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ABSTRAKT

V teoretické casti je popsan billboard jako reklamni prostfedek. Prace uvadi zakladni
informace o historii billboardu, jeho typech, rozmérech, nadkladech na vyrobu a nasledny
prondjem ploch. Prace se dale zabyva situacemi, kdy je vhodné nebo naopak nevhodné
billboard jako propagacni prosttedek vyuzit, jaké jsou zasady pii navrhu kampani a jak
billboard ptsobi na spotiebitele. Konec teoretické ¢asti je vénovan vyuziti billboardl pro

politickou propagaci.

Praktickéd ¢ast analyzuje predvolebni outdoorové kampané dvou nejsilnéjSich politickych
stran v CR, ODS a CSSD. Duiraz je kladen na analyzu obsahu a stylu kampani a jejich
pusobeni na volice. Projektova ¢ast nastifiuje navrhy feSeni, které by mohly napomoci

kultivovat a zefektivnit politickou reklamu.

Kli¢ova slova: billboard, venkovni reklama, ptedvolebni kampan, politickd reklama, ODS,

CSSD

ABSTRACT

The theoretical part gives a description and characteristics of the billboard as an
advertising medium. This work contains basic information concerning history of the
billboard, types, dimensions, costs of production and rental of hoardings. Then the text
mentions what are the situaions in which it is efficient to use billboard as an advertising
medium, what are basic rules we should respect during designing and planning outdoor
campaigns and what are the impacts of these billboard campaigns on consumers. The end
of the theoretical part is consecrated to usage of billboards in political advertising and
election campaings. Practical part analyses election outdoor campaigns of two major
political parties in the Czech republic, Civic Democratic Party and Czech Social
Democratic Party. It accentuates an analysis of the content and the style of the campaigns
and their impact on potential voters. The project part proposes some solutions that might

help to get political advertising more cultivated and efficient.

Keywords: billboard, outdoor advertising, election campaign, political advertising, Czech

Social Democratic Party, Civic Democratic Party
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UvVOoD

Billboard je nejvice vyuzivanym venkovnim reklamnim prosttedkem. Z divodu velice
liberalniho p¥istupu Giadi je v Ceské republice skute¢nd vSudyptitomny. Ne kazdy viak
dokaze ohromny potencial tohoto prostfedku efektivné vyuzit. Mozna i proto, ze odborna
literatura se o prostfedcich venkovni reklamy a konkrétné o billboardu vétSinou zminuje
jen okrajové, ne komplexné. Tato prace se snazi billboard diikkladné¢ charakterizovat.
Popsat, co je billboard, jak se vyrabi, jaké ma vlastnosti, kde a kdy je vhodné nebo
nevhodné jej pouzit, jaké jsou zasady jeho grafického zpracovani, jak ptsobi na

spotiebitele a jak lze jeho ufinek méfit.

Teoretické poznatky o billboardu jako reklamnim prostfedku se pokusime ilustrovat na
konkrétnich piikladech kampani. Jelikoz vSak existuje nepfeberné mnozstvi produkti,
které mizeme prostfednictvim billboardli propagovat, zizime oblast naseho zkoumdani
pouze na pouziti billboardi pro politickou propagaci. Oblast je to mozna ne zcela vSedni a

typickd, nicméné rtiznoroda, velice pestra a hlavné aktudlni v roce parlamentnich voleb.

Politickd reklama je zajimavym tématem mimo jiné proto, ze neni nijak regulovana.
Povoleno je i to, co je pro komer¢ni reklamu tabu. Politické strany se v pfedvolebnim boji
etikou své reklamy pfili§ nezabyvaji, dilezit¢ je kompromitovat, urazit nebo zesmésnit
svého rivala. Pro naplnéni cilti pfedvolebni kampané nevahaji pouzit prosttedky, které jsou
za normalnich okolnosti povazovany za nekalou soutéz. Jde napiiklad o klamavou
reklamu, nepovolenou srovnavaci reklamu nebo vyvoldvani nebezpeci zamény.
Predvolebni politické¢ billboardy navic dokdzi vyvolavat vyrazné emoce a reakce ve
spolecnosti. Jejich celoplosné pokryti a vysoka frekvence zasahu se stdvaji velmi G¢innou
zbrani politickych subjekti pfi prosazovani a komunikaci svych nazort. Sokujici billboard
umi zviditelnit, vyvolat diskusi 1 G¢inné pfitdhnout pozornost médii. Na druhou stranu se
vSak Casto obrati proti svému autorovi. [ ze zdanlivé nevinné kampan¢ se potom muze stat
bezedna nadoba negativni publicity. Doufdm, Ze tato prace z ¢asti odpovi i na otazku, jak
spravné billboard jako reklamni prostfedek uchopit a jak 1épe dosdhnout pozadovaného
ucinku kampané. Pro uplnost dodejme, ze uvedend analyza predvolebnich kampani ODS a
CSSD zachycuje situaci ke konci dubna 2006, tedy mésic pied volbami a je§té pred startem

posledni faze ptedvolebni kampang.
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1 BILLBOARD JAKO REKLAMNI PROSTREDEK

1.1 Historie, obecna charakteristika

v

Billboard miizeme povazovat za vétSiho a pusobivéjSiho naslednika klasického plakatu.
Vznikl nékdy v 19. stoleti ve Spojenych statech. Odtud pochézi i jeho ndzev. Reklamni
plakaty byly v USA nazyvany ,bills. Postupné se stalo bézné, Ze podnikatel¢ nebo
majitelé nemovitosti a pozemkili zacali podél cest pronajimat velké difevéné plochy prave

za ucelem vylepu reklamnich plakati — odtud nazev billboard, tedy ,,tabule na plakaty*.

Billboard dnes patii mezi nejvice vyuzivané venkovni propagacni prostiedky. Podle
nékterych statistickych udaji plyne az 85 % celkovych vydaji na venkovni reklamu pravé

do billboardt [1].

1.1.1 Rozméry, typy

Na rozdil od klasického plakatu, ktery ma vyskovy format, je billboard prostiedkem
Sitkovym. Plvodni francouzsky format billboardu ma rozméry 4 x 3 metry, ma tedy pomer
stran 4:3, coz je pom¢ér stran tradi¢ni televizni obrazovky. Takto zvoleny pomér stran se
zdd byt snadno logicky zdivodnitelny v dobé, kdy vétSinu reklamy sledujeme
prostiednictvim televizniho vysilani, a i ¢ast ,reality* vnimame pravé skrz televizi, jako

nejvyznamnéj$i masmédium. Jsme na rozmér 4:3 zvykli a pfipad4 ndm pfirozeny.

Klasicky rozmér televizni obrazovky vsSak v posledni dobé ustupuje takzvanému
Sirokothlému formatu 16:9, typickému pro film, jehoz sledovani se z kin postupné diky
lehce dostupnym technologiim DVD piehravact a systémim doméciho kina pfesouva do
obyvacich pokoji domécnosti. Tohoto trendu si samoziejme vSimly i televizni spole¢nosti.
Vysilani vyznamnych potadii nebo pfimych pienostt ve formatu 16:9 dnes neni nijak
vyjimecné. S ,protahovanim® televizni obrazovky se méni 1 format billboardu. Dnes

v Evropé¢ jednoznacné prevlada standardni rozmér 5,1 x 2,4 metri (rozmér plakatu), ktery

rrrrr

Nejde vsak jen o souvislost s pfirozenosti naseho vnimani, ale také o praktickou stranku
vyroby velkoplosnych plakati. Evropsky billboard je posklddan z 24 archti bézného
tiskového

formatu Al.
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Nekteré studie zamétené na venkovni reklamu zjistily, Zze velky vliv na ucinnost sdéleni
ma velikost nosice. V zdsadé ¢im v¢tsi billboard, tim vEtsi je jeho Gc€inek [1]. Vznikly tak i
dalsi, specialni formaty, takzvané bigboardy o rozmérech 9,6 x 3,6 metrti a megaboardy,
které dosahuji velikosti minimalné 10 x 5 metrt a které vétSinou byvaji osvétlené. Kolem

dalnic se objevuji plochy jesté mnohem vétsi, 20 x 9 metrit nebo 24 x 9 metra.

1.1.2 Umisténi billboardu

Billboardy byvaji instalovany na mista, kde mizeme ocekévat jejich nejvétsi ucinek.
Nejcastéji se s nimi setkame v lokalitdch, kde se koncentruje vétSi mnozstvi lidi nebo

podél cest, kudy se lidé pohybuji.

Jedna se tedy predevsim o:

- centra mest (obchodni ulice, umistéeni na budovach, v blizkosti autobusovych a

vliakovych nadrazi, sidlisté, sportovni arealy, velké krizovatky)
- ndkupni centra na okrajich velkych sidel (na budovdch, kolem velkych parkovist)

- hlavni dopravni tahy (zejména dalnice, silnice 1. tFidy a také Zeleznicni traté)

Billboardy jsou instalovany bud’ na jiz existujici stavby (budovy, zdi, ohrady, ploty) nebo
na samostatné konstrukce z oceli a hliniku. K billboardiim je ¢asto instalovano i osvétleni,

aby byla zajisténa jejich dobra viditelnost v noci na dostate¢nou vzdalenost.

1.1.3 Vyroba billboardu

S vyvojem tiskafskych technologii je vyroba billboardu pomémé jednoducha a diky
rozmanitosti technologii finanéné nenaroc¢na i v piipad¢ tisku jednoho nebo nékolika malo

kust.

Podklady pro vyrobu se bézn€ dodavaji v elektronické podobé v métitku 1:10. Postacujici
rozliSeni je 300 dpi. V ptipadé pouziti fotografii je na vyrobu billboardu postacujici
rozliSeni 3,34 megapixell (1536 x 2048 pixelil), coz odpovida klasické fotografii velikosti
13x 17 cm.
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Pro samotny tisk plakatu se v zasadé vyuZivaji tri technologie:

Digitalni tisk

Jeho hlavni vyhodou je skutecnost, ze tisk probihd pfimo na zékladé¢ predlohy
v elektronické podobé. Odpadaji tak naklady na vyrobu tiskatského média (sito nebo
hlinikovd deska) a vyrazné se urychluje vyroba. Dalsi pfednosti je vysoka variabilita,
kterou ocenime zvlasté v ptipad¢, kdy potfebujeme nékolik variant jednoho billboardu pfi
celkovém malém po¢tu kusi. Cena tisku touto technologii se pohybuje okolo 390 K&/m?,
coz je piiblizné 4 500 K¢ za jeden eurobillboard. Tato technologie je vhodna pro tisk velmi

malého poctu kust.

Sitotisk

Jednd se o klasickou technologii, kterd je vhodnd pro pouziti do exteriéri.. Sitotisk se
vyznacuje vysokou stalobarevnosti a odolnosti vii¢i mechanickému poskozeni. Je vyhodny
pii vyrobé¢ fadoveé desitek kusti. Nevyhodou je vyrazné hrubsi rastr, technologie neni pfilis

vhodné napftiklad pro tisk billboardi, které obsahuji fotografie. Ceny se pii vyrobé fadove

ey e

Ofsetovy tisk

Ofset je vysoce kvalitni technologie, je vhodny zejména v piipad¢ velkych ndklada
(desitky az stovky kusii). Néklady na vyrobu jednoho eurobillboardu jsou podobné jako
v pfipadé sitotisku. Pokud se jedna o velké zakazky, vyroba jednoho kusu se miize

pohybovat i pod hranici 2 000 K¢.

