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ABSTRAKT

Diplomova prace Politicky marketing a politicka komunikace jako ndstroje
vlddni politiky se zaméruje na tematiku politické komunikace a politického
marketingu s dlirazem na jejich vyuziti v ramci komunikace vlad a vladnich
politikli. Je predstaven teoreticky ramec zahrnujici témata politické
komunikace, politického marketingu, politického public relations,
permanentnich kampani a brandingu. Nasledné jsou piredstaveny jednotlivé
case studies, primarné zamérené na prostiredi Ceské republiky s diirazem na

kampané Uradu vlady Ceské republiky.

KLiCOVA SLOVA

Politicka komunikace, politicky marketing, public relations, branding, vladni

komunikace



ABSTRACT

Thesis Political marketing and political communication as a tool of
government policy focuses on the topic of using political communication and
political marketing by national government’s and politicians. First part of
thesis interduces theoretical framework for the political communication,
political marketing, political public relations, permanent campaigns and
branding. Second part focus on topic of govermental commnunication, third
part of thesis interduces some case studies, primarily focused on the Czech
Republic with an emphasis of the campaigns of the Government of the Czech

Republic.
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Tematika politického marketingu a politické komunikace patrila do nedavné
doby v ¢eském politologickém diskurzu spiSe k opomijenym tématiim a nebyla
jl vénovana dostateCna pozornost. VSe se zménilo v obdobi pred a hlavné
po volbach v roce 2006, které znamenaly prelom nejenom v praktickém
vyuzivani politického marketingu ceskymi politickymi stranami, ale i v
politologickém vyzkumu této oblasti. Dnes je jiZ situace v mnohém lepsi a je
moZné najit hned nékolik originalnich praci autorek a autorti, které se této
tématice vénuji a také nariistd mnoZstvi bakalarskych a diplomovych praci
o politickém marketingu a politické komunikaci. VétSina téchto praci se vSak
stale zaméruji hlavné na vyzkum predvolebnich kampani politickych stran.
Praci, které se vénuji povolebni a vladni komunikaci lze nalézt v cCeské
politologii jen minimum. P¥itom i v Ceské republice se zacina stejné jako
ve svété projevovat trend smérujici k permanentnim kampanim a prakticky
neustalé komunikaci na ose voli¢ - politicka strana. Nutnost této komunikace
si pak zacinaji uvédomovat hlavné vladni strany. Stadle castéji je totiz
zminovano jak v médiich tak i ,voli¢i a obcany“, Ze vldda nedostate¢né
vysvétluje své kroky napriklad v ramci reforem a nedokaZe vhodné
a dostatecné ,komunikovat“ jednotlivé agendy. Pravé v souvislosti s tim
vyvstava otazka, jakym zplisobem jsou a mohou byt uplatiiovany nékteré
postupy znamé z politického marketingu a politické komunikace i na vladni

arovni.



V reakci na tuto situaci bych se chtél ve své diplomové praci zamérit
na tematiku permanentnich kampani a vyuZiti metod politického marketingu

a politické komunikace jako nastroje vlad a verejnych instituci.

Jako zaklad svého zkoumani bych chtél vyuzit teorii trZzni orientace Jennifer
Lees-Marsment, ktera je i nejcastéji vyuzivanou teorii politického marketingu
v Ceském prostiredi a aplikovat ji na chovani stran ve vladeé, pricemz se budu
soustredit hlavné na posledni fazi v ramci této teorie — dodani. S tim souvisi
i otazka udrzovani trzni orientace politické strany i po skonceni horké faze

kampané.

V prvni casti prace proto predstavim fenomén permanentnich kampani
a mozné metody, které mohou vladni instituce a politické strany vyuZivat.

Zminény budou také marketingové pristupy a politicka komunikace.

V druhé casti téma rozsifim pomoci nékolika vybranych case-studies jak

Ceského tak zahrani¢niho ptivodu.

Treti, zavérecna c¢ast prace by méla byt zamérena Cisté prakticky a chtél bych v

ni navrhnout néktera mozné postupy a pohled do budoucnosti.
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UvoD

Vyzkum voblasti politickych véd nahliZzeny optikou politické
komunikace, potazmo politického marketingu je pomérné mladou, avsak
prekotné se rozvijejici disciplinou a cesta ktomu, aby byl Sirokou
politologickou obci respektovan, jako rovnocenny koncept je stdle ve svych
pocatcich. Prijeti oboru vocich nékterych badateli komplikuje i fakt, Ze
akademické badani v této oblasti se velmi Casto tésné prolina s praxi a diky
samotnému puvodu discipliny je vyzkum vtéto oblasti ze své podstaty
multidisciplinarni. Neomezuje se tak jen na samotnou oblast politickych véd,
ale naopak je mozné nalézt vyrazné piesahy i do dalSich obort. At jiz jde
o ekonomii a z ni vychazejici klasicky pojimany marketing, ze kterého casto
Cerpa politicky marketing svlij pojmovy aparat a leckteré postupy, nebo
napriklad medialni a komunikac¢ni studia, ktera lze spolu s klasickou politologii
povazovat za zdklad politické komunikace. Jde vSak i o dalsi obory jako je
psychologie, klasicka, potazmo politicka sociologie a v posledni dobé i obory
jako je statistika a s ni souvisejici prizkumy verejného minéni nebo metody

analyzy dat a data-mining!.

Celou jiz tak neprehlednou situaci navic komplikuje fakt, Ze vyrazna
vétSina praci o politické komunikaci a politickém marketingu je anglo-
americké, pripadné zapadoevropské provenience a je proto silné ovlivnéna
vyvojem a praxi vtéchto zemich, mistnimi volebnimi a politickymi systémy
a také lokalni politickou kulturou. Toto sepjeti s praxi je moZné pozorovat

hlavné ve Spojenych statech americkych, které je mozné povazZovat za kolébku

1 Data mining (do ceStiny by se dal tento pojem prelozit jako ,dolovani z dat“) je proces ziskavani
zajimavych, potencialné uzitecnych, ale dosud nezndmych informaci z rozsahlych dataseti. Praveé tyto
metody a postupy souvisejici s analyzou dat se staly jednim z hlavnich trumfi kampané Baracka Obamy

za znovuzvoleni prezidentem v roce 2012 (srovnej napriklad Scherer, 2012).
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vyzkumu v oblasti politického marketingu a politické komunikace a svij ptivod

zde ma i vétSina teorii.

Aplikace nékterych modeli a teoretickych piistupli na prostredi
a politické systémy ostatnich stati mimo tento prostor, kam patii i zemé
stiedni a vychodni Evropy - mezi které fadime i Ceskou republiku - je v mnoha
ohledech problematicka a pro jejich operacionalizaci by bylo tfeba se shodnout
na urcitych zadkladnich bodech, ze kterych bude vyzkum vychazet, spolecné
teorii a bylo by treba provést velmi rozsahlé komparativni studie?. Situace
v oblasti stredni a vychodni Evropy je pak o to sloZitéjsi, Ze o svobodné volebni
a politické soutéZzi a svobodném a neregulovaném pristupu k informacim a na
né navazujici aplikaci komunika¢né-marketingovych technik v politice lze
hovorit az po padu komunistickych rezimi v téchto zemich na prelomu
80.a 90. let. Politologicky vyzkum v Ceské republice se v prvni fadé sousti-edil
na celkové etablovani oboru. AZ do nedavné doby tak stala témata jako
politicka komunikace a politicky marketing v politologickém vyzkumu na
okraji zajmu a byla jim vénovana bud’ minimalni, nebo viibec Zadna pozornost.
Tato situace se zacala Castecné ménit v obdobi okolo voleb do Poslanecké
snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2006, které znamenaly vyrazny
posun jak v praktickém vyuzivani postupt politického marketingu, tak v uziti
sluzeb specializovanych politickych konzultantli a agentur ¢eskymi politickymi

stranamis3.

2 Pres vSechna tato uskali se jiz objevilo nékolik pokusi o studie zahrnujici staty celého svéta, véetné
statfi stfedni a vychodni Evropy a zahrnujici i ptipadovou studii Ceské republiky (srovnej napt. Lees-

Marshment, Rudd, & Stromback, 2009).

3 Vice o tomto prerodu obsirné pojednava napriklad Anna Matuskova ve své publikaci Politicky
marketing a Ceské politické strany nebo sbornik Volby do Poslanecké snémovny v roce 2006 editovany

Daliborem Caloudem, Tomagem Foltynem, Vlastimilem Havlikem a Annou Matuskovou.
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Jako jeden z prvnich rozsahlejSich vyzkumia o politickém marketingu
v ¢eském prostiedi 1ze oznacit praci Jany Bouckové (Bouckova, 1995, potazmo
Bouckova, 1998). Diilezitym prispévkem co se tyCe pripadovych studii je pak
ptivodem Slovenska publikace Kto? Preco? Ako? Slovenské volby 98, ve které je
dokonce poprvé vramci samostatné kapitoly zminéno dnes aktualni a hojné
diskutované, v tehdejsi dobé vsak velmi inovativni, téma vyuZivani internetu ve
volebnich kampanich. Tematice politické komunikace, avSak primarné
v souvislosti s masmédii a medidlnimi studii, se poprvé obsirné vénuje sbornik
Jana Jirdka a Blanky Richové Politickd komunikace a média zroku 2000. Za
prvni ucelen€jsi souhrnnou publikaci o politickém marketingu, ktera vénuje
vyrazny prostor i teoretickému ramci a neni jen souhrnem pripadovych studii
lze vSak povazovat aZ monografii Evy Bradové Od Iokdlnich mitinki
k politickému marketingu. V pripadé teoretickych studii lze hovorit o dvou
prelomovych a pomérné komplexnich pracich - prvni z nich je text polskych
autori Andrzej W. Jabtoniského a kolektivu z roku 2006 Politicky marketing,
uvod do teorie a praxe, kterou do CeStiny preloZil Lubomir Kopecek. Druhym je
pak sbornik Teorie a metody politického marketingu zroku 2012, ktery
predstavuje doposud nejkomplexnéjsi publikaci zpracovanou ¢eskymi autory
vénovanou vétSiné aspektd souvisejicich s politickym marketingem, politickou
komunikaci, ale napriklad i strategiim ve volebnich kampanich a dal$Sim
doposud neprilis zkoumanym témattim. Naopak vice prakticky pohled na véc
nabizeji prace vénujici se primo jednotlivym volbam, kampanim anebo
pripadovym studiim. Mezi ty patfi hlavné publikace Anny MatuSkové vénujici
se primarné volbam do Poslanecké snémovny v roce 2006 Politicky marketing
a cCeské politické strany a také sborniky o volbach v roce 2006, 2008 a 2010.
DalSimi diilezitymi texty jsou publikace Politické kampané, volby a politicky
marketing, kterou sestavil Pavel Saradin, a publikace Negativni kampané
a politicka reklama ve volbdch sestavena Evou Bradovou. Oba zminéni autori

stoji také za textem Permanentni kampan a proces vlddnuti: politika v ére
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konzultanti, ktery se u nas poprvé podrobné vénoval tématu permanentnich

kampani a problematice konzultingu v politickém prostredi.

Systematicky se akademickému vyzkumu sddrazem na politicky
marketing vénuje nékolik ¢eskych politologickych pracovist. Jde o naptriklad
o prazskou Vysokou Skolu CEVRO institutt, dale pak Katedru politologie
a evropskych studii pri Filozofické fakulté Univerzity Palackého v Olomouci
a castecné i néktera nepolitologicka pracovisté na Vysoké Skole ekonomické
v Praze a Fakulté socidlnich véd Univerzity Karlovy. Prvni obor zabyvajici
se primo politickym marketingem - studijni specializace Volebni studia
a politicky marketing - vznikl na Masarykoveé univerzité v Brné. Velmi dilezita
je také zdejsi vyrazna konferen¢ni cinnost, kdy vramci Mezinarodniho
politologického tustavu pri Masarykové univerzité bylo usporadano od roku
2007 nékolik konferenci za ucasti prednich specialistli a odbornika z celého
svéta. V souvislosti s tématem této prace je vhodné poznamenat, Ze v ramci

konference RC22 Political Communication Sessions konané vroce 2012 se

jeden z panelli vénoval pfimo tématu vladni komunikace.

Zatimco obdobi po volbach 2006 je popsano velmi peclivé (srovnej napt.
Matuskova 2010), akademickych praci a studii zabyvajicich se volebnimi
kampanémi v mezivalecném obdobi a vyuZitim metod politického marketingu
ve volbach a mezi volbami v letech 1990 - 2006 neni priliS mnoho. I kdyzZ jde
spi$ o popularné-naucny text, nez o akademickou praci, zlistava v tomto sméru

dodnes neprekonanym a casto citovanym dilem kniha novinare Bohumila

4 Pozice této soukromé vysoké skoly je vSak do jisté miry specifickd, protoZe je ndzorové a castecné pak
i persondlné prostfednictvim svého zakladatele, kterym je CEVRO - Liberalné-konzervativni akademie,
propojena s Obc¢anskou demokratickou stranou. Jejim ptredsedou je byvaly predni politik a ministr za
ODS Ivan Langer a ve vedeni zasedaji i néktefi dalsi politici ODS jako Jan Zahradil nebo Oldrich Vlasak.
CEVRO - Liberalné-konzervativni akademie také porada vzdélavaci kurzy a Skoleni pro politické

profesiondly a mezi jeji absolventy patii nékteti jak néktefi politici, tak i manaZeti volebnich kampani.
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Petinky Cesta na hrad: Ze zdkulisi volebnich kampani. Cesky politologicky
vyzkum také postrada text, ktery by zaradil politicky marketing do Sirsiho
politologického ramce a prispél tak k jeho etablovani v ramci politologického

vyzkumu.

Jak je z prehledu patrné, vétSina praci a vyzkumi Ceské provenience se
stale v prevdazné mire zaméruje na predvolebni kampané politickych stran.
Praci zkoumajicich politickou komunikaci a vyuZivani politického marketingu
v povolebnim obdobi a hlavné pak komunikaci organi vefejné spravy jako jsou
vlada, ministerstva pripadné krajské a lokalni samospravy je v ¢eské politologii
stale minimum a tato oblast zlstava prakticky nedotfena systematickym
politologickym vyzkumem. Pritom vyznam této tématiky v ramci svétového
vyzkumu nadale roste a mnozi autori (srovnej napr. Lees-Marshment, 2011) jej
fadi do popredi svého zajmu. V neposledni radé jde také o téma casto

zminované a analyzované v médiich.

Pravé v reakci na predestrenou situaci se zamérim na otazku, jakym
zplsobem je vyuzZivano metod politické komunikace a politického marketingu
nejen v obdobi tésné pred volbami a v ramci obdobi volebnich kampani. Také
budu sledovat, jakym zplisobem komunikuji politici a politické strany v delSim
Casovém horizontu a jakych prostredki vlady a vladni politici v pripadé
dlouhodobé komunikace mohou vyuZivat a vyuzivajii Vramci takto
definovaného vyzkumného cile se tedy pokusim zodpovédét nasledujici

vyzkumné otazky:

e Pouzivaji se metody politické komunikace a politického marketingu ve
vladni komunikaci a jaky je vliv a propojeni téchto metod s politickou
védou? Pokud ano, které z metod a postupti jsou pro vyzkum v této oblasti

vhodné?
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e Jsou nastroje politické komunikace pouZivany politickymi stranami,
politiky, vladou a vladnimi politiky v Ceské republice i v obdobi mezi

volbami? Lze v ¢eském prostiedi najit i priklady vladnich kampani?

Prace bude strukturovana na tfi na sebe uUzce navazujici a tésné
propojené casti. Vprvni se zamérim na SirsSi teoretické vymezeni a vztah
politické komunikace a politického marketingu. Dale budou predstaveny
relevantni koncepty, které stoji vramci politologického vyzkumu v Ceské
republice spiSe na okraji zajmu, pljde napiiklad o téma permanentnich

kampani a brandingu, politického konzultingu a public affairs a lobbingu.

