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Abstrakt

Politika pouziva fotografii témér od samého pocatku jeji existence. V
soucasnosti neexistuje volebni kampan, kterd by se mohla konat bez vyuziti fo-
tografie. V predkladané praci se pokusim popsat, jak politici vyuzivaji fotografii k
Uceldm tvorby svého politického obrazu. Nastinim zptsoby postupu PR agentur
a zékroky manipulace s fotografickym obrazem vyuzivané k predstaveni danych
kandidatd v co nejlepsim svétle. V rozhovorech s fotografy specializujicimi se na

portrétovani politikl se pokusim predstavit cely proces z druhé strany.

klicova slova: portrét, politickd kampan, politicky marketing, politici, obraz, bill-

board, volby, propaganda, manipulace

Abstrakt

Politicians have been using photography since it first appeared on the
stages of popular culture and mass media. The fact that no political campaign
can currently exist without the use of photography led me to investigate its revo-
lutionary role in political and social organisation. In this work thesis | will explain
the ways politicians apply photography in the process of creating their image.
Furthermore | will show the theory and methods employed by PR and media
agencies responsible for political image as well as the manipulations used to
show their candidates at their best. Finally, | have interviewed photographers
who have covered major political campaigns and worked for politicians to show

the whole process from their perspective.

key words: portrait, political campaign, electoral campaign, Political communica-

tion, politics, image, billboard, election, propaganda, manipulation,
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1. UVOD



1.Uvod

Od cast Platona a jeho alegorie jeskyné se obecné pfijima, ze obraz ma
nesmirné velky vliv na lidské mysleni, takze ,...je soucasnd politika ¢asto
popisovana jako ,politika obrazu”, v niz mé styl vétsi vyznam nez obsah

Fotografie byva povazovéna za dlivéryhodné médium, po vice nez sto let
neoddélitelné spojena s nejvyssi Urovni zurnalistiky. Lidé maji sklon véfit tomu,
co vidi, fotografie ukazuje prece zastaveny okamzik skutecnosti, navic je vyrazné
vérohodnéjsim nosi¢em nez text, protoze ukazuje presné to, co se déje. Jak si
viimla Susan Sontag, “Fotografické zdznamy poskytuji dikazni material. Néco,
o ¢em jsme slyseli a o ¢em pochybujeme, vypada prokazané, pokud to ukdzeme
na fotografii [...] Fotografie se uznavé za nezpochybnitelny dikaz, Ze se néco
udalo”?2.

Fotografie je spolecensky nastroj a pIni velmi velkou a dulezitou
informativni roli a roli pfi tvorbé vefejného minéni. Ve fotografii byl velmi
rychle "rozpoznén prostfedek poskytovéni informaci lidem." Kvili obecnému
nazoru na jeji vérohodnost zacala informace nejen nahrazovat, ale také s nimi
manipulovat, ¢asto pro politické potreby.

Pfes poviechné rozsiteny nazor nezacala manipulace s fotografii v éfe
digitalizace a s pocatkem vzniku grafickych programi typu Photoshop. Retus
se na fotografiich zacala provadét uz v prvnich letech jeji existence a prvni up-
raveny portrét hlavy statu vznikl uz v roce 1860. Vrchol upravovanych politickych
fotografii tvaricich se jako zaznamy reality nastoupil v totalitnich statech. Josif
Stalin, Adolf Hitler nebo Mao Ce-tung pfidavali a odstrariovali své blizké spo-
lupracovniky ve skutecnosti stejné jako na fotografiich, v zavislosti na tom, jestli
se pravé stali jejich spojenci nebo politickymi neprateli.

Spolu s rozvojem hromadnych sdélovacich prostfedkd se v druhé

1. Simons Jon: The Power Of Political Images, Department of Communication and Culture Indiana Uni-
versity, 2006, Bloomington, Dostupny z WWW: (https://www.academia.edu/1561356/THE_POWER_OF _

POLITICAL_IMAGES)

2. Susan Sontag: O Fotografii, Krakéw, Karakter, 2009 ISBN: 978-83-927366-5-3



poloviné 20. stol. stala manipulace s politickou fotografii rafinovanéjsi. Rozvijeli
se takovi obfi spolecenskych véd, jako jsou sociologie a psychologie, podrob-
né zkoumajici chovani a reakce jednotlivcd na obdrzené informace. Z nich vy-
chazeji veskeré techniky specialistl z public relations, zodpovidajicich za tvorbu
obrazu soucasnych politikd. Tyto techniky se pouzivaji ve vSech moznych oblas-
tech politické cinnosti, od peclivého vybéru stylu oblékani daného politika po
vicelroviiové planovani volebnich kampani s fotografii jako jednim z hlavnich
prvkd utvarejicich politickou kampan.

Polsko je jednim ze statl, v nichz v pribéhu poslednich dvaceti péti let
doslo k mnoha velmi dynamickym zménam. Jednou z nich je to, jakym zplsobem
se predstavuji politici.

V této praci predstavuji vyvoj manipulace s fotografickym obrazem pfi
predstavovani obrazu politikd se zohlednénim kratkého popisu rozvoje fo-
tografické retuse. Popisi problematiku politického marketingu, jaké jsou jeho
ukoly a cile namifené na média, predevsim vici fotografii. Na konec predstavim
jaké prekazky a pokyny stoji na cesté fotografa v pfipadé prace s osobami zasta-

vajici vysoké statni funkce nebo se o né uchazejici.



2. MANIPULACE
S FOTOGRAFICKYM OBRAZEM



2. Manipulace s fotografickym obrazem

2.1 Pocatky fotomontaze a propaganda

.Propaganda - [lat.], cilené plisobeni na spolecenstvi a jednotlivce
smérujici pomoci vyuZiti prostfedkl intelektualniho a emo-
ciondlniho presvédcovani k zformovani pozadovanych nazoru

a chovani.”

Techniky manipulace s obrazem ve fotografii existovaly od okamziku vzni-
ku tohoto média (rok 1839). Prvni a nejzndméjsi fotomontazi viktorianské éry bylo
alegorické dilo Oscara Rejlandera “The two ways of life” [Obrazek 1] pochazejici z

roku 1857 a slozené z 32 obrazd. Rejlander ovsem pouzival techniky manipulace

Obrézek 1 - Oscar Rejlander, “The two ways of life”

predevsim k uméleckym Géeldm.

Zanedlouho, uz v roce 1860, nasla manipulace s obrazem didmysiné
vyuziti v politice, tehdy totiz vznikl jeden z prvnich znamych upravenych portrétii
politika. Snimek predstavoval tvaf Abrahama Lincolna s vypljc¢enim téla jiného

politika, Johna Calhouna. Na plvodnim portrétu idajné vypadal Lincoln malo

distingované. [Obrazek 2]



Dalsi priklady manipulace s fotografickym obrazem z 19. stoleti pro ucely
zdlraznéni odvahy nebo dustojnosti dané politické osobnosti Ize dale mnozit.
Kromé zdlraznéni Lincolnovy distojnosti byla také upravena odvézna silueta
generdla Granta béhem obcanské valky ve Virginii nebo setkani generala Sher-
manna se ostatnimi vidci americkych vojsk, do néjz byl doplnén nepfitomny
generdl Francis P. Blair. Ovéem vrchol vypocitavé manipulace s obrazem mél

teprve pfijit s ndstupem epochy totalitnich statd.

Obrézek 2 - upraveny portrét Abrahama Lincolna

V roce 1922 zahodil v nové vzniklém SSSR kvili fotografii Stétec a barvy
malit a grafik Alexander Rodc¢enko. Nové médium mélo predstavovat objektivni
formu sdéleni, jakou neposkytovalo subjektivni malifstvi spojované s burzoazii.
Ironicky se fotografie, uznana velkou ¢asti lidstva za vérohodny a objektivni zdroj
informaci, stala v Rodc¢enkovych rukdch nadmiru plastickym materidlem. Rodcen-
ko ze sebe udinil mistra propagandistické fotomontaze SSSR, jejiz ukazky slo
zhlédnout v periodiku ,LEF” a pozdéji v, SSSR ve vystavbé”. Druhé z nich vénova-
lo celé Cislo stavitelim Bélomorsko-baltského kanélu. Fotografie ze stavby mély
byt zvécnénim velkolepé Stalinovy politiky a vyzadovaly nesmirné schopnosti
fotomontaze, aby bylo skute¢né dosazeno pozadovaného cile. Staviteli kanalu

totiz byli vyhladovéli vézni a ne, jak ukazuji fotografie, spokojeni délnici plni viry,



budujici ndrodni pychu,
jiz se mél kandl stat. V
souCasnosti méri 227
kilometrd a podle ne-
jnovéjsich Gdaji [udaj
Anny Appelbaum,
ackoliv Solzenicyn psal
o 200 tis. obéti] pfi
jeho stavbé zahynulo
kolem 25 tis. lidi. 3

Obrazek 3 - Alexander Rod¢enko, Staviteli kanalu

Jinou tendenci mezi diktatory bylo odstranovat z oficialnich fotografii spo-
lupracovniky, ktefi upadli v nemilost. Neslychané schopni rusti aranzéfi a retuséfi
pravidelné odstrariovali ze spolecnych fotografii postavy, které se diktatorovi
znelibily.