Vyslednad vyrobni cena zavisi také na kvalité zvoleného materialu. Billboardy je mozné
tisknout na klasicky venkovni papir (120 g) nebo na papir se zadni vrstvou upravenou pro
tekuta lepidla, tzv. Blue-back. Nabizi se 1 vod¢ odolné papiry nebo samolepici folie. Tyto

mén¢ tradi¢ni materialy v§ak vyrobu jednoho kusu mohou prodrazit az dvojnasobné.
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1.1.4 Naklady na pronajem ploch

Ceny za pronajem billboardovych ploch pochopitelné zavisi hlavné na atraktivité¢ umisténi
plochy, kterd je u velkych poskytovatelii méfena pomoci nékteré z vyzkumnych metod.
Ceny za prondjem klasickych billboardii umisténych v blizkosti komunikaci 1ze rozd¢lit

ptiblizné do tfi pasem (Tab. 1):

Tab. 1. Naklady na pronajem billboardovych ploch

Typ komunikace Cena za mésic

Dalnice, rychlostni silnice a silnice I. tfidy | 6 - 20 tis. K&

Méstské pFivadége, okruhy a obchvaty 4 - 10 tis. K&

Mistni a ostatni komunikace do 4 tis. K&

Dlouhodobgjsi, naptiklad ro¢ni prondjem billboardu, stoji dle bonity plochy 35 000
az 65 000 K¢.

1.2 Legislativa

Umistovani velkoploSnych venkovnich reklamnich prostfedkli je v souCasnosti Casto
pfedmétem regulace statni spravy. Jednotlivé zemé pfistupuji k omezenim pomoci
pravnich Uprav hlavné v oblasti silni¢niho provozu, kde mnoho studii prokazuje, ze
velkoplos$na reklama podél dopravnich tahli odvadi pozornost fidict od fizeni. Billboardy

by tak neptimo mohly byt pti¢inou vzniku nékterych nehod.

Naptiklad ve Francii je velkoplosna reklama podél dalnic uplné zakazana, povoleny jsou
pouze informaéni tabule a kampang, které se tykaji bezpecnosti provozu. Ceska republika
je v tomto ohledu stale velmi liberdlni zemi. Reklama podél cest je povolena bez vétsich
omezeni, jedinou moznosti regulace je odstranovani billboardl, které byly podél cest
nainstalovany bez patficného stavebniho povoleni. Pokud se vSak nachédzeji na
soukromych pozemcich (napf. zahrady kolem domt) nebo se na zptsob jejich instalace
nevztahuji predpisy stavebniho zdkona, potom je regulace takovych reklamnich ploch ze
strany statu v soucasné dob¢ prakticky nemozna. Urcita pravidla vSak presto mohou byt
nastavena pomoci vyhlaSek mistnich samosprav. Jde napiiklad o opatieni, kterd zaruci

jednotny vzhled billboardovych ploch a jejich soustavnou udrzbu. Rovnéz lze omezit
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celkovy pocet billboardii na izemi mést nebo zavést databazi ploch, aby zadavatelé¢ méli

jistotu, Ze jejich reklama neni vylepena na nelegalni plose [2].

1.3 Pusobeni billboardu

Billboard se vyznacuje nékolika zdkladnimi vlastnostmi, které vymezuji moznosti jeho
dosahu a ptsobeni na spotiebitele. Jde predevsim o Siroké, celoplosné pokryti, vysokou

frekvenci zasahu a nemoznost piesného vymezeni cilové skupiny.

Z hlediska dosahu jde o médium s regiondlnim zaméfenim. Zadavatel sice nemulize
ovlivitovat dosah na cilovou skupinu stanovenou podle demografickych kritérii, ale mize

velmi pfesné¢ kampaii cilit podle segmentace na zakladé kritérii geografickych.

Venkovni reklamni plochy patii mezi chladnd média. Ta se vyznacuji tim, Ze jsou schopna
zprostiedkovat jen omezené mnozstvi informaci, nedokazi pruzné a rychle reagovat a jen

omezen¢ mohou komunikovat emocni prvky sdéleni.

Zékladni rovinou ptisobeni billboardu je jeho vizudlni zpracovani. Vzhledem k dobé¢ jeho
pusobeni, ktera se podle vyzkuml odhaduje na zhruba 3 vtefiny stim, Ze sledovani
billboardu navic ve vétsiné ptipadl probiha v pohybu, jsou barevnost, jasné a jednoduché
grafické sdéleni s minimalnim obsahem textu zakladnimi piedpoklady pro uspéSnou a

efektivni komunikaci sd€leni.

Prvotnim tkolem billboardu je tedy zaujmout zrak divéka. V druhé fadé muze teprve
nastoupit sdéleni pomoci sloganu nebo kratkého textu, ktery ovSem ma za ukol pouze
dokreslit, vysvétlit nebo doplnit hlavni sdéleni, které musi byt zpracované vizudlné.
Uvadéni informaci typu telefonni Cisla nebo adresy webovych stranek je piinejmensim

sporné.

MozZnosti emoc¢niho pusobeni textu billboardu jsou znacné omezené, protoze jen obtizné
mizeme vyjadrtit nadladu nebo ton sdéleni. Jistou moznosti v tomto sméru je dnes oblibené
pouziti takzvanych ,smajlikti“, hojné¢ pouzivanych v elektronick¢ komunikaci. Pro
vyjadieni emoci je v ptipad¢ billboardu mnohem vhodnéjsi pracovat s vizudlni strankou
obsahu — psychologické a symbolické pilisobeni barev a barevnych ploch, vyuziti
fotografie, ktera dokaze prendset neverbalni slozku komunikace hlavné pomoci zobrazeni

vyrazu tvare a o€, postoje téla nebo jednoznacnych a srozumitelnych gest.
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1.4 Metody méreni ucinnosti venkovni reklamy

V zdsad¢ muizeme v Evropé hovofit o tfech hlavnich systémech méfeni ucinnosti
billboardti — Postar, Affimetrie a G-Wert. Kazdy z téchto systémt se opira o trochu odlisna
kritéria, nicméné cil maji v podstaté stejny. Vérohodné zjistit bonitu venkovni reklamni

plochy na zakladé jeji sledovanosti.

Vyzkumné metody spolecné nabizeji dvé zakladni hodnoty — OTS (Opportunity To See,
tedy pocet lidi, ktefi méli ptilezitost billboard béhem 24 hodin vidét) a dale VAI (Visibility
Adjusted Inpacts per panel). Zatimco OTS piinasi pouze hruby odhad, VAI ptedstavuje

Cisty udaj skute¢né sledovanosti [3], [4].

Me¢feni atraktivity a G¢innosti venkovnich reklamnich ploch vSak nezdvisi pouze na poctu
lidi, ktefi plochu minou (chodci, auta). Vyzkumy sleduji mnoho dalSich geometrickych,
geografickych a jinych hodnot, které jsou dilezité pro kvalitni a objektivni ureni bonity
plochy (vyska, velikost panelu, tihel predvedeni, vyskyt konkuren¢nich ploch, vzdalenost

od komunikace, osvétleni, zastinéni atd.).

Neékteré metody se rovn€z snazi o urceni cilovych skupin lidi, které billboard v daném
mist¢ nejcastéji sleduji. Tyto hodnoty mohou byt pro zadavatele jistym voditkem pfi
vytvafeni média planu, v piipad¢€, ze je u zadavatele snaha o presnéjsi zasazeni cilové
skupiny. Uzemi, kde se nachazeji billboardy, lze rozdélit na rezidenéni, rekreaéni,
obchodni nebo spojovaci. Naptiklad pro propagaci sportovnich znacek je mozné vyuzit
plochy, které se nachazeji v blizkosti sportovnich aredli nebo stadionid, kde

predpokladame, ze se cilova skupina koncentruje.
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1.5 Vyuziti a zaméreni billboardii, typy obsahu sdéleni

Typy kampani, které billboardu jako média vyuzivaji, jsou vzhledem k jeho specifickym

vlastnostem a do zna¢né miry omezenym moznostem, pomern¢ jasné definovatelné.

1.5.1 Image a budovani znacky

Billboard je Casto vyuzivan pravé pro kampané, jejichz cilem je pfipominani znacky,
zvySovani povédomi o znacéce (tzv. brand awarness) a budovani image znacky, jako

soucasti corporate identity spolec¢nosti.

Obsah téchto billboardi je vétsinou velmi jednoduchy. Pracuje se predevsim se zakladnimi
grafickymi a barevnymi prvky corporate designu dané spolecnosti, pfipadné s hlavnim
sloganem, vychazejicim z filozofie firmy nebo z oblasti jejiho pasobeni. Casto se na
billboardu objevuje pouze logo spolecnosti s hlavnim sloganem. Pfedpokladem pro Gspéch
téchto billboardd je samoziejmé nutnost dostate¢né piitomnosti firmy na trhu a jejiho

povédomi u vefejnosti.

Prikladem muze byt americky vyrobce sportovniho obleceni a obuvi NIKE. Tato firma se
tési tak velkému povédomi ve spole¢nosti, ze pro pripominani znacky ji staci Cerny
billboard, ktery obsahuje pouze bilé logo firmy a slogan ,,Just do it!*. Nazev firmy jiz neni

vubec nutné sdélovat.

1.5.2 Kampané v ramci integrované marketingové komunikace

Integrovand marketingova komunikace se stala béZznym nastrojem pro dosaZeni jednotného
plsobeni kampani. Je obvykl¢, Ze pro zasazeni co nejvétSiho poctu spotiebiteltl firmy pro
komunikaci vyuzivaji n¢kolik kanali. Hlavnim kanalem je Casto televize, jako podplirné
prostiedky jsou vyuzity billboardy nebo inzerce v tisku, poptipadé dalsi média. V takovém
piipadé byva pro grafickou podobu billboardu pouzit stejny motiv a ¢ast textu, které se
objevuji v televiznim spotu. Kampai je takto jednotna a nasobi se jeji uCinek. Ptikladem
miize byt zavadéci kampaii mobilniho operatora Vodafone v CR, probihajici od bfezna

2006.
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1.5.3 Socialni kampané

Socialni reklama vyuziva billboardii jednak z divodu pomérné nizkych nékladi a také
proto, Ze na velké reklamni ploSe dokdze vyraznou kombinaci obrazu, kde je kladen dliraz
na detail, a silného sloganu zaujmout az Sokovat. Objevuji se kampané proti koufeni,
témata bezpecnosti dopravy nebo apely na feSeni ekologickych problémi. Socidlni

kampané se vyznacuji velkou kreativitou zpracovani.

1.5.4 Informacni billboardy a regionalni kampané

Billboardy se daji samoziejmée vyuzit, i pokud firmy chtéji zvyraznit misto svého sidla
nebo pfimo zdkazniky na toto misto navigovat. Ziskdni informacni tabule ve formé
dopravni znacky je totiz velmi obtizné. Tyto billboardy si na stidlo pronajimaji obchodni
fetézce v blizkosti svych provozoven nebo Cerpaci stanice a provozovatelé odpocivadel na

dalnicich.

