob¢é nejvice souvisi termin masova média (zkracené¢ také
,masmédia®). Ta jsou schopna velkému mnozstvi lidi na vétsi vzdalenosti rychle
a aktualné zprostiedkovat informace. Podle Osvaldové a Halady (2007) jsou masmédia
(angl. mass media = hromadné sdélovaci prostfedky) souhrnem medii uzivanych v procesu
masové komunikace. Jsou to prostiedky, které prenaseji a rozsifuji vefejna sdéleni smérem

k neuréenému anonymnimu publiku, které je rozptylené a rozmanité.

Uzivani pojml média a masmédia se Casto prolind a rozdily se stiraji. Médium se dnes
v bézném styku pouziva hlavné k oznaceni systému slouzicich masové komunikaci. Diive
jej ale naptiklad Marshall Me-Luhan pouzival k oznaceni vSeho, co slouzi k obohaceni

lidskych smysli (napf. zarovka). (OSVALDOVA, HALADA, 2007, str. 118)

Jak piSe Jirak a Kopplova (2009, str. 36), pod pojmem médium se mlze v uzivani skryvat
také vyznam spjaty s technologiemi, které se k pfenosu informaci poji, nebo s lidmi, ktefi
zprostiedkovavaji informace a produkuji medialni obsah (zde dochazi spiSe ke konkurenci
s pojmem ,tisk“, ktery ale vtomto smyslu slova nemd nic spole¢ného s tiskem jako

technologif).

2.2. Charakteristika masovych médii

Podle Denise McQuaila (1999, str. 21) se média stavaji prostfedkem vlivu a tedy 1 zdrojem
moci ajako takovéd jsou pfedmétem z4jmu politicky, spolecensky, ale i jinak aktivnich
osob (napf. S. Berlusconi, A. Babis), které se je snazi vyuZzit pro své zaméry, resp. v nich
uplatnovat vliv. Masmédia zprostiedkovavaji udalosti z vefejného zivota nebo se pfimo
vetejnosti. Verejnosti také poskytuji hodnotovad stanoviska. VsSechna tato vyjmenovana
tvrzeni o masmédiich povazuje McQuail za zékladni pifedpoklady jejich vyznamu

v moderni spole¢nosti.

Masmeédia jsou schopna nabizet neomezenému mnozstvi adresati obsahy, které jsou pro
tyto adresaty z jakychkoliv diivodii pouzitelné. Obsahy jsou nabizeny pravidelné, né€kdy
v podstaté nepfetrzité, jindy pribézné. Obsahy zavisi na z4jmu adresati, jelikoz od toho se
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poté odviji existence masmédii jako formy komunikace. (JIRAK, KOPPLOVA, 2009,
str. 21)

2.3. Média a skolstvi

Utinky médii ve spole¢nosti nejsou tématem pouze pro odborniky, ale ipro celou
vetejnost. V soucasné dob¢ velkého rozmachu technologii se média velice rychle dokazou
dostat k ¢im dal vétsimu poctu lidi, novd média hlavné k mladSim osobam, a cilit na n¢. Je
tedy pfirozené, Ze spolecnost na tento fakt reaguje a zapojuje medialni vychovu a média
samotna do vzdélavani, hovoii se tak o vlivu médii na nejmladsi generace a diskutuje se

o problematice tzv. medialni gramotnosti'.

Medialni gramotnost a jeji potieba ve spolecnosti neni jev, ktery by byl vlastni az soudobé
spole€nosti. Zminky lze nalézt jiz u Jana Amose Komenského ataké pozdéji
v mezivalecné dobég. ,,Pro uzivatele médii je obtizné intuitivné urcit, kterou funkci a do
jaké miry je motivovano to ¢i ono medialni sdéleni — zda potfebou ekonomické tspésnosti
(to nejpravdépodobngéji), touhou vzdélavat ¢i bavit (...), popt. ovlivnit politické postoje.*

(JIRAK, KOPPLOVA, 2009, str. 372, 373)

M¢édia, a to nejen jejich vliv na politické volby a na rozhodovani ob¢ant, koho volit, by
méla mit pevné a nezpochybnitelné misto ve Skolnich vzdélavacich programech v ramci
predmétu medialni vychova. Domnivam se, Ze s ohledem na vliv socidlnich siti (viz
podkapitola 2.4.4.), ktery je ¢im dal vice patrn¢j$i u mladsi, Skolou povinné, generace, by
méla byt napiiklad témata fake news’, kybersikany a dalsi v ramci medialni vychovy
povinnou soucasti vzdélavani. Na tad¢ Skol tomu tak je, jejich pocet vSak neni z mého
pohledu zdaleka uspokojivy. Aby se na zakladnich a stfednich Skoldch mohli kvalitné
vzdélavat Zaci v oblasti medidlniho vzdélavani, je nutné v této problematice odborné
vzdélavat 1 budouci pedagogy. Na rozvoji medialniho vzdélavani se v soucasné dobé podili
napiiklad vzd&lavaci program Jeden svét na $kolach organizace Clovék v tisni, ktery
kromé audiovizudlnich lekci (v€etné metodiky pro pedagogy), vydava kaZzdomésicni
bulletin, uspotadal Tydny medialniho vzdélavani a uskutecnil konferenci na téma Medialni
vzdelavani a ceské skolstvi, kde byl poprvé piedstaven vyzkum ohledné medialni vychovy

na stfednich Skolach.

! Schopnost ziskavat piistup k médiim, chapat a kriticky vyhodnocovat rtizné aspekty médii a medialnich
obsaht a vytvaiet sdéleni v riznych kontextech. (JIRAK, KOPPLOVA, 2009, str. 373)

* Druh zurnalistiky, ktery je zalozeny na umyslné dezinformaci, ktera je §ifena prostfednictvim masmédii.
(Fake News. IT-Slovnik.cz [online]. [cit. 2017-06-28]. Dostupné z: https://it-slovnik.cz/pojem/fake-news)
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Podle tohoto vyzkumu provedeného agenturou Median exkluzivné pro organizaci Clovék
v tisni vyplyv4, Ze na dotdzanych stfednich Skolach (do vyzkumu bylo zapojeno
132 sttednich Skol ze 14 krajii) povazuji za nejdalezitéjsi témata v ramci medidlniho
vzdélavani fungovani médii a jejich vliv na spolecnost a zpracovani informaci (s otazkou
byli primarné osloveni feditelé skol). Ze 132 skol jich 124 medidlni vychovu vyucuje, a to
nejCastéji jako prafezové téma, hlavné v hodindch ZSV/obclanské vychovy, cestiny
a informatiky. Znatelné jsou rozdily mezi gymnazii a stfednimi odbornymi Skolami
a sttednimi  odbornymi wucilisti, ato nejen vnabidce medialni vychovy jako
povinného/volitelného predmétu, ale i v poctu hodin, které jsou medidlni vychove

vénovany.

Cela zprava o vyzkumu — Vyuka medialni vychovy na stfednich §kolach. Clovék v tisni,
o.p.s.. Jeden svét na Skoldch [online]. Praha, 2017. [cit. 2017-06-18]. Dostupné
z: https://www.jsns.cz/nove/pdt/6517001 medialni_vychova zprava final.pdf

2.4. Druhy masmédii a jejich vyvoj

Podle Jirdka a Kopplové (2009, str. 21) se masovd média daji rozdélit na nékolik druht.
Periodicky tisk (Casopisy, noviny), rozhlasové a televizni vysilani, vefejné¢ dostupna
sd€leni na internetu (zpravodajské portaly, YouTube, autorské blogy, Facebook). Pii
dnesnim rozmachu socidlnich siti je mozné do posledniho jmenovaného druhu masovych

médii zatadit také Twitter, Snapchat, Instagram a dalsi.

Vhodné je na tomto misté¢ zminit termin nova média. To je ta ¢ast médii, kterd umoZziuje
oboustrannou komunikaci — tedy ne pouze od média k pfijemci, jak je tomu u ,,starych
médii* (televize, rozhlas, tisk). V ptipad€ novych meédii tak informace proudi jak od média
k ptfijemci, tak opaénym smeérem, a to ve virtudlnim prostoru. Jde tedy o interakci ¢lovéka
amédia a lidé mohou participovat na tvorbé veifejného prostoru (napt. projekt iReportér
Ceské televize). (FRIDRICH, Milan. Nova média (asi) zméni svét. Medidri [online]. News
Media, 2011 [cit. 2017-06-21]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/nova-media-asi-zmeni-
svet/) Nova média jsou decentralizovand, maji vysokou kapacitu, flexibilitu

a interaktivnost. (MCQUAIL, 1999, str. 41)
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2.4.1. Tisk a periodicky tisk

Velkym meznikem na cesté k periodickému tisku je vyndlez knihtisku v poloving
15. stoleti spjaty se jménem Johannese Gutenberga®. Piivodng tento vynalez slouZil pouze
k rozmnozovani stejného textu, dila. Jeho zasluha na pozdéjsim rozvoji tisku aktudlnéjsiho

letaky a pamflety.

Rozmachu tisku pomohlo na zacatku 16. stoleti pravidelné postovni spojeni. Co se tycCe
naSich kraji — ,,v roce 1527 bylo zfizeno spojeni mezi Vidni a Prahou a o mélo pozd¢ji
spojeni mezi Prahou a Reznem pies Plze. Ve druhé poloving 17. stoleti pak piibyla
spojeni mezi Prahou, Drazdany a Lipskem a mezi Prahou a Slezskem. Soubézné se
rozvijela postovni trat’ vedouci z Vidné pies celou Moravu do Vratislavy.“ (JIRAK,
KOPPLOVA, 2009, str. 70) (Pozn.: citace je uvedena v piivodnim znéni, aviak nachazi se
zde pravopisna chyba v poslednim sloveé, které se dle jazykovych pravidel pise

,» Vratislavi®.)

Poprvé se s periodicitou tisku, i kdyZ oproti dneSnimu stavu omezenou, je mozné setkat
v 17. stoleti, kdy zacaly vychéazet noviny s pravidelnymi rubrikami. ,,I kdyZ o prvenstvi se
vedou spory, je jisté, ze na vice mistech Evropy zacala ve druhém desetileti 17. stoleti
vychéazet periodika, ato pfredevS§im ve méstech, kterd se nachdzela kolem hlavnich
obchodnich cest.“ (JIRAK, KOPPLOVA, 2009, str. 64) Slo o tituly Relation, Aviso
a Einkommende Zeitungen, které vychazely v Némecku. Roli v tomto rozvoji hrala nutnost

dozvédét se co nejrychleji mimo jiné o mezindrodni situaci.

Od poloviny 17. stoleti se zacal tisk diferenciovat a vznikaly prvni Casopisy zamétfené
hlavné¢ védecky. Tato diferenciace pokracovala 1 v 18. stoleti. S rlstem vzdélanosti
a urbanizace v tomto obdobi souvisi také rozmach tisku jako prostfedku politické debaty,
ktery umoznuje pfindSet poznatky slouzici dale k diskusi o politickych tématech. S timto
faktem se pojil pozadavek na garantovanou svobodu projevu. Ve 20. stoleti byl tisk
vyuzivan k propagandistickym ucelim a po 2. svétové valce dochazelo ke komercializaci

tisku a k rozvoji televize, kterd, stejné jako vznik sitovych médii v 60. letech 20. stoleti,

3 Johannes Gensfleisch zur Laden, zvany Gutenberg (1397-1468) pochazel z ndmecké Mohuce, kde kolem
roku 1450 vynalezl tisk pomoci upraveného vinaiského lisu a pohyblivych pismen. (JIRAK, KOPPLOVA,
20009, str. 74)
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poznamenala dal§i sméfovani tisténych masmédii. (JIRAK, KOPPLOVA, 2009, str. 64—
68)

Dnesni tisk lze dle periodicity rozdélit na tisk neperiodicky a tisk periodicky. Osvaldova
a Halada (2007, str. 216, 217) mezi neperiodicky tisk tadi hlavné knihy a odkazuji na
§ 1 odst. 1 zakona ¢. 37/1995 Sb. o neperiodickém tisku, naopak mezi tisk periodicky fadi
noviny* v&etn& jejich riiznych modifikaci v podob& deniki, polednikii, vedernikii, poté
Casopisy a dalsi tiskoviny vydavané alesponn dvakrat do roka v jednotné grafické uprave

a se stejnym zameétenim. U periodického tisku odkazuji na zédkon ¢. 46/2000 Sb.

V této podkapitole je tfeba upozornit na okolnost, ktera se k rozvoji tohoto masmédia vaze,
atou je zurnalistika. Rozvoj novinafstvi jde ruku v ruce s rozvojem periodického tisku.
Pojmem Zurnalistka se rozumi jak povoldni, tak studijni obor, ale také typ vefejné
komunikace, ktery je zaloZeny na vyhledavani, zpracovani a distribuovani sdéleni. Sdéleni
muze informovat o dulezitych a vyznamnych udalostech, mize analyzovat a vysvétlovat
informace o udalostech, mize také podavat nazor na né¢jakou udalost ve svété a v posledni
fad¢ mize takové sdé€leni pfinaset zabavu. V prubchu 19. stoleti dochazelo v Zurnalistice
ke specializaci novindiského povolani a rozdéleni pracovnikl na reportéry, komentatory,

editory apod. (JIRAK, KOPPLOVA, 2009, str. 78, 81)

Tisk je prvni médium, u kterého se miize mluvit o masovosti. ,,Masovym tiskem se rozumi
noviny, jez mély relativné vysoky ndklad, rozSifovaly se pfedev§im pouli¢nim prodejem
(pomoci kamelotli nebo prodejem v kioscich) nebo formou piedplatného a byly urceny
masovému C¢tenari. (JIRAK, KOPPLOVA, 2009, str. 83) Ctenafi masovych médii uméli
Cist, ale nedosahovali takové stupné znalosti jako Ctenafi tzv. seridznich ,.elitnich™ tituld
(angl. prestige press). Masovy tisk se od seri6zniho liSil nejen obsahem (vice populdrnich
témat a politickd témata pfizplisobena ctendfiim z niZSich vrstev spole€nosti, zpravy
o osudech konkrétnich lidi), jazykem (menSi slovni zasoba, kratsi véty), ale i grafickym
zpracovanim (vyrazngjsi titulky, casté fotografie). Rozdilem byla také cena, podle které se
zacal tento typ tisku nazyvat — naptiklad v ¢eskych zemich se v 19. stoleti oznacoval jako
krejcarovy. Pozdéji se vzil pojem bulvarni tisk a s nim ptibuznd ptidavna jména senzacni

a popularni. Druh zprav, které bulvarni tisky zvefejiuji, spliiuje pozadavky na skandalnost,

* Noviny (z lat. novus = novy) seznamuiji recipienty s nejnové&jsimi udalostmi ze viech oblasti lidské ¢innosti.
v zurnalistickém smyslu jsou nejstar§sim médiem, maji obycejné univerzalni informacni charakter na rozdil
od specializovangjsich asopist. (OSVALDOVA, HALADA, 2007, str. 132)
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vyvolavaji rozruch a piekvapeni. Cenové se i v soucasné dobé¢ seridzni a bulvarni tisk lisi —
v Ceské republice (dale ,,CR“) je viak obtizné uréit, jaky tisk spliuje pozadavky
serioznosti. Domnivam se, Ze nejlépe by to mohly splnovat Hospodaiské noviny (cena
25 K&), oproti typicky bulvarnimu tisku, kterym je denik Blesk (cena 12 K&). (JIRAK,
KOPPLOVA, 2009, str. 82-85, MCQUAIL, 1999, str. 36)

2.4.2. Rozhlas a televize

Rozhlas jako prostiedek masové komunikace se poprvé zrodil 24. prosince 1906 ve staté
Massachusetts, kdy byl odvysilan prvni kratky program. Pravidelné vysilani zacalo az
0 14 let pozdgji. Na tizemi CR bylo vysilani zahajeno v roce 1923. V soucasné dobé zde
funguje jako vefejnopravni rozhlas Cesky rozhlas s nékolika vysilacimi okruhy a kromé
néj existuje soukromy rozhlas, ktery tvoii skoro 70 stanic, at’ uz regionalni, nebo
celoplo$né urovné (napt. Frekvence 1, Radio Kiss) a vice mista v nich méa hudebni slozka.

(OSVALDOVA, HALADA, 2007, str. 181-183)

Funkci masového média plni také televize, kterd tvoii a vysila televizni program. Poprvé se
zacalo pravideln¢ vefejné¢ vysilat vroce 1935, ato ve Francii a v Némecku. Rozmach
pokracoval do Sovétského svazu ataké do USA. Na tizemi CR bylo vysilani spusténo
1. kvétna 1953. Roli vefejnopravniho televizniho média v CR plni Ceské televize, vedle
toho existuje mnozstvi soukromych stanic (napt. TV Nova, TV Prima). Béhem 50. let si
televize podmanila vétSinu svéta. Na rozdil od rozhlasu dokaze televize ptrenaSet zvuk
1obraz atési se tak velké popularité. (OSVALDOVA, HALADA, 2007, str. 213-214,
FTOREK, 2012, str. 177)

Inovace rozhlasu a televize oproti tisku je v jejich schopnosti informovat o udalosti v Case,
ve kterém se déje. Rozhlas a televize jsou velmi regulovany a kontrolovédny, jsou jim
udélovany licence (na jejich produkci v CR dohlizi Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani). Obé masmédia také spojuji periferii s centrem, spojuji celostatni televizi
s politickym Zivotem. Jejich politicky vyznam je tak nezpochybnitelny. (MCQUAIL, 1999,
str. 39)

Na tomto misté je vhodné zminit médium, které ptedchazelo televizi, a tim je film. Film se
objevil na konci 19. stoleti a kromé& zdbavy slouzil také k propagandé, ato hlavné
celospolecenskych ¢i celonarodnich z4jm. ,,Film jako masové médium byl c¢aste¢né reakci
na ,,vynalez* volného ¢asu — doby, kdy ¢loveék neni v praci — a ¢astecné¢ feSenim problému,
jak by méla cela rodina tsporné a (obvykle) spolecensky piijatelnou formou travit volny
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¢as.” Rozhodujicim momentem v d&jindch filmu byl pravé ptichod televize. (MCQUAIL,

1999, str. 37)

2.4.3. Internet

Internet je celosvétovy systém propojeni pocitaCovych siti, ktery ucastnikim poskytuje
celou fadu sluzeb (napt. www, email, chat, videokonference). Pocatky internetu se datuji
do roku 1969, kdy v USA vznikla prvni sit, a to v ramci armadniho vyzkumu. Rozmach
z pudy akademickych a profesiondlnich sfér do sfér komercnich probiha od 90. let 20.
stoleti. Prostfednictvim internetu funguji také socidlni sit¢, které maji specifickou funkci
(o nich vice v podkapitole 2.4.4.). V nynéj$i dobé je mozné pies internet mnohé — od
nakupovani, sledovani videi pies spravu uctl ¢i piistup k informacnim systémim po
komunikaci s osobami skoro kdekoliv na svété. Slozi také jako prostiedek politické agitace
a propagandy. Internet zrusil bariéry Casu a prostoru — informace se tak mohou kdykoliv
dostat prakticky ke komukoliv, jejich relevance je vSak nejednoznacna, ¢imz doslo
k nabourdni mechanismti kontroly S§ifeni informaci. Tento problém je feSen regulaci
internetu z hlediska legislativy a dochazi k opatfenim ohledné témat napiiklad détské
pornografie, ochrany autorskych prav nebo terorismu. (OSVALDOVA, HALADA, 2007,
str. 92-93, FTOREK, 2012, str. 178)

Diky internetu se také vétSina zavedenych mediélnich tiSténych tituldl stala dostupnéjsi pro
veétsi masy lidi, ato tim, Ze vznikly jejich internetové varianty (napi. iDNES.cz,
Lidovky.cz). Rozmach internetu vSak pfinesl i1 vznik Zurnalistiky, kterd se odehrava pouze
na internetu a pfinasi tak materidly riznych Zanrt pouze pro uZivatele tohoto masmédia

(napf. od roku 2005 server Aktualng.cz). (OSVALDOVA, HALADA, 2007, str. 246)

Internet vyuzivaji také politické subjekty k informovani svych potenciondlnich voli¢i. Pies
vlastni webové stranky prezentuji své nazory, volebni programy a informace k aktualnimu

politickému déni.