Na fotografii z Petrohradu z roku 1897 pdzoval Lenin spole¢né
se svymi spolupracovniky, krom jinych s Alexandrem Mar¢enkem, ktery byl z
fotografie ve dvacatych letech odstranén. Josif Stalin uz techniku vymazavani
byvalych spolupracovnikli z fotografii pouzival velmi pravidelné. Existuji stovky
takovychto fotografii, z nichz byl odstranén napfiklad Trockij.

Ve stopéch ruskych viidct se vydal také Adolf Hitler. Klidné mdzeme fici,

ze takovato praxe byla mezi diktatory naprosto bézna.

3. Anne Applebaum, Gutag, Warszawa 2005, ISBN 83-7391-304-1. 5.86



2.2. RetuSovani a manipulace s obrazem v masové
komunikaci

Masova komunikace umozniuje predavat informace a symbolické zpravy
vyvijejici vliv na zplUsoby mysleni ¢lend dané spolecenské skupiny, odvolava se
na nase myslenky, pocity, existujici stereotypy nebo predsudky. Tim ovliviiuje i
vnimani reality, kterd nas obklopuje, a nésledné stimuluje nase rozhodnuti a, coz
s tim souvisi, Ciny.

,Prijemci masové komunikace jsou heterogenni skupiny” (zeny, muzi,

mladi, stafi, déti, vSechny etnické a profesni skupiny). ,Jakykoliv pokus o vy-
déleni segmentl pfijemct masové komunikace musi byt zalozen na tom, ze
sdileji spolecné zajmy nebo uznavaji dany hodnotovy systém.” Neni to samozre-
jmé, protoze vztah mezi odesilatelem medialniho sdéleni a jeho pfijemcem je
jednostranny, neosobni a diferencovany.
Kdyz v roce 1969 popisoval vlastnosti
masové komunikace Denis McQuail,
zduraznoval predevsim jeji socidlni
~palebnou silu” a pfisuzoval ji nejen
informativni, ale také manipulativni roli,
umoznujici dosédhnout , partikuldrnich
ideologickych, ekonomickych nebo
politickych vyhod"*

Je vseobecné znamo, ze
média jsou dulezitou soucasti
tvorby politického obrazu, protoze Presidential
predstavuji dokonaly prostfedek CAMPAIGN
vyvijeni vlivu na spolec¢nost. To POSTERS

LIBRARY OF

* INCLUDES 100 *

ma neustale obrovsky vyznam, acko-

liv obzvlasté se to da zaznamenat  Oprazek 4 - kniha Presidential Campaign Posters

4. Cwalina Wojciech, Falkowski Andrzej, Marketing Polityczny perspektywa psychologiczna, Media w
kampaniach politycznych, Gdarskie Wydawnictwo Psychologiczne, 2006, str. 239-245.



bé&hem volebnich kampani. V 21. stoleti se zda byt role médii v této otazce ne-
docenitelna.

Fotografie je silnym médiem masové komunikace. Chapeme ji jako divé-
ryhodnou a diky tomu je vyuzivana k dokumentovani udalosti vSeho druhu.
Navic je vSudypfitomnd, jde o nendpadny nosi¢, nekfi¢i, nedoprovazi ji zvuk.
Predstavuje vizualni informaci, vedle textu nejcastéji umistovany obsah na inter-
netu, ktery se stane nejsilnéjSim médiem masovych sdéleni 21. stoleti.

Fotografie se vyuziva jako jeden z hlavnich nosict reklamy a pro jeji

potfeby se s ni velmi ¢asto manipuluje (tisténé reklamy véeho druhu, v ¢aso-

pisech, novinach, na plakatech
nebo na billboardech). Velké
koncerny z kazdé oblasti
hospodafstvi ji dosti rych-
le zacaly vyuzivat pro svoje
reklamni kampané. Nedlouho
po nich se objevili politici,
ktefi se pfi svych volebnich
akcich casto inspiruji rGznymi
reklamnimi kampanémi.
Pokud jde o politické

kampané, naptiklad ve Spo-

jenych statech po druhé B
svétové vélce, nevidime l u mw lmm'
zde snahu za kazdou cenu sie " -

vymazavat z fotografii jisté

Obrazek 5 - Plakat Jimmy Carter
osoby nebo vyuzivat nastro-

je propagandy. Fotomontaze a manipulace se pouzivaly k zddraznéni jistych
vlastnosti, dokonce zptsobem, ktery byl pro divaka umysiné viditelny. Kuprikla-
du volebni vybor Jimmyho Cartera vypustil dosti specificky plakat, ktery vyuZil
shodu inicial prezidentského kandidata s Jezisem Kristem a dopustil se vysoce
evidentni, dokonce neodbytné, fotomontaze obliceje Jimmyho Cartera.

V soucasném svété se s takovymito obrazovymi alegoriemi setkdvame ¢im
dal vzacnéji, leda v negativnim politickém marketingu za Ucelem zesmésnéni

protikandidat. Se silnymi Gpravami politikl tohoto typu se v Polsku mizeme



setkat na obalkach politickych tydenikd, jako je Wprost, Polityka nebo News-
week, pfipadné Uwazam Rze.
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Obrézek 6,7, 8 - obalkach politicky tydenikd



2.3 Digitalni retusovani

Velmi rozsiteny je nazor, ze se retusovani zrodilo v okamziku, kdy bratfi
Thomas i John Knollovi v roce 1988 vytvofili program se jménem Photoshop.
Oni ale jen urychlili a usnadnili procesy retusovani, které byly doposud spojeny s

Unavnymi zékroky v temné komore nebo s jemnymi malifskymi dovednostmi.

e g

BRUISES
REMOVED

BEFORE
Obrazek 9 - “befor and after” photoshop

Photoshop sdm o sobé poskytuje, uz pfi naprosto zakladnim poznani
jeho schopnosti, vymazavani jistych prvk{ obrazu (nastroje typu clone stamp,
patch tool nebo jednoduse prostfednictvim nahrazeni prvku jedné vrstvy jinou).
Nesmirné snadnym se také stalo vyhlazovani obli¢eje, zbaveni vrasek (nastroje
healing brush). Pomoci nékolika zakladnich operaci |ze bez problému zménit bar-
vu obleceni, pleti, o¢i. Zvétseni odi, liffting brady, hubnuti, pfibirani na vaze a tak
dale - véechno v dosahu nékolika kliknuti a nastroje liquify.

Zkrétka v digitadlnim obraze neexistuje nemozné a dikazy nadmérného



vyuzivani  vlajkového nastro-
je znacky Adobe se mnozi na
kazdém kroku. Samoziejmé témi
nejvice Sokujicimi a nejCastéji
zachycenymi vefejnym minénim
jsou mdédni nebo reklamni fo-
tografie. V této kategorii hraji
prim celebritky a modelky.
Zestihlené a vyhlazené
reklamni kampané opakované
kritizovali za falSovani obrazu,
predevsim Zen, a jejich uka-

zovani formou lisici se od reality

Adobe Photoshop Day Cream.

. | s h I s Reduces miraculously wrinkles and
sociologove a psychologove. all skin imperfections. To always \ PHOTOSHOP
look young and glamorous. 1 Super Restorative Day Credfm

Obalky a reklamni kampané,

u All SKin Tipes &
Intenisive Wrinkle Remoyver

, v v v , giopetsgraphicart.blogspot.com
ktere nadmerﬂe I’etusova|y sve (sponsored by decorazionisegrete) s 2IAS MLIBKIS Kswongl

hrdinky, byly mnohokrate ob- Obrazek 10 - upraveny reklama “Photoshop cream”

vinény za narlst poctu pripadl psychickych poruch spojenych s nespravnou

vyzivou typu anorexie nebo bulimie. Mnoho herecek v sou¢asnosti po ¢asopisech

vyzaduje, aby je neretusovali nebo tuto ¢innost omezili na minimum. Ve Francii

vydal v roce 2009 magazin Elle specialni ¢islo s hereckami na obélce, kterych se

retus nedotkla.
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Obréazek 11 - Obélka Elle

Skandaly spojené sfotografickym
retuSovanim se objevuji také v poli-
tickém kontextu, coz je o to zavazné-
j8i, ze pokud si uz v pfipadé reklam
zac¢ind primérny ptijemce uvédomo-
vat celou véc z hlediska photoshopu,
v kontextu politického sdéleni nebo
zprav spojenych s aktualitami, které
nejsou satirou, toto neni zapotrebi.

Pravé v takovémto kontextu zt-
mavil americky magazin Time oblicej

OJ Simpsona béhem jeho slavného



procesu - §lo evidentné o vysoce rasisticky zakrok, odsuzujici a ovliviiujici vnimani

jeho osoby prijemcem.