1.5.5 Politické kampané

Politické strany vyuzivaji billboardy pro svou propagaci v nékolika rovinach. Jednak pii
predvolebnich kampanich pro budovani image svych ptedstavitell a pro komunikaci
hlavnich hesel a témat, tedy jako reklamni prostfedek, ktery méa podporovat dalsi
komunikacni aktivity politickych stran. V posledni dob¢ byly billboardy navic vyuzivany i
pro kritiku krok vlddy ze strany opozice i naopak a dokonce pro neoficidlni linii

komunikace. Billboardy v politickych kampanich se zdaji byt ucinné, je mozné je pouzit

4

Politické strany si billboardy oblibily zejména pro jejich masové ptisobeni. Moznosti, jak
vyraznéji proniknout se svymi sdélenimi naptiklad do televize, jsou pro politické strany

totiz dost omezené.

1.5.6 Specialni vyuziti billboardovych ploch

Velké reklamni plochy nemusi zdaleka slouzit jen pro vylepovani obfich plakat. Stale
Castéji jsou vyuzivany pro realizaci vyrazné kreativnich feSeni kampani. Uved’'me si pro
piiklad celoplosnou kampaii mobilniho operatora Oskar. Tento operator zacal budovat
svou telekomunikacni sit’ v dobé, kdy zbylé dvé sité jiz n€kolik let fungovaly. Oskar mél

pomérné dlouhou dobu nalepku operatora s nejhor$im pokrytim signalu. Bylo potieba
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komunikovat skutecnost, Ze investicim do kvality pokryti je vénovana znana pozornost.
Z reklamni agentury vzesel napad vyuzit billboardovych i jinych ploch a celé je zabalit do

¢ervené bublinkové balici folie a piekryt napisem ,,pokryto*.

Jinym ptipadem je obii orlice, symbol spole¢nosti Karlovarské mineralni vody, majitele

znaCky Mattoni, kterd je instalovana na n¢kolika megaboardech v blizkosti dalnic.

1.6 Zasady pro tvorbu billboardi

A%

Navrhnout originalni a efektivni outdoorovou kampan patii mezi nejtézsi ukoly kreativnich
oddéleni reklamnich agentur. Specialné billboard je pomérné zvlastni prostfedek. Prvnim
uskalim je jeho format. Laikovi se muze zdat, ze jde o velkou plochu. Vzhledem ke
skutecnosti, ze billboardy jsou malokdy vnimany déle nez tfi vtefiny a navic vétSinou
v pohybu, vSak profesional dobfe vi, ze kvalitni sdéleni vhodné pro billboard je takové,
které se vméstna na plochu velikosti krabicky od zapalek. A jesté navic by spotiebitel mél
sd€leni ztohoto imaginarniho zépalkového formatu béhem onéch tiech vtefin na
vzdalenost natazené ruky postiehnout, pochopit a nejlépe si je i zapamatovat. Tohoto
dosahnout se zda byt zcela nad lidské sily. Zustaime jesté u formatu. Sitkova plocha se
ptirozené¢ vejde do zorného pole, navic je pfitazliva. Problém kompozice a zpusob, jak
takovou plochu zaplnit, predstavuji vSak pro grafiky mnohdy velky ofiSek. Stojici postava
nebo ldhev alkoholu se na billboard v dostate¢né velkosti rozhodné nevejde. A kdyz uz
bud’ postavu nebo lahev na billboardu jako ustfedni motiv zobrazit chceme, jak potom

smysluplné zaplnime zbyvajici plochu?

Dalsi omezeni billboardu se tykaji predevsim pouziti textu. Sdéleni musi byt redukovano
v postaté na struéné¢ a jasné heslo. Takto se sice mizeme vyjadfit fadou substantiv,
piipadné pouzit holou vétu. To, co chceme pomoci reklamy komunikovat, vSak vétSinou

nejde do jedné kratké holé véty formulovat.

Jakymi zdsadami bychom se tedy pii ndvrhu billboardu méli fidit? A jaké zbozi nebo

znacky na billboardech propagovat?

V prvni fad¢ se musime drzet stanovenych cili komunikace. Sergio Zyman, mimo jiné

dlouholety hlavni $éf marketingu Coca-coly, se ve své pro nékoho moznéd kontroverzni
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knize Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali, drzi principu, ze hlavnim cilem reklamy, i té

venkovni, vzdy bylo, je a bude zvysit prode;.

Zyman spatfuje hlavni vyhodu venkovni reklamy obecné, ze ji lze umistit pobliz mist
prodeje nebo dokonce ptimo v misté prodeje. Tim je mozné maximalizovat ucinek diky
velkému mnozstvi opakovanych zhlédnuti (lidé na tato mista chodi Casto a opakovang).
Zvlasté vhodné je venkovni reklamu vcetné billboardl pouzit pro propagaci produktti jako
je rychlé obcerstveni, vyrobky, které jsou nakupovany impulsivné, rychloobratkové zbozi
(potraviny, drogerie). Takova propagace funguje velmi dobte pravé tehdy, pokud jsou
billboardy chytie umistény v blizkosti mista prodeje nebo pii cesté¢ z domova k mistu
prodeje. Zyman dokonce tvrdi, Ze billboard ma diky své velikosti potencidl presvédcit

zakazniky, aby si koupili vétsi baleni [5].

Z tohoto mizeme vyvodit jasny zavér, ze billboard je prostfedek, ktery méa produkt nebo
znaCku piipomenout v pravou chvili. Pfipomenout vyrobek, ktery spotiebitel jiz n¢kdy
pouzival, ktery dobie zna, a nepotiebuje k rozhodnuti o jeho koupi dostat podrobné
vysvétleni nebo slozité technické informace a porovnani s jinymi vyrobky. Volbou tohoto
okruhu zbozi, o kterém vime, Ze jej spotfebitel dobie zna, dokdzeme strucné a jasne
komunikovat a vySe popsand omezeni billboardu pro nas nebudou ptedstavovat

vyznamnou piekazku.

Zyman dale tika, Ze zvlaste¢ nevhodné je pouziti billboardii pro propagaci vyrobkl
dlouhodobé spotieby, jako jsou tieba automobily nebo vSe, co je technické povahy a
vyzaduje obs$irngjsi vysvétleni. Zde je vSak nutné dodat, Zze pokud jsou tyto vyrobky
komunikovany 1 jinymi kandly, které davaji prostor pro komunikaci vétsiho mnoZzstvi
informaci, pak je mozné billboardi vyuzit jako doplitkovou podporu naptiklad televizni

kampané.

Billboard ma spolecn¢ s televizi velmi malou schopnost zacileni na konkrétni skupinu
spotfebitelll. Jejich pouziti bude také nevhodné pro produkty zamétené pravé na
specifickou a pfesn¢ definovanou cilovou skupinu. Jako piiklad uved’'me tieba odborné a

specializované ¢asopisy.
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1.6.1 Obsah a grafické zpracovani

Efektivni reklama ma byt pfiméfené informativni — dokaze podat vSechny potiebné
informace, ale nezahlti osloveného tak, aby jej odradila od dal§iho z4jmu o produkt. Déale
je efektivni reklama ptfiméfené kreativni — v souladu se strategii reklamni kampané a
oslovovanou cilovou skupinou. Z téchto zékladnich principti mizeme vychazet i pfi tvorbe

billboardu [6].

Billboard je prostfedek vizudlni. Prvni, co divdka zaujme, budou obraz a barvy. Textu si
ziejme povsimne az nakonec. Tento takzvany efekt potadi je potieba respektovat. Obvykle
plati, Ze si zapamatujeme pravé ten prvek, ktery nds zaujme jako prvni. Navic plati dalsi
dva efekty: pamétovy a aktivacni. Pamétovy vychdzi z predpokladu, Ze obrazy obecné
zustavaji v paméti 1épe nez slova. Mély by spolecné s barvami nad textem jednoznacné
prevladat. Koneéné aktivacni efekt byl vypozorovan na zakladé zapojovani obrazového a
feCového centra mozku, které se nachdzeji v opacnych hemisférach. To zplisobuje zvyseni
ucinku reklamy pti vhodné kombinaci obrazu, barev a textu — aktivuji se obé mozkové

hemisféry [6].

Zasada pro psani textu na billboard by se dala charakterizovat nasledovné. Substantiva
dokazi ve strucnosti zprostiedkovat vice informaci na mens$i ploSe, je vSak zddouci

pouzivat také slovesa pro oziveni textu a proto, aby text piisobil vice osobné.
PouZiti barev [6]

Symbolika a pisobeni barev jsou stale sttedem zajmu zkoumani psychologt. Pro reklamni

ucely jedna z mnoha studii ptfedpokladé nasledujici symboliku barev:

Cerna — vzneSenost, elegance, luxus

Bila — Cistota, mir

Seda — nedostatek energie, strach, stafi

Zelena  —nejklidnéj$i barva, nadéje, ptiroda, cerstvost

Cervend —sila, zivost, energie, dynamika, zar, ale také ohen, nebezpeci, vztek
Modra — hluboka, zdkladni barva, pfedstavuje klidnou, uvolnénou atmostéru,
kvalitu, ¢istotu

Zluta — nejzarivejsi, nejteplejsi barva, vyjadiuje lesk, vitalitu, svétlo, teplo
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U venkovni reklamy neni dilezité jenom vhodné pouziti jednotlivych barev, ale také
spravnych kombinaci barev. Vhodné je vyuzit vzajemné kontrastni barvy. Nejsilnéjsiho
kontrastu dosahneme kombinaci ¢ervené a zelené, modré a oranzové, zluté a fialové nebo
cern¢ a bilé. Psychologické vyzkumy rovnéz zjistily, ze 1épe si lidé pamatuji obrazy

prezentované v piirozenych barvach.
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2 BILLBOARD JAKO PROSTREDEK PRO POLITICKOU
PROPAGACI

2.1 Politicka propagace a jeji specifika

Politickd propagace jako takova jisté existuje odnepaméti. Trzni mechanismus, ktery
funguje v pripad¢ vyrobcii a obchodnikt, kteti vzajemné soupeii o zdkazniky, ma v jistém
ohledu podobné zakonitosti 1 v piipad¢ soutéze politikii a jejich stran o pfizeit a hlasy
volict. Obchodnici pouzivaji propagacni prostiedky, aby prodali své zbozi. Politici pomoci

reklamy komunikuji své nazory a myslenky nebo ,,prodavaji“ sami sebe.

Tradiéni komer¢ni komunikace ma v sob& jasny raciondlni motiv. Zadavatel chce
komunikovat, aby prodal vyrobek a vyd¢lal na ném. Propagovany vyrobek nebo sluzbu si
dokazeme v konkrétni podob¢ predstavit, vime, jaké ma vlastnosti, v ¢em je zajimavy,
novy, jiny. Vyrobek si nemusime koupit, rozhodnuti je ¢isté na nas. Kdyz pfi jeho koupi
udélame chybu, jednoduse jej jiz podruhé kupovat nebudeme. VSichni rozumné uvazujici

zadavatel¢é navic respektuji fakt, Ze komunikovat necestné se nevyplaci.

U propagace politiki a politickych stran to takto jednoduché neni. Co se zde totiz prodava?
Casto velmi vagni, nehmotné piisliby, obli¢eje a hesla. Nehled& na to, e jednotlivec o
volb¢ nerozhoduje sam a pokud zvoli Spatn€, nejméné Ctyti roky nema narok na jakoukoli
reklamaci, natoz na moznost prejit ke konkurenci. Odpovédét si pii tvorbé na zékladni
otazky zadavatelského briefu, kdo jsme, co prodavame, komu nebo jaky je divod

k reklamé, je u zrodu politickych kampani velmi problematické [7].