2.4.4. Socialni sité

Socidlni sité jsou fenomén, ktery se v souvislosti s internetem v poslednich letech objevil.
Tyto sité se stavaji bé€znou soucasti naSich zivotl, ajelikoz jde opomérné velkou
a specifickou skupinu sdéleni na internetu, je vhodné je vtéto praci vydélit jako
samostatnou podkapitolu. Socialni sit€¢ jsou systémy, které slouzi pro udrzeni kontaktu

s lidmi v naSich Zivotech a pro komunikaci s nimi, pro sdileni informaci, pro publikovani
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zazitka at’ uz formou textu nebo audiovizudlniho snimku. Mezi nejznamé;jsi platformy, na
kterych dochdzi k tvorbé socialnich siti, patii bezesporu Facebook, zalozeny v roce 2004

americkym studentem Marek Zuckerbergem, dale Twitter, Instagram a dalsi.

S rozmachem socidlnich siti jde ruku v ruce také fakt, ze pro pfipojeni se k nim neni tfeba
spliiovat zvlastni pozadavky — socidlni sit€¢ jsou zdarma a v dneSni dobé je pfiistup
k internetu béznou soucasti domacnosti, skol, restauraci, vetejnych budov i politickych
objektii asidel politickych subjekti. Dalsim dtlezitym faktorem je rozvoj chytrych

mobilnich zafizeni, na kterych se lze pfipojit k socialnim sitim prakticky kdekoliv a ihned.

Na socialnich sitich jsou aktivni i politické subjekty a snazi se pfes n¢ oslovit volice, a to
prevazné mladsi ¢ast volict, jelikoz starSi generace socialni sité tolik nevyuziva. Socialni
sité jsou tak kromé billboardu, letdkd, televiznich spoti jednim z mnoha dalSich zpisobi,
jak ziskat potencidlni voli¢e. VySe zminény rozmach socidlnich siti je tak néco, na co musi
politické subjekty reagovat a na co reaguji i masova média. Ta jiz necekaji se zpravami na
vecerni Casy, které byvaly hlavnim ¢asem zpravodajskych sdéleni, ale $ifi zpravy okamzité
riznymi typy masmédii. Nejrychleji se informace k pfijemcim dostavaji praveé pies
internet a socidlni sité, ato ztoho divodu, ze tato masmédia mizou lidé mit diky
pfenosnym zafizenim pohodIné prakticky ihned u sebe. Rizikem takto rychlych zprav je
ovSem otazka jejich pravdivosti a relevantnosti. Pozitivem je naopak mozné spojeni zprav
s obrazy avidei atim padem vétsi eventualni dosah k ptijemctim, ktefi by se o strohou

textovou zpravu napiiklad v novinach nezajimali.

16



3. Komunikace médii a jejich funkce ve spoleCnosti

3.1. Komunikace médii

Komunikaci obecn¢ definuji Osvaldova a Halada (2007, str. 106) jako proces pienosu
a vymény sdéleni — informaci mezi rtiznymi systémy nebo subsystémy v ramci daného
systétmu. Komunikace realizovdna masmédii spada do komunikace socidlni, ktera je

rozsahlou oblasti komunikace jako takové.

,»Pro to, aby bylo mozné aktivity spojené s uzivanim médii povazovat za aktivity
komunika¢ni povahy, mluvi fada charakteristickych ryst téchto aktivit, pfedev§im
skute¢nost, ze média se vyznamnou mérou podileji na socializaci moderniho ¢loveka, tedy
na procesu, jimz se jedinec vitazuje do ,,své* spolecnosti.* (JIRAK, KOPPLOVA, 2009,
str. 23)

V publikaci Masova média Jirdk a Kopplova (2009, str. 24) uvadéji, na zakladé ceho se
Rosengren domniva, ze je nepopiratelné, ze masmédia maji své misto v socialni

komunikaci a tim 1 v socializaci jedince:

vyskytuji se prakticky ve vS§ech domacnostech po nékolik hodin denné cely rok;

- nabizeji nekonecny proud zébavy a informaci;

- ustavuji agendu politickych, kulturnich a ekonomickych diskusi;

- zajistyji formalni socializaci, ktera je zaméfena na vzdélavani;

- pomahaji konzervovat struktury moci a pfipravuji soucasné piidu pro probihajici
procesy, které jsou dulezit¢ pro moderni industridlni a postindustridlni spolec¢nost

a zfejme pro vSechny postmoderni spolec¢nosti.

Dtlezité je nezaméiovat pojem masmédia a pojem masova komunikace — masmédia jsou
technologie, které umoznuji masovou komunikaci. Masova komunikace je specificky
ptipad medidlni komunikace. Medialni komunikace je aktivita, na niZ se podileji jakakoliv
média (napt. tedy i Casopis vydavany pro specifickou skupinu lidi, ktery tim padem

nespliiuje pozadavky masové komunikace).

Nize autorsky zpracované pojednani o rozdilech v komunikaci a o vlastnostech masové
komunikace vychazi z nazorti Jana Jirdka a Barbary Kopplové (2009, str. 36, 37, 4044,
96) a Denise McQuaila (1999, str. 26, 27, 30, 31, 59, 60).

17



Komunikace mezi podavatelem medidlniho sdéleni a pfijemcem neni interpersondlni, jak
je tomu napfiiklad u komunikace dvou lidi na jednom mist¢ a v jednom case — tyto
komunikace tvari v tvai oznacuje Jirdk a Kopplova (2009) jako primarni média, jde v nich
o komunikacni kody a pfirozeny jazyk, jsou tedy zakladem kazdé socialni komunikace.
Jejich technickd podpora je oznacovana jako sekundarni média — ta se snazi pieklenout
vzdalenosti v Case i misté a zahrnuje se sem naptiklad komunikaci pfes SMS, email, chat,
diive naptiklad pies koufové signaly nebo namoini abecedu. I u sekundarnich médii se
vSak jedna o interpersondlni komunikaci. Jinak je tomu ale u tercidrnich médii, kam
spadaji pravé masova média, u nich uz jde okomunikaci masovou, kterd je
deindividualizovand. Vycet komunika¢nich prostfedkii je zavrSen kvartérnimi neboli
sitovymi médii, ktera spojuji interpersondlni i masovou komunikaci (do této skupiny

spadaji nova média).

V této praci se zajem soustfedi predev§im na terciarni média (a zcasti sitova). Ta se od
sekundarnich a priméarnich v nékolika ohledech 1i8i. Vztah mezi masmédii a piijemci
sdéleni je asymetricky — nedochédzi zde k vymén¢ informaci, ale pouze k jejich pfenosu,
a to ze strany masmédii k pfijemciim a jiZ ne zpé&t. Jde tedy o jednosmérny tok informaci,

ktery pfichazi od zna¢né byrokratické organizace udrzujici si od ptijemce sdéleni odstup.

Zatimco v komunikaci tvafi v tvaf je mozna okamzité reakce na reakci komunika¢niho
partnera, v masové komunikaci nema podavatel medialniho sdéleni moZnost reakci dostat
okamzit€. Nepiima zpétna vazba od piijemct se mize za n€jakou dobu ukazat, ale pouze
vramei prizkumi sledovanosti/Ctenosti, stiznostmi/pochvalami zaslanymi do redakce
apod. U prijemcti medidlniho sdéleni lze pozorovat snahy o personalizaci masové
komunikace, ato pfedevS§im ve familidrnim oslovovani moderatori, komentétorq,
redaktort v ramci televiznich nebo rozhlasovych vysilani nebo autorii ¢lankli v rdmci
novin a Casopisli pies obrazovky/Clanky/videa — oslovovdni jménem, odpovidani na
feCnické otdzky, vedeni modelového hovoru. Ina strané lidi, kteti v médiich pracuji, je
mozna snaha vytvaret si modelového piijemce a tim i vytvaret modelovou komunikaci, na
jejimz zéklad€ pracovnici médii upravuji své prace. Navic napiiklad noviny, Casopisy
itelevizni vysildni ukazuji pfijemcim tvare svych zastupci (Séfredaktorti, komentatord,
moderatorl) asnazi se tak médium odanonymizovat a piibliZit se interpersondlni
komunikaci. Znama osoba pot¢ muze byt jednim z prostfedkii udrZzeni nebo ziskani

publika. Casto je ale také diivodem ztraty publika, a to ve chvili, kdy je znama osobnost
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v masmédiich pfili§ ¢asto, a publikum odrazuje. Stejny efekt vyuzivaji i politické subjekty,
které ptijemctim sdéleni ukazuji podporovatele z fad slavnych a znamych osobnosti a snazi

se tak ptilakat volice.

Dalsim rozdilem je fakt, ze interpersondlni komunikace se odehrava v jednom misté a ¢ase
a pokud k ni neni pouzita technologie a nedostane se tak do faze sekundarnich médii, je
nezaznamenatelnd, pomijivd a neopakovatelnd. Na druhou stranu masova komunikace je
obvykle zaznamendna a je tedy opakovatelna, trvald a lze se k ni pozd¢&ji opé€t vratit (napf.
vyroky politiki béhem piredvolebnich debat v televizi). Diky této charakteristické
vlastnosti masové komunikace ptinasi sdéleni publikované masmédii doklady o minulosti.
Nedilnou vyhodou uchovatelnosti takového sdé€leni je moznost kontrolovat sdé€leni, a to

naptiklad u volebnich slibl politickych subjektii.

Posledni dulezitou vlastnosti komunikace médii je skutecnost, Ze masmédia jsou druhem
zbozi (o masmédiich jako soucasti trhu vice podkapitola 3.5.) a jako takova se prodavaji na
trhu, kde si je kupuji pfijemci medialniho sd€leni a véfi, ze dostanou to, proc si je kupuji,
¢ili Ze masmédia splni svoji funkci. Interpersonalni komunikace zZadnou takovou vlastnost

nema.

K lepsi predstavé o komunikaci médii, o které pojednéva tato podkapitola, v kontextu
komunikace jako celku muze slouzit nasledujici schéma ¢. 1. Pyramida komunikace na
schématu ukazuje uspofadani rovin komunikaci dle miry zespolecensténi, kdy masova
komunikace je na vrcholu pyramidy a ptedstavuje typ celospoleCenské komunikace. Pti
postupu shora pyramidy dolii, je mozné postupné vidét piirastek ptikladi k danym

rovinam komunikace.
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Schéma €. 1

malo pripadua

celospoledenska
(napf. masova)
komunikace

institucionalniforganizacni
komunikace (napf. politicke systemy
nebo podnikatelské firmy)

meziskupinova komunikace (napf. v ramci mistni
komunity)

skupinova komunikace (napf. uvniti rodiny)

interpersondini komunikace (napf. dyadicka, mezi dvéma lidmi)

intrapersonalni komunikace (napf. zpracovani informaci)

mnoho pripada

(Zdroj: McQuail, 1999, str. 27)

3.2. Funkce médii

»-Masmédia zprosttedkovavaji aktudlni zpravodajské, dokumentéarni, nau¢né a samoziejme

1 zabavné informace ze svéta a o svéte kolem nas. (FTOREK, 2012, str. 144)

Jak je uvedeno v podkapitole 2.1., podstatou médii je zprostiedkovani informace,
tzv. mediace této informace. Jak uvadi Jirak a Kopplova (2009, str. 92-97), média jsou
tedy prostfednikem, ktery dava procesu mediace podobu, jelikoZ ta je aktivni interpretacni
¢innosti. Taktéz ale plni funkci prostfednika, ktery neni do mediace zapojen, a to napiiklad
pii debatach a diskusnich potfadech, kde by funkce média méla byt pouze okrajova,
nestranna. Kazdy zprostfedkovatel se drzi pravidel, kterd pro danou situaci plati a cili,
které sleduje. U nékterych situaci jsou tato pravidla zfejma, u jinych situaci — typicky praveé

pro masmédia — zfejma byt nemuse;ji.

Fungovani masmédii v medialni komunikaci splituje nékolik funkci. Masmédia podavaji
svédectvi, ato hlavné zmist, na kterych nemuselo byt publikum pfitomno, informuji,
presvédcuji, bavi, vzdélavaji, pifinaseji rozptyleni, mohou poucovat, umoziuji také
prezentaci ndzorli a vyjasnéni moznych konflikt, oteviraji prostor pro diskusi. Dle
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funkcionalistického pfistupu plni média spolecenské funkce informovéni, socializace,
kontinuity, zabavy a ziskavani (zde se nemusi jednat pouze o sféru politickou, ale i dalsi
sféry — napi. ekologickou ¢i ekonomickou). S médii piijde kazdy do kontaktu denné
mnohokrat, stac¢i vyjit ve mést¢ z domu ajiz v hromadné dopravé je mozné se setkat
s billboardy ¢i letdky. Tim vSim se jiz spousti proces mediace. V soucasném svété se
spoleCensky vyznam masmédii natolik zvyraznil, ze lze mluvit o medializaci jako

o urcujicim rysu spolecnosti.

3.3. Medialni publikum
Aby bylo jasné, jaka je funkce médii a jejich vliv ve spolecnosti, je tfeba také vymezit, co
spole¢nost pro masmédia predstavuje. Pfi autorském zpracovani této podkapitoly vychazim
znazori Jirdka a Kopplové (2009, str. 185-190), McQuaila (1999, str. 60, 61, 315)
a Ftorka (2012, str. 159, 160).

Masmédia potfebuji znat data o medialnim publiku, aby na n¢j mohla efektivné cilit
a stejn¢ tak politicka sféra pottebuje na zédklad¢ znalosti publika hledat zptsoby osloveni
a ovlivnéni spolecnosti jako svych voli¢i. Medidlni publikum je pro medidlni organizace
barometrem kvality, zpétnou vazbou a hodnocenim, stejné€ jako faktorem finan¢niho fizeni
a rozvahy. Na medialnim publiku se ukazuji u¢inky médii. Informace o uzivatelich médii

také pomahaji pfi vyzkumu medidlniho obsahu.

Medialni publikum je soubor osob, ktery vyuZiva média apfijimd od nich sdéleni
v jakékoliv formé&. UZivatelé médii jsou pro média samotnd zboZim, pro inzerenty
v meédiich jsou spottebiteli, které oslovuji, pro politiky skrze média ovlivnitelnymi volici.
Pojem medidlni publikum je zastfeSujicim oznafenim pro Ctenate, posluchace, divaky,

navstévniky webovych stranek.

Jak piSe McQuail (1999), prvni, kdo pojem ,masa“ jako novy typ socialni formace
definoval, byl Herbert Blumer, ktery ji tak vymezil vi¢i tfem jinym formacim, ato
skuping, davu a vefejnosti. Masa je typ heterogenni formace, ktera neni schopna
organizovan¢ jednat, ¢lenové masy se navzajem neznaji atato formace ma promeénlivé

sloZeni 1 své hranice.

Publikum je mozné délit na aktivni a pasivni. Aktivni publikum dok4ze medidlni obsah

filtrovat a pfistupuje k nému kriticky, je odolnéjsi vii¢i ovlivnéni, ma schopnosti vlastni
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interpretace obsahu sdéleni, a to nejen diky svému vzdélani, ale i zkuSenostem a ptistupu

k jinym zdrojim. Pasivni publikum pfijima obsah sdéleni trpné¢ a pouze na néj reaguje.

3.4. Puasobeni médii — vliv a acinky
,»Kazdé nové masmédium je vzyvano pro svoje vzdélavaci a kulturni piednosti a soucasné

zatracovano pro sviij znepokojujici vliv.“ (MCQUAIL, 1999, str. 57)

S ptisobenim médii se poji dva pojmy, které je nutné na zacatku této podkapitoly vymezit —
jde o pojem ,,vliv* a ,,0¢inek®. Vliv i u¢inek médii se da souhrnn¢ definovat jako piisobeni
medidlniho obsahu na jedince a jeho postoje, aktivity, chovani, pocity. Totéz plati i pro
pusobeni na skupinu nebo spole¢nost obecné. Jemné rozdily mezi témito pojmy, jak o nich
pojednava Jirdk a Kopplova (2009, str. 325, 326), lze urcit tak, ze vliv je spiSe dlouhodobé
pusobeni, které je nezdmérné, zatimco ucinek médii je bezprostfedni a kratkodobé;si
specifickd reakce na podnét a je spise planovany. U¢inek se da lépe sledovat, podavatel
medidlniho sdéleni mtze vyhodnotit pomér mezi ucinkem zamySlenym a ucinkem
pozorovanym, nikdy ale nedojde k jasnému vysledku, zda jde mezi plisobenim a i¢inkem

opravdu o pfi¢inny vztah.

Oba pojmy a s nimi spojené piisobeni médii zahrnuji jak obavy z médii, tak nadéje v jejich
funkci. Rozsah a povaha piisobeni médii je predmétem diskusi a spord. Faktem ale z{stava,
ze na kazdého jedince média pisobi v detailech, kterych si mozna uz ani neni védom —
koupi néco ve slevé dle letdku, jde do kina na film, na ktery ho upoutal plakat na tramvaji

a recenze v ¢asopise.

3.4.1. Vyvoj teorii o piisobeni médii

Teorie o plisobeni médii prosla nékolika fazemi. ,,Vyvoj piedstav o pisobeni médii neni
dan pouze tim, jak se proménovalo a zptesiiovalo studium jednotlivce, spolecnosti a médii,
ale také tim, jak se ménila a vyvijela spole¢nost a média sama.“ (JIRAK, KOPPLOVA,
2009, str. 375) Nazvy, kterymi se teorie v této podkapitole oznacuji, jim byly zpravidla
dodany retrospektivng. Vyvoj teorii o pusobeni médii ve svych odbornych pracich
zaznamenal jak McQuail (1999, str. 359-364), tak Jirdk a Kopplova (2009, str. 375-379),

z jejichz nazort tato podkapitola pfi zpracovani vychazi.
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Teorie magické stiely’

Prvni faze se datuje od prelomu 19. a 20. stoleti do 30. let 20. stoleti a je spojena s nazory,
ze média jsou vSemocna a schopna utvaret navyky a ménit chovani spoleCnosti, a to dle
vule téch, ktefi obsah médii ovladaji. Teorie souvisi s migraci obyvatel do mést, ato
prevazné v USA. Lidé z venkova ztratili ve méstech své navyky ohledn¢ traveni volného
¢asu a byli vice nachylni k piisobeni médii. Vife v tuto teorii napomahala i1 vale¢na situace

a propagandistické vyuzivani médii.

Teorie selektivniho vlivu

Od 30. let do let 60. se mluvi o teorii selektivniho vlivu (jinak také o teorii o omezenych
ucincich médii). VSemocnost médii klesd, ale tato teorie jejich puasobeni piimo
neznevazuje, davd ho ovSem do kontextu s pisobenim kulturnim a spolecenskym.
Ovlivnéna je irozvojem psychologie a sociologie, nastupem kinematografie a pozdéji
televize. Teorie selektivniho vlivu se pfirozené nelibila pracovnikim a majitelim

medialnich spolecnosti, kteti si byli jisti svou moci.

S touto teorii souvisi i koncepce dvoustupnového toku informaci, s niz pfisli vyzkumnici
Lazarsfeld, Berelson a Gaudetova ve studii s ndzvem Volba lidu.® P¥i zkoumani vlivu
médii na volebni preference volich v USA zjistili, Ze ve spolecnosti existuje skupina
lidem, ktefi jim davétuji. Sdéleni se tedy nedostavaji ke vSem piijemctim, ale pouze
k urcité skuping, ktera jej zachyti, zpracuje a preda dal. Ftorek (2012, str. 169) tvrdi, Ze
takto se ve spolecnosti §ifi hlavné sdéleni stfedniho vyznamu. Autofi ve studii zjistili, Ze
volebni rozhodnuti volicl odolavd medialni kampani, voli¢i si vybiraji medialni obsah,
ktery je v souladu s jejich rozhodnutim a pouze minimum voli¢t (ti, ktefi nebyli pted
medidlni kampani rozhodnuti) piesvéd¢il medidlni obsah sdéleni. Tato studie

pfedznamenala koncepci aktivniho medialniho publika (vice viz podkapitola 3.3.).

