Nazvy ceskych politickych stran
jako soucdst marketingové strategie

HANA SRPOVA
(Ostrava)

Cilem tohoto textu je podat lingvistickou (pfedev§im lexikalni) charakteristiku
nazvu jednotlivych €eskych politickych stran, které se zacastnily voleb do Par-
lamentu Evropské unie v roce 2014. Nejprve vSak charakterizuji politickou
predvolebni agitaci jako svébytny, a ptitom typicky druh marketingové komuni-
kace. Jednotlivé typy nazvli nasledné klasifikuji z hlediska jejich formy, ale také
obsahu, tj. podle klicovych slov. Prostfednictvim kvantitativni a kvalitativni
analyzy specifikuji motivaci ndzvi v souvislosti s jejim parcialnim cilem, tj. ov-
livnit potencidlniho volice (obdobné jako vyrobce, obchodnik se snazi piimét
konzumenta ke koupi komer¢niho produktu).

1. Politickd a marketingovd komunikace

Prezentace politickych stran a/nebo jednotlivych politikl nese jednoznaéné zna-
ky marketingové komunikace neboli marketingového komunika¢niho mixu,
protoze cesta produktu (politika, strany, hnuti) a sluzby (splnéni piedvolebnich
slibd) od ,,vyrobce* reklamni kampané ke ,.konzumentovi‘ vyuziva fadu na
sebe navazujicich aktivit, které sdili s marketingem komercnim v ptivodnim
smyslu: jsou jimi reklama (Advertising), podpora prodeje (Sales Promotion),
vztahy s vetejnosti (Public Relations) — véetné lobbingu a sponzoringu, osobni
prodej (Personal Selling) a primy prodej (Direct Marketing).

Technicka realizace pfedvolebni kampané se od kampané komercni nelisi.
Politickd prezentace ma formu

87



Stylistyka XXIV

a) explicitniho, nadlinkevého marketingu, tj. reklamy:

— predvolebni billboardy

— placena inzerce v tisténych masovych médiich
b) implicitniho, podlinkového marketingu:

— predméty k podpote ,,prodeje”: samolepky, hrnky, ,.placky* (buttony)
s portrétem politika, logem a sloganem jeho strany, Zetony do nakupnich vo-
ziki, zaveésna drzadla v dopravnich prostfedcich... (zadna plocha ¢i ploska
neni dost titérnd, aby se nedala pokryt persvazivnim textem),

— vztahy s vefejnosti a zaroven osobni prodej (aktivni osloveni potencial-
niho volice ,,tvafi v tvar”“ na predvolebnich mitincich, lobbing, sponzoring
kulturnich ¢i sportovnich akci, Gcast v televiznich besedach, 1épe feceno
v debatach, odborné prednasky na univerzitach, ,,spanilé jizdy®, tj. navstévy
mest, firem),

— pfimy ,,prodej*“/marketing (letdcky, katalogy s programem strany, sms
marketing, telemarketing, on-line marketing: socialni sit¢ nebo blogy stran,
politikt, jejich oficidlni webové stranky). Posledné uvedeny zpusob, tzv.
virdlni marketing dnes nabyva na dileZitosti a je zaméfen pfedev$im na mla-
dou cilovou skupinu.

Ustedni funkei viech téchto forem prezentace je persvaze, ba dokonce mani-
pulace obcanem. Jak bylo vySe uvedeno, pouze reklama je tzv. nadlinkovou,
tedy otevienou marketingovou persvazi, a musi byt proto viditelné oznacena
slovy ,inzerce®, ,reklama®, ,komeréni sdéleni* atp. Ostatni formy jsou zafa-
zeny do podlinkové marketingové komunikace. Vetejnost je jako natlak nemusi
nutné¢ vnimat, a proto mohou byt G¢inngjsi'. Na druhé strané laici vétSinou
nerozliSuji mezi jednotlivymi formami marketingového komunika¢niho mixu,
takze kdykoli se objevi jméno firmy (napf. i pii sponzoringu: Prijemnou
podivanou Vam prinaseji Bohemia chips), berou to jako specifickou formu re-
klamy, pfestoze ji neni.

Jak je tomu s komunikaci politickou v pfedvolebnim obdobi? Kam ji zatadit?
Existuje viibec reklama politickd? Platna definice ¢eské reklamy uvadi, ze ,,Re-
klamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani

' Viz napf. Foret (2003), Frey (2005), Mills (2000), O’Keefe (2002).
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sluZeb, propagaci ochranné znamky, la) pokud neni dale stanoveno jinak‘?.
Propagaci ideologie tedy za reklamu nepovazuje, termin reklama spojuje pouze
s nabidkou firem a/nebo jejich komercnich produktd (zbozi).