Cilem samotné prace neni podat vycCerpavajici definice téchto pojmu
a konceptt, ale predstavit a uvést je do souvislosti s hlavnim tématem samotné
prace. Zarovei je jednim z jejich stéZejnich cilii otevrit debatu o této tématice
a predestrit mozné cesty, kterymi by se mohl vyzkum této oblasti v Ceské
politologii do budoucna ubirat. To bude také hlavnim ukolem druhé casti prace,
ktera se bude pohybovat na rozmezi teoretického pristupu, kdy bude
piredstaven Kkoncept, jakym miaze byt nahliZzeno na vladni komunikaci,
a praktického pristupu, kdy budou uvadény nékteré priklady z praxe a to jak
Ceské, tak zahrani¢ni provenience. Celkové se miize zdat zabér prvnich dvou
Casti prace a zkoumanych témat obecny a Siroky, presto povaZuji tento postup
za spravny a to i vzhledem ke skutecnosti, Ze se jedna v ceském prostredi

o neprilis probadanou tematiku.

Treti, prakticka cast prace, bude vénovana spojeni predstavenych teorii,
metod a pristupli a bude zde prezentovano nékolik pitipadovych studii

spojenych s komunikaéni prax{ a vyuzitim vladnich kampani v Ceské republice.
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TEORETICKA VYCHODISKA

Jak jiZ bylo reCeno v ivodu, analyza politické komunikace a politického
marketingu a vyuZzivani téchto nastrojl v politice patii k prekotné se rozvijicim
tématiim v ramci studia politickych véd a to jak v Ceské republice, tak ve svété.
Aby bylo moZné tyto koncepty aplikovat na samotné téma prace, kterym
je komunikace vlad a vladnich predstavitelli, povazuji za ddlezité, ba piimo
nezbytné, nejdrive predestiit vyvoj, ktery vedl Kk prosazeni téchto technik

v politice.
1 POLITICKA KOMUNIKACE

Debata o komunikacnich aktivitach politické sféry s verejnosti, ktera je
v popredi zajmu politické komunikace, neni ve své podstaté ni¢im novym
a prevratnym. Praxe v této oblasti je vlastné stara jako politika sama - jeji
pocatky mizeme vysledovat jiz do dob starovékého Recka a Rima. Je té7ké, ba
primo nemoZzné, najit v lidské historii obdobi, ve kterém politicka sféra neméla
ambici komunikovat s ostatnimi skupinami a sférami v radmci spole¢nosti nebo
je presvédcovat, aby se chovaly a jednaly ji zamysSlenym zptsobem. Zajem
o tyto otazky se da nalézt jiz v pracich starovékych filosofii, jako je Aristotelova
Rétorika a Politika nebo v dilech Platona a Cicera. Za jedno z prvnich dél v této
oblasti lze povazovat dopis Commentariolum Petitionis, jehoZ autorem je
Quintus Tullius Cicero, ve kterém radi svému bratrovi Marku Tulliu Cicerovi,
jak se uspésné uchazet o funkci fimského konzula a nasledné ji i vykonavat
(Matuskova 2010: 7). Za dalSi stéZejni historické dilo v této oblasti lze
povaZovat slavny renesancni spis Il Principe (Vladar), jehoZ autorem je Niccolo
Machiavelli a ktery obsahuje kromé jiného i rady, jak vladnout, jak se chovat
k poddanym a komunikovat s nimi. Toto téma je diilezité také v ramci studia
politickych véd a Ize najit hned nékolik autort, ktefi tuto problematiku v ramci
svého badani reflektuji a to at' jiZ stoji v popredi jejich zajmu, nebo se jim

zabyvaji jen okrajové.
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Pocatky tohoto vyzkumu v moderni politologii 1ze vysledovat v teoriich
politického systému a pirelomovych pracich Davida Eastona a pozdéji Gabriela
A. Almonda o systémovém pristupu a strukturalné-funkcionalni analyze.
Komunikaci a jejim ukotvenim v ramci politickych véd se zabyval i Harold D.
Lasswell, kdyzZ ji vymezil jako vyzkum toho, ,kdo rikd co, jak, komu a s jakym
ti¢inkem” (Richova, 2000: 84). Hlavnim piinosem Eastona byla adaptace
systémové teorie plivodné pochazejici z biologie a kybernetiky pro politické
védy. Eastonovu teorii pak upravuje a rozviji Gabriel A. Almond, ktery se
podobné jako dalsi badatelé vydal cestou rozpracovani zakladnich prvki
tohoto ponékud abstraktniho modelu a priblizuje ho bliZze k realité (Richova
2000: 59). A pravé Almond mezi jednu z funkci v ramci politického systému
radi i politickou komunikaci. Ta podle Almondova nazoru zajiStuje nejen
propojeni jednotlivych ¢asti systému mezi sebou, ale také jeho propojeni
s okolim. Komunika¢ni funkce ma vSak v ramci politického systému specifické
postaveni, jelikoZ je podle néj nezbytnym aspektem pro fungovani ostatnich
funkci systému, a proto Almond tvrdi, Ze ma byt vydélena jako zvlastni funkce

(Richova 2000: 80).

Po vétSinu lidské historie Slo v politické komunikaci primarné
o jednosmérny proces smeérujici od politickych, potazmo cirkevnich
predstaviteli smérem Kk ostatnim sféram spole¢nosti. Dodnes je pro ni
charakteristické, Ze se politickd moc snazila vyuzit v dané dobé a k danému
ucelu vsech relevantnich a dostupnych kanali - v 11. stoleti papez Innocenc III.
vyuzil jediného tehdejsiho komunikac¢niho prostifedku masového dosahu, kdyz
prikazal anglickym mnichlim, aby ptibili na dvere kosteli zpravu
o exkomunikaci tehdejStho anglického krale Jana Bezzemka, ¢imzZ zajistil, Ze se
tato zprava dostala k vétSiné véricich navstévujicich pravidelna kazani, kteri

tvorili majoritu tehdejsi spolecnosti (Liliker, 2006: 1-2).

Razantni prerod poprvé prichazi svynalezem knihtisku v 15. stoleti.

S postupnym nartistem gramotnosti ve spole¢nosti tak vznika pocetna skupina
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potencidlnich konzumentli masového obsahu. Nastava proces sekularizace,
v némz naboZenské autority postupné ztraci monopol na vyklad svéta a nejsou
nadale schopny kontrolovat socializaci a chovani ob¢ant. Ti se nové orientuji
na hodnoty a instituce presahuji tradicni oblast viry a vedle Bible
a cirkevnich obrazli s ndboZenskymi motivy zacinaji byt hromadné tistény
i letdky a texty zpochybnujici cirkevni dogmata (Maarek, 2003: 157; Ftorek,
2010: 23-27; Bradov4, Saradin 2007: 31).

Politicka sféra

Média

Verejnost

Schéma 1. Tradi¢niho pohled na politickou komunikaci (zpracovano podle: Liliker 2006: 5)

A pravé spolu srozvojem médii a hlavné rozSifrovanim vSeobecného
volebniho prava na razné skupiny ve spolec¢nosti se postupné meéni i jeji
samotné usporadani. Upadajici moc cirkve je postupné nahrazovana vznikem
konceptu ,narodnich stati“ a stim je spojen i vznik nového, do té doby
prakticky neznamého meziclanku, kterym jsou politické strany. Mocenskou

elitu jiZ negeneruje cirkev a vyssi, ¢asto Slechticky, stav, ale vznika v prostiedi

téchto novych mocenskych organizaci.

Podle Richarda Katze a Petera Maira (1995: 5-28) byla zpocatku, tedy
pribliZzné v dobé od poloviny 19. do pocatku 20. stoleti, prevazujicim typem
takzvanad elitni strana, jinak také strana kadrt. Ta byla charakterizovana hlavné

tim, Ze vznikala v parlamentu a jejim primarnim cilem byla koordinacni
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a zdkonodarnad cinnost na jeho pldé. Mezi takové strany patfi Toryové
a Whigové v Anglii nebo politické strany vznikajici v dobé Velké francouzské
revoluce. Vzhledem kvelmi uzké skupiné obcant disponujicich volebnim
pravem byla volebni soutéZ velmi omezend a potieba vedeni volebnich
kampani byla minimalni. Clenska zakladna nebyla také piili§ pocetna; béZni
Clenové tvorili zaroven i politické elity a hlavni ideou stran byla existence

néjakého vyssiho zajmu, ktery se snazily prosazovat.

Vl;)len.ldpohtlctl pr.e,dsta\lnlt(;ele; Nevolené a nevladni
K re}Z ! ent: premierav al a1 o | organizace; natlakové skupiny,
rajskaa npgtmlzastuplte stva, soukromy sektor, ob¢anska
politické strany sdruseni
s \ A y
( Y
Média
\ \
A [ [ A
Verejnost

obcané a volici

Schéma 2. Urovné aktéfi v ramci moderni politické komunikace (zpracovano podle: Liliker 2006: 6).

S prelomem 19. a 20. stoleti se zacina situace na politickém trhu
promeénovat. Hlavnim inicidtorem zmeén je nastupujici industrializace
a urbanizace. Do té doby pomérné uzavieny politicky trh se zacina

s rozSifovanim volebniho prava otevirat a moZnost spolurozhodovat o vladé

P

ziskava stale SirSi skupina obyvatelstva. Jde hlavné o stredni a niZs$
spolecenské vrstvy. Ty vSak jizZ nejsou, a ani nemohou diky své pocetnosti byt
osobné zainteresovany na rizeni statu, jako tomu bylo v pripadé obdobi elitnich

stran. Politici si nemohou dovolit nadale ignorovat tento novy segment, cemuz
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musi postupné prizpisobit i svou strukturu. Svoji legitimitu jiZ strany
neodvozuji od parlamentu, ale od vlastni voli¢ské zakladny, ktera postupné,
a také vsouvislosti se zaklddanim mistnich a lokalnich organizaci roste
a zaroven se diky Clenskym prispévkiim stava pro strany hlavnim zdrojem
financi. Vznikaji tak masové politické strany, jejichZ hlavnim cilem
je zastupovani a hajeni zajml skupin, které tvorily ¢lenskou zakladnu danych
stran (napriklad venkovské obyvatelstvo, zemédélci, délnici a rolnici, nebo
stiredni méstska tirida, Zivnostnici ¢i priimyslnici). Volebni kampané ziskavaji
primarné mobiliza¢ni charakter a diilezitym prvkem je, Ze strany v té dobé
zaroven Kkontrolovaly Sirokou Skalu komunikac¢nich prostiedki, které primo
slouZzily k prosazovanim jejich zajmi (Bradova, 2005: 41-42; Katz a Mair, 1995:
10-11). Mezi typicky ptiklad takového systému patiila i prvni Ceskoslovenska
republika, v jejimZ ramci Ize vysledovat i dalsi z diilezitych jevii provazejici tuto
etapu v ramci politické komunikace, kterym je vyrazna pritomnost stranického
tisku (Bradova 2005: 51). Noviny vdané dobé predstavovaly hlavni zdroj
zprostredkovani informaci, vytvarely se vtésné souvislosti se vznikem
politickych stran jiz na konci 19. stoleti a byly diilezitym pojitkem mezi jejich
vedenim a Sirokou ¢lenskou zakladnou. Naprtiklad v roce 1930 vychazelo témér
4 000 tituli, mezi kterymi lze uvést napriklad narodné demokratické Ndrodni
listy, lidovecké Lidové noviny, socialné demokratické Prdvo lidu, narodné
socialistické Ceské slovo, komunistické Rudé prdvo ¢ agrarnicky Venkov.
Vznikala ale také nezavisle rizend periodika, ktera vSak ve skutecnosti
sympatizovala surCitou politickou stranou nebo nazorovym, pripadné
spolecenskym, proudem. Mezi takovato periodika miizeme zaradit napriklad
,prohradni“ denik Tribuna nebo list Ceskoslovenské obce legionaiské Ndrodni
osvobozeni. Dale sem mizeme tadit prestizni tydenik Pritomnost, ktery byl sice
formalné nezavislym periodikem, ale jehoZ vznik pfimo financoval prvni
Ceskoslovensky prezident Tomas G. Masaryk. Stranicka politika se prosazovala
zejména v rannich vydanich denikl (tzv. raniky), kde si ¢tenari mohli precist

projevy stranickych (ciniteli, obvykle stranicky zameérené komentare
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k politickym uddalostem, vytahy z usneseni rtiznych stranickych schizi, reakce
na cCinnost konkurenc¢nich stran a dalSi zpravy politického charakteru

(Koncelik, Vecera, & Orsag, 2010: 40-41; Bednarik, Jirak, & Kopplova, 2011).

Systém masovych politickych stran se rozviji v Evropé hlavné
v predvalecném a mezivalecném obdobi. Priblizné od 50. do 80. let 20. stoleti
se zacina struktura politické komunikace vyrazné ménit. Podle Darena Lilikera
(2006: 5-6) se na rozdil od tradicniho schématu proces v obdobi po druhé
sveétové valce komplikuje a stava se stdle vice komplexnim. Do procesu
politické komunikace vstupuji novi aktéri, ktefi se mezi sebou zaclinaji
ovliviiovat a navzajem si vyménovat poznatky i poZadavky, ¢imZ komunikace
prestava byt jednosmérna. Postupné dochazi k erozi tradi¢nich socialnich
hranic napri¢ spolecnosti, roste sociadlni mobilita ob¢anti a voli¢i. Zaroven se
s postupné rostouci Zivotni drovni proménuje i politicky systém, stejné jako
chovani volicl. Jednim z nejvyznamnéjsich diisledkl vSech téchto jevi je vznik
pomérné Siroké skupiny tzv. prelétavych, neboli také nerozhodnutych voli¢i

(swing voters).

Do politického procesu vstupuji novi hraci, jakymi se vramci
probihajiciho procesu, ktery nazyvame profesionalizaci nebo také modernizaci
politické komunikace, stavaji nestatni aktéri, mezi které patii nevladni
organizace, obCanské iniciativy a obcanska sdruZeni s primarné politickymi

cili.5 Dale sem muzeme zatadit i soukromé ekonomické subjekty, pripadné

5 V Ceské republice byl silnym zastancem role nestatnich aktérd prezident Vaclav Havel. P¥ikladem
takovych aktérti vramci politického systému mohou byt vysoké Skoly, pobocky mezinarodnich
nevladnich organizaci jako Transparency International (http://www.transparency.cz) nebo rizna
aktivistickd sdruZeni. V Ceské republice miizeme uvést napiiklad o projekty Budovdni stdtu
(http://budovanistatu.cz) a Rozklikdvaci rozpocet (http://www.rozklikavacirozpocet.cz), jejichZ cilem
je dopodrobna zmapovat procesy a vydaje vramci statniho rozpoctu, pripadné Rozpocet obce

(http://www.rozpocetobce.cz) sledujici ty samé procesy v ramci mést a obci. Dale jde tieba o sdruzeni
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vyznamné verejné pusobici osobnosti (tzv. opinion leaders) vyjadiujici se
k politickym otdzkam a majici schopnost ovliviiovat nebo primo utvaret nazory

ostatnich.

Dochazi také k postupnému oddélovani jednotlivych voleb a s tim souvisi
i debata o otupovani zajmi volici o politiku.6 Napiiklad v dobach prvni
Ceskoslovenské republiky byly volby do Poslanecké snémovny a Senatu
poradany spolecné. To plati i pro Spojené staty, kde jesté v 19. stoleti byly ve
vétsSiné statd veskeré posty obsazovany volbami v jediny den. Dnes mame hned
nékolik druhti voleb, které jsou Casto oddélené a stadle pribyvaji. V pripadé
Ceské republiky jde tak kromé voleb do Poslanecké snémovny jesté o senatni
volby, krajské volby, komundlni volby a volby do Evropského parlamentu.
Vroce 2013 k nim pribyvaji jeSté primé prezidentské volby. Dale se ze zakona

mohou konat jesté referenda a to jak na lokalni, tak i na celostatni drovni.

Klicovym hybatelem téchto piekotnych zmén, které milZeme ve
spolec¢nosti pozorovat, se pak stava medialni sféra. (Stranicky) tisk ztraci
postupné své dominantni postaveni a dochazi k postupujici komercionalizaci
tisku. Prvni kroky se vtomto sméru odehraly ve Velké Britanii a Spojenych
statech, kdy se zde zacal prosazovat tzv. Sestakovy nebo jinak také krejcarovy
tisk (penny press). Za prvni titul tohoto typu je povaZovan Penny magazin
vydavany od roku 1832 v Londyné. V USA to byly listy New York Sun (1833)

a New York Herald (1835). Slo o noviny ptinasejici dne$nim pohledem silné

sledujici aktivity jednotlivych politiki a zastupitel jako KohoVoliteu (http://www.kohovolit.eu)
nebo NasiPolitici.cz (http://www.nasipolitici.cz). Néktera tato obcanska sdruzeni spolecné vytvorila

projekt RekonstrukceStatu.cz (http://www.rekonstrukcestatu.cz).