> Metaforické oznadeni bezmezné moci médii. (JIRAK, KOPPLOVA, 2009, str. 375) McQuail (1999) na
str. 371 povaZuje toto oznaceni za piehnané.

% V originale ,,The People’s Choice“. Ftorek (2012) uvadi jako preklad této studie nazev ,Jak si lidé
vybiraji“. Jirdk a Kopplova (2009) uvadéji jako rok vydani rok 1948, McQuail (1999) i Ftorek (2012) rok
1944. Studie sledovala 600 lidi po dobu 6 mésicti béhem prezidentské kampané ve staté Ohio v roce 1940
(v t&chto volbach vyhral Franklin D. Roosevelt).
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Faze znovuobjeveni mocnych médii

Jak piSe McQuail (1999), tato faze se da charakterizovat nejlépe slovy némecké badatelky
Elizabeth Noelle-Neumannové, ktera v roce 1973 piisla s pozadavkem ,,navratu k teorii
mocnych masovych médii“. Je opét pristoupeno k nazoru, ze média mocna jsou a jejich
ucinek a vliv na pfijemce nelze zpochybnit. Nejednd se vSak o navrat k teorii magické
stiely. VySe popsana teorie selektivniho vlivu byla v této f4zi zmirfiovéna jako pouze jedna
vétev interpretace. Postupné se ve fazi znovuobjeveni mocnych médii dale formuje vize
aktivniho publika, kterd je dotvofena v nasledujici fazi ,,dohodnutého* vlivu médii.
Badatelé ptichazi s myslenkou, ze se média podili i na socializaci jedince a snazi se hledat
mozné pusobeni na celou spole¢nost. Do tohoto obdobi spadaji i dva terminy — ,,spirala

mlceni* (angl. spirale of silence) a ,,nastolovani agendy* (angl. agenda-setting).

Spirdla mlc¢eni (ném. die Schweigespirale) — vroce 1973 poprvé pfisla E. Noelle-
Neumannova s teorii, ktera se tyka verejného minéni, jez je ovlivnéno médii, a sociologie
i antropologie. Dle této teorie se jedinec snazi predejit izolaci, a tak pokud se jeho nazor
neslucuje s ndzorem vétSiny, radéji ml¢i. Dle Noelle-Neumannové pravé média roztaci
metaforickou spirdlu mlceni, protoze jedinci poskytuji domnély (nc¢kdy ale i skute¢ny)
obraz toho, co je ve spolecnosti brano za prevazujici postoj, jsou totiz nejsnaze dostupnym
zdrojem informaci. Nasledkem tohoto procesu je vyznamnégji slySet sila vétSinovych
nazoru, které jsou vefejné prezentovany a do ustrani se dostavaji nazory mensinové, které
jejich zastanci nejsou ochotni vyjadfovat ve strachu ze spole¢enské izolace. Cim vice sili
dominantni nazory, tim vice do pozadi upadaji jejich minoritni alternativy. (JIRAK,
KOPPLOVA, 2009, str. 197, 344, 345, FTOREK, 2012, str. 167, 168, MCQUAIL, 1999,
str. 394)

Nastolovani agendy — s pojmem nastolovani agendy pfisli badatelé Maxwell E. McCombs
aDonald L. Shaw vroce 1972 ve studii nazvané Nastolovani agendy jako funkce
masovych médii. O této funkci médii, zatim bez nazvu ,,agenda-setting®, se zminil uz ve
20. letech 20. stoleti americky novinai Walter Lippman. Stejné jako studie Volba lidu
(viz str. 23) iclanek McCombse a Shawa vychazel z prizkumu ptedvolebni kampané
prezidentskych voleb v USA, tentokrat ve stiaté Severni Karolina (v mést¢ Chapel Hill)

vroce 19687. Na zaklad® tohoto vyzkumu dosli k nazoru, Ze je souvislost a shoda mezi

7 Ve svém vyzkumu po dobu tii tydni autofi studie sledovali nerozhodné voli¢e a srovnavali posuny v jejich
rozhodnuti s publikovanymi ¢lanky a vysilanymi reportdZzemi v médiich. V téchto prezidentskych volbach
poprvé vyhral Richard Nixon, ktery své vitézstvi zopakoval i v roce 1972.
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tim, jaka témata média vybiraji jako dulezita a jaka témata vetejnost povazuje za dulezita.
Meédia ovliviiuji, podle hypotézy o nastolovani agendy, témata tak, ze nékterd do svého
obsahu zarazuji, jina ne. Navic pouzivaji ramcovani (angl. framing), pomoci kterého urcuji
dulezitost zprav (fazeni obsahu) a také ovliviiuji ¢etnost vyskytu dané¢ho tématu ve svém
obsahu. Timto zpisobem se ve spole¢nosti 1 banalni sdéleni mize stat vyznamnou zpravou.
(JIRAK, KOPPLOVA, 2009, str. 353, 354, FTOREK, 2012, str. 165, 166, MCQUAIL,
1999, str. 388)

Faze ,,dohodnutého* vlivu médii

Na konci 70. let a v pritbéhu 80. let doslo k definovéni teorie, ktera plisobeni médii dava jiz
pln€ do kontextu s aktivnim medialnim publikem. Prohlubuji se zde pfedstavy a dosavadni
poznani. Média dle této teorie konstruuji vyznamy anabizeji je publiku, to se poté
rozhodne, zda dany vyznam pfijme, pocitd se tedy s moci médii i publika. Tim se také
postupuje k pfedstave, ze 1 medialni publikum plsobi na média, protoze ta jsou do jisté

miry ekonomicky pravé na publiku zavisla.

Jirdk a Kopplova (2009, str. 329-332) k vySe zminénému vyvoji teorii ptisobeni médii
pridavaji rozdéleni do dvou pfistupt, a to na zékladé vykladu o socialni komunikaci. Tim
prvnim je kultivaéni pohled, ktery tikd, Ze média maji velky vliv a silny dopad, at’ uz je
zamérny, nebo ne. Povaha reakce na podnét, kterym je v této situaci medialni sdéleni, je
dle kultivaéniho modelu ovlivnéna ale i celou fadou intervenci, jako napiiklad zkuSenosti
avzdélanim publika ¢ socidlnim urenim. Druhym pfistupem je antropologicky
(etnograficky) model, ktery zmifluje aktivni pfistup ptijemci ke sdéleni podle jejich zajm1,
zivotniho stylu nebo rozpolozeni. Oba piistupy se shodnou na tom, Ze vztah mezi publikem

a médiem neni rovnocenny.

3.4.2. Typy pusobeni médii
Typy pusobeni médii v publikaci Masova média (2009, str. 333-337) vydé&luje autorska
dvojice Jirdk, Kopplova do skupin kratkodobé a dlouhodobé, piimé a neptimé, planované

a nepldnované ptsobeni.

Kratkodobé a dlouhodobé piisobeni
Kratkodobé pisobeni médii miize vyvolat bezprostiedni reakce, které zpravidla po néjaké

omezené dob¢ odezni. Mezi né Jirak a Kopplova (2009) fadi naptiklad strach z hororového
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filmu, smich u komedialné zaméfeného snimku ¢i ¢lanku nebo vulgéarni projevy smétujici

k neoblibenému politikovi, ktery promlouva v televizi.

Oproti tomu dlouhodobé pisobeni miize mit za nasledek nezvratné zmény postojti a nazora
piijemcu sdéleni. Dulezité je zde ale pfipomenout, ze nikdy nelze dokazat stoprocentni
kauzalni souvislost pfimo mezi pisobenim média a zménou chovéni jednice, jelikoz ten
neni ve valné vétSin€ pripadii vystaven pouze vlivu médii, izolovan od pulsobeni

nemedialniho obsahu.

Piimé a neprimé pusobeni

Ptimé pusobeni médii se d4 pfirovnat k vySe popsané teorii magické stely. U tohoto typu
pusobeni byvad medidlni sd€leni oznacovano za rozhodujici podnét, po kterém nésleduje
reakce. Opét ani zde nejde piehlédnout cely kontext, ve kterém k dané reakci na podnét
dochazi. Kontext totiz nemusi byt tvofen pouze mediadlnim sd€lenim. S pfimym plisobenim
médii na jedince i spolecnost souvisi mozny vliv medidlniho sd€leni na mladistvé (napf.
nasilné nebo sexudlni scény). Provozovatelé televizniho vysilani maji ze zakona
(¢. 231/2001 Sb. § 32 odst. 1 pism. g)) zakazano pted 22. hodinou vecerni a po 6. hodiné
ranni zafazovat do svého obsahu potady, které jsou nevhodné pro déti a mladistvé. Takové
pofady jsou na televizni obrazovce oznaceny hvézdickou a Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani kontroluje dodrZzovani této povinnosti. (Otazky aodpovédi — Ochrana déti
a mladistvych. Rada pro rozhlasové atelevizni vysildni [online]. [cit. 2017-06-30].

Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/static/o-rade/otazky-a-odpovedi/deti.htm)

Pti soucasné dostupnosti v podstaté jakéhokoliv filmu nebo videa na internetu je ale tato
ochrana nedostacujici. Roli pfi ochrané déti dle mého nazoru musi hrat nejen legislativni
opatteni, ale hlavné rodinna vychova a obezietnost (napt. rodicovsky zdmek na n€kterych
webovych strankach na stolnim pocitaci v domdacnosti) a také vzdélavani déti v oblasti

médii a medidlni vychovy (viz podkapitola 2.3.).

Neptimé plisobeni pracuje s myslenkou, Ze ne kazdé sdé€leni se k publiku dostane piimo od
média, ale v procesu stoji néco nebo ncékdo, kdo sdéleni zprostiedkuje — naptiklad
nazorovy vudce (viz str. 23) a s nim spojend koncepce dvoustupniového toku informaci. Tu
Elihu Katz v roce 1957 posunul na vicestupiiovy tok informaci a vyjadfil myslenku, Ze lidé
jsou nejucinnéjsim presvédcovacim spojnikem. Tato Givaha se se vznikem sitovych médii

dost méni a jeji sila upada.
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Planované a neplanované ptsobeni

V souvislosti s planovanym ptisobenim médii se mluvi o planované komunikaci, ktera ma
stanovené cile apokud je zamérného efektu dosazeno, prob¢hlo pldnované plsobeni
uspeésné. Tento typ pusobeni se tyka napiiklad kampané jakéhokoliv druhu, marketingu

a PR, reklamy.

U nezamérného puisobeni jde o ucinky nezamyslené. Jirdk a Kopplova (2009) s odkazem
na ¢lanek Williama J. McGuira z roku 1986 uvad¢ji jako piiklady neplanovaného piisobeni
agresivni a nasilné chovani, uinek erotickych a sexudlnich obsahti sdéleni na postoje

a chovani nebo ovlivnéni Zivotniho stylu a vkusu pomoci medialnich produktt.

Pisobeni médii se da shrnout slovy britského medialniho teoretika Denise McQuaila.
»Navzdory mnoha nefeSitelnym otdzkam a nevyhnutelnému nedostatku redlnych dikazl je
problematika u¢inku médii stile fascinujici pro socidlni védce, sama média i Sirokou

vetejnost. (MCQUAIL, 1999. str. 360)

3.5. Vlastnici médii
Z vySe popsan¢ho vlivu a u€inku médii je zfejmy fakt, Ze fada ptedstavitelt spolecenskych
skupin chce média vlastnit. Zpracovani nésledujici podkapitoly se opird o pojednani Jirdka

a Kopplove (2009, str. 143—151) a Ftorka (2012, str. 170).

Masmeédia lze chapat 1 jako soucast priimyslového odvétvi, jako konglomerat kapitalu, sily
a moci. Média se na medidlnim trhu snaZi zaujmout publikum, nabizeji zde své produkty
a dostavaji zisk. Kromé¢ toho, Ze prodavaji svoje produkty, tak také dodéavaji pozornost
publika inzerentiim, €ili jim prodavaji svoje sluzby — nabizeji misto pro inzerci a ti jim za
uvetejnéni své reklamy plati (o politické reklam¢ jako druhu reklamy vice v kapitole
4.3.1.). Medialni organizace maji vysokou miru délby prace a propracovanou strukturu
a hierarchii, mezi takové organizace se fadi jak vydavatelstvi/rozhlasové a televizni

stanice, tak produk¢éni spolecnosti.

Vlastnictvi ovlivituje podobu medidlni produkce na trhu. Oddé€luji se od sebe média
v soukromém vlastnictvi, média ve vefejném nebo stanim vlastnictvi a komunitni média.
Soukromé vlastnénd média jsou orientovana piedevsSim na zisk. Média ve statnim nebo
vetejném vlastnictvi podporuji spolecnost, jsou to média tzv. vetejné sluzby. Komunitni

média slouzi zajmim mensi jasnéji definované skupiny, zpravidla jsou organizovana na
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neziskové bazi, maji mensi rozpocet (napt. letaky, lokalni rozhlasové stanice pro zajmové

skupiny).

Pocatek vlastnictvi médii se poji s rodinnymi firmami a druhou polovinou 19. stoleti. Ve
20. stoleti se objevovalo spolkové nebo stranické vlastnictvi médii (druhé jmenované se na
tizemi CR udrZelo od roku 1948 do roku 1989, kdy se za¢alo komercializovat a piiblizovat
zapadni Evrop¢). Stejné jako v jakémkoliv jiném odvétvi je 1 v medialni produkei vidét
snaha o co nejvetsi kontrolu trhu a stim spojenda koncentrace vlastnictvi a vytvareni
monopolu, ktery by tento trh ovladal. Stim souvisi snaha vétSich korporaci mensi

korporace koupit, nebo je vytlacit z trhu.
V koncentraci vlastnictvi se prosazuji tfi trendy:
a) Horizontéalni koncentrace vlastnictvi

Tento zplsob koncentrace zplisobuje, Ze si vlastnik podmanuje ty podniky, které si ptimo
konkuruji, ¢ili ty, které predstavuji v fetézci stejnou ¢ast medidlniho sektoru. Zvétsuje tim
svij podil na trhu.

b) Vertikalni koncentrace vlastnictvi
Vertikalni trend koncentrace vlastnictvi s sebou pfinaSi kontrolu nad celym vyrobnim
fetézcem, jelikoz vlastnik v takovém ptipad€ sdruZzuje podniky v riznych medidlnich
sektorech a stadiich vyroby (naptiklad vydavatel novin si koupi papirny). K vertikalni
koncentraci se fadi 1 ptipad skoupeni médii napfi¢ geografickym spektrem.

c) Diagonalni koncentrace vlastnictvi
Posledni trend se vyznauje spojovanim aktivit medidlnich a nemedidlnich. Vlastnik tak
podnika v riiznych oblastech, které spolu ale Casto alespon trochu souviseji (napt. média
a zabavni primysl). Vyhodou pro vlastnika je fakt, ze muze 1épe vyrovnavat piipadny

upadek jednoho sektoru sektorem dal$im.
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4. Politika a politicka komunikace

4.1. Politicka komunikace

Politicka komunikace je soubor specifickych socidlné¢ komunikacnich aktivit, které se poji
s politickym rozhodovacim procesem. Sledovani politické komunikace ve vztahu
k masmédiim je vlastni nejen odborné, ale i laické vefejnosti. Cim dal vétsi propojeni
masovych médii a politiky vede nejen k tvahdm o tom, jak mohou politické subjekty
ovlivnit média a informace, které¢ podéavaji verejnosti, ale 1 k organizovanym podnétiim, at’
uz na masmédia nebo na politické subjekty, ze stran ekonomickych subjektl, které se snazi

vytézit z politické komunikace maximum pro své zajmy. (JIRAK, RICHOVA, 2000, str. 5)

»At uz je vztah politické a masové komunikace (tedy politického rozhodovéani a masovych
médii) vnimén a feSen jakkoliv, je zfejmé, Ze provazanost mezi t€émito dvéma fenomény je
tésna, komplexni avzajemnd, a pfitom nesamoziejma, konfliktni — a hlavné¢ nutna.

(JIRAK, RICHOVA, 2000, str. 6)

Provazanost médii a politiky 1ze vidét nejen pied volbami, ale i v obdobi mezi volbami,
kdy ptes né politici vysvétluji své postoje, postupy, ale 1 ispéchy a netspéchy. Domnivam
se, ze pro fadu obyvatel jsou masmédia hlavnim zdrojem poznani a informovani se o svéte
politiky, jelikoz néktefi obané maji jen omezené mnoZstvi dalSich cest, jak se o aktivitach
politickych stran a subjektti dozvédét. U predavani politickych témat médii se oc¢ekava
zpracovani zpusobem, ktery odpovida tomu, kdo dand média financuje. Velice lehce pak
dochazi ke sportim ohledné¢ mozného ovladani sdéleni médii jejich vlastniky, obzvlasté ve
chvili, kdy ti jsou &inni v politice &i jiné vlivové skuping. (JIRAK, KOPPLOVA, 2009,
str. 346)

Média sama o sobé¢ nemuseji dosdhnout piimo uUC€inkli na rozhodovéani volicd, jejich
nastrojem je v§ak mimo jiné moznost roztocit spiralu mléeni (viz str. 24) a jejich funkci je
také nastolovani agendy (viz str. 24-25). Modifikuji tedy zplsob prezentace politickych
subjektll a maji tak vliv na politickou komunikaci. (JIRAK, KOPPLOVA, 2009, str. 344,
380)

4.2. Volebni kampan
Kampan je definovana jako sled sdéleni. Ta jsou nacasovana velice pifesné, jsou
dlouhodoba a masova. Tato sdéleni maji spolecné téma a chtéji ovlivnit postoje a chovani

pfijemci. Casto se v kampani misi komunika¢ni metody a prostfedky medidlni a masové
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komunikace s venkovni reklamou a public relations (dale ,,PR*). Ke kampani tak dochazi
v televizi, rozhlase, v tisku, na internetu, socidlnich sitich, na billboardech apod.

(OSVALDOVA, HALADA, 2007, str. 100)

Z jazykového hlediska se slovo kampan do ceStiny dostalo pies francouzské slovo
»campagne* z latinského slova ,,campania®, které znamena pole nebo plan a je odvozené
ze slova ,,campus®. Vyznam pole se z Cisté¢ zemédélského oznaceni zacal ménit a pouzivat
pro oznaceni bitevniho pole, odkud byl jen maly kricek k tomu, aby se slovo zacalo
pouzivat nejen pro boj s fyzickymi zbranémi, ale i pro boj pomoci slov v politickych
akcich. (SMEJKALOVA, Kamila. Antické plang a volebni kampaii? Lidové noviny. 2017,
30(139), 22. ISSN 1213-1385.)

4.2.1. Vyvoj kampani
Vyvoj kampani rozdé€luje Jabtonski (2006, str. 15-18) na tfi typy, a to na stranicky
orientovanou kampan, kampan orientovanou na kandidata a kampain orientovanou na

volicCe.

Stranicky orientovana kampan

Tento typ kampané se tadi do 50. let a 1. poloviny 60. let 20. stoleti. Styl stranicky
orientované kampané se oznaCuje také jako kampan piedmoderni. Kampan byla
regulovana stranickym Ustfednim aparatem strany a ten ji provadél samostatné. Diiraz byl
kladen hlavné na program astranu jako takovou, ato pomoci distribuce letakd,
zvetejnovani plakatt, realizace vefejnych setkani, navstév volic¢l v jejich domovech nebo
potadanim spoleCenskych akci (napt. manifestace). Tento druh kampané nebyl stranickym
aparatem dopfedu vice planovan a kampan se tak jevila jako nesynchronizovand a pro

voli¢e nepiehledna.

Kampai orientovana na kandidata

Druhy typ kampanég, nazyvany také jako kampain moderni, se datuje od konce 60. let do
poloviny 70. let 20. stoleti. Do kampani se jiz zapojovali kandidati, ktefi predstavovali
reprezentujici prvek strany. Roli zde sehral také vznik televize a moznost §ifit kampan
dal§im druhem masmédia. Politické subjekty si najimaly odborniky v oblasti politického
marketingu a s tim souvisel irozvoj marketingové techniky pouzivané pti kampanich.