2.1.1 Prostiedky politické propagace

Za jeden z prvnich prostfedkd politické propagace mizeme povazovat osobni kontakt a
politicky mluveny projev — dnes bychom tuto formu zatadili do pfihradky osobni prode;j.
Vynalez tisku dal politikiim prostor v novinach, které ovSem ne zdaleka kazdy mél Sanci
¢ist. Logicky tedy pfichazi na fadu pamflety, letadky a plakaty. Vyuziti prosttedkti venkovni
reklamy pro politickou propagaci zkratka neni rozhodné ni¢im novym nebo objevnym, ale

jde o naprosto pfirozenou a tradi¢ni formu komunikace.

Dnes maji politické strany na vybér navic i dal$i média. Rozhlas a hlavné televize jsou

média, ktera mohou byt pro ucinek reklamy velmi efektivni, ale mimo jiné vzhledem
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k podminkdam nastavenym zakony, poskytuji politické propagaci formou reklamy jen velmi
omezeny prostor. Periodicky tisk nabizi mozZnost inzerce, ale zdsah neni tak viditelny.
Internet je médium velmi mladé a rozhodné ne vSichni k nému maji ptistup. Z tohoto
vSeho vyplyva, ze tradi¢ni venkovni reklama se nabizi jako stale nejvhodnéjsi alternativa, a

proto je tolik oblibena.

Nejvyraznéjsi formou venkovni reklamy je dnes billboard. Velkoplosna reklama je tudiz 1
nejvyrazné&j$im prosttedkem pro politickou propagaci. Politické billboardy se objevuji jak
behem volebniho obdobi, kdy je vyuziva opozice ke kritice vlady a k nastolovani témat,
tak v pfedvolebnich kampanich, kdy se na billboardech prezentuji velké parlamentni strany

1 ta nejmensi uskupeni a hnuti.

Pokusme se charakterizovat a popsat obecné znaky politického billboardu, situace a
okolnosti, za kterych se objevuji, co se nam snazi sd¢€lit a za jakych podminek mohou byt

skute¢né ucinné, zda vibec.

2.2 Politicky billboard

2.2.1 Klasicka kompozice

Politické strany na billboardech nejradéji zobrazuji portréty svych ptednich osobnosti.
K tomu je urcité spise vhodnéjsi plakat orientovany na vysku, kam se vejde nejen tvar, ale
klidné 1 cela postava. Postava na billboardu jde zobrazit jen dost tézko. Jedinym feSenim je
zobrazit detail tvare, maximalné portrét, ofiznuty mirné nad pasem nebo v oblasti prsou.
Stale v8ak zbyva néjak vyplnit podstatnou ¢ast plochy. Vzhledem k povaze billboardu jako
propagacniho prostiedku pochopitelné neni mozné zahlcovat ptijemce sdéleni mnozstvim
detailt, takze volné misto vedle tvéafe nebo portrétu je mozné vyplnit struénym a udernym
heslem, ptipadné doplnit logo strany a adresu webovych stranek, pokud je snadno

zapamatovatelna [8].

Je vidét, ze v tradi¢ni rovin€ politického billboardu, ktery ma podporovat komunikaci
vedenou dal§imi kandly nebo budovat image a znacku strany nebo jejich lidrd, je prostor
pro kreativitu zna¢né omezeny. Takto vyuzity billboard zfejmé nikdy zvlast' nezaujme, jde

o jakysi stereotyp, ktery pouzivaji vSichni. Na druhou stranu pokud timto zptisobem vedou
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kampai vSichni, nebo alespon ti diileziti, neni pro nikoho vyhodné ani myslitelné, aby na

takovych billboardech také nebyl.

2.2.2 Kreativni feSeni

Tradi¢nich a do zna¢né miry nezajimavych politickych billboardt se béhem piedvolebnich
kampani objevuje velké mnozstvi. Jak tvafe, tak hesla jednotlivych stran byvaji snadno
zaménitelna. Navic politici zpravidla nebyvaji zvlasté fotogenicti a jejich billboardové
kampané se snadno stdvaji teréem posméchu nejen politickych rivald, ale také samotné

vetejnosti, coz mize byt velmi kontraproduktivni.

Stale vice kampani se tedy snazi tradi¢ni format opustit a pfijmout vice kreativni feSeni.
Vyhodou téchto kampani je, Ze mohou vzbudit vice pozornosti, dokazi se odlisit od
ostatnich a jsou oprostény od egocentrismu politickych osobnosti - vétSinou na nich neni

sttedem zajmu politik, ale t¢éma nebo piimo volic.

2.2.3 Pozitivni a negativni kampan

Ptedvolebni boj o hlasy volict nebyva vzdy jen o myslenkach, idedlech nebo volebnich
programech. Raciondlni, vécnd a pozitivni linka pfedvolebnich kampani totiz malokdy
dokaze vyraznéji zaujmout a strhnout pozornost, navic neni dostatecné¢ ucinnou zbrani
proti utokiim soupete. VéEtSina politickych stran se tedy snazi svou oficidlni pozitivni
kampani zCasti okofenit negativni politickou reklamou — tedy snahou ziskat hlasy
prostiednictvim atakovani politickych konkurenti, namisto zdlraziovéani vlastnich
prednosti. Negativni reklama ma za cil pfedevSim podlomit soupefovu diveéryhodnost.
Nejcastéji jsou vyuzivany prostfedky humoru, nadsazky, parodie, ironie az sarkasmu, vice

¢1 méné vkusnym zpiisobem.

Negativni billboardové kampané maji v zavedenych demokraciich bohatou tradici. Ve
Velké Britanii se staly nedilnou soucasti predvolebnich kampani zhruba nékdy v 70. letech
20. stoleti. U nas se negativni nebo zesméesnujici politické billboardy zacaly ve vétsi mife

objevovat teprve nedavno, v poslednich 5-6 letech.

I kdyz bychom se radi domnivali, Ze sluSnost, korektnost a v&cnost by mély volice

oslovovat a vyhravat politickym stranam volby, skute¢nost je ponékud odlisna. Negativita
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v politické propagaci, kterd je sprdvné zacilena a nacasovand, muze hlavné v obdobi
vrcholici kampané sehrat podstatnou roli. Negativni emoce jsou totizZ mnohem silnéjsi nez
emoce pozitivni. Lidé navic dobfe védi, Zze oficialni pozitivni kampané politiki jsou
namalované na rizovo a Ze jejich sliby byvaji ptehnané. Mnohem vice, zvlasté pak u nas,
lidé uvéri, ze politik mé necestné tmysly, ze nemluvi pravdu, ze mysli spiSe na sebe nez na
obCany a Ze ma blizko ke korupci. Prostor pro kreativitu se otevird hlavné pro
nemilosrdnou a uto¢nou kritiku vlady, kterd je na konci svého funkéniho obdobi. Zatimco
vladni strana komunikuje tspéchy svého pilisobeni, opozice s¢itd skandély a to, co vlada
udélat méla, ale neudélala. Tato komunikace funguje také proto, Ze spokojenost obCant
s politickou situaci je v demokratickych zemich docela nizk4, nezévisle na tom, zda se lidé
maji objektivné dobte nebo Spatn¢. Dokazuji to mnohé prizkumy v zahranici i u nas. Toto
tvrzeni znovu potvrzuje i jeden z poslednich vyzkumi spole¢nosti SC&C, ve kterém vyslo,
7e s politickou situaci je v CR nespokojena velkd vétSina obc¢anti, konkrétné 68,4 %.
S ekonomickou situaci potom neni spokojeno 60 % lidi, prestoze ekonomika i Zivotni

uroven obyvatel u nas objektivné rychle rostou [9].

2.2.4 Priklady politickych billboardi

2.2.4.1 Pozitivni kampané

Uved’me si dva pomérné zdafilé billboardy pfedvolebnich kampani v Némecku a v Polsku.
Oba vychazeji ze standardni kompozice, ktera je popsana vyse. Maji v sob¢ vSak jesté néco
navic. Oba vyuZzivaji detailu a jejich kreativni zpracovani klade diiraz ptredevSim na
vizualni slozku a snazi se prenést na piijemce konkrétni emoce vyuzitim prvki

nonverbalni komunikace.

Kampan Gerharda Schrodera v Némecku (Obr. 1)

Jaké vzbuzuje tento billboard emoce? Jak jej dokdzeme cist?

Nejprve si vSimnéme, ze portrét nevypada jako ateliérovd fotografie, neni staticky.
Zachycuje kancléte jakoby v pohybu, pfi praci, ve chvili, kdy pravé fesi problémy zemé.
Z vyrazu tvare a vyrazného gesta ruky mulzeme Cist soustiedénost, energii, chut' a viili
premyslet o problémech. Citime zajem, rozhodnost, silu, tedy vlastnosti, které jsou pro

volice pfitazlivé. Fotografie vypada pfirozené, nestrojené, nemame problém ji véfit.
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Zvolené heslo odpovida stylu kampang strany, ktera delsi dobu vladne, chce se pted volici

na konci obdobi obhdjit a sd€lit, Ze bude pokrac¢ovat ve vSem dobrém, co zacala.
V prekladu heslo zni. ,, Dekujeme, Gerde! Za tvoji praci pro Néemecko. “

Osobni a piivétivy ton hesla pasobi jednoznaéné pozitivné, dava najevo, Ze i kanclét patii

mezi obycejné obcany (tykéni, osloveni kiestnim jménem).

Nutnym piedpokladem pro tspéch takového billboardu je zna¢nd mira jistoty, Ze obcané
obecné skutecné vnimaji dlouhodobou praci kancléfe pozitivné. Za slovy musi byt ¢iny a
je tedy za co de€kovat. Jinak by mél billboard naprosto opacny Ucinek a stal by se teréem

posméchu.

Pouzitim velké vyrazné¢ cervené plochy je docileno viditelnosti a rozpoznatelnosti
billboardu na velkou vzdalenost. Mezi jinymi plochami uréité vynika. Cervena zde navic
podporuje silu, energii a dynamiku, kterou vycteme z gesta ruky a vyrazu kancléfovy

tvare.

DANKE, GERD!

Fiir deine Arbeit
fiir Deutschland.

Vertrauen
in Deutschland.

Obr. 1. Billboard nemecke SPD — Gerhard Schrdoder.

Prezidentska predvolebni kampan Lecha Kaczynského v Polsku (Obr.2)

Na billboardu ¢teme: ,, Lech Kaczynski. Prezident IV. Republiky.

Oproti Schroderoveé billboardu je zde znatelny rozdil v zadani. Polsky prezident ma
ptsobit klidn¢, vyrovnané. Na plakatu je zachycen pfi praci za stolem. Vyraz tvare plisobi
davéryhodné, privétiveé. Prezident je piedstavovan jako cloveék, ktery je nekonfliktni,
dokaze lidi spojovat. Fotka v kosili a kravaté bez saka piisobi neformalné, pracovné. Bila

kosile s cervenou kravatou je zvolena spravné — bild vyjadiuje Cistotu, poctivost,
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vstficnost, Cervend kravata dodavéd energii. Navic bild koSile vytvari dalezity kontrast

s tmavym pozadim plochy.