6 Timto tématem se zabyvaji napiiklad Karlheiz Reif s Hermannem Schmittem (Schmitt & Reif, 1980),
ktefi o ném mluvi v souvislosti s prvnimi volbami do Evropského parlamentu a prichazi s tzv. teorii

voleb druhého radu.
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bulvarni obsah urceny pro masového ctenare a jeho vznik s sebou nese
i vytvoreni reklamniho trhu, ktery se - namisto do té doby dominantnich
piijmu z predplatného - stdva hlavnim zdrojem pii{jmt novin (Jabtorisky 2005:
41; Ftorek, 2010: 26). Na ukor do té doby dominantniho tisku se pak
od 20. a 30. let 20. stoleti zacina prosazovat rozhlasové vysilani, od
50. let 20. stoleti se pak hlasi o slovo celoplosné televizni vysilani, priCemZ oba
tyto nové kandly jsou nezavislé na politickych stranach (Norris, 2000: 139).
Zatimco diive bylo pro politiky snadné oslovit svoji cilovou skupinu pomoci
vlastnich komunikac¢nich kandlti a ve volbach se mohli, ba pfimo museli,
spolehnout na pomérné stabilni volicskou zakladnu a aparat politickych stran,
dnes se primarni snahou politickych predstaviteli stava nutnost ziskat
kontrolu nad - povétSinou komercné rizenou - medialni agendou a dosahnout
pokud mozno co nejCastéjSiho a nejpozitivnéjsSiho vyskytu v ramci medialniho
prostoru. Zaroven stim upadd i moc straniki a stranickych sekretariati.
Politické strany se musi na tyto nové trendy adaptovat a sniZuji svoji
ideologickou zavislost a rozSiruji okruh akcentovanych témat.” S rostoucim
vyznamem televizniho vysilani roste i personalizace politiky a vyznam image
kandidatd, coz je patrné nejprve ve Spojenych statech, jejichZ silné
personalizovany politicky systém a rozvolnénost politickych stran byly
idedlnim podhoubim pro tyto zmény. S postupnym prosazovanim
elektronickych médii na konci 20. stoleti a s tim, jak roste vyznam internetu

nebo vposledni dobé mobilnich telefon(i8, jsou politici vystaveni 24

7V ramci politicko-védniho vyzkumu tento proces organizacni promény uvnitt politickych stran poprvé
reflektoval Otto Kirchheimer (1966), kdyz prichazi s konceptem takzvané volebni, nebo jinak také
univerzalni politické strany (catch-all party). Dale reaguji na tento proces naptiklad Katz s Mairem,

kdyz v poloviné 90. let predstavuji koncept strany kartelu (srovnej Katz a Mair, 1995).

8 Ty mohou slouzit jak jako nastroj ve volebnich kampanich - Barack Obama jejich prostiednictvim

oznamil svym priznivcim jméno svého viceprezidentského kandidat - ta jako zaznamové zarizeni pro
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hodinovému dohledu médii a kazdé jejich rozhodnuti je tak pod neustalou
kontrolou a miiZzeme detailné sledovat vSechny jejich politické,
ba i soukromé kroky a to nékdy i doslova v primém prenosu. Stale castéji
mluvime o tendencich sk tzv. pop-zpravodajstvi nebo také infotainmentu -
politika se propojuje s oblasti zdbavniho primyslu, je kladen ¢im dal vétsi
diiraz na emoce, jsou zdliraziiovany strety a konflikty a néktefi politici dokonce
nemaji daleko kcelebritdim.?® Ikonickym a nesCetnékrat zminovanym
prikladem, ktery je uvadén jako zlom v tom, jakym zptisobem televizni vysilani
a vzhled a image kandidata ovlivnily rozhodovani volic¢i je prvni televizni
debata mezi americkymi prezidentskymi kandidaty Johnem F. Kennedym
a Richardem Nixonem v roce 1960. Ta byla prenasena jak pomoci radiovych
vin, tak viibec poprvé, i pomoci televizniho vysilani. Opdleny, perfektné
oholeny, odpocaty a vyborné vypadajici Kennedy debaté prikladal velky
vyznam. Nékolik dni dopredu se na ni pripravoval, cvicil se svym tymem
jednotlivé reakce a na posledni chvili se ladily i takové detaily, jako byla barva
kravaty a koSile nebo délka ponoZek. Béhem debaty pak vypadal klidny
a soustiedény. Nixon naopak prodélal nékolik tydni pred debatou operaci
a zdravotni komplikace s kolenem a rano tésné pred debatou si jej opét poranil.
Trpél zvysenou teplotou, byl bledy, jeho oholeni nevypadalo na televizni
obrazovce prilis dobre, oblek byl prilis svétly, takZe splyval s pozadim a Nixon

vypadal celkové unavené. Podle priizkumi provedenych po debaté divaci, kteri

zaznamenavani Casto kontroverznich udalosti jako tomu bylo v piipadé ,macaca controversy“ -
skandalu spojeného s americkym senatorem Georgem Allenem anebo v ptipadé komentare ,47 %"“

Mitta Romneyho na adresu voli¢ti Baraca Obamy v prezidentskych volbach v roce 2012.

9 Prikladem zpracovani tohoto politického vyvoje v politické reklamé je dnes jiz slavny spot ,Celebrity
ad“ (Ke zhlédnuti na: http://www.livingroomcandidate.org/commercials/2008/celeb#4431), ktery
pouzil tym Johna McCaina v predvolebni kampani v roce 2008 a ktery piimo utoc¢i na Baracka Obamu,
kdyz ho tadi vedle celebrit jako je Britney Spears a Paris Hilton a na této premise stavi pochybnosti nad

jeho schopnosti vést USA.
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poslouchali celou debatu v rozhlase, povaZzovali za jejiho vitéze Nixona, zatimco
pro televizni publikum, které jiz vté dobé tvorilo velmi pocetny divacky
segment, byl vitézem Kennedy. Zatimco pied debatou Nixon v prizkumech nad
Kennedym ved], po jejim skonceni na néj zacal pomalu ztracet a tuto ztratu se
mu jiZ nikdy nepovedlo dohnat. Kennedy tak nakonec, i kdyZ jen velmi tésné,

volby vyhral (Schroeder, 2000: 1-13).

Socialni a politické zmény Trzni orientace médii a
ve spolecnosti a rlist < »|  prechod: infoteiment a
politického konzumerismu zabava

/
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Deideologizace . PO_St_mOd?rm komunika¢nich procest
politiky a rist individualizace e Adaptaéni strategie
profesionalizace | > aprivatizace [ >| ¢ Strategie pozornosti
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Schéma 3. Proces profesionalizace politické komunikace (zpracovano podle: Liliker, 2006: 5; Holtz-

Bacha, 2002)

Ve Spojenych statech se také poprvé zacala prosazovat reklama v ramci
televizniho vysilani. Prvni televizni spoty se objevuji jiZ v prezidentské
kampani vroce 1952 mezi republikdnskym kandidatem Dwightem D.
Eisenhowerem a demokratickym kandiddtem Adlaidem Stevensonem.
Eisenhower v té dobé priiSel se sérii spotli Eisenhower Answers America, ve

kterych odpovida na otazky béZnych Americani tykajici se napiiklad korejské
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valky, dani nebo inflace. Casto citovanym je také reklamni spot Ike for
president?, ve kterém se objevil i slavny slogan , I like Ike"“. Vibec nejznaméjSim
a nejcastéji zminovanym spotem je prelomova negativni reklama Daisy girl!,
kterou pro kampan Lyndona Johnsona vroce 1964 vytvoril Tony Schwartz
z agentury Doyle, Dane a Bernbach (DDB) a ve které primo utocil na bojovnou
rétoriku jeho protikandidata Barryho Goldwatera v oblasti zahrani¢ni politiky
a podle minéni mnohych se pravé tato reklama stala zlomovym bodem, ktery
pomohl Johnsonovi vyhrat prezidentské volby. Na tom prikladu je také patrné,
Ze umérneé s tim, jak v téchto letech klesa role stranikii v politice, roste vyznam
reklamnich agentur, placenych politickych profesionalli a konzultant a to at
jiz jde o odborniky na medialni sféru, kteri radi politikiim, jak pracovat s médii,
zvladat krizové situace a krizovy management, odborniky na image nebo
pollstery (odborniky specializované na analyzu voli¢ského voli¢ské chovani
a volebni prizkumy). Postupné také v politice roste role nepolitické sféry,
nezavislych zajmovych skupin a ekonomickych subjektii, které se snazi

ovlivitiovat rozhodnuti politikli a zacinaji se pouzivat metody public affairs

a nebo tzv. lobbing (viz vice o tomto tématu v kapitole 1.3).

Za vzdalené piedchidce dnesnich politickych konzultanti mohou byt
povaZzovani jiz sofisté vcele s Prétagorem z Abdér, kteii ucili vysoké
hodnostare a starorecké politiky rétorickému umeéni. O roli politickych poradcii
psal v souvislosti s tzv. stredni urovni komunikace a rozkazu (middle level of
comunication and comand) uZ jeden ze zakladatelli oboru masové komunikace
Karl Deutsch. Definoval je jako nékoho kdo ,stoji v ramci komunikacnich kandlii

dosti daleko od masy, aby se v této mase nerozplyvali a aby bylo mozné je blize

10 Ke zhlédnuti na: http://www.livingroomcandidate.org/commercials /1952 /ike-for-president#3941

11 Spot je ke zhlédnuti naptiklad na: http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1964 /peace-

little-girl-daisy#3983
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identifikovat. Musi byt ale soucasné této mase dosti blizko, aby s ni ziistali
v bezprostiednim kontaktu“ (Richova, 2000: 86). Tato definice je vSak velmi
rozsahla a poskytuje velmi variabilni moZnosti vykladu. O presnéjsi definici
toho, kdo je profesiondlni politicky poradce v ndvaznosti na Ceské prostiedi se
pokusil ve své, v naSich podminkach stale ojedinélé, praci Radim KaSpar, kdyz
jej definoval jako ,¢lovéeka, ktery poskytuje své odborné sluZzby politické strané ci
urcitému kandiddtovi ve volebni kampani nebo i v priibéhu volebniho cyklu.
Poradce je primym zaméstnancem jiného subjektu neZ politické strany. Za svou
prdci je placen. Svou cinnost vykondval vice neZ ve tiech volbdch jakéhokoliv typu
(komundlni, krajské, sendtni, do poslanecké snémovny, volby do EP (i

prezidentské volby) a jde tedy o Cinnost dlouhodobou” (Kaspar, 2009: 54).

Za vibec prvni profesiondlni konzultatni firmu je povaZovana
Campaigns, Inc., kterou vytvorili v roce 1933 v Kalifornii Clem Whitaker a Leon
Baxter (Lepore, 2012). Od té doby se role rtznych politickych konzultanti
nezmensuje, ale naopak exponencialné roste. Patrné je to hlavné od 70. let 20.
stoleti, kdy za¢iname mluvit o globalizaci ¢i nadnesené primo o ,amerikanizaci“
v oblasti politického konzultingu. RGzni politi¢ti konzultanti jiZ neomezuji své
plisobeni jen na jednu oblast pripadné jeden konkrétni stat, ale zacinaji ptisobit
globalné; politické strany od sebe Casto v kampanich opisuji a podobnost
nékterych kampani v ramci celosvétového méritka je v nékterych pripadech aZ
zarazejici. Ocividné se to stalo hlavné v 90. letech 20. stoleti v souvislosti
s prosazovanim politik tzv. ,treti cesty” nebo ,Global New Labour”.
Demokraticka a Republikdnska strana ve Spojenych statech, Konzervativni
strana a Labour party ve Velké Britanii nebo pozdéji strany v Némecku,
Australii, na Novém Zélandé ¢ v Ceské republice a mnoha dalsich statech od
sebe opisuji UspéSné postupy, slogany, nebo dokonce celé casti programu
a zacinaji vyuzZivat sluzeb globalnich konzulta¢nich firem. Stim, jak se
rozvolnuje vztah mezi politickymi stranami a voli¢i a média se stavaji ¢im dal

tim dtlezitéjSim hybatelem ve spolecnosti, zac¢inaji tito odbornici do oblasti
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politické komunikace postupné prosazovat metody z komer¢niho marketingu
a public relations, které byly do té doby pouZivany hlavné komercnimi

spole¢nostmi.

V Ceské republice je stale povazovano piisobeni politickych konzultanti
spiSe za ,Sedou zo6nu“ a to jak vramci politickych stran, tak i vramci
jednotlivych vlad a ministerstev. Na rozdil od zahrani¢i jde také o oblast
v ramci politické komunikace a potazmo politického marketingu, ktera je jen
velmi malo zmapovana akademickym vyzkumem a to navzdory faktu, Ze role
lidi tzv. ,za scénou” je pomérné castym tématem Ceskych médiil?, kterymi je
role politickych poradcti stale v Ceské republice vnimana jako néco ,neéistého”
a Casto i nebezpecného a zaroven je vmnoha pripadech zaménovana
s lobbingem ba pffmo korupci. Ceskd média velmi ¢asto pouZivaji pojmy jako
lobbista pripadné politicky konzultant jen jako nalepku pro osoby, které ve
skutecnosti nemaji s timto oborem nic nebo jen pramalo spolecného a jejich
jedinym pojitkem je, Ze se pohybuji v okoli politiki a snaZi se je ovliviiovat.
Piesto vSechno lze nalézt nékolik priklad(i, na kterych lze ukazat, Ze i ceska

politika je zasaZena timto celosvétovym fenoménem.

V pripadé politickych stran je situace o néco jasnéjsi. Prvni zkuSenost,
kterou Ceské politické strany mély s politickym poradenstvim, jde vysledovat
jiz do prvnich svobodnych a demokratickych parlamentnich voleb v roce 1990.
V tehdej$im Obcanském féru piisobila dvojice Ivan Gabal a Vladimir Zelezny.

Jak uvadi Bohumil Pecinka, sociolog Ivan Gabal se staral hlavné o celkovou

12 Mezi dalsi odborniky, ktefi se tomuto tématu vénuji, patii tieba Joe Napolitan, Larry Sabato a hlavné
pak Stephen K. Medvic. V Ceské republice se vénuje ve svych pracich politickému poradenstvi
naprtiklad Barbora Petrova (Petrova, 2010) a Radim KaSpar (Kaspar, 2009). Oba se ale opét zaméruji
hlavné na jejich plisobeni v ramci predvolebnich kampani. Tomuto tématu se také vénuje pomérné
rozsahlé mnozstvi ¢lankid v médiich, za vSechny uved'me tieba ¢lanek LuboSe Krece ,Za zddy mocnych”

(Tyden, 2008)
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architekturu kampané. Prvni heslo OF ,Strany jsou pro straniky, OF je pro
vSechny“ ma vlastné politicko-marketingovy zaklad. Vzniklo na zakladé
predvolebniho prizkumu agentury AISA, podle kterého velkd vétSina
obyvatelstva tehdejsiho Ceskoslovenska odmitala stranictvi jako Klasifika¢ni
princip spolecenského Zivota (Pecinka, 2003: 18). Vladimir Zelezny, pozdéjsi
feditel prvni celostatni soukromé televizni stanice v CR, zase mél na starost

medialni prezentaci Obc¢anského féra.