Soucasné se zvySoval i rozpocet stran na kampan¢.
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Kampai orientovana na volice

Styl kampané orientované na volice se zacal pouzivat v druhé poloviné 70. let 20. stoleti
adodrzuje se az do soucasnosti. Duraz je kladen na prezentaci nabidky politického
subjektu tak, aby byla srozumitelnd obCaniim a reagovala na jejich potfeby. K tomu je
zapotiebi provést analyzu voli¢l andsledné dle toho vyhodnotit situaci a snazit se je
vhodné oslovit. V tomto stylu kampané¢ jde v nékterych zemich méné o osloveni masového
volice, ale spiSe konkrétni skupiny voli¢ii, cilové skupiny charakterizované naptiklad
vzdélanim, stafim nebo mistem bydlisté. Strany jiz bézné pouzivaji marketingové
odborniky, kteti ¢im dal vice nesou zodpoveédnost za charakter kampané a stavaji se stalym
prvkem organizacni struktury politického subjektu. S rozvojem techniky se samoziejmé
v tomto stylu kampané¢ vyuziva naptiklad internet — at’ uz formou webovych stranek stran,

email obaniim nebo vyuzitim vyzkumu volebni podpory.

4.2.2. Politicky trh a jeho subjekty

Podle Jabtoniskiho (2006, str. 49-55) je politicky trh misto, kde dochazi k soutézi
politickych subjekti. Nejcastéjsim ptipadem politického trhu je volebni trh, ktery souvisi
pravé s volebnimi kampanémi a volbami. V tomto ptipad¢€ jde o nejdynamictéjsi obdobi ve
fungovani trhu, které ma svoji organizaci arytmus. Ten je urCen pravnimi piedpisy
a vztahuji se k nému nékterd piesnd data (napi. vyhlaSeni voleb, registrace kandidatd,
dodani kandidatnich listin). Aby politicky trh fungoval, je nutna konkurence a moznost
volby mezi politickymi subjekty. ,,Politické strany spolu soutézi o podporu a hlasy volict,
voli&i ,,smétuji svijj hlas (podporu) za uréité statky.“ (JABLONSKI, 2006, str. 51) Mezi
zminéné statky miZe patfit nejen presvédceni o zlepSeni zisku nebo stavu volice, ale 1 pocit

ze splnéného obcanského zavazku.

Struktura trhu je ovlivnéna ¢tyfmi faktory prostiedi. Jsou to politické, pravni, socialng-
demografické a ekonomické podminky. Politické podminky definuje politicky systém,
pravni podminky se poji s platnou pravni upravou, socidlné-demografické podminky
souvisi s obyvatelstvem ajeho rozmisténim, veékem, vzdélanim a zaméstnanim
a ekonomické podminky udava naptiklad vyse ptijmi a vydaji obyvatelstva.

Lze fici, Ze na politickém trhu politické subjekty nabizeji své zboZzi jako prodejci smérem
ke kupujicim a pouzivaji ptfi tom prostfednika. Timto se definuji tfi hlavni skupiny
politického trhu, ato politické instituce, voli¢i (elektorat) a masmédia. Prvni skupina je

nejaktivnéj$im subjektem na trhu a nabizi zde politické statky. Druhd skupina politické
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statky kupuje aje pod vlivem marketingového plsobeni ze strany politickych instituci.
Treti skupina plni roli prostfednika aje tedy distribu¢nim kanalem mezi politickymi

institucemi a volici.
Strukturu politického trhu shrnuje schéma €. 2.

Schéma ¢. 2

Politicke faktory Pravni faktory

politicke instituce,

politické strany

/N

masmedia — . elektorat

Socialné-demograficke
faktory

Ekonomicke faktory

(Zdroj: JABLONSKI, 2006, str. 52

Dle poctu politickych subjektt je mozné trh rozdélit do nékolika podob. Je-li na trhu velky
pocet subjektll s podobné velkou podporou, jednd se o polypol. Pokud je politickych
instituci soutézicich o hlasy voli¢ méné¢ a trh je tedy ovladan nékolika formacemi stfedni
velikosti, jde o oligopol. Posledni podobou trhu je monopol, v té chvili dominuje trhu

jeden politicky subjekt (napt. v CR pted rokem 1989).

Déleni je mozné také podle prostoru, kterého se volby tykaji a na kterém se v danou chvili
uskuteciiuje volebni trh. RozliSit I1ze lokalni trh (volby do obecnich zastupitelstev),
regiondlni trh (volby do krajskych zastupitelstev), celostatni trh (volby do parlamentu,
prezidentské volby), nadnarodni (volby do Evropského parlamentu). Podrobnéji o druzich

voleb v CR pojednava podkapitola 4.4. této prace.

4.3. Politicky marketing

Marketing byl ze zacatku spojen pouze s oblasti ekonomiky, kde k jeho definici slouzila
koncepce tzv. marketingového mixu (angl. marketing-mix), kterou v roce 1960 vytvoril
Edmund J. McCarthy ado které spadaly prvky ,produkt®, ,cena®, ,distribuce*

a ,,propagace®. S kritikou uzce chdpaného ekonomického marketingu piisel Phillip Kotler,
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ktery nové definoval tzv. socidlni marketing jako souhrn ekonomickych, socialnich
a politickych vztahl. Podstatnym rozdilem oproti ekonomickému marketingu je fakt, ze

politicky marketing se zabyvéa osobami, ne produkty. (JABLONSKI, 2006, str. 9—12)

Jabtonski slovy G. J. Ulicka definuje politicky marketing jako ,,soubor teorii, metod,
technik a socialnich postupt, které maji za cil presvédCit obcany, aby podpofili ¢loveka,
skupinu nebo politicky projekt.“ (TABEONSKI, 2006, str. 12) Stédrofi (2013, str. 35) uvadi
charakteristiku politického marketingu jako ,,proces, prostfednictvim kterého jsou politicti
kandidati a politické ideje nasmerovany na voliCe takovym zplsobem, aby uspokojily
jejich politické potieby a ziskaly tak podporu pro daného politického kandidata a dané
ideje.” (Pozn.: citace je uvedena v plivodnim znéni, avSak nachazi se zde chyba ve shodé
pfisudku s podmétem a slovesa by v souvéti méla byt napséna takto: ,,nasmerovani®,

,uspokojili, ,,ziskali*.)

Politicky marketing pronika do politické kampané, ato jak do jejich pfipravnych fazi
(napf. vnitrostranické volby, pfedvolebni snémy politickych stran), tak ido volebni
kampané jako takové. Soucasti politického marketingu v ramci politické kampané je
sestaveni politické nabidky, kterou bude dand strana propagovat voli¢im pomoci
volebniho programu nebo postavy lidra. Politickd nabidka mé ukazat kontrast mezi
nabidkami konkurentli a snazi se reflektovat pozadavky ob¢and. Dalsi soucasti politického
marketingu je prostfedi. Prostfedi zahrnuje rozvoj technologii, pfes néZ se mize propagace
politické nabidky k voli¢lim dostat. Do prostfedi dale spad4 financovani kampani, formalni
zmény napiiklad pravnich uprav tykajicich se voleb ¢i zména subjektl politiky (napf.
zapojeni marketingovych odborniki, tiskovych mluvc¢ich, masovych médii nebo instituci

pro zjistovani vefejného minéni). (JABELONSKI, 2006, str. 18-23)

Marketingova strategie, tedy pfistup k politické kampani, zahrnuje vzéjemné propojené
¢innosti, mezi které se fadi segmentace politického trhu (rozdé€leni volic¢a dle kritérii tak,
aby politické strany mohly vhodn¢ aucinné cilit se svoji politickou nabidkou na
specifikované skupiny voli¢ll), umisténi kandidata nebo politické strany (definovéani
obrazu, kterym se bude strana nebo kandidat prezentovat, ato na zdklad¢ zhodnoceni
silnych a slabych stranek svych i protikandidati), vytvoteni a aplikace politické strategie
(ta se vaze kpolitické nabidce a definuje distribuci acenovou strategii kampang).

(JABLONSKI, 2006, str. 23-25)
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Marketingovou strategii lze rozdélit na volebni a koaliéni strategii, pficemz prvni
jmenovana je nejvyrazngjsi, jelikoz volby urcuji vyznam abudoucnost dané politické
strany. Jablonski (2006, str. 98-100) rozd€luje marketingovou strategii na dilci

(tzv. parcialni) strategie, kterymi jsou:

- persondlni strategie — vybér kandidati, ktefi zajisti uspéch;

- finanni strategie — zajiSténi prostfedkll na kampan, aby byl optimdlni pomér
vynalozenych nakladl a ziskaného vysledku ve volbach;

- strategie ,,mezistranickych vztahi*“ — vztah ke konkurenttim, ktery pfinese ptiznivy
volebni vysledek;

- komunikacni strategie — definovani prostiedkl, které bude strana pouzivat pro

ziskani ispéchu ve volbach.

Posledni zminén4 strategie zahrnuje politickou propagaci v soutézi politickych subjekti na
politickém a hlavné volebnim trhu. Mezi politickou propagaci se tfadi pét zakladnich
technik prezentace, které jsou oznacovany jako ,promotion mix“, ato reklama, pfimy
marketing, propagace prodeje, PR apublicita a osobni prodej. Nasledujici pojednani
o technikach politické prezentace vychdzi z ndzorti A. Jabtonskiho (2006, str. 103, 114,
123-138).

4.3.1. Reklama

K ptisobeni reklamy je zapotiebi, aby ziskala pozornost pfijemce, zaujala ho, vzbudila
v ném touhu a nasledné ho pfiméla k ¢inu. Tato funkce reklamy se shrnuje pismeny AIDA,
kterd odkazuji na anglické nazvy ,attention, interest, desire, action”. Reklama nabizi
hodnoty, podporuje postoje. Miize také varovat pied nebezpedim. (CMEJRKOVA, 2000,
str. 11, 20)

Politicka reklama tvoii specifickou cast politické propagace. Délit ji lze na vizudlni,
audiovizudlni, audio a interaktivni. Reklama ma upoutat volice a vytvofit specifickou
vizualni znacku a identitu dané¢ho subjektu. Tuto identitu je mozné reprezentovat pomoci
barev, symbolt, log, typografie, hesel a sloganti. Politické strany vétSinou pouzivaji tzv.
stranickou barvu, kterd byva pro stranu typickd a pomahd rozeznatelnosti jeji znacky.
(KOMINEK, Karel. Loga a barvy politickych stran: svazujici barvy. Institut politického
marketingu [online]. 2015 [cit. 2017-07-05]. Dostupné
z: http://politickymarketing.com/loga-a-barvy-politickych-stran-svazujici-barvy-14)

34



Logo (graficky symbol) se snazi vyjadfit jedinecnost, osobitost a tradici. U hesla,
reklamniho sloganu je snaha dosdhnout efektivity, zapamatovatelnosti, jazykového
ozvlastnéni kombinovaného s vyjadfenim hlavni myslenky politického programu. Slogan
se v predvolebnim obdobi c¢asto poji pii politické propagaci pravé slogem daného
politického subjektu aceld tato prezentace dodrzuje barevnost dle stranické barvy.

Reklama ma probudit zdjem voli¢l o stranu.

Vizualni reklama

Do vizuélni reklamy se fadi prezentace pomoci masmédii ve form¢ tisku. Tisk na rozdil od
televize dokéze sdéleni uchovat po del$i dobu, jelikoz se k nému da pohodInéji vracet
a naptiklad noviny i €asopisy €asto v domécnostech vydrzi delsi dobu neZz pouze v den
jejich vydani a mohou kolovat mezi ¢leny domécnosti. Soucasti vizualni reklamy jsou
i periodické tisky politickych subjektli, které strana muze distribuovat mezi vetejnost
(napt. Piratské listy vydavané Ceskou piratskou stranou), letaky, plakaty a billboardy.
Letaky funguji jako rychlé prosttedky pro sezndmeni se s hlavnimi body programu dané
strany a prilakani volice, plakaty a billboardy maji tu vyhodu, Ze je jim voli¢ vystaven
opakované a délit je Ize na persondlni a tematické dle toho, zda prezentuji obecné bod
programu strany, nebo seznamuji ptimo s kandidatem. Billboardim se, oproti plakatim,
pfisuzuje mensi moznost jejich devastace ataké vhodné umisténi mimo meésta a obce
astim spojené osloveni dalSich volich. Reklamu lze umistit i na prostfedky méstské

hromadné dopravy a docilit tak jeji mobility.

Audiovizualni reklama

Audiovizuélni reklama cili na zrak i sluch pfijemce a fadi se k ni televizni vysilani. V ném
se miZe o politickém programu a prezentaci strany mluvit ve zpravodajskych relacich,
pficemz zde nemaji politické subjekty vétsi kontrolu nad tim, jak bude zprava redaktory
masmédia podana. Druhou moznosti jsou spoty politickych subjekti fazené do vysilani
v pravidelnych intervalech a dle co nejvice nestrannych pravidel (napi. podle abecedy, dle
poradi, které urci los). Naptiklad vefejnopravni televize je povinna poskytnout bezplatné
stejny prostor vSem politickym subjektiim. Pro volby do Poslanecké snémovny Parlamentu
CR toto stanovuje § 16 odst. 4 zikona &. 247/1995 Sb. Prvni televizni formu politické

reklamy pouzil americky prezidentsky kandidat Dwight D. Eisenhower v roce 1952.
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Audioreklama

Tento druh reklamy je k voli¢im distribuovan pomoci rozhlasu. Ten dopliiuje a podporuje
informace z televizniho vysilani a maze pisobit na mirné¢ odliSnou skupinu volict.
Vyhodou sdéleni v rozhlasu je, Ze miize byt pfijimano pfi jiné ¢innosti (napf. fizeni auta,
manudlni ¢innost). K efektivnimu zaujeti volice pouziva vhodné zabarvené zvuky, hlasy
a hudbu. Rozhlas jako masmédium slouzici pii politické propagaci byl poprvé pouzit
vroce 1924 pii prezidentské kampani pozdéjSiho prezidenta USA Calvina Coolidge.
U prezentace politickych subjektii ve vefejnopravnim rozhlase plati stejné pravidlo jako

v pfipadé vefejnopravni televize.

Interaktivni reklama

Do tohoto typu reklamy je zahrnovana hlavné kabelova a satelitni televizi, dale pocitace
arozvoj internetu. Od jeho vzniku a zavedeni internetu mohly politické subjekty pouzivat
ke své propagaci reklamu na webovych strankach. Poprvé se tak stalo v roce 1988 pfi
prezidentskych volbach v USA®. V dnesni dob& bychom do tohoto typu zafadili naptiklad

i reklamu na socialnich sitich.

4.3.2. Primy marketing

Vtéto forme€ propagace se politické subjekty snazi cilit na voliCe bez pomoci
zprostiedkovatele a snaZi se tak navazat pfimy kontakt s volicem a pfibliZit se mu. Zaradit
sem lze naptiklad dopisy v poStovnich schrankach, popt. v emailovych schrankach volict.
Strany pfi pouZziti tohoto typu marketingu doufaji, Ze zvySi zajem o svllj program
a prilakaji volice, jelikoZ ti se budou citit pfimo adresovanym dopisem vice osloveni,
protoze takova forma je individualnéjsi. Napiiklad u krajskych nebo obecnich voleb lze
takto adresovanym dopisem Iépe cilit na konkrétni problémy v daném regionu a nabizet
feSeni, kterd potencionalni voli¢ pociti pfimo v misté svého bydlisté. Pfimy marketing
strany také vyuzivaji tak, Ze si samy spravuji své webové stranky, socidlni sit¢ a nova

média a mohou plné regulovat obsah, ktery ptes n¢ volicim podaji.

4.3.3. Propagace prodeje
Propagace prodeje zajistuje kratkodobou formu politické prezentace. Darky ve formé
reklamnich pfedméta u voli¢lh mohou zpisobit pocit vdé€nosti a zjmu. Pokud darek slouzi

delsi dobu, plni funkci udrzovaci anejen jednordzov€ propagacni (napf. hrnecky,

¥V tomto roce volby vyhral republikansky kandidat George H. W. Bush.
36



propisky). Reklamni pfedméty musi jasn¢ ukazovat, jaky politicky subjekt je poskytl
(napf. barvou, logem, sloganem) a mély by byt kvalitni a origindlni. Do této skupiny
propagace lze naptiklad zatadit predvolebni rozdavani koblih hnutim ANO, které plnilo
jednorazové propagacni funkci. Do propagace prodeje jsou zafazeny také slavnosti
a koncerty, kterych se ucastni zastupci politickych subjekti. Mohou zde na volice
zapisobit jinak nez pfes masmédia a mohou v odlisné atmosféte propagovat své politické

zamgéry a programy.

4.3.4. PR a publicita

PR je definovdno jako utvafeni vztahli mezi vefejné plsobicim subjektem a prostiedim
kolem n¢j. V ramci politického marketingu souvisi PR politickych subjekti s vytvarenim
reputace téchto subjektl, a to formou vizudlni, mluvenou i psanou. Do téchto forem je
mozné zatadit tiskové zpravy, projevy zastupct politickych subjektd a s tim spojeny
kontakt s masmédii, publikace, zpravy ze sjezdi a z akci tykajicich se zaméteni politického
subjektu, dobro¢inné akce. Do sféry PR apublicity patfti budovdni image subjektu
a dilezitym nastrojem pro toto vytvoreni je systém vizudlni identifikace, jenz pomaha

zviditelnit subjekt, jeho z4jmy a program v pfiznivém svétle.

4.3.5. Osobni prodej

Do prezentace formou osobniho prodeje je mozné zafadit setkdni a mitinky zastupct
politickych subjektli s voli¢i. Podobné jako u slavnosti akoncertt zminénych
v ptedchozim bod¢€ i1zde dochazi k ptimému rozhovoru s voli¢i, ale tentokrat v jiné
atmosfére, ktera je pIn¢ politickd a lidé na takovou akci prichazeji vice méné cilené kvuli
politikiim a jejich programu (u koncertl a slavnosti miize byt primarnim cilem zabava).
Vyhodou jak pro politika, tak pro volice mize byt moznost okamzité reakce a odpovédi.
Na druhou stranu je vSak tento fakt n¢kdy nevyhodou a nepfipravend odpovéd miize
zapusobit jinak, nez by si dany subjekt ptal. Mezi osobni prodej se fadi 1 uzaviena setkani

¢lenti politického subjektu, kterd maji za cil upevnit vnitrostranické vztahy (napft. sjezdy).

4.4. Druhy politickych voleb v CR

Nasledujici kratka podkapitola pojednava o druzich voleb, kterych se mohou obéané CR
ucastnit. Obsah podkapitoly slouzi k uvédomeéni si, pfi jakych pfileZitostech se lze
s hlavnim vlivem médii, volebnimi kampanémi (o nich vice v podkapitole 4.2.)

a politickym marketingem (o ném vice viz podkapitola 4.3.) na izemi CR setkat.
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Podle Jiraka a Richové (2000) volby funguji jako specificky jev, ktery v procesu predavani
zprav a informaci mezi voli¢i, politikou a médii, pusobi jako kulminacni bod. Dané tfi
strany systému (voliCi, politickd sféra, medialni sféra) vstupuji do vzijemnych vztahi

a dochazi zde k ovlivilovani, podpofe i potlacovani.

Ustava Ceské republiky (dale jen ,,Ustava CR*) definuje druhy voleb, které na tzemi CR
probihaji. Dle Hlavy druhé Ustavy CR probihaji jednou za &tyii roky volby do Poslanecké
snémovny Parlamentu CR a jednou za dva roky se pomoci voleb méni jedna tetina &lent
Senatu Parlamentu CR. Podle Hlavy tfeti mohou ob¢ané od 1. fijna 2012 volit piimo
i prezidenta republiky, ato na pétileté volebni obdobi. Hlava sedma Ustavy CR poté
definuje volby do obecnich a krajskych zastupitelstev. Posledni politické volby, do kterych
se obéané CR mohou zapojit, jsou volby do Evropského parlamentu — ty probihaji kazdych
pét let a jejich pravidla jsou stanovena Smlouvou o Evropské unii a Smlouvou o fungovani
Evropské unie a vnitinimi piedpisy kazdé clenské zemée. Uvedené roky mandata

u jednotlivych voleb jsou idedlnim piipadem, nepocita se zde s mimotradnymi volbami.
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5. Prakticka ¢ast — jazyk kampani

V nasledujici praktické ¢asti prace bude na ptikladech rozebran styl pfedvolebni kampang,
ktery voli vybrané politické subjekty pii oslovovani volict pies masmédia. Rozbor bude
proveden jak po strance lingvistické, tak obecné¢ formalni vztahujici se k politické
propagaci. Pfedmétem zajmu bude zacinajici volebni kampan pted volbami do Poslanecké
snémovny Parlamentu Ceské republiky (dale ,,PSP CR*), které prob&hnou 20. a 21. fijna
2017. Kampan se v dobé zpracovavani této prace odehravala z pievazné Casti na internetu
ana billboardech. Rozebiran bude hlavné styl kampané, kterou subjekty §ifi na svych
webovych strankéach a kterou vedou na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube).
V praktické casti prace tedy nebudou rozebirany a popsany vSechny druhy politické
propagace, o kterych pojednavéa podkapitola 4.3. Pro tuto ¢ast prace je zavedena zkratka

,FB jako oznaceni facebookovych stranek/facebookového profilu.