I’lli:

ech Kaczynski

prezydent

| Iizm::vll

Obr. 2. Polsky predvolebni billboard — Lech Kaczynski.

Dale si pro ilustraci kreativniho feSeni kampané uved'me billboard ¢eské ODS (Obr. 3),
ktery se objevil pfed senatnimi volbami na podzim 2004. ODS se zde prezentuje jako tym,
ke kterému se voli¢i mohou pfidat. Slogan se velmi dobie dopliuje s fotografii
propojenych rukou. Symbolické gesto ,,V* piedstavuje vitézstvi. Pokud se tedy voli¢ ptida,
bude soucasti vitézného tymu. Billboard ptsobi na pozitivni emoce, neni agresivni a je

pomérné t€zko napadnutelny.

Jsme tym 5. a 6. listopadu

pridejte se k nam g8 ' 12.a 13. listopadu

Obr. 3. Kampan ceské ODS pred sendtnimi volbami 2004.
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Druhym takovym ptikladem je kampaii francouzské vlady na podporu evropské ustavy, o
které Francouzi rozhodovali v roce 2005 v referendu (Obr. 4). Piestoze by ji odbornici
urcité zatradili mezi ty zdafilé, neptinesla uspéch. Ten vSak také zavisi na mnoha jinych

faktorech, na samotné kampani jen omezen¢ [10].

Avant de voter par référendum
le dimanche 29 mai,
informez-vous sur
la Constitution européenne.

0 810 2005 25

constitution-europeenne.fr

" i 0 B & Wyt sl ol it o0 it s

Obr. 4. ,Nez piijdete v nedeli 29. kvétna hlasovat

3

v referendu, ziskejte si informace o evropské ustave.

Tato kampan je pozitivni, nabada voliCe, aby se hlasovani zucastnili a aby se rozhodli na
zéklad¢ vlastniho uvazeni, na zakladé objektivnich informaci. Na této kampani je zejména

chvalyhodné, Ze neni jednostrannd a manipulativni.

Druhy billboard (Obr. 5), ktery byl souc¢asti francouzské kampané na podporu evropské
ustavy, spravné reaguje na tehdejsi ndladu ve spolecnosti a hlavné se snazi rozptylit obavy
Francouzl, ze pfijeti evropské ustavy ohrozi jejich prava v oblasti pracovniho trhu.
Billboard pfimo cituje diillezitou pasaz evropské ustavy, opét je korektni, informativni,

nemanipuluje.

Mozna tato kampan nepiinesla takovy uspéch pravé proto, ze byla piebita ucinky
negativnich kampani, podporovanych opozici. Negativni sdéleni byva totiz mnohem

v

prurazngjsi a plisobivéjsi, tedy ucinnéjsi.
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Constitution européenne : Article 91

“Tout travailleur a droit a des conditions
de travail qui respectent sa sante,

sa sécurite et sa dignite.”

Référendum dimanche 29 mai.
[!‘@_10'2[!'[!52“5_ = B constitution-europeenne.fr

Obr. 5. ,, Evropska ustava, c¢lanek 91: Kazdy pracujici ma
pravo na takové pracovni podminky, které respektuji jeho

zdravi, bezpecnost a diistojnost.

2.2.4.2 Negativni kampané

Negativni kampané — typicka kompozice

Uved'me si dva ptiklady negativnich billboardi, které paroduji politického soupete (lidra
konkurencni strany) a které vyuZzivaji typické kompozice politického billboardu — portrét +

heslo.

Nize uvedeny billboard (Obr. 6) se zamétuje na britského premiéra Tonyho Blaira a vytyka
mu kontroverzni ucast Britanie ve valce v Irdku. Pochdazi z dilny britskych konzervativcei a

byl pouzit v ptfedvolebni kampani v roce 2005 [11].

Billboard paroduje klasickou formu politické propagace, tedy velky oblicej politika a
slogan. Zakladem je fotografie, na niZ vypada atakovana osoba pokud mozno co nejhiife a
nejméné divéryhodné. Slogan se snazi evidentné apelovat na momentalni negativni nalady
voli¢l: ,,Pokud byl ochoten lhat, aby nas zatahl do vélky, bude ochoten lhat, aby vyhral
volby*“.
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UU\‘; LUESHEM RUTH, VOTE FOR IT. CONSERVATIVE x
AN

Obr. 6. Negativni kampan Konzervativni strany namirena proti

Tonymu Blairovi.

Druhy ptiklad (Obr. 7) pochazi ze zacatku roku 2006, z dilny ceské recesistické Balbinovy
poetické strany. Billboard wto¢i na volebniho lidra KDU-CSL, Miroslava Kalouska,
kterého posmé$n¢ oznacuje jako ,,nejcestn¢jSitho muze ve statc*. Tento billboard navic
vyuziva prvki mystifikace. Pouziva grafiku KDU-CSL a obsahuje heslo ,,Volte KDU-
CSL¥, takze na prvni pohled vypada, jakoby se jednalo o oficialni kampai lidovciL.
Narozdil od Britanie, kde je jasné deklarovano, kdo za kampani stoji, u nas neni zvykem se
k autorstvi nebo podpoie negativnich kampani pfiznavat. Dokonce se politici od téchto

billboardt vétSinou distancuji, 1 kdyZ je jejich politické strany ve skute¢nosti zadavaji.

NEJCESTNEIS
MUZ VE STATE

~ KDU-ESL

2

Obr. 7. Billboard namifeny proti predsedovi KDU-CSL,
M. Kalouskovi.
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o Negativni kampané — kreativni reseni

Uved'me si opét piiklady z Velké Britanie. Nasledujici billboard Konzervativni strany
zroku 1979 (Obr. 8) pochdzi zdilny reklamni agentury Saatchi&Saatchi a néktefi
odbornici jej zatazuji do pomyslného ,,zlatého fondu politické reklamy*. BBC ho dokonce
zaradila na svoji vzdélavaci stranku pro déti a mladez BBC Education. Na plakatu je
zobrazena nekonecnd fronta na pfispévky v nezaméstnanosti. Hlavni slogan by v Cestiné

mohl znit: ,,Labouristicka vlada nefunguje [12].

LABOUR ISN'T
WORKING

e el ST o S R Ll e

Obr. 8. Billboard britskych konzervativcii z roku 1979.

Podobny billboard byl vyuzit i vroce 2000 (Obr. 9). Zde se komunikace zamétila na
kritiku Spatného fungovani britského Néarodniho zdravotniho systému a dlouhym c¢ekacim

dobam.

A
i.I’I--'

lE}_ﬂﬁleMe for the NHS

The Conpprvatives have common peene snlutions ae Aealik

Obr. 9. Kamparn britskych konzervativcu: ,, Britanie stdle ceka...
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Negativni politicka reklama, vyuzivajici plakaty nebo billboardy vSak zachdzi mnohem dal
a dokéze byt velmi jizliva.

Jako prtiklad si uved'me kampai kanadské separatistické strany Bloc Québécois (Quebecky
blok), ktera uto¢i na tzv. ,,sponzorsky skandal” vladnouci Liberdlni strany (Obr. 10).
Kampan ukazuje na obvinéni z korupce a na finan¢ni machinace spojené s fondy, které
kanadska federalni vlada vyc€lenila na posileni vztahu Kanady a provincie Québec a které
udajné vladni predstavitelé vyuzivali na nakup kravat, poradani drahych golfovych turnaji
a podobné. Text plakatu zni: ,, Vzpomindam si, pani Martin a Chrétien, nejdrazsi golfové

micky na svete“ [13].

JE ME
SOUVIENS,

Messiaurs Martin et Chrstien.
des balles de golf les plus

Obr. 10. Kampan Quebeckého bloku.

Na dalsich verzich plakati této kampané najdeme:
-, Vzpominam si, pani Martin a Chrétien, vanocni ozdoby za 67 800 dolarii.

- ,, Vzpominam si, pani Martin a Chrétien, kravaty za 55 000 dolari. *

- ., Vzpominam si, pani Martin a Chrétien, 3 kopie stejné zpravy (studie) za 1,6 mil.

dolarn.
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V posledni dobé¢ se i1 u nas v reakci na velky pocet skandalnich udalosti a kontroverznich
krokti vlady zacaly objevovat ve velké mife billboardy, které nejsou soucasti zadné
ucelené kampané¢, které nemaji za kol prezentovat politické strany a jejich znacky,
politiky ani Ustfedni myslenky nebo hesla, ale které reaguji na konkrétni situaci, udélosti a
které¢ se snazi vyvolavat diskuzi a nastolovat témata. Zadavateli téchto billboardii ¢asto
dokonce nejsou politické strany, ale soukromé osoby nebo firmy, n¢kdy jsou zadavatelé a
autofi takovych billboardl zcela neznami. Jde o komunikaci do zna¢né miry nahodilou a
jde predev§im o velmi zvlaStni ,,virtudlni dialog mezi politickymi subjekty i mezi
konkrétnimi politiky. Jakoby §lo o billboardy ve formé vetfejného dopisu nebo vzkazu
tomu druhému. Billboardy se stavaji zbrani politiki ve chvili, kdy moZnost vécného
dialogu selhava nebo kdy jedna strana citi, Ze je nutné do debaty zapojit i vefejnost.
Billboard v takové chvili mize byt spouStécim mechanismem velmi dlouhého fetézce

reakci politickych oponentti 1 vefejnosti (Obr. 11, 12).

—

ﬁvé]se&ﬂﬁ
LbLaznil, |

Prizte
SC...

BernanD

Obr. 12. Kampati kritizujici sblizovani KSCM a CSSD. Zadavatel zistal

v anonymite.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 HYPOTEZA - VZTAH ODS A CSSD, ODRAZ TOHOTO VZTAHU
NA BILLBOARDU

Ceska strana socialné demokraticka vladne pod rtiznym vedenim jiZz témét 8 let. Ob&anské
demokratickd strana je od padu Klausovy vlady na konci roku 1997 v opozici a dvakrat po
sob¢ nedokézala uspét v fadnych parlamentnich volbach. Rivalita téchto dvou nejsilnéjSich
stran Ceského politického spektra pochdzi z dob nazorového i osobniho souboje jejich
kompletni obménu personalniho obsazeni vedeni téchto dvou stran neni znatelny posun
takto zaloZzené¢ho vztahu. Mozna se tento vztah nesmifitelnych rivalt jesté vice prohlubuje.
Zatimco po vzniku patové situace po volbach vroce 1998 se ODS a CSSD dokazaly
dohodnout a ODS umoznila fungovani mensinové vlady MiloSe Zemana, obdoba nynéjsi
némecké velké koalice se jevi jako zcela nemyslitelna varianta, uz vzhledem ke stle vice
se rozevirajicim nazorovym nizkam a zcela opaénym pohlediim na feSeni klicovych

ekonomickych a spole¢enskych problémt.

