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Abstrakt

U prileZitosti voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v Fijnu roku
2021 vznikla tato diplomova prace, kladouci si za cil vyhledat a zmapovat
soucasné formalni a obsahové trendy ve volebnich spotech nejuspésnéjsich
¢eskych politickych stran, jez kandidovaly v minulém obdobi téchto voleb roku
2017. Jeji vyzkum ma pomoci k zarazeni soucasné podoby volebniho spotu jako
audiovizudlniho dila a zplsobu politické komunikace do ¢&eského socio-
politického, medialniho a marketingového kontextu. Prace si klade tyto otazky:
Jaké spole¢né vyrazové prostfredky pouzivaji zpracovatelé ve spotech
nejuspésnéjsich politickych stran? Jak volebni spoty konkrétnich stran
koresponduji s jejich programem cCi ideologii? Jaké spoleCenské a reklamni trendy
muzeme ze spotl vysledovat ¢ jaké naopak chybi?

Abstract

On the occasion of the elections to the Chamber of Deputies of the
Parliament of the Czech Republic in October 2021, this diploma thesis was
created, aiming to find and map current formal and content trends in election
spots of the most successful Czech political parties that ran in the previous
elections in 2017. This study helps to classify the current form of the election
spot as a type of audiovisual work and political communication in the Czech
socio-political, media and marketing context. The thesis asks the following
questions: What common means of expression do the producers use in the spots
made for the most successful political parties? How do the election spots of
specific parties correspond to their program or ideology? What social and
marketing trends can we trace from the spots and which are missing?



OBSAH

SEZNAM POIMU A ZKRATEK
UvoD
TEORETICKA CAST
Politicky systém Ceské republiky
Politickd a reklamni komunikace
Volebni kamparn
Volebni spot
Legislativni rdmec televizniho vysilani volebnich spotl
METODOLOGIE
Vzorek
Metody a jednotky analyz
Vyzkumné otazky
PRAKTICKA CAST
ANO 2011
ODS
Pirati
SPD
KSCM
CssD
KDU-CSL
TOP 09
STAN
ZAVER
SEZNAM ZDROJU
Literatura
Zakony
Web
Spoty
SEZNAM OBRAZKU

10
12
12
14
16
17
19
20
20
21
23
24
24
27
29
32
35
37
40
42
44
46
49
49
51
52
53
54



SEZNAM POJMU A ZKRATEK

Brand - (Cesky “znacka”) je napr. nazev, symbol, gesto nebo design v jejich
volné kombinaci, slouzici k identifikaci produktu, sluzby, vyrobce nebo prodejce
(politické strany), a k jejich odliSeni od konkurence.

Claim - slogan Ci heslo ve formé jedné véty nebo slovniho spojeni, pochazejici z
reklamniho prdmyslu. Jeho G¢elem je byt kratké a chytlavé, snadno
zapamatovatelné. Je soucasti identity a image znacky. V politické sfére vyjadfuje
hodnotové nazory nebo postoje.

Compositing - (¢esky “komponovani”) je zplsob filmového triku - vyznaluje se
postprodukénim skladanim vicero separatné natocenych zab&rl do jednoho
obrazu pro vytvoreni iluze, vyvolavajici v divakovi pocit, Ze vSe co v obraze vidi,
bylo natoCeno soucasné v jednom redlném kamerovém jeti.

Fabule - obsazeny pribéh, ktery se odehrava v audiovizudlnim dile, vypravény
chronologicky.

Identita - celkovy souhrn asociaci, formujici obraz znacky (brandu), produktu
nebo osoby, ktery se snazi vytvorit marketéfi nebo sami tvlrci znacky za
pozitivnim Gcelem jeji prezentace smérem k vefejnosti (spotiebitelim).

Image - celkovy souhrn asociaci, formujici obraz znacky (brandu), produktu
nebo osoby, aviak v ocich veFejnosti (spottebitell). Mize byt pozitivni i
negativni.

Jump-cut - vnitrozabé&rovy stfih. Tedy stfih v rdmci jednoho zabé&ru, plsobici
dojmem kratkého skoku v Case, ale v ramci jedné filmové situace.

Mandat - opravnéni ¢i pravomoc politického zastupce (napf. poslance nebo
prezidenta) podilet se na statni moci, v demokratickych spole¢nostech
delegované v celostatnich volbach obcany statu.

Manipulace - uméni presvédcit nékoho o vlastni pravdé Ci legitimnosti
argumentd a ovlivnit jeho my$leni nebo chovani, predevsim véak se zdjmem o
dosaZeni vlastnich cilG a prospé&chu.

Packshot - vyraz pochazi z reklamniho primyslu a oznaéuje posledni staticky
nebo pohyblivy zabér videa, ktery zobrazuje subjekt, znacku, produkt ¢i sluzbu,
pro ktery je dané video vytvofeno. Mize v ném figurovat jen claim, logo nebo
subjekt samotny.



Patos - jeden ze tfi druhd presvéd&ovani, vedle vécnych argumentl a osobni
presvédcivosti fe¢nika. Pateticky feénik & tvlrce se ve svém projevu soustiedi
primarné na emoce posluchace nebo divaka, pouziva velkad gesta, metafory a
povzneseny jazyk, i kdyz jej k tomu obsah jeho sdéleni nenuti.

Persvaze - uméni presvédéit nékoho o vlastni pravdé & legitimnosti argumentd
a ovlivnit jeho mysleni nebo chovani. Od manipulace se li&i tim, Ze mQze byt pro
presvédceného prospésna.

Populismus - politicky smér, ktery obecné polarizuje spolec¢nost na dvé
skupiny: (obycejny a dobry) lid vs. vladnouci (zkorumpovana Ci neschopna) elita.
Termin je ¢asto pouzivany i v pejorativnim vyznamu jako smér, ktery se
vyznaduje libivymi a obtizné& uskuteénitelnymi sliby politickych zastupitell vi¢i
ob&andm.

PR - zkratka pro “Public Relations” (Cesky “vztahy s verejnosti”), v nejen
politickém prostiedi se obvykle jedna o oddéleni tvofené tymem odbornik{ a
marketérl, jejichZ cilem je zajistit dobré vztahy subjektu s vefejnosti.

Stock footage - (Cesky “zdznam z archivu”) je druh filmového materidlu, ktery
nebyl natocen primo producentem videa, ale zakoupen ¢i jinak obstaran z
audiovizualnich archivi nebo internetovych bank.

Syzet - zpUsob & poradi, jakym je v &asovém pribéhu audiovizualniho dila
prezentovana fabule.

Tracking - (Cesky “sledovani”) je proces sledovani pohybujicich se vizualnich
objektd nebo jejich &asti uvnitf digitadlniho obrazu. Technicky se jedna o proces
sledovani ur¢ité sady pixeld, pohybujicich se po obrazu, a o nasledny zaznam
(potazmo vyuziti) vzniklych dat.

VFX - zkratka pro anglicky vyraz “visual effects” (¢esky “vizualni efekty”),
oznacujici ¢ast obrazu, ktera neni technicky natocena v redlném svéte, ale je
analogoveé ¢i digitalné vytvorena a doplnéna pomoci trikovych a jinych filmovych
metod, technik a nastroju.

Voiceover - mluvené slovo vyskytujici se ve zvukové audiovizudlniho dila,
pronasené hlasem subjektu, ktery soucasné neni pritomen v obraze videa.



UvobD

Tématem této diplomové prace je cesky politicky marketing, konkrétné
pouze jeho specifickd audiovizudlni c¢ast politické komunikace s verejnosti -
oficialni volebni spoty vysilané v televizi, tedy v jednom z nejdostupnéjsich médii
pro Sirokou verejnost. Mym cilem je pomoci predem stanovené metody a technik
formalné i obsahové analyzovat vybrany vzorek volebnich spotl politickych stran
a hnuti, kandidujicich ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce
2017, jez byly zaroven bezplatné uvedeny v zakonem vyhrazeném vysilacim Case
ve verejnopravni Ceské televizi, a jez dle vysledkl voleb Uspésné ziskaly alespon
jeden mandat. Na zdkladé vysledkd vlastni kvalitativni analyzy chci nejen
zmapovat tento fenomén na Ceské politické a marketingové scéné, ale najit mezi
spoty spole¢né filmové prostfedky, rysy, vztahy k agendé jejich zadavateld a
spolecenské ¢i reklamni trendy, které se v nich odrazeji. Uvédomuji si fakt, ze
audiovizualni volebni spot je v soucasnosti pouze nepatrnou soucasti celé volebni
kampané kazdého vétsiho politického subjektu, nicméné pravé ve spotech se ve
zkracené podobé odrazi strategie a napln volebnich kampani, které prirozené
sleduji politickou ideologii a program kazdé strany. Nejen z audiovizudlné-
uméleckého hlediska tedy volebni spoty povazuji za vytecny vzorek zkoumani
politické komunikace smérem k verejnosti.

Pro zpracovani tématu prace jsem se rozhodl predevSim na zakladé
rostoucich osobnich zku$enosti jak s reklamnim primyslem, tak politickymi
kampanémi. V minulosti jsem dva roky pracoval jako promitac¢ letniho kina v
ramci celostatni i komunalni volebni kampané Obcanské demokratické strany. V
prib&hu svého magisterského studia v Praze jsem pracoval jako filmovy reZisér a
stfihaC nejen na nespoctu reklamnich videi, ale predevSim na audiovizualnich
vystupech v kampani pro jednoho z kandidatl na prezidenta CR v roce 2017 -
Pavla Fishera, dale pro kandidata do Evropského parlamentu v roce 2018 za
KDU-CSL - Pavla Svobodu, a v neposledni fadé na Gvodnim videu kampané v
roce 2020 nové vznikajiciho hnuti MikuldSe Minare - Lidé PRO. Spolupracoval
jsem také na spotu pro TOP 09 a bohuzel i pro (nastésti dnes jiz byvalého) Clena
hnuti ANO 2011 a kandidata na primatora Brna - Petra Vokiala. MUj zdjem o
socio-politickd témata jde tedy ruku v ruce s mym zaméstnanim i studiem.
V zaméstnani jsem s politickym a marketingovym odvétvim nabyl osobni
praktickou zkusSenost a pfi studiu v Centru audiovizudlnich studii na FAMU jsem
dale prohloubil své teoretické znalosti a analyticky cit v oblasti audiovize. Tyto
schopnosti, znalosti a zkuSenosti jak ze studia, tak z praxe, vyuzivdm pfi
analyzach v této praci, jez ma pomoci mé studium Uspésné zakoncit. Je pro mne
vSak nezbytné zminit, ze budu dané spoty analyzovat primarné okem
audiovizudlniho umélce, jelikoz je CAS oborem predevSim medidlnim a
uméleckym, a ktery by, dle mého soudu a z podstaty FAMU, mél byt otevienym
prostorem pro socio-politické otazky.
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Strukturalné se prace déli nejprve na teoretickou cast, ve které strucné
predstavuji politicky systém Ceské republiky a uvadim do problematiky politické
a reklamni komunikace. Dale se kratce vénuji tématu volebnich kampani a Uzeji
samotné tematice volebnich spotl. Na zavér této &asti nechybi ani pravni rdmec
televizniho vysilani politické audiovizudlni propagace v CR. Toto jednoduché
teoretické vymezeni je nezbytné pro celkovou orientaci a zarazeni prace do
akademického kontextu. Pokracuji hlubsi explikaci metodologie prace, tedy
ur¢enim vyzkumnych metod a jednotek analyz, zkoumaného vzorku a prezentaci
vyzkumnych otdzek. V praktické casti se pak vénuji samotnym kvalitativnim
analyzdm volebnich spotl, které se zaméfuji jak na formalni a obsahovou
strdnku, tak i na nalézani spoleénych prvki z jinych oblasti, jako jsou napf.
spoleCenské a marketingové trendy a souvislosti s politickym dénim. Nejprve v
nich kratce predstavuji danou stranu a poté se zabyvam jejim volebnim spotem.
V kratkém predstaveni strany zminuji pouze to, co uzndvam za relevantni a
podstatné k analyze samotného spotu. Nedotykdm se tedy hloubé&ji historie
stran, jejich clenstvi ve svétovych a evropskych organizacich, ¢i popisem
personalniho obsazeni, ale zamérujici se spiSe na stranické hodnoty, principy,
cile, identitu a image, rétoriku a agendu. Zaroven se v téchto oblastech snazim
zamérit na dané obdobi, tedy do roku 2017 vcetné. V zavéru pak pracuji s
nasbiranymi informacemi a vyhodnocuji vysledky dle cile prace, véetné pokusu o
sebehodnoceni. Pro definici $iroké &kaly odbornych termind, pfejatych slov a
zkratek slouzi slovnik, prfitomny na Uplném zacatku prace.
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TEORETICKA CAST
Politicky systém Ceské republiky

Politicky systém je oznaceni pro soubor instituci a jejich vzajemnych
vztahl & procest, které spole¢né zajistuji vykon statni moci ve spole¢nosti. U
nas se od roku 1993 vykon moci déli na tfi hlavni pilife - vykonna,
zakonodarna a soudni. Tyto pilife a nékolik dalSich statnich instituci by se mély
ideadlné vzajemné kontrolovat pro predchazeni zneuziti a centralizace moci. Velmi
zjednodudené feeno, zadkonoddrnd moc je zdrojem zakonl, vykonnd moc
aplikuje zakony na spolecnost a fidi chod statu a soudni moc je ochrancem a
inspektorem prav. Vykonnou moc ma v rukou vladda a prezident.
Zakonodarnou moc drzi Parlament Ceské republiky, délici se na dolni komoru -
Poslaneckou snémovnu a horni komoru - Senat. UrCena je vsak obcanské
spolecnosti, jez zdkonodarnou moc vykonava skrze své zastupce v Parlamentu.
Soudni moc je v rukou soudd, délicich se hierarchicky na soudy nejvy&si, vrchni,
krajské a okresni. Vedle nich stoji zvl&stni soudni orgdn zvany Ustavni soud.
Nejvy$sim zdkonem CR je Ustava Ceské republiky (Ustavni zakon ¢&. 1/1993 Sb.).
Soucdsti Ustavniho poradku CR je ale také Listina zakladnich prdv a svobod
(zékon ¢&. 2/1993 Sb.). Statni zfizeni Ceské republiky jako samostatného statu se
tedy v soucasnosti oznacuje za zastupitelskou demokracii a dvoukomorovou
parlamentni republiku s vicestranickym systémem. Vzajemna politickd soutéz
vice stran je zakladnim znakem kazdé soucasné zdravé demokratické spolecnosti
a pro nas sté&Zejnim faktorem, vytvarejicim podminky pro produkci riznorodych
politickych kampani véetn& volebnich spotl. Politi¢ti zastupitelé, vykonavajici
zakonodarnou a vykonnou moc, jsou voleni pfimo obCany statu kazdé Ctyri roky
v celostatnich volbach. Prvni pfimé svobodné volby do Poslanecké snémovny
Parlamentu se v Ceské republice uskutecnily v roce 1996.