Nicméné v Evropské umluvé o televizi prekracujici hranice (1989)3 je tomu
jinak: ,«reklamou» (publicité, advertisement, Werbung) je jakékoli vetejné
oznameni uréené k podpofe prodeje, koupé ¢i najmu vyrobku ¢i sluzby, k pro-
pagaci véci nebo myslenky nebo k vyvolani jiného t¢inku zadaného zadavate-
lem reklamy (I’annonceur, advertiser, Werbetreibende), pro jehoz vysilani byl
zadavateli reklamy za uplatu ¢i obdobnou protihodnotu poskytnut vysilaci cas®.
Také nektefi odbornici na reklamu z evropské umluvy vychazeji a jsou nazoru,
ze za reklamu je tfeba povazovat (Osvaldova — Halada 2002: 153) ,,jakékoliv
vetejné oznameni uréené k podpote prodeje, koupé€, najmu vyrobku ¢i sluzby,
k propagaci véci nebo myslenky nebo k vyvolavani jiného ucinku zadaného
zadavatelem reklamy, pro jehoz zvefejnéni byl zadavateli za tplatu poskytnut
prostor v masovém médiu, u tisténych médii cast tiskové plochy, u elektro-
nickych médii vysilaci ¢as a u novych médii kliknuti, bannery, videospoty
a dalsi formy*.

Do reklamniho piisobeni tedy lze a vlastné je tfeba zafadit i rtizné formy
placené politické sebeprezentace. Predpokladam, ze divod, pro¢ se politici
brani, aby jejich pfedvolebni aktivity byly zafazeny pod marketingovou
a pfedevsim reklamni komunikaci (do reklamniho diskursu), spociva v zakon-
ném zakazu klamavé reklamy, kam se fadi komunikaty, jez slibuji urcité benefi-
ty, aniZ je mohou splnit*. Jak by se vyrovnali politici, politické strany s zaloba-
mi obcantll, pokud by své predvolebni sliby nesplnili?

2. Politické strany a politickd hnuti

V ceské politické sféte se pocet politickych uskupeni méni. Nékteré vznikaji ad
hoc pro potieby konkrétnich voleb a pak zanikaji (patii vétSinou mezi politicka
hnuti), jiné zaujimaji pozici stabilni (a proklamuji se jako politické strany).

% Zdkon ze dne 9. vinora 1995 o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sh., o pro-
vozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé¢jsich ptedpist v platném znéni.

* <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.

* Obgansky zakonik>Cast 4>Hlava III>Dil 2>§ 2977.
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Rozdil mezi stranou a hnutim spociva v tom, Ze politicka strana je ,,zv1astni
druh pravnické osoby, kterd je zfizovana k vykonu nékterych politickych prav
obcantl, zejména prava ucastnit se politického Zivota spolecnosti a participovat
na utvareni zakonodarnych sbori a volenych organd uzemni samospravy.
Podle stejného zdroje ,,Politické hnuti (téz obCanské hnuti) je pravnicka osoba,
kterou platné pravo stavi na roven politické stran¢ a ne¢ini mezi nimi rozdilu.
Z politologického hlediska byva hlavni rozdil spatfovdn v tom, Ze strany
predkladaji komplexni politicky program, zatimco hnuti se spiSe zamétuji na
jednotlivé konkrétni otazky a nemaji vladni ambice. Hnuti rovnéz nemivaji
pocetnou ¢lenskou zakladnu a nevytvaieji slozité izemni struktury“®. Muze-li
tedy laik v pravni problematice shrnout tyto definice, pak hnuti mivaji
kratkodoby charakter a tzky okruh cili, naopak strany funguji del$i dobu
a snazi se prosazovat program skladajici se z rtznorodych cilt.

3. Piipadova studie

Pro potieby této stati se zaméfim na ,,pravnické osoby*, které se zucastnily 23.
a 24. kvétna 2014 voleb do Evropského parlamentu. Jednalo se o 90 politickych
stran a 76 politickych hnuti’ (na stat s 10 512 400 osob® a 8 395 132°
potencialnich voli¢l uctyhodny pocet). Nazvy téchto stran a hnuti inspiruji
k zamysleni nad jednim z prostiedkli ptisobeni na obcany, tj. potencionalni
voli¢e!?.

Podle lexikalni, pfesnéji feceno onomastické klasifikace patii tyto lexémy
mezi tzv. chrématonyma, tj. nazvy objektd, jevi a vztah''. VSechny tii pojmy
lze vztdhnout na fenomén nazvu politické strany/hnuti: Jednd se o lidsky

’ Iuridictum. Encyklopedie o pravu. Dostupné z http://iuridictum.pecina.cz/w/Politick%C3%A1_strana.