Kampan pted letoSnimi volbami do poslanecké snémovny zacala nebyvale brzo. Da se fici,
ze plynule navéazala na kampané, tykajici se voleb do evropského parlamentu a do
obecnich zastupitelstev (Cerven 2004) a krajskych a senatnich voleb (listopad 2004).
Divodt miize byt hned nékolik. Jednak vlada CSSD trva jiz 8 let a opoziéni strany, véetnd
ODS, velmi usiluji o zménu poméru sil a o to vice jsou v komunikaci aktivni. Dalsi
divody vychazeji z dlouhodobych problému vladni koalice, vzeslé z voleb v roce 2002 —
vyrazny neuspéch vladnich stran v evropskych volbach, naslednd demise premiéra
Vladimira Spidly a pad vlady, nastup Stanislava Grosse, drtiva porazka CSSD v krajskych
a senatnich volbach, fada korup¢nich skandalt, cast¢ vymény ministrli, vynucené

odstoupeni Stanislava Grosse a dalsi pad vlady na jate 2005.

Toto nestabilni politické prostiedi, trvajici v podstaté nepietrzité¢ od 1éta 2004, se stalo
zivnou pudou pro soustavnou opozicni negativni kampaii a predevSim pro vedeni

nemilosrdné billboardové valky, ktera u nas dosud neméla obdoby.
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Hlavni hypotézou, kterou tedy miizeme wvyslovit, je existujici a stile se stupiiujici
konkurenéni vztah CSSD a ODS, probihajici nejen v nazorové, ale i osobni roving. Tento
vztah se vice nez dva roky projevuje v roviné neoficialni negativni kampané (zejména na
billboardech). Oficialni linie pfedvolebnich kampani obou stran (od bfezna 2006), alespoii
co se tyCe prostiedkli venkovni reklamy, vedou obé¢ strany vlastni cestou a na sebe

vzajemné nereaguji.
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4 ANALYZA PREDVOLEBNICH KAMPANI ODS A CSSD

4.1 Politicky smér ODS a CSSD obecné
oDs

Obcansti demokraté se na letosni volby z pozice dlouhodobé nejsiln€jsi opozicni strany
velmi peclivé a soustavné pfipravuji. Je znat, Ze maji velice podrobné¢ a odborné
zpracovanou problematiku jednotlivych resortl a za poslednich 8 let dokézali najit osobité,

podle ekonomil pravdépodobné i realizovatelné koncepce.

ODS dlouhodob¢ komunikuje mys$lenky a zasady liberalniho sméru. To znamena, Ze
obecné prosazuje snizovani role statu. Konkrétné mensi miru pferozdélovani — Stihlejsi
statni rozpocet, nizs$i dan¢, méné predpist a regulaci, socialni podpory pro mnohem uzsi
skupinu obyvatel. Diraz v navrzich ODS je kladen na ponechani rozhodovani na

jednotlivcich, méné na statu. Koncepce maji sméfovat k trznim deregulacim.
CSSD

Socialni demokraté vSeobecné veii v princip silného statu, ktery se o své obCany vice stara.
CSSD neni pfiznivcem fedeni obecnych ekonomickych problémi trzni cestou. Navrhuje
vetsi miru regulace trhu statem, vEétSi vybér dani a jejich zpétné pouziti na rozvijeni
aktivnich politik, napfiklad podpory a rozvoje podnikdni nebo feSeni problému
nezaméstnanosti. MySlenka velkého prerozd€lovani a zasahii stdtu do ekonomiky je pro
socialisty vcelé Evropé obecné platnym principem. Socialisté jsou zejména pro
vyrovnavani rozdili mezi bohatymi a chudymi. Niz$i socidlni vrstvy se snazi vyrazné

podporovat.

4.2 ODS a CSSD na billboardu (2002 — 2006)

Vlada a vladni koalice v Ceské republice je zna¢né nestabilni a kiehka jiz od roku 2002.
Za posledni obdobi se v jejim Cele vystiidali hned tfi premiéfi, nékolikrat se schylovalo
k uspofadani predCasnych voleb. Prvni vazna krize nastala na jafe 2004, kdy po
prohranych volbach do Evropského parlamentu odstoupil tehdejsi predseda Vladimir
Spidla. A od této chvile zacala nejsiln&jsi opozi¢ni strana, ODS, v podstaté realizovat svou
piedvolebni kampan pro volby do poslanecké snémovny, které mély byt oficidlné za dva

roky, ale pii skute¢né kiehké vladni koalici tu byla jista pravdépodobnost, ze se volby
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odehraji dfive. Proto pfedvolebni souboj trva neobvykle dlouho. Druhym diivodem takto
dlouhé kampané je prave volebni rok 2004, kdy se konaly hned ctvery volby: do
Evropského parlamentu, do Sendtu a do krajskych a obecnich zastupitelstev. Kampan pro

tyto volby vlastné pokracovala déle po jejich skonceni.

Pokusme se zmapovat politické billboardy tykajici se ODS a CSSD, které se od roku 2004
objevily a na kterych se odrazi vztah obou politickych soupeiti nebo které vzbudily nejvice

pozornosti.

4.2.1 2002 - konec opozi¢ni smlouvy

V letech 1998 — 2002 fungovala mensinova vlada socidlni demokracie na zaklad¢ takzvané
,»Opozi¢ni smlouvy” s Obcanskou demokratickou stranou. Mnozi lidé tuto smlouvu
povazovali za Spatny krok obou stran a za jakousi nedovolenou formu spoluprace. Pied
parlamentnimi volbami 2002 se objevil nésledujici billboard (Obr. 13): ,, Volte ODS nebo
CSSD. My uz se néjak domluvime "

Tato kampaii je zatim posledni, ktera se obavala povolebni spoluprace ODS a CSSD. Od

roku 2002 se cesty obou nejvétsich politickych stran v CR zadaly rozchézet.

voiTE ODS nego CSSD

Obr. 13. Billboard namiieny proti spolupraci ODS a CSSD
po volbach.
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4.2.2 Stanislav Gross — ,,Myslim to upFimné*

Po padu vlady Vladimira Spidly po prohranych volbach do Evropského parlamentu
v &ervnu 2004 spustil novy premiér CSSD, Stanislav Gross, billboardovou kampati, ktera
ziejm¢ méla za cil podpofit jeho diveéryhodnost a pozitivni image (Obr. 14). Ze zacatku
hodnotili i néktefi experti na marketingovou komunikaci napad spise kladné. 3. zati 2004
uvedl CTK viceprezident Asociace komunikaénich agentur Jifi Mikes: ,, Povazuji to za

velice dobry tah, hesla jsou dobie vymyslena.

Kampaii vSak naprosto selhala a méla na CSSD a premiéra Grosse jednoznaény negativni
dopad, ktery se projevil v dalsi drtivé volebni pordzce v senatnich a krajskych volbach na
podzim 2004. Tato kampan nepochybné napomohla ODS, ktera nemcla potifebu vést

7adnou negativni kampan, protoze ji vedla CSSD sama proti sobg.

MYSLIM TO

UPRIMNE

[EELSUR I N
RN DPANEAY

Obr. 14. Stanislav Gross: ,,Myslim to uprimne*“. Kampan

z konce srpna 2004.

Kampan ,,Myslim to upfimné* se stala teré¢em posméchu a namétem pro lidovou tvofivost.
Spustila dosud nebyvaly fetézec reakci v médiich, pfedev§im v tisku. Nékteré znamé
osobnosti, herec Petr Ctvrtni¢ek nebo kreslit Stépan Mares, reagovali na Stanislava Grosse
svymi vlastnimi billboardy, které negativni diisledky kampané pro CSSD jesté umocnily

(Obr. 15, 16).

Vedle znamych osobnosti se k vytvafreni parodii ptidala velkéa spousta dalSich lidi, ktefi je
zacali ve form¢ fetézovych dopist rozesilat pomoci emailu. Dokonce se objevily webové

stranky, na kterych bylo mozné k portrétu Stanislava Grosse piipojit jakékoliv heslo a
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takto vytvoreny obrdzek nasledné¢ poslat emailem dal. Uved'me si nékolik takovych

ironickych sloganti:

,»Kluk z plakatu®, ,,Jmenuji se Gross! Standa Gross!“, ,,Jsem 1étajici kolot'uk®, ,,Myslim to

vlazng®, ,,Jsem uptimny Standa®, ,,Jsem socan a vy jste hlupaci®...

1JATO

MYSLIM
UPRIMNE

Obr. 15. Usama bin Ladin. Billboard karikaturisty

Stépana Marese.

DEMOKRAT. |
MYSLIM TO g¥

UPRIMNE,

Obr. 16. Billboard Petra Ctvrtnicka.

Billboardova kampan se proti Stanislavu Grossovi obratila jesté jednou, v dobé skandalu
s financovanim jeho bytu, ktery nakonec vedl k dalSimu padu vlady. Iniciativa vzesla od
podnikatele F. Humplika, ktery na zac¢atku roku 2005 nabizel, Ze kdokoliv se za 3 000 K¢&
muze nechat vyfotografovat na billboard s ndpisem ,,Stydim se za svého premiéra“ (viz

Obr. 17).
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Na tomto ptikladu je zietelné, jak je billboardova plocha silné médium a ze zdanliveé

nevinna kampai mtze spustit obrovskou vinu negativnich reakci.

® © STYDIMSEZA e

GYEHO PREVE g

Obr. 17. ,,Stydim se za svého premieéra.

4.2.3 Czechtek 2005 — CSSD versus ODS

Billboardy se znovu staly zbrani politikti v 1ét€ 2005 pfi diskuzi o pfimétenosti zasahu
policie pii technoparty Czechtek 2005 (Obr. 18, 19 a Piiloha I). Socialni demokraté zasah
policie schvalovali, ODS byla zésadné proti a podporovala protesty obcanskych iniciativ.
CSSD ani ODS se k autorstvi nebo zadani billboardi zté doby neptihlasily. Pokud
zadavateli kampani nebyly pfimo tyto dvé strany, byli to bezpochyby jejich pfiznivci,

jednotlivci nebo organizace.

;a

Obr. 18. Jiri Paroubek jako ,,spravny cesky reznik*.
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Milujeme Za¥Fidime
s @ Tec hrtoPcirTy

W' e i ve vagi obci

»
'- 2 Odpadkgggs Urogy Smrdi

= Mo

Obr. 19. Reakce, ziejmé CSSD, na kritiku viady ze strany ODS
v afére Czechtek 2005.

4.2.4 Korup¢ni aféry Dalik, DoleZel a ,,Stop modrym tuneliim*

Pied senatnimi volbami na podzim 2004 zatto¢ila CSSD proti ODS billboardy ,,Stop
modrym tunelim® (Obr. 20). Kampain méla pifipominat rozsahlou ekonomickou
kriminalitu, kterd byla pachana za dob vlady ODS v prvni polovin¢ 90. let. Billboardy se
vSak nesetkaly s vétsi publicitou a nepfinesly ocekavané vysledky. Az 10 let staré

problémy ekonomické transformace nebyly v té dob¢ aktualnim tématem.

Obr. 20. Stanislav Gross predstavuje billboard
namireny proti ODS.
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Podle zakona ,,0ko za oko, zub za zub* prob¢hla mezi dvéma nejsilnéjSimi politickymi
stranami v CR dal3i ,billboardova piestielka“. Tentokrat se tykala dvou korupé&nich
skandalt. CSSD se zaméfila na kauzu udajného uplaceni poslance vladni koalice ze strany
ODS a otazku financovani bytu pfedsedy ODS (Obr. 21). Na plakatu bylo napsano:
,»Milujeme dobré bydleni, nebudte socky.” Obcansti demokraté, piesné€ji mozna jejich
priznivci, kontrovali billboardem upozoriiujicim na kauzu vysokého uiednika vlady

Dolezela, podezielého z brani nékolikamilionového uplatku (Obr. 22).