Politic¢ti poradci méli velkou roli i v kampanich v nasledujicich letech.
Zahrani¢ni poradci plisobili poprvé v ramci kampané ODS vroce 1991.
Ve Stdbu této strany pusobil republikansky stratég Jon Kernode a analyticka
Susan Hamilton z Demokratické strany. Ti také poprvé privedli do ceskych
kampani zasadu, Ze politici urcuji obsah politického sdéleni, jeho prevedeni do
kreativni podoby ale zajiStuje reklamni agentural3 (Pecinka, 2003: 43). Tato
zasada zacala byt aplikovana nakonec i v CSSD, ktera si najala pro kampari
vzari 1995 agenturu M.P.L. vjejimz Cele stal Petros Michopulos.l* Pravé
pti kampani vroce 1996 se poprvé objevuje v souvislosti s CSSD i osobnost
Miroslava Sloufa. Ten ptisobil pfed rokem 1989 v Socialistickém svazu mladeZe

a pozdéji jako poslanec Ceské narodni rady. V roce 1995 se pak stal v ramci

13 Pro ODS v roce 1992 pracovala ceska pobocka mezinarodni reklamni agentury Young and Rubicam.

14 Tato agentura pracovala na nékolika dal$ich kampanich socidlni demokracie minimalné do roku
2006 (Vsetetkova, 2007). V dalsich letech patiili mezi spolupracovniky CSSD naptiklad Magdalena
Mrnkovd, jednatelka elitni lobbistické kancelafe Christian V.LP., spolumajitel agentury Extender Jir{
Chvojka, ktery diive pracoval i pro ODS, Jan Vavra a jeho agentura Ariston PR a pak také Tomas Buzek,
majitel agentury Temper Communication (Kre¢, 2011). V tomto ohledu pravdépodobné nejvyznamné;jsi
je vsak spoluprace CSSD s americkou agenturou Penn, Schoen & Berland (PSB), ktera pracovala
mimojiné i na kampanich Billa Clintona nebo Tonyho Blaira. V Praze ptlisobil hlavné konzultant ceského
ptivodu Alexander Braun, agentura pro CSSD p¥ipravila analyzu rozsahlého priizkumu, ktery se zabyval
tim, jak je CSSD voli¢i vnimana a mimo jiné i ptipravila ¢aste¢ny rebranding a repositioning strany

(srovnej Kratochvil, 2010).
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CSSD jednim z $éfii volebni kampané a pravé jeho zasluhou byl preveden do
Ceského prostiedi koncept volebniho autobusu (prosluly ,Zemak®), ktery
okopiroval z polské volebni kampané. Poté, co se predseda CSSD Milo§ Zeman
stal premiérem, byl Slouf $éfem jeho poradcti na Giadu vlady a s jeho osobou je
spojovano velké mnoZstvi negativnich skandali a afér a je také jednim
z divodl negativniho vnimani politickych poradci ¢eskou verejnostils, cemuz
ostatné nepomohl ani dalsi politicky poradce ceského premiéra Mirka
Topolanka, kterym byl Marek Dalik. V soucasnosti je pak vyraznou osobnosti
mezi politickymi poradci Jaroslav Polacek, ktery nejdiive ptsobil v roce 2009
jako volebni manazer uspésné a v nékterych ohledech i inovativni kampané
KDU-CSL k volbam do Evropského parlamentu a poté piesel do nové zaloZené

politické strany TOP 09, kde ptlisobi jako volebni manazer strany.

DalSim velmi zajimavym typem poradci v pozadi politiky jsou tzv.
speechwritefi - autofi projevi politikdi. V zahranici je celkem bézné, Ze celé
projevy nebo alespon dulezité pasaze si politici nepisi sami, ale svéruji je do
rukou specialisti. Za prvniho prezidentského speechwriteral¢ je povazovan
Judson Welliver, ktery psal projevy pro amerického prezidenta Warren G.
Hardinga. Legendou mezi speechwritery je poradce a autor projevi prezidenta
Johna F. Kennedyho Ted Sorensen (Schlesinger, 2008). Speechwritefi se
vyskytuji i v popularni kulture. Takovymi znamymi postavami jsou napriklad
Toby Ziegler a Sam Seaborn z amerického serialu The West Wing. V Ceské
republice je vtomto sméru asi nejznamé;jsi postavou Martin Schmarcz - byvaly

novinar a pozdéjsi $éf tiskového odboru za vlady premiéra Mirka Topolanka.

15 (srovnej Tabery, 2006). O plisobeni Miroslava Sloufa pojednavaji také dokumenty Ceské televize

Tady je Sloufovo a Vlddneme, Nerusit.

16 Pozice tviirce projevi existovala samoziejmé v historii jiz dfive, Alexander Hamilton napriklad podle

Roberta Schlesingera (2008) psal projevy pro prezidenta George Washingtona.
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Ten pro néj psal vétsinu jeho kongresovych proslovi a je napiiklad povazovan
za autora casto pouzivané medidlni zkratky ,krajsti kmotii“ pro postavy
v zakulisi politiky a politickych stran (Zlamalova & Kolar, 2010; Perknerova,

2009; Pir, 2012).

Samostatnou kapitolou jsou i politicti konzultanti ¢eskych prezidentd.
Vtomto sméru je asi nejzndméjsSim poradcem tiskovy mluvéi Vaclava Havla
Ladislav Spacek. Ten je mezi Kkonzultanty uvadénymi vtéto &asti prace
vyjimkou, protoZe neni spojovan szadnym skandalem a jako odbornik na
etiketu a medidlni komunikaci pisobi vtéto oblasti vramci komunikacni

a medialni agentury FreeCom dodnes?’.

S prezidentem Vaclavem Klausem je naopak spojovana dvojice poradct
Petr Hajek a Ladislav Jakl. Hlavné prvni zminovany je velmi zajimavou
postavou mezi Ceskymi politickymi poradci. Hajek v 80. letech piisobil jako
reportér v tehdy de facto jediném spoleCenském tydeniku Kvéty. Po listopadu
1989 zalozil prvni cesky porevolucni spolecensky tydenik Reflex. V poloviné
90. let pripravoval vydavani dvou nakonec nerealizovanych denikii Tempo
a TeleGraf. Poté, co prodal Reflex, zacal spolupracovat s Vaclavem Klausem.
Podle Bohumila Pecinky (2005:90) to byl pravé Hajek, kdo mél vyrazny vliv na
podobu kampani ODS na konci 90. let a pravé jemu pripisuje autorstvi
,mobilizatni kampané“ zroku 2002. Poté, co byl Vaclav Klaus zvolen
prezidentem, se stava reditelem tiskového odboru a zaroven tiskovym
mluvcéim, kterym zlstal az do konce plisobeni Vaclava Klause v této funkci

(Zantovsky, 2005).

17 http://www.free-com.cz/hlavni.php?page=tym. Vramci prvni piimé volby prezidenta v Ceské
republice radi napriklad jednomu z prezidentskych kandidatd Janu Fischerovi a pozdéji v druhém kole

prezidentskych voleb spolupracoval i s tymem Karla Schwarzenberga.
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1.1 Politicky marketing

Samotny termin politicky marketing podle vSeho viibec poprvé pouZil
Stanley Kelley ve své prelomové praci Professional Public Relations and Political
Power z roku 1956, ktera se zabyva pravé zrodem profesiondlnich politickych

kampani a roli politickych konzultanti ve Spojenych statech (Kelley, 1956: 56).

Nazor, Ze marketingové postupy mohou byt pouzity i vjinych neZ Cisté
obchodnich oblastech a tyto nastroje nemusi slouzit jen k prodeji zubni pasty,
mydla nebo oceli, ale mohou a zacinaji jich vyuzivat i instituce jako policie,
galerie a muzea, charitativni a naboZenské organizace nebo pravé politické
strany, statni urady a ministerstva, se objevuje v prelomové studii Philipa
Kotlera a Sidneyho J. Levyho Broadening the Concept of Marketing. Ti zde v této
souvislosti jako jeden zprikladd uvadéji policejni jednotku vjednom
z prednich americkych mést, ktera se dlouhodobé potykala s nevalnou povésti
a tak pristoupila ke kampani nazvané ,Ziskat si prdtele a zapisobit na
verejnost“. V ramci ni nékteri dlistojnici napriklad prednaseli o naplni své prace
na mistnich skolach anebo byly poradany dny otevienych dveri na stanicich

(Kotler & Levy, 1969: 10 - 11).

Za dalsiho priikopnika v oblasti politického marketingu je povazovan
americky akademik Avraham Shama (1976), ktery jako prvni aplikoval
koncepty prejaté z ekonomického marketingu do politického prostredi. [ kdyz
mohou byt nékteré zjim nastinénych nazori dnes povaZovany za
problematické, jeho prace a hlavné tvrzeni, Ze rozvoj marketingovych technik
v politice je dlisledkem promény ve spolec¢nosti, nachazi dodnes velké mnoZstvi
pokracovateld a je zakladem pro vétSinu dnesSnich studi zabyvajicich se

politickym marketingem (Gregor, 2012: 52-53).

Vramci diskuze o vyuZivani marketingovych technik je casto reSenym
tématem pravé podobnost, pfipadné odliSnosti, mezi klasickym ekonomickym

a politickym marketingem, kde délici ¢arou je primarné oblast ptivodu autort
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a jejich teoretické zazemi. Pristup americkych autori je casto urcovan
dlouholetou praxi vedeni predvolebnich kampani, potaZzmo vyuzivani
marketingovych postupl vramci vlad, a je zde také patrny velky vyznam
priklddany vyzkumim verejného minéni. Jak zdlraziiuje Anna Matuskova
(2012: 10), klasicky a politicky marketing mohou pouzivat podobné, nebo
dokonce identické nastroje, odlisuji se vsak v cilech. V klasickém marketingu je
primarni hodnotou jasné prokazatelny zisk zatimco v pripadé politického
marketingu miZe byt cilem napriklad voli¢skd podpora, podpora strany nebo
budovani vztahu s voli¢i a ob¢any. Americky odbornik na politicky marketing
Bruce Newman v tomto sméru zdlraziiuje, Ze kandidata nelze povazovat za
produkt - kandidat spiSe pomoci marketingovych postupt a strategii produkt
nabizi na Sirokém politickém trhu. Vice nez k mydlu proto politika prirovnava
k pojistovacimu agentovi, ktery nabizi své sluzby klientiim (Newman, 1999 in
Matuskova, 2012). Newman je také autorem jednoho z prvnich komplexnich
modeld, ktery se snazi spojit klasicky marketing s politickymi védami. Velkym
nedostatkem jeho pristupu je vSak to, Ze byl primarné vytvoren s cilem
zkoumat americkou prezidentskou kampan vroce 1992. Pro staty stfedni

a vychodni Evropy se proto priliS nehodi (srovnej Matuskova, 2010: 41).

S podobnym problémem, totiz, Ze byl primarné vytvoren jako prostredek
pro vyzkum politického systému jedné zemé, se potyka i dnes pravdépodobné
nejpouzivanéjSi konceptni model marketingu politickych stran, ktery
predstavila  britskd  politolozka  Jenifer = Lees-Marshment (2001).
Ta ho plivodné vytvorila s cilem zkoumat vyuziti metod politického marketingu
ve Velké Britanii v 90. letech hlavné ze strany New Labour. Postupné vSak tento
systém upravovala a obecné prizpilisobovala nékteré jeho prvky tak, aby byl

vyuzitelny i vjinych zemich srozdilnym politickym a hlavné stranickym
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systémem nezZ je ten britsky. Zakladem modelu marketingové orientace!8 jsou
tii idedlni typy politickych stran, které se 1isi podle toho, jakym zplisobem

pristupuji k vyuzivani marketingovych metod:

Prvnim idedltypem je strana orientovand na produkt (product oriented
party - POP). Jde o takovou politickou stranu, jejiz chovani je jednoznacné
ohraniceno jasné definovanou ideologii. Nejdtlezitéjsim predpokladem je, Ze se
voli¢i stimto produktem identifikuji. Tim je také predurCen a ovliviiovan
volebni Uspéch ¢i neuspéch téchto stran. V povolebnim obdobi pak volici
od této strany ocekavaji, Ze program, ktery hlasala ve volbach, bude naplnén.
Pokud tomu tak neni, voliCi se od strany zpravidla velmi rychle odvraci (Lees-

Marshment, 2007: 11-16).

Druhym idealtypem je strana orientovand na prodej (sales oriented party
- SOP), ktera jiz vykazuje vétSi miru flexibility v komunikaci s volicem nez
je tomu v pripadé POP. Tyto politické strany k ni jiZz vyuZzivaji rozsahlou skalu
marketingovych metod. Jejim hlavnim cilem vSak je sjejich pomoci ziskat
podporu voli¢t pro svij ,produkt nebo pripadné zménit nazor ¢i pozadavky
voli¢li a primét je tak, aby chtéli pfesné to, co strana nabizi. To vSak vede ve
svém vysledku k malé pruznosti strany pri pripravé kampané i nabidky a ma

své dlisledky i v povolebnim obdobi (Lees-Marshment, 2007: 11-16).

Tretim, z pohledu autor¢ina modelu zasadnim a inovativnim idealtypem
je trZné orientovand strana (market oriented party - MOP). Ta by méla v sobé
reflektovat a snoubit vSechny jiZ drive nastinéné zmény, kterymi soucasné

politické strany prochazeji. Vyraznym rysem tohoto idealtypu je jasna

18 Srovnej naptiklad Lees-Marshment, 2001; Lees-Marshment, Rudd, & Stromback, 2009; Lees-
Marshment, Liliker 2004), v ¢eském prostredi pak patii metzi autory pracujici s timto modelem Anna

Matuskova (2009)
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orientace strany smérem na voliCe a snaha pochopit jejich pozadavky, k cemuz
slouzi hlavné detailni prizkum trhu, na jehoZz zakladé je pak ndasledné
pripraven produkt. Tento pristup s sebou nese v povolebnim obdobi jak velké
vyhody, tak i zasadni nedostatky. Jak sama autorka uvadi, strany s trzni
orientaci by se nemély stat stejnymi ani se jednoduSe posunout do stredu.
Samotny produkt neni v piipadé této strany striktné rigidni, a pokud je dobre
pripraven, podpora volicli pro néj je mnohem vyssi. To vsobé vsSak skyta
i mnohé nedostatky. Pro stranu je velmi téZké udrZet si v povolebnim obdobi
trzni orientaci, hlavné pak v pripadé, Ze je soucasti vladni koalice s dalsimi
stranami. Velmi narocnou a téZzko reSitelnou situaci je, pokud vyvstane tlak
na takovouto stranu u moci na realizaci a ziskadni podpory nepopularnich nebo
tieba krizovych opatreni - autorka sama jako jeden z prikladli uvadi vojenskou
intervenci, jakou byl napriklad konflikt v Irdku. UdrZovani trZni orientace
je naopak mnohem jednodussi pro strany v opozici, protoZe nejsou v tomto
pripadé nuceny krealizaci produktu vytvoreného a predstaveného
v predvolebni kampani (Lees-Marshment, 2007: 11-16; Matuskova, 2010:
19-23).

Jennifer Lees-Marshment (2009: 207-208) =zaroven rozliSuje
marketingovy proces na nékolik cyklicky se opakujicich fazi. Prvni fazi
je prizkum trhu. Hlavné vpripadé trZzné orientovanych stran jde
o nejdtlezitéjsi fazi. Probihaji konzultace se c¢leny strany, dochazi
k vyhodnocovani piredchozich volebnich vysledkd a kampani, v pripadé, Ze jde
o stranu u moci, vyhodnocovani vladniho ptsobeni. V pripadé opozi¢ni strany
plsobeni v opozici. Pomoci riznych kvantitativnich i kvalitativnich metod
zjiStuje strana aktudlni situaci na trhu a pozadavky voli¢i a ob¢anl. MiizZe jit
napriklad o tzv. benchmark poll - ten poskytuje informace o tom, jaka témata
volic¢i preferuji a to priirezové do jednotlivych, napriklad socidlnich skupin.
Casto se v nich také zkoumd image politik@i a lidr{ v o¢ich vefejnosti. Dale jde

o tzv. skupinova Settfeni (focus groups). Vtomto pripadé jde o rozhovory
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realizované s pomérné malymi skupinami okolo 5-20 osob, které jsou velmi
peclivé vybirdny a mély by presné zastupovat danou, napriklad socialné-
demografickou, skupinu, které se zkoumana tematika dotyka, anebo o kterou
dany kandidat nebo strana usiluji. Dalsim druhem jsou prizkumy trendi (trend
polls). Ty méri napriklad vliv kampané na volie, zmény v ramci preferenci
volicli nebo image kandidat(i, strany nebo instituce. V této fazi také dochazi
k segmentaci trhu, kdy se strana snazi urcit cilové skupiny, které bude chtit
oslovit. Na =zakladech postavenych vprvni fazi podle Lees-Marshment
(2009: 207-208) nastupuje druha faze, kterou je ndvrh produktu. V této fazi
miiZe strana dojit k zavéru, Ze dosavadni cesta, kterou se vydala je spravng, pak
nedochazi k Zddnym, pripadné jen k dil¢im zménam. Mize se vSak také ukazat,
Ze strana potrebuje dramaticky zménit své postaveni na trhu pripadné chovani,
coz muZe vyvolat problémy nebo i vnitini pnuti uvnitr stranické organizace.
Pokud se takova potreba ukaze nezbytna, nasleduji podle autorky dvé faze,
v ramci kterych dochazi k tipravé produktu. Strana by meéla v jejich ramci brat

v potaz nasledujici:

e Dosazitelnost - zajiSténi toho, aby sliby mohly byt dosaZitelné, pokud se
strana dostane k moci.

e Vnitini reakce - je nutné dbat jak na historicky vyvoj strany, tak i na
ideologii, kterou strana tradi¢né zastava.

e Konkurenci - strana se snaZi identifikovat slabiny opozice a naopak
zdlraznit své silné stranky a zajistit si tak jedinecnost na politickém trhu,
v koali¢nich systémech také vyhledava vhodné koali¢ni partnery.

e Podporu - strana se soustiredi na identifikaci voli¢{, ktefi jsou nezbytni pro

dosazent jejich cili a upravuji pro né produkt tak, aby jim vyhovoval.