® uridictum. Encyklopedie o pravu. Dostupné z http://iuridictum.pecina.cz/w/Politick%C3%A9 _hnut%
C3%AD.

" Viz Sada hlasovacich listkii pro volby do Evropského parlamentu konané ve dnech 23. a 24. kvétna 2014.

$ Udaj k 31. 12. 2013 podle Ceského statistického uradu. Dostupné z http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/info-
rmace/coby032114.docx.

% Celkové vysledky hlasovéni. Dostupné z http://volby.cz/pls/ep2014/ep11?xjazyk=CZ.

1 Protoze objektem naseho zajmu je lingvistickd charakteristika proprii, nebudeme dale rozligovat mezi
nazvy stran a nazvy hnuti.

' Ceska onomastika kromé toho ve snaze o podrobn&jsi klasifikaci pouziva pro nazvy spoledenskych in-
stituci (jimiz politické strany a hnuti nesporné jsou) nékdy zptesiujici termin institucionymum (Knappova, 2002).
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vyrobek v abstraktnim smyslu, zaroveni o sociopoliticky jev, v jehoz rdmci
¢lenové vstupuji do vztahii k jinym ¢lentim, k programu a/nebo cili strany ¢i
hnuti a predevSim v predvolebnim obdobi k ostatnim obcantiim.

Tato propria jsou po zahlavi ve znéni Hlasovaci listek a &islu strany
nejndpadnéjsi slozkou volebnich komunikati. Jednotlivé textové slozky hraji
v analyzovaném materialu stejné role, jak je zndme z komunikatd reklamnich
(Leech 1966: 59):

— Za podpis z Leechovy klasifikace lze povazovat jednak ndzev . firmy* —
strany/hnuti (Ceskd strana socidlné demokratickd, Nezavislé sdruzeni obcanii
Blanska), jednak Ccislovany seznam kandidatd s jejich struénym osobnim
a profesnim Zivotopisem: 65 let, stdtni obéan CR (nikoli nadbyteény udaj, pro-
toZe cizinci, ob¢ané EU rovnéz maji pravo kandidovat, ,,pokud jsou v den voleb
alespoit 45 dnil piihlageni k trvalému & prechodnému pobytu v Ceské republi-
ce)'?, vysokoskolsky ucitel, Praha, bez politické prislusnosti. Leech jesté do
¢asti, kterou nazval podpis, fadi logo (Toryové) a slogan (Stop ekoteroru!).

— Nekteré strany zptesnuji své cile pomoci titulku (Novd budoucnost pro
Liberecky kraj).

— V piipadé strany Volte pravy blok dokonce nechybi ani ,reklamni® text
(hlavni stat’, body), jimz strana uvadi svij program (Volte Pravy Blok — stranu
za snadnou a rychlou ODVOLATELNOST politikii a stdtnich iiiednikii PRIMO
OBCANY, za NIZKE dané, VYROVNANY rozpocet...)".

S ohledem na analyzovany material tato klasifikace vyhovuje, protoze
umozinuje chapat tfi nejnapadnéjsi textové komponenty — nazev strany/hnuti,
logo a slogan — jako jeden celek (je to vyhodné i z divodd pragmatickych —
rozlisit logo a slogan neni mnohdy jednoduché, protoze jak v marketingu, tak
v politice spolu casto tizce souviseji).

Nekteti autofi (napf. Kochan, Kaminska-Szmaj, Goslicki) dokonce uZzivaji
termin slogo (signature line, baseline, slogan-logo), ktery ,,jest elementem teks-
towym, uzupehiajacym nazwe firmy, informujacym o jej globalnym przestaniu,
korporacyjnej ‘ideologii’ [...] stanowi najbardziej staty element przekazu — nie
zmienia si¢ nigdy w obrebie jednej kampanii, prawie zawsze towarzyszy kilku
kolejnym akcjom reklamowym, a niekiedy jest wykorzystywane przez kilka, kil-

12 Zakon ¢&. 62/2003 Sb., o volbach do Evropského parlamentu a o zméné nekterych zakont. In Shirka zd-
komii. 2003. Dostupné z http://portal.gov.cz/app/zakony/zakon.jsp?page=0&nr=62~2F2003 &rpp=15#seznam.