Obr. 21. Billboard reagujici na korupcni obvinéni

predstavitelu ODS.

Obr. 22. Billboard upozoriujici na korupcni chovani

vysokého tirednika viady CSSD.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

4.2.5 Stav D1, bezohledna jizda vladni kolony

Téma problémii dopravy je v CR velmi aktualni. V 1ét& 2005 nechal mistoptedseda ODS
Ivan Langer vyvésit kolem dalnice D1 billboardy, které obvinuji premiéra Paroubka a jeho
vladu z odpovédnosti za neutéSeny stav hlavniho silni¢niho tahu (Obr. 23). Tisk oznacil

tento plakat za historicky prvni billboardovou poslaneckou interpelaci.

Dalsi billboardy z ledna 2006 jsou reakci na nehodu, kterou zpiisobila vladni kolona svou
rychlou jizdou (Obr. 24, 25). Text prvniho z nich zni: ,, Pozor. Varovani stinového ministra
dopravy. Tady Vas Paroubek naboura a Vy zaplatite pokutu!” Druhy plakat fidice
upozoriwuje: ,, Po této silnici jezdi Paroubek rychlosti 200 km/h. *

Reakci na tuto kampati, je billboard (Obr. 26) obsahujici text: ,, Rikaji-li pan Riman a ODS,
Ze jsem tudy jel rychlosti 200 km/h, tak LZOU!!!* Vzhledem k tomu, Ze se k tomuto

poslednimu billboardu neptihlésil jeho autor, mizeme se pouze domnivat, kdo za nim stoji.

PREMIER PAROUBEK

O ZARIDIL

LT
i el

vin i
L

Obr. 23. Kritika J. Paroubka a stavu D1.
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Obr. 24. Kritika bezohledné jizdy viadni kolony.

Obr. 25. Varovani stinového ministra dopravy.

Obr. 26. Reakce neznamého autora na billboardy kritizujici

zpusob jizdy vladni kolony.

4.2.6 Mirek Topolinek, predseda ODS

Ter¢em utoku se pied spusténim oficidlnich pfedvolebnich kampani stal v inoru 2006
pifedseda ODS Mirek Topolanek. Cilem kampané tentokrat neni piedsedu ODS

kompromitovat, ale zesmésnit (viz Obr. 27, 28).


http://zpravy.idnes.cz/?c=A060117_201559_domaci_zra&r=domaci&styl=zoom&foto=ZRA106e9c_bilboard1.JPG
http://zpravy.idnes.cz/?c=A060117_201559_domaci_zra&r=domaci&styl=zoom&foto=NEL106789_bilboard_parouback.JPG
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Obr. 28. Billboard zesmésnujici Mirka Topolanka a ODS.

4.2.7 Dopad téchto kampani na volice

Efektivita vySe zminénych negativnich billboardovych kampani je velmi diskutabilni.
Odbornici z oblasti politologie se domnivaji, ze tyto negativni kampan¢ objevujici se v tak
velké mife, jako je tomu u nas od roku 2004, jsou spiSe kontraproduktivni. Obcané a
potencialni voliCi jsou jimi pfesyceni a zacinaji je ignorovat, protoze se jejich problémi
vibec netykaji. Toto tvrzeni dokazuje i nedavny prizkum zvetfejnény v polovin¢ dubna
2006 spolecnostmi Median a Gabal Analysis and Consulting, znéhoz vyplyva ze,
konfrontac¢ni styl pfedvolebni kampané vadi voli¢im vSech politickych stran (rozhodné ¢i
spiSe vadi tfem pétinam volici). Nadprimérmné negativné takovy styl kampané hodnoti

dosud nerozhodnuti voli¢i, kteti se podle svych slov hodlaji voleb zGcastnit — a pravée ty
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politici pouzivat velmi uvazlive [14].

Vratme se k ptikladiim negativnich britskych politickych kampani, které jsou uvedeny
v teoretické c¢asti. Narozdil od ceskych politickych kampani se vSechny zabyvaji
konkrétnimi problémy, které se obéant dotykaji, a to i v ptipadech, kdy je teréem kampané
osobnost politika. Tématem britskych plakatl je nefeSeni nezaméstnanosti, zdravotnictvi,
valka v Iraku, ve které umiraji britsti vojaci. Tedy silna aktualni témata, ktera mohou mit
na postoje vefejnosti vliv, a ne malicherné a i¢elové osobni utoky, které obcany nezajimaji
a které rozhodné nevedou vetejnost k pocitu, ze v jejich Cele jsou zodpovedni lideé, kteti
cht&ji fedit problémy zemé. Uginek &eskych negativnich kampani miZe snizovat i
skutecnost, ze Cesti politici se k jejich autorstvi nebo podpoife odmitaji hlasit. Pokud
vefejnost nevi, kdo je autorem kampané, tak také nevi, na ¢i stranu se ma piipadné
priklonit. Je to vlastné podobna situace, jakoby spotiebitel zvazoval koupi urcitého
vyrobku, ale nemohl se dopéatrat jeho vyrobce. Takovy vyrobek nemiize u spotiebitele

vzbuzovat divéru a pravdépodobné si jej nekoupi.

4.3 Kampané ODS a CSSD pro volby 2006

4.3.1 ODS

Hlavnim tématem kampané Obcanské demokratické strany je razantni danova reforma,
zavedeni rovné, 15 procentni dané, a na to navazujici dal$i navrhy (reformy zdravotnictvi,

dichodového a socidlniho systému).

Obcansti demokraté zatim nestavi kampan na svych celnich osobnostech, ani na
celebritach, ale postupné odkryvaji jasna a zietelnd témata a nabizeji konkrétni ,,volebni
produkty®, znichz kazdy zamétuji na danou cilovou skupinu. Zkratka fe¢eno, snazi se
marketingové orientovat na spotiebitele a vést racionalni a hlavné vysvétlovaci kampan

s konkrétnimi Cisly.

Ustiedni slogan kampané: ,, PO MODRE SPOLECNE




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

q po modré spoleéné

Obr. 29. Grafika kampané ODS.

Venkovni propagace ODS plus:

Zacatkem btezna 2006 se v ulicich objevuje série 4 citylightd ODS PLUS (viz Ptiloha II).
Jejich tstiednimi postavami jsou: kvalifikovany délnik, zdravotni sestra, rodina a starSi par
v dichodu. Hlavni sdéleni pfestavuje uvedend piesna ¢astka v korunach, o kterou se rocné
zvysi ptijem délnika, rodiny se tfemi détmi, zdravotni sestry nebo kazdého diichodce po
zavedeni ,,Moderniho dainového, diichodového a socidlniho systému ODS.“ Nechybi
samoziejm¢ logotyp ODS a odkaz na webové stranky. ZjednoduSena verze kampané se

objevuje 1 na billboardech (Obr. 30).

Silné stranky:

Silnou strankou takto feSené predvolebni kampané je jeji orientace piimo na volice.
Kampan je o lidech, ne o politicich. Navic jeji Ctyfi rizné varianty umoznuji blizsi
zacileni na dané skupiny. Jednoznacné, konkrétni sdéleni, rychle postichnutelné a
zapamatovatelné. Citylight jako médium je volen spravné, umoznuje uvést i podrobnéjsi
informace (citylighty jsou vétSinou na zastavkach vetejné dopravy, lidé je pfi cekani
pomérne pozorné ctou). Pro vétsi zviditelnéni a Gcinek celé kampané jsou vhodné voleny 1

billboardy se zjednodusenym obsahem.

Slabé stranky:

Nejista sledovanost venkovnich reklamnich ploch, mozna nesousttedénost kolemjdoucich,
mald pravdépodobnost efektivniho zasahu cilové skupiny. Dilezité informace jsou
uvedeny ve spodni ¢asti a docela malym pismem. Kazdy ziejmeé rychle pochopi, na koho je
kampan zaméfena (podle fotografie), vyrazny je logotyp ODS, zcela jisté zaregistruje i
ptislusnou, velkym pismem, uvedenou castku v korunach. Jiz mnohem mensi pocet lidi
vSak opravdu pochopi, co dand ¢astka ve skutecnosti predstavuje. Tedy, ze se jedné o ro¢ni

ptijem navic, ziskany diky snizeni dani a odvodu.
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© CESKY OKRUH

Obr. 30. Predvolebni billboard kampane ,,ODS +*.

4.3.2 CSSD

Ustiednim tématem kampané CSSD je logicky komunikace vladnich uspdchi: rekordni
rust HDP v letosnim roce, ptfichod velkych zahrani¢nich investorti a tvorba pracovnich
mist, snizeni nezaméstnanosti, silnd koruna, usp&$ny vstup CR do EU, atd. Kampaii
neobsahuje navrhy k zddnym radikdlnim ekonomickym nebo socidlnim reformam, ale
piislib pokradovat v zapocaté cesté uspéchti minulého obdobi. CSSD slibuje, Ze nebude

podnikat zadné radikalni zmény a reformy — proto ,,Jistoty a prosperita‘.

Ustiedni slogan kampané: JISTOTY, PROSPERITA

Socialni demokraté svou venkovni kampan stavi na presné opacném zakladu nez ODS.
CSSD sazi viechno na své lidry, hlavné na osobnost soudasného premiéra Jitiho Paroubka.
Nejsilngjsi vladni strana zvolila pro svou kampan oranzovou barvu a na plakatech,
citylightech a billboardech s jednotnou grafikou prezentuje svého volebniho lidra (Jifiho
Paroubka) a regiondlni lidry kandidatek, naptiklad ve Zlinském kraji je to ministr prace a
socialnich véci Zden&k Skromach, v Praze ministr zdravotnictvi David Rath atd. Kromé
portrétu, vyrazné digitaln¢ vyretuSovaného, je prezentovano hlavni volebni heslo socialni
demokracie: ,Jistoty, prosperita“. Volebni program jako takovy CSSD na prostiedcich

venkovni reklamy viibec nekomunikuje.
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Silné stranky:

Podle dlouhodobého prizkumu agentury STEM, vzrostla popularita Jifiho Paroubka
v o¢ich vefejnosti z 20 % v bieznu 2005 na 50 % v bfeznu 2006. Navic by si jej jako
premiéra mezi soucasnymi Celnimi pfedstaviteli politickych stran vybralo okolo 40 %
vSech lidi [15]. Socialni demokracie ma tedy diivod na osobnost svého lidra vsadit. Jifi
Paroubek je skute¢né silny lidr a mnoho lidem jeho rozhodné a pfimé jednani imponuje.
Pisobi suverénné, na kazdou otdzku je schopen odpovédét, na kazdy politicky nebo
spoleCensky problém ma vyhranény ndzor. DileZitou silnou strankou kampané je jeji
viudypfitomnost. Je vidét, ze CSSD dostate¢nd dopfedu planovala nakup velkého

mnozstvi reklamnich ploch.

Slabé stranky:

Kampati nekomunikuje Zadné konkrétni téma, zadné hlavni body programu CSSD, pouze
tvafe politik, navic nepfirozené¢ vyretuSované. Heslo ,Jistoty, prosperita®“ je velmi

nekonkrétni. Ktera strana neslibuje jistoty a prosperitu?

