
Názvy èeských politických stran

jako souèást marketingové strategie

HANA SRPOVÁ
(Ostrava)

Cílem tohoto textu je podat lingvistickou (pøedevším lexikální) charakteristiku
názvù jednotlivých èeských politických stran, které se zúèastnily voleb do Par-
lamentu Evropské unie v roce 2014. Nejprve však charakterizuji politickou
pøedvolební agitaci jako svébytný, a pøitom typický druh marketingové komuni-
kace. Jednotlivé typy názvù následnì klasifikuji z hlediska jejich formy, ale také
obsahu, tj. podle klíèových slov. Prostøednictvím kvantitativní a kvalitativní
analýzy specifikuji motivaci názvù v souvislosti s jejím parciálním cílem, tj. ov-
livnit potenciálního volièe (obdobnì jako výrobce, obchodník se sna�í pøimìt
konzumenta ke koupi komerèního produktu).

1. Politická a marketingová komunikace

Prezentace politických stran a/nebo jednotlivých politikù nese jednoznaèné zna-
ky marketingové komunikace neboli marketingového komunikaèního mixu,
proto�e cesta produktu (politika, strany, hnutí) a slu�by (splnìní pøedvolebních
slibù) od „výrobce“ reklamní kampanì ke „konzumentovi“ vyu�ívá øadu na
sebe navazujících aktivit, které sdílí s marketingem komerèním v pùvodním
smyslu: jsou jimi reklama (Advertising), podpora prodeje (Sales Promotion),
vztahy s veøejností (Public Relations) – vèetnì lobbingu a sponzoringu, osobní

prodej (Personal Selling) a pøímý prodej (Direct Marketing).
Technická realizace pøedvolební kampanì se od kampanì komerèní neliší.

Politická prezentace má formu
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a) explicitního, nadlinkového marketingu, tj. reklamy:
– pøedvolební billboardy
– placená inzerce v tištìných masových médiích

b) implicitního, podlinkového marketingu:
– pøedmìty k podpoøe „prodeje“: samolepky, hrnky, „placky“ (buttony)

s portrétem politika, logem a sloganem jeho strany, �etony do nákupních vo-
zíkù, závìsná dr�adla v dopravních prostøedcích... (�ádná plocha èi ploška
není dost titìrná, aby se nedala pokrýt persvazivním textem),

– vztahy s veøejností a zároveò osobní prodej (aktivní oslovení potenciál-
ního volièe „tváøí v tváø“ na pøedvolebních mítincích, lobbing, sponzoring
kulturních èi sportovních akcí, úèast v televizních besedách, lépe øeèeno
v debatách, odborné pøednášky na univerzitách, „spanilé jízdy“, tj. návštìvy
mìst, firem),

– pøímý „prodej“/marketing (letáèky, katalogy s programem strany, sms
marketing, telemarketing, on-line marketing: sociální sítì nebo blogy stran,
politikù, jejich oficiální webové stránky). Poslednì uvedený zpùsob, tzv.
virální marketing dnes nabývá na dùle�itosti a je zamìøen pøedevším na mla-
dou cílovou skupinu.
Ústøední funkcí všech tìchto forem prezentace je persvaze, ba dokonce mani-

pulace obèanem. Jak bylo výše uvedeno, pouze reklama je tzv. nadlinkovou,
tedy otevøenou marketingovou persvazí, a musí být proto viditelnì oznaèena
slovy „inzerce“, „reklama“, „komerèní sdìlení“ atp. Ostatní formy jsou zaøa-
zeny do podlinkové marketingové komunikace. Veøejnost je jako nátlak nemusí
nutnì vnímat, a proto mohou být úèinnìjší1. Na druhé stranì laici vìtšinou
nerozlišují mezi jednotlivými formami marketingového komunikaèního mixu,
tak�e kdykoli se objeví jméno firmy (napø. i pøi sponzoringu: Pøíjemnou

podívanou Vám pøinášejí Bohemia chips), berou to jako specifickou formu re-
klamy, pøesto�e jí není.