" PFi prepisu chrématonym zachovavame puvodni graficky typ, tedy veetnd majuskuli, at uz jsou
inicidlami nebo jsou jimi zapsany celé lexémy.
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kanascie czy nawet kilkadziesiat lat [...]. Slogo [...] pojawia si¢ czesto takze
w innych materialach niz reklamy — mozna je spotka¢ rowniez na opakowa-
niach, broszurach informacyjnych* (Kochan 2002: 81).

Slogan, zvlasté v predvolebni kampani, byva spjat s nazvem politické stra-
ny/hnuti do té miry, ze v masmedialni i bézné dorozumivaci komunikaéni situa-
ci jej mize dokonce nahradit (viz slogan Myslim to upiimné pro CSSD, Volim
pravici pro ODS), i kdyz zasluhu méla nejspi§ extralingvisticka situace,
politicky kontext, nikoli sama stylizace sloganu. Podle Schankla (1941) je slo-
gan puvodu keltského (slaugh-ghairm) a znamena vale¢ny pokiik. Je proto
vystizny nejen jako termin pii promoci produktu ¢i sluzby, ale rovnéz pro halas-
nou aktivitu v predvolebnim obdobi.

Analyzovana chrématonyma vykazuji nékolik funkei:

— Da se ptedpokladat, ze primarni je funkce informacni, kterd jednak slouzi
identifikaci socidlni jednotky, jednak sdéluje potencionalnim volicim, jaké hod-
noty strana/hnuti vyznava. Nejcastéji se uplatnila pii vzniku tradi¢nich stran
(Ceskd strana socidlné demokratickd; Komunistickd strana Cech a Moravy;
Kestanskd demokratickd unie — Ceskoslovenskd strana lidovd), nicméné hraje
roli i u ndzvi, které vznikly relativn€ nedavno (C’eskd strana selského rozumu,
Liga sporadanych lidi; Novy smeér).

— Jsou zaroven demonstraci funkei persvazivni a atrakéni (t€zko rozlisit
veétSing pripadil). Explicitné signalizuji, ze jeji ¢lenové maji na srdci jen dobro
své zemé, regionu, mésta. PoCetné mezi nimi prevazuji substantiva nebo adjek-
tiva vyjadiujici ndzev republiky nebo jeji &asti (65): Ceské hnuti za ndrodni
Jednotu; Obcané ceské republiky; Vychodocesi; Koruna Ceskd (monarchistickd
strana Cech, Moravy a Slezska), dokonce ve dvou nazvech je parafrazovana
narodni hymna Ceskd zemé — domov miij; Cesko — nds domov.

— Funkci emocionalni se vyznacuji nazvy obsahujici lexémy s inherentni ex-
presivitou (kladnymi konotacemi)'* (Ceskd pirdtskd strana'S; Fair play —
HNPD; Zdravé Hradisté; NESPOKOJENI OBCANE!; Za Mordini Ocistu Re-
gionu; ANTIBURSIK — STOP EKOTERORU!). Jsou naplnénim zasady, Ze
»emoce jsou jedine¢nou, nejmocnéjsi silou persvaze [...]. Jako raciondlni lidské
bytosti si radi myslime, ze logika urcuje vétsSinu nasich rozhodnuti. Ale faktem

" Viz také Bostrom (1983), Cavender — Kahane (1989), Galasinski (2000), Mills (2000), O’Keefe (2002),
Ross (1994).

'3 Existuje od 2009, bojuje mj. za svobodu vyjadfovani na internetu a priznavé inspiraci §védskou Pirat-
partiet (2006).
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je, ze ve veétSiné persvazivnich situacich lidé rozhoduji na zakladé¢ emoci
a ospravedliuji to fakty. [...] Lidé mohou byt pfesvédceni rozumem, ale jsou
pohnuti emoci®. (Mills 2000: 106)

Z hlediska slovotvorného vyrazné prevazuji sdruZena pojmenovani (140
chrématonym), protoze umoziuji zpiesnit obsah volebniho programu (Libe-
rdlné ekologickd strana; HLAVU VZHURU — volebni blok; Strana pritel
Casopisu MAXIM a jejich pratel za maximalni svobodu projevu, za vybudovani
mocné armddy a za zZivot bez zbytecnych omezeni a zdkazit). Jen vyjimecné se
strana/hnuti reprezentuje jednoslovnym derivatem (15 chrématonym: ALTER-
NATIVA; PATRIOTI; Republika; Nestranici), ptipadn¢ webovym odkazem,
ktery ma z hlediska grafiky formu jednoslovnou (byt’ s diakritikou pro webovy
odkaz nadbytecnou), ale po strance vyznamové je spojenim dvou vyznamovych
jednotek (7 chrématonym: OBCANE.CZ; Prazané.cz, Victoria.cz, evropani.cz).
Kompozita jsou zastoupena piedev§im zasluhou bazalniho propria (VYCHO-
DOCESI, Stfedogesi2012.cz), jen vyjimeené jinak (ANTIBURSIK — STOP
EKOTERORU).