Michal Kubat popisuje volby jako “proces, ve kterém jsou respektovana
lidska prava a svobody, predevsim svoboda slova, shromazdovani a takrka
neomezena moznost registrovat se jako voli¢ nebo jako kandidat” (Kubat 2007,
s. 252). V demokratickych spole¢nostech by mélo byt volebni pravo vSeobecné,
primé, rovné a anonymni. Je véak omezeno vékem. Obecné maji v CR volebni
pravo lidé az nad 18 let vcietné, tedy v momenté, kdy dosahuji plnoletosti a
svépravnosti. To se samoziejmé odrazi na samotnych volebnich strategiich a
kampanich stran, kterym se tim zuzuje Skdla cilovych skupin. Po tomto véku
vSichni svépravni obcané ziskavaji moznost Ucastnit se pravidelnych voleb pouze
s jednim rovnym hlasem. Volebni G¢ast v$ak neni v Cesku tak velkd jako v
nékterych zapadnich statech. Ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu
CR roku 2017 byla volebni Gcast 60,84% ze vdech opravnénych voli¢d, coZ je
lehce pres pét miliond ob&and (CSU 2021).
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Jak shrnuje Tomas Lebeda, ve svété se obecné vyskytuji tfi hlavni typy
volebnich systémi - vétSinovy, proporéni a smiseny. Vétsinovy volebni
systém urcuje, ze vitéz voleb ziska jako jediny kandidat veskery mandat. Tento
systém se dale déli na absolutni a relativni. Absolutni vétSinovy systém pozaduje
pro ziskani mandatu od vitéze voleb nadpolovi¢ni vétsinu véech seétenych hlasu.
V relativnim vétdinovém systému staéi vitdzi voleb jakakoliv vétdina hlasu. Vice
uzivanym volebnim systémem je vSak systém proporcni, jinak nazyvany systém
pomérného zastoupeni. Principem tohoto systému je rovnovaha mezi ziskanym
poctem hlast a mandatd u vdech kandidatd. Obecné ale byva uréena hranice
minimalniho poc¢tu hlasd pro ziskani alespofi jednoho mandatu. Proporéni
systémy se rozdéluji na dva typy: listinné systémy a jednojmenné prenosné
hlasovani. Lii se v zédsadé jen v poétu kandidatd na volebnim listku, které je
mozno volit. A nakonec, smiseny volebni systém je v podstaté systém, ktery
kombinuje vlastnosti dvou prededlych systému. Déale se volebni systémy déli
podle poctu volebnich kol, ve kterych probihaji (Lebeda 2004, s. 22-35).

Voleb se pro ob&any v Ceské republice uskutecfiuje celkem Sest a obsahuji
jak vétSinové tak proporéni systémy. V této praci se vSak zabyvame pouze
volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu, které probihaji pravidelné kazdé
Ctyfi roky podle zasad pomérného zastoupeni, tedy proporéniho systému. V
Poslanecké snémovné se vyskytuje celkem 200 poslaneckych kresel - tedy 200
mandatl. Poslancem mdze byt zvolen kterykoliv obéan CR, ktery jiz dosahl véku
21 let. Pro ziskani alespon jednoho mandatu politickou stranou existuje spodni
limit, nazyvany uzaviraci klauzule. V Ceské republice je pétiprocentni, coz
znamena, ze pro obsazeni alespon jednoho mandatu potrebuje kazda jednotliva
strana alespofl 5% z celkového poétu hlasd ve volbach na celostatni Grovni. Co
se tycCe koalic, Lebeda v jinde uvadi, ze tato hranice se od roku 1993 orientovala
podle tzv. Hagenbach-Bischoffovy formule, ktera pri stejnych volbach fungovala
za prvorepublikového Ceskoslovenska. V pfipadé dvoudlennych koalic se tato
hranice zvysSovala na 7%, u tficlennych na 9% a viceclennych na 11%. V roce
2000 vsak pri¢inénim tehdejsich vladnoucich stran ODS a CSSD, pod zadminkou
vétsi politické stability, doSlo ke zméné volebniho systému, a tato hranice se
zvySila v pripadé dvouclennych koalic na 10%, tficlennych na 15% a
vice¢lennych na 20% celkovych hlasi. Tato volebni formule se nazyva
D'Hondtova a pFi rozd&lovani mandatd svym principem zvyhodfiuje vétsi strany
na ukor mensich (Lebeda 2004, s. 231-237). Platila az do zacatku roku 2021.
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Politicka a reklamni komunikace

Politickd komunikace je velmi Siroky pojem, jelikoz uz pfi jeho rozdéleni na
dva samostatné terminy zjistime, Ze samotna politika i komunikace jsou velmi
obecné a slozité definovatelné. To na Uvod piSe také Brian McNair ve své knize
Uvod do politické komunikace, a rozdéluje politickou komunikaci na tii hlavni
casti:

1. VSechny formy komunikace podniknuté politickymi subjekty za u(celem
dosazeni specifickych zajma

2.  Komunikace adresovand piimo politickym subjektiim ze strany vefejnosti a
médii

3. Komunikace o téchto subjektech a jejich aktivitach, obsazena v médiich a
jinych zdznamech

Jak je vidét, McNair se zde snazil obsahnout veskery politicky diskurz. Dale
vSak uvadi, Zze je potieba zahrnovat i neverbalni a nepisemné formy komunikace
- tedy vizualni, jako napf. obleceni, Ules, make-up, gestikulace a samotné
politické akty. Ma na mysli vSechny formy komunikace konstruujici identitu a
image daného politického subjektu. Zaroven priznava i obtiznost zkoumani
interpersonalni komunikace mezi politickymi subjekty a zminuje vzdy pfitomnou
propast mezi nimi a verejnosti, kterou média nikdy plné neprekonaji (McNair
2003, s. 4). Pro nas je v této praci sté&Zejni hned prvni McNairlv bod - tedy
komunikace od politickych subjektd, avéak pouze smérem k vefejnosti a médiim,
a navic jen ve velice Uzce vymezené roviné - pomoci politické audiovizudlni
reklamy (volebniho spotu), jako malé soucasti volebni kampané.

Co se tyce reklamni (marketingové) komunikace je opét obtizné vyhledat
jednu univerzalni jednoduchou definici. Nam k Ucelu této prace postaci zamérit
se predevSim na samotny pojem reklama. Podivejme se nejprve na definici
reklamy z pravniho hlediska. Dle ceského zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné daldich zakond, se reklama chape
jako "“oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sifena zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby
nebo prodeje zboZzi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuZiti prdv nebo zdvazk(d, podporu poskytovani sluZzeb, propagaci ochranné
zndmky" smérem ke spotiebitelim. V akademickych textech se v$ak snad
nejhojnéji vyskytuje nejnovéjsi definice Americké marketingové asociace, ktera z
marketingového hlediska reklamu predstavuje jako ,umisténi sdéleni Ci
presvédcCivé zpravy v case nebo prostoru zakoupeném v nékterém z masovych
sdélovacich prostfedkd firmou, neziskovou organizaci, vladni agenturou nebo
jednotlivcem, ktefi se snazi informovat anebo presvédcit Eleny urcité cilové
skupiny nebo trhu o svych produktech, sluzbach, organizaci nebo
mysSlenkach" (Bennet 1995 in Gregor 2012, s. 179-180). Tyto definice tedy
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zahrnuji veSkera média, schopna nést reklamni sdéleni, a jenz se mezi sebou v
téchto definicich prilis neliSi. Samotné zpoplatnéni umisténi reklamy vSak nemusi
byt vzdy pravidlem. Vyjimkou je pravé politickd reklama v pripadé zakonem
zdarma poskytnutého casu v televiznim vysilani v dobé pred volbami.

Politicka reklama je soucast marketingového odvétvi a sdili s komercni a
socialni (neziskovou) reklamou vétsinu atributl, jako jsou napt. patos, Casté
opakovani claimu ¢i brandu, packshot, tfiaktova dramaturgie videa, nejnovéjsi
vizualni efekty, jednoducha velka grafika, silné upravena barevnost, apod. V
nasem politickém kontextu se vsak politickd reklama idedlné nechape jako
podpora podnikatelské &innosti, nybrz politickych zajmd, uplatfiovanych smérem
k ob&anim jako potencidlnim voli¢m. Zakaznici jsou v tomto pfipadé volidi,
kterym neni prezentovan hmotny objekt (produkt), ale spiSe sluzba ci ideologie,
za kterou vSak po voli¢i neni vyzadovana zadna financni cena. Jedinou cenou v
tomto pripadé je volebni hlas obcana. Jak jesté rozvinu v jedné z nasledujicich
kapitol, politické subjekty v Ceské republice za umisténi audiovizudlni propagace
do televizniho vysilani pred volbami navic neplati finanénim kapitalem, nybrz je
jim vysilaci &as poskytnut bezplatné a rovnocenné ve vefejnopravni Ceské
televizi. Za cile reklamy obecné se povazuje byt atraktivni, umét presvédcovat a
mimo jiné i upeviovat v ndzoru, Zze mezi nabizenymi produkty nebo sluzbami
jsou stézejni rozdily, a ze spotrebitel ma tedy moznost spravnou volbou kvalitnéji
uspokojit svou potfebu nebo vyresit urcity problém. Reklama by vSak méla byt
dostatedné C¢itelnd, tak aby byl co nejvétsi mozny pocéet divdkl schopen
dekddovat vSechny informacni i hodnotové prvky, a tedy aby byla schopna oslovit
co nejvétsi moznou cilovou skupinu potencidlnich zakaznikd (Burton - Jirdk 2001,
s. 258 - 264). Co se tycCe politické reklamy, mél by se kandidujici subjekt co
nejvice odlidit od ostatnich konkurenénich subjektl v pozitivnim smyslu, tedy
presvédcivym  zplsobem, ktery mu pfinese co nejvice hlasli ve volbach pro
ziskani mandatu a uskute¢néni svych zajmd. Jeden z kli¢ovych zplsobd politické
komunikace od politikd smérem k vefejnosti a médiim je volebni kampari.
Strategie uplatfujici se ve volebni kampani se obecné reduktivné kopiruji i v
samotnych volebnich spotech. Dle Benoita (2014, s. 15 - 20) si kazdy politicky
subjekt mUzZe vybrat ze tii zakladnich druh( sdéleni ve své kampani, na néz bude
pfi mych analyzach volebnich spotl bran zfetel:

Acclaiming - tedy “sebechvala”, kdy kandidujici subjekt vychvaluje své vlastni
schopnosti, kvality, kompetenci ¢i adekvatni minulost ve formé dosazenych
Uspé&chd, aby nabyl nové voli¢e nebo posilil pozitivni dojem u t&ch stavajicich.

Attacking - neboli “Utoceni”, kdy kandidujici subjekt slovné napada nebo
kritizuje své konkurenty a snazi se je zdiskreditovat pro jeho voliCe, které se
potaZmo snazi pfetdhnout na svou stranu. Nevyhodou tohoto zplsobu je risk
ztraty vlastnich voli¢d za neadekvatni & nepravdivou kritiku.

Defending - “obrana” pred kritikou jiného subjektu na vlastni nedostatky ci
chyby ve formé reakce nebo slovni odpovédi s moznym odmitnutim.
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Volebni kampan

§ 16 zakona o volbach do parlamentu Ceské republiky & 247/1995 Sb.
definuje volebni kampan takto: “Volebni kampani se rozumi jakakoliv propagace
kandidujici politické strany, politického hnuti nebo koalice, jejich kandidata anebo
nezavislého kandidata nebo volebni agitace ve prospéch kandidujici politické
strany, politického hnuti nebo koalice, jejich kandidata nebo nezavislého
kandidata, zejména verejné oznameni uréené na jejich podporu anebo slouzici v
jejich prospéch, vietné jakékoliv doprovodné akce, za které se poskytne nebo
obvykle poskytuje Uplata. Za volebni kampan se povazuje i sdéleni v neprospéch
jiné kandidujici politické strany, politického hnuti, koalice, jejich kandidata nebo
nezavislého kandidata.” Jinymi slovy, proces komunikace politické strany smérem
k voli¢dm v dobé pted hlasovdnim ve volbach se obecn& nazyva volebni kampari.
Pfesné cCasové ohraniceni konkrétni kampané je dano ze zalatku vétSinou
samotnym ohlasenim dané strany a konci zpravidla samotnymi volbami. V § 16
zdkona o volbach do parlamentu Ceské republiky ¢ 247/1995 Sb. je casové
ohrani¢eni volebni kampané obecné definovano takto: “Volebni kamparn podle
tohoto zékona zacind dnem vyhldseni voleb do Parlamentu Ceské republiky a
kon&i dnem vyhlaseni celkovych vysledkd voleb do Parlamentu Ceské republiky.”

Jak bylo zminéno v predchozi kapitole, co se tycCe celkové politické
komunikace pred volbami je volebni kampan politickych stran pouze jeji uzkou
soucasti. Do celkového politického diskurzu se totiz pridavaji jak média, tak
samotni voliCi. VSechny tyto tfi strany pak tvori jisty komunikacni kruh, ktery se
vzajemné ovliviiuje. Volebni kampari je ale ptredevéim zplsob, jakym mohou
politické strany informovat ¢i presvédcovat oblany o svych hodnotach a
nazorech, nabidnout jim politickou alternativu a mobilizovat je k volbam. Mohou
skrze kampan usilovat o posileni jiz stavajiciho elektoratu, nebo se pokusit
oslovit voliCce nové Ci pretahnout konkurentovy. Tento vlastni proces by mél
idedlné pro kazdou politickou stranu fungovat v jeji prospéch. Kazda volebni
kampan by méla fungovat podle pravidel volebni strategie strany. Volebni
strategie byvaji ovlivnény strategiemi marketingovymi obecné a sdili s nimi
spoustu atributl, jako napf. prlzkum trhu (vefejného minéni), demografie,
stanoveni cilové skupiny (elektoratu), cild (programu), témat, prioritizace
komunikaénich kandld, apod. Volebni strategie v sob& de facto obsahuje plan
uskuteénéni volebni kampané. Podle Kubd¢ka muiZeme volebni kampané
rozliSovat na pozitivhi a negativni. Pozitivhi kampan se orientuje na
samotného kandidata - vyzvedava jeho prednosti, zminuje jeho pripadné
Uspé&chy, odlvodfiuje jeho kompetenci k mandatu. Negativni se zase zamé&tuje
na kritiku ¢i zdiskreditovani oponenta nebo konkurence (Kubacek 2012). Ma to
vsak své legdlni limity, jelikoZ podle § 16 zakona o volbach do parlamentu Ceské
republiky ¢. 247/1995 Sb. musi béhem kampani kandidati zverejfiovat jen
pravdivé informace a nesmi hanobit jakakoliv ndbozenska vyznani nebo
ideologicka presvédceni.
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Volebni spot

Volebni spot je definovan jako kratka audiovizudlni politickd reklama.
Jednd se pouze o jeden z mnoha komunikaénich kanald politické volebni
kampané&, mimo napf. oficialni web, socidlni sité, tiSténou reklamu, zZivé debaty a
osobni navstdvy mést a krajl. Obecné sdili spoustu atributd s jakoukoli
audiovizualni komerc¢ni ¢i neziskovou reklamou a kopiruje nékteré jeji trendy,
nicméné ma sva specifika. Délka spotu se nejCastéji vyskytuje ve dvou
formatech - tficet vterin a jedna minuta. Hornak tvrdi, ze narozdil od ostatnich
médii, audiovizualni reklama zaméstnava zrak i sluch recipienta v ¢ase a obecné
je tedy brana za nejucinnéjsi druh reklamy z celé skaly médii diky jeji schopnosti
emocionalné vazat spotrebitele (volice) k produktu ¢i sluzbé (politickému
subjektu). Efektivné u divaka vyvolava silnéjsiho emocionalni prozitek pomoci
hlubsi imerze a dosahuje u néj tedy i castéjSi memorace, coz je mozné
vysledovat i castéjsi integraci jejiho obsahu do spolecenské kultury (Horfidk
2018, s 145). V pripadé politické reklamy, divak neposloucha pouze vyslovené
sdéleni ¢i barvu hlasu urcitého politika, ale jsou mu predstaveny i neverbalni
formy komunikace, které zmifiuje McNair (2003, s. 4). Dale na divdka pusobi
celd dalsi $kala jinych audiovizudlnich prostfedki jako hudba, stfihové tempo,
barvy obrazu, apod.