Po této fazi nasleduje implementace vyrobku vramci stranickych struktur
a pata faze, kterou je komunikace. Strana se snazi produkt predstavit
a komunikovat pres jasné vymezené kanaly. Produkt nekomunikuji jen nejvyssi

stranicCti predstavitelé, ale do tohoto procesu by se méli zapojit i samotni
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Clenové strany. Méla by umoznit, aby volii jasné porozumeéli nabizenému
produktu jesté pred tim, nez propukne samotna horka faze, ve které probiha
predvolebni kampar. Za vyvrcholeni celého cyklu povaZuje Jennifer Lees-
Marshment (2009: 207-208) volby. Strana by méla ziskat nejen hlasy volicq,
ale i dosahnout toho, aby byla dobie vnimana volici ve vSech aspektech jejiho
chovani. Pokud je strana ve volbach UspéSna, snaZi se realizovat sviij
produkt UCasti na vladé, pripadné nadale komunikovat produkt, pokud je
v opozici. Cely cyklus se nasledné opakuje a strana by zaroven méla v ramci
svého vladniho, pripadné opozi¢niho piisobeni nalézt dostatek ¢asu a prostoru
k promysleni svych dalSich krokii a navrhu a vyvoji vyrobku pro dalsi volby,
obzvlasté vzhledem Kk proménam verejného minéni, ekonomické situaci
ovlivnéné vlddou a neocekdavanym udalostem, které mohou nastat. Béhem
postupné realizace vladni politiky a dodani produktu je i nadale zapotiebi
pozorného stranického vedeni, vnitrostranické diskuze, managementu

a komunikace a to jak smérem ke stranikim, tak i k vlastnim voli¢lim, kteri

dali dané politické strané ve volbach sviij hlas (Lees-Marshment, 2007:13).

Nejenom koncepcéni model marketingu politickych stran predstaveny
Jennifer Lees-Marshment, ale celkové pouZivani a prosazovani marketingovych
postupil v politice byva casto Kritizovano.1® Kritici se pozastavuji hlavné nad
tim, Ze aplikace marketingovych technik ma negativni vliv na demokracii,
potlacuje vnitrostranickou debatu, je kladen nepriméreny dliraz na stranické
Spicky, pripadné vysoko postavené vladni politiky a namisto toho, aby vlady
a politické strany prosazovaly vize a politické ideje, se naopak zaméruji
na plnéni ¢asto proménlivych voli¢skych piani, coz vede podle minéni kritiki
k soucasné vyprazdnénosti politiky. Zaroven je mu vytykan i zvySujici se podil

negativnich dtokl v ramci politického boje (typicky muze jit naptiklad o jiz

19 Pro vice informaci a srovnani viz Henneberg, 2004; Lilleker, 2005 a Eibl, 2012.
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zminény fenomén negativni reklamy vramci predvolebnich kampani)
a také snizujici se dliraz na tradicni a ideologicky vyhranéné volice
a pomérné striktni orientace na nerozhodnuté volice (Eibl, 2012: 330).
Casto je také kritizovano ptilisné zaméreni politického marketingu na staty
anglo-amerického a evropského prostoru a castd generalizace déji v téchto
statech na dalsi kulturné-historické oblasti, cozZ ne vzdy miiZze odpovidat
tamnimu politickému systému. V nékterych pripadech byvaji i marketingové

postupy v politice pfimo zjednodusovany a ptirovnavany k propagandé.

[ pres tuto kritiku jde v pripadé koncepéniho modelu marketingu
politickych stran Jennifer Lees-Marshment stdle o nejcastéji vyuZivanou
a doposud nejlépe zpracovanou metodou politického marketingu.
Jako u doposud jediné metody v ramci politického marketingu doslo v jejim
pripadé k nékolika snaham o Sir$i komparativni aplikaci nejenom na staty
mimo Velkou Britanii, pro vyzkum jejichZ politickych stran byl plivodné
vytvoren. Dosavadnim vrcholem vtomto sméru jsou publikace
Political Marketing: A Comparative Perspective (Lees-Marshment & Lilleker,
2005) a Global political marketing (Lees-Marshment, Rudd, & Stromback,
2009), ve kterych je tento model aplikovdn na mnoZstvi pripadovych studii
statd celého svéta, at' jiz jde o Spojené staty americké, Kanadu, Velkou Britanii,
Australii, Novy Zéland, Japonsko, Némecko a Rakousko, staty stiredovychodni
Evropy véetné Ceské republiky a Mad'arska. Studie dokazuji, Ze i pomérné nové
nebo rozvijejici se demokracie jakymi jsou Brazilie, Jihoafricka republika, Peru,
Jizni Korea, Tchaj-wan a nékteré dalsi jevi znamky uZivani marketingu ve

zplsobech reakci na nazory volict.

Kromé diirazu na komparativni perspektivu se autorka také dlouhodobé

snazi rozSirit oblast vyzkumu politického marketingu na dalsi oblasti

a zahrnout tak pod tento pojem marketing neziskovych organizaci,
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bezpecnostnich sloZek jako je armada a policie a co je pro téma zkoumané
v této praci dileZité i na mistni samospravy a vlady?20, kdy stale vétsi dliraz
klade na to, jakym zpisobem politické strany udrzuji trzni orientaci
v povolebnim obdobi a nasledné jakym zptisobem piisobi v obdobi po volbach
plni své sliby. Aby byla strana uspéSna v delSim Casovém horizontu, musi
byt cely proces dlouhodoby a nemiiZe se omezovat jen na obdobi tésné pred
volbami, ale musi zahrnovat pripravu produktu vobdobi dlouho pied
samotnou fazi voleb. Zaroven musi strana uc¢inné komunikovat v obdobi, kdy
je strana u moci pripadné v opozici. Hugh Heclo (2000: 2) mluvi o tom, Ze
politici nadale pokracuji se svymi volebnimi tymy a politickymi poradci
i po skonCeni volebni kampané a vladni kroky se stavaji nastrojem, ktery
ma dopomoci k udrZeni popularity zvolenych politikii. Ve Spojenych statech
tak vétSina vysoce postavenych pracovniki ve volebnich Stabech
prezidentskych kandidati prechazi do Bilého domu a s bliZicimi se volbami
se opét vraceji k rizeni volebni kampané. Tak tomu bylo napriklad v posledni
dobé v pripadé prezidentského kandidata Baracka Obamy a jeho tymu, kdy
po jeho zvoleni americkym prezidentem postupné v Bilém domé v rtznych
funkcich ptlisobili volebni manaZer kampané a politicky stratég David Plouffe,
konzultant a jeden z hlavnich autorti kampané David Axelrod, speechwriter
Jon Favreau, Robert Gibbs, ktery se stal tiskovym mluvéim Bilého
domu a mnozi dalsi. Ke stejnym jevim dochazi i ve Velké Britanii a dalSich
statech. Nejinak je tomu i v Ceské republice. Za vSechny lze uvést priklady
Vratislava Mynare, ktery vedl prezidentskou kampain MiloSe Zemana a stal se
po jeho zvoleni vedoucim Kancelare prezidenta republiky nebo tiskové mluvci

kampané Hany Burianové, ktera se stala reditelkou Tiskového odboru.

20 Srovnej Lees-Marshment: 2004 a Lees-Marshment 2009 anebo kapitola 2 této prace.
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V SirSich souvislostech lze tento pojem dat do souvislosti sjevem
tzv. permanentni kampané. Tento pojem je spojovan v prvni fadé se Spojenymi
staty americkymi. Drtiva vétSina praci také z USA pochazi a zaméruje se na
jeho fungovani vramci amerického politického systému. Za permanentni
neboli pokracujici ¢i trvalou je oznacovana takova kampan, ktera primo
navazuje na predvolebni kampan a pokracuje i v povolebnim obdobi.
S nadsazkou lze Fici, Ze prvni povolebni projev je zaroven prvnim projevem
nasledujicich voleb. Poprvé je v ndznacich davana do souvislosti s prezidentem
Richardem Nixonem, ktery vytvoril vramci struktur Republikanské strany
Committee for the Re-Election of the President (Komise pro znovuzvoleni
prezidenta - CREEP), ktera je vSak dnes spojovana hlavné s aférou Watergate.
Opravdu zlomovym bodem je interni obéZznik Initial Working Paper on Political
Strategy, ktery pro prezidenta Jimmyho Cartera sepsal demokraticky stratég
Patrick Caddell. Pojem samotny se poprvé objevuje az v praci vyznamného
novinare a politického komentatora Sidneyho Blumenthala The permanent
campaign: inside the world of elite political operative zroku 1980.
Samotna jeji aplikace v praxi je nejcastéji zminovana v souvislosti s americkym
prezidentem Ronaldem Reaganem, britskou ministerskou predsedkyni
Margaret Thatcherovou a pozdéji hlavné sadministrativou prezidenta
Billa Clintona a politikou ,New Labour” britského ministerského
predsedy Tonyho Blaira (Bradova, Saradin, 2007: 36). O aplikaci uréitych
prvki se v dnesni dobé mluvi i v souvislosti s dalSimi souc¢asnymi politiky v Cele
sjiz zminénym americkym prezidentem Barackem Obamou nebo
jeho predchiidcem Georgem W. Bushem. Vysledovat jdou i u australské
premiérky Julie Gillardové, evropskych statniki Davida Camerona,
Nicolase Sarkozyho ¢  Angely Merkelové. V Ceské republice Ize
ur¢ité prvky permanentni kampan vSak pozorovat v piipadé CSSD

(srovnej Trunkatovg, 2010).
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Samotny koncept permanentni kampané se vSak jevi jako prinejmensim
problematicky a je Casto Kkritizovan hlavné z toho divodu, Ze neposkytuje
Zzadny Sirsi teoreticky ramec pro dalsi vyzkum. Nékteri autori se pokusili
tento nedostatek napravit, kdyZ permanentni kampan davaji do souvislosti
sroli konzultantli v politice a vyuZivdnim prizkuml vefejného minéni.
Mezi hlavni zastance patii James A. McCann a Kathryn Dunn Tenpas, kteri ve
svém vyzkumu testovali v obdobi mezi lety 1977 a 2002 ,permanentnost”
permanentnich kampani, kdy sledovali v mésicnim intervalu vydaje, které
prezidentsky utad vynakladal na prizkumy veiejného minéni, a dosli k zavéru,
Ze americti prezidenti od Jimmyho Cartera po Billa Clintona mési¢né utratili
za prizkumy verejného minéni priimérné stejnou c¢astku, coz jde proti nazoru
vétSiny politologli, Ze mezi vyuzivanim tohoto nastroje musi byt mezi riznymi
politiky zastavajicimi urad rozdily (Tenpas, McCann, 2007: 351; Truntakova
2010: 26).

Pravé tento ale i dalSi pristupy vramci permanentni kampané jsou
podrobovany nékterymi autory vyrazné kritice. Napriklad Cathrine Needham
hovoii o tom, Ze jejich zasadnim problémem je, Ze vétSina autord piSicich
o problematice permanentnich kampani spiSe predkladaji pripadové
studie - ktomu casto jen obtizné aplikovatelné na dalSi zemé mimo
Spojené staty - a ve svych pracich popisuji hlavné realitu permanentni
kampané, ale nenabizeji zSirStho hlediska testovatelny, rozvojeschopny
a popisny model fungovani, ktery by se dal aplikovat na vladni komunikaci
(Needham, 2002: 4). Needham také upozoriiuje na urcité rozpory, ke kterym
je moZné dojit, pokud budeme chdpat permanentni kampan jen jako dalsi
pokracovani predvolebni kampané. Ta je totiZ ve své podstaté orientovana
primarné na to presvédcit voli¢e, aby dali svlij hlas dané politické strané.
Tento cil by se dal v marketingovém slovniku oznacit jako snaha o rozvoj
a maximalizaci trzniho podilu (voliCskych preferenci) v okamziku voleb

(Ivanek, 2008: 13-14; Needham, 2002: 4). [ kdyZ je tedy koncept permanentni
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kampané casto zminovan a davan do souvislosti s vladni komunikaci, jak vsak
bude naznaceno v nasledujici ¢asti prace, cile vlddni komunikace jsou ponékud
odliSné a jen velmi téZko se daji omezit na samotnou permanentni kampan.
Musime tedy hledat jiny koncept - pripadné koncepty - které nam umozni

popsat fungovani vladni komunikace, o coZ se pokusim v nasledujici Casti

prace.
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2 KOMUNIKACE VLAD

,KdyZ jste v opozici, setkdte se s néjakou skupinou ob¢anti a ti se vds zeptaji: ,Pro¢
nedéldte tohle anebo tohle?" a vy reknete,To je velmi dobrd otdzka, dékuji vam za
ni." Kdyz pak odejdete, oni si rikaji, to je velmi dobré, Ze ndm naslouchd. Pokud

jste vsak u moci, nemiiZete jiZ jen naslouchat, musite zacit davat i odpovédi!”

Tony Blair, rezignacni projev, 2007

V predchozi Casti prace jsem predstavil premisu, podle které v dobé
priblizné od konce druhé svétové valky dochazi v politické komunikaci
k zdsadnim zménam; politické strany a politici se nemohou jiZ nadale, tak jako
tomu bylo v minulosti, spoléhat na podporu a loajalitu vlastni tradi¢ni voli¢ské
zakladny a roste role nerozhodnutych volicl v politice. Zatimco drive se Sirily
informace o plsobeni vlady a vladnich politikich primarné pomoci
tzv. osobnich komunikac¢nich siti, pripadné prostrednictvim sdélovacich
prostiedkt, jako byly napiiklad noviny a rozhlas, dnesni vSudyptitomnost
masovych sdélovacich prostiedki jako je televizni vysilani a hlavné pak
postupny rozvoj internetu v poslednim desetileti 20. a jeho masivnim
rozsirenim na zacatku 21. stoleti, roste i viditelnost ¢inti vladni administrativy
(Maarek, 2003: 159). Vlady samy musi hledat nové zptsoby, jak co nejlépe
komunikovat s ob¢any, vyrovnavat se s — Casto negativni - publicitou v médiich
a reagovat na nejriznéjsi vyzvy a situace, do kterych se pravidelné dostavaji.
VSechny zmény v rozpoctech, nové prosazované politiky a mnohé dalsi konani
vladniho kabinetu jsou pod pfisnym dohledem médii, verejnosti a v neposledni
radé i nepolitické sféry a zajmovych skupin. Do politiky zacinaji byt stranami
prejimany mnohé metody a postupy, které byly do té doby spojovany hlavné
s komer¢ni marketingovou komunikaci a zaCinaji byt uplatinovany
v predvolebnich kampanich. Roste i role placenych politickych konzultanti.
Vlady maji dlouhodobou zkuSenost s tim, jak propagovat samy sebe s cilem

naldkat turisty, ale teprve aZ v nedavné dobé a stim, jak strany a politici,
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zpocCatku hlavné ve Spojenych statech a Velké Britanii, pozdéji i jinde ve svété
méni své postoje k politické komunikaci, si za¢inaji uvédomovat, Ze by méli
zaCit organizovat a racionalizovat komunikaci se svymi obcCany. Zaroven si
uvédomuji, Ze s pomoci technik, které vedly k zisklim v kampani 1ze dosdhnout
uspéchu i v pribéhu vladnuti a tyto techniky mohou byt pouzity i vladou
k Sifeni vladnich postojli a ziskavani a udrzovani Casto kolisavé podpory
vefejnosti (Maarek, 2003: 157). Zvolenim vhodné komunika¢ni strategie miize
vlddni administrativa efektivnéji ,prodat® svou politiku, ospravedlnit
a vysvétlit sva rozhodnuti, obhajovat predkladana opatfeni a propagovat
dosazené uspéchy v médiich. Kromé toho vladni politici musi také vytvorit
a nasledné udrzZovat svoji image. To vSe proto, aby si udrZovali podporu
klicovych Casti spolecnosti a konecné zvySovali svoji Sanci na znovuzvoleni.
Strany a politici si jiZ nemohou dovolit odstiihnout se od svych volicg, ktefi jim
vyjadrili podporu ve volbach a upozadit komunikaci s nimi az do dalsich voleb,
protoZe obdobi predvolebnich kampani je priliS kratké a na pripadné
znovunabyti ztracené podpory zbyva jen malé mnozstvi Casu. Politické strany
jsou zarovein nuceny nezameérovat se primarné jen na své tradic¢ni volice, ale
musi dlouhodobé oslovovat i skupiny, které se sjejich politikou vyhradné

neztotoZnuji (Stanyer, 2007:42-45; Otahlova, 2011: 18).