V rozboru bude kladen diiraz na jazykovou stranku pouzitych slogani, hesel a texti ve
spojitosti s mimojazykovymi skute¢nostmi, kterymi politické subjekty vyjadiuji své
postoje a programy (napf. barvy, loga, zobrazeni lidrii). ,,Znacka dokaze ve vnimani volic¢i
vytvotit rozdily mezi nabizenymi alternativami a tim hrat velkou roli v rozhodovacim
procesu. Piece jenom, kdyZ o vas voli¢ nebude védét, nebo vas nebude schopny rozlisit od
konkurence, téZko se pro stranu rozhodne. Logo také umi vytvofit asociace, které zméni
vnimani strany u voli¢e.” (KOMINEK, Karel. Loga abarvy politickych stran. Institut
politického marketingu [online]. 2017 [cit. 2017-07-06]. Dostupné
z: http://politickymarketing.com/loga-a-barvy-politickych-stran-ceske-strany-24)

Z pestré Skaly politickych subjektli bude rozbor proveden na nasledujicich subjektech,
které budou tazené dle abecedy svych plnych ndzvi: hnuti ANO 2011 (dale ,,ANO®),
Ceska piratska strana (dale ,,Pirati), Ceska strana socialné demokraticka (déle ,,CSSD*),
Komunisticka strana Cech a Moravy (dale ,,KSCM“), koalice Lidovci a Starostové,
Obcanska demokratickd strana (dale ,,ODS*), hnuti Svoboda a pfima demokracie —

Tomio Okamura (dale ,,SPD*) a TOP 09.

Pro vybér jsem zmapovala dva volebni modely od dvou raznych spole¢nosti (Median
a Kantar TNS), které zahrnovaly jiz nové vzniklou koalici Lidovei a Starostové do svého
sbéru dat a na zéklad¢ toho vybrala strany, které maji vetné statistické odchylky Sanci na
ziskani mandatii, resp. prekroceni hranice 5 %, resp. 10 % u koalic. Vybér tedy zahrnul

vyznamné subjekty politického spektra, které jsou v soucasné PSP CR v koalici i v opozici
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a maji zde rtizné velké zastoupenti, ale také ty, které v PSP CR nejsou. Jde také o subjekty,
které se v rizné mife svym potenciondlnim voli¢im pfes masmédia nejvice predstavuji
a snazi se je zaujmout a presvédcit. Sbér informaci probihal do 7. cervence 2017. Hlavni

predvolebni kampani se da ocekavat po letnich prazdninach.
Pouzité volebni modely:

e Volebni model Median — Snémovni volebni model MEDIAN. Median [online].
2017  [cit.  2017-07-03]. Dostupné  z:  http://www.median.eu/cs/wp-
content/uploads/2017/06/MEDIAN_Snemovni_volebni_model 2017 06.pdf

e Volebni model Kantar TNS — ANO by podle prizkumu vyhralo volby s 33,5
procenty. Lidoveiim v koalici se STAN ubylo preferenci. Ceskd televize: CT
24 [online]. 2017 [cit. 2017-07-03]. Dostupné
z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/2167174-ano-podle-pruzkumu-
vyhralo-volby-s-335-procenty-lidovcum-v-koalici-se-stan-ubylo

5.1. Volebni kampaii pi‘ed volbami do PSP CR v ¥ijnu 2017

5.1.1. ANO

Hnuti ANO v masmédiich v dobé sbéru dat pro rozbor neprezentovalo svou piedvolebni
kampan v podobném rozsahu jako nékteré dale popsané strany a hnuti. ANO dosud
nepublikovalo zadné volebni heslo, neobjevily se billboardy ani plakéaty apod. Na svych
webovych strankach (www.anobudelip.cz) v sekci ,,Volby* hnuti zvetejnilo jména lidri
jednotlivych kandidatek, v sekci ,,Program hnuti“ je posledni zvefejnény program do
krajskych voleb v roce 2016. Za souc¢ast pfedvolebni kampané by se dalo povaZovat vydani
knihy pfedsedy hnuti Andreje BabiSe s nazvem ,,0 ¢em snim, kdyZ ndhodou spim*, kterou
predseda hnuti predstavil v ¢ervnu letoSniho roku. (titulni strana knihy — pfiloha €. 1,
str. 65) Uzité ptislovce ,,ndhodou‘ odkazuje k malému mnozstvi spanku a autor se tim, dle
mého nazoru, snazi vyjadfit svoji pracovitost a éas straveny praci pro CR. Kniha ma skoro
300 stran, vySla ve sto tisicovém ndkladu aje rozdavana zdarma. Riznd masmédia
o mozném pojeti knihy jako formé& piedvolebni kampané informuji, ato piedevSim
s odkazem na leto$ni stanoveny finan¢ni limit kampani. Ndzory publikované v masmédiich
k tomuto tématu se rozchazeji. Napiiklad podle komentatora Ceského rozhlasu Ondieje
Konrada kniha soucésti kampané je ato, zda se ndklady na vydani knihy zapocitaji do
rozpo&tu volebni kampang, muZe posoudit Utad pro dohled nad hospodafenim stran.
(KONRAD, Ondfej. Jsou Babisovy sny avize souéasti piedvolebni kampan&? Cesky
rozhlas  Plus: Ndzory a argumenty [online]. 2017 [cit. 2017-07-06]. Dostupné

z: http://www.rozhlas.cz/plus/nazory/ zprava/1736539?print=1) Jako soucast volebni
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kampané knihu v rozhovoru pro Cesky rozhlas Plus ozna¢il i mistopiedseda hnuti Jaroslav
Faltynek. (ROZSYPAL, Michael. Cesi jsou zavistivi a Vize 2035 je piedvolebni kampati,
fika Faltynek. Cesky rozhlas Plus: Interview Plus [online]. 2017 [cit. 2017-07-06].
Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/plus/interviewplus/ zprava/cesi-jsou-zavistivi-a-vize-
2035-je-predvolebni-kampan-rika-faltynek--1735844) Oproti tomu Hospodaiské noviny na
svém webovém serveru odkazuji na vyrok samotného autora knihy, ktery ji za soucast
predvolebni kampané hnuti nepovazuje. (NEPRASOVA, Veronika a Martin TOPEK.
Babi§ ve své knize predstavuje svoji vizi Ceska v roce 2035. S polovinou poslanci, bez
Senatu a byrokracie. Hospodarské noviny [online]. 2017 [cit. 2017-07-06]. ISSN 1213-
7693. Dostupné z: https://archiv.ihned.cz/c1-65772240-babisovo-cesko-sci-fi-bez-senatu)

Za soulast kampané je nutné povazovat inzerci hnuti, ktera se v tiSténych druzich
masmédii, konkrétné v novinach, objevila na zacatku mésice kvétna. Je na ni zobrazen
predseda ANO s usty pielepenymi paskou. Jelikoz inzerce vysla po vyhlaSeni voleb do
PSP CR, budou se naklady na ni zapoditavat do rozpo&tu hnuti na volby. Rozpodet
kazdého politického subjektu miize letos dosahovat maximalni ¢astky 90 miliént korun.
(NOVOTNA, Kristyna. ANO spustilo kampaii. Babi§ se zalepenymi Usty je ve vét§ing
novin. iRozhlas.cz [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-07-06]. Dostupné
z: https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/ano-spustilo-kampan-babis-se-zalepenymi-usty-

byl-v-planu-uz-od-patku_ 1705031052 ako)

Hnuti provozuje vlastni FB (www.facebook.com/anobudelip), na kterém zvefejiiuje
fotografie a videa z akci, kterych se predstavitelé hnuti ucastnili (napf. setkani v riznych
méstech CR, komentafe k aktudlnimu politickému déni). ANO zde také publikuje
piispévky svych pfedstavitelli s odkazem na jejich oficialni FB a odkazy na rozhovory

s nimi v riznych typech masmédii. U¢et na socidlni siti Instagram ANO neprovozuje.

Hnuti m& YouTube kanal (www.youtube.com/user/anobudelip), na kterém se videa
obsahové prekryvaji s videi uvetejnénymi na FB. Ve videu vydaném 4. Cervence 2017
prezentuje predseda hnuti program ohledné dani, coZ by se dalo pokladat za Castecné
zvefejnéni bodu programu hnuti pro volby do PSP CR. V komentaii Babise k videu je
napsana véta ,,(...)abyste si poslechli, jak to mdm vymyslené v oblasti dani. Ve druhé véte
uvedeného souvéti je uzité sloveso v 1. osob¢ singularu. Na tuto vétu navazuje: ,,Kdyz se
teda dostaneme do vlady.” Zde je jiz sloveso v 1. osobé€ pluralu. Z jazykového hlediska je

ve vypoveédich nejasny pivodce d€je, ktery vznikd pravé rozkolem mezi osobami sloves.
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(Takhle chceme dang! YouTube [online]. 2017 [cit. 2017-07-06]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=PoCBxEh3HyM)

Jak je tomu u vétSiny lidr dalSich popsanych stran a hnuti, 1 Andrej Babi§s ma sviij vlastni
YouTube kanidl a FB (www.youtube.com/channel/UCQEPR23yCIME2NcyNvBqjdg,
www.facebook.com/AndrejBabis) a izde se nckteré obsahy piekryvaji s oficialnimi
socialnimi sitémi hnuti. FB pfedsedy hnuti ANO patii k nejprofesionalnéji vedenym
profilim mezi Ceskymi politiky. S psanim piispévki BabiSovi pomaha marketingovy
popisku se ale prizplisobuje vyrazovym prostiedkiim, které jsou u predsedy hnuti znamé —
napt. pouziti slova ,,lidi“ namisto ,,1idé“, nespravné sklonovani ptijmeni podle 5. padu,
slangovd a expresivné zabarvend oznaceni (napf. ,,Capék“, ,pokecat”, , kondicka®,
»hacpat® se n€kam), nespisovné koncovky (napf. ,,myma holkama*). (MALINDA, Jan.
Politici také chtéji lajky!. Mlada fronta DNES: Magazin + TV. 2017, 24(27), 21. ISSN
1210-1168.)

5.1.2. Pirati

Pirati na svych webovych strankach uvetejnili program, ktery strukturovali do 12 odvétvi,
a ktery by mél byt, dle slov strany, délen do kapitol po jednotlivych ministerstvech. Oproti
sou¢asnému rozdélni ministerstev CR chybi v rozdéleni Pirati sektor obrany, mistniho
rozvoje a dopravy, naopak je zde uvedeno odvétvi nazvané ,,informatika®. Kazdé odvétvi
ma u svého nazvu 1 graficky ztvarnény piktogram vyjadiujici jeho podstatu. (Pfiloha €. 2,
str. 65) Kromé& tohoto volebniho programu ma strana na svych webovych strankach také
dlouhodoby podrobnéjsi plan avizi strany, ve které definuje ctyfi hlavni priority.
(Program. Pirati.cz [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné

z: https://www.pirati.cz/program/)

Co se tyce sloganu, strana nejvice v kontextu s programem a dalSimi ¢astmi zapocaté
pfedvolebni kampané pouziva hesla ,,Pustte nds na né!“ (obdoba také ,,Pustte na né
Piraty!) a,,Cerné na bilém“. Sloveso v prvnim uvedeném hesle je ve 2. osobé pluralu
a strana tim odkazuje na volice, ukazovaci zdjmeno ,,né* odkazuje k ostatnim politickym
stranam, proti kterym se Pirati stavi, a zjazykového hlediska jde o exoforu’. Druhé

uvedené heslo dava strana do kontrastu se sliby a hesly jinych stran a fikd k nému: ,,Politici

? Oznadeni jazykové prostiedku, ktery slouzi k provazani textu s extratextovym svétem. Exofora sméfuje ven
z textu, z jazyka. (SAMEK, 2016, str. 48)
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1,,nepolitici* se snazi zalibit jednoduchymi sliby svétlych zittki, modrého z nebe, maluji
vie na rtizovo nebo Cechy na bilo.“ Obé& hesla jsou psana velkymi pismeny a ernou
barvou. U popisu svého programu Pirati pouzivaji, na rozdil od ostatnich uvedenych stran,
1 nespisovné vyrazy a vyrazy s vulgarnim zabarvenim — napfi. ,,pastikarna®, ,,buzerace®.
(Cerné na bilém. Pirati [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné

z: https://www.cernenabilem2017.cz/)

Cernou abilou barvou se strana ve svém logu ina svych propaga¢nich materialech
prezentuje od svého pocatku vroce 2009. Na svém instagramovém uctu
(www.instagram.com/pirati.cz) publikuje fotografie zfoceni tymu, zporad nebo
zrozdavani Piratskych listd, které slouzi jako dal$i ¢ast predvolebni kampané a které
kromé¢ tisténé podoby Pirati prezentuji na specidlnich webovych strankéch
(www.piratskelisty.cz) i FB (www.facebook.com/piratskelisty) a pouzivaji tzv. hashtagym,

a to prevazné #pirati2017, #cernenabilem2017.

Dalsi formou kampan¢ strany je kontaktni kampan, pii které strana v mésici srpnu pojede
po Vltav€ a Labi na solarni lodi a bude s potencionalnimi voli¢i mluvit a vysvétlovat jim
svlj program. Na prondjem lod¢ strana dostala penize od lidi pomoci portalu Hithit.com,
kde za dva dny ziskala potfebnou castku 350000 K¢. (Piratskd plavba do
Snémovny. Hithit [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné
z: https://www.hithit.com/cs/project/3805/piratska-plavba-do-snemovny) V informacnim
popisku strana uvedla, Ze nema dostateén& velky rozpo&et na to, aby mohla obyvatele CR
navstivit v parniku, autobusu nebo tahac¢i. Zminénym parnikem ziejmé& strana odkazovala
k predvolebni kampani TOP 09 v roce 2010, kdy strana na parniku predstavovala svij
program. (Parnik s TOP 09. TOP 09 [online]. 2010 [cit. 2017-07-05]. Dostupné
z: https://www.top09.cz/co-delame/kalendar-akci/parnik-s-top-09-a610.html) Stejnou
formu kontaktni pfedvolebni kampan& zvolila v roce 2012 i KDU-CSL, ato konkrétng
v Koling. (Piedvolebni akce - Akce parnik - Kolin. KDU-CSL [online]. 2012 [cit. 2017-07-
05]. Dostupné z: http://old.kdu.cz/Zpravy/Kalendar-akci/Predvolebni-akce---Akce-Parnik--
-Kolin.aspx) Zminénim autobusu pravdépodobné Pirati odkazovali k pfedvolebni kampani
CSSD v 90. letech, pti které byl pouzivan autobus nazyvany ,,Zemak*. Ten byl spojovan

hlavné sosobou MiloSe Zemana, tehdejSiho lidra strany. Odkazem na tahac

' Slovo nebo fraze zalinajici na symbol kiizku (#). Pouziva se pievazné na socialnich sitich Twitter,
Instagram a Facebook. Tyto socialni sit€¢ umi z hashtagu udélat odkaz, a tak se daji vyhledavat fotografie
nebo sdéleni podle jejich vyznamu — napf. #praha na Instagramu vyhleda fotografie z Prahy. (Hashtag. I7-
Slovnik.cz [online]. [cit. 2017-07-04]. Dostupné z: https://it-slovnik.cz/pojem/hashtag)
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pravdépodobné strana odkazuje na hnuti ANO, které pro kampai v roce 2017 chce pouzit
multimedialni kamion. (STUCHLIKOVA, Lucie a Vaclav DOLEJSI. Babi§ chce 35
procent, Sobotka se bude tvafit jako pirat. Zacal boj o premiéra. Seznam.cz: Zpravy
[online]. 2016 [cit. 2017-07-05]. Dostupné z: https://www.seznam.cz/zpravy/clanek/babis-
a-sobotka-se-uz-chystaji-na-snemovni-volby-za-rok-zacal-zavod-o-kreslo-premiera-3102)

Autobus pro svoji kampan vyuzivala také Jana Bobosikova, ktera s nim jako kandidatka na
prezidentku v roce 2013 navitévovala CR, nazyval se ,,Bobobus“. (Zemanovci vsadi na
internet, Suverenita na Bobobus a buchty. Ceskd televize: CT 24 [online]. 2012 [cit. 2017-
07-05]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/1168730-zemanovci-vsadi-

na-internet-suverenita-na-bobobus-a-buchty)

Na FB (www.facebook.com/ceska.piratska.strana) strana publikuje, podobné jako na
Instagramu, fotky z rozdavani Pirdtskych listi jako formy kampané a dale sdili ¢lanky
a rozhovory se svymi piedstaviteli z riznych masmédii, uvetejiiuje ¢asti svého volebniho
programu s odkazem na webové stranky apod. Jako uvodni fotku'' maji Pirati pod&kovani
za penize na prondjem solarni lodi, tato Uvodni fotografie cti barvy strany aje na ni

umistén motiv sloZzené lodi¢ky z papiru s logem strany.

Strana ma svtj profil ina YouTube kandlu, kde v dobé sbéru dat zadnd videa spjata
s pfedvolebni kampani neuvetejnila. Publikuje zde ale rozhovory svych zastupiteli
z televiznich debat apod. Jako hlavni ,,uvitaci video slouzi ptfedstaveni obsahu YouTube
kanalu  strany pfedsedou  Pirati  Ivanem  BartoSem. (NavStivte  piratsky
YouTube. YouTube [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=UhF5amyW-vA)

5.1.3. CSSD

CSSD vstoupila do své predvolebni kampané s novym logem, které stale kopiruje znak
strany, jimZ je rlize, a barvy oranZovou a bilou, ale nové je zaramované a pohled na rizi je
shora. (Ptiloha €. 3, str. 66) Strana také zmeénila svého volebniho lidra, kterym se po
premiérovi Bohuslavu Sobotkovi stal sou¢asny ministr zahrani¢i Lubomir Zaoralek. S nim
se zménil i vedouci volebniho tymu strany, kterym se nové stal Robert Zanony, jenz je

znam jako ¢&len volebniho tymu slovenské strany Smer-SD. (CSSD restartuje kampati,

""" Uvodni fotka je umisténa na zaGatku celého FB profilu, ma tvar obdélniku a diky jeji velikosti upoutava
casto ihned pozornost. Druhou hlavni fotkou je profilova fotka, ktera se zobrazuje u uzivatele v piipadé jim
publikovanych komentaiti nebo zprav na chatu FB. Profilova fotka je mensi a u osobnich FB profild je na ni
zobrazen vétSinou oblicej uzivatele, u subjektli a instituci vétSinou logo.
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Zaoralek slibuje konec vnitinich sporii. Ceskd televize: CT 24 [online]. 2017 [cit. 2017-07-
05]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/2168695-cssd-restartuje-

kampan-zaoralek-slibuje-konec-vnitrnich-sporu)

Do voleb do PSP CR vstupuje CSSD, dle volebniho programu, se sloganem ,,Dobra zems
pro zivot“. Z jazykového pohledu je pridavné jméno ,,dobrd®, které se stupniuje dle
nepravidelného stupniovani, v tomto sloganu uvedeno v pozitivu (1. stupeit stupiiovani).
V piedvolebnich kampanich pievlada ohledné slibt politickych subjektt spiSe pouzivani

superlativu (3. stupen stupiiovani).