Podle Burtona a Jirdka (2001, s. 258 - 267) je reklama vzdy také odrazem
kultury. Komeréni reklama ptebird postupy z filmového primyslu a politickd zase
z filmového i komercniho sektoru. Z obsahového hlediska je mozné v politickych
reklamach zaznamenat reference na konkrétni dila, filmové zanry nebo historické
udalosti. Taktéz reklamni slogany ¢&i claimy se mohou vyprofilovat jako kulturni
odkaz, coz je také castecné jejich cilem. Volebni spoty mohou mit vicero funkci
stejné jako celd volebni kampan - informovat volice, presvédcit je o svych
hodnotach ¢i ideologii, mobilizovat nebo pretahnout je na svou stranu i
zdiskreditovat konkurencni politicky subjekt. Hlavnim médiem s nejvétsi
sledovanosti je pro reklamni spoty v soucasnosti televize, velmi rychle dohdnéna
internetem (Jabtonski 2006). V rdmci mnou prostudované odborné literatury neni
zcela jasné, jestli dnes internet svou efektivitou televizi jiz prekonal nebo ne,
jelikoz jsou nékteré vlastnosti internetu efektivnéjsi - napr. mnohem presnéjsi
zacileni reklamy a cena umisténi.

Za standardni dramaturgickou strukturu volebniho spotu z vlastni praxe
povazuji tuto:

Urceni problému

Pfedstaveni alternativy
Vyzva k reseni volbou strany
Packshot

Lol o
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Mezi jisté nevyhody audiovizudlni reklamy patfi vysoké financni naklady,
pfi zachovani vysokého standardu kvality. Tento jev se vSak postupné vytraci s
¢im dal dostupnéjsi, vykonnéjsi a levnéjsSi audiovizualnéjsi technikou a
demokratizaci filmového oboru - jak sami uvidite v prib&hu této prace, nékteré z
analyzovanych politickych stran si své spoty vytvorily samy v ramci jejich
vlastniho tymu. DalSim negativem volebniho spotu je pomérné nizka
dlvéryhodnost ze strany voli¢l, ktefi obecné védi, Ze nebyva objektivni, ale
naopak financovana pod zadanim a kontrolou pfislusné strany. Néktefi volici jako
divaci také mohou byt jiz presyceni reklamnimi sdélenimi, prevazné z rad mladsi
generace. Navic, béhem své velmi kratké stopaze nemad spot moznost zminit
veskeré podstatné informace o strang, a tak se stava spise kratkym estetickym,
vtipnym, ¢i informacnim videem, dokreslujicim jeji image.
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Legislativni ramec televizniho vysilani volebnich spoti

Tato prace se zabyva jen stranickymi spoty, které byly pro volebni uGcely
vysildny ve verejnopravni Ceské televizi, proto je potfeba vymezit také
legislativni rdmec televizniho vysiléni reklamy obecné. Ceska republika disponuje
pomé&rné rozsahlou gkalou zakond, vztahujicich se k politické reklamé jako celku.
Tyto zédkony samy o sobé& ovliviiuji intenzitu vyuziti riznorodych médii politickymi
stranami pfi vedeni svych kampani a oslovovani verejnosti. Hlavnim zdkonem
ustavujicim pravidla uZiti politické reklamy obecné je Ustava Ceské republiky
(zékon ¢. 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky, v platném znéni), konkrétné se
moznostem propagace politickych stran vénuje zdkon ¢&. 424/1991 Sb., o
sdruzovani v politickych strandch a politickych hnutich. I kdyz je svobodna
soutéz politickych stran zakladnim kamenem zdravé demokratické spolecnosti, je
z hlediska ekonomie patrné, Ze v neoliberalnim kapitalistickém systému s
ohledem na trendy a standardy reklamni produkce jsou zvyhodnéni ti kandidati,
jez disponuji vet$im finanénim kapitdlem, a mzou si tedy dovolit vétsi kvalitu a
rozsahlejsi medializaci své volebni kampané, vcetné profesionalnéjsi produkce
audiovizualniho spotu. Maximalni pocet financi, které je v pripadé voleb do
Poslanecké snémovny mozné utratit politickou stranou na celou svou volebni
kampani, je véak v Ceské republice stanoven na 90 milionl K¢& (§ 16b zakona ¢.
247/1995 Sb., o volbach do parlamentu Ceské republiky).

Ceskd republika ma to specifikum, Ze dle § 48 zakona ¢&. 231/2001 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysildni a o zmé&né dalsich zakonl, se
politickd reklama nesmi objevit ve vysilani zddné soukromé televize, stejné tak
jako je zakazano hanobeni ¢i Utoceni na jakakoliv nabozenska vyznani nebo
politickd smysleni. Jediny vysilaci ¢as pro audiovizudlni propagaci politickych
subjektl, jako jsou volebni spoty, je vyhrazen bezplatné a specidlné pro Gcely
kazdych voleb ve verejnopravni Ceské televizi, a dale stanoven § 16 odst. 8
zdkona o volbach do parlamentu Ceské republiky ¢. 247/1995 Sb. Dalsim
zajimavym specifikem tohoto zdkona je nutnost ve vSech prostredcich volebni
kampané, a tedy i volebniho spotu, uvadét zadavatele a zpracovatele (§ 16, odst.
6). Navic, podle podminek Ceské televize, je maximalni ¢as v predvolebnim
vysilacim pasmu, vyhrazeny pro volebni spoty kazdé kandidujici strany, dvé
minuty, a kandidati si mohou vybrat, jestli odevzdaji jeden nebo dva rdzné spoty
o délce budto 30 sekund nebo 60 sekund. Odpovédnost za jejich obsah nesou
pouze kandidujici politické subjekty (Procedurdlni a technické podminky pro
vyuziti vysilaciho ¢asu 2017). S odkazem na celou tuto kapitolu musim doplnit,
7e kvdli tomuto legislativnimu omezeni neni audiovizualni produkci jako sou&asti
volebni kampané vénovana takova pozornost jako v jinych statech, a politické
subjekty tedy investuji vétSinu finanénich prostfedkl do jinych médii a zplsobd
propagace. V prib&hu poslednich let se vdak tento trend obraci diky rostouci
popularité a vyuziti internetu, kde se volebni spoty maji moznost objevit, a kde
mohu z vlastni profesni zkusSenosti potvrdit, ze roste poptavka po politickém
audiovizualnim obsahu.
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METODOLOGIE

Vzorek

Jak jiz bylo zminéno v Uvodu této prace, zkoumanym vzorkem jsou volebni
spoty vdech politickych subjektl, které kandidovaly v &eskych volbach do
Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2017, které byly zarover uvedeny
specialné k tomuto Ucelu v zakonem vyhrazeném predvolebnim vysilacim ¢ase ve
verejnopravni Ceské televizi, a které nalezi politickym strandm a hnutim, jeZ po
seteni hlasG ve volbdch uspély ziskanim nejméné jednoho mandatu, tedy
prekonaly pétiprocentni uzaviraci klauzuli. Celkovy pocet téchto politickych
subjektd je 9 a jejich fazeni v préaci probiha zpétné dle vysledkld voleb, presnéji
podle poctu ziskanych mandatd, a to sestupné dle sp&$nosti.

Nékteré politické strany vyuzily jim vyhrazeny vysilaci ¢as zaslanim dvou
separatnich pUlminutovych spotl, které byly ve vysilacim pdsmu predstaveny
budto hned za sebou nebo s ¢asovou prodlevou. Jsou to strany ANO 2011, SPD a
TOP 09. Strana STAN zaslala pouze jeden pllminutovy spot, ktery byl s ¢asovou
prodlevou odvysilan dvakrat v jednom vysilacim pasmu. Spoty jsou zpétné k
nahlédnuti na youtubovém kanadle katedry politologie FSS MUNI, ktera k nim také
uvadi vyzkumny ddvod jejich vyvé&3eni na této platformé& s pfFislibem &asové
persistence.

_—

ANO 78

ANO 78 M ¢ssD 15 M
oDS 25 fn KDU-CSL 10
Pirati 22 M TOP 09 7 M
SPD 22 M STAN 6
KSCM 15 M

Obr. & 1: Povolebni rozdéleni snémovny podle poétu mandatd, iRozhlas.cz
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Metody a jednotky analyz

Pro vyzkum byla pouzita kvalitativni obsahova a formalni analyza, jenz se
v tomto pFipadé jevi jako nejvhodné&jsi vié&i vyzkumnym otdzkam,
vyjmenovanym v nasledujici kapitole. Kvalitativni vyzkum se vyznacuje
zkoumanim jiz vzniklych uzavfenych zdznaml dat a vysledky tedy nezjistujeme
napr. pomoci statistickych metod, pfi kterych sbirdme data nova. Jeho cilem je
odhalit vyznam nasbiranych informaci. Mezi kvalitativni vyzkumy se velmi casto
radi vyzkumy zabyvajici se spoleCnosti, lidskym Zzivotem a chovanim, a to jak
jednotlivé, tak ve skupindch, hnutich & organizacich. I kdyz se castéji pouziva
pro analyzu dokumentl, charakter kvalitativniho vyzkumu je vice subjektivni.
Myslenkovy postup zkoumajiciho se povazuje za induktivni, neni tedy nutna
pocate¢ni hypotéza a zkoumajici k tezi muize pfijit az v prib&hu vyzkumu
(Strauss & Corbinova 1999).

Vzorek této prace pocitd s daty uchovanymi ve formé a obsahu volebnich
spotl, tedy videi. Formalné& budu videa zkoumat pomoci analyzy filmovych
vyrazovych prostfedkd, které jsou dobfe popsany napt. v knihdch Uméni filmu:
uvod do studia formy a stylu od Bordwella a Thompsonové (Bordwell &
Thompson 2011), Jak Cist film od Jamese Monaca (Monaco 2004) nebo Zaklady
stfihové skladby Jiriho ValusSiaka (Valusiak 2017). Co se obsahové analyzy tyce,
manzelé Payneovi ji obecné definuji jako systematickou cinnost s datovym
zdznamem a nachdzeni vzorcl a frekvenci obsaZenych jevd, témat, principd a
jinych obsah(:

"Analyza obsahu se snazi demonstrovat vyznam pisemnych nebo
vizudlnich zdrojd (jako jsou noviny nebo reklamy) systematickym zarazovanim

jejich obsahu do predem urcenych, podrobnych kategorii a naslednou kvantifikaci
a interpretaci vysledk(.” (Payne - Payne 2004, s. 51-54, prelozeno z angli¢tiny)

Kategorie, do nichZz budou data rezena, tedy samotné filmové prostredky,
nesouci své vlastni uc¢inky a vyznamy, jez se v této praci stavaji jednotkami

analyz, jsou tyto:

KAMERA - pohyb kamery, kompozice, mizanscéna, svétlo, barvy, ohnisko
objektivu, hloubka ostrosti, velikosti zabérd, rakurs

STRIH A DRAMATURGIE - délka zabérd, filmova interpunkce, tempo, rytmus,
agogika, stopaz, specialni efekty, syzet

ZVUK - hudba, nalada, pouziti voiceoveru, ruchy, atmosféry, zvukové efekty

SCENAR A REZIE - postavy, scénar, fabule, lokace, emoce, témata, grafika
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PFi samotnych analyzach se pak budu ptat na nasledujici otazky:

FORMALNI - Jaky pouZivaji vizudlni styl? Jaky je stfih a dramaturgie? Cim se
vyznacuje zvukova slozka? Jakou pouzivaji hudbu? Jaky je syzet? Jaky pouzivaji
font?

OBSAHOVE - Kdo v nich vystupuje? Jak je odén? Jakou emoci vyjadruji? Jaka
témata zminuji? Jaké voli lokace? Jaka je fabule videa? Jaky je scénar? Co se
piSe v grafice?

POLITICKE - Jakou mé& dana strana historii? Jak se prezentuje? Jakd je jeji

image? Jaky ma program a cile? Jaké zastdva hodnoty? S jakymi politiky je
spojovana? Jak se stavi k Evropské unii a NATO?
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Vyzkumné otazky

Po samotném vyzkumu se v zavérecném shrnuti a hodnoceni budu ptat na
nasledujici vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka ¢. 1:
Jakymi spole¢nymi formalnimi a obsahovymi prvky se vyznacuji zkoumané
volebni spoty?

Vyzkumna otazka ¢. 2:

Jak volebni spoty konkrétnich stran koresponduji s jejich ideologii, identitou,
komunikaci s verejnosti a agendou?

Vyzkumna otazka ¢. 3:

Jaké spoledenské nebo reklamni trendy a jiné jevy mlZeme ze spotd vysledovat
¢i jaké naopak chybi?
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Obr. & 2 & 3: Obrazy z volebnich spotd ANO 2011

Zadavatel: ANO 2011
Zpracovatel: Production Team, s.r.o.