Rutinni kaZdodenni realita vladnuti a komunikace v ramci vlady skyta
mnoha omezeni a je potreba reSit velké mnoZstvi malych i vétSich krizi,
zatimco poptavka spolecnosti po realizaci a plnéni volebnich slibli neustale
roste (Lees-Marshment, 2009: 206). Nezanedbatelnym faktorem v hodnoceni
vlad se stavaji vSudypritomné priizkumy vefejného minéni. Vyvoj volicské
podpory vlady jako celku, jednotlivych politickych stran, ale i popularity
konkrétnich politikii je neustidle monitorovan a zverejnovan. Napriklad ve
Spojenych statech je jednou z medidlné velmi vdécnych a zaroven ostre
sledovanych statistik tzv. presidential job approval rating neboli prizkumy

spokojenosti obcani s politikou prezidenta zvefejiiované renomovanymi
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agenturami jako Galluptiv Institut nebo Rasmussen Reports a tyto prizkumy
jsou provadény v ¢im dal vétSim mnozstvi; zatimco v radmci prvnich sto dni,
které stravil vuradu prezident Harry Truman, byl uskute¢nén jen jeden
takovyto priizkum, v piipadé prvnich sto dni prezidenta Billa Clintona jich bylo
provedeno jiz 37 (Stanyer, 2007:43-44). Stejnou situaci lze pozorovat i ve
Velké Britanii a dal$ich statech. V Ceské republice jsou napiiklad jiz od za¢atku
90. let realizovany naptiklad Centrem pro vyzkum vefejného minéni pfi
Akademii véd CR nebo soukromymi agenturami jako byla v minulosti AISA
nebo dnes STEM a PPM Factum pravidelné - ¢asto i mési¢ni bazi - vyzkumy
popularity politik, vlady a dalsich instituci vcetné prizkumi popularity

politickych stran.
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Graf 1. Priklad prizkumu vyvoje divéry obcani v jednotlivé ceské vlady v rozmezi let 1999-2012

(zdroj: vlastni zpracovani dle dat CVVM).

Tento stav vytvari prostredi, ve kterém je verejné minéni témér neustale
méfeno a jeho nazory zverejnovany a vlady a politici jsou na néj nuceni
reagovat. Neschopnost ziskat takovou podporu se pak lehce miuze stat

vdéénym tématem pro média a politici a vldda mohou byt velmi lehce

-48 -



s v

podeziivani z toho, Ze nedokazi zlstat v kontaktu se svymi voli¢i a mohou byt

postupné vnimani dokonce jako arogantni.

Na tento fakt ostatné upozorniuje i Alastair Campbell, byvaly tiskovy
mluvc¢i a prosluly konzultant a spin doctor britského ministerského predsedy
Tonyho Blaira, kdyz tvrdi, Ze politici Casto Ziji uvnitr politické a medialni
bubliny. Pokud chtéji byt daspésni, politici u moci se musi pokusit z této bubliny
vystoupit a dostat se znovu do kontaktu s voli¢i. K tomu mohou vyuZit Sirokou
skalu nastroji, mezi které mohou patfit pravé riazné, jak kvantitativni tak
i kvalitativni metody poznavani trhu (market intelligence) a to at' jiZ jde o ty
interné zpracovavané, nebo praveé ty verejné pristupné. Zaroven je podle jeho
nazoru velkou vyhodou, pokud dokazi politikim u moci poskytovat zpétnou
vazbu, at jiZ odbornou nebo osobni, i jejich nejbliZsi spolupracovnici, politicti
poradci a konzultanti (Stanyer, 2007:43-44; Campbell in Lees-Marshment,
2009: 209).

Jennifer Lees-Marshment (2009: 212-219) se pokusila rozsirit svij
ramec trzni orientace predstaveny v predchozi Casti prace a rozsirila cyklus
provadény politickymi stranami o dalSi, které vysvétluji a popisuji chovani
stran u vlady. Hovori dokonce o tom, Ze by se v prubéhu vlady méla trzni
orientace zménit na ucici orientaci (learning orientation); v prvni radé jde
o managment plnéni volebnich slibi. Jako priklad takového managementu
uvadi autorka Lees-Marhsment tzv. Prime Minister's Delivery Unit.
Slo o oddéleni ziizené vroce 2001 vramci britského kabinetu
a prostrednictvim kabinetniho sekretafe primo podiizené ministerskému
predsedovi; jejim Séfem byl po vétSinu doby jeji existence Sir Michael Barber.
Ukolem oddéleni bylo dohliZet na plnéni kli¢ovych priorit stanovenych vladou
v oblastech jako je vzdélavani a bezpecnost, zdravotnicka péce nebo doprava
(srovnej Barber, 2008). Priklad britské Delivery Unit se stal inspiraci pro
mnohé dalsi zemé, napriklad v posledni dobé byl vramci vlady guvernéra

amerického statu Maryland Martina 0'Malleyho vytvoien podobny tym a bylo
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zaroven vyhlaseno 15 hlavnich cild, které maji byt v ramci jeho vlady splnény.
Jejich seznam, spolu s pirehlednou grafikou a stavem plnéni jednotlivych tkolt

je pak k nalezeni na internetovych strankach statu.21

Nikdy neni moZné ocekavat, Ze dojde k 100 % naplnéni vSech volebnich
slibli. I presto vlada musi velmi peclivé sledovat a monitorovat své chovani
i o¢ekavani volicli a obc¢ani a snazit se co nejvice jim vychazet vstiic. V ramci
komer¢nitho trhu je nesoulad mezi ofekdvanim zakaznikli a skutecnym
dodanim produktu nazyvan jako mezera v poskytovani sluzeb (service delivery
gap). 1 kdyz politici mohou rozumét pozadavkim trhu a znat aspekty jeho
dodani, miZe pro né byt casto velmi tézké jich dosdhnout (Newman, 1999: 37-
38). Takovym prikladem miize byt politika Billa Clintona, jenZ v predvolebni
kampani sliboval danové ulevy pro stredni tridu; kdyZ se vSak dostal k moci,
zjistil, Ze ekonomicka situace zemé mu realizaci této politiky neumoziuje.
S podobnym problémem se setkaly i ceské vlady a politické strany a jejich
predstavitelé; jednim znejvyraznéjsich vyrokl jejiho piedsedy Vladimira
Spidly v predvolebni kampani bylo prohlaseni ,zdroje tu jsou“. KdyZ vsak
nastoupil do uradu, zjistil, Ze ekonomicka situace je mnohem horsi a zada si
néktera razna ekonomicka popatreni v rozporu s jeho predchozim programem.
Stejné tak ODS vroce 2006 vyhrala volby primarné sekonomickym
programem obsahujicim mimo jiné i rovnou dan. Vroce 2008 vSak musela
spolu s nastupujici ekonomickou recesi prehodnotit celou ekonomickou
politiku (viz dale pripadova studie Narodni ekonomické rady vlady a kampané

k Narodnimu protikrizovému planu).

Kromé samotné realizace volebnich slibi vlddou je podle autorky

dileZity i tzv. management oCekavani a samotna komunikace dodani. Casto se

21Viz https://data.maryland.gov/goals
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totiZ stava, Ze vlada realizuje néjaky cil, ale nedokaze o tom vhodné informovat
verejnost. DalSim bodem je pokracovani v poznavani a prizkumu trhu, které
pfimo navazuje na stejny bod v pripadé trzni orientace. Vlada a strany
podilejici se na moci musi ve zvySené mire dbat pravé na zpétnou vazbu,
kterou jim dava spolecnost. Na tento bod by mélo plynule navazovat citlivé
redefinovani produktu a strategické uvaZovani, mezi které zahrnuje
Lees-Marhsment napriklad i citlivé zmény ve vladé anebo na ministerskych
postech. Vlada musi také peclivé reagovat na situaci na trhu, minéni clent
strany i verejnou podporu. U politické strany musi i nadale dochazet k
udrzovani marketingové orientace a citlivému stranickému vedeni (Lees-

Marshment, 2009: 212-219).

Vzhledem ktomu, Ze autorka stejné jako v pripadé trzni orientace
i vtomto pripadé stavi svoji teorii primarné na britské a anglo-americké
zkuSenosti, je na misté kritika tohoto modelu ve smyslu jeji Sirsi aplikace. Jde
hlavné o to, Ze nebere v potaz situaci ve statech s tradici koalicniho vladnuti,
kam miZeme fadit jak Ceskou republiku, tak i velké mnozstvi dal$ich
evropskych i mimoevropskych statl. Jako vhodné se proto zda pridat
k vlastnim oblastem jesté jeden dtlezity bod, kterym je management koalicni
spoluprdce. Mélo by dochazet k citlivému koali¢cnimu vyjednavani a mély by byt
brany v potaz pozadavky vsSech koali¢nich partnert. Hlavné v pripadé mensich
stran, které maji ¢asto jen jedno hlavni volebni téma, je realizace volebnich
slibti, jejich komunikace a zaroven odliSeni od konkurence, kterou neziidka
tvori i ostatni koaliCni partneri casto otazkou jejich samotného dalsiho
plisobeni u moci nebo dokonce existence. Dal$im dtlezitym prvkem je i citlivy
media management vSech udalosti v ramci vlady a pecliva prace s médii a to,
jak v ramci vztahl v koalici, tak i pri celkové prezentaci vladni politiky. Pravé
proto je jednim z nejdiileZitéjSich, moZna viibec nejdilezitéjSim ndastrojem,
ktery musi vlada pri komunikaci svych politik brat v potaz spravné zvladnuté

public relations (PR).
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2.1 VIadni public relations

Na rozdil od nékterych jinych koncepti je public relations a to jak ve své
korporatni i podobé, tak i jako subdisciplina politické komunikace primarné
praktickou disciplinou. Z tohoto diivodu je také pomérné obtiZné najit jednu
konkrétni, a to at' jiz Sirokou, tak uzkou definici toho, co vSechno si pod timto
pojmem vlastné predstavujeme. Je také velmi tézké urcit presné hranice toho,
co do oboru public relations jesté lze zahrnout a co sem jiZ nepatii. Edward
Bernays, vSeobecné povazZovany za zakladatele oboru public relations, hovori
jednoduse o ,ovliviiovani minéni za ucelem ziskdni souhlasu mezi obcany“
(manufacturing of consnet) (Ftorek, 2010: 54). Jak konstatuje Barbora Petrova
(2012: 289), samotné politické PR je také casto zaménovano s dalSimi terminy;
at jiz jde o samotnou politickou komunikaci tak i napriklad propagandu, spin

doctoring nebo news-management.

ProtoZe je politicka sféra a vlada samotna jednim z hlavnich dcastnikl
procesu politické komunikace, pouZivd vramci public relations vlastni,
pomérné Sirokou Skalu prostrednik(i, ktefi maji styk s médii na starosti.
Primarné jde praci, ktera je vyhrazena jednotlivym tiskovym oddélenim
a mluvCimu vlady, pripadné jednotlivych ministerstev. Brain McNair (2011:
121-136) mezi aktivity, které mohou tiskova oddéleni a samotni tiskovi mluvci
a dalSi pracovnici majici na starosti styk s médii provadeét, radi napriklad psani
a distribuci tiskovych zprav, tvorbu kvalitnich a pouZitelnych fotografii
urcenych pro dalSi propagaci a distribuci. Stim souvisi i tvorba kvalitnich
a poutavych fotoprileZitosti (tzv. photo-ops) a pseudoudalosti atraktivnich pro
média, tvorba video a audio obsahu a organizace, koordinace a predepisovani
scénari riznych politickych udalosti. Tiskova oddéleni a jednotlivi tiskovi
mluvci se snazi byt kdykoliv k dosaZzeni a stat se tak spolehlivym kontaktem
pro novinare a ¢asto se snazi médiim nabizet kvalitni a spolehlivé informace
tykajici se detailfi a kontextu udalosti. Castym jevem jsou i planované a fizené

uniky informaci (Petrova, 2012: 293).
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James Grunig (1984) predstavil Ctyfi modely, podle kterych miize

probihat politickd komunikace mezi politickou organizaci, v naSem pripadé

vladou a okolim. V praxi nedochazi ktomu, Ze by byl pouZivan jen jeden

z idedlnich model(; tyto modely se navzajem nevylucuji a konkrétni praxe

miiZe vychazet spiSe z prolinani se vSech 4 modeli:

1)

2)

3)

Model publicity - je historicky nejstarSim a casto byva ztotoZnovan
s propagandou nebo v dnesni dobé s metodami spin doctoringu. Vychazi
z jednostranné komunikace smérem od organizace k okolnimu prostredi
bez zpétné vazby (feedback). Cilem této Cinnosti je maximalizovat pozitivni
publicitu, minimalizovat tu negativni a tvarovat verejné minéni propagace

a persvaze bez zvlastniho zretele k pravdivosti prezentovanych informaci.

Model verejného informovani - v tomto modelu vztahy opét vychazeji
z jednosmérné komunikace smérem od organizace k okolnimu prostredi. Je
to model, jehoZ pouzivani je prisuzovano vladnim agenturam. Ty se snazi
verejnosti sdélit nezbytné informace o cinnosti vlady, planech anebo
reformach. Informace by mély mit pravdivy a aplny charakter, avSak schazi
zde stale zpétna komunikacni vazba a organizace se nezajima o informace

prichazejici z okolniho prostredi.

Dvoustupnovy asymetricky model - jeho smyslem je primarné persvaze
do okolniho prostredi. Probiha tedy dvoustranna komunikace smérem
od organizace ale i k organizaci. Organizace ma zajem ziskavat informace
z okolniho prostredi o chovani a postojich jedinct, avSak neni pripravena na
to, aby pod jejich vlivem uskutecnila na své strané zmény, spiSe tyto
informace slouZi k pokud mozno co nejdokonalejSimu ovliviiovani okolniho

prostredi.

4) Dvoustupnovy symetricky model - jde o dvoustrannou komunikaci, kdy
si jsou obé komunikujici strany rovny a jejimZ primarnim cilem je vzajemné
pochopeni mezi organizaci a publikem s moZnosti uskutecnéni zmén
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soucasné jak na strané okolniho prostredi, tak i na strané organizace

(Jabtonisky, 2006: 107; Petrova, 2012: 293).

Brain McNair (2011: 121-136) v navaznosti na tyto modely rozdéluje
aktivity politického public relations do nasledujicich kategorii; v prvni radé jde
o rizeni médii (media management), coZ jsou metody a praktiky, které pouzivaji
politici s cilem Kkontrolovat média, manipulovat jimi a ovlivnit verejnost
v souladu s politickymi cili. Sem lze radit napriklad pseudoudalosti, které maji
zajistit pravidelnou pozornost novinaifii a prostor pro vyjadieni nazori
politiki. McNair zftizeni médii jeSté vydéluje ftizeni informaci (info
management). V tomto pripadé jde nejen o média, ale zejména o kontrolu
(ne)siteni klicovych nebo divérnych informaci mezi riizné skupiny vetejnosti.
Dale McNair hovori o rizeni image (image managementu), které se zaméruje
na image a vnimani politikli nebo stran a zptsobij, jak je ménit ¢i modifikovat.
Efektivni vnitfni komunikace (internal communication) pak muZe politické
organizaci zajistit jednotnost, produktivitu a koncentrovanost na problém

a vysledky (Petrova, 2012: 293-294).