Z analyzované databaze jest¢ stoji za zminku dvanact pojmenovani, kterd
jsou kombinaci jednoslovného nazvu s c¢islovkou. Ta signalizuje predevsim
rok vzniku (ZVUK 2012; ANO 2011)'%, ale také tieba spojeni s mistnimi
realiemi (Tabor 2020: rok oslavy 500. vyroc¢i zalozeni mésta, nebo mize mit
dokonce vyznamy dva — Zlin 21 vyjadiuje jednak 21. stoleti, jednak je aluzi na
nazev nejznamejsi budovy ve Zling, tzv. jednadvacitky, budovy ¢. 21 Batovych
zévodd, nyni sidla Krajského uradu).

Témer kazda strana/hnuti ma z divodu komunika¢ni ekonomie vedle
plnotextového nazvu i zkratkovou podobu, tj. zkratky inicialové (FiS — Folklor
i Spolecnost; KH — Klicové hnuti), morfémové (,JIH 12 — ,JIHOCESI
2012 NEZ — NEZAVISLI) nebo smiSené (ANEO — Aktiv nezavislych obcanii,
.,CNEZ*“ — CESKA NEZAVISLA; ProTR — Pro Tiebic)'. N&kolik stran pouziva
zkratku vyluéné, protoze je zamérné vymyslenym akronymem (contrived acro-

'® Na rozdil od komeréniho marketingu, kde pravidlo ,,&im stardi, tim lépe* naznaluje tradici ovéfenou
kvalitu firmy, produktu (V onéch pamatnych dnech, kdy cisair Rudolf 1I. ucinil Prahu evropskou metropolli,
pozvedl Krusovice na sviij krdlovsky pivovar. // Jiz pres 50 let oblibeny a osvédceny Kalodont), v soucasné
Ceské politické situaci muze naopak ,,bodovat™ nova politicka strana/hnuti (zatocime s politickymi dinosaury,
nasi c¢lenové nejsou zkorumpovani, nejsou spojeni s , kmotry*, mafiany).

17 Vyjimku tvofi napf. strany REPUBLIKA, Svobodni, Rozumni, které zkratku neuvadgji. Jednoslovny
nazev je sam o sobé¢ strucny.
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nyms), vlastn€ spise akrostichem: napt. nazev TOP 09 vychazi z motta Tradice,
Odpoveédnost, Prosperita a roku zalozeni; hnuti ANO 2011 vzniklo roku 2011
z obcanského sdruzeni Akce nespokojenych obcanu. Ptestoze voli¢i prav-
dépodobné zapomnéli pivodni, vychozi slova, zkratkovy nazev je dostatecné

v 766

»prestizni®, ale hlavné zapamatovatelny.

Z kvantitativni charakteristiky 1ze dedukovat, ze tvlirci nazva davaji prednost
toponymiim a z nich odvozenym relaé¢nim adjektiviim. Jejich vyrazny vyskyt
upozornuje voli¢e, Ze strana/hnuti vznikla, aby pomohla svému, tedy i jejich
méstu, regionu, kraji, republice (pfipadné Evropé: SNK Evropsti demokraté,
Strana pro Evropu), a Ze by m¢la byt v jejich rozhodovani prioritou. Jsou
zaméteny na lokalni domicil, a proto vyjadiuji ptedpoklad, ze strany/hnuti bu-
dou voleny obcany, jez jsou nespokojeni se situaci ve svém kraji nebo obci
(Novd budoucnost pro Liberecky kraj; Pravd volba pro Plzei; SEMILACI; Vol-
ba pro Prahu; Hnuti pro Tésin; Pardubice pro lidi). Obdobny cil sleduji apelati-
va ndarod, republika, region, mésto, obec (Demokraticka regiondlni strana; Re-
publika; Volba pro mésto), ktera implicitné vyjadiuji nds ndarod, region atd.