7 vrsr

Volebni cislo: 21

Strana ANO 2011 byla zalozena jeho nynéjsSim predsedou,
velkopodnikatelem v chemickém, zemédélském, potravinarském a medialnim
pramyslu, miliarddfem slovenského plvodu, Andrejem BabiSem, v roce 2012, a
je Fazena mezi populisticka antipoliticka hnuti se silnou marketingovou strategii.
Jak vysvétluje Havlik, “antipolitické”, z hlediska diskurzu ANO 2011, znamena
predevsim kritiku tradi¢nich politickych stran, vladnoucich v 90. letech 20. stoleti
a v prvnim desetileti 21. stoleti, konkrétné jejich minulého korupcniho jednani a
udajné politické neschopnosti. ANO 2011 naopak pozitivné propaguje
technokracii a manazerské vlastnosti (ztélesnéné Andrejem BabiSem) ve spravé
stdtu (Havlik 2019). Pro dopInéni, zkratka “ANO” plvodné znamend “AKci
Nespokojenych Obé&anl”. Stranickd barva je modro-fialova. VG¢i EU se strana
stavi s velmi kritickym pristupem i pres plné vyuzivani mnoha vyhod clenstvi.

Dva separatni spoty o stopazi 30 vtefin se oba skladaji z celkem osmi
statickych zabérd. Jsou velmi minimalistické a jednoduché. Jejich redlna ¢ast
byla natoCena v ateliéru na cisté bilém pozadi, coz umoziiuje jasnost sdéleni.
Autorské zabéry pak dopliiuje tuc¢na grafika. Ve spotech vystupuji predevsim
predseda hnuti ANO 2011 a soucasny premiér Ceské republiky Andrej Babis,
mluvici nespisovnou cestinou, stojici v pravé casti obrazu, a neznami figuranti,
jejichz tvafe jsou skryty ve velkych maskotich hlavach v podobé& rlznych
internetovych chatovacich smajlikd - jednoho znudé&ného, daldiho se symboly
mény euro misto o¢i a poslednich v podobé& dlchodcl. Tito herci figuruji vzdy v
levé Casti obrazu. V obou pripadech spoty zacdinaji figurantem ve formalnim
obleku, za silné gestikulace rukama, znamé ze starych cernobilych grotesek.
Jedinou replikou figuranta s rlznymi intonaénimi a rytmickymi obmé&nami je
vyslovovani slova “bla”. V prvnim spotu v druhé fazi prichazi smérem ke kamere
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s velkou obalkou pod pravou pazi druhy figurant, natez se pak, za zvuku
znamého z animovanych pohadek pro déti, velikostné scvrkne, az nakonec zmizi.
V druhém spotu jsou ve druhé fazi zobrazeni dlchodci. V postprodukci byly
pouzity jen velmi jednoduché vizualni efekty, jako pravé zmenseni figuranta Ci
dynamicka pohybliva grafika, korespondujici s minimalistickym vizualem.

Andrej Babis, odén do Cisté bilé kosile bez saka, v nékterych zabérech
tresti své oci, ¢imz svou zjevnou Unavu na pohled potlacuje. Méné formalnim
oblecenim jakoby se chtél zaradit mezi své volice a odliSit od ostatnich postav v
obleku, protoze postavy v drahych oblecich v obou pfipadech bezpochyby
symbolizuji “tradi¢niho” politika, proti némuz se celé BabiSovo hnuti stavi. Oba
spoty tento symbol karikaturizuji, a tim potvrzuji Havlikovu tezi o anti-
establishmentové rétorice ANO 2011. Ostatné ve scénafi to Andrej Babis pfimo
potvrzuje sam, kdyz dehonestuje druhou postavu replikou: “Vy mu rozumite? Ja
ani slovo! Bldboleni jsme od tradi¢nich politikG slyseli spoustu, nic jinyho totiz
neumi!” PovsSimnéte si predevSim pismene “y” ve slové “jinyho", jenz je z
hlediska naredi uzivdno zejména v Cechach a nepatii do spisovné cestiny. Snazi
se Andrej BabiS nespisovnou rétorikou také zaradit mezi drtivou vétSinu
obyvatelstva, mezi tzv. “obycejny lid”? Dale pokracuje slovy “NIKDY neprestanu
bojovat proti korupci!” a v pripadé druhého spotu “NIKDY neprestanu bojovat za
vy$si dichody!”, kde slovo “NIKDY” je zde zdmérné psano velkymi pismeny pro
podtrhnuti ddrazu, s nimZ jej Andrej Babi§ ve spotech vyslovuje. Hlavnimi tématy
jsou tedy ve spotech nepochybné& korupce a podpora dlchodcl skrze zvyseni
dlichodl. Spoty maji jasné negativni strategii, jelikoz je jejich funkce
diskreditacni, presvédcovaci a mobilizacni.

Jak jsem jiz uvedl, spoty jsou doprovazeny vyraznymi tuc¢nymi texty -
nejprve vétou “Co s tim?”, dale claimem prvniho spotu “Postavit se korupci a
nebldbolit.” a druhého “Zvysit dichody a nebldbolit.”, a nakonec v packshotech
obou videi logem a claimem strany ANO 2011, oznacenim volebniho Cisla a
uvedenim datumu voleb. Grafickd Uprava textu napadné pripomina styl
bulvarnich novinovych ¢lankd. Podle vysledkd parlamentnich voleb v roce 2017,
tvorili 41% elektoratu ANO 2011 lidé nad 60 let, jez jsou zaroven nejvétsi
vékovou skupinou ¢tendrd bulvarnich novin. Je tedy na misté domnivat se, Ze
velké, tucné, barevné a jednoduché pismo je zde pouzito primarné pro osloveni
této skupiny voli¢l, jez se zaroven ptirozené& oznacéuje za vékovou skupinu voli¢d,
kterd je jednodusSeji manipulovatelnd, nez ostatni svépravné skupiny. DalSim
faktem, podporujicim tuto tezi, je pravé obsahové soustfedéni se na dlchodce a
téma dlchodl ve spotech, védomé& uvedenych v televiznim vysilani, jehoZ jsou
nejvétsi a nejcastéjsi divackou skupinou (Rozanek 2021).
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Dramaturgicky spoty napadné pripominaji reklamy z teleshoppingu, jez v
expozici a kolizi zacinaly v notoricky zndmém cernobilém obraze pojmenovanim
problému, krize vyvrcholila polozenim otazky, nacez bylo v peripetii nabidnuto
FeSeni a v zavéru (katastrofé) predstaven zplsob jeho provedeni. Spoty ANO
2011 je podobné mozné rozdélit do ¢tyF hlavnich c&asti: Prvni, definujici
problém, jimZ jsou dle spotl neschopni tradiéni a zkorumpovani politikové.
Druhou ¢asti je vysloveni otazky: "Co s tim?”. Ve tFeti Casti prichazi odpovéd ve
formé& navrhu teseni daného problému. Resenim je dle spotd Andrej Babi$ ve
vladé, ktery slibem rika: “NIKDY neprestanu bojovat proti korupci!” a v druhém
spotu “NIKDY neprestanu bojovat za vys$si dichody!” Ve étvrté ¢asti je divakovi
predstaven zplsob Fedeni problému, a to zvolenim Andreje Babide ve volbach.
Tento zpUsob je nastinén apelem: “Bez vds to ale nedédme.”, &imz nabada divaky
a potencidlni volice o darovani svého hlasu ANO 2011, a zavérecnym
packshotem, s uvedenim volebniho ¢isla a loga ANO 2011 a datumu voleb,
naznacuje zplsob provedeni tohoto Fedeni.

Ve zvuku se mimo hudbu a hlas vyskytuji jen karikaturizujici ruchy.
Hudebné jsou spoty doplnény c¢asti hudby z filmu Americka krasa reziséra Sama
Mendese, konkrétné pisni Dead Already, v niz je marimba dominujicim hudebnim
nastrojem. Jeji jednoduché minimalistické tény s drevénym charakterem
koresponduji s celkovym vizualem videa. Tézko fici, jestli vybérem této konkrétni
melodie chtél marketingovy tym ANO 2011 jen podtrhnout minimalismus a
jednoduchost sdéleni nebo na film Americkd krasa odkazuje zamérné. Pribéh
filmu je totiZ o starnoucim muZi ve stfednim vé&ku, ktery se rozhodne zménit svij
pristup k zivotu ve vSech jeho oblastech, jako je prace, manzelstvi, Zivotni styl,
apod. Do jaké miry tento pribéh souvisi s uchopenim politiky do vlastnich rukou,
jak nam antistranicky marketingovy diskurz ANO 2011 predklada, se lze jen
domnivat. Je vSak patrné, ze se produkcni tym ve spotech snazil také o jistou
komedialnost, kterd viak pusobi spide rozporuplné aZ trapné.
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Obr. ¢. 4 & 5: Obrazy z volebniho spotu ODS

Zadavatel: ODS
Zpracovatel: ODS

ran 4

Volebni cislo: 1

Popisem MiloSe Gregora se Obcanska demokratickd strana prezentuje jako
liberalné-konzervativni pravicova strana podporujici predevsim podnikatele, proto
se orientuje na snizovani darfiové zatéze, svobodu jednotlivce a volny trh.
Soukromé vlastnictvi vnima jako nedotknutelné. Prosazuje omezeni byrokracie,
personalni zestihleni statniho aparatu a zjednoduseni legislativy (O nas, 2021).
Primarné si narokuje plnou statni spravu v resortech obrany, spravedinosti,
vnitra, zahranic¢i a financi a v ostatnich oblastech rada delegovala rozhodovaci
pravo obcanovi v nejvyssi mozné mire. Cilem strany je ekonomicka prosperita a
nezadluzenost statu. Podporuje proces privatizace. Vychazi z evropské
kFestanské tradice a humanitniho odkazu prvniho Ceskoslovenska a zapadniho
obrazu demokracie, je pro clenstvi v EU i NATO (Gregor 2017, s. 71 - 72). Byla
zalozena roku 1991 Vaclavem Klausem st. a od té doby byla celkem ctyfikrat ve
vladé CR. V minulosti byla spjata s mnoha korupénimi kauzami, zejména v 90.
letech 20. stoleti a v prvnim desetileti 21. stoleti, jeSté pred vnitrostranickou
reformaci. Proto ji Andrej Babis v minulosti oznacoval za jednu z “tradi¢nich”
zkorumpovanych a neschopnych politickych stran. Jeji stranickad barva je modra a
jeji logo znazornuje bilého abstraktniho ptaka - symbol svobody.

Vlastni volebni spot ODS ma stopaz jednu minutu a je sestaven pouze ze

esti statickych z&bé&r( na jejiho hovoticiho pfedsedu Petra Fialu. Byl natoéen v
ateliérovém prostredi na cistém pozadi stranické modré barvy, ktera je vSak
dodana postprodukéné, pomoci techniky zvané klicovani. Stylisticky je velmi
podobny spotu ANO 2011, ovSem minimalismus a jednoduchost nyni podporuje
spiSe konzervativni vizudl, coz je dano i celkové seriéznéjSim dojmem z hlavniho
protagonisty, formalnéjsim obleCenim a centralni kompozici kamery. Ve spotu se
vyskytuje pouze minimum filmové interpunkce (jedna prolinacka) a zadné
filmové efekty, kromé samotného klicovani. Styl je velmi kultivovany, pfitomny je
pouze ostry strih. Vystupuje v ném jedina postava - sedici predseda strany Petr
Fiala. Tato sazka na pouze jednu autoritu plné nepodporuje demokratickou
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liberalni image strany. Video je doprovazeno logem a jednoduchou grafikou v
barvach podle stranického manualu a na moment pfitomnou jmenovkou se
jménem a funkci Petra Fialy, coz je marketingové spravny tah, pro blizsi
seznameni a zapamatovani politika. Tento pozitivni spot ma tedy jak informacni,
tak mobiliza¢ni Ucel. Mnoha prfitomnymi tématy spot vyjadfuje dostatek
korespodujicich postojt a hodnot strany, coz je uréité kladna vlastnost z hlediska
kvality sdéleni. Scenéristickym prekvapenim v sebechvalném spotu ODS jsou
vSak nékteré abstraktni fraze v replikach Petra Fialy.

Dramaturgicky je spot rozdélen do C€tyF hlavnich casti. V prvni Casti se
nam kratce predstavuje predseda strany Petr Fiala vétou "Jsem v politice kratce,
rozhod! jsem se ale vrétit politice smysl, slusnost a poctivost.” MUzeme si zde
povSimnout, Ze tato véta neni stylisticky nejlépe formulovana. Je to déano
dvojitym vyskytem slova "politice”, jenz se autor scénare pravdépodobné snazil v
této vété umistit co nejdal od sebe, misto aby vétu preformuloval - nepridava to
spotu na pocitu profesionality a sebevédomi. Moznym faktem, ktery lze z
predstaveni Petra Fialy vycist, je nepfimé priznani korup¢ni minulosti ODS a apel
na jistou novost, tedy “Cistotu” ¢i pravni bezihonnost jejiho nejnovéjsiho
predsedy. Druha c¢ast spotu je rozdélena péti interpunkcemi ve formé claimu
"MdZete se spolehnout...” nasledovaného vzdy rozdilnymi sliby, korespondujicimi
s ideologii strany, jako jsou "...Ze sniZime dané a zvysime prijmy.” nebo “...zZe
skoncujeme se zbytecnou byrokracii.”, ¢i abstraktnimi frazemi jako “...prosadime
JASNE zdsady a principy...”, “...zmodernizujeme stat i ekonomiku... ” a
“...zachovéme SILNE Cesko v SILNE Evropé.”, nebo pomérné prekvapivé
levicovym vyjadfenim “...z ekonomického ristu budou bohatnout vsichni, a
spravedlivé.” \lelkymi pismeny je zde opét textové vyjadFen intonaéni dlraz Petra
Fialy. Treti ¢ast tvori apel na darovani volicského hlasu ODS, argumentovany
abstraktnim ddvodem: “[protoZze va$ hlas] ...bude mit smysl.” Ctvrtou &ast
videa tvofi posledni zopakovani claimu a packshot, v tomto pripadé vSak pouze s
logem “ODS s podporou Soukromnikd”, coZ zde muZeme chapat jako
marketingovou chybu, jelikoZ spot opomiji plné& prezentovat zplsob volby ODS
neuvedenim volebniho Cisla, potazmo datumu voleb.