Na webovych strankach strany (www.cssd.cz) je zvefejnén volebni program, a to ve dvou
variantach. Prvni variantou je plné znéni volebniho programu, ktery ma 36 stranek a jsou
zde definovany hlavni oblasti programu strany, ato s pfedmluvou Lubomira Zaoralka.
Druhou variantou programu je soubor pojmenovany jako ,,Hlavni priority programu pro
volby 2017%, ve kterych jsou definované oblasti popsany vzdy ve 3 zkracenych bodech
pomoci jednoduchych vét nebo kratSich souvéti. Druhd varianta programu obsahuje
8 stranek. Graficky jsou ob¢ varianty programl orientovdny do oranZové barvy, pouZzité
logo je ptivodni. (Volebni program CSSD pro volby 2017. CSSD: Volby 2017 [online].
2017 [cit. 2017-07-06]. Dostupné z: https://www.cssd.cz/data/files/program-210x210-
seda.pdf), (Hlavni priority programu pro volby 2017. CSSD: Volby 2017 [online]. 2017
[cit. 2017-07-06]. Dostupné z: https://www.cssd.cz/data/files/30catero-a4-2.pdf)

Na svém FB a instragramovém uctu strana k pfedvolebni kampani nepublikovala Zadné
konkrétni piispévky ani fotografie, uvedené logo strany bylo v dobé sbéru dat ptvodni.
(www.facebook.com/cssdcz, www.instagram.com/socdemcz) Na kanale YouTube CSSD
také plivodni logo dosud nezmeénila a publikovala zde videa z prezentace nového loga,
Z programove konference strany, z tiskovych konferenci apod.

(www.youtube.com/user/cssdtelevize)

Ptedvolebni kampaii spusti strana i s novym logem v poloviné mésice srpna. Dle Zaoralka
bude nejvétsim nepfitelem datiova politika TOP 09, ODS a hnuti ANO. (KOPECKY,
Josef. CSSD zménila logo. Zaordlek vidi nepiitele v programu ODS, TOP 09
a ANO. iDNES.cz: Zpravy [online]. 2017 [cit. 2017-07-06]. ISSN 1210-1168. Dostupné
z: http://zpravy.idnes.cz/csss-o-predvolebni-strategii-dj1-

/domaci.aspx?c=A170630 152711 domaci kop)
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5.1.4. KSCM

KSCM zvolila pro volby do PSP CR slogan ,,Mir ve svété, spravedlnost a bezpeci doma®,
ktery pro grafické ucely bude moci byt kracen na ,,Mir, spravedlnost a bezpec¢i“. (Ptiloha
¢. 4, str. 66) Kromé¢ tohoto, pravdépodobné stézejniho motta, strana publikovala na svych
webovych strankach (www.kscm.cz) a na specidlni zalozce webovych stranek pro volby
(volby.kscm.cz) heslo ,Jsme va$ hlas!“, které pouzivd pievazné¢ u fotografii lidr
jednotlivych kandidatek. Soucasné¢ na svém FB profilu strana zvefejnila Cast reportaze
Ceské televize, kde se jako jedno z volebnich hesel zmifiuje ,N4$ hlas jste vy*. (N4§ hlas
jste Vy. Facebook [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné
z: https://www.facebook.com/komunistickastranacechamoravy/videos/792872377522173/)

Strana svilij volebni program, jak jeji pfedseda Vojtéch Filip uvedl na tiskové konferenci
k zahajeni volebni kampané, strukturovala do 14 volebnich priorit, stejny je i pocet krajii
CR, a volebni program zvefejnila ve 3 variantach, které se 1idi svym rozsahem. Prvni z nich
je podrobny volebni program, druhd varianta je tzv. Strucny volebni manifest a tieti
podoba volebniho programu mé formu hesel ke kazdé ze 14 priorit. Z jazykového hlediska
je zajimavé, Ze druhd varianta programu je sepsana pievazné ve vétach jednoduchych
(napf. ,,Omezime zahrani¢ni mise a zbyte¢nou militarizaci.”, ,,Budeme usilovat o ukonceni
¢lenstvi Ceské republiky v NATO.“, ,Zavedeme brannou a vlasteneckou vychovu.®)
a vétsina vét také zacind slovesem v 1. osobé pluralu v budoucim Case (napf. zajistime,
zavedeme, zabezpecime, omezime, posilime). I dle vySe zminéného hesla ,,Jsme vas hlas!*
se domnivam, ze KSCM v tomto piipadé 1. osobu plurdlu pouzivd ve smyslu vice
mluvcich (o moznostech pouziti 1. osoby plurdlu viz str. 53) a ukazuje tim potencionalnim
voli¢iim, co vSe je pro n¢ diky podpore schopna a ochotna udélat a splnit. Tieti podoba
volebniho programu je v&tiinové napsana formou vétnych ekvivalentd'? — napf. ,,Bydleni
jako  lidské  pravo.“  (Tiskovd  konference @~ KSCM  k zahijeni  volebni
kampané. YouTube [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=wSWWvIT8xYc)

(Volebni program. Volby KSCM [online]. 2017 [cit. 2017-07-06]. Dostupné
z: http://volby.kscm.cz/volebni-program, http://volby.kscm.cz)

2 Nevétna vypoved, ktera je gramaticky vyjadfovana nevétnou formou, ale funk&né je vété rovnocenna.
Piisobi expresivngji nez vétna vypoveéd. (SOCHROVA, 2009, str. 109)
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Grafické zobrazeni volebnich priorit a sloganu je na webovych strankach doprovazeno jiz
pro stranu tradi¢ni ¢ervenou barvou a motivem tfeSni. Na FB profilu strana nepublikuje
zadné vlastni prispévky, které by se k volbam vztahovaly, ani po grafické strance (ivodni
a profilova fotka) se profil nestylizuje do pfedvolebni kampang. Instagramovy uéet KSCM
nemd. Na Uctu strany na kandle YouTube (www.youtube.com/user/czkscm) se objevuji
spiSe pievzata videa (napf. rozhovory s predstaviteli KSCM v riznych masmédiich).
Absence véEtsi propagace strany na socialnich sitich mtize byt ovlivnéna tim, Ze stranu voli
spise starsi lidé, ktefi socialni sit¢ tolik nevyuzivaji. Dle agregovanych dat z n¢kolika vin
dotaznikového Setieni, které pro projekt Trendy Ceska Ceské televize provadi agentura
TNS Aisa, se ukazuje, ze nejvétsi zakladnu voli¢t KSCM tvoii lidé v kategorii 60 let
avice. (MAZAK, Jaromir. V Cesku uréuje volebni preference zejména vék
a vzdélani. Ceskd pozice: Domov [online]. 2016 [cit. 2017-07-05]. ISSN 1213-1385.
Dostupné z: http://ceskapozice.lidovky.cz/v-cesku-urcuje-volebni-preference-zejmena-vek-

a-vzdelani-pkj-/tema.aspx?c=A161020 131902 pozice-tema_ lube)

5.1.5. Lidovci a Starostové

Kfestanska a demokraticki unie - Ceskoslovenska strana lidova (dale , KDU-CSL)
a hnuti Starostové a nezavisli (dale ,,STAN®) pro volby do PSP CR sestavily koalici pod
nazvem Lidovci a Starostové. Kromé volebniho programu koalice zvetejnila 1 nové logo
a slogan, se kterymi budou do voleb kandidovat. Slogan zni ,,Sila, kterou méa smysl volit*
(v predvolebnim videu psan bez tecky na konci véty, na webovych strankach koalice psan
s teckou, v popisku k videu na YouTube uveden s vykficnikem). Podstatné jméno ,,sila“
koalice vyuziva v nékolika oznacenich a diivod vybrani pravé tohoto slova popisuje na
svych webovych strankéach. Jde o silu spojeni dvou uskupeni v jednu novou koalici, o silu
spole¢nosti jako kooperace jedinct, o silu budovani spole¢nosti, ktera vyrasta zdola. Tuto
silu ma symbolizovat i logo nové koalice (Ptiloha €. 5, str. 66), ve kterém se v trojihelniku
nachézeji &tyfi Zluté pruhy, které symbolizuji rodinu, obec, region a CR.
(O koalici. Lidoveci  a Starostové [online]. 2017  [cit.  2017-07-04].  Dostupné

z: https://www.lidovcistarostove.cz/o-koalici).

Marketingovi odbornici, které oslovil webovy server Lidovky.cz, poukazuji na
nemodernost loga avizuadlné ho pfirovnavaji k symbolim, které zobrazuji volume
(hlasitost), nebo mobilni signal. (SATTLER, Robert. Volume ¢i mobilni signal, hodnoti
nové logo KDU-CSL a STAN experti. Lidovky.cz: Zpravy [online]. 2017 [cit. 2017-07-04].
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ISSN 1213-1385. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/budovani-spolecnosti-spis-mobilni-
signal-hodnoti-nove-logo-kdu-csl-a-stan-experti-gi7-/zpravy-

domov.aspx?c=A170516 170452 In domov rsa) Koalice ve vySe zminéném popisku na
webovych strankach u loga uvadi 1 vétu ,,Muze to byt sila signalu, jisté.” a v jednom
z ptedvolebnich videi k zobrazenému logo pfipojuje texty ,,nahlas* a ,,volume*. (Rostouci
sila koalice Lidovci a Starostové. YouTube [online]. 2017 [cit. 2017-07-04]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=EvuFiSgV RQ) Vzhledem k tomu, Ze toto video bylo
publikovano 16. kvétna 2017 a zminény cldnek o ndzorech marketingovych experti az
17. kvétna 2017, znamend to, ze souvislost mezi logem asymbolem pro hlasitost je
zamérna. [ve volebnim klipu, o kterém bude pojedndno v nasledujicim odstavci, se

objevuje obraz odkazujici ke spojitosti loga a symbolu pro volume.

Koalice uvetejnila na svém Uc¢tu na YouTube a na svych webovych strankach volebni klip,
ktery trvd 2 minuty a 15 vtefin a ve kterém na ptibéhu dvou chlapci ukazuje podstatu
a smysl svého sloganu. Obrazy déti, venkova a ptirody jsou doplnény texty, které shrnuji
to, co je vjednotlivych snimcich metaforicky zndzornéno (napf. po obrazu, na kterém
chlapci skacou ze stiechy venkovského staveni, néasleduje text ,,sila odvahy®, po obraze, na
kterém chlapci lezou na skélu, a jeden druhému pomtize, je zobrazen text ,,sila davéry®).
V klipu je mozné dvakrat v pozadi zahlédnout vlajku CR, tim se koalice ziejmé snazi
poukazat na ndrodni hrdost a citéni. V klipu je zpomalen moment, kdy chlapci bézi kolem
kostela — domnivam se, Ze jde o poukaz na kfestanskou tradici KDU-CSL. Postavy
chlapct se na konci klipu zméni v predsedy obou casti koalice — v Petra Gazdika za STAN
aPavla  Bélobradka za  KDU-CSL. (Volebni klip koalice Lidovci
Starostové. YouTube [online]. 2017 [cit. 2017-07-04]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=4ZqZoKS SsU)

Barvou koalice je Zlutd a modra. Tyto barvy pievladaly u KDU-CSL i v minulosti, hnuti
STAN ve svém samostatném logu mé Cervenou, Zlutou, modrou i zelenou barvu spojenou
do obrazce kvétiny. Zluté prvky je mozné vidét i ve vye popsaném videu (napf. Zluta
tricka a zluté $atky déti, divky ve videu pletou vénce ze Zlutych pampeliSek).

Zlutou barvu ma také v nazvu tzv. zluty tym, platforma dobrovolniki, ktera ma koalici
pomoci kuspéchu ve volbach. Néapadem vytvofit podobnou platformu se koalice
inspirovala, jak uvadi v tiskové zprav€, u némecké strany CDU. (Tiskové zpravy -

archiv. KDU-CSL [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné
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z: http://www kdu.cz/aktualne/archiv/2017/lidovci-a-starostove-v-kampani-vsadi-na-
dobrovolni) Zluty tym maé vlastni webové stranky (www.zlutytym.cz), na kterych je kromé
videa s informacemi o tom, co zluty tym je a co je naplni jeho prace, 1 moznost se k tymu
pridat. Tym ma také propagacni video, jenz bézi na webovych strankach tymu jako
podkres aje dostupné na YouTube kandlu koalice. (Pfidej se ke zlutému
tymu. YouTube [online]. 2017 [cit. 2017-07-04]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=qA2qzAe9VIM&list=PLzNdtnUArY -

O7dURIF e49uy07ZGjJ2lo) Pouzité jsou vném hashtagy #zlutytym, #helloyellow,
#novagenerace a jako hlavni politickd postava zde vystupuje Marian Jurecka. Zajimavosti
je, Ze osoby vystupujici v tomto videu maji Zluta tricka se samostatnym logem KDU-CSL
(list lipy), ne s logem koalice. Na konci videa ale osoby ve zlutych trickach skladaji zivy
obrazec Ctyf pruht, které mé koalice ve svém logu a to se zde 1 nasledné zobrazi v grafické
podob&. Zluty tym ma, stejné jako koalice samotna, sviij vlastni FB a instagramovy Gdet
(www.facebook.com/zlutytym, www.instagram.com/zlutytym) a zde publikuje fotografie

a videa ze sjezdu KDU-CSL, ze setkani ¢lent strany, z pedstavovani programu apod.

Fotografie z pfedvolebni kampané zvetejiiuje koalice na instagramovém Uctu, na kterém
jako prvni ptispévek uvefejnila snimek z ptedstaveni nového loga pfedsedy obou casti
koalice. (Lidovci a Starostové. In: Instagram [online]. 2017 [cit. 2017-07-04]. Dostupné
z: https://www.instagram.com/p/BUH2ka FDLa/?taken-by=lidovcistan)

Kromé jiz zminénych videi a klipu koalice publikovala také video, na némz se v podobném
duchu jako v predvolebnim klipu ukazuji mistoptedsedové obou ¢asti koalice (Marian
Jure¢ka za KDU-CSL a Vit Rakusan za STAN). I hudba kvideu je stejna jako
u pedvolebniho klipu. Vzhledem k obraziim, na kterych je ve videu zachyceny router'
a pozdé&ji zobrazeny symbol pro sit’ wi-fi, se domnivam, Ze jde o reakci koalice na ndzory
marketingovych experti ohledné¢ podoby loga koalice slogem mobilniho signalu (viz
str. 47). (Sila, kterou mé smysl volit 2. YouTube [online]. 2017 [cit. 2017-07-04]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=WBMImBoMkpY)

Podobné jako Andrej Babis, vydal i Pavel Bélobradek na zacatku Cervna knihu s ndzvem

»Na zivot!“, kterou bude koalice rozdavat béhem predvolebni kampané. (Na zivot!. Pavel

13 Aktivni sitové zafizeni, které spojuje dvé poitatové sité a sméruje mezi nimi datové pakety. (Router. I7-
Slovnik.cz [online]. 2017 [cit. 2017-07-04]. Dostupné z: https://it-slovnik.cz/pojem/router)
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Beélobradek [online]. 2017 [cit. 2017-07-04]. Dostupné
z: http://www.pavelbelobradek.cz/clanky/na-zivot)

5.1.6. ODS

Strana ODS k piedvolebni kampani ptedstavila slogan ,,Silny program pro silné Cesko®
a hesla ,,Silny program, poctiva politika, stabilni zemé*. Tato hesla jsou umisténa na
billboardech a dle jednotlivych krajii se u nich méni zobrazena osoba lidra kandidatky.
Kromé téchto billboardl pouZije strana, dle informaci zvefejnénych na tiskové konferenci,
v pfedvolebni kampani iformu tzv. srovnavaci kampané. V té napiiklad zobrazi
billboardy, na kterych bude ODS vyobrazena jako lepSi varianta k soucasné vlade
a prezidentovi. (Pfiloha €. 6, str. 67) Tato forma kampan¢ bude vSak mensinova oproti Cisté
pozitivnimu zobrazovani volebniho programu strany. (Tiskovd konference: ODS -
Obcanska demokraticka strana. Facebook [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné
z: https://www.facebook.com/ods.cz/videos/10155413470327700/)

Srovndvaci formu kampané strana ptevzala z britského vzoru, kde ji pouzila taméjsi
premiérka Theresa Mayova. To, Ze se politické subjekty inspiruji v zahrani€i, neni nic
neobvyklého — jak bylo vySe zminéno, koalice Lidovci a Starostové pievzala ideu tymu
dobrovolnikil na podporu kampané napiiklad od némecké CDU. (NOVOTNA, Kristyna
aJan RAPEK. Tahdky i pfehmaty kampani. S ¢im jdou strany a hnuti do pfedvolebniho
boje? iRozhlas.cz [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-07-06]. Dostupné
z: https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/tahaky-i-prehmaty-kampani-s-cim-jdou-strany-a-

hnuti-do-predvolebniho-boje 1706081300 kno)

V podobném duchu prezentuje ODS na svém FB (www.facebook.com/ods.cz) i video, ve
kterém zobrazuje v negativnim slova smyslu to, co dle ODS udélala soucasna vladni
koalice — napft. ,,nesplnéné sliby, represe malych, podpora velkych®, a to v§e s podobiznou
Andreje Babise, Bohuslava Sobotky a Pavla Bélobradka stavi na ¢erveném podbarveni do
protikladu ke svym vizim — napf. ,,niz8i dang, jen 2 sazby DPH, rovné podminky*. K nim
piipojuje pro ODS typickou modrou barvu a logo, které je doplnéné o logo Soukromnikd,
sjejichz podporou ODS do voleb kandiduje. (ODS - Obcanska demokraticka
strana. Facebook [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné
z: https://www.facebook.com/ods.cz/videos/10155441061712700/)

Dalsi video, které se objevilo na FB strany, reaguje na vysledky piedvolebnich prizkumt

a ODS v ném varuje pted moznou koalici hnuti ANO s KSCM. Video dokresluji tony
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Internacionaly a podbarveni Cervenou barvou, ktera se pouzivad jako barva znazoriujici
vystrahu  (napf. ,stop“ na semaforech). (ODS - Obcanska demokraticka
strana. Facebook [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné
z: https://www.facebook.com/ods.cz/videos/10155509775707700/)

Na svém FB strana déale zvefejnila ve form¢ tivodni fotky pravé svéa predvolebni hesla
apouzivd u nich hashtag #0ds2017, zadné jiné hashtagy nejsou k vidéni, ato ani na
instagramovém Uctu strany (www.instagram.com/ods.cz), kde ODS publikuje fotografie

z tiskovych konferenci, programovych schiizi a z rozhovort predstavitelii strany.

5.1.7. SPD

Jelikoz pro hnuti SPD budou volby v roce 2017 prvnimi volbami do PSP CR, je vhodné
zde kratce pojednat o jeho vzniku a politické situaci, kterd ke vzniku vedla. Hnuti bylo
zalozeno poslancem Tomio Okamurou vroce 2015, kdy se oddé¢lilo od hnuti se
sou¢asnym nazvem Usvit — Narodni koalice, které ma v nyng&jsi PSP CR 6 svych poslanci.
Je ale nutné zminit, Ze nékteti ¢lenové hnuti SPD jsou v sou€asné dobé poslanci, jelikoz ve
volbach do PSP CR v roce 2013 kandidovali za hnuti s tehdej$im nazvem Usvit piimé
demokracie Tomio Okamury. V roce 2016 SPD kandidovalo do krajskych voleb v koalici

se Stranou Prav Obcanil a v témZe roce mé&lo hnuti tfi kandidaty v senatnich volbach.