Pocetn¢ mezi toponymy prevazuji substantiva vyjadiujici nazev republiky
nebo jeji derivaty, pfipadné¢ od nich odvozena adjektiva (26 chrématonym):
Cesko — nds domov; Koruna Ceskd (monarchistickd strana Cech, Moravy a Slez-
ska); Ceské hnuti za ndrodni jednotu; Obcané Ceské republiky, dokonce v jed-
nom néazvu je parafrazovana narodni hymna Ceskd zemé — domov miij. V téchto
pfipadech je toponymum pro informacni funkci zdanlivé nadbytecné, vzdyt' se
jedna o volby v CR a v fadé zemi vladnou strany, které ndzev zemé nepotiebuji
(americké Democratic Party; Republican Party; britské Labour Party; Conser-
vative Party; francouzské Nouveau Parti socialiste; Republique solidaire;
némecké Freie Demokratische Partei; Die Linke; Die Griinen; polské Prawo
i Sprawiedliwos¢; Sojusz Lewicy Demokratycznej;, Span€lské Partido Popular;
Union Progreso y Democracia atd.), nicmén¢ z hlediska funkce persvazivni sig-
nalizuje, ze jeji ¢lenové maji na srdci jen dobro své zemé&!s.

U ostatnich toponym, piedpokladame stejnou motivaci — jsou zamétfena na
lokalni domicil, a jsou tedy vyjadienim ptedpokladu, Ze strany/hnuti budou vo-
leny obcany, jez jsou nespokojeni se situaci ve svém kraji nebo obci (Nova bu-

' Je mi samoziejmé znamo, Ze stejné tak v fadé zemi nazvy stran/hnuti posiluji persvazivni funkci
vlozenim nazvu zemé (Platforma Obywatelska RP, Christlich Demokratische Union Deutschlands, Sozial-
demokratische Partei Deutschlands, Osterreichische Volkspartei, Freiheitliche Partei Osterreichs, Parti com-
muniste frangais, Mouvement pour la France, United Kingdom Independence Party).
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doucnost pro Liberecky kraj; Pravd volba pro Plzei; SEMILACI;, Hnuti pro
Tésin; NAS HLUCIN).

V ramci sémantické analyzy lexika je vSak vhodné vénovat pozornost také
obsahu téchto specifickych chrématonym. V prenominacéni fazi (detaily viz
Sramek 1999) se manazeii, lidii, kreativci PR agentur a ¢lenové strany/hnuti
zamysleji nad klicovymi slovy, kterda mohou nejlépe vystihnout, formulovat
program strany/sdruzeni, zapusobit na obCany a explicitné nebo i implicitné je
vést k ,jediné spravné“ volbé. Jak je tento onomaziologicky akt dilezity,
dosvédcuji teoretické publikace pro tvirce jazykové slozky reklamy, které radi
dat podstatnou ¢ast sdéleni do titulku nebo sloganu, protoze slozka s informacni
funkci v dalsi ¢asti reklamniho komunikatu byva ignorovana (viz zasadu KISS:
Keep It Short and Simple)".

Pfi vybéru pojmenovani strany/hnuti proto voli takova slova, souslovi, ktera
vyvolavaji, asociuji s politickym uskupenim pozitivni konotace: (zdani) kredibi-
lity, sily, kompetence, divéryhodnosti, dynamicnosti. Snazi se upozornit na
hodnoty a zajmy, které jim jsou drahé (HNUTI NEZAVISLYCH 7ZA HAR-
MONICKY ROZVOJ OBCI A MEST; Liga spoiddanych lidi; Mimoriskd obroda;
Prazané za svd prdva; Pro sport a zdravi, Ceskd strana selského rozumu).

Jen vyjimecné spoléhaji na tzv. Fear Appeals, tj. upozoriuji na hrozbu, které
hodlaji &elit (ANTIBURSIK — STOP EKOTERORU! NE Bruselu — Ndrodni de-
mokracie; Strana pratel casopisu MAXIM a jejich pratel za maximdalni svobodu
projevu, za vybudovani mocné armddy a za zivot bez zbytecmych omezeni
a zakazi).

Nezanedbatelnou roli v pfitazeni pozornosti potencialnich voli¢u hraje grafi-
ka. Nejnapadnéjsim grafickym prvkem v analyzovaném korpusu chrématonym
jsou majuskule. Slouzi k posileni atrakéni funkce, at’ uz tvoti cely ndzev (VPK
— VOLBA PRO KLADNO; RSCMS — REPUBLIKANSKA STRANA CECH,
MORAVY A SLEZSKA), klicové slovo (Hnuti FAIR PLAY, NE Bruselu —
Ndrodni demokracie) nebo — v rozporu se zasadami sou¢asného ¢eského pravo-
pisu — zvyraziuji inicidlu kazdého (pfedevsim autosémantického) lexému (Lide
a Politika; Strana Globdlni Odpovédnosti; Ceskd Suverenita, Hnuti Za Tele-
fonovdani Zdarma). Divodem nemusi byt neznalost ortografickych pravidel.
Spise se uplatnila snaha o rematizaci kazdého lexému, ¢imz je zvyraznén
a dostava se mu cilené pozornosti.