Zvuk tvori pouze hlas Petra Fialy a hudba, kterd je decentni, pouze
instrumentalni, povzbudiva, ale typicky korporatni, tzn. stylové velmi podobna
tém, které se casto uzivaji v korporatnich reklamach, napr. z internetovych
hudebnich bank. Spot ma celkové konzervativni styl s prvky marketingového
jazyka, jako napfiklad nadmérné casté opakovani claimu “MdZete se
spolehnout... “, ktery z Ust Petra Fialy zazni celkem Sestkrat. Jeho gestikulace
pravici ma symbolizovat diraznost. Naklonem hlavy a Ghlem pohledu o¢&i Petra
Fialy se véak mize zdat, Ze se diva pres pravou stranu obrazu mimo né&j na &teci
zarizeni, coz podporuje i jemné kmitani jeho oci. Tato hypotéza by podporovala
jisté odosobnéni hlavniho protagonisty od divaka, coZz by oslabovalo onu strategii
personalizace. Také samotné klicovani predsedy, misto nataceni v ateliéru se
skute¢n& modrym pozadim, plsobi neprofesionaln&. Diky technickému provedeni

spotu si vSak laicky divak téchto nedokonalosti obecné vSimne jen velmi tézce.
28



e Ml NEKRADOU!
" PUSTTENASNANEL

Somn 15

Obr. & 6 & 7: Obrazy z volebniho spotu Pirdtd

Zadavatel: Ceska piratska strana
Zpracovatel: Strop media s.r.o.

ran 4

Volebni cislo: 15

Ceskd piratska strana vznikla v roce 2009 v reakci na $védskou kauzu, v
jejimz ramci byli zatéeni zakladatelé webu The Pirate Bay, nejvétsi svétové
databdze torrentd, a asem se stala sou&dsti skupiny vice neZ 40 podobné
vzniklych piratskych stran po celém svété. Piratské strany obecné usiluji o vétsi
svobodu ve formé anonymizace obCana pred statem, tedy omezeni kontrolnich
pravomoci policie a jinych represivnich statnich instituci. Na politickém spektru
se svétové zarazuji do liberdlniho stfedu aZ levice (Brunclik 2010). Cesti Pirati se
otevrené hlasi k liberalnimu progresivnimu stfedu. PoZaduji mimo jiné reformu
autorského prava, usiluji o legalizaci konopi, ztransparentnéni politiky, digitalizaci
statni spravy a svobodny internet - pfedevsim kopirovani a stahovani materialQ z
internetu, pokud to vSak nepovede k jejich dalSimu Sifeni za ucelem zisku.
Prosazuji bezplatné a snadno pristupné vzdélani vSem. Bojuji proti politickému
lobbingu a korupci starych politickych i ekonomickych elit, coz je podle casti
definice radi také mezi populistické strany, avsak s tim rozdilem, Ze jejich
vnitrostranicka hierarchie neni autoritadrska. Zprvu byla jejich agenda castecné
omezena a velmi primocard, dnes jiz zasahuje do vsSech oblasti spolecnosti.
Povazuji se za proevropské a jsou pro Clenstvi EU i NATO, avSak s kritickym
pristupem (O nas, Program 2021).
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Jednu minutu dlouhy, vypravné bohaty volebni spot Ceské piratské strany
sestdva ze 45 dynamickych a velikostné rdznorodych zabérd. Byl natoden v
dennich exteriérovych podminkach kraje blize neuréeného mésta a silnice v
geské krajiné. Vystupuje v ném spousta ¢&lend strany v komparzu, z nichz v
hlavni roli Uc¢inkuje predseda strany Ivan Bartos a ve vedlejsich poslanci Mikulas
Ferjencik, Dana Balcarova, Jakub Michalek, Petr TresSnak. Cely videospot je
koncepcné pojat jako hudebni videoklip v Zanru road movie. Hlavnim cilem
spotu, podobné jako celé tehdejsi piratské negativni volebni kampang, je
upozornit na velké historické korupcni kauzy cCeské politické scény, jako jsou
OKD, Capi hnizdo & kauzy politikG Ratha a Necase, a prijit tak s feSenim tohoto
problému ve formé volby Piratské strany, nesouci spravedinost a potrestani.
Korupce se tak zde stava hlavnim tématem.

V pribéhu prejizdi kandidatka piratské strany v autobusu, Fizeném Ivanem
BartoSem, konkrétné neuvedenou ceskou krajinou od novostavby na kraji mésta,
prezentované jako bydlisté Bohuslava Sobotky (tehdej$iho predsedy CSSD), k
fale$né lokaci resortu Capi hnizdo. Na obou mistech Barto$ s Michalkem piepisuji
napisy, nejprve na brané z "K+M+B” na "O+K+D” a podruhé na dopravni znacce
s napisem “Capi hnizdo” na “Dotacni hnizdo”. Témito akty se snazi symbolicky
vyjadrit zamlzovani pravdy politickymi elitami a jeji nasledné odkryvani skrze
Piratskou stranu. MysSlenka narace tedy kraci ruku v ruce s protikorupcni
rétorikou Piratl, jelikoz vSechny kauzy, na které se zaméfuji, jsou dostate¢né
odlkazné&né a prokazatelné. V pribé&hu celého videa se hojné& vyskytuji textové i
obrazové reference prevazné na Andreje Babise a Bohuslava Sobotku, ktefi v té
dobé pred volbami byli ve vliadé. Napfriklad v zavérecném packshotu se vypise

”

claim “VSichni nekradou!”, jenZ je bezpochyby ptimou referenci na Babislv
udajny vyrok “Vsetci kradnu!”, ostatné zpiva se to i v samotném textu pisné.
Spot je tedy primarné Uto¢ného a diskreditaéniho charakteru (Benoitliv “attack”),
i kdyZ se v prib&hu spotu tato orientace dvakrat obraci zpét na Pirdty ve formé

reseni problému (“acclaim”).

Dramaturgicky je mozné spot rozdélit do ¢tyF Casti: Prvni sleduje kauzu
OKD Bohuslava Sobotky, druhd prezentuje odpovéd’ Piratd, tFeti se tykd kauzy
Capi hnizdo Andreje Babise a étvrta znovu vyjadfuje odpovéd Piratll, ukon¢enou
zavérecnym packshotem. Kamera, stejné tak jako strih, jsou dynamické, coz je
dano vysokym pocétem zabérd v omezeném ¢&ase. Stiihova skladba koresponduje
s rytmem hudby, vyuZivd zpomalovani i zrychlovani zab&rl, jump-cuty a mnoha
trikovych dynamickych pfechodl mezi zabéry, jako jsou najezdy, vyjezdy nebo
stiracky. Jsou vyuzity pokrodilejsi vizudlni efekty jako compositing, tracking a
trojrozmérna pohyblivad grafika, ¢imz se strana snazi oslovit mladsi generaci
(napr. piratskymi vlajkami v ocich predsedy). Ivan Bartos, co se odévu tyce,
vyuzivd podobné populistické strategie jako ve svém spotu Andrej Babis, tedy
neformalni vzhled v bilé rozepnuté kosili, jenZ jej priblizuje voli¢dm a rovnéz tak
plUsobi odporem proti establishmentu. Navic tim doplfiuje pirdtskou image.
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Jeho atraktivitu pro volice ale predevSim podporuje jeho hlavni role v
pozici hudebnika, hrajiciho na akordeon a zpivajiciho spole¢né s kolegy pisen
vytvorenou specidlné pro spot. Forma a volba zanru spotu patfi rozhodné také k
pozitivnim aspektim a ma velky potenciadl pFildkat svou kreativitou jak mladé
volice, tak starSiho véku, a to i vhodné zanrové zvolenym hranim na tahaci
harmoniku, mimochodem jediny hudebni nastroj spotu, ktery jednak
koresponduje s piratskou image, ale asociuje i oblibeny hudebni Zanr dichodcd,
Zijicich na venkové - dechovku. Ve videu jsou pouzity titulky s textem pisné, jenz
je také jedinym mluvenym slovem spotu. VSechny tyto aspekty potvrzuji tezi o
zdmérném pocitu lidovosti Piratd, ktefi se timto snazi o integraci mezi své voli¢e
a znovu tak potvrzuji svdj antipoliticky a populisticky diskurz. Také hojné se
vyskytujici velka tu¢na cernd grafika, pouzivana v celé piratské kampani podle
rétoriky strany stylem "“Cerné na bilém”, a udrzujici si monochromatickou
barevnou Skalu, sice také jemné podporuje tezi o prosazovani jednoduchosti
sdéleni, neni ale tak agresivni jako v pfipadé ANO 2011 nebo SPD.

K negativnim aspektim spotu je vdak mozné pfifadit agresivitu v jinych
oblastech, coz muZe né&které voli¢e odradit od ztotoznéni se. Samotnd piratska
symbolika a smutna c¢ernd barva byvaji nej¢astéji asociovany se smrti. Graficky
zpracované claimy jako "My jsme ti hlidaci psy!” nebo “Pustte nds na né!” také
plUsobi spie dojmem vzbuzujici nasili. Rovnéz Bartodlv zpé&vny projev zni misty
hrubé az agresivné. V samotné pisni se vyskytuji rovnéz explicitné militantni az
nasilné repliky, jako jiz zminénd “Pustte nds na né!” nebo "My se za vds
porveme!”, "My neustupujeme!”, “...a tu tvoji zabila.” V kontrastu této agrese a
snaze o lidovost tak spot plsobi pomé&rné rozporuplné.
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Obr. & 8 & 9: Obrazy z volebnich spotd SPD

Zadavatel: SPD
Zpracovatel: SPD

r vrsr

Volebni cislo: 29

Hnuti SPD vzniklo rozdé&lenim diivéjsi strany s nazvem Usvit pFimé
demokracie - Tomio Okamura. Po neshodach jeho byvalého predsedy,
podnikatele ¢esko-japonského pulvodu Tomia Okamury, jehoz jméno bylo
uvedeno v samotném nazvu, s nékterymi Cleny strany, zalozil roku 2015 s dalSim
podnikatelem Radimem Fialou nové hnuti s nazvem Svoboda a pfima demokracie
(SPD). Toto hnuti je razeno mezi radikalné pravicovd, nacionalisticka a
populisticka. Radikalné pravicova proto, ze jeho rétorika je silné antiislamisticka
a antiimigracni, misty diskriminacni, xenofobni az rasisticka. Vyzdvihuje
abstraktni hodnoty jako “tradi¢ni rodina” nebo patriotismus. Mezi populistické
strany se zarazuje pro svou antiestablishmentovou orientaci, nabizeni
jednoduchych feseni na slozité problémy a prosazovani primé demokracie - tedy
demokracie, kde zakonodarna moc statu je vykonavana pfimo samotnym lidem
skrze celostatni referenda. SPD je euroskeptickd a prosazuje referendum o
vystoupeni z EU, coz potvrzuje posledni tezi o nacionalismu (Kim 2020). Se
stranou ANO 2011 sdili SPD autokratické aspekty stranické hierarchie a silné
personifikace, coZz symbolicky potvrzuje i zména ndzvu strany pred volbami do
Poslanecké snémovny Parlamentu roku 2017, pfifazenim jména predsedy, které
vSak pozdéji v roce 2019 bylo z ndzvu znovu odejmuto. Narozdil od ANO 2011
véak historicky SPD zUstala dosud v opozici. (Ministerstvo vnitra CR 2021)

Strana SPD se rozhodla vyhotovit dva separatni tficeti vtefinové spoty z
vlastni produkce, v pasmu vysilané ¢asové oddélené. Prvni spot se sklada ze 24
zabé&r( a druhy ze 17. Zabéry jsou na sebe velmi dynamicky stfizeny. Oba spoty
je doprovazeny velkymi tuénymi vycentrovanymi texty, opét pripominajicimi
agresivni titulky bulvarnich novinovych ¢&lankd, a to tentokrat i s svym obsahem.
Dale se spoty SPD vyznacuji pokrocilymi vizudlnimi efekty, bohatou filmovou
interpunkci a pohyblivou grafikou. VétSina téchto prostfedkd je velmi vyrazné
podpotena dlrazy ve zvukové sloZce, kterou doplfiuje epickd dramatickd hudba a

dva muzské voiceovery - hlas neznamého muze a Tomia Okamury. Témito prvky
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spoty obecné plsobi velmi intenzivné. Zvlastnosti je, 7e se v obou spotech
vyskytuji stock footage zabéry lidi rGznych vékovych skupin a profesi, coZ je
dano jasnym zameérem usetrit produkéni naklady. V hlavni roli figuruje predseda
strany Tomio Okamura, zdravici se pravici s riznymi lidmi, nékdy kamerové
dokonce zabiran z podhledu, coz pridava autoritarskému dojmu. Ve vedlejsi
rolich pak hraje nékolik ostatnich ¢&lenl strany, av$ak pouze v jediném
predposlednim zabéru.

Dramaturgicky videa znovu napadné pripominaji spoty ANO 2011,
tentokrat svym primérem k reklamam z teleshoppingu, v pripadé SPD jesté vice
znatelnym. Spoty jsou rozdéleny na tFi hlavni cCasti: V prvni Casti jsou
predstaveny hlavni politické problémy dle SPD: “korupce”, "neschopnost”,
“hadky”, “nezvladnuta imigrace”, “atentaty”, “chaos” a “zmanipulovana média”,
nasledné je kratky prechod do druhé casti vyjadfen muzskymi pronesenimi: v
prvnim spotu "“Ale takto to prece byt nemusi!” a ve druhém "Evropa se méni
kazdym dnem k horsimu, ale mdZeme to zménit!”, nacez je predstaveno feseni
problém{ sérii programovych hodnot a cild strany SPD, jako jsou ochrana pfed
islamismem, zajisténi hranic, obnovena povinnost armadniho vycviku, hmotna
odpovédnost politik(, pfima demokracie, zvygeni dlchodd nebo bezlroéné
novomanzelské pujcky. V zavérecné tieti ¢asti pak v obou spotech ve voiceoveru
hovori Tomio Okamura, ktery pronese hesla “Tahle zemé je nase! Nenechme si ji
ukrast! Pridejte se k nam!” a spolec¢né s grafickym packshotem uzaviraji spoty
informovanim o zplsobu tedeni - volbou SPD. Z&véreény packshot obsahuje
kromé vyzvy "Prijdte k volbam!” i datum voleb a logo SPD. Volebni cCislo je
zobrazeno v pravém hornim rohu v prib&hu vétdiny stopdZe. Ze zminénych
témat a replik se ze svych definic nacionalismus a populismus vyskytuje v hojné
mire. Oba spoty kombinuji negativni i pozitivni kampan a maji silné mobiliza¢ni a
diskreditacni funkci.