Jak je tomu s komunikací politickou v pøedvolebním období? Kam ji zaøadit?
Existuje vùbec reklama politická? Platná definice èeské reklamy uvádí, �e „Re-
klamou se rozumí oznámení, pøedvedení èi jiná prezentace šíøené zejména
komunikaèními médii, mající za cíl podporu podnikatelské èinnosti, zejména
podporu spotøeby nebo prodeje zbo�í, výstavby, pronájmu nebo prodeje
nemovitostí, prodeje nebo vyu�ití práv nebo závazkù, podporu poskytování
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slu�eb, propagaci ochranné známky, 1a) pokud není dále stanoveno jinak“2.
Propagaci ideologie tedy za reklamu nepova�uje, termín reklama spojuje pouze
s nabídkou firem a/nebo jejich komerèních produktù (zbo�í).

Nicménì v Evropské úmluvì o televizi pøekraèující hranice (1989)3 je tomu
jinak: „«reklamou» (publicité, advertisement, Werbung) je jakékoli veøejné
oznámení urèené k podpoøe prodeje, koupì èi nájmu výrobku èi slu�by, k pro-
pagaci vìci nebo myšlenky nebo k vyvolání jiného úèinku �ádaného zadavate-
lem reklamy (l´annonceur, advertiser, Werbetreibende), pro jeho� vysílání byl
zadavateli reklamy za úplatu èi obdobnou protihodnotu poskytnut vysílací èas“.
Také nìkteøí odborníci na reklamu z evropské úmluvy vycházejí a jsou názoru,
�e za reklamu je tøeba pova�ovat (Osvaldová – Halada 2002: 153) „jakékoliv
veøejné oznámení urèené k podpoøe prodeje, koupì, nájmu výrobku èi slu�by,
k propagaci vìci nebo myšlenky nebo k vyvolávání jiného úèinku �ádaného
zadavatelem reklamy, pro jeho� zveøejnìní byl zadavateli za úplatu poskytnut
prostor v masovém médiu, u tištìných médií èást tiskové plochy, u elektro-
nických médií vysílací èas a u nových médií kliknutí, bannery, videospoty
a další formy“.

Do reklamního pùsobení tedy lze a vlastnì je tøeba zaøadit i rùzné formy
placené politické sebeprezentace. Pøedpokládám, �e dùvod, proè se politici
brání, aby jejich pøedvolební aktivity byly zaøazeny pod marketingovou
a pøedevším reklamní komunikaci (do reklamního diskursu), spoèívá v zákon-
ném zákazu klamavé reklamy, kam se øadí komunikáty, je� slibují urèité benefi-
ty, ani� je mohou splnit4. Jak by se vyrovnali politici, politické strany s �aloba-
mi obèanù, pokud by své pøedvolební sliby nesplnili?

2. Politické strany a politická hnutí

V èeské politické sféøe se poèet politických uskupení mìní. Nìkteré vznikají ad

hoc pro potøeby konkrétních voleb a pak zanikají (patøí vìtšinou mezi politická
hnutí), jiné zaujímají pozici stabilní (a proklamují se jako politické strany).
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2 Zákon ze dne 9. února 1995 o regulaci reklamy a o zmìnì a doplnìní zákona è. 468/1991 Sb., o pro-
vozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znìní pozdìjších pøedpisù v platném znìní.

3 <http://www.europarl.europa.eu/ news/ expert/ infopress_page/ 037-14053-332-11-48-906-20071128 IPR
14028-28-11-2007-2007-false/default_cs.htm> nebo http://archiv.rrtv.cz/ zakony/ download/ TelevizeBez-
Hranic.doc.

4 Obèanský zákoník>Èást 4>Hlava III>Díl 2>§ 2977.



Rozdíl mezi stranou a hnutím spoèívá v tom, �e politická strana je „zvláštní
druh právnické osoby, která je zøizována k výkonu nìkterých politických práv
obèanù, zejména práva úèastnit se politického �ivota spoleènosti a participovat
na utváøení zákonodárných sborù a volených orgánù územní samosprávy“5.
Podle stejného zdroje „Politické hnutí (té� obèanské hnutí) je právnická osoba,
kterou platné právo staví na roveò politické stranì a neèiní mezi nimi rozdílu.
Z politologického hlediska bývá hlavní rozdíl spatøován v tom, �e strany
pøedkládají komplexní politický program, zatímco hnutí se spíše zamìøují na
jednotlivé konkrétní otázky a nemají vládní ambice. Hnutí rovnì� nemívají
poèetnou èlenskou základnu a nevytváøejí slo�ité územní struktury“6. Mù�e-li
tedy laik v právní problematice shrnout tyto definice, pak hnutí mívají
krátkodobý charakter a úzký okruh cílù, naopak strany fungují delší dobu
a sna�í se prosazovat program skládající se z rùznorodých cílù.

3. Pøípadová studie

Pro potøeby této stati se zamìøím na „právnické osoby“, které se zúèastnily 23.
a 24. kvìtna 2014 voleb do Evropského parlamentu. Jednalo se o 90 politických
stran a 76 politických hnutí7 (na stát s 10 512 400 osob8 a 8 395 1329

potenciálních volièù úctyhodný poèet). Názvy tìchto stran a hnutí inspirují
k zamyšlení nad jedním z prostøedkù pùsobení na obèany, tj. potencionální
volièe10.

Podle lexikální, pøesnìji øeèeno onomastické klasifikace patøí tyto lexémy
mezi tzv. chrématonyma, tj. názvy objektù, jevù a vztahù11. Všechny tøi pojmy
lze vztáhnout na fenomén názvu politické strany/hnutí: Jedná se o lidský
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5 Iuridictum. Encyklopedie o právu. Dostupné z http://iuridictum.pecina.cz/w/Politick%C3%A1_strana.

6 Iuridictum. Encyklopedie o právu. Dostupné z http://iuridictum.pecina.cz/w/Politick%C3%A9_hnut%
C3%AD.

7 Viz Sada hlasovacích lístkù pro volby do Evropského parlamentu konané ve dnech 23. a 24. kvìtna 2014.

8 Údaj k 31. 12. 2013 podle Èeského statistického úøadu. Dostupné z http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/info-
rmace/coby032114.docx.

9 Celkové výsledky hlasování. Dostupné z http://volby.cz/pls/ep2014/ep11?xjazyk=CZ.

10 Proto�e objektem našeho zájmu je lingvistická charakteristika proprií, nebudeme dále rozlišovat mezi
názvy stran a názvy hnutí.

11 Èeská onomastika kromì toho ve snaze o podrobnìjší klasifikaci pou�ívá pro názvy spoleèenských in-
stitucí (jimi� politické strany a hnutí nespornì jsou) nìkdy zpøesòující termín institucionymum (Knappová, 2002).



výrobek v abstraktním smyslu, zároveò o sociopolitický jev, v jeho� rámci
èlenové vstupují do vztahù k jiným èlenùm, k programu a/nebo cíli strany èi
hnutí a pøedevším v pøedvolebním období k ostatním obèanùm.

Tato propria jsou po záhlaví ve znìní Hlasovací lístek a èíslu strany
nejnápadnìjší slo�kou volebních komunikátù. Jednotlivé textové slo�ky hrají
v analyzovaném materiálu stejné role, jak je známe z komunikátù reklamních
(Leech 1966: 59):

– Za podpis z Leechovy klasifikace lze pova�ovat jednak název „firmy“ –
strany/hnutí (Èeská strana sociálnì demokratická, Nezávislé sdru�ení obèanù

Blanska), jednak èíslovaný seznam kandidátù s jejich struèným osobním
a profesním �ivotopisem: 65 let, státní obèan ÈR (nikoli nadbyteèný údaj, pro-
to�e cizinci, obèané EU rovnì� mají právo kandidovat, „pokud jsou v den voleb
alespoò 45 dnù pøihlášeni k trvalému èi pøechodnému pobytu v Èeské republi-
ce“)12, vysokoškolský uèitel, Praha, bez politické pøíslušnosti. Leech ještì do
èásti, kterou nazval podpis, øadí logo (Toryové) a slogan (Stop ekoteroru!).

– Nìkteré strany zpøesòují své cíle pomocí titulku (Nová budoucnost pro

Liberecký kraj).
– V pøípadì strany Volte pravý blok dokonce nechybí ani „reklamní“ text

(hlavní sta�, body), jím� strana uvádí svùj program (Volte Pravý Blok – stranu

za snadnou a rychlou ODVOLATELNOST politikù a státních úøedníkù PØÍMO

OBÈANY, za NÍZKÉ danì, VYROVNANÝ rozpoèet...)13.
S ohledem na analyzovaný materiál tato klasifikace vyhovuje, proto�e

umo�òuje chápat tøi nejnápadnìjší textové komponenty – název strany/hnutí,
logo a slogan – jako jeden celek (je to výhodné i z dùvodù pragmatických –
rozlišit logo a slogan není mnohdy jednoduché, proto�e jak v marketingu, tak
v politice spolu èasto úzce souvisejí).

Nìkteøí autoøi (napø. Kochan, Kamiñska-Szmaj, Goœlicki) dokonce u�ívají
termín slogo (signature line, baseline, slogan-logo), který „jest elementem teks-
towym, uzupe³niaj¹cym nazwê firmy, informuj¹cym o jej globalnym przes³aniu,
korporacyjnej ‘ideologii’ [...] stanowi najbardziej sta³y element przekazu – nie
zmienia siê nigdy w obrêbie jednej kampanii, prawie zawsze towarzyszy kilku
kolejnym akcjom reklamowym, a niekiedy jest wykorzystywane przez kilka, kil-
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konù. 2003. Dostupné z http://portal.gov.cz/app/zakony/zakon.jsp?page=0&nr=62~2F2003&rpp=15#seznam.

13 Pøi pøepisu chrématonym zachováváme pùvodní grafický typ, tedy vèetnì majuskulí, a� u� jsou
iniciálami nebo jsou jimi zapsány celé lexémy.



kanaœcie czy nawet kilkadziesi¹t lat [...]. Slogo [...] pojawia siê czêsto tak¿e
w innych materia³ach ni¿ reklamy – mo¿na je spotkaæ równie¿ na opakowa-
niach, broszurach informacyjnych“ (Kochan 2002: 81).

Slogan, zvláštì v pøedvolební kampani, bývá spjat s názvem politické stra-
ny/hnutí do té míry, �e v masmediální i bì�nì dorozumívací komunikaèní situa-
ci jej mù�e dokonce nahradit (viz slogan Myslím to upøímnì pro ÈSSD, Volím

pravici pro ODS), i kdy� zásluhu mìla nejspíš extralingvistická situace,
politický kontext, nikoli sama stylizace sloganu. Podle Schankla (1941) je slo-
gan pùvodu keltského (slaugh-ghairm) a znamená váleèný pokøik. Je proto
výsti�ný nejen jako termín pøi promoci produktu èi slu�by, ale rovnì� pro halas-
nou aktivitu v pøedvolebním období.

Analyzovaná chrématonyma vykazují nìkolik funkcí:
– Dá se pøedpokládat, �e primární je funkce informaèní, která jednak slou�í

identifikaci sociální jednotky, jednak sdìluje potencionálním volièùm, jaké hod-
noty strana/hnutí vyznává. Nejèastìji se uplatnila pøi vzniku tradièních stran
(Èeská strana sociálnì demokratická; Komunistická strana Èech a Moravy;
Køes�anská demokratická unie – Èeskoslovenská strana lidová), nicménì hraje
roli i u názvù, které vznikly relativnì nedávno (Èeská strana selského rozumu;
Liga spoøádaných lidí; Nový smìr).

– Jsou zároveò demonstrací funkcí persvazivní a atrakèní (tì�ko rozlišit
vìtšinì pøípadù). Explicitnì signalizují, �e její èlenové mají na srdci jen dobro
své zemì, regionu, mìsta. Poèetnì mezi nimi pøeva�ují substantiva nebo adjek-
tiva vyjadøující název republiky nebo její èásti (65): Èeské hnutí za národní

jednotu; Obèané èeské republiky; Východoèeši; Koruna Èeská (monarchistická

strana Èech, Moravy a Slezska), dokonce ve dvou názvech je parafrázována
národní hymna Èeská zemì – domov mùj; Èesko – náš domov.

– Funkcí emocionální se vyznaèují názvy obsahující lexémy s inherentní ex-
presivitou (kladnými konotacemi)14 (Èeská pirátská strana15; Fair play –

HNPD; Zdravé Hradištì; NESPOKOJENÍ OBÈANÉ!; Za Morální Oèistu Re-

gionu; ANTIBURSÍK – STOP EKOTERORU!). Jsou naplnìním zásady, �e
„emoce jsou jedineènou, nejmocnìjší silou persvaze [...]. Jako racionální lidské
bytosti si rádi myslíme, �e logika urèuje vìtšinu našich rozhodnutí. Ale faktem
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Ross (1994).

15 Existuje od 2009, bojuje mj. za svobodu vyjadøování na internetu a pøiznává inspiraci švédskou Pirat-

partiet (2006).



je, �e ve vìtšinì persvazivních situacích lidé rozhodují na základì emocí
a ospravedlòují to fakty. [...] Lidé mohou být pøesvìdèeni rozumem, ale jsou
pohnuti emocí“. (Mills 2000: 106)

Z hlediska slovotvorného výraznì pøeva�ují sdru�ená pojmenování (140
chrématonym), proto�e umo�òují zpøesnit obsah volebního programu (Libe-

rálnì ekologická strana; HLAVU VZHÙRU – volební blok; Strana pøítel

èasopisu MAXIM a jejich pøátel za maximální svobodu projevu, za vybudování

mocné armády a za �ivot bez zbyteèných omezení a zákazù). Jen výjimeènì se
strana/hnutí reprezentuje jednoslovným derivátem (15 chrématonym: ALTER-

NATIVA; PATRIOTI; Republika; Nestraníci), pøípadnì webovým odkazem,
který má z hlediska grafiky formu jednoslovnou (by� s diakritikou pro webový
odkaz nadbyteènou), ale po stránce významové je spojením dvou významových
jednotek (7 chrématonym: OBÈANÉ.CZ; Pra�ané.cz, Victoria.cz, evropani.cz).
Kompozita jsou zastoupena pøedevším zásluhou bazálního propria (VÝCHO-
DOÈEŠI, Støedoèeši2012.cz), jen výjimeènì jinak (ANTIBURSÍK – STOP
EKOTERORU).

Z analyzované databáze ještì stojí za zmínku dvanáct pojmenování, která
jsou kombinací jednoslovného názvu s èíslovkou. Ta signalizuje pøedevším
rok vzniku (ZVUK 2012; ANO 2011)16, ale také tøeba spojení s místními
reáliemi (Tábor 2020: rok oslavy 500. výroèí zalo�ení mìsta, nebo mù�e mít
dokonce významy dva – Zlín 21 vyjadøuje jednak 21. století, jednak je aluzí na
název nejznámìjší budovy ve Zlínì, tzv. jednadvacítky, budovy è. 21 Ba�ových
závodù, nyní sídla Krajského úøadu).

Témìø ka�dá strana/hnutí má z dùvodu komunikaèní ekonomie vedle
plnotextového názvu i zkratkovou podobu, tj. zkratky iniciálové (FiS – Folklor

i Spoleènost; KH – Klíèové hnutí), morfémové („JIH 12“ – „JIHOÈEŠI

2012“; NEZ – NEZÁVISLÍ) nebo smíšené (ANEO – Aktiv nezávislých obèanù;
„ÈNEZ“ – ÈESKÁ NEZÁVISLÁ; ProTR – Pro Tøebíè)17. Nìkolik stran pou�ívá
zkratku výluènì, proto�e je zámìrnì vymyšleným akronymem (contrived acro-
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kvalitu firmy, produktu (V onìch památných dnech, kdy císaø Rudolf II. uèinil Prahu evropskou metropolí,

pozvedl Krušovice na svùj královský pivovar. // Ji� pøes 50 let oblíbený a osvìdèený Kalodont), v souèasné
èeské politické situaci mù�e naopak „bodovat“ nová politická strana/hnutí (zatoèíme s politickými dinosaury,
naši èlenové nejsou zkorumpovaní, nejsou spojeni s „kmotry“, mafiány).

17 Výjimku tvoøí napø. strany REPUBLIKA, Svobodní, Rozumní, které zkratku neuvádìjí. Jednoslovný
název je sám o sobì struèný.



nyms), vlastnì spíše akrostichem: napø. název TOP 09 vychází z motta Tradice,
Odpovìdnost, Prosperita a roku zalo�ení; hnutí ANO 2011 vzniklo roku 2011
z obèanského sdru�ení Akce nespokojených obèanù. Pøesto�e volièi prav-
dìpodobnì zapomnìli pùvodní, výchozí slova, zkratkový název je dostateènì
„presti�ní“, ale hlavnì zapamatovatelný.

Z kvantitativní charakteristiky lze dedukovat, �e tvùrci názvù dávají pøednost
toponymùm a z nich odvozeným relaèním adjektivùm. Jejich výrazný výskyt
upozoròuje volièe, �e strana/hnutí vznikla, aby pomohla svému, tedy i jejich
mìstu, regionu, kraji, republice (pøípadnì Evropì: SNK Evropští demokraté;
Strana pro Evropu), a �e by mìla být v jejich rozhodování prioritou. Jsou
zamìøeny na lokální domicil, a proto vyjadøují pøedpoklad, �e strany/hnutí bu-
dou voleny obèany, je� jsou nespokojeni se situací ve svém kraji nebo obci
(Nová budoucnost pro Liberecký kraj; Pravá volba pro Plzeò; SEMILÁCI; Vol-

ba pro Prahu; Hnutí pro Tìšín; Pardubice pro lidi). Obdobný cíl sledují apelati-
va národ, republika, region, mìsto, obec (Demokratická regionální strana; Re-

publika; Volba pro mìsto), která implicitnì vyjadøují náš národ, region atd.

Poèetnì mezi toponymy pøeva�ují substantiva vyjadøující název republiky
nebo její deriváty, pøípadnì od nich odvozená adjektiva (26 chrématonym):
Èesko – náš domov; Koruna Èeská (monarchistická strana Èech, Moravy a Slez-

ska); Èeské hnutí za národní jednotu; Obèané Èeské republiky, dokonce v jed-
nom názvu je parafrázována národní hymna Èeská zemì – domov mùj. V tìchto
pøípadech je toponymum pro informaèní funkci zdánlivì nadbyteèné, v�dy� se
jedná o volby v ÈR a v øadì zemí vládnou strany, které název zemì nepotøebují
(americké Democratic Party; Republican Party; britské Labour Party; Conser-

vative Party; francouzské Nouveau Parti socialiste; Republique solidaire;
nìmecké Freie Demokratische Partei; Die Linke; Die Grünen; polské Prawo

i Sprawiedliwoœæ; Sojusz Lewicy Demokratycznej; španìlské Partido Popular;
Unión Progreso y Democracia atd.), nicménì z hlediska funkce persvazivní sig-
nalizuje, �e její èlenové mají na srdci jen dobro své zemì18.

U ostatních toponym, pøedpokládáme stejnou motivaci – jsou zamìøena na
lokální domicil, a jsou tedy vyjádøením pøedpokladu, �e strany/hnutí budou vo-
leny obèany, je� jsou nespokojeni se situací ve svém kraji nebo obci (Nová bu-
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demokratische Partei Deutschlands, Österreichische Volkspartei, Freiheitliche Partei Österreichs, Parti com-

muniste français, Mouvement pour la France, United Kingdom Independence Party).



doucnost pro Liberecký kraj; Pravá volba pro Plzeò; SEMILÁCI; Hnutí pro

Tìšín; NÁŠ HLUÈÍN).

V rámci sémantické analýzy lexika je však vhodné vìnovat pozornost také
obsahu tìchto specifických chrématonym. V prenominaèní fázi (detaily viz
Šrámek 1999) se mana�eøi, lídøi, kreativci PR agentur a èlenové strany/hnutí
zamýšlejí nad klíèovými slovy, která mohou nejlépe vystihnout, formulovat
program strany/sdru�ení, zapùsobit na obèany a explicitnì nebo i implicitnì je
vést k „jediné správné“ volbì. Jak je tento onomaziologický akt dùle�itý,
dosvìdèují teoretické publikace pro tvùrce jazykové slo�ky reklamy, které radí
dát podstatnou èást sdìlení do titulku nebo sloganu, proto�e slo�ka s informaèní
funkcí v další èásti reklamního komunikátu bývá ignorována (viz zásadu KISS:
Keep It Short and Simple)19.

Pøi výbìru pojmenování strany/hnutí proto volí taková slova, sousloví, která
vyvolávají, asociují s politickým uskupením pozitivní konotace: (zdání) kredibi-
lity, síly, kompetence, dùvìryhodnosti, dynamiènosti. Sna�í se upozornit na
hodnoty a zájmy, které jim jsou drahé (HNUTÍ NEZÁVISLÝCH ZA HAR-

MONICKÝ ROZVOJ OBCÍ A MÌST; Liga spoøádaných lidí; Mimoòská obroda;
Pra�ané za svá práva; Pro sport a zdraví; Èeská strana selského rozumu).

Jen výjimeènì spoléhají na tzv. Fear Appeals, tj. upozoròují na hrozbu, které
hodlají èelit (ANTIBURSÍK – STOP EKOTERORU! NE Bruselu – Národní de-

mokracie; Strana pøátel èasopisu MAXIM a jejich pøátel za maximální svobodu

projevu, za vybudování mocné armády a za �ivot bez zbyteèných omezení

a zákazù).

Nezanedbatelnou roli v pøita�ení pozornosti potenciálních volièù hraje grafi-

ka. Nejnápadnìjším grafickým prvkem v analyzovaném korpusu chrématonym
jsou majuskule. Slou�í k posílení atrakèní funkce, a� u� tvoøí celý název (VPK

– VOLBA PRO KLADNO; RSÈMS – REPUBLIKÁNSKÁ STRANA ÈECH,

MORAVY A SLEZSKA), klíèové slovo (Hnutí FAIR PLAY; NE Bruselu –

Národní demokracie) nebo – v rozporu se zásadami souèasného èeského pravo-
pisu – zvýrazòují iniciálu ka�dého (pøedevším autosémantického) lexému (Lidé

a Politika; Strana Globální Odpovìdnosti; Èeská Suverenita; Hnutí Za Tele-

fonování Zdarma). Dùvodem nemusí být neznalost ortografických pravidel.
Spíše se uplatnila snaha o rematizaci ka�dého lexému, èím� je zvýraznìn
a dostává se mu cílené pozornosti.
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Také u�ití interpunkèních znamének není v�dy standardní, mnohdy se do-
konce jeví jako libovolné. Napø. nìkterá chrématonyma pou�ívají uvozovky jen
pro zkrácenou formu („MAXIM“; „Nové tváøe“ – JUNDROV �ÁDÁ NOVÉ

TVÁØE), jiná pro plné znìní („Volím Orlovou“)20 nebo pro formy obì („JIH

12“ – „JIHOÈEŠI 2012“), vykøièník (NO! – NESPOKOJENÍ OBÈANÉ!), do-
konce Hnutí O co jim jde?! kombinuje dvì interpunkèní znaménka pro
komunikaèní funkci výzvy a zároveò citovì zabarvenou otázku vyjadøující
rozhoøèení, protest („snaha o nápravu pomìrù v Karlových Varech jako reakce
na nehospodárné a úèelové jednání místního politického vedení radnice pøi
správì mìstského majetku“)21.

Pomlèka obvykle nahrazuje elidované èásti textu (Èesko – náš domov; LEV

21 – Národní socialisté; ANTIBURSÍK – STOP EKOTERORU), oddìluje název
od enumerace jednotlivých subjektù (Sedma – strana pro Slatiòany, Škrovád,

Trpišov, Kunèí, Presy, Podhùru a Kochánovice), naznaèuje spojení dvou stran
do jednoho politického subjektu (Køes�anská a demokratická unie – Èesko-

slovenská strana lidová) èi spojuje klíèová slova z programu strany (Strana

zdravého rozumu – NECHCEME EURO – za Evropu svobodných státù).

Závìr

Chrématonyma, je� pojmenovávají politické strany a hnutí, jsou komunikáty
výraznì krátké, pøesto se od nich oèekává naplnìní nìkolika funkcí (informaèní,
atrakèní i persvazivní). Musí politický subjekt dostateènì reprezentovat, odlišit
jej od ostatních, vybudovat jeho dùvìryhodnost, respekt i atraktivitu a pøe-
devším vzbudit v potenciálních volièích potøebu realizovat �ádoucí aktivitu, tj.
dát svùj hlas. Pou�ívají k tomu nìkolik strategií spoèívajících pøedevším
v pou�itých výrazových prostøedcích.

Výsledky sna�ení jsou smíšené22 – potvrzují vítìzství ètyø všeobecnì zná-
mých, „klasických“ stran (ÈSSD, KSÈM, KDU – ÈSL) se starými koøeny
(pøesto�e nìkteré názvy byly ponìkud upraveny v dùsledku geopolitických
zmìn) a s toponymem odvozeným od jména republiky nebo pøíbuznými adjekti-
vy, dva mandáty získala také ODS (existující od r. 1991), ale na pøedních dvou
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místech se umístily strany/hnutí relativnì nové (ANO 2011, TOP 09 se Starosty

a Nezávislými), vítìznou sedmièku uzavírá Strana svobodných obèanù (od
r. 2009). K jejich úspìchu mo�ná pøispìla klíèová slova s pozitivními konotace-
mi, na volièe mohla pùsobit chrématonyma reprezentovaná iniciálovými zkrat-
kami (ANO 2011; TOP 09: Tradice, Odpovìdnost, Prosperita), avšak reklamní
pøedvolební kampaò je slo�itým konstruktem. Vyu�ívá rozmanité doporuèované
a léty provìøované strategie i prostøedky, její úspìch èi neúspìch závisí na
„masmediální historii“, tj. na odhalených a hlavnì zveøejnìných skandálech, ko-
rupci, na rozumné míøe útokù na konkurenci (na tzv. negativní reklamì), na
popularitì celebrit masové kultury, které doprovázejí politiky pøi setkáních
s volièi, nebo se dokonce nechají zapsat na kandidátní listinu. Svùj podíl má
anga�ování zkušené reklamní agentury. Dùle�itá je tradice, zvyk a koneènì
mnohdy charisma a autorita reprezentanta strany/hnutí („s Babišem by vyhrála
i kobliha“). Jistou roli hraje ekonomická, ekologická, korupèní a vùbec kri-
minální situace konkrétního regionu (viz velmi kolísavé výsledky jednotlivých
stran/hnutí ve volebních okrscích i v rámci jednoho mìsta). Tato studie se však
vìnuje výluènì jazykovým kvalitám analyzovaných chrématonym jako jedné
z forem marketingu strany/hnutí.
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The names of Czech political parties as part of the marketing

strategy

The objective of this text is a linguistic (mostly lexical) characteristic of the individual
names of Czech political parties that participated in the elections to the Parliament of
the European Union in 2014. First, the electoral political propaganda is specified as
original, and yet the typical kind of marketing communication. Each of the names
(chrematonyms) is subsequently classified in terms of their form, but also the content,
i.e. according to their key words. Through quantitative and qualitative analysis, the
motivation of the naming process is specified in connection with its objective, i.e. to
influence potential voters (similarly as a producer or trader are trying to persuade the
consumer to buy a commercial product).

Keywords: Czech political parties, marketing strategy, advertisements, chrematonym.
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