Na svych webovych strankach v sekci ,,Volby 2017“ hnuti zvetejnilo odkaz na svij
transparentni volebni ucet a dale odkaz na ,,Alternativni plnéni ocenitelné v penézich®, na
némz ale neni nic uvedeno. (Volby 2017. SPD [online]. 2017 [cit. 2017-07-06]. Dostupné
z: http://spd.cz/volby-2017, http://spd.cz/alternativni-plneni-ocenitelne-v-penezich)
Volebni grafika hnuti je taktéz uvefejnéna na webovych strankach a jsou zde predvolebni
materidly upravené naptiklad pro billboardy, plakaty velikosti A2, bannery rGznych
velikosti, peticni stanky nebo samolepky. Materidly maji jednotné vizualni pozadi (vlajka
CR) aje na nich zobrazen pfedseda hnuti Tomio Okamura alogo hnuti. To zobrazuje
¢eskou vlajku, za kterou jsou svislé Sedé ¢ary, a vedle vlajky je napis SPD v modré barvé.
Na popsaném vizudlnim pozadi se méni slogany, a to ,,Ne islamu, ne teroristim*, ,,Odvaha
fikat pravdu®, ,,Spravedlnost pro kazdého obcana“, ,,EU — Odejdeme po anglicku®.
(Ptiloha €. 7, str. 67) VSechny slogany jsou napsany velkymi pismeny a ¢ervenou barvou
(jen napis ,,EU*“ je napsan modie aje doplnén vlajkou Evropské unie — dale ,,EU®).
V ptipadé posledniho uvedeného sloganu vyuziva SPD frazeologismus ,,zmizet po

anglicku®, tedy zmizet nepozorované/ndhle, ktery ovSem v tomto kontextu odkazuje na
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odchod Velké Britanie a Severniho Irska z EU a souvisi se snahou hnuti tento krok

nasledovat v CR.

Na FB (www.facebook.com/hnutispd) uvefejnilo hnuti SPD tvodni fotku se stejnym
vizualem jako na pifedvolebnich materidlech na webovych strankach a piidalo hesla
»Odvolatelnost a hmotna odpovédnost politikd®, ,,Ne nelegalni migraci, ne diktatu EU*,
»Penize slusnym lidem, ne parazitujicim®, ,,Konec zvySovani dani a byrokracie®, ,,Obecné
referendum®, ,,Zestatnéni exekutort a konec lichvy*. VSechna hesla jsou i v tomto ptipade
psana velkymi pismeny a zabarvena cervené. V popisku k tvodni fotce je zvefejnén
i program hnuti strukturovany do deseti bodu, které jsou pojmenovany rtizné¢ dlouhymi
vétami, a v odstavci je poté dany bod podrobnéji rozveden. Slovesa uzitd v bodech
1 v jejich popiscich jsou v 1. osobé pluralu (napt. chceme, budeme, podpoiime), vyjimku
tvofi bod €. 6, kde se SPD obraci na ¢tenaie a pouziva sloveso ,,nedovolme* v inkluzivnim
plurédlu (o tomto typu pluralu viz str. 53). Program je uvefejnén i na webovych strankach
hnuti. (Deset zdsadnich programovych bodi politického hnuti SPD. SPD:
Program [online]. 2017 [cit. 2017-07-06]. Dostupné z: http://spd.cz/program) Stejné
uvodni foto se nachazi ina FB snazvem ,Tomio Okamura - SPD®
(www.facebook.com/tomio.cz), ktery je ale dle popisku oficidlnim profilem T. Okamury,

ne hnuti jako takového. Obsah obou FB profilii se v nékterych ptispéveich shoduje.

Hnuti nemé&  samostatny  instagramovy  ucet, ten mé& jeho  predseda
(www.instagram.com/tomio.cz), na kterém krom¢ osobnich fotografii publikuje
1 ptispévky z riznych akci SPD — napt. peti¢ni stanky, vefejné besedy — a uZiva ve spojeni

s hnutim hashtagy #spd, #svoboda, #prime, #demokracie, #tomio, #okamura.

Hnuti pouziva téz kandl YouTube, kde publikuje videa skomentafem k aktudlnimu
politickému déni (www.youtube.com/channel/UCJjGNjN97BAk85Xb ¢7shOQ). Ikdyz
profil na YouTube nese nazev pouze piedsedy hnuti, na webovych strankdch SPD k nému
vede odkaz (na instagramovy profil pifedsedy SPD odkaz neni). Videa ale hnuti na
YouTube zobrazovalo se stejnou pravidelnosti jiz v dobé¢, kterd se neda oznacit jako doba,
kdy probihala ptedvolebni kampaii — napt. leden 2017. Tematicky obsah videi

koresponduje s programem hnuti, ktery je od jeho zaloZeni vice méné€ zndmy a neménny.

5.1.8. TOP 09
Strana TOP 09 zapocala svoji formu kampané nejen pomoci billboarda (napt. na nameésti

Republiky v Praze byl jeden instalovan, nasledné ale zmizel), ale také v riznych druzich
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masmédii. V Casopisech se objevily otisténé obrazky s vizudlni reklamou (napt. Reportér.
2017, (35), str. 113. ISSN 2336-4092., Respekt. 2017, 28(26-27), str. 45. ISSN 0862-
6545.). Na jednom z nich TOP 09 publikovala heslo ,,Hajime svobodu slova. Z toho nikdy
neuhneme.* Oznaceni ,,svobodu slova® je zvyraznéno tucné. Z jazykového pohledu se

u druhé véty z hesla objevuje anafora'.

Strana také na svych webovych strankach (www.top09.cz) i FB publikovala volebni
program doplnény o obrazky nebo videa. Hlavnim volebnim sloganem strany je sloveso
,heuhneme*. Sloveso je uvedené v 1. osob¢ pluralu, coz ma velmi Siroké pouziti. Mlze tim
byt mysleno vice mluvcich, ¢imz by se strana stavila do role toho, kdo zajisti realizaci
daného volebniho programu. Tim by mohla odkazovat na své heslo ,,odpovédnost®, které
je akcentovano v nazvu strany'. 1. osoba pluralu mize ale vyjadfovat itzv. inkluzivni
plurdl. V tom piipadé¢ se do oznaceni ,,my“ zahrnuje nejen mluvéi (nebo skupina
mluv¢ich), ale iadresat (nebo vice adresatil), tim by TOP 09 vyjadiovala soundlezitost
s voli¢i, které by timto povazovala za své partnery v prosazovani volebniho programu.
(ADAM, Robert. Morfologie: Prirucka k povinnému predmétu bakalarského studia oboru
CJL [online]. Praha: Nakladatelstvi Karolinum, 2015 [cit. 2017-07-03]. ISBN 978-80-246-
2800-4. Dostupné z: http://www.cupress.cuni.cz/ink2_stat/dload.jsp?prezMat=53806)

Ve sloganu jsou pismena ,,eu* oznacena bud’ tuéné (neuhneme), nebo velkymi pismeny
(nEUhneme) — tim strana zvyraziiuje své dlouhodob¢ prosazované cile ohledné pevného
ukotveni CR v ramci EU a piijeti eura na izemi CR. Tyto a dalsi své programové cile
shrnuje ve videu, kde se prezentuje jako jedina pravicova proevropskd strana, a které
publikovala na kanéle YouTube a na svych webovych strankach Video je dlouhé 38 minut
a ma dvé ¢asti. Necelych 5 minut strana prezentuje své volebni cile, dale nasleduje zaznam
ze zahjeni volebni kampané, na kterém hovofi zastupci strany. (Volby 2017. TOP
09 [online]. 2017 [cit. 2017-07-03]. Dostupné z: https://www.top09.cz/volby/2017-
poslanecka-snemovna/, https://www.youtube.com/watch?v=7nStU0bmZWM).

V uvedené prvni ¢asti videa strana pouziva texty bez velkych pismen na zacatku a bez
teCek na konci, 1kdyz se u fady znich jednd po jazykové strance o véty. Kromé vét

pouziva ve videu 1 vétné ekvivalenty (napf. ,,potirat zdsahy zplisobené cizi moci). Texty

' Typ endofory, coz je jazykovy prostiedek, ktery slouzi k vzajemnému provazani prvkil v textu. Anafora
odkazuje na predchozi usek textu neboli zpatky do textové minulosti. Opakem je katafora, ktera odkazuje na
usek nasledujici. (SAMEK, 2016, str. 46)

15 Nazev strany vychazi ze slov tradice, odpovédnost, prosperita a roku zaloZeni — 2009.
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jsou napsany bud’ celé velkymi pismeny, nebo celé malymi pismeny. Moznym divodem
pro odpoutani se od zavedenych jazykovych pravidel je upfednostnéni vizualni stranky
kampang, ktera podléha trendiim komunikace na socialnich sitich jako je naptiklad vyuziti
hashtagi. Cilem upfednostnéni vizualni stranky nad jazykové spravnym obsahem je
zvyseni atraktivity kampang. Vyjimku tvori chrématonyma'® (napt. ,Finanéni sprava“,
»Narodni ufad pro vyzbrojovani‘), kterd jsou ve videu spravné napsana s velkym pismeny
na svém zacatku. S velkym pismenem na zacatku je ve videu napséano islovo euro (ve
videu ,,Euro®), které se ale dle Internetové jazykové piirucky, kterou spravuje Ustav pro
jazyk ¢esky AV CR, v.v.1i., piSe s malym pismenem na zalatku slova. (Psani velkych
pismen - obecné pouceni. Internetovd jazykova prirucka [online]. [cit. 2017-07-03].

Dostupné z: http://prirucka.ujc.cas.cz/?1d=180&dotaz=euro)

TOP 09 se vymezuje proti pfipadné spolupraci s hnutim ANO a s KSCM. Ve videu se
kromé¢ explicitn€ uvedenych textid ,,nikdy s komunisty®, ,,nikdy s hnutim ANO* vymezuje
napiiklad proti elektronické evidenci trzeb a privatizaci médii vetfejné sluzby, které se poji
s predsedou hnuti ANO Andrejem BabiSem. Dalsi vymezeni se proti predsedovi ANO je
patrné na obrazku, ktery dle vizuilu bude ziejmé slouzit jako billboard a ktery je
prezentovan na webovych strankach strany. Je na ném zobrazen Michal Kucera, pfedseda
klubu poslanciit TOP 09, s popiskem ,,Pole pro potraviny, ne pro naftu do nadrze®. (Ptiloha
¢. 8, str. 67) Popisek odkazuje na péstovani fepky olejky, kterd se vyuziva pro vyrobu
biopaliv ajejiz pestovani je spojovano se spolecnosti Agorfert, a.s., atim potazmo

s Andrejem BabiSem.

Kromé obrazku s Michalem Kucerou jsou na webovych strankach strany k vidéni
1 obrazky s pfedsedou strany Miroslavem Kalouskem, s 1. mistoptedsedou Markem
Zeniskem, sposlancem  Evropského  parlamentu = Ludkem  Niedermayrem
a s mistopiedsedkyni strany Markétou Pekarovou Adamovou, kterd, jak se domnivdm, ma
se svym popiskem ,,Zena ma pravo na rodinu i kariéru® cilit na Zenskou &ast piipadnych
volicl a byt zastupcem zenského pohlavi ve volebni kampani. (Pfiloha €. 9, str. 68)
Seznam zobrazenych zastupci TOP 09 dopliiuje i Karel Schwarzenberg, ¢estny predseda

strany.

' Chrématonymum je vlastni jméno lidského vytvoru, ktery neni spojen pevné s krajinou — spol. jevy,
instituce, apod. (KRAUS, 2005, str. 331)
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Vsechny zminéné predvolebni materialy maji jednotnou grafickou stranku a kromé sloganu
je na nich zobrazeno také logo TOP 09, které strana zménila v bieznu roku 2017. Nov¢ je
na ném zobrazen motylek, jenz je spojovan s Cestnym piedsedou strany Karlem
Schwarzenbergem. Na materidlech jsou pouzité barvy trikolory, strana se sama neoznacuje
7adnou stranickou barvou, jak je tomu napiiklad u ODS nebo CSSD. Ve volebnim studiu
Ceské televize ji byla pro zobrazovani prib&znych i koneénych vysledkt minulych voleb
pridélena fialova barva, kterd vychazela z pfechodu mezi modrou a Cervenou barvou na

puvodnim logu strany.

TOP 09 zapocala také predvolebni kampa prostiednictvim navitév mést napii¢ CR. Tuto
formu kampané pojmenovala ,,Expedice neuhneme 2017 (uvadéna také jako ,,Expedice
nEUhneme 2017 nebo ,,Expedice Neuhneme 2017) a videa, fotografie a informace k ni
prezentuje jak na webovych strankach, tak na FB ainstagramovém profilu strany
(www.facebook.com/top09cz, = www.instagram.com/top09 cz) apouziva hashtagy

#neuhneme, #expediceneuhneme nebo #top09.

Tvar slovesa ,,neuhneme* pouzil ve své prezidentské kampani v roce 2013 také Karel
Schwarzenberg. Jako svlij slogan uvadél text ,Neuhnu zcesty”. (Ke stazeni. Volim

Karla [online]. 2013 [cit. 2017-07-04]. Dostupné z: http://www.volimkarla.cz/ke-stazeni)

55



6. Zavér

V teoretické Casti prace bylo pojednano o médiich a masmédiich, o jejich rozd¢€leni na tisk,
rozhlas a televizi, internet a socidlni sit¢ a byla zde podana strucnd charakteristika
uvedenych druhti. V ¢asti vénované komunikaci médii se prace zaméfovala nejen na funkci
médii ve spolecnosti, kterou je pfevazné mediace informaci, ale hlavné na jejich ptisobeni,
jelikoz vymezeni vlivu a u¢inku médii je dilezité pro pochopeni mozného ovliviiovani
politického rozhodovani. Nedilnou soucasti prace bylo i1 teoretické zpracovani tématu
politické komunikace, se kterou se poji politicky marketing a volebni kampané. Tim se

bakalaiska prace snazila postihnout v§echna vychodiska pro naslednou analyzu.

O tom, jak se snaZzi rozhodovani voli€l ovliviiovat politicka propagace politickych
subjektl, pojedndvala praktickd ¢ast prace. Na zdkladé odborné literatury a zpracovanych
poznatki jsem se v praktické casti bakalaiské prace soustiedila na rozbor jazyka
pouzivaného v predvolebni kampani — at’” uz ve sloganech a volebnich heslech nebo ve
volebnich programech. Rozbor prvkl jazykovych jsem analyzovala ve spojitosti s prvky
mimojazykovymi, kde byl diraz kladen na prvky politické reklamy, a to pfevazné na

pouziti barev, symboll a typografie.

Z provedené analyzy vyplyva, ze vybrané politické subjekty zapocaly kampan pied
snémovnimi volbami s velice riznym rozsahem. VétSina subjektl méa kampan, vcetné
programovych cili, volebnich hesel apod., pfipravenou a zvetejnila jiz nékolik forem
politické propagace, piestoze se vyvrcholeni kampané da ocekavat aZ v terminu, ktery se
bude blizit volbam samotnym. V politické pfedvolebni propagaci se vybrané politické
subjekty neodchyluji od svych zavedenych barevnych kombinaci, na ¢emz je vidét, Ze
nechtéji ménit zavedenou identitu, aby nezkomplikovaly voli¢im orientaci v politickém
spektru. U TOP 09 a CSSD je patmné, Ze se pred témito dileZitymi volbami snazi pouze
zlepsit estetickou stranku své propagace, a tak zmeénily nebo ozvlastnily svoje logo.
Zajimavé je pozorovat noveé vzniklou koalici Lidovci a Starostové, kterd kromé nutného
prekro¢eni 10% hranice pro vstup do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky,
musi v kampani také budovat identitu postavenou na novém logu i sjednoceném volebnim
programu obou politickych subjektd. Hnuti ANO se i1 nadale prezentuje pievazné
prosttednictvim osoby svého piedsedy, podobné €ini 1 hnuti Svoboda a pfima demokracie
— Tomio Okamura. Odleh¢enou verzi jazykovych prvkl i forem politické propagace voli

Ceska piratska strana, u které jsou voli¢i na tento projev jiz zvykli z voleb piedchozich.
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Neménnou formu propagace dosud zvolila i KSCM, ktera si je védoma zakladny svych
voli¢ii a vybira i k tomu adekvéatni styl své predvolebni propagace. ODS c¢ast své kampané
pojima jako srovnavaci, kdy sama sebe ukazuje jako lepsi protiklad k soucasné vladni
koalici. Ceské strany a hnuti se inspiruji pfedvolebnimi kampanémi v zahrani¢i a snazi se
ziskané poznatky aplikovat v Ceské republice (napt. podptrny tym dobrovolniki koalice
Lidovci a Starostové). U vétSiny zkoumanych politickych subjekti dochéazi k publikovani
volebnich programii v né€kolika variantach, které se liSi rozsahem 1 pouzitym stylem

jazyka.

V soucasné dob¢ se snazi média i politické subjekty oslovit voli¢e ve velké mife pomoci
internetu a socidlnich siti. V teoretické ¢asti o nich bylo §ifeji pojednano a v praktické ¢asti

se rozbor opiral pfevazné pravé o informace publikované na téchto typech masmédii.

Zavérem lze fici, ze vliv médii na politické volby nelze zpochybnit. Média tim, jak
politickd témata zpracovavaji a zprosttedkovavaji, mohou pisobit na politické rozhodnuti
voli¢h. Dulezité ale je poznamenat, ze voli¢i nejsou vystaveni vyhradné informacim
z médii. Je pouze na voli¢ich, jak budou s informacemi z médii pracovat a s jakymi dalSimi

poznatky je budou porovnavat.

57



7. Seznam pouzitych informacnich zdroji
7.1. Publikace

CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v éestiné: Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN
80-85927-75-6.

FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani mineni: jak uspésné oviliviiovat
a nenechat se zmanipulovat. 3., roz$. vyd. Praha: Grada, 2012. Komunikace (Grada). ISBN
9788024739267.

JABLONSKI, Andrzej. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Brno: Barrister, 2006.
ISBN 80-736-4011-2.

JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-807-
3674-663.

JIRAK, Jan a Blanka RICHOVA. Politickd komunikace a média. Praha: Karolinum, 2000.
ISBN 80-246-0182-6.

KRAUS, Jiti. Novy akademicky slovnik cizich slov A-Z. Praha: Academia, 2005. ISBN
978-80-200-1351-4.

MALINDA, Jan. Politici také chtéji lajky!. Mlada fronta DNES: Magazin + TV. 2017,
24(27),21. ISSN 1210-1168.

MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 2. Praha: Portal, 1999. ISBN
80-717-8714-0.

OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky
a marketingové komunikace. 3., r0zs. vyd. Praha: Libri, 2007. ISBN 978-807-2772-667.

SAMEK, Tomas. Tahle zemé je nase: cesky a némecky verejny prostor v deiktické
perspektivé. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2016. ISBN 978-80-7395-993-7.

SMEJKALOVA, Kamila. Antické plané& a volebni kampai? Lidové noviny. 2017, 30(139),
22.ISSN 1213-1385.

SOCHROVA, Marie. Cesky jazyk v kostce: pro stiedni $koly. 2. vyd. Praha: Fragment,
2009. V kostce (Fragment). ISBN 978-80-253-0950-6.

STEDRON, Bohumir. Politika a politicky marketing. V Praze: C. H. Beck, 2013. Beckova
edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-448-3.

Ustava CR: Listina zdkladnich prav a svobod; Parlament, volby, Ustavni soud,

Ombudsman, ministerstva, Antidiqkriminaém’ zakon, Zakon o Sbirce zakonii; Volba
prezidenta. Ostrava: Sagit, 2014. UZ. ISBN 978-80-7488-189-3.