Jak jsem jiz zminil, oba spoty jsou silné postprodukéné upraveny a
zefektovany. Silné zvukové dlrazy doprovazi i efektni dynamické stfihové
prechody mezi zabéry. Stock footage zabéry jsou svétlejsi a saturovanéjsi, oproti
zabérlim z produkce SPD, které jsou velmi tmavé, co? naznaduje neprofesionalitu
kameramana v audiovizualnim tymu, jenz spoty produkoval. Videa obrazové
pUsobi nejhor&i estetickou kvalitou z celého vzorku. Je nadmérné vyuZivdno
zpomalovani ¢asu uvnitf zab&rl. Pfedposledni zabér, ktery nasleduje po zabéru s
velkym celkem na Prahu, prolnutym do ceské narodni vlajky, zobrazuje skupinu
¢lend strany, uprostied s predsedou Tomiem Okamurou, zpomalené kradejici
smérem ke kamefe. Nacionalisticky nadech spotl napadné pfipomina volebni
spot francouzské politicky Marine Le Pen (Clip de campagne officiel | Marine
2017), se kterou Tomio Okamura sdili nejen odpor vié&i isldmskému
fundamentalismu, ale i clenstvi v evropské politické skupiné Identita a
demokracie, kterd sdruzuje pravicové euroskeptické, populistické a
nacionalistické strany z fad zemi Evropské unie, jako jsou také napf. némecka
AfD nebo italska Liga severu.
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Velmi zjevny je silny apel na strach v divakovi, jak formou tak obsahem, v
uvodnich castech videi. Jednim z témat je migrace, kterd je ve videich
znazornéna rozmazanymi zabéry neurcitého davu lidi, prelézajicich plot nebo
utikajicich krajinou ve velkém celku. Ve scénarich videi se vyskytuji i abstraktni
fraze jako “dodrzujeme pravidla”, "mame srdce na spravném misté”, nebo
"tristatisicovy prispévek tém, kteri Fadné vychovavaji své déti”, ktera potvrzuje
onu podporu “tradi¢ni” rodiny ze strany SPD. Tyto fraze pravdépodobné
nenapomahaji dlvéryhodnosti spotd napf. pro vzdé&lanou ¢&ast voli¢ld. Dal&im
paradoxem spotl SPD je zjevna snaha jejich ¢lenl o kompetentni a profesionalni
dojem, ktery se snazi navodit napf. formalnim oblecenim a hesly “jsme
kompetentni viadnout”, priCemz je strana prosluld antiestablishmentovou
rétorikou, namirenou proti “tradi¢nim” politickym strandm a zkorumpovanym (i
neschopnym politikiim, podobné jako Piradti nebo ANO 2011. Od téchto dvou
stran je vdak pravé odliduje absence snahy o lidovost nebo jiny zptsob pfiblizeni
k ob&antm.
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Obr. & 10 & 11: Obrazy z volebniho spotu KSCM

Zadavatel: KSCM
Zpracovatel: neznamy

7 vrsr

Volebni cCislo: 8

KSCM je zkratka pro Komunistickou stranu Cech a Moravy. Strana vznikla
v roce 1990 jako nasledovatel KSC - Komunistické strany Ceskoslovenska, jez
byla pfed revoluci v roce 1989 zdrojem veskeré statni moci v komunistickém
Ceskoslovensku. Od té doby méa v Poslanecké snémovné Parlamentu CR vzdy své
pomérné zastoupeni a dvakrat tolerovala mensinovou vladu. KSCM se dnes
oficialné hlasi k liberalni levé strané politického spektra, i kdyz jejim
dlouhodobym programovym cilem je socialismus, ktery principialné pocitd s
omezenéjsi svobodou jednotlivce. Jeji hlavni hodnotou je dle webu strany
svobodna spolec¢nost, ve které panuje rovnost prilezitosti. Predseda strany je
Vojtéch Filip a stranicka barva je ¢ervend (Kdo jsme a co chceme 2021). K EU i
NATO se stavi kriticky.

Stopéaz volebniho spotu KSCM je jedna minuta a celkové se sklada jen ze
tff zabé&rd, které oddéluje jednoduchéa prolinacka. Video je ze zkoumaného vzorku
nejspecifictéjsi a velmi origindlni, protoze se v jeho obraze nevyskytuji zadné
Zivé postavy a ve stfihu zadné zabéry, natocené v realném prostredi. Je
zhotoveno jen pomoci pomérné slozité a financné nakladné pohyblivé grafiky,
jejiz obsah se v pribé&hu celého spotu proméfiuje a vytvari z malych portrétnich
fotografii obli¢ejd nezndmych lidi (¢lend strany?) c&itelny text. T&Zko Fici, co
symbolizuje obCasny bezucelny, Cisté formalni prechod nékolika tvari z jednoho
pismene do druhého, kdyZ obsah textu zlstane zachovan - snad migraci lidi,
voli¢Q, ¢&lend strany? Co se barevné palety obrazu tyée, udrzuje si spot pouze
odstiny stranické cervené barvy. Ma pomérné chaotickou dramaturgii a az
surrealistickou atmosféru, proto se divakovi obtiznéji dekdduje jeho sdéleni.
Navic neuvadi svého zadavatele a zpracovatele, ¢imz porusuje § 16 zdakona C.
247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky a o zméné a doplnéni
nékterych daldich zdkonl. Ve zvuku se vyskytuje pouze jednoduchd
instrumentalni, avsak typicky korporatni, ambientné elektronickd hudebni linka s
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voiceoverem predsedy strany Vojtéchem Filipem a jednoduchymi ruchy,
doplfujicimi vizudlni prehody. Tématy tohoto sebechvalného pozitivniho spotu
jsou obcanska zodpovédnost, volby a jejich Ctyrleté volebni obdobi. Jeho funkce
je informativni a mobilizacni.

Dramaturgicky se spot déli na tri Casti: V prvni Casti Vojtéch Filip svymi
slovy vysvétluje princip Ctyrletého volebniho obdobi demokratickych voleb. V této
¢asti ma tedy spot prevazné informativni funkci. Ve druhé casti pozadi obrazu
zéervend a v bilém textu se postupné vypige informace: "KSCM vénuje st
nakladd, které by jinak pouZila k pfedvolebni prezentaci, Nemocnici Na Bulovce k
porizeni zdravotnického vybaveni onkologické kliniky ve vysSi 100 000,- KCc.
Dalsich 100 000,- K& poskytla Mobilnimu hospicu Strom Zivota v Novém Ji&iné.”
Mimo gramatickych chyb ve psani velkych pismen je text v druhém zabéru videa
zajimavy svym ucelem, jimz je jednoznacné poukdzat na dobrocinnost strany
KSCM. Podle této informace KSCM vénovala ¢ast nékladd, tedy celkem 200 000, -
K¢, které by jinak pravdépodobné dale investovala do svého volebni spotu, na
dobro¢inné Gc&ely. Otazkou vsak zlstava, jaka byla cena spotu i pfes tuto finanéni
limitaci, protoze mohu z osobni profesni zkusenosti s jistotou potvrdit, Ze ony
pouzité vizualni efekty nejsou nejlevnéjSim reSenim reklamniho videa. V
posledni, tFeti mobiliza¢ni ¢asti spotu znovu pomalu promlouva Vojtéch Filip,
jenz ve svém textu nese apel na osobni obCanskou zodpovédnost jednotlivce a
ldkéd k volbé KSCM nejen abstraktnimi, ale logicky nepravdivymi tvrzenimi o
strang, jako napf. “KSCM svym voli¢dm prindsi mir ve svété, spravedinost a
bezpecli doma, pro vas klidny a spokojeny Zivot.” Tato replika je navic stylisticky
inkoherentni, jelikoZz nejprve mluvi ve treti osobé o “svych voli¢ich” a nasledné
oslovuje “nas” jako divaky. Timto nas velmi podivné nejenze zarazuje mezi své
voli¢e, ale jesté si troufd tvrdit, Ze vi, co kazdy z divakd potifebuje pro svij
“klidny a spokojeny zivot”, coz je samozfejmé nesmysil.

Onu surrealistickou atmosféru spotu jen umocnuji v obraze stale pritomné
Cislice “4”, zprvu v prvnim zabéru symbolizujici ¢tyri roky, o kterych Vojtéch Filip
hovori v kontextu volebniho obdobi. V poslednim zabéru se objevi druha cislice
“4” znovu symbolizujici Ctyfi roky, tentokrat “v Zzivoté clovéka”, které Filip
zminuje v kontextu obcanské zodpovédnosti. Tyto dvé Cislice se na konci spotu
efektové prolnou a pretransformuji v ¢islici 8. Cislice 8 zde pak nepochybné
poukazuje na volebni ¢islo KSCM ve volbdch do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR roku 2017. Podivny vyznam tohoto sdéleni by se dal tedy vyjadfit
takto: Ctyfi roky dlouhé volebni obdobi + Ctyfi roky v zZivoté Clovéka = volebni
¢islo KSCM v danych volbach. Spot KSCM je navic jedinym ze zkoumaného
vzorku, kde pfedseda strany vystupuje pouze za pomoci svého hlasu, coz pusobi
velmi odosobnéné.
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CSSD

Obr. & 12 & 13: Obrazy z volebniho spotu CSSD

Zadavatel: CSSD
Zpracovatel: Fishstone s.r.o.

ran 4

Volebni cislo: 4

Ceskad strana socialné-demokratickd (CSSD) je historicky jedna z
nejstardich politickych stran, spjatych s Ceskou republikou. Vznikla uz roku 1878
za dob Rakouska-Uherska a za éry komunismu v CSR fungovala v exilu. Po roce
1992 ji Ize povazovat za jednu z nejstabilnéjsich stran v CR, spole¢né s ODS,
nicméné je ji také vytykdno mnoho korupcnich kauz, predevsim v dobach
predsednictvi MiloSe Zemana (1993 - 2001), Stanislava Grosse (2005) a
Bohuslava Sobotky (2011 - 2017). V politickém spektru se fadi na levici az stred,
do tzv. socidlné-demokratického evropského proudu. CSSD se priklani k
posilovani pozice statu v otazce trhu, zasazuje se o strukturdlni reformy statni
spravy, ochranu pracujicich, seniorl a nemocnych, zrovnopravnéni muzd a Zen a
progresivni zdanéni. CSSD svymi hodnotami funguji z ¢asti jako protipdl strany
ODS, jelikoz “odmitaji individualismus, nedotknutelnost soukromého vlastnictvi a
poZadavek, aby stat zasahoval do hospodarstvi co nejméné” (Gregor 2017, s.
70). Hlavnimi prioritami strany je socialné-trzni ekonomika, péce o Zivotni
prostfedi, dostupné vzdélani, bydleni a prace. ¢SSD v minulosti prosazovala
zakon o referendu. Odmitd rostouci privatizaci v mnoha oblastech, korupci a
statni zadluzovani (Gregor 2017, s. 70 - 71). CSSD je pro ¢&lenstvi v EU i NATO.
Jeji stranickd barva je oranzova. I pres socidlni hodnoty se CSSD v dobé
evropské migracni krize paradoxné pfriklonila k antiimigranimu politickému
proudu.
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Volebni spot CSSD mé stopaz jednu minutu a skldda se ze 27 zabérl. Z
toho plyne jeho pomérné mirné strihové tempo v poméru ke zkoumanému
vzorku, podobné jako u spotu KDU-CSL. Byl natocen v rdznorodych redinych
prostifedich a vystupuje v ném mnoho vedlejsich postav. Hlavni roli zastava
Lubomir Zaoralek, jenz byl v dobé voleb roku 2017 volebnim lidrem CSSD. Jeho
monolog, uzity i jako voiceover, je paralelné prostrihavan s autorsky natocenymi
zabéry pracujicich ob&anl a rdznorodych lidi mnoha profesi a vékovych kategorii.
Vizudlni efekty se ve videu vyskytuji primarné pro potfeby prezentace
c¢ernobilych fotografii Zaordlkova otce, jinak je forma kultivovana. Video
doprovazi gradujici, epicky patetickd romantizujici hudba. Barevnost obrazu je
podpofena zvysenou sytosti a kontrastem se zménénymi tény, pro podporu
estetického dojmu. Formalni kvalita spotu je na velmi profesionalni Urovni, od
toho se musela také odvijet financni investice. Vyskytuje se jen jednoduchad
filmova interpunkce a chybi doprovodné ruchy ve zvukové slozce. Hlavnimi
tématy spotu jsou tradice a socidlni jistoty. Spot je pozitivni, sebechvalny s
jedinou neprimou kritikou konkurenta Andreje Babise ve formé odkazu na jeden
z jeho minulych vyrokd, Ze chce Fidit stat jako firmu.

Dramaturgicky miZeme spot rozdélit na t¥i hlavni ¢asti: V Gvodni ¢asti
Lubomir Zaoralek pfriblizuje divakovi dobro¢innou minulost svého otce, a vztahuje
ji tim ke svému osobnimu pfibéhu. V této Casti se snazi v divacich vyvolat
nostalgii a konfirmaci Zaoralkova kompetentniho plvodu. Konec této &asti je
vyznacen pouzitim emocné zabarvené metafory “Na kazdém z nas zalezi.” V
druhé casti Zaoralek na tuto metaforu navazuje a blize ji vysvétluje nepfimym
predstavenim ideologie CSSD - nejprve pFipomind tradiéni deskou kulturu
vzpominkou na spisovatele Karla Capka a nasledné parafrazuje jeho myslenky z
textu Pro¢ nejsem komunistou? slovy “dé€jiny stoji na zadech obycejnych lidi".
CSSD v této ¢asti spotu informuje, Ze tyto “obyc&ejné” lidi hodld podporovat a
zdroverl je ilustruje v tad& zpomalenych romantizujicich zabé&rd. Postupné
vystupuje pekat, dlazdi¢, houslista, dit&, rodi¢e, doktor a dva dlchodci.
Zajimavym poznatkem je, Ze vSichni tito protagonisté jsou bilé pleti, coz pfrilis
nepodporuje levicové zafazeni CSSD. Druhou a tieti ¢ast pak predéluje hudebni
drop, coz je nahld zména intenzity, rytmu a atmosféry hudebniho dila. Ve treti
Casti video sméruje k vyvrcholeni gradaci hudebni slozky a obrazovym
sjednocenim - postupnou prezentaci tvari nékolika vystupujicih postav, hledicich
do kamery. Na konci Lubomir Zaoralek zopakuje claim “Na kazdém z nas zalezil!”,
ovSem v predcCasné strizeném, tzv. nedozralém zabéru, kdy claim nestihne piné
dofict a uz je stfizen packshot spotu ve stranické oranzové. Packshot obsahuje
pouze informaci o zadavateli a zpracovateli, dal$i claim kampané a logo CSSD,
chybi tedy jak volebni cislo strany, tak datum voleb, coz je z hlediska efektivni
marketingové strategie chybné.
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Diky né&kolika zmin&nym konkrétnim ptikladdm emoénich dirazl je mozné
s jistotou fici, ze se spot po celou dobu vyznacuje silnym patosem a
romantizujicimi prvky, a to jak po strance scenaristické, tak obrazové i hudebni.
Ve slovech Lubomira Zaoralka je citit lidovost skrze nespisovnou cestinu, coz
doklada mimo jiné predevsim stylisticky nespravna replika "Oni vytvareji vSechno
to, co méme tady kolem sebe.” CSSD se lidovou mluvou pravdépodobné snazi
priblizit voli€¢m, podobné jako ANO 2011 nebo Piratska strana. Ve scénafi se
vyskytuje i nepfimy odkaz a Utok (Benoitlv “attack”) na Andreje Babige replikou
"Stat nelze ridit jako firmu.” Marketingova strategie strany ANO 2011 je totiz
orientovand na prosazovani manazerskych a podnikatelskych schopnosti Andreje
BabiSe ve spravé statu. Ironii osudu pak je, ze po onéch volbach roku 2017, pro
které je spot uréen, skoncili CSSD a ANO 2011 spoleéné ve vladé.