HEALTH CARE: ./ cve- GAYS: o Smeveites |

BK4013970 061794
LOS ANGELES POLICE:JAIL DIV

BK40139
L0S ANGELESPULTCE: JA|L D

Obrazek 12 - Obélky Time a Newsweek “Proces OJ Simpsona”

V Polsku se jiz po nékolik let nechavaji politici pfistihnout pfi retusovani
svych fotografii. V roce 1997 poslankyné SLD predvolala koncern Vichy pred
radu reklamy, a tvrdila pfitom, Ze obli¢ej modelky idealizovany diky pocita¢ovym
zékroklm uvadi spotfebitele v omyl. Pfesto to Zeny a muze uchézejici se o zidle
v sejmu nezastavilo pred drobnymi Gpravami.

Nejzndméjsi kauzou tohoto typu byl billboard predstavujici polského
premiéra Donalda Tuska béhem volebni kampané v roce 2010, v dalSich ¢astech
mé prace se k tomu vyjadfu-
je Szymon Szczesniak.

Polsky premiér je jisté
nejslavnéjsim prikladem to-
hoto typu, ale jemu podob-
nych najdeme velmi mnoho.

V roce 2012 vyuzila spolus-

tranicka Katarzyny Piekarské,

Katarzyna Kretkowska, pro

Obrazek 13 - vlevo fotografie z volebniho plakétu Katarzyny Kret-
kowské, vpravo jeji portrét z obdobi voleb.



volebni plakat mnohem mladsi verzi sebe sama
Priklady tohoto typu Ize jen nasobit. Politici vylepsuji svij vzhled, aby se
lépe prodali, svym vzhledem podpotili své argumenty. Nastroje jako je photoshop

pro né predstavuji idedlni volebni zbrar.
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3. Role médii a fotogratfie v politickych kampanich,
politicky marketing.

3.1. Politicky marketing neboli politik jako reklamni
produkt

Co je to marketing? Americky ekonom Philip Kotler urcil dvé definice po-
jmu marketing. Socialni definice fika, ze “Marketing je spolecensky proces, diky
némuz ziskavaji jednotlivci nebo skupiny to, co potrebuji a chtéji pomoci vyt-
vareni, nabizeni a svobodné vymeény vyrobkl a sluzeb” Definice fizeni organi-
zace zase marketing definuje jako uméni “prodavani vyrobk(. Marketing je bézné
vnimam jako vytvéreni, propagace a dodavani zbozi a sluzeb spotrebitelim a
organizacim.” >

Marketing v politice - vyvoj - ,Kazdy, kdo se zajimé o politicky marketing,
slySel o zésadé, kterd Fikd, ze o tom, jak voli¢i pfijimaji politiky rozhoduje z 55%
jejich (politik() vnéjsi vzhled, z 38% zabarveni hlasu a jen ze 7% obsah sdéleni.
Mnoho politikd, ktefi se libuji v této zdsadé, se stalo skute¢nymi experty na vyt-
vareni svého vnéjsiho obrazu.”®

Politici uz dlouho vyuzivaji rizné propagacni techniky. Rozvoj metod
propagace politikl nastoupil spolu se vznikem Spojenych statl, protoze politicka
reklama se uplatnila jiz v prvnich americkych prezidentskych volbach. Letéky,
brozury a plakéty se staly dilezitou soucasti politickych kampani. Andrzej W.
Jabtoriski 7 pise, ze v roce 1948 promluvil Harry Truman Zivé k 6 miliéndm lidi po-
moci televizniho pfenosu - $lo o prvni Zivy pfenos vysilany ve véech americkych
televiznich sitich. V roce 1952 nahral Dwight Eisenhower, kandidujici na nejvyssi
Urad ve staté, Ctyficet 20 sekundovych televiznich spotd, které se vysilaly v pos-
lednich tydnech kampané.

Historicky predchézela v mnoha zemich rozvoji politického marketingu

5. Kotler Philip: Marketing od A do Z, Polskie Wydawnictwo ekonomiczne (2004) - Vydani: 1. Pocet
stran: 224

6. Maciej Ratajczak na zakladé ¢lanku “Rozmowy niekontrolowane” Martina Dzierzanowského

Tydenik “Wprost”, C. 15/2013

7. Andrzej W. Jabtoniski, “Studia z teorii polityki. T. I”, Wroctaw, Uniwersytet Wroctawski, 2007



epocha propagandy. Marketing je naprostym popfenim propagandy - politicti
konzumenti nejsou pasivnimi pfijemci zprav, proces vymény informaci ma inter-
aktivni charakter. Politicky marketing kopiruje mnoho ekonomickych vzord.
Klasifikace sestavend Matgorzatou Janik-Wiszniowskou poukazuje na
vysokou kompatibilitu technik ekonomického a politického marketingu. Propa-
gace politika nebo strany se nelisi od propagace firem a jejich vyrobkd. Jan-
ik-Wiszniowska vyjmenovévéa nékolik zakladnich technik (promotion mix) mar-
ketingu a jejich uplatnéni v politickych aktivitach.
Pfimy marketing, tedy dopisy voli¢lim, aktivni webové stranky kandidatl. Pod-
pora prodeje pomoci gadgetl, festivall, koncertd. Public relations, zde jde
predevsim o tiskové konference, projevy, charitativni akce, publikace, prostredky
identifikace, akce k riiznym pfilezitostem. Osobni prodej - setkani s kandidatem,
pfimé rozhovory, udalosti za Ucasti politikd, vefejnd shromazdéni, kongresy a
reklama.
Samo slovo reklama se poji pfimo s fotografii a mGzeme ji rozdélit na:
- vizudlni (tisk, brozury, bulletiny, letdky, plakaty, billboardy, prapory, transparenty)
- audiovizualni (televize, DVD),

- auditivni (rédio)
).8

- interaktivni (elektronickd posta, www strénky, blogy

SAMOOBRONA Aktywna Polityka
Rzeczpospolitej Polskiej Ekonomiczna

. racly 2

transformac | patologi
et poltycznych. e e et

P —— £
‘podstawowych praw Polakiw: ‘do 10 proc. podatid
- ‘ dla firm krajowych i zagranicznych CZLOWIEK
Al ph Z CHARAKTEREM
# do zasitku dla bezrobotnych, ktérzy

nie z wiasnej winy nie moga podjaé

pracy Glosujemy na liste numer

Prawdziwie patriotyczna polska lewica,
o crele kisrej stanal Andrze] Lepper, opiera

-5 Uy Obréazek 13, 14 - Volebni brozura a plakat Andrzej
nie oddajemy Polski Lepper 2005

walkowerem liberatom

Za pozornost stoji, ze u vizualni a interaktivni reklamy jsou vSechny uve-
dené nosic¢e nejcastéji zalozeny na fotografii. Nelze si predstavit letdky nebo

volebni plakaty bez velkych zabérd obli¢eje daného politika. Volebni billboardy

8. Rybitzky: Polityk jako produkt. Krétki kurs marketingu, Dostupny z WWW: http://lubczasopismo.sa-
lon24.pl/stopmanipulacji/post/280555, polityk-jako-produkt-krotki-kurs-marketingu



jsou uz zcela spojeny s velkym portrétem politika klidné hledicicho do budouc-
nosti.

Dochézi ale ke vzacnym vyjimkam - jako na pfiklad posledni (2014) kam-
pan Rozi Thun (celé jméno Réza Grafin von Thun und Hohenstein) do Evropského
parlamentu. Volebni §tab poslankyné samoziejmé vyuzil konotaci s jejim jménem

a rozhodl se pro odli$ny pfistup k volebnimu plakatu nez vétsina jeji konkurence.

2 . L
ROza cuinvon 1 S ROZ& GRAFIN VON

THUN THUN

UND HOHENSTEIN

Obrézek 15 - Volebni
plakaty R6zi Thun 2014

Pokud se podivdme na PR &innosti - tiskové konference, proslovy, do-
brocinné akce, publikace atd., poji se kazda z nich s jasné naplanovanymi akce-
mi. Na tiskové konferenci neni nic nahodné, ve stabu dokonce existuje osoba,
kterd rozhoduje o tom, jak bude vypadat svétlo a jaké pozadi bude za danym
politikem povéseno. Ndhodou nenf ani to, kde se nachézi fotograf, protoze jeho
misto je pfedem uréeno plosinou pro novinare. Volebni stadby se evidentné fidi
tim, jak budou obraz daného politika utvaret média.

Je ovdem nutné zdiraznit, Ze “mezi aktivitami politickych a hospodaftskych
subjektl se vyskytujizdsadnirozdily. Politicky trh je protéjskem trhu ekonomického,
ale plati v ném jina pravidla plynouci z odlisné specifikace politického soupefteni.
Vyrazné obtiznéji se predvida efektivita planovanych aktivit a mnoho kampani
politického marketingu koné&i netispéchem”?

Navic se lidé snadnéji poddaji technikdm ekonomického nez politického

9. Wiszniowski, R., Marketing polityczny, Koncepcje teoretyczne i praktyka, [w:] Studia z teorii polityki, Tom
I, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, 1997 a 1998, Wroctaw



marketingu. Neni vylou¢eno, Ze za to do zna¢né miry mize postoj médii, pod-
robné popisujicich praxi politického marketingu a samotnych politik{, ktefi se
predbihaji s “obvinénimi” z pouzivani marketingu. V dlsledku to ale nevede k
nardstu politického uvédoméni spolec¢nosti, ale nanejvys k narlstu politického
cynismu obyvatel.