9 Detaily viz Mills (2000: 133).
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Také uziti interpunkénich znamének neni vzdy standardni, mnohdy se do-
konce jevi jako libovolné. Napt. néktera chrématonyma pouzivaji uvozovky jen
pro zkracenou formu (,MAXIM*; , Nové tvdie — JUNDROV ZADA NOVE
TVARE), jina pro plné znéni (,,Volim Orlovou)* nebo pro formy obé (,, JIH
12— JIHOCESI 2012*), vyk¥iénik (NO! — NESPOKOJENI OBCANE!), do-
konce Hnuti O co jim jde?! kombinuje dvé interpunkéni znaménka pro
komunikaéni funkci vyzvy a zdroven citové zabarvenou otdzku vyjadiujici
rozhotceni, protest (,,snaha o napravu pomeért v Karlovych Varech jako reakce
na nehospodarné a ucelové jednani mistniho politického vedeni radnice pfi
spravé méstského majetku‘)?!.

Poml&ka obvykle nahrazuje elidované &asti textu (Cesko — nds domov; LEV
21 — Ndrodni socialisté; ANTIBURSIK — STOP EKOTEROR U), oddéluje nazev
od enumerace jednotlivych subjektt (Sedma — strana pro Slatiiany, Skrovdd,
Trpisov, Kunci, Presy, Podhiiru a Kochdnovice), naznacuje spojeni dvou stran
do jednoho politického subjektu (Kiestanskd a demokratickd unie — Cesko-
slovenska strana lidova) i spojuje kliova slova z programu strany (Strana
zdravého rozumu — NECHCEME EURO — za Evropu svobodnych stati).

Zaver

Chrématonyma, jez pojmenovavaji politické strany a hnuti, jsou komunikaty
vyrazné kratké, presto se od nich ocekava naplnéni nékolika funkci (informacni,
atrakéni i persvazivni). Musi politicky subjekt dostatecné reprezentovat, odlisit
jej od ostatnich, vybudovat jeho divéryhodnost, respekt i atraktivitu a pte-
devsim vzbudit v potencialnich voli¢ich potiebu realizovat zadouci aktivitu, tj.
dat svij hlas. Pouzivaji k tomu nékolik strategii spocivajicich ptredevsim
v pouzitych vyrazovych prostedcich.

Vysledky snazeni jsou smiSené?> — potvrzuji vitézstvi ¢tyi vSeobecné zna-
mych, ,klasickych® stran (CSSD, KSCM, KDU — CSL) se starymi kofeny
(ptestoze nékteré nazvy byly ponékud upraveny v dusledku geopolitickych
zmeén) a s toponymem odvozenym od jména republiky nebo piibuznymi adjekti-
vy, dva mandaty ziskala také ODS (existujici od r. 1991), ale na ptednich dvou

2 zastupci strany sdélili, Ze chtéli odlisit nazev od ostatniho textu.
! http://ocojimjde.cz/kdo-jsme.

2 Detailni vysledky viz na webové strance Volby do Evropského parlamentu konané na tizemi Ceské re-
publiky ve dnech 23. 5. — 24. 5. 2014. Dostupné z http://www.volby.cz/pls/ep2014/ep11?xjazyk=CZ.
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mistech se umistily strany/hnuti relativné nové (ANO 2011, TOP 09 se Starosty
a Nezavislymi), vitéznou sedmicku uzavird Strana svobodnych obcanii (od
r. 2009). K jejich uspéchu mozna ptispéla klicova slova s pozitivnimi konotace-
mi, na voli¢e mohla piisobit chrématonyma reprezentovand inicidlovymi zkrat-
kami (ANO 2011; TOP 09: Tradice, Odpovédnost, Prosperita), avsak reklamni
predvolebni kampan je slozitym konstruktem. Vyuziva rozmanité doporucované
a léty provéifované strategie i prostiedky, jeji uspech ¢i neuspéch zavisi na
»masmedialni historii®, tj. na odhalenych a hlavné zvetejnénych skandalech, ko-
rupci, na rozumné mife utokll na konkurenci (na tzv. negativni reklamg), na
popularité celebrit masové kultury, které doprovazeji politiky pii setkanich
s voli¢i, nebo se dokonce nechaji zapsat na kandidatni listinu. Sviij podil ma
angazovani zkusSené reklamni agentury. Dulezitd je tradice, zvyk a konecné
mnohdy charisma a autorita reprezentanta strany/hnuti (,,s BabiSem by vyhrala
i kobliha®). Jistou roli hraje ekonomickd, ekologickd, korupcni a vibec kri-
minalni situace konkrétniho regionu (viz velmi kolisavé vysledky jednotlivych
stran/hnuti ve volebnich okrscich i v rdmci jednoho mésta). Tato studie se vSak
vénuje vylucné jazykovym kvalitam analyzovanych chrématonym jako jedné
z forem marketingu strany/hnuti.