Cely spot navic plsobi sou¢asnym konzervativnim reklamnim dojmem, z
dlvodu pouZivani pfili§ mnoha formalnich marketingovych prostiedkl a trendd,
jako jsou: orientace na silnou vizualni estetiku, zpomalené zabéry, dojemna
hudba, opakovani claimu, apod. Nakolik Ize tento aspekt povazovat za chybny,
vSak stanovit nelze, jelikoz to zavisi na zamyslené cilové skupiné. Je vSak mozné
povsimnout si nadmérné estetizace a romantizace poctivych pracujicich lidi, at uz
zobrazenych vizudlné, nebo scenéristicky v pribéhu Zaordlkova otce, absurdita
tohoto faktu je podtrZzena absenci hercl jako pracovnikd s jinou narodnosti nebo
barvou pleti, ktefi predstavené profese v CR samoziejmé rediné vykondvaiji. Jako
posledni negativni aspekt spotu zminim $patné reZijni vedeni herci a nehercd,
kteFi plsobi ptili§ teatrdlné a neautenticky. Mdm na mysli i Lubomira Zaoralka,
ktery je zvlast nepresvéddivy v &asti jeho zminéni Karla Capka. Dle mého nazoru
se nékolika vyse zminénymi aspekty video devalvuje zvlasté pro mladsi a
vzdélanéjsi ¢ast obyvatel.

39



Obr. & 14 & 15: Obrazy z volebniho spotu KDU-CSL

Zadavatel: KDU-CSL
Zpracovatel: neznamy

7 vr

Volebni cislo: 24

Kiestanskd a demokratickd unie - Ceskoslovenskd strana lidova (zkratka
KDU-CSL) je jednou z nejstarsich politickych stran, spojenych s ¢eskou politikou.
Dle svych webovych stranek zastava krestanské a demokratické hodnoty a
humanistickou tradici. Mezi jeji primarni cile patfi podpora rodiny a venkova,
zemédélstvi a péce o zivotni prostredi. Rodinu vSak strana popisuje jen jako
spolecenstvi muze, zeny a déti. Politicky se tedy rfadi mezi konzervativni stred.
Nejvétsi voli¢skou zakladnu ma v soucasnosti na Moravé a obecné vice volistva
na venkové oproti méstiim. Prosazuje pravni stat, parlamentni demokracii a
princip subsidiarity, coz je nazor, ze politické rozhodovani o vécech verejnych by
v daném misté mélo instituciondlné probihat na co nejnizSim stupni GUzemni
samospravy. V otdzce ekonomiky se stavi za socidlné-trzni hospodarstvi,
podobné jako CSSD. K tomu odmitd postupnou privatizaci verejné sféry a
propojeni byznysu a politiky. Je pro ¢lenstvi v EU i NATO. Lidové se strané rika
“Lidovci” a jeji stranické barvy jsou modra a Zluta (Kdo jsme, Stanovy 2021).

Spot KDU-CSL pro volby 2017 je dlouhy jednu minutu a tvofi jej 27
zabérld. Cely je jako jediny ze zkoumaného vzorku natoeny v panoramatickém
formatu, tedy SirSim poméru stran obrazu, uzivanym spiSe v kinematografii.
Stiihové tempo je mirn&jsi nez u vétsiny spotl ze vzorku. Z naprosté vétsiny je
sestaven ze zpomalenych ilustraénich, avsak autorskych leteckych zabé&rl na
Ceskou krajinu a mésta, a z portrétd lidi ve vedlejéich rolich rlznorodych
vékovych skupin a profesi. Na konci spotu tehdejSi predseda strany Pavel
Bélobradek osobné promlouva jako hlavni protagonista prfimo do kamery. Ve
filmové interpunkci se vyskytuje nékolik zatmivacek do Cerné, coz spolecné se
zpomalenymi zabéry a Bé&lobraddkovym hlubokym hlasem muze pUsobit pon&kud
unavenym dojmem. Jinak si spot zachovava typickou reklamni formu a patos se
zvyraznénou barevnosti obrazu, usmévavymi lidmi, hledicimi do kamery a
romantickou hudbou. Zvukova slozka se skldda jen z voiceoveru Pavla
Bélobradka a hudby, podobné jako u CSSD. Hudba je nejprve klidnd, v pribéhu
videa vsSak graduje. Hlavnimi nastroji jsou piano a housle - volba klasického
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hudebniho Zanru koresponduje s konzervativhim piistupem KDU-CSL. Funkce
spotu je spiSe pripominaci a mobilizacni a kopiruje tehdejsi pozitivni kampan
strany. Hlavnimi tématy spotu jsou osobni zodpovédnost jednotlivce jako obcana,
socialni stat, rodina, Ceska kultura a krajina. Spot témito tématy vérné kopiruje
hodnoty a ideologické principy strany.

Z hlediska dramaturgie muzeme spot rozdé&lit maximalné na t¥i &asti, z
nichz prechod mezi prvni a druhou neni zcela jasné vymezen z ddvodu
desynchronizace voiceoveru a hudby v prechodu, ve kterém je zaroven zachovan
kontinudlni obrazovy styl. V prvni Casti se Pavel Bélobradek pta divaka, v jaké
zemi by si predstavoval zit, mirné sugestivnimi abstraktnimi otazkami, na které
se snadno odpovida prostym “ano”, a které neprimo odkazuji na hodnoty a cile
strany. V druhé cZasti Bélobradek svymi slovy nabizi alternativu nepfimym
pripominanim moznosti volby KDU-CSL skrze dal$i vyjmenovavani jejich hodnot
a cild. Ve tFeti ¢asti pak do kamery hovoii sam Pavel Bélobradek v ateliérovém
prostfedi na pozadi stranické zZluté barvy, dosazené pomoci klicovani, a vyzyva k
samotné volbé divaky, nacez je spot ukoncen packshotem, opét ve stranickych
barvach, s chybé&jicimi Udaji o volebnim cisle a datumu voleb. Ve spotu navic,
stejné jako v pripadé strany KSCM, chybi Gdaj o ndzvu nebo jméné zadavatele a
zpracovatele, ¢imz stejnym zplsobem poruduji zadkon (§ 16 zakona ¢&. 247/1995
Sb. zadkon o volbach do Parlamentu Ceské republiky a o zméné a doplnéni
nékterych dal$ich zakond).

Ve scénari se vyskytuje spousta abstraktnich frazi a klisé jako napf. “dobry
domov”, “da sanci nové generaci”, “*moderni zemé" nebo “silné ceské podnikani”.
Nejvétsi stylistickou hrubkou scéndfe je vSak bezpochyby véta: “MdZete se
rozhodnout pro zemi, ktera kazdému umozni se o sebe zodpovédné postarat, a
zaroven se postara o ty, ktefi se o sebe postarat nemohou.”, ve které se trikrat v
objevuje slovo “postarat”, a tim spot scendristicky pUsobi neprofesionalné. V
kontrastu se zbytkem scénare je vyskyt takového tvaru véty prekvapujici. Spot
se také, podobné jako v pripadé CSSD, dopousti nadmérné romantizace a
estetizace, zpomalenym zobrazovanim prakticky pouze usmévavych lidi a ¢eské
krajiny pouze za dobrého pocasi. Tyto aspekty jsou charakteristické pro tradi¢ni
televizni reklamu, které miZe byt podstatnd &ast divakl jiz presycena. Spot
KDU-CSL sice obsahuje fadu marketingovych chyb a ni¢im zasadnim nepiekvapi,
ale ani neurazi. V ramci identity strany funguje dostatecné.
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Obr. & 16 & 17: Obrazy z volebnich spotld TOP 09

Zadavatel: TOP - 09
Zpracovatel: AD13 Group, a.s.

7 vrsr

Volebni cislo: 20

Stranu TOP 09 zaloZil roku 2009 jeji tehdejsi predseda Miroslav Kalousek,
byvaly ¢len KDU-CSL. Z tohoto roku také prameni &islice v jejim ndzvu. Zkratka
TOP pak znamena slova “Tradice”, “Odpovédnost” a “Prosperita”. Na politické ose
levice-pravice se nachdazi napravo. Dle vlastni prezentace se jedna o stranu
liberdlné-konzervativni, vychazejici z evropskych krestansko-zidovskych tradic.
Odmita predevsim populismus, zvysSovani statniho dluhu, korupci, diskriminaci ve
spole¢nosti a niceni zivotniho prostredi. Zastava volny trh, svobodu jednotlivce,
parlamentni demokracii a omezeni byrokracie. Strana je silné proevropska a pro
Clenstvi v NATO (Pro¢ nas volit 2021). Stranickd barva je fialova, kterd vznika
spojenim dalSich stranickych barev - Cervené a modré. Logo strany pripomina
motylka jako odé&vni dopln&k. Oboji symbolizuje urozeny plvod - barva a odévni
doplnék aristokracie.

TOP 09 vyuzila minutu vysilaciho ¢asu v Ceské televizi pro uvedeni dvou
tFiceti vtefinovych, obsahové i formalné& velmi podobnych spotd, vysilanych hned
za sebou. Hlavni postava, jez oba spoty spojuje a provazi, je divadelni a filmovy
herec a komik Petr Ctvrtni¢ek. TOP 09 tedy jasné sazi na humor jako hlavni
emoci obou spotl. V prvnim spotu je v druhé hlavni roli tehdejsi predseda
Miroslav Kalousek a v druhém spotu tehdejsi mistopredsedkyné Markéta
Pekarova Adamova. Oba vzdy sedi v levé ¢asti obrazu, zatimco upovidanéjsi Petr
Ctvrtnicek v pravé. Dale ve spotech vystupuji vedlej$i postavy - starsi par a
jeden nadmérné obézni muz. V obou pripadech je spot natocen v interiérovych
podminkach luxusniho aristokratického prostredi, pripominajicim zamecky pokoj.
Za sedicimi hlavnimi herci v krbu hofi ohen za bilého dne. Spoty jsou kamerové
velmi profesiondlné natodeny i post-produkovany, plsobi nejvytvarn&jsim
dojmem z celého zkoumaného vzorku. Barvy obrazu jsou upraveny jen decentné
a vyskytuji se v prijemnych komplementarnich paletach. Vizudlné tedy spoty
plsobi dojmem kultivovanosti. Prvni spot je rozdé&len na 13 z&bérd, druhy na 16.
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Stiihové tempo je primérné, avdak mnoho zabérd je od svého zacatku i konce
krdtce pristfizeno, aby videa pusobila rychlej$im a komi¢t&j&im dojmem. Ve
videich se nevyskytuji zadné vizudini efekty, grafika (kromé packshotu), ani
slozitéjsi filmova interpunkce, coz podporuje pocit minimalismu a kultivovanosti.
Témata obou pozitivnich spotd jsou v prvnim pFipadé ob&anskd svoboda a v
druhém ptipadé rovnoprdvnost muzi a Zen. Ve zvuku se nevyskytuje zadna
hudba, pouze ruchy.

Dramaturgicky se oba spoty déli na tFi ¢asti, z nichz prvni ¢asové zabira
pres % videa. V ni vzdy Petr Ctvrtni¢ek poskytuje radu do volebni kampané
prisedicimu politikovi skrze vtipné absurdni navrhy. Tuto cast ukoncuje
Ctvrtnickova replika "No méte snad néco lepsiho?”. V druhé &asti se vzdy dany
politik pohledem zadivd do kamery a reakci na Petra Ctvrtni¢ka pronese svou
odpovéd, zastavajici urcitou hodnotu strany TOP 09. V prvnim spotu Kalousek
apeluje na obcanskou odpovédnost a ucast ve volbach. V druhém pak Pekarova
Adamova zastdva rovnopravnost Zen a muzd. Posledni tieti ¢ast reprezentuje
proneseni proevropského claimu “"neuhneme”, na Ctvrtni¢kovu v obou pfipadech
stejnou reakci, Zze TOP 09 uhne. Posledni zabér je packshot ve stranickych
barvach se stejnym claimem kampané a logem TOP 09. V packshotu tedy chybi
volebni &islo a datum voleb.

Spoty se obecné tézko dekdduji a jejich scénar nepredava myslenku
jednoznacné, coz je pravdépodobné autorsky zamér pro povzbuzeni komicnosti
videi - absurdita argumentd Petra Ctvrtnicka ma& v tomto ptipadé pdsobit
smésné. Snaha o kultivovanost obsahu i formy vsSak nekoresponduje s
nekorektnim humorem a lidovou mluvou - pokud Slo o zamérny kontrast,
nemyslim si, ze funguje. Absurdné pusobi celd herecka akce a dle mého ndzoru i
zobrazovani role nadmérné obézniho muze, ¢imz vSak TOP 09 rozporuje své
antidiskriminacni postoje a spiSe se timto radi ke schvalovani spolecenskych
predsudkl a kligé. V pripadé spotu s Markétou Pekarovou Adamovou se strana
navic, paradoxné s tématem spotu, dopousti mirné kontroverze jednak
zpUsobem prezentovani genderovych stereotypl, ale i sexudlnim podtextem ve
scéndfi a herecké akci, kdy Ctvrtni¢ek za gesta dvou prsti iika: “A chlapy, ty
budou takhle malinky. Ukaz jak!”, natez se vedle néj sedici obézni muz postavi a
Petr Ctvrtni¢ek se mu, misto zkoumani jeho nizkého vzrlstu, divd do rozkroku.
Naslednym rychlym stfihem miZe vzniknout dojem ¢asové zkratky, ve které
obézni muz neprezentoval svou vysku, ale délku jisté cCasti svého téla, coz
podporuje i predchozi gesto Ctvrtni¢ka. Ve scéndfi se také v obou spotech
vyskytuji zlidovélé tvary slov, jako napft. “chlapy”, “Zenskejch"”, “fabrik”, “pomoct”,
“tej zemi”. Pokud to byl autorsky zamér z dlQvodu pfiblizeni k voli¢dm jako
prostym ob&andm, s aristokratickym prostifedim spotl mdZe tento kontrast na
divaky plsobit ponékud pokrytecky. V kontextu dalsich spotd se Ctvrtnickem z té
doby je mozné, Ze se autori pokouseli o dosazeni virality, a proto se rozhodli pro
tento obsah.
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Jan Farsky
volebni lidr STAN

Obr. ¢. 18 & 19: Obrazy z volebniho spotu STAN

Zadavatel: STAN
Zpracovatel: Beefbrothers

7 vrsr

Volebni cCislo: 7

Zkratka hnuti STAN znacdi nazev “Starostové a nezavisli” a jeho vznik se
datuje do roku 2009, stejné jako u Piratské strany nebo TOP 09. Ze samotného
nazvu je patrné, ze hnuti vyvstalo z myslenek decentralizace statu a subsidiarity
- nejprve se orientovalo na Uzemni spravu na Urovni obci a krajl, pozdé&ji dostalo
celostatni charakter. Oficidlné ¢erpa z evropské judaisticko-kfestanské moralky a
mezi jeho hlavni hodnoty patfi svoboda jednotlivce, nedotknutelnost osobniho
vlastnictvi, transparentni politika, rovnost muz{, Zzen a pfilezitosti. Podporuji péci
o zivotni prostredi a investice do vzdélavani a védy. Chtéji potirat zbytecnou
statni byrokracii a korupci. Stavi se pro EU a NATO. Na politickém spektru se radi
na liberdlni stfed (Volebni program a ideova vychodiska 2021).