2.2 Public affairs a lobbing

Jak jsem jiz naznacil v prvni Casti prace, byla v minulosti struktura
politické komunikace jednodusi, neZ tomu je dnes. V posledni dobé se kromé
politické sféry, médii a verejnosti stava diilezitym hracem i nepoliticka sféra,
do které radime, jak jsem jiZ zminil kromé jiného i rizné zajmové skupiny.
Chytra vlada by meéla propagovat sebe sama jako organizaci otevrienou,
socidlné citlivou a vZidy pripravenou kjednani. Prekazkou, aby spoletnost
ziskala vétsi Sanci vstoupit do zpétné vazby vramci informacniho systému
vramci politické komunikace je presvédceni politikli, predevsim clent
parlamentu, Ze oni jsou zastupci spolecnosti a jejich nazory postaCuji pro
prijimana rozhodnuti (Jabtonsky 2006: 117). Do povédomi lidi, ktefi jsou u

moci, se jen s velkymi obtiZemi dostava potreba naslouchat minéni ostatnich
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sfér v ramci politické komunikace a to at'jiZ jde o Sirokou verejnost, nebo pravé
jiZz zminéné nestatni aktéry v rozhodovacim procesu (Jabtonsky 2005: 118).
Jednim z prostiedki, jak do tohoto procesu vstoupit se stavaji pro nestatni
sféru a aktéry politické komunikace techniky public affairs potazmo tzv.

lobbing:

Public affairs22 je disciplina, kterd se zameéfuje na rozvijeni a udrZovani
vztahli mezi firmami a politicko-spravnimi Cciniteli. Jednou ze zakladnich

Cinnosti public affairs je pravé tzv. lobbing (FleishmanHillard, 2010).

Lobbing je stale kontroverzni, avSak vrozvinutych demokraciich
nedilnou soucasti demokratického rozhodovaciho procesu. Jde o cinnost,
»organizované zajmové skupiny, ktera je zaloZena na poskytovani informaci, jez
jsou zpracovany odpovidajicim zplisobem, ve vhodném case a na konkrétnim
misté, tedy napiiklad v priibéhu prace na navrhu zakona v parlamentni komisi,
a zvolenou cestou, tedy napiiklad s vyuzitim spolehlivych osob, sympatizantd,
nebo profesiondlnich lobbistl. Cilem je legdlni dprava procesu politického
rozhodovani, jejiz provedeni priznivé ovlivni realizaci skupinovych zajma“

(FleishmanHillard, 2010; Jabtonisky, 2006: 151).

V Ceské republice, jakoZto nové demokracii bez jasnéjsich tradic v tomto
oboru, je stale otazka vstupu nestatnich aktért do rozhodovacich procest
a konzultace zajmovych skupin vramci dvousmérné Kkomunikace
problematicka a Casto az kontroverzni. Jak se pri rozhovoru vyjadiil Roman
Pavlik, ktery ma na starosti pravé lobbing a public affairs v ¢ceské pobocce
mezinarodni PR agentury FleishmanHillard, nejvétSim problémem oboru

public affairs a lobbingu v Ceské republice je, Ze na rozdil od vyspélych

22 Jina lze hovorit také o legal & corporate affairs ¢i goverment realtions management, cili

fizeni verejnych zalezitosti
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demokracii, jako je Velkd Britanie, USA nebo Némecko, ale naprtiklad
i vporovnani se sousednim Polskem, neni nikterak pravné zakotven ani
regulovan a zaroven je velmi nepriznivé vniman verejnosti a ¢asto spojovan
s korupci. Z tohoto divodu také vznikla Asociace Public Affairs Agentur
(APAA)23, ktera by méla piisobit jako jakysi samoregula¢ni oborovy organ
a dohliZet na etické chovani a také by se méla snaZzit zménit celkové chapani

public affairs a lobbingu v Ceské republice (Pavlik, 2012).

2.3 VIladni kampané

Stim, jak se vyviji komunikace vlady smérem k médiim a je brana
v potaz i nepoliticka sféra a zajmové skupiny, se vlady snazi stale zdokonalovat
své komunikacni prostifedky a hledat stidle nové zpisoby, jak obhdjit
a legitimovat vladni politiky, stejné tak jako presvédcit a udrzovat si podporu
volich. Politici, tiskova oddéleni a komunikac¢ni specialisté a konzultanti se
snazi stale hledat nové, efektivnéjsi zplsoby, jak propagovat vladni
predstavitele a jejich politické iniciativy. Kromé snahy neustale zajiStovat
pozitivni pokryti v médiich se zacinaji po vzoru predvolebnich kampani
prosazovat i marketingové postupy pouzivané primarné politickymi stranami.
Jde hlavné o rizné kampané, pomoci kterych se snazi vlada oslovit jednotlivé
skupiny ve spolecnosti primo. Obecné lze prohlasit, Ze tyto kampané nemusi
plnit jen primarné informacni funkci, ale mohou slouzit i jako prostredek jak
nastavovat agendu nejenom ve spolecnosti, ale i v médiich a otevirat diskuzi
o ji projednavanych problematikach a prosazovanych opatrenich a zakonech.
Obecné vladni kampané miZeme délit na nékolik druhl (upraveno podle

Buchta, 2007):

23 Cleny asociace jsou agentury CEC Government Reations, Eurooffice Praha-Brusel, FleishmanHillard,

Merit Government Relations (soucast komunikac¢ni skupiny Bison & Rose), PAN Solutions (soucast
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e Informacni kampané - jejich primarnim cilem je vysvétlit urcita jiz
prijata opatreni; snazi se verejnosti usnadnit jejich pochopeni a prispét

a napomoci k jejich vétSinové akceptaci.

e Agenda-setting a zajmové kampané - jde o kampané na podporu
urcité ideje nebo zajmu a informuji o chystanych opatrenich ve fazi priprav;
snazi se nastolit vefejnou diskuzi a ptipravit piadu pro budouci kladné

prijeti opatreni.

e Imageové kampané - kampan majici za cil podporit nebo zlepsit
image zemé nebo oblasti, podporit turisticky ruch, investice popripadé

zlepSit image ministerstva, vlady nebo lokalnich instituci.

e Obecné prospésSné a preventivhi kampané - cilem téchto kampani
je upozornit a pokud moZno i vyporadat se nebo zamezit negativnim jeviim

ve spoleCnosti.

Problematikou vladnich kampani se budu podrobnéji zabyvat
v praktické c¢asti prace, kde budou uvedeny i nékteré konkrétni pripadové
studie. Jak se pri rozhovorech vyjadrili dotazovani pracovnici ceskych
ministerstev a jak ostatné ukazuje i praxe, v piipadé Ceské republiky stale
nejde o prilis preferovany a pouZzivany zplsob komunikace s obcany. Jak
se vyjadril zastupce tiskového mluvéi ministerstva financi CR Jakub Hass
(2012), vétsina komunikace ministerstva je defensivni a jde primarné o reakce
na ¢lanky v médiich. To potvrzuje i Viktorie Plivova (2012), v dobé konani

rozhovoru tiskovad mluv¢i ministerstva prace a sociadlnich véci.

Pokud budeme hledat vhodny koncept, pomoci kterého miZeme

definovat a zaradit vladni komunikaci do Sirstho ramce politické komunikace,

skupiny AMI Communications) a Grayling CZ, (http://www.apaa.cz)
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podle minéni nékolika autorli zabyvajicich se politickou komunikaci
a politickym marketingem se jako velmi vhodna ukazuje teorie komplexniho
fizeni znacky neboli tzv. branding ¢i brand managment. Britska politolozka
Margaret Scammell (2007:176) dokonce tvrdi, Ze ,zatimco marketingové
vyzkumy, spin doctoring a politickd reklama byly hlavnimi ndstroji pouZivanymi
v politickém marketingu v osmdesdtych a devadesdtych letech, branding je

ndstrojem, ktery prichdzi na radu v dnesni dobé"“.

2.4 Branding jako koncept rizeni znacky

Cesta k samotné definici brandingu a jejiho hlavniho nastroje - znacky -
je pomérné slozita. Slovnik Americké marketingové asociace (AMA Dictionary,
2012) definuje znacku jako ,jméno, termin, znak symbol, nebo jejich kombinaci,
které jsou urceny k identifikovdni zboZi nebo sluZeb jednoho i skupiny prodejcti a
k jejich odliseni od sluZzeb nebo produktii konkurence”. David Ogilvy ve své
definici naopak hovori o znacce jako o ,komplexnim nedefinovatelném souboru
atributti produktu, jeho jména, obalu, ceny, jeho historie, reputace a zpiisobu
propagace. Znacka je rovnéZ definovana zdkaznickymi dojmy lidi, kteri ji uZivaji,

jakoZ i jejich viastnimi zkuSenostmi“ (Syntext, 2012).

Jak je tedy z definici patrné, znacka by se neméla omezovat jen na
samotny graficky symbol (logotyp) jak to Casto byva napriklad v médiich
zjednodusovano. Ten by mél byt naopak jen jednim zjejich nastroji. SpisSe
bychom ji méli vnimat jako téZko uchopitelnou entitu, kterd je vyjadirenim
minéni zakaznika - v pripadé politického marketingu volice - o celkovém
dojmu, jakym na néj piisobi dany subjekt, za ktery mliZeme povazovat jak
politickou stranu, tak i vladu ¢i ministerstvo, nebo napriklad vladni agenturu.
Velkou vyhodou brandingu je, Ze pod znackou nemusime rozumét jen uzce
pojimany politicky program nebo ideje, které jsou hlavnim produktem
v politickém marketingu, ale vzhledem kvelmi Sirokému pojeti znacky

ji mizeme vnimat velmi komplexné. Kromé funkcéni hodnoty znacky, kterou

-58 -



urCujeme racionalni definici, vstupuje do hry i emociondlni hodnota
znacky, ktera je odvozena od lidskych emoci, nalad, vztahl, osobnich
zkuSenosti a na rozdil od funkéni hodnoty ji vnimdme predevSim na bazi
instinktfi, emoci, intuice a pocit (Zizlavsky, 2012: 232). A pravé zahrnuti
téchto psychologickych faktort otevird pro politickou komunikaci, potazmo
politicky marketing nové moznosti, které byly do této doby jen tézko

uchopitelné.

Needham snahu o propojeni marketingového udrzovani znacky s
politickym procesem povaZzuje za velmi vhodnou pravé pro vytvoreni konceptu
v politickych védach, jelikoz v sobé obsahuje tri zakladni oblasti - vnitfni
hodnotu, vnéjsi prezentaci a zejména konzumni vnimani, které je alternativou
k axiomatickym tvrzenim typu image nebo reputace (Needham, 2005: 347).
Vyhodou pouZiti brandingu je také to, Ze se nemusi omezovat jen na
demokratické reZimy, ale mohou byt sjeho pomoci popisovany i déje
v nedemokratickych statech. Pohled timto smérem poskytuje napriklad
Nicholas O'Shaughnessy (2009: 70), ktery uvadi vyuzivani brandingu Adolfem
Hitlerem v obdobi nacistického Némecka, kdyZ vtomto pripadé nehovori
jenom o jedné znacce, ale jako o pomérné propracované sérii brandingovych

pokusii.

Jak uvadéji autori Ondrej Kafka a Michal Kotyza (2006: 8) primarnim
a navenek okamzité identifikovatelnym nastrojem, pomoci kterého se snaZi
znacky odliSit a samy sebe identifikovat, je vytvareni identit. [ kdyZ jde v prvni
fadé o vizualni prvek, identity maji pfi bliZSim zkoumani vliv na celkové
chovani a vnimani znacky. Identity Ize rozdélit podle principtl, jak pracuji

s jednotlivymi prvky a jak je kombinuji na tfi nasledujici druhy:

V prvnim pripadé jde o identitu monolitickou. V jejim pripadé jsou
vSechny vystupy propojeny vSemi atributy jednotného komunikacniho stylu.

Znacka tak pouziva jedno jméno, a jeden vizualni styl pro vSechny své
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produkty, vizualni dojem ze znacky je tak naprosto stejny, existuje zde velky
potencial pro dalsi rist, slabinou naopak je, Ze jedna negativni udalost mtZze
znacku velmi snadno poskodit. V politické oblasti jsou na tomto principu Casto

budovany politické strany.

V ptipadé identity sdilené v Kkorporatni sféfe hovofime hlavné
v souvislosti se znackovou architekturou mateiské a dcefrinych spolec¢nosti.
Tyto spolecnosti pracuji pouze s principem, avsak u znacek uzZivaji odlisSné
atributy jako napriklad mirné odliSnou znacku nebo jinou barvu. Velkou
vyhodou tohoto pristupu je, Ze jednotlivé dcefriné znacky jsou od sebe ¢astecné
odliSené, mohou vsak Cerpat svou silu ze vztahu k materské znacce. V posledni
dobé se zacina v nékterych evropskych zemich prosazovat aplikace sdilené
identity a s tim spojena sjednocovani komunikace statni spravy. V tomto sméru
jsou z Evropskych zemi prikopniky hlavné Némecko, které zavedlo jednotnou
vizualni identitu jiZ vroce 1999.2¢4 Dobrym prikladem je v soucasné dobé
zavadéna vizualni identita Velké Britanie, kdy se soucasna vlada Davida
Camerona se snazi o prosazeni integrované komunikace; je zajimavé, Ze
opozice tuto Cast nepodrobuje vyraznéjsi Kkritice, naopak vtom vladu
Camerona podporuje a spiSe kritizuje jen nékteré dil¢i kroky. Je to dano tim, Ze
si uvédomuje, Ze pokud bude tento proces uUspésSny, bude ztoho po svém
nastupu kmoci moct tézit i ona. Dale dochazi k prosazeni integrované
komunikace v Nizozemi nebo severskych zemich jako jsou Svédsko nebo

Dansko.25

24 http:/ /styleguide.bundesregierung.de. Citovano 12.11. 2012.

25 Priklady vizualnich styld uvedenych zemi jsou k dohledani v Priloze Jednotny vizualni styl statni

spravy
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Navrh unifikace vizualni identity se na prelomu let 2010 a 2011 snaZilo
prosadit v Ceské republice Ministerstvo zahrani¢nich véci, identita vsak byla
ostatnimi ministerstvy odmitnuta a jednotny vizualni styl autort Pavla Lva a
AleSe Najbrta ze Studia Najbrt dnes pouZiva jen samotné Ministerstvo

zahranic¢nich véci (Studio Najbrt, 2012).

;; i.% Utad viady Ceske republiky A Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky
g—]ﬁ:% @ Vydehradekd 16, 128 10 Praha 2

tel: 221 997 111, fax: 224 919 927, e-mail: posta@mspjustice.cz
wawjusticecz

3 Ak - . W r x » w LA
gg%;g Ministerstvo zahraniénich véef %ﬁ Ministerstvo Skolstvi, mladeZe a télovychovy
éj_\':f;, ‘ Ceské republiky Ceské republiky

Sk

Vlada Ceské republiky

;%’: \S% Ministerstvo obrany Ceské republiky
e}.)

Obrazek 1. Vpravo plvodni nerealizovany navrh od Studia Najbrt (Studio Najbrt, 2012), ktery
v soucasné dobé pouziva jen Ministerstvo zahrani¢nich véci; Vlevo priklad navrhu typografa Tomase

Brousila pro ¢asopis Font (Font, 2012)

Proto mtiZzeme v ptipadé Ceské republiky a jeji statni spravy hovotit jako
o aplikaci identity unikdtni. Tato znaCkova architektura se uZziva v korporatni
sfére prevazné v prisné produktové oblasti a je vhodna hlavné pro producenty
Sirokého produktového portfolia, kdy jednotlivé produkty maji vyrazné odliSny
charakter a jsou do znacné miry flexibilni. Materska znacka nebo spoleCnost
tak miize cilit na naprosto odliSné cilové skupiny. Pokud je zasazena materska

znacka, nedojde k poskozeni ostatnich produkt.

Jak je z vySe uvedeného patrné, samotna integrace vladni komunikace
se neomezuje jen na sjednoceni vizualni identity, ale jde o dlouhodoby a velmi
slozity proces, ktery sebou nese mnoha uskali a neni nepodobny tomu, ktery
popisuje vramci prechodu na trZni orientaci u politickych stran Jennifer

Lees-Marshment. V pripadé statni spravy je vSak komplikovan rozsahem statni
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spravy a casto je tézké jednotlivé aktéry viibec presvédcit o nutnosti byt jen

zakladnich zmén.