Nezavisle na Gcinnosti a problémim spojenym s pouzivanim technik pol-
itického marketingu zUstéva v soucasnosti hlavni filozofii vedeni volebnich kam-
pani. A mnoho politikd vyuziva marketing kazdodenné, opiraji o néj svou strate-

gii vladnuti.



3.2. Idealni politik

Obrazek 16 - debaté Kennedyho s Nixonem v roce 1960.

Odpovéd na otédzku, pro¢ vlastné politici vyuzivaji politicky marketing, je
ocividna. Sami jsou produktem a potrebuji najit odbératele. Zajimavéjsi je ale
otazka po tom, na ¢em se zaklada presvédceni, jak by mél politik vypadat. Odkud
se vi, ze omlazeny hezky politik méa vétsi Sance nez starsi, silnéjsi a vrascity? Co-
pak jeho ideje nemaji vyznam?

Teoreticky by idedlni politik nemél byt nucen pouzivat vSechny tyto
zékroky. Voleni program ideéIniho politika by mél byt dostate¢nym argumentem,
aby pro néj dand spolecenska skupina hlasovala. Jeho zkuSenosti a dosavadni
Uspéchy by mély byt dostatecnym determinantem divéry. Pak by i jeho volebni
portrét, pokud by viibec mél v idedlnich volbach existovat, musel byt perfektnim
realistickym zobrazenim politika. Spole¢nost v idedlnim svété by méla byt na-
tolik uvédoméla a logicky myslici, aby na ni manipulativni triky marketingovych
specialistd nemély zadny specidlni Ucinek. Tak tomu ale neni a lidé jsou dosti
snadnym subjektem pro manipulace véeho druhu.

Mechanismy fungovani spole¢nosti a moznostmi ovliviiovani vefejného

minéni se obzvlasté zabyvaji dvé oblasti spolec¢enskych véd, psychologie a sociol-



ogie. Sociologie je véda zkoumajici systém fungovani a zmény spolec¢nosti, tento
termin v roce 1837 zaved| Auguste Comte, tedy ve stejny historicky okamzik, k
némuz se fadi i pocatky fotografie. Psychologie se vénuje napf. véem motivaénim
procestiim, zkouma psychické procesy zodpovidajici za spotrebitelské chovani,
véetné preferenci, vybérd, rozhodnuti atd.

V dvacdtém stoleti vzniklo mnoho vyzkumd spolecenskych véd, které se
tykaly toho, co ¢lovéka nebo celou skupinu lidi motivuje pfi provadéni volby.
Pro¢ jdeme jako voli¢i hlasovat pro tohoto nebo jiného politika? Co ma vliv na
nase percepce?

Prvni vyzkumy korelace vzhledu kandidata, toho jako je politik vniman, se
objevily po debaté Kennedyho s Nixonem v roce 1960. Ukézalo se, ze lidé, ktefi
debatu sledovali v televizi, uznali za jejiho odborného vitéze Kennedyho, zatim-
co ti, ktefi debatu poslouchali v radiu, pfiznali vitézstvi Nixonovi. Tato debata
zménila to, jak se politikové prezentuji. Od tohoto okamziku se obli¢eje politikd
v médiich ukazovaly &m dal tim &ast&ji.'®

Znamena to, ze nase chapani toho, co fikd dany kandidat je ovlivnéno
jeho vlivem a ve vysledku pravé on mize za to, ze jsme naklonéni tomu sdilet a
podporovat néci politické nézory? Klade se v souc¢asnych politickych kampanich
tak velky ddraz na hezky vypadajici fotografii na billboardu pravé kvili tomu?

Cetné psychologické vyzkumy potvrdily velmi prekvapivy jev. Jmenovité
nazor, které se u voli¢h vytvéfi po kratkém divani se na fotografie rlznych kan-
didatd koreluje se skutec¢nymi vysledky voleb! Potvrzuji to cetné vysledky vyz-
kumu, které popisuiji, jak ¢asto si ¢lovék déla nédzor o neznamé osobné vyhradné
na zakladé jejiho vzhledu. Dokonce pouze na zdkladé vzhledu osoby z fotografie
hodnoti jeji kompetence, inteligenci, poctivost a divéryhodnost.

Snimky politikd byly vyuzity k mnoha studiim zkoumajicim vliv fyziogno-
mie daného kandidata na jeho vysledky ve volbach. V 58-70% téchto vyzkumu
se vybér na zakladé samotnych fotografii kryl se skutecnymi vysledky. '

Lidé véri, ze vzhled obli¢eje kandidata je cennym zdrojem informaci
ohledné jejich charakteru, kompetenci atd. Lidska tvar je obecné velmi vyzn-

amnym spolecenskym podnétem, generuje reakce vieho druhu. Vzhled je v ta-

10. Kayla Webley, ,How the Nixon — Kennedy debate changed the world”, Time Magazine, September
23,2010
11. Lawson C., Looking Like a Winner: Candidate Appearance and Electoral Success in New Democra-

cies, World Politics, Cambridge University press, October 2010



kovém pfipadé nesmirné dulezity. Jiné Pair 1:A Is More Competent Than B

vyzkumy ukazuji, Ze atraktivné vypada-
jici lidé snadnéji najdou praci. Takto

popsanych experimentl existuji desit-

ky. Jenze odkud se to bere? Copak nas

mozek skute¢né tak snadno podléhd
vizuaIni informaci a ta prebije jakykoliv
jiny obsah?

Ukazuje se, Ze nas mozek ma

tendence vytvéret stereotypy nejen

vUci jinym socidlnim skupindm ale také
vidi jednotlivelim. Stereotyp je myslen-
kova konstrukce, kterd obsahuje jisté

zjednodusené presvédceni tykajici se | -

rdznych jev(. Takovym stereotypem je
pfifazeni inteligence atraktivnéjsim os-
obam. 12

V pfipadé premiry informaci si

mozek vytvafi mentalni zkratky, které
pFedstavujl' usnadnani pro analyzovani Obréazek 17 - Nazory odvozené na zakladé fo-
tografii kandidatd

jistych situaci. K premife informaci kandidat Aje kompetentn&jsi nez B

nepochybné dochéazi v okamzik parla- KandidatAbudivétsidiverunez B
Kandidat A je inteligentnéjsi nez kandidat B.

mentnich, reglonalm(:h’ pre2|dent5kych Kandidat B je kompetentnéjsi nez kandidat A.

apod. voleb. Tehdy vyuzivani jistych Kandidati AiBjsou divéryhodni, ale kandidat B
stereotypl jednoduse ulehéuje mozku. je sympatictéi. 13
V okamziku pfemiry informaci si nd$ mozek vybere tu, kterd se nejsnadnéji a
nejrychleji osvojuje, a takovato informace je vizualni, jde tedy o vzhled, vzhled
z fotografie, ¢asto se vyznacujici mnoha stereotypy. Vizualni informace se kro-
mé snadného a rychlého osvojeni vyznacuje také emocemi a ty silné ovliviuji

rozhodnuti, ktera cinime. Pouziva se jako hlavni prostfedek pfedani mnoha mar-

12. Little Anthony C. & Burriss Robert P. : Facial appearance affects voting decisions, Evolution and Human
Behavior 28 (2007) 18- 27

13. Hoegg J.& Lewis.M.V.: The impact of candidate Appearance and Advertising strategies on election
results, Journal of Marketing Research Vol. XLVIII (October 2011), 895 =909, 2011, American Marketing
Association ISSN: 0022-2437 (print), 1547-7193 (electronic) .



ketingovych produktl, véetné politikd. Jeji konstrukci a vymluvnost Ize &ist jak v
Eisté analytickém, tak i v emocionalnim planu. 14

Zavérem, vizudlni informace, jako je fotografie, dorazi k pfijemci rychleji
nez jakékoliv jind forma informaci, navic v sobé nese emoce a pfifazené stereoty-
py. Portrét politika, jeho vizuaIni obraz, dorazi do naseho mozku mnohem rychleji
a snadnéji nez jeho volebni program. Stupen jeho atraktivity tedy ovlivni nase

presvédceni tykajici se jeho inteligence, vérohodnosti atd.

Graficky popis: Textovy popis:

zaktivena linie, jejiz kazdy bod je ve

stejné vzdalenosti od stredu

Obrazek 18 - ilustrace

Procesy rozvoje vizualnich médii jsou nezvratné a v Zivoté kazdého cloveé-
ka zaujimaji ¢im dal vétsi prostor. Jejich expanze a popularita budou mit ¢im dal
vétsi vliv na formovani naseho védomi. Cili to, co si myslime, bude mit sv(j zdroj
predevsim v obraze, ktery uvidime, a ne nutné v tom, co si prec¢teme nebo us-

lySime.

14. Ann Marie Seward Barry, Visual Intelligence, Perception, Image and Manipulation in Visual Communi-
cation, 1997, State University od New York Press, Albany



3.3. Pocatky politického marketingu v Polsku.

Pred 25 lety se Polsko osvobodilo z komunistického systému a vybojovalo
si demokracii. Tehdy nastal okamzik, kdy vsichni obyvatelé zemé, mladi i stafi,
stanuli tvari tvar velkym zméndm v témér kazdé oblasti Zivota.

Politici, ktefi tehdy do voleb
vystartovali, na to nebyli vibec pfip-
raveni. Nikdo nemél zkusSenosti s ve-
denim volebnich kampani. Na po-
moc pfijel z Francie Jacques Séguéla,
francouzsky specialista na politicky
marketing a majitel jedné z nejlépe
prosperujicich reklamnich agentur v
Evropé, Havas-Advertising. V prvnich
volbach pomahal , Solidarnosci”, ale v

roce 1995 uz pracoval pro politického

cki. All rights r

protivnika Lecha Watesy, Aleksandra

Kwasniewského, ktery volby vyhral.

W SAMO POLUDNIE
4 CZERWCA 1989

Séguéla pouzivd ve vedenych

ht by T

- volebnich kampanich ovérena

Obrézek 18 - plakat Solidarnos¢ 1989 schémata. Jedno z jeho doporucen

zni: “Volby a volebni plakdty musi mit spiSe psychologicky nez politicky
charakter. Voli¢ hlasuje pro budoucnost a ne minulost, coz je nesmirné dulezité,
predevsim béhem prezidentské kampané. Zdlraziiovat dosavadni Uspéchy za
kazdou cenu je chyba (...)".

Francouzsky specialista se vratil do své vlasti a z jeho zku$enosti zacali
vychézet jini. Jednim z nejslavnéjsich polskych specialistl na politicky marketing
je Piotr Tymochowicz. Ten se stal hrdinou skvélého dokumentarniho filmu ,Jak
to sie robi” rezirovaného Marcelem tozirnskym, nominovanym na Oscara. Film
skvéle ukazuje zptsob mechanismu tvorby politika z nikoho a manipulace s jeho
nazory. Pravé on se jako prvni zacal zajimat o to, jak by méli ¢lenové dané strany

vypadat, jak se oblékat, jak pdzovat na fotografiich, jak mluvit. Byl také pfitomen



na véech fotografickych poradach a pravé on rozhodoval o vybéru fotografie.

V soucasnosti je nejvyznamnéjsim PR specialistou v Polsku Igor Ostacho-
wicz, poradce premiéra Donalda Tuska, statni tajemnik Kancelare predsedy Rady
ministrd a spisovatel. Stal na priklad za volebni kampani z roku 2011, b&hem
niz jezdil premiér po Polsku na chiizky s voli¢i specidlnim autokarem, kterému
se fikalo ,Tuskobus”. Igor Ostachowicz byl tehdy skute¢nou Sedou eminenci
této kampané. To on urcil fotoreportérské pozice, vybiral pozadi, na nichz bude
mozné fotografovat premiéra, jasnym zptsobem omezil pfistup fotoreportérd k
premiérovi tak, aby neméli na vybér a museli ho fotografovat pod jistym Ghlem

nebo v daném svétle.

Wiktoria Cukt

V roce 2001 vytvoril
gdansky multimedialni umélec
Piotr Wyrzykowskivolebnikam-
pan pocitacové vytvoreného
umélce. Politika pojmenoval
Wiktoria Cukt (Centralni Grad
technické kultury). Jeji oblicej
byl vygenerovan jako nej-
davéryhodnéjsi, vyuzil pfitom
vyzkumy, které mluvi vztazich
mezi atraktivitou kandidata a
vnimani jeho programu volici.

Volebni kamparnt Wik-

torie Cukt na prezidenta zaca-

la na internetu, protoze jejim

Obrézek 18 - plakat Wiktoria Cukt 2001

cilem vlastné bylo propagov-
ani sité jako spolec¢ensky demokratického nastroje. Wyrzykowski si ale naopak
hrél s iluzi demokracie. Wiktoria byla ideélni kandidatkou, jeji volebni program se
sklddal z ndzor( psanych na webovych strankach jejich uzivateli. Body programu
si navzadjem odporovaly. Billboardy s jeji podobiznou vypadaly podobné jako bill-
boardy jinych prezidentskych kandidatt, predevsim billboard( Krzaklewského,



ktery celou svou kampan zaloZil na svém hezkém vzhledu.

Béhem poslednich 25 let mél polsky politicky marketing mnoho moznosti
k rozvoji, ale nesmime zapominat, ze musel velmi rychle dohanét zpozdéni vici

jinym statlm, predevsim Evropské unii.



3.4. Viytvareniimage politikd, vyuzivanifotografie v politice

Jak ukazuji prfedchozi kapitoly, fotografie je nezbytnym nastrojem pfi vyt-
vareni obrazu politika. PIni ddleZitou funkci pfi konstruovani nézoru o daném
kandidatovi. Jde o okamZzitou, momentalni, nejrychleji osvojitelnou a emocemi
zasazenou informaci. Pravé fotografie daného kandidata si ve vétsiné ptipadi
zapamatujeme nejsilnéji z celé volebni kampané. Nejde samoziejmé o jediny
faktor vytvérejici cely obraz politika, ale v tomto programu sehravé obrovskou
roli.

Béhem poslednich 25 let v Polsku vzniklo nepfeberné mnozstvi voleb-
nich fotografii, z nichz vétsina si je vzadjemné velmi podobna. VSechny spojuje
plamenny zrak kandidata a oblicej divajici se do svétlé budoucnosti krasné, lepsi
zemé, kterou ndm miize zajistit pouze on.

V roce 1989 vyuzili v ¢astecné svobodnych volbach kandidati do sejmu a
senatu na svych plakatech fotografie s Watesou [Obrazek 20 ]. Narodnim hrdinou,
vidcem Solidarnosci a lauredtem Nobelovy ceny. Lze to povazovat za pocatek
volebni kampané budouciho prezidenta. Sdm Lech Watesa, predseda Solidar-
nosci, v roce 1990 vyuzival pfedevsim grafické plakaty, které navazovaly na logo

jeho strany nebo jej obsahovaly.
WYBORY 1989
)
MUSIMY WYGRAC!

(Lech Watesa)
Obrazek 19 - plakat Lech Watesa 1989

GLOSUJ NA
RYSZARDA HELAKA

KANDYDATA DO SEJMU

LECH WALESA

Obrazek 20 - plakat Ryszard Helka a Lech Watesa



V roce 1990 ved| Watesovu kampan dfive zminény Francouz Jacques
Seguela, aby o pét let pozdéji vedl kampan jeho oponenta, tedy Aleksandra
Kwasniewského. V roce 1995 byl Kwasniewski mlady a pomérné pohledny politik
z SLD. Jeho kampan byla prvni, kterd tak viditelné prekypovala fotografiemi, ty
byly jeji hlavni zbrani. Kwasniewski na plakatech zaujimal rdizné pézy. Obzvlastni
pozornost pfitahuje jedna z nich, predstavuje sediciho Kwasniewského, s jednim
kolenem rukama lehce pfitdhnutym k hrudniku. Takovato pdéza evidentné vice
pripomina filmového herce nez prezidentského kandidata. Za pozornost stoji,
Ze i pres jeho pfindlezitost k levicové strané, byly vSechny jeho volebni portréty
pofizeny pred blankytnym pozadim, ¢imz se pokousel ziskat naklonnost volicd
negativné smyslejicich o kandidatovi, ktery byl jesté pred 5 lety ¢lenem komuni-

stické strany PLR.

Kwasniewského vitézstvi z roku 1995 predstavovalo reklamni husarsky

B WYDIERINY PRIVSZA0SC |

Obréazek 21, 22, 23 - Volebni kampari Aleksander

Kwasniewski 1995



kousek. Jeho obleceni, prezentace, dikce, vie bylo vysledkem proskoleni, kazdy
plakat byl dikladné naplédnovén a velmi pfisné se vybirala cilova skupina. Pres-
to, ze média byvalému ministrovi PZPR nepréla a jeho protivnikem byl narodni
hrdina a lauredt Nobelovy ceny miru, vSechno zafungovalo podle planu.

Volby v roce 2000 znovu vyhral Kwasniewski, jeho kampan uz ale byla
mnohem klidnéjsi. Média stala na jeho strané a Polaci uz byli ziskani pro jeho
zpUsob zastavani Gradu.

Dalsim takto velkym podnikem vytvareni obrazu se staly politické Gspéchy

Andrzeje Leppera a jeho strany — Samoobrony. Za Lepperovou image stal v roce

Obrézek 24 - Andrzej Lepper 1998

Obréazek 25 - Andrzej Lepper 1992

2001 skandalni PR manager Piotr Tymochowicz, ktery napt. lidra Samoobrony
poslal do solaria, ,protoze Casto zrudnul” a argumentoval pfitom tim, ze je , lepsi
mulat nez ¢ervena fepa”. Nafidil zménit ices a doporucil, aby se na elegantnich
schizkach Lepper neukazoval se Zenou, protoze ta se od néj uz silné vzdaluje”
(¢lanek: Nowakowska A. Wielowieyska D., , Tymochowicz: Trzeba by¢ cynikiem”,
Gazeta Wyborcza, 26.04.2013). V roce 2005 Lepper zaujal tfeti misto v prezi-
dentskych volbéach s vysledkem nad 15% a pravdépodobné pravé jeho podpora

15. : Nowakowska A. Wielowieyska D., ,, Tymochowicz: Trzeba by¢ cynikiem”, Gazeta Wyborcza,
26.04.2013)



umoznila Lechovi Kaczyrnskému zvitézit ve druhém kole, do kterého se dostal na

druhém misté.

Samoobrona RP

Obrazek 26 - Andrzej Lepper 2005

Jako dalsi pfiklad silného formovéni obrazu polského politika pomoci
vizuélnich prostfedki (billboardy a volebni spoty) stoji za to uvést kampan Prawa
i Sprawiedliwosci z roku 2009. Tato strana byla vnimana jako velmi konzervativni a
prisna (tak ji ukazovala vétsina médii v zemi) a v souvislosti s tim se rok pred pred-
pokladanymi volbami rozhodla zmirnit obraz prfedsedy Jarostawa Kaczyriského.
Starsi stranicti funkcionafi se dockali ¢astecného odsunuti a na jejich misto PiS
umistila tfi Zeny. Tato PR kampar byla pozdéji nazvéna , Kaczyriského andilci”-16

Velmi dilezitou roli v této kampani sehraly pravé fotografie pro billboardy.
Byly mnohem pozitivn&j§i nez u predchozich kampani PiS. Zeny shromazdéné
kolem predsedy strany mély pozitivné ovlivnit jeho obraz. Vsechno se mélo stat
rodinnéjsim a vrelejsim. Pfi praci na plakdtech bylo evidentné pouzito jemné
svétlo a svétlé pastelové barvy, které mély zdlraznit pozitivni vyznéni a velké
mnozstvi postprodukci. Poslankyn& Aleksandra Natalli-Swiat byla jednim z takz-

vanych andilk(i. Poslanecky post zastavala od roku 2007 az do okamziku smo-

16. : gazeta.pl “PiS chowa “aniotki” i korczy z politykg mitosci” Dostupny z WWW http://wiadomosci.

gazeta.pl/wiadomosci/1,114873,6482807,PiS_chowa__aniolki__i_konczy_z polityka_milosci.html



lenské katastrofy, béhem niz zahynula spolu s prezidentem Lechem Kaczyriskym
a 96 ¢leny vlady a dalsimi vysokymi statnimi predstaviteli.

V praxi ale byla kamparn pferusena uz po nékolika tydnech, kdy se predse-

P Py L el el ML

P{awu i Sprawiedliwosé

Obrézek 27 - Jarostaw Kaczyriski 2009
e

Inwestujmy w rozwoj Polski.
Aleksandra Natalli-Swiat

Obrézek 27 - Aleksandra Natalli Swiat 2009

da dostal do ostrych politickych spord a zmirfiovani image nemélo nadéle smysl
a navic se zdalo byt vyjimecné efektivni. Pravo a spravedinost ale nezapomnélo
na uzite¢nost pfidani mirné, atraktivni Zenské image a na Uc¢innost kampané
zalozené na vzhledu kandidatd. Ve volbach roku 2011 vyuzivalo krasné mladé
Zeny jako ambasadorky své strany.

To samozfejmé narazilo na zna¢nou medialni kritiku, napt. kvali tomu, Ze divky,

které byly vidét na plakatech, ve skute¢nosti zaujimaly dosti nizkd mista na voleb-



nich kandidatkach a nemély redlnou sanci se do sejmu dostat.

Tydenik Wprost dokonce vytvoril specidlni dvojitou obalku s témito ,hezkymi” a

readlnymi kandidaty do sejmu.

Obrazek 28 - kandidati PiS 2011

Zobacz, kto stoi | Najsztub pyta Watgse

‘ Czy telewizja | obiety, ktdre bija Zobacz, ktostoi | Najsztub pyta Walesg
za Palikotem o Kaczynskiego musi byé dla idiotéw

| Czy telewizja ‘ Kobiety, ktdre bija
mezczyzn za Palikotem o Kaczyniskiego musi by¢ dla idiotow

mezezyzn

Co sie kryje za kampania mitosci

Obrazek 29 - Obélka Tygodnik Wprost



4. ROZHOVORY



4. Rozhovory

Béhem psani této prace jsem aktivné hledala fotografy, ktefi realizovali
fotografovani na billboardy pro potfeby volebnich kampani nebo pracovali jako
fotoreportéfi béhem sjezd(i, mitinkd apod. Ukazalo se, ze velmi mnoho z nich se
k nim nechce pfiznat. Néktefi se schovavaji za podepsani smluv o zachovani ta-
jemstvi nebo jednoduse oddéluji takovouto zakézku od svého portfolia. Vétsina
ve skutecnosti déld dojem studu za realizace s jistym obsahem, coz se mi osobné

zda byt nepochopitelné.

4.1.Marcin kobaczewski

Marcin tobaczewski se profesionédlné vénuje reportérské a portrétni fo-
tografii od roku 2009. Je mnohonésobnym lauredtem soutézi Polské novinarské

fotografie, Grand Press Photo a New York Photo Award.

Elzbieta Zubrowska: Dobry den, dékuiji, Ze jste souhlasil s rozhovorem se mnou.
Portrétoval jste mnoho osob vefejného Zivota, véetné nékolika politikd. Lisi se
prace s politikem od prace s jinymi lidmi? Existuje néjaké spole¢na charakteris-

tickd vlastnost pro osoby spojené s politikou?

Marcin kobaczewski: Negeneralizoval bych. S politiky se pracuje jako s jinymi

lidmi. Postoj ¢lovéka méa samozrejmé vliv na vysledek sezeni.

EZ: Spoluprace s politikem nepatfi k snadnym.
ML: Vsechno zalezi na ¢lovéku, jsou lidé na dUrovni a bez ni. Zalezi také na tom,
jaky je pfistup daného politika a jestli se mu podle jeho minéni dané foceni vy-

plati nebo ne.
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Obréazek 30 - portret Antonii Macierewicz, News-
week Polska
EZ: Pofizoval jste fotografie pro velkoformatové volebni kampané&?

ML: Ano, délal jsme dvé volebni kampané.

EZ: Obdrzel jste n&jaké specialni pokyny tykajici se portrétli tohoto typu? Jak
moc si v takovych situacich maze fotograf dovolit? Ma zde vibec néjaky vyznam
vlastni vnimani estetiky?

ML: Ano, byly to kampané vytvarené marketingovymi agenturami politického
obrazu. Pred focenim jsem védél, ze musi vzniknout nékolik typl fotografii. a)
statnik b) vrely clovék c) ¢lovék hodny davéry d) divéryhodny politik atd. PFi
takovéto praci je vice obsahu ve slovech. Samozfejmé jsem mél jako fotograf

za Ukol pofidit dobré snimky, agentura pozdéji vybrala fotografie pro dané teze.

EZ: Kdo vybira nejlepsi pojeti?
ML: Fotografie jsme vybirali spole¢né. Obvykle je kromé fotografa pfitomen

nékdo z PR agentury, jeden nebo dva asistenti politika, obcas nékdo ze stabu.

Tak probiha vybér péti az deseti snimk.



EZ: Jsou fotografie retusovany?
ML: Samoziejmé, Casto se stava, ze dand osoba pozada o néjakou konkrétni véc,

kterou chce odstranit nebo zlepsit.
EZ: Na pfiklad tmavé kruhy pod o¢ima?

MkL: Ano.

EZ: Kdo provadi retusovani, vy nebo agentura?

ML: Mél jsem vlastniho retuséra a fotografie sly po Upravé do PR agentury.

EZ: Stalo se, ze by po predani fotografii agentura na nich jesté néco opravovala?
ML: Ano, stalo se, Ze byly jesté déle retusovany. Dokonce se stava, ze se nék-
tery politik rozhodne na danou fotografii rezignovat a pouzije néjakou potizenou
pred nékolika lety, na které napfiklad vypada mladsi nebo ma mensi podbradek,

vim, ze v tomto roce byly takové pripady. Néktefi si sami fotografie dodélavaji.

EZ: Kromé fotografii na billboardy jste byl predevsim fotoreportérem. Ur¢ité se
vam stalo, ze jste fotografoval kandidaty béhem kampané. Igor Ostachowicz,
PR specialista Donalda Tuska, Gdajné velmi pfisné hlida mista, z nichz mdze byt
jeho zaméstnavatel vyfotografovan. Beéhem navstév a setkani s volici neni Sance
na reportérovo svobodné rozhodnuti, vie je pfesné stanoveno. Byl jste svédkem
situace tohoto typu?

ML: Ano, sém jsem §tdbdm v této oblasti radil. Dbal jsem na svétlo, mékké,
laskavéjsi ke klientovi, rozmisténi fototreportérd tak, aby vsechno probihalo pro

dobrou vieobecnou spolupréci.

EZ: Existuje n&jaké motto?
ML: Musi to byt dobré! A jak to pozdéji reportéfi nebo kameramani vyuziji, to uz

zavisi jen na nich. Typ fotografii pozdéji vybird smér periodika.

EZ: Mam jesté jeden dotaz ohledné statnického portrétu Antoniho Macierewicze
(politik, byvaly ministr vnittnich véci PR, poslanec sedmého funkéniho obdobi se-
jmu). Sedi na renesanénim kresle podobné jako Stanczyk na Matejkové obraze.
Rozumim, ze $lo o zamysleny efekt. Kdo ho vymyslel - agentura, redakce?

ML: Ne, u tohoto foceni slo o soukromou spolupraci. Takové kfeslo mél u sebe v



kancelafi, kde jsem poftizoval dany snimek, ocistil jsem zed'za nim a souhlasil, aby
takto zapdzoval. V soukromi je to velmi mily a viely clovék. Pozdéji se fotogra-
fie skute¢né dostala do magazin(i, na obalky, ale fotografie tohoto typu jsou uz
otazkou kreativity fotografa, ndzoru agentury nebo PR pracovnikl, nemadm na né

vliv.



4.2. Szymon Szczesniak — rozhovor

Szymon Szczesniak se narodil v roce 1975 v Polsku. Je absolventem In-
stitutu tvaréi fotografie v Opavé. Zabyva se predevsim portrétni a reklamni fo-
tografii. Pracuje s nejvétsimi tituly ¢asopisti v Polsku. Prednasi na Akademii fo-
tografie v Krakové a ve Varsavé.
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Obrézek 31 - billboard Donald Tusk

Nie robmy polityki, Budujmy sz

Elzbieta Zubrowska: Pred nékolika lety jsi pofizoval portrét na billboardy pro
prezidenta Donalda Tuska. Spoluprace s politikem, obzvlasté na tak vysoké

urovni, musi byt specificka.

Szymon Szczesniak: Za prvé to bylo vyjimecné s ohledem na celkovou bez-
pecnost. Ve se kontrolovalo, pes ocichal vSechno v auté. Pro portrétistu to je
velmi stresujici, ale mém podezreni, Ze je tomu v takovychto situacich vSude na
svété, v pripadé tohoto typu osob, Uplné stejné.

EZ: A jak vypadala situace pred focenim? Jaké pokyny jsi dostal od volebniho
stabu?

SZ: Ja jsem se Stabem vibec nebyl v kontaktu. Jako u jinych zakazek jsem dostal



Obrazek 32 - backstage Donald Tusk

navrh z fotografické agentury, mélo byt bilé pozadi a ma se divat poloprofilem,

standardni postup. VSechno bylo stanoveno predem.

EZ: Mas vibec néjaky vliv na estetiku?
Sz: Prakticky nulovy, pfipadné Ize néco doladit svétlem a to je vdechno. Samozre-
jmé takové, jako jsem ja, neberou z ulice. Védi, co déldme a jak to vypada, takze

v tomto ohledu si klient vybirad svého zhotovitele.

EZ: A samotny pribéh foceni?

Sz: VSechno se délo velmi rychle. Vlastné se jednalo o posledni termin, kdy jsme
to mohli udélat. Trikrat se vie posunulo kvdli statnim zalezZitostem. Myslim, Ze to
bylo v patek a v pondéli uz billboard visel ve mésté. Vsichni mé neustéle honili.
Na nic nebyl ¢as, velmi velky tlak. A nejlepsi bylo to, Zze po foceni si vsichni ti lidé,

ktefi mé tak honili, zacali naprosto volné vypravét néjaké historiky u caje.

EZ: Dobre, dokoncis fotografie a kdo provadi vybér?



Sz: Byl tam tehdy fotograf, klient, tedy nékdo ze stabu a umélecky feditel agen-
tury. Opét standard. Nejprve vyfazeni z technickych dlvodu - ostrost, svétlo,

pozdéji jsme vybrali nékolik dobrych a ty $ly do agentury.
e

Obrazek 33 - backstage Donald Tusk

EZ: Jak je to s retusi?
Sz: Pravé tehdy jsme ty vybrané s grafikem retusovali a tak byly odeslany do

agentury. V pondéli uz vSude visely s dvojitou retusi.

EZ: Jesté pridali?

Sz: Ano, celkové se to lisi od toho, co jsme jim poslali, ale médm podezeni, ze
si viibec neuvédomili, Ze to uz jsou retusované fotografie a brali je jako sur-
ové. Odtud se vzalo to nadmérné odstranovani vrasek a jiné zmény. Nikdo to
se mnou nekonzultoval, coz je vysoce neprofesionalni. V reklamé se to nestava.
J& a umélecky reditel dostaneme od grafika vSechny varianty. VSichni vidime,
kdo o ¢em pise, jaké maji byt opravy apod. Pozdéji se jesté agentura dohodne
s klientem. Nenf to tak, ze by Sla néjaka fotografie bez mého néhledu po Upravé

do pouziti.

EZ: Takze kdo vypustil takovou fotografii?

Sz: V takovém pripadé chybi takovéa autorita. Rozhodnuti je kolektivni. U rozhod-



nuti tohoto typu nechce vzit odpovédnost na sebe nikdo. Takovy byl jen Tymo-
chowicz (Piotr Tymochowicz (nar. 6. ¢ervna 1963 ve VarSavé) — polsky medialni
poradce, specialista na image a politicky marketing, konzultant v oblasti vedeni
vyjednavani, autor a propagator metod teorie vyvijeni vlivu), ktery 100% védél co
chce a bral cely vysledek na sebe. V Polsku se lidé boji a odtud se berou rozhod-
nuti, jako jsou dal$i Gpravy obli¢eje premiéra.

Millenium Bank/MATHER

Obrézek 34 - po lewej obrébka Szymona, po prawej zdjecie RAW
EZ: Chybélo ti néco?

Sz: Béhem portrétnich foceni mam vzdy 100% kontrolu nad situaci. Dokonce i

tehdy, kdyz za mnou stoji agentura a chtéji vidét néjakou jinou pézu, nebo né-
jaky poradce, ktery néco navrhne, j& ptresné vim, kdy foceni skoncilo. Vim to v
okamziku, kdy jsem udélal ten snimek, o ktery mi slo. A pfi takovém foceni, jako
je foceni premiéra, chybél specialista pravé na toto. Neméli si dovolit takovou
situaci, v niz jde fotografie ze dne na den z pasu. Jednoduse nemohou udélat ta-
kovou chybu. Nevyznaji se v PR, vS§echno jde moc rychle, neprofesionalné. Ztidka
prekvapi takovyto neprofesionalismus také ve velkych firmach. Posledni realizo-
vand reklamni kampan jedné z Kulczykovych nemovitosti (V roce 2012 umistil
magazin ,Forbes” Jana Kulczyka na prvni misto seznamu nejbohatsich polskych
podnikatell, uved|, Ze jeho majetek ¢ini 8,9 mld zf). | oni nic nevédi, Setfi na
véem, nenajimaji modely, protoze je to drahé. Licituji o penize. A slozka, kterou
jsem pro né délal, vypada jako pofadné album. Nékdy se [épe a profesionalnéji
pracuje s obycejnym vyrobcem vozikd od Czestochowé a nékdy je také takovyto

¢lovék ochoten Iépe zaplatit.

EZ: Kdyz se vratime k osobé samotného premiéra. Nebyl jsi v pokuseni zeptat



se ho pfi takové pfilezitosti na osudy statu?

Sz: Ja si vzdycky povidédm s lidmi, kdyz s nimi pracuji. Ale pravé u Tuska, vis, on
mluvi o politice a o fotbalu a pro mé neni zadné z téchto témat néjak zvlast laka-
vé. To uz spis s Kaczyriskym. Udélal mi ¢aj, povypravéli jsme si o mych rodnych

Starachowicich, odkud pochéazela i jeho matka.

EZ: To jsou vlastné dvé osoby z odlisnych uskupeni. Souhlasil by jsi s focenim na
billboardy, pokud by tvym klientem byl nejneoblibenéjsi politik zemé? Nebo ta-

kovy, jehoz pohledy naprosto nesdili§, dokonce jsou tvym ideallim naprosto cizi?

Sz: Existuje mnoho fotografd, ktefi néco jiného fikaji a néco jiného délaji. Hlas-
ité se zarikaji, Ze toho nebo tamtoho by nikdy nefotografovali. Naprosté pokry-
tectvi, protoze i tak pozdéji jdou a fotografuji je, ale vymini si pfitom, Ze nikde
nepadne jejich jméno. Stejné se nikdo nepfizna, ze déla fotografie pro Warsaw
Shore (polskou reality show pofaddanou MTV o velmi primitivnich lidech z okoli
VarSavy). Pred péti lety jsem odmitl PiS portrétovat Jarostawa Kaczyriského, citil
jsem se byt mozna vice politicky angazovany, celé to PiS, radio Maryja... Pred
dvéma lety se znovu ozvali a dosel jsem k zavéru, Ze portrétista tu neni od toho,
aby odmital. Portrétista nema za kol ve svém portrétu vyjednavat nebo hodno-
tit. J& chci lidi zachytit vzdy nejlépe jak dokazu a ukazovat je co nejpozitivnéji se

da. Takovy je Ukol portrétisty. Nejsme tu k tomu, abychom odmitali.



S.Zavery



5.Zavery

Fotografie a politika tvoti, jak se zda, neodlucitelnou dvojici. Od okamzi-
ku zlidovéni fotografie, predevsim od pocatku 20. let minulého stoleti, objevili
politici ve fotografii své oblibené médium. Vefejné minéni pfijima fotografii jako
velmi vérohodny sdélovaci prostfedek a diky tomu se z ni stalo médium, které se
da velmi snadno zmanipulovat, coz jesté prohlubuje afekt, jimz politici fotografii
obdafrili.

Fotografie casto slouZila propagandistickym ucelim, ukazovala Zivot
v jasnéjSim svétle a diky zdsahim v tmavé komore manipulovala s vefejnym
minénim. Cely svét rozpoznal ve fotografii nejlepsi prostfedek masové komu-
nikace a dodnes se nepfetrzité vyuziva k reklamnim Gceldim. Tisténa reklama bez
vyuziti fotografie prakticky neexistuje. Rychle to vyuzili i politici, pravé v souvis-
losti s vytvafenim svého obrazu, ne nutné pro vysilani propagandistickych infor-
maci.

Psychologické vyzkumy dokazuiji, Ze na volebni vysledky daného kandida-
ta ma vliv jeho vzhled. To obrovsky zvysuje zajem o vyuzivani fotografie a jeji ma-
nipulovani za G¢elem vylepseni svého vzhledu. Vyzkumy poukazuji také na to, jak
velky vyznam mé dobra a profesionalni pfiprava materiald pro vizualni propagaci
v kazdé kampani.

V Polsku se védomy politicky marketing rozviji teprve 25 let. Jeho mladi a
nezkusenost lidi, ktefi se na néj specializuji, jsou proto dosti ¢asto patrné. Zacina
to ponechanim fotografovani na posledni chvili, jako tomu bylo v pfipadé por-
trétu Szymona Szczesniaka realizovaného pro premiéra Donalda Tuska a konci
nestastné zvolenym politickym okamzikem pro zjemnéni image Prava a spraved|-
nosti.

Snad chybi lidé, ktefi by na sebe mohli vzit Gplnou zodpovédnost za vzhled
kampané. Lidé pracujici na volbach nebo po boku politikli ne zcela chdpou véhu
a hloubku, kterou muze disponovat jedna fotografie. V Polsku si nejsou politické
elity nebo dokonce lidé, ktefi se o né staraji, védomi jistych procest a toho, ze

fotografie neni dilem jedné sekundy, ale delsim procesem, ktery vyzaduje cas,

promyslenost a uvédomélé zpracovani kazdého materidlu.



Volebni staby nebo sami kandidati jak se zda, vibec nechapou, ze volidi je
vidi v televiznich programech nebo nazivo a Ze v takovychto situacich mohou po-
rovnavat jejich vzhled s tim,co vidéli na plakatech. V mnoha pfipadech jde o dva
naprosto rozdilné obrazy. Jednou véci je dobre vypadat na fotografii a naprosto
jinou zélezitosti je nebyt si vibec podobny.

Vsichni lidé, nejen politici, by méli rozvijet své znalosti z oblasti fotografie
a vizualnich informaci. Obzvlasté v dobé tak expanzivniho rozvoje vizualni kul-
tury od novin, pres pocitace, internet, ipady po televize. Fotografie je mocnym
nastrojem, ktery dokaze vyvolavat emoce. Zru¢né vyuziti mlze ovlivnit rozhod-
nuti spotrebitell, tim tedy i volicd. Stejné jako profesionalni prostfedi odbornikd
na politicky marketing bychom se k ni méli obracet s vétsi Uctou a ve vétsi mire
docenit jeji silu, i primérny spotrebitel by se mél naucit ¢ist aspori v malé mite

fotografie s porozuménim, stejné jako se kazdé dité ve skole uci ¢&ist psany text.



Seznam literatury

Knihy
Applebaum Anne, Gutag, Warszawa, 2005, ISBN 83-7391-304-1. s.86

Cwalina Wojciech, Falkowski Andrzej, Marketing Polityczny perspektywa psycho-
logiczna, Media w kampaniach politycznych, Gdanskie Wydawnictwo Psycholog-
iczne, 2006, str. 239-245.

Cwalina Wojciech: Telewizyjna Reklama poliyczna, Emocje i poznanie w ksz-
tattowaniu preferencji wyborczych, Towarzystwo Naukowe Katolickiego Uniwer-
sytetu Lubelskiego, Lublin, 2000, ISBN 83-87703-94-X

Jabtonski Andrzej W. , “Studia z teorii polityki. T. 1", Uniwersytet Wroctawski,
Wroctaw, 2007

Kotler Philip: Marketing od A do Z, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warsza-
wa, 2004, ISBN: 83-208-1483-9

Mazur Marek: Marketing Polityczny, Studium Poréwnawcze, Wydawnictwo Nau-
kowe PWN, Warszawa, 2004 ISBN 83-01-14306-1

Rosenblum Naomi: Historia Fotografii Swiatowej, Wydawnictwo Baturo, Biels-
ko-Biata, 2005, ISBN 83-910302-8-8

Seward Barry Ann Marie, Visual Intelligence, Perception, Image and Manipula-

tion in Visual Communication, State University od New York Press, Albany, 1997
Sontag Susan: O Fotografii, Krakéw, Karakter, 2009 ISBN: 978-83-927366-5-3

Szczudlinska-Kano$ Agnieszka: Marketing Polityczny w Regionie, Wydawnictwo

Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéow, 2011 ISBN 978-83-233-3256-5



Wiszniowski, R., Marketing polityczny, Koncepcje teoretyczne i praktyka, [w:]
Studia z teorii polityki, Tom I, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego,
Wroctaw, 1997 a 1998

Clanky v Easopisu

Hoegg J.& Lewis.M.V.: The impact of candidate Appearance and Advertising
strategies on election results, Journal of Marketing Research Vol. XLVIII (Octo-
ber 2011), 895 =909, 2011, American Marketing Association ISSN: 0022-2437
(print), 1547-7193 (electronic)

Lawson C.: Looking Like a Winner: Candidate Appearance and Electoral Success

in New Democracies, World Politics, Cambridge University press, October 2010

Little Anthony C. & Burriss Robert P. : Facial appearance affects voting decisions,
Evolution and Human Behavior 28 (2007) 18- 27

Nowakowska A. Wielowieyska D., , Tymochowicz: Trzeba by¢ cynikiem”, Gazeta
Wyborcza, 26.04.2013

Ratajczak Maciej na zakladé clanku “Rozmowy niekontrolowane” Martina Dz-
ierzanowského, Tydenik “Wprost”, C. 15/2013

Webley Kayla: ,How the Nixon — Kennedy debate changed the world”, Time
Magazine, September 23, 2010

Web

gazeta.pl “PiS chowa “aniotki” i konczy z politykg mitosci” Dostupny z WWW
http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114873,6482807,PiS_chowa__ani-

olki__i_konczy_z_polityka_milosci.html



Rybitzky: Polityk jako produkt. Krotki kurs marketingu, Dostupny z WWW:
http://lubczasopismo.salon24.pl/stopmanipulacji/post/280555, polityk-jako-pro-
dukt-krotki-kurs-marketingu

Simons Jon: The Power Of Political Images, Department of Communication and
Culture Indiana University, 2006, Bloomington, Dostupny z WWW: (https://www.
academia.edu/1561356/THE_POWER_OF_POLITICAL_IMAGES)



Jmenny rejstiik

Appelbaum Anna 14
Carter Jimmy 16

Ce — Tung Mao 9

Colhoun John 12

Comte Auguste 28
Eisenhower Dwight 23
Grant Ulysses 13

Helaka Ryszard 34

Hitler Adolf 9, 14
Jabtonski Andrzej W. 23
Janik- Wiszniowska Matgorzata 24
Knoll John 18

Knoll Thomas 18

Krist Jezi§ 16

Kaczynski Jarostaw 37, 49
Kaczynski Lech 37, 38
Kennedy John 28

Kotler Philip 23
Kretkowska Katarzyna 20
Kulczyk Jan 48
Kwasniewski Aleksander 31, 35, 36
Lenin Vladimir 14

Leon Trocki 14

Lepper Andrzej 24, 36-37
Lincoln Abraham 12, 13
kobaczewski Marcin 41-44
kozinski Marcel 31
Macierewicz Antonii 42
Marcenko Aleksander 14
McQuail Denis 15
Natalli-Swisat Aleksandra 37, 38

Nixon Richard 28

Ostachowicz Igor 32, 43
Piekarska Katarzyna 20

Platon 9

Rajlander Oscar 12

Rodcenko Aleksander 13
Séguéla Jacques 31, 35
Sherman William 13

Simpson O.J. 19-20

Sontag Susan 9

Stalin Josif 9, 13

Szczesniak Szymon 20, 45-49, 51
Thun Réza 25

Truman Harry 23

Tusk Donald 20, 32, 45-46, 49, 51
Tymochowicz Piotr 31, 36, 48
Watesa Lech 31, 34
Wyrzykowski Piotr 32