Volebni spot Starostd a nezavislych je dlouhy 30 vtefin a sklada se ze 27
zab&r( - svym stfihem je tedy velmi dynamicky. Odehréva se za zamrageného
dne v exteriéru v modernim predmeésti pravdépodobné na zahradni slavnosti.
Dynamicka rucni kamera se svym pohybem ve spotu vtéluje do jednoho z
navstévnikd slavnosti a postupné& miji tfi postdvajici skupinky lidi, ve kterych k
ostatnim promlouvaji hlavni postavy - volebni lidr Jan Farsky a poslanci Petr
Gazdik a Vit Rakusan. V komparsu je spousta rozlicnych lidi i déti, ktefi také tvofri
podstatnou Cast zvukové slozky. Zvuk dopliuji ruchy okoli, atmosféry a hrava
instrumentalni melodie, korespondujici se vykriky hrajicich si déti. Barvy obrazu
jsou jemné desaturované a kopiruji reklamni trendy. Nejsou vyuzivany zadné
specidlni efekty, jind filmova interpunkce, nez ostry stfih, ani grafika, mimo
jmenovek v levé dolni ¢asti obrazu. Uvadéni jmenovek je urcité pozitivni krok pro
politickou reklamu, jelikoz si diky nému divak snaze zapamatuje kandidaty, a ma
tak vétsi Sanci k vytvoreni vazby k personalnimu obsazeni strany.
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Z hlediska dramaturgie je mozné spot rozdélit na dvé hlavni ¢asti: Prvni
¢ast je rozdélena na dalsi tfi subcasti, ve kterych jsou postupné vyslySeny tfi
hlavni postavy (kandidati), predstavujici programové cile STAN, jez se zaroven
stavaji hlavnimi tématy spotu. Jsou to omezeni statni byrokracie a regulace,
podpora vzdélavani a dopravni infrastruktury. Ve druhé casti kamera preSvenkne
na stojiciho Jana Farského, ktery predstavi stranu, zopakuje svij programovy cil
omezeni statni byrokracie a regulace a plynule vyzve k volbé strany STAN. Na
konci videa je packshot s logem, ¢tyfmi hodnotami v ném uvedenymi a volebnim
Cislem, které se navic vyskytuje v hornim levém rohu po dobu celého spotu.
Uzitecné uvedenou grafiku Ize povazovat za chytry marketingovy tah.

Spot zastava pozitivni strategii a divacky pocit z néj je velmi pfrijemny.
Jeho funkce je informativni, presvédéovaci a mobiliza¢ni. SnaZi se pUsobit
profesiondlné a zaroven rodinné. Scénar je napsany spisovné, ale politikové v
obraze pUsobi velmi lidsky diky pFitomnosti na oslavé v kruhu ostatnich. Tyto dva
vyvézené aspekty tedy navozuji dojem, ktery neplsobi ani elitadfsky ani
populisticky. Siln&jsi, az dokumentarni autenticitu kazi jen zplsob vyjadiovani,
ktery je prilis divadelni a ocividné nutny pro Ucely nataceni.
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ZAVER

V zavéru této prace se mimo vlastni zhodnoceni pokusim predevsim
odpovédét na tyto tfi vyzkumné otazky:

1. Jakymi spole¢nymi formalnimi a obsahovymi prvky se vyznacuji zkoumané
volebni spoty?

2. Jak volebni spoty konkrétnich stran koresponduji s jejich ideologii,
identitou, komunikaci s verejnosti a agendou?

3. Jaké spoletenské nebo reklamni trendy a jiné jevy muiZeme ze spotl
vysledovat ¢i jaké naopak chybi?

Mezi nejvice vnimané spolecné pritomné rysy v celém vzorku patfi:
vyuziti pouze jedné minuty, jako celkové stopaze zaslané k televiznimu
vysilani v CT, at uz zaslanim jednoho minutového spotu nebo dvou
pllminutovych, prestoze vdechny zkoumané strany mély moznost plné vyuzit
minut dvou, a to zplsobem zaslani dvou rdznorodych minutovych spotd. Jedna
tfetina vzorku zaslala dva pdlminutové spoty a zbytek jeden minutovy spot. Dale
je z celého vzorku zjevny osobni vyskyt predsedl strany. Ti se v ramci
personifikace fyzicky objevili v obraze prakticky ve vsSech pfipadech s jedinou
vyjimkou, a to spotu KSCM, kde predseda strany vystoupil pouze se svym
hlasem ve formé voiceoveru. Prakticky ve vSech spotech se také vyskytuje
hudba ve zvukové slozce, opét s jedinou vyjimkou, a tou je strana TOP 09, jez
ve svych spotech hudbu vibec nepouZila. Pirdtskd strana zahrnula hudbu
dokonce autorsky, a postavila na ni cely koncept svého spotu. DalsSim
vyskytujicim se trendem je vsSeobecny vyskytu patosu v celkovych
atmosférach a rétorikdch zkoumanych spotl. Tento druh presvéd&ovani pomoci
umélého vyvolavani emoci se vyskytuje ve vSech zkoumanych videich v mensi ¢i
vétsi mife. Apel na komediadlnost je viditelny u spotd ANO 2011 a TOP 09,
nostalgie a romantizace prevlada ve spotech CSSD, KDU-CSL a objevuije se i u
spotu STAN. Vyvolavani strachu je naprosto zjevné ve spotech od SPD. ODS se
snazi vyvolat dojem seriéznosti, spolehlivosti a profesionality. Pirati zase vsadili
na radost z hudby a mladistvou atraktivitu. KSCM zase na dobrocinnost. S timto
poznatkem se velmi Uzce poji i casté uzivani vyprazdnénych nebo
abstraktnéjsich vyrokl a klisé, jeZz jsou znatelné také prakticky ve vsech
zkoumanych videich v rozlicné mire. Tento jev je pochopitelny z hlediska velmi
omezené stopaze spotl - nabizi se vSak otdzka, pro¢ ani jedna ze zkoumanych
politickych stran nevyuZila moZnosti zaslani dvou rlznych minutovych spotd, a
neprodlouZila si tak ¢as pro &ir&i sdéleni. Drtivd vétSina spotl také pouziva
mnoho jinych audiovizudlnich marketingovych technik, prevzatych z
klasickych televiznich reklam, jako jsou studiové nataceni, romantizujici
hudba, zvyraznéné barvy, zpomalené zabéry, vyskyt usmévavych lidi, pfiliSna
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estetizace, pohybliva grafika, vizudlni efekty, apod. Vyjimkou z tohoto trendu
jsou jen spoty ODS, Pirdtd a KSCM, ktefi jich sdili nejméné. Nejcasté&iji
vyskytujicimi se tématy jsou ve vzorku: zamezeni korupce, zvysSovani financnich
ptijmU ob&anl a ob&anskad zodpovédnost, dale pak podpora rodin, ¢eské kultury
a krajiny. Jinak se témata ve vzorku pomérné rdznorodé li§i. Dale je mozné v
nékterych spotech vypozorovat uzivani lidového jazyka pro priblizeni se
divakovi. Konkrétné je to ve spotech ANO 2011, Piradtské strany, CSSD a TOP 09.
Také je ve vzorku obecné hojné pouzivana velka tuc¢na grafika, pro jasnou
Citelnost a prenositelnost dlleZitych Gdaju a sdéleni, nejviditeln&ji ji pouzivaji
strany ANO 2011, SPD, Pirati a mirné decentnéji STAN.

Co se absence jevl tyle, velmi zajimavym zjisté&nim je fakt, Ze ani v
jednom z analyzovanych spotl odividné nevystupuje zadny zastupce
jakékoliv ceské mensiny nebo jiného naroda - zadny cernoch, arab, asiat
ani rom, jez se na Uzemi Ceské republiky samoziejmé vyskytuji, pracuji a Ziji.
Tento fakt zdd se nejen stéZejni pro pochopeni uvaZovani autord politicko-
marketingovych strategii, ale také velmi prekvapivy s ohledem na vyskyt
otevrené levicovych, liberdlnich, socidlné a antidiskriminacné smyslejicich stran,
jako se oznacuji Pirati, KSCM, CSSD nebo TOP 09. Takté? ani jeden spot
neobsahuje jediny zabér, ktery by se casové odehraval v noci, coz sice
mozna naznaluje premysleni autorl spotd nad podvédomou psychologii divakd,
ovéem zvlasté u koldZovitych spotl jejich absence nevyvolava v divacich pocity
realnosti, autenticity a pragmatismu, které jsou v politickém marketingu jinak
vitany. Z pohledu divaka by v onéch kolazich sikovny vyskyt napriklad ¢asosbéru
ve velkém celku na noéni mésto nemusel vibec vadit, ba naopak by mohl
pozitivné zbofit tento stereotyp. Z podobného psychologického dlvodu se ve
spotech prakticky nevyskytuje monochromatické barevné ladéni obrazu.
V tomto pripadé je vSak strach opravnény, protoze napriklad ¢ernobilé pasaze se
v reklamach casto pouzivaji pro navozeni negativni emoce na alternativni realitu
¢i minulost bez nabizeného produktu nebo sluzby. Zajimavosti také je, ze drtiva
vétsina spotll se ve svém obsahu nezabyvala spolecenskymi tématy své
doby presahujici hranice Ceské republiky, tedy svétovymi ¢ evropskymi,
jako jsou napfiklad globalni problémy nebo mezinarodni vztahy, s vyjimkou spotd
SPD a TOP 09 (se svym claimem “neuhneme”), odkazujicimi na své postoje k
Evropské unii. Ve dvou pripadech ze vzorku se také stalo, Zze zadavatel
neuvedl zpracovatele, ¢imz porusSil § 16 odst. 6 zdkona ¢. 247/1995 Sb., o
volbach do parlamentu Ceské republiky, konkrétné se tak stalo u spotl od KDU-
CSL a KSCM.
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Z pohledu dramaturgie videi, pét ¢leni ze vzorku, tedy vétsina, se radi
do jednoduchého triclenného dramatu, kopirujice tak reklamni trojaktovy
standard, prevzaty z americké tradice stavby dramatu. Z hlediska charakteru
videi, spoty stran KDU-CSL, CSSD a SPD se velmi podobaji svou koldZovitou
strukturou. Na rozdil od SPD zbyvajici dvé strany ve svych spotech pouzily
autorské zabéry misto zabérl z audiovizudlni banky. Spot CSSD se navic odliSuje
paralelnim stfihem s déjovou linkou Lubomira Zaordlka. Jinak tyto spoty sdili
mozaiku prvopldnovych obrazi a predstav ve formé& zabé&rl pracujicich a
usmeévavych lidi, ¢eské krajiny a mést. Spoty ANO 2011 a ODS, tedy jednéch z
nejvétsich rivald na ceské politické scéné, prekvapivé sdili formu svého spotu co
se ty¢e zplUsobu a lokace natadceni. Oba spoty byly vyhotoveny v ateliéru, v obou
je hlavni postavou predseda strany a v obou také promlouvda do kamery k
divdkdim. V rdmci pozitivni a negativni kampané ve vzorku pfevazuje pozitivni
druh spottl, tedy sebechvalny princip. PIné negativniho pfistupu se dopousti
pouze strany ANO 2011, Piratska strana a SPD. CSSD pak jen ¢aste¢né, parafrazi
jednoho vyroku Andreje Babise. Zadny z analyzovanych spotii nezaujal
obrannou pozici odpovédi na kritiku od svého konkurenta.

Nejoriginalnéjsi koncept, co se tyce marketingové kreativy videa, dle mého
uvazeni zastupuje spot Piratské strany, sic je povaha jejich spotu (tocna a
podobné plsobi i projev, koncept autorsky zpivaného videoklipu se pozitivhé
vymyka tradiénimu schématu volebniho spotu. Co se tyle vytvarné stranky,
nejvice vycniva spot TOP 09 se svou bohatou mizanscénou, zdobenou lokaci a
komplementarnimi barvami. Stale originalni koncept, vymezujici se nejvice
spoleénym rysim vzorku, aviak v negativhim smyslu, zaujimd spot KSCM, jenz
je dle mého soudu také velkym marketingovym selhanim. Toto tvrzeni je
podporeno i faktem, Ze ve spotu KSCM, jako jediném ze vzorku, nevystupuije jeji
predseda fyzicky v obraze, coZ plsobi odosobnéné a uméle. Zda se, Ze spoty,
které nejméné koresponduji s identitou danych stran, jsou shodou okolnosti
pravé od TOP 09 a KSCM. Hledat vSak hlubsi souvislosti mezi efektivitou
volebnich spotd a vysledky voleb je pfinejmensdim irelevantni, jelikoZz volebni
kampané stran zahrnuji mnohem vice komunikaénich kanald a sofistikované&jsich
strategii, nez jen samotné volebni spoty.

Na zavér bych se jesté rad pokusil o vlastni hodnoceni procesu vyzkumu a
samotné prace. Uvédomuji si, 7e mé analyzy mohou né&kde plsobit aZ pFilis
subjektivné i popisné, ze je mozné, Ze se v praci objevi prehlédnutad gramaticka
nebo stylistickd chybka, a Ze jsem zdaleka nazachytil vSechny zajimavé poznatky
a asociace, které by bylo mozno se vzorku vytézit. Nicméné i presto doufam, ze
Cteni této prace bylo pro Vas alespon tak zajimavé a naucné, jako pro mne
samotné zkoumani a jeji psani. Pracoval jsem ze své prirozené omezené pozice
audiovizualniho umélce, filmare a prostého clovéka, a snazil se postupovat
svédomité, systematicky a peclivé. Pevné vérim, ze vyzkum byl dle dosazeného
cile dostatec¢né Uspésny, a ze jeho vysledek nese hodnotu pro nejednoho
otevieného ctenare.
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