Zobrazeni politici nejsou fotogenicti, kviili retuSim vypadaji ptili§ strojené a nepfirozen€.
Portréty neptisobi piivétive. Navic se billboardy CSSD opét staly teréem posméchu,
zdrojem pro lidovou tvofivost a tématem fetézovych emailli, tedy vodou na mlyn

konkurentiim (viz Ptiloha III).
Klasicky format billboardi — portrét + heslo — je zcela neorigindlni, nevyrazny. Cela
kampan je pro potencidlni nové voli¢e nezajimava, ziejmé neupoutd jejich pozornost

pozadovanym zpiisobem.

A PROSPERITA

Ing. Zdentk Skromach
solcbni lidr Zlinakého kraje

www.cssd.cz

R

Obr. 31. Predvolebni billboard CSSD — Zdenék Skromach.
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JISTOTY

A PROSPERITA

Obr. 32. Piedvolebni billboard CSSD — Jiii Paroubek.

Negativni kampan ODS minus

Na konci dubna 2006 Socialni demokraté spoustéji negativni kampan, ktera prezentuje
navrhy konkuren¢nich obcanskych demokrati jako minus pro voliCe a varuje je

nasledujicimi hesly:

snizime dané nejbohat$im

- zdrazime potraviny, léky, vodu, teplo a vetejnou dopravu
- zrusime bezplatné zdravotnictvi

- zavedeme Skolné

- zruSime minimalni mzdu

- zavedeme vypovéd bez udani divodu

okamzité zvySime ndjemné

Kampan pouziva grafickych prvkit ODS a modré turistické znacky, kterd je volebnim
symbolem ODS. Citylighty a billboardy jsou mystifika¢ni, maji budit dojem, ze se jedna o
kampann ODS. Kampan je velmi konfronta¢ni a Utocnd. Jednotlivd hesla jsou znaéné
manipulativni, zjednodusena a nekorektni. Pouzivad prvkid, které by za normalnich

okolnosti musely byt povazovany za klamavou reklamu nebo nekalou soutéz a Rada pro
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reklamu by plakaty zcela jist¢ oznacila za neetické. Politicka reklama vSak nekalé soutézi
nepodléha a Rada pro reklamu se jeji etikou vibec nezabyva. Jedinym soudcem
v takovych ptipadech je sam voli¢. Vzhledem k vySe uvedenému prizkumu, ze kterého
vyplynulo, Ze konfronta¢ni kampané vnima vétSina lidi negativné, pravdépodobné tento

styl kampan& CSSD nebude mit pfedevsim u nerozhodnutych voli¢a Gspéch.

OD:S Minus

SNIZIME DANE NEJBOHATSIM

ZDRAZIME POTRAVINY, LEKY, vODU, TEPLO
A VEREJNOU DOPRAVU

ZRUSIME BEZPLATNE ZDRAVOTNICTVI
ZAVEDEWE SKOLNE

ey - W :
ZRUSIME MINIMALNI MZDU

ZAVEDEME VYPOVED
BEZ UDANI DUVODU

OKAMZITE ZVVSIME
NAJEMNE

ZAVEDEME I I

VYPOVED BEZ UDANI DUVODU

Obr. 34. ODS Minus — billboard.
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5 HLAVNI ZASADY RESENI

5.1 Vyhodnoceni pracovni hypotézy

Hypotézu, kterou jsme si na zacatku stanovili, mizeme Castecné potvrdit, zCasti je jeji
tvrzeni nutné upfesnit. Vztah ODS a CSSD se do zalatku oficialnich pfedvolebnich
kampani (Gnor — bfezen 2006) na billboardech projevoval skute¢né pouze prostfednictvim
plakath negativné reagujicich na aktudlni kauzy nebo udalosti spojené s danou stranou,
jejichz autorstvi nebo zadani ve vétsing piipadtt ODS i CSSD popiraly. V zaéatku nyngjsi
predvolebni kampané Sly obé strany skute¢né svou vlastni cestou a v oblasti venkovni
reklamy na sebe nereagovaly, dokonce si své kampané nijak vyrazné¢ mezi sebou
nekomentovaly. Piedvolebni konfrontace probihala pfedevSim prohlaSenimi ve volebnich
programech, na webu a prostfednictvim médii (televizni duely, komentafe v tisku).
Politicka reklamni kampai se stala zbrani az na konci dubna 2006. CSSD oteviend
deklarovala, Ze za negativni kampani ODS minus stoji, a pustila se tak do riskantni
konfrontace s velmi nejistym vysledkem. Na tahu je ODS. Ta vSak v médiich tento
negativni styl kampané CSSD odmitla a zfejmé na utoky Zadnou vlastni protikampani
odpovidat nebude. Je otdzkou, kterd cesta povede k vitézstvi. Prizkumy a odbornici by
spiSe schvalovali postup ODS. Problémem snahy o méné konfliktni a vécnou kampan je
viak nebezpedi jejiho zastinéni agresivni kampani CSSD a sila jejiho emoéniho piisobeni.

Silné emoce, 1 tieba negativni, totiz ¢asto nad racionalitou zvitézi.

5.2 Navrh rfesSeni

Vétsina realizovanych politickych venkovnich kampani u nds ukazuje na nevyspélost
kultury politické komunikace a konfrontace. Oficidlni kampané postradaji zajimavéjsi
napad, jsou vytvorené jakoby z povinnosti a neni z nich ptili§ vidét snaha skutecné oslovit
a presvedcit volice. Negativni kampaii je vedena pfili§ lacinym az vulgarnim zplisobem a

volice odpuzuje a zrazuje je od Ucasti ve volbach.

Pro zvySeni atraktivity a uc¢innosti politickych reklamnich prostfedkti bychom mohli

formulovat tyto obecné principy:
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1. Kampan musi mit obsah a ustredni myslenku — ne prazdné heslo

Venkovni kampan mize byt jednoducha, ale v tom ptipad¢ je nutné, aby pouze dopliiovala
komunikaci, ktera je vedena také dalSimi kanaly — venkovni kampan jako soucast a

doplnék integrované komunikace.

2. Strredem kampané by neméli byt politici, ale zajem volicn

Spotiebitele zajima spise produkt a vyhody, které mu pfinese, ne identita prodavajiciho.

3. Je dulezZité pracovat s prvky nonverbalni komunikace

Toto plati hlavné v piipad¢ vyuziti fotografie politika. Je nutné vénovat velkou pozornost
vyrazu tvafe, zobrazeni jasného gesta. Strohy portrét s prazdnym pohledem nezaujme ani
neptesvedEi.

4. Negativni kampan potiebuje nadhled

Pokud se politik chce poustét do konfrontacni nebo negativni kampané, mél by byt
schopen komunikovat s nadhledem, dokazat decentné a s pfiméfenou nadsadzkou vyjadrit
svij nesouhlas nebo odlisny nazor. Pfedevsim by vSak ani v takové kampani nemél uhybat
z hlavnich cili — komunikovat téma dulezité pro voliCe a nesnizovat se k manipulaci nebo
1Zi.

5. Negativni kampari je pouze doplitkem

Zda se byt kontraproduktivni a nezadouci, pokud negativni tén kampané zastifiuje
komunikaci pozitivni. M¢la by byt pouzivana velmi uvazlivé a pouze ve chvili, kdy mtze

byt produktivni. Kritika by méla byt opravnéna, vécné dolozitelna.

6. Je dulezité prezentovat program i osobnosti

V politické komunikaci je dalezité nalézt spravny pomér mezi propagaci zaméfenou na
program a na osobnosti. Je vhodné pouZzit kombinaci obou piistupli. Voli¢i potiebuji znat
politické osobnosti a citit k nim respekt, diveéru a obdiv. Na druhou stranu je pro né také

podstatné, aby za tvari politika byl konkrétni ndzor a program.

7. Predvolebni kampan by se hlavné méla zamérovat na nerozhodnuté volice

Politickd reklama prakticky neovlivni jiz rozhodnuté nebo vérné volice. M¢la by se
primarn¢ zaméfovat na ty dosud nerozhodnuté. Cilem je takové voliCe zaujmout a

motivovat je k aktivni Gi€asti ve volbach.
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ZAVER

Predvolebni billboard se za poslednich nékolik malo let stal fenoménem. Z mnoha
uvedenych piikladi je patrné, Zze billboard je u néas pro ptfedvolebni propagaci dosti
naduzivan zvlasté pro ucely negativni komunikace, coz volice spise odpuzuje nez oslovuje.
Tato situace samoziejm¢ vychazi z irovné politické kultury, vztahli politickych stran a
jejich predstavitell a celkového obsahu politiky jako takové. Komeréni marketingova
komunikace v prostfedni svobodného trhu od roku 1989 jiz vyrostla ze svych Skolackych
let, kdy sbirala potiebné zkuSenosti, aby profesiondlné obstdla i na nejvyspélejSich
sveétovych trzich. Politickou reklamu bychom vSak u nas mohli pfirovnat zatim jenom
k batoleti, které jest¢ nestoji pevné na svych nohou. Politické kampané vétSinou
nekomunikuji pfili§ zavazny a voli¢l se tykajici obsah, a kdyz, tak znan¢€ neobratné.
Billboardy se stavaji prostorem pro osobni souboje a nekonstruktivni vykiiky. Spotiebitel

(voli€) je zmaten, piesycen a za¢ina politické kampan¢ ignorovat.

Etika reklamy je dnes velkym tématem odbornikl i profesionalt z reklamni praxe. Stejné
tak by se méla stat tématem 1 pro politiky a politické strany pii planovani pfedvolebnich
kampani. Teprve potom je mozné dosdhnout vyssi efektivity politické reklamy a jejiho
pozitivnéjSiho vnimani ve spole¢nosti. Nekulturni politickd scéna a potazmo reklama
nahrava extremistickym hnutim, k jejichz podpotfe se lidé uchyluji jako k alternativé
v ptipad¢€, ze nepocituji dostatek vaznosti a diveéry smérem k tradicnim demokratickym
politickym silam.

Odpovédnost za kvalitu politické reklamy nenesou jen samotni politici, ale samoziejme
také komunikacni agentury, které odpovidaji za formalni a castecné i za obsahové
zpracovani propagacnich prostfedki a které by se 1 v pfipadé planovani a realizace
politické kampané mély fidit etickymi kodexy, k nimz se zavazaly. V neposledni fad¢ by

agentury mély dokazat neetické zadani odmitnout, piestoze jde o lukrativni zakazky.

Billboard je velmi ucinny reklamni prostiedek. Mélo by s nim byt nakladano moudte,
profesionalné a predevSim zodpovédné. Nejde totiz jen o jednotlivé kampané a jejich
zadavatele nebo autory, jde o budoucnost a perspektivy venkovni reklamy jako takové.

Ztratit diivéru a ptizen 1ze snadno, ziskat je zpét byva mnohem t&zsi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BBC British Broadcasting Corporation
CR Ceska republika

CSSD Ceska strana socialné demokratické
CTK Ceska tiskova kancelaF

DPI Dot per inch

DVD Digital Video Disc

EU Evropska Unie

HDP Hruby domaci produkt

KDU-CSL Kiestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova

KSCM Komunistické strana Cech a Moravy
ODS Obcanska demokraticka strana

OTS Opportunity to see

SPD Sozialdemokratische Partei Deutschlands
USA United States of America

VAI Visibility adjusted impacts per panel


http://www.spd.de/
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