58



7.2. Internetové zdroje

ADAM, Robert. Morfologie: Prirucka k povinnému predmeétu bakalarského studia oboru
CJL [online]. Praha: Nakladatelstvi Karolinum, 2015 [cit. 2017-07-03]. ISBN 978-80-246-
2800-4. Dostupné z: http://www.cupress.cuni.cz/ink2_stat/dload.jsp?prezMat=53806

ANO by podle prizkumu vyhralo volby s 33,5 procenty. Lidovciim v koalici se STAN
ubylo preferenci. Ceskd televize: CT 24 [online]. 2017 [cit. 2017-07-03]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/2167174-ano-podle-pruzkumu-vyhralo-volby-s-
335-procenty-lidovecum-v-koalici-se-stan-ubylo

Cerné na bilém. Pirdti [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné z:
https://www.cernenabilem2017.cz/

CSSD restartuje kampati, Zaoralek slibuje konec vnitinich sport. Ceskd televize: CT
24 [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/2168695-cssd-restartuje-kampan-zaoralek-
slibuje-konec-vnitrnich-sporu

Deset zasadnich programovych bodu politického hnuti SPD. SPD: Program [online]. 2017
[cit. 2017-07-06]. Dostupné z: http://spd.cz/program/

Fake News. [T-Slovnik.cz [online]. [cit. 2017-06-28]. Dostupné z: https://it-
slovnik.cz/pojem/fake-news

FRIDRICH, Milan. Nova média (asi) zméni svét. Mediar [online]. News Media, 2011 [cit.
2017-06-21]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/nova-media-asi-zmeni-svet/

Hashtag. IT-Slovnik.cz [online]. [cit. 2017-07-04]. Dostupné z: https://it-
slovnik.cz/pojem/hashtag

Hlavni priority programu pro volby 2017. CSSD: Volby 2017 [online]. 2017 [cit. 2017-07-
06]. Dostupné z: https://www.cssd.cz/data/files/30catero-a4-2.pdf

Ke stazeni. Volim Karla [online]. 2013 [cit. 2017-07-04]. Dostupné z:
http://www.volimkarla.cz/ke-stazeni/

KOMINEK, Karel. Loga a barvy politickych stran. Institut politického
marketingu [online]. 2017 [cit. 2017-07-06]. Dostupné z:
http://politickymarketing.com/loga-a-barvy-politickych-stran-ceske-strany-24

KOMINEK, Karel. Loga a barvy politickych stran: svazujici barvy. Institut politického
marketingu [online]. 2015 [cit. 2017-07-05]. Dostupné z:
http://politickymarketing.com/loga-a-barvy-politickych-stran-svazujici-barvy-14

KONDRAD, Ondfej. Jsou BabiSovy sny a vize soucasti predvolebni kampan&? Cesky

rozhlas Plus: Nazory a argumenty [online]. 2017 [cit. 2017-07-06]. Dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/plus/nazory/ zprava/17365397print=1

59


http://www.cupress.cuni.cz/ink2_stat/dload.jsp?prezMat=53806
https://www.cernenabilem2017.cz/
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/2168695-cssd-restartuje-kampan-zaoralek-slibuje-konec-vnitrnich-sporu
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/2168695-cssd-restartuje-kampan-zaoralek-slibuje-konec-vnitrnich-sporu
http://spd.cz/program/
https://it-slovnik.cz/pojem/hashtag
https://it-slovnik.cz/pojem/hashtag
https://www.cssd.cz/data/files/30catero-a4-2.pdf
http://politickymarketing.com/loga-a-barvy-politickych-stran-ceske-strany-24
http://www.rozhlas.cz/plus/nazory/_zprava/1736539?print=1

KOPECKY, Josef. CSSD zménila logo. Zaoralek vidi nepfitele v programu ODS, TOP 09
a ANO. iDNES.cz: Zpravy [online]. 2017 [cit. 2017-07-06]. ISSN 1210-1168. Dostupné z:
http://zpravy.idnes.cz/csss-o-predvolebni-strategii-dj 1 -

/domaci.aspx?c=A170630 152711 domaci_kop

Lidovci a Starostové. In: Instagram [online]. 2017 [cit. 2017-07-04]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/BUH2ka_FDLa/?taken-by=lidovcistan

MAZAK, Jaromir. V Cesku uréuje volebni preference zejména vék a vzdélani. Ceskd
pozice: Domov [online]. 2016 [cit. 2017-07-05]. ISSN 1213-1385. Dostupné z:
http://ceskapozice.lidovky.cz/v-cesku-urcuje-volebni-preference-zejmena-vek-a-vzdelani-
pkj-/tema.aspx?c=A161020 131902 pozice-tema lube

Navstivte piratsky YouTube. YouTube [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=UhF5amyW-vA

Na zivot!. Pavel Béelobradek [online]. 2017 [cit. 2017-07-04]. Dostupné z:
http://www.pavelbelobradek.cz/clanky/na-zivot/

Nas hlas jste vy. Facebook [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/komunistickastranacechamoravy/videos/792872377522173/

NEPRASOVA, Veronika a Martin TOPEK. Babis ve své knize pfedstavuje svoji vizi
Ceska v roce 2035. S polovinou poslanci, bez Senatu a byrokracie. Hospoddrské
noviny [online]. 2017 [cit. 2017-07-06]. ISSN 1213-7693. Dostupné z:
https://archiv.ihned.cz/c1-65772240-babisovo-cesko-sci-fi-bez-senatu

NOVOTNA, Kristyna. ANO spustilo kampaii. Babis se zalepenymi Usty je ve vét§ing
novin. iRozhlas.cz [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-07-06]. Dostupné z:
https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/ano-spustilo-kampan-babis-se-zalepenymi-usty-
byl-v-planu-uz-od-patku 1705031052 ako

NOVOTNA, Kristyna a Jan RAPEK. Tahaky i pfehmaty kampani. S ¢im jdou strany

a hnuti do pfedvolebniho boje? iRozhlas.cz [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-07-06].
Dostupné z: https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/tahaky-i-prehmaty-kampani-s-cim-
jdou-strany-a-hnuti-do-predvolebniho-boje 1706081300 kno

O koalici. Lidovci a Starostové [online]. 2017 [cit. 2017-07-04]. Dostupné z:
https://www .lidovcistarostove.cz/o-koalici

ODS - Obcanska demokraticka strana. Facebook [online]. 2017 [cit. 2017-07-05].
Dostupné z: https://www.facebook.com/ods.cz/videos/10155441061712700/

ODS - Obcanska demokraticka strana. Facebook [online]. 2017 [cit. 2017-07-05].
Dostupné z: https://www.facebook.com/ods.cz/videos/10155509775707700/

Otéazky a odpovédi — Ochrana déti a mladistvych. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

[online]. [cit. 2017-06-30]. Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/static/o-rade/otazky-a-
odpovedi/deti.htm

60


https://www.instagram.com/p/BUH2ka_FDLa/?taken-by=lidovcistan
http://ceskapozice.lidovky.cz/v-cesku-urcuje-volebni-preference-zejmena-vek-a-vzdelani-pkj-/tema.aspx?c=A161020_131902_pozice-tema_lube
http://ceskapozice.lidovky.cz/v-cesku-urcuje-volebni-preference-zejmena-vek-a-vzdelani-pkj-/tema.aspx?c=A161020_131902_pozice-tema_lube
https://www.youtube.com/watch?v=UhF5amyW-vA
https://www.facebook.com/komunistickastranacechamoravy/videos/792872377522173/
https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/ano-spustilo-kampan-babis-se-zalepenymi-usty-byl-v-planu-uz-od-patku_1705031052_ako
https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/ano-spustilo-kampan-babis-se-zalepenymi-usty-byl-v-planu-uz-od-patku_1705031052_ako
https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/tahaky-i-prehmaty-kampani-s-cim-jdou-strany-a-hnuti-do-predvolebniho-boje_1706081300_kno
https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/tahaky-i-prehmaty-kampani-s-cim-jdou-strany-a-hnuti-do-predvolebniho-boje_1706081300_kno
https://www.lidovcistarostove.cz/o-koalici
https://www.facebook.com/ods.cz/videos/10155441061712700/
https://www.facebook.com/ods.cz/videos/10155509775707700/
http://www.rrtv.cz/cz/static/o-rade/otazky-a-odpovedi/deti.htm
http://www.rrtv.cz/cz/static/o-rade/otazky-a-odpovedi/deti.htm

Parnik s TOP 09. TOP 09 [online]. 2010 [cit. 2017-07-05]. Dostupné z:
https://www.top09.cz/co-delame/kalendar-akci/parnik-s-top-09-a610.html

Piratska plavba do Snémovny. Hithit [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné z:
https://www.hithit.com/cs/project/3805/piratska-plavba-do-snemovny

Program. Pirati.cz [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné z:
https://www.pirati.cz/program/

Piedvolebni akce - Akce parnik - Kolin. KDU-CSL [online]. 2012 [cit. 2017-07-05].
Dostupné z: http://old.kdu.cz/Zpravy/Kalendar-akci/Predvolebni-akce---Akce-Parnik---
Kolin.aspx

Ptidej se ke Zlutému tymu. YouTube [online]. 2017 [cit. 2017-07-04]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=qA2qzAe9VIM&list=PLzNdtnUArY -
O7dURIF _e49uy07Z2Gjl2lo

Psani velkych pismen - obecné pouceni. Internetova jazykova prirucka [online]. [cit. 2017-
07-03]. Dostupné z: http://prirucka.ujc.cas.cz/?1d=180&dotaz=euro

Reportér. 2017, (35), str. 113. ISSN 2336-4092.
Respekt. 2017, 28(26-27), str. 45. ISSN 0862-6545.

Rostouci sila koalice Lidovci a Starostové. YouTube [online]. 2017 [cit. 2017-07-04].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=EvuFiSgV_ RQ

Router. IT-Slovnik.cz [online]. 2017 [cit. 2017-07-04]. Dostupné z: https://it-
slovnik.cz/pojem/router

ROZSYPAL, Michael. Cesi jsou zavistivi a Vize 2035 je pfedvolebni kampan, k4
Faltynek. Cesky rozhlas Plus: Interview Plus [online]. 2017 [cit. 2017-07-06]. Dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/plus/interviewplus/_zprava/cesi-jsou-zavistivi-a-vize-2035-je-
predvolebni-kampan-rika-faltynek--1735844

SATTLER, Robert. Volume & mobilni signal, hodnoti nové logo KDU-CSL a STAN
experti. Lidovky.cz: Zpravy [online]. 2017 [cit. 2017-07-04]. ISSN 1213-1385. Dostupné z:
http://www.lidovky.cz/budovani-spolecnosti-spis-mobilni-signal-hodnoti-nove-logo-kdu-
csl-a-stan-experti-gi7-/zpravy-domov.aspx?c=A170516 170452 In domov rsa

Sila, kterou mé smysl volit 2. YouTube [online]. 2017 [cit. 2017-07-04]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=WBMImBoMkpY

Snémovni volebni model MEDIAN. Median [online]. 2017 [cit. 2017-07-03]. Dostupné z:
http://www.median.eu/cs/wp-
content/uploads/2017/06/MEDIAN_Snemovni_volebni_model 2017 06.pdf

STUCHLIKOVA, Lucie a Vaclav DOLEJSI. Babis chce 35 procent, Sobotka se bude
tvarit jako pirat. Zacal boj o premiéra. Seznam.cz: Zpravy [online]. 2016 [cit. 2017-07-05].
Dostupné z: https://www.seznam.cz/zpravy/clanek/babis-a-sobotka-se-uz-chystaji-na-
snemovni-volby-za-rok-zacal-zavod-o-kreslo-premiera-3102

61


https://www.top09.cz/co-delame/kalendar-akci/parnik-s-top-09-a610.html
https://www.hithit.com/cs/project/3805/piratska-plavba-do-snemovny
https://www.pirati.cz/program/
http://old.kdu.cz/Zpravy/Kalendar-akci/Predvolebni-akce---Akce-Parnik---Kolin.aspx
http://old.kdu.cz/Zpravy/Kalendar-akci/Predvolebni-akce---Akce-Parnik---Kolin.aspx
https://www.youtube.com/watch?v=qA2qzAe9V9M&list=PLzNdtnUArY-O7dURIF_e49uy07ZGjJ2Io
https://www.youtube.com/watch?v=qA2qzAe9V9M&list=PLzNdtnUArY-O7dURIF_e49uy07ZGjJ2Io
http://prirucka.ujc.cas.cz/?id=180&dotaz=euro
https://www.youtube.com/watch?v=EvuFiSgV_RQ
https://it-slovnik.cz/pojem/router
https://it-slovnik.cz/pojem/router
http://www.rozhlas.cz/plus/interviewplus/_zprava/cesi-jsou-zavistivi-a-vize-2035-je-predvolebni-kampan-rika-faltynek--1735844
http://www.rozhlas.cz/plus/interviewplus/_zprava/cesi-jsou-zavistivi-a-vize-2035-je-predvolebni-kampan-rika-faltynek--1735844
http://www.lidovky.cz/budovani-spolecnosti-spis-mobilni-signal-hodnoti-nove-logo-kdu-csl-a-stan-experti-gi7-/zpravy-domov.aspx?c=A170516_170452_ln_domov_rsa
http://www.lidovky.cz/budovani-spolecnosti-spis-mobilni-signal-hodnoti-nove-logo-kdu-csl-a-stan-experti-gi7-/zpravy-domov.aspx?c=A170516_170452_ln_domov_rsa
https://www.youtube.com/watch?v=WBMImBoMkpY
https://www.seznam.cz/zpravy/clanek/babis-a-sobotka-se-uz-chystaji-na-snemovni-volby-za-rok-zacal-zavod-o-kreslo-premiera-3102
https://www.seznam.cz/zpravy/clanek/babis-a-sobotka-se-uz-chystaji-na-snemovni-volby-za-rok-zacal-zavod-o-kreslo-premiera-3102

Takhle chceme dan¢! YouTube [online]. 2017 [cit. 2017-07-06]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=PoCBxEh3HyM

Tiskova konference KSCM k zahajeni volebni kampané. YouTube [online]. 2017 [cit.
2017-07-05]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=wSWWvIT8xYc

Tiskova konference: ODS - Obcanskéa demokraticka strana. Facebook [online]. 2017 [cit.
2017-07-05]. Dostupné z: https://www.facebook.com/ods.cz/videos/10155413470327700/

Tiskové zpravy - archiv. KDU-CSL [online]. 2017 [cit. 2017-07-05]. Dostupné z:
http://www.kdu.cz/aktualne/archiv/2017/lidovci-a-starostove-v-kampani-vsadi-na-
dobrovolni

Volby 2017. SPD [online]. 2017 [cit. 2017-07-06]. Dostupné z: http://spd.cz/volby-2017/,
http://spd.cz/alternativni-plneni-ocenitelne-v-penezich/

Volby 2017. TOP 09 [online]. 2017 [cit. 2017-07-03]. Dostupné z:
https://www.top09.cz/volby/2017-poslanecka-snemovna/,
https://www.youtube.com/watch?v=7nStUObmZWM

Volebni klip koalice Lidovci Starostové. YouTube [online]. 2017 [cit. 2017-07-04].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=4ZqZoKS SsU

Volebni program CSSD pro volby 2017. CSSD: Volby 2017 [online]. 2017 [cit. 2017-07-
06]. Dostupné z: https://www.cssd.cz/data/files/program-210x210-seda.pdf

Volebni program. Volby KSCM [online]. 2017 [cit. 2017-07-06]. Dostupné z:
http://volby.kscm.cz/volebni-program, http://volby.kscm.cz/

Vyuka medialni vychovy na stiednich §kolach. Clovék v tisni, o.p.s.: Jeden svét na Skoldch
[online]. Praha, 2017. [cit. 2017-06-18]. Dostupné z:
https://www.jsns.cz/nove/pdf/6517001 medialni_vychova zprava final.pdf

Zemanovci vsadi na internet, Suverenita na Bobobus a buchty. Ceskd televize: CT
24 [online]. 2012 [cit. 2017-07-05]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/1168730-zemanovci-vsadi-na-internet-
suverenita-na-bobobus-a-buchty

Webové stranky a socialni sité vybranych politickych subjekti

ANO: www.anobudelip.cz, www.facebook.com/anobudelip,
www.youtube.com/user/anobudelip

Andrej Babi§: www.facebook.com/AndrejBabis,
www.youtube.com/channel/UCQEPR23yCIME2NcyNvBqjdg

Ceska piratska strana: www.pirati.cz, www.instagram.com/pirati.cz,

www.facebook.com/ceska.piratska.strana,
www.youtube.com/channel/UC_zxYLGrkmrYazYtOMzyVIA

62


https://www.youtube.com/watch?v=PoCBxEh3HyM
https://www.youtube.com/watch?v=wSWWvIT8xYc
https://www.facebook.com/ods.cz/videos/10155413470327700/
http://www.kdu.cz/aktualne/archiv/2017/lidovci-a-starostove-v-kampani-vsadi-na-dobrovolni
http://www.kdu.cz/aktualne/archiv/2017/lidovci-a-starostove-v-kampani-vsadi-na-dobrovolni
http://spd.cz/alternativni-plneni-ocenitelne-v-penezich/
https://www.youtube.com/watch?v=7nStU0bmZWM
https://www.youtube.com/watch?v=4ZqZoKS_SsU
https://www.cssd.cz/data/files/program-210x210-seda.pdf
http://volby.kscm.cz/
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/1168730-zemanovci-vsadi-na-internet-suverenita-na-bobobus-a-buchty
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/1168730-zemanovci-vsadi-na-internet-suverenita-na-bobobus-a-buchty

Piratskeé listy: www.facebook.com/piratskelisty, www.piratskelisty.cz

CSSD: www.cssd.cz, www.facebook.com/cssdcz, www.instagram.com/socdemcz,
www.youtube.com/user/cssdtelevize

KSCM: www.kscm.cz, www.facebook.com/komunistickastranacechamoravy,
www.youtube.com/user/czkscm

Lidovci a Starostové: www.lidovcistarostove.cz, www.facebook.com/lidovcistan,
www.instagram.com/lidovcistan,
www.youtube.com/channel/UCLXI7qOnuoXpGnmmv4NFXIQ

Zluty tym: www.zlutytym.cz, www.facebook.com/zlutytym,
www.instagram.com/zlutytym

ODS: www.facebook.com/ods.cz, www.instagram.com/ods.cz, www.ods.cz,
https://www.youtube.com/user/tvods

SPD: www.facebook.com/hnutispd, www.spd.cz,
www.youtube.com/channel/UCJjGNjN97BAk85Xb ¢7shOQ

Tomio Okamura: www.facebook.com/tomio.cz, www.instagram.com/tomio.cz

TOP 09: www.top09.cz, www.facebook.com/top09cz, www.instagram.com/top09 cz,
www.youtube.com/channel/UCslg5batOTPOkBLXrODbhpg

63



8. Seznam priloh

Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.

Piiloha ¢.

1 — Titulni strana knihy ,,0 ¢em snim, kdyz ndhodou spim*

2 — Piktogramy z volebniho programu Ceské piratské strany

3 — Nové logo CSSD

4 — Propagaéni grafika KSCM

5 — Logo koalice Lidovci a Starostové

6 — Propagacni grafika ODS

7 — Propagacni grafika SPD

8 — Propagacni grafika TOP 09 (Michal Kucera)

9 — Propagacni grafika TOP 09 (Markéta Pekarova Adamova)

64



Prilohy

Priloha é. 1

- KDY? NAHODOU

/ 4/ Andrej Babi$
/ / -'

(Zdroj: zpravy.aktualne.cz/babisova-kniha-o-cem-snim-kdyz-nahodou-

spim/r~94a49e3a529411e7968000259060412¢/r~a9dc0ada528b11e7831e00259060412¢/)

Priloha €. 2
Finance Informatika
V\’ :
\.—/
\-/
Prace a socialni véci Pramysl a obched
Vzdélavani a véda Zdravotnictvi

Z @

(Zdroj: www.pirati.cz/program/psp2017.html)

Kultura

)

SpravedInost

818

Zemédélstvi

&
g

V /(Y
\ \

65

Mezinarodni vztahy

@

Vnitro a otevieny stat

=

Zivotni prostredi

®



Priloha ¢. 3

Nové volebni logo
Ceské strany socialné
demokratické

(Zdroj: www.lidovky.cz/foto.aspx?r=In_domov&foto1=ELE6¢51c6_P201706300800201.jpg)

Priloha ¢. 4

Mir ve svéte,
spravedinost
a bezpeci doma

v

(Zdroj: http://volby.ksem.cz/)

Priloha ¢&. 5

LIDOVCI
STAROSTOVE

(Zdroj: www.kdu.cz/aktualne/archiv/2017/lidovci-a-starostove-predstavili-logo-koalice)

66



Priloha €. 6

CHAOS SILNY PROGRAM
CIRKUS POCTIVA POLITIKA
OSTUDA STABILNI ZEME

OoDS

[S|DUKROMNIKD

ods.cz/program

(Zdroj: www.irozhlas.cz/fotogalerie/5791015?fid=5995423)

Priloha ¢. 7

*
*
* oy

EUE
ODEJDEME
PO ANGLICKU

SPD .

(Zdroj: http://spd.cz/wp-content/uploads/2015/06/Billboard-EU-ODEJDEME-PO-ANGLICKU.pdf)

Priloha ¢é. 8

Pole pro
potraviny,

ne pro naftu
donadrze

neuhneme
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