Catherine Needham (2005: 348-349) v souvislosti s komunikaci znacek
ve své praci identifikuje Sest atributli, pfi jejichZ dodrZovani by méla byt
znacka pri své komunikaci efektivni a ispéSna. Jde v prvni radé o jednoduchost.
Znacky by mély piisobit jako zjednodusovatelé, prezentovat zakazniklim jen
nékolik nejvyznamnéjSich informaci, usnadiiovat jim vybér a orientaci
a zamezit zahlceni zdkaznik velkym mnoZstvim nepiehlednych udaji, které
namisto jeho informovanosti zptlisobuji jejich zmateni. Dale jde o jedinecnost
a unikdtnost. Kazda znacka by méla byt jedinecna a snadno odliSitelna od
konkurence. Zatimco produkt miize byt ze strany konkurence napodobovan
a kopirovan, atributy znacky jsou tim klicovym faktorem, ktery ndm umoznuje
rozliSovat mezi dvéma produkty s podobnymi hmotnymi vlastnostmi. Znacka
by méla ptlisobit i jako urcity uklidriovatel. Méla by minimalizovat vnimani rizik
ze strany zakaznika. V politice by tedy méla primarné stale svym vystupovanim
ujiStovat voliCe, Ze je stale tim subjektem, kterému dal hlas ve volbach
a udrzovat stale pouto s volicem a neméla se chovat nepredvidatelné a proti
svym zasadam. Zaroven znacka ale musi disponovat urcitou aspirativnosti;
jinak tfeCeno by méla volicim evokovat vizi ,dobrého zivota“, zlepSeni
soucasného Zivotniho standardu a musi nabizet i urcité emocionalni propojeni
s urovni a formou Zivota, po kterych voli¢i touZi. S predchozim bodem souvisi
i vnitini hodnotovd orientace dané znacky. Méla by poskytnout voli¢im jasné
a konzistentni diivody, pro¢ by méli dat prednost dané strané, pripadné
kandidatovi pred ostatnimi. V neposledni radé musi byt vnimana jako
diivéryhodnd. V pripadé znacek v politice jde primarné o schopnost dostat
jim informaci, Ze k dodrZeni slibu, ptripadné realizaci politik skutecné doslo

(Needham 2005: 348-349).

-62 -



Ve svém vyzkumu pouZiti znacek v politice se Cathrine Needham
zaméfila na vlddni komunikaci béhem funkénich obdobi amerického
prezidenta Billa Clintona a britského premiéra Tonyho Blaira a snazila se
zjistit, zdali viibec a do jaké miry administrativy téchto dvou politiki napliuji

predstavené prvky.

Jako priklad vtomto sméru Ize uvést komplexni praci Londynské
kancelare co-creation2¢é konzultacni spole¢nosti Promise Corporation pro
britskou New Labour a jejiho predsedu a tehdejsiho britského premiéra
Tonyho Blaira v letech 2004 - 2005. Ten usiloval o své znovuzvoleni a potykal
se s velkou neoblibenosti. Spolecnost pracovala s New Labour a jejim lidrem
jako se znackou a kromé aplikace zkuSenosti z korporatni komunikace
a budovani znacCek pouzila pri tvorbé strategie velké mnozstvi prevazné
kvalitativnich, ale i nékterych kvantitativnich technik. Ty zahrnovaly napriklad
mnoZstvi focus groups se skupinami jak ptiznivci Labour party, tak diileZitou
skupinou nerozhodnutych voli¢ii (Promise, 2006: 2-4). Byla pouzita i metoda
»dvou kresel, pri které na jedné Zidli sedé€l clovek, ktery hral Tonyho Blaira a
na druhé sedél volic. Cilem této techniky i focus groups bylo zjistit, jak volici
vté dobé vidéli pozici strany, vlady a premiéra a naznacit moZné cesty

k znovunapojeni na voliCe.

26 Co-creation je jednim ze zplsobtli zapojeni spotiebiteldi, potencidlnich zakaznikd do procesu tvorby
produktu, reklam, komeréni komunikace a podobné. P¥ikladem z komeréniho marketingu v Ceské
republice je tvorba nového piva Pardal pivovarem Budéjovicky Budvar, kdy pivovar tispésné zapojil do

procesu vareni nového piva i jeho reklamy pivate z Jiznich Cech (Mediaguru, 2012).
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Obrazek 2. Priklad analyzy prace s politickou stranou a osobnosti premiéra Tonyho Blaira jako se
znackou v ramci analyzy Reconnecting the Prime Minister (zdroj: Promise, 2006: 16)

Jednim z aplikovanych zavérli se pak stala strategie, kdy Tony Blair
navstévoval rlizna verejna prostranstvi, jako tifeba nakupni centra, poslouchal
kritiku voli¢li a snazil se vyjadrit respekt k jejich nazorim (Promise, 2006).

’

Stejné tak daval najevo i v médiich, Ze se snaZi opét dbat na nazory a prani

7

volicl. Tato strategie se nakonec ukazala jako uspéSna. Dilezitym
predpokladem uspéchu celé této strategie a vlastné vSech snah aplikovat
podobné metody je Uspésnd a prima spoluprace a porozuméni mezi
leadrem/politikem a poradci, ktefi tuto strategii pripravuji; bez néj miiZe byt

7

prace zbytecCna.

[ kdyZ Tony Blair opoustél urad ministerského predsedy v roce 2007,
jeho spolupracovnici se snazili stale pracovat s jeho image, coZ mélo pomoci
strané a vladé jako celku. Na strankach Downing street 10 se objevila série
film1, které ukazovaly, jaké to je byt premiérem. Blair také absolvoval sérii
interview jak vraznych dtlezitych britskych televiznich a rozhlasovych
poradech, tak i napiiklad vkomediadlni skec¢i pro charitu nebo jednom

z popularnich détskych poradi.
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Ve

PRAKTICKA CAST

=/

V nasledujici Casti prace predstavim nékteré konkrétni pripadové studie
kampani v Ceské republice, na jejichZ pripadé se pokusim odpovédét na otazku
zdali, a jakym zplisobem jsou vyuzivany nékteré z postupli piedstavenych
v predchozich ¢astech prace. V prvni fadé bude predstavena pripadova studie
komunikace zvazZovaného umisténi amerického protiraketového radaru na
Ceském uzemi a Narodni ekonomické rady vlady. Nasledné bude piedstaveno
nékolik pripadovych studif vybranych vladnich kampani realizovanych v Ceské
republice v obdobi vlady premiérti Mirka Topolanka, Jana Fischera a Petra

Necase.

3 PRIPADOVE STUDIE KOMUNIKACNICH KAMPANI

3.1 Komunikace projektu protiraketové obrany

Prace TomaSe Klvani a agentury AMI Communications?’” na projektu
komunikace umisténi ¢asti obranného protiraketového systému na tizemi CR je
jednim z mala dobie zmapovanych ptipadid opravdu komplexniho propojeni
prace soukromé komunika¢ni agentury a statni spravy v Ceské republice za

ucelem komunikace urcité dané politiky.

Tato kampar méla dva stéZejni prvKky. Prvnim z nich bylo ziizeni Utvaru
vladniho koordinatora pro komunikaci programu protiraketové obrany. Ten

byl v ramci Uradu vlady ziizen k 1. ¢ervnu 2007 a do jeho ¢ela byl jmenovan

27 Agentura AMI Communications je dlouhodobé nejvétsi komunikacni a public relations agentura na
v Ceské republice. Od roku 1998 také spolupracuje s jednou z nejvétsich svétpovych komunikaénich

agentur Edelman (AMI 2013)
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byvaly novinar a specialista na medialni komunikaci Tomas KlvanaZzs. Ten se
z pozice svého uradu staral hlavné o propagaci projektu smérem k médiim?29

ale i obéantim doté¢enym samotnym projektem (Cerny, 2012).

Druhym stéZejnim bodem byla celorepublikova informacni kampan,
kterd se uskutecnila na podzim 2007 a odehravala se ve spolupraci vlady,
Utvaru vladniho koordinatora a pravé agentury AMI Communications, ktera
vyhréla vybérové Fizeni na cely projekt. Podle zavére¢ného tctu Uradu vlady
(2007:51) byla na tento projekt vyclenéna c¢astka presahujici 14 miliond korun.
Z toho si priblizné dva miliony korun uctovala samotna agentura. Presnéjsi
alokace jednotlivych nakladt v ramci kampané neni ptili$ jasna a Urad vlady
ji s odkazem na zavérecny ucet nesdélil (Stadler, 2012). Podle informaci AMI
Communications (AMIC 2007) byla ¢ast rozpoctu vyhrazena i na provedeni
dotaznikového Setfeni realizovaného ve spolupraci sagenturou STEM
a naslednou segmentaci, na které konkrétni skupiny se méla kampan zamérit.
Soucasti celého projektu komunikace byly letaky, broZury, v sou¢asné dobé jiz
nefunkéni webové stranky na adrese protiraketam.cz a komunikace smérem

k médiim.

Povedlo se vyvolat pomérné Sirokou celospolecenskou diskuzi o tématu
protiraketové obrany a jejiho umisténi na ¢eském tzemi a kampain samotna

vygenerovala pomérné znacny medialni ohlas a je vceskych podminkach

28 Tomas Klvana, ¢asto médii prezdivany ,,Pan-radar” v minulosti plisobil ve funkci tiskového mluvc¢iho
prezidenta Vaclava Klause ale spolupracoval i s nékterymi subjekty z oblasti soukromé sféry jako je
napriklad nadnarodni tabakovy koncern British American Tobacco. Za to byl také v priibéhu kampané

nékolikrat kritizovan jak ze strany médii, tak hlavné ze strany odptirct protiraketové obrany.

29 Byl i hostem mnoha televiznich potadl jako byla naptiklad talk show Jana Krause Uvolnéte se,
prosim (k zhlédnuti na http://www.ceskatelevize.cz/porady/1176221164-uvolnete-se-
prosim/207522161800012).
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ojedinéld a zajimava svoji komplexnosti, zapojenim TomaSe Klvani jako
koordinatora, samotné PR agentury AMI Communications i vyuzitim nékterych
marketingovych technik jako jsou priizkumy vefejného minéni, ale vzhledem
k faktu, Ze od celého projektu bylo nakonec po vyméné americké
administrativy v roce 2008 upusténo a neodehralo se ani pripadné uvazované

referendum, je celé hodnoceni kampané do jisté miry komplikované.

3.2 Narodni ekonomicka rada vlady (NERV)

Narodni ekonomicka rada vlady (NERV) je nezavisly poradni organ,
ktery vznikl vramci Ufadu vlady CR na zacatku roku 2009 jako sbor
ekonomickych expertt, ktery mél primarné pomahat vladé nalézt nejvhodnéjsi
podobu reforem a ekonomickych opattreni v dobé ekonomické recese a zlepSit

image a kompetentnost vlady v oblasti ekonomické politiky.

s N7

0d zari 2009 byla jeho ¢innost pozastavena a témér po roce se politicka
vlada v Cele s Petrem Necasem rozhodla jeho Cinnost obnovit. Neni vsak jiz tak

vyrazna jako tomu bylo v pocatcich fungovani NERVU.

NERV je jak vybornym prikladem zapojeni konzultanti do prace vlady,
tak i aspésného brandingu - autorem loga NERVu je Jan Slovak ze studia
Lavmi3® a NERV dlouhodobé pracoval a pracuje na budovani své image
a prestize at jiz pomoci medidlnich aktivit a vystupt, tak i pomoci aktivit

jednotlivych clend.

30 Jan Slovak je mimojiné i znamy herec, ktery pisobil v divadle Sklep. Jeho studio Lavmi od roku 2010

spolupracovalo i na parlamentnich, komunalnich a krajskych kampanich politické strany TOP 09.
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Obrazek 3. Logo Narodni ekonomické rady vlady. Autor Jan Slovak - Studio Lavmi (zdroj: vlada.cz)

Clenové NERVu nejsou placeni statem a poradni ¢innosti se vénuji ve
svém osobnim volnu. Mimo samotna pracovni setkani, na kterych byla
navrhovana opatfeni pro vladu, porada napriklad workshopy pro verejnost
a jednotlivi ¢lenové NERVu prednaseji o jeho Cinnosti i na vysokych Skolach

a Casto se ucastni i raznych politickych debat o ekonomickych otazkach.

3.2.1 Narodni protikrizovy plan (NPP)

Jednou z aktivit, které predstavila vlada v soucinnosti s NERVem, byl
tzv. Ndrodni protikrizovy plan (NPP). Ten byl prezentovan 18.2. 2009 na
tiskové konferenci a obsahoval tii faze, ve kterych méla pomoci proriistovych

opatreni vlada postupné nastartovat ekonomicky rist.

Vramci treti faze tohoto planu se odehrala i informacni kampan, jejiz
cilem, bylo ,informovat obcany o protikrizovych opatrenich vlady a povzbudit

divéru obéand vekonomiku Ceské republiky“3l. Tato kampan stila podle

31 Vlada kon¢i a utraci za kampan na NERV: http://www.lidovky.cz/In-vlada-konci-a-utraci-za-

kampan-na-nerv-fch-/In_domov.asp?c=A090506_220525_In_domov_tai
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tvrzeni Uradu vlady ptiblizné osm miliont korun a kromé webovych stranek na
adrese http://www.podrzimevas.cz byly jeji soucasti i venkovni billboardy
s heslem ,Mame reSeni - Narodni protikrizovy plan“ (viz obrazek 2.1.1),
inzerce v novinach a letaky. Za to byla vlada opét kritizovana ze strany opozice,
ktera kritizovala nejenom provedeni kampané, ale i fakt, Ze tato kampan byla

spusténa jen nékolik dni pied koncem vlady Mirka Topolanka32.

RESENI
NARODNI
PROGIKRIZOVY

Obrazek 4. Billboard ke kampani k Narodnimu protikrizovému planu (zdroj: lidovky.cz)

4 VYBRANE KOMUNIKACNi KAMPANE VLADY V CR

Nejdiive budou predstaveny jednotlivé komunikac¢ni kandly, internet
a socialni sité a nasledné bude predstaveno nékolik pripadovych studii
informac¢nich kampani realizovanych Ufadem vlady CR. Na piedkladanych
pripadovych studiich jsou patrné i rtzné odliSnosti vramci obdobi vlad

jednotlivych premiért. Vlada premiéra Mirka Topolanka byla v tomto sméru

32 Vlada kon¢i a utraci za kampan na NERV: http://www.lidovKky.cz/In-vlada-konci-a-utraci-za-

kampan-na-nerv-fch-/In_domov.asp?c=A090506_220525_In_domov_tai
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nejaktivnéjsi33, coz je dano také tim, Ze v pribéhu jejiho funk¢niho obdobi
zapocalo ceské predsednictvi Radé Evropské unie, coz byla v rdmci historie
Ceskych vlad nejenom komunikacné, ale i organizacné jedna z nejslozitéjSich
a mozna dokonce vilbec organizacné nejnaroc¢néjsi operace. Vyznamna byla
také jiz v predchozi ¢asti zminéna PR a komunika¢ni kampan v ramci projektu
umisténi americké protiraketové obrany na ceském tuzemi, kterd je naopak
vyznamna nejenom vyuzitim prizkumil vefejného minéni, ale také oficidlné
priznanym zapojenim public relations agentury a profesionalniho medialniho a

PR konzultanta do celé kampané.

4.1 Komunikac¢ni kanaly - internet a socialni sité

V soucasnosti jednim z nejdilezitéjSich komunikacnich nastrojti, které
vlada v komunikaci s verejnosti m4, je internet. Ten zcela méni charakter
probihajici komunikace a stal se levhym a rychlym informa¢nim nastrojem
k osloveni Sirokého spektra potencidlnich voli¢li. Jak naznacuji Lee a Kotler
(2012: 16) pouZiti internetu poskytuje vladam rozsahlé moZnosti, jak primo
a bez prostiednikd, jakymi jsou napiiklad média komunikovat s obcany
a umoznuji jim tak prezentovat svoji agendu. Nevyhodou je, Ze politik vSak zde
nema vyhradni narok na pravdu, ale stava se pouze jednim z ostatnich
uzivatell internetu, ktery dava k dispozici sviij obsah - sdéleni, které ale neni
jednosmérné a pri zapojeni do dialogu se obsah tohoto sdéleni miiZe vyrazné
proménovat (srovnej Eibl 2009). V nékolika poslednich letech se tyto moZnosti

jesté rozsituji v ramci vzniku dalsich kanald, které maji tu vyhodu, Ze mohou

33 Vroce 2008, ktery byl co do komunikac¢nich aktivit vlady nejsilnéjsi, byl poprvé v ramci rozpoctu
Utadu vlady CR vytvoten oddil ,Medialni komunikace vladnich priorit* ktery disponoval finanénimi

prostiedky v hodnoté 38 miliond korun (Zavérecny ucet