Literatura

Bostrom R.N., 1983. Persuasion. New Jersey.

Cavender N., Kahane H., 1989, Argument and Persuasion. Text and Readings for Wri-
ters. Belmont.

Celkové vysledky hlasovani, http://volby.cz/pls/ep2014/epl1?xjazyk=CZ.

Evropskd iimluva o prreshranicni televizi, Strasburk, 5. 5. 1989, http://archiv.rrtv.cz/za-
kony/umluva.html.

Foret M., 2003, Marketingovd komunikace, Praha.

Frey P., 2005, Marketingova komunikace, Praha.

Galasinski D., 2000, The Language of Deception, Thousand Oaks—London—New Delhi.

Goslicki J., 1994, Sztuka reklamy, Krakow.

Hnuti O co jim jde?!, http://ocojimjde.cz/kdo-jsme.

luridictum. Encyklopedie o pravu, http://iuridictum.pecina.cz/w/Politick%C3%A1_strana.

Turidictum. Encyklopedie o pravu, http://iuridictum.pecina.cz/w/Politick%C3%A9 hnut%
C3%AD.

Kaminska-Szmaj 1., 1996, Slogan reklamowy — budowa skladniowa, ,,Poradnik J¢zyko-
wy*, nr. 4, s. 13-22.

97



Stylistyka XXIV

Knappova M., 2002, Chrématonymum. — P. Karlik, M. Nekula, J. Pleskalova (eds.),
Encyklopedicky slovnik cestiny, Praha, s. 173-174.

Kochan M., 2002, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa.

Mills H., 2000, Artful Persuasion. The New Psychology of Influence. How to command
attention, change minds, and influence people, New York—Atlanta—Chicago.
O’Keefe D.J., 2002, Persuasion. Theory & Research, Thousand Oaks—London—New

Delhi.

Osvaldova B., Halada J., 2002, Prakticka encyklopedie Zurnalistiky a marketingové ko-
munikace, Praha.

Pohyb obyvatelstva — rok 2013. Cesky statisticky iirad, http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/
informace/ coby032114.docx.

Ross R.S., 1994, Understanding Persuasion, New Jersey.

Sada hlasovacich listkit pro volby do Evropského parlamentu konané ve dnech 23. a 24.
kvétna 2014.

Schankle G.E., 1941, American Mottoes and Slogans, New York.

Sramek R., 1999, Uvod do obecné onomastiky, Brno.

Volby do Evropského parlamentu konané na tizemi Ceské republiky ve dnech 23. 5. —
24. 5. 2014. Vysledky hlasovani. Cesky statisticky iiad., http://www.volby.cz/
pls/ep2014/ep11?xjazyk=CZ.

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb. o pro-
vozovani rozhlasového a televizniho vysilani, http://www.digizone.cz/texty/za-
kon-40-1995/.

Zakon ¢. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pfi vydavani periodického tisku a o znéni
nekterych dalSich zakont, http://www.kvkli.cz/cz/sluzby/ informace-pro-vydavatele-
zakon-46.php.

Zakon ¢. 62/2003 Sb., o volbach do Evropského parlamentu a o zméné nékterych
zakonu. (2003). Shirka zdkonii, http://portal.gov.cz/app/zakony/zakon.jsp?page=
0&nr=62~2F2003 &rpp=15#seznam.

Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zmén¢
dalsich zakont, http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231.

Zakon €. 379/2005 Sb., o opatfenich k ochrané pied Sskodami zptisobenymi tabakovymi
vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami, http://www.khsova.cz/01 legis-
lativa/files/379 2005.pdf.

Zakon €. 468/1991 Sb., ze dne 9. tinora 1995 o regulaci reklamy a o zméné¢ a doplnéni
zdkona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich
predpisti v platném znéni. Shirka zdkomnii, http://www.europarl.europa.eu/news/expert/
infopress_page/ 037-14053-332-11-48-906-200711281PR14028-28-11-2007 - 2007
-false/default _cs.htm> nebo http://archiv.rrtv.cz/zakony/download/TelevizeBezHra-
nic.doc.

98



Nazvy ceskych politickych stran jako soucdst marketingové strategie
HANA SRPOVA

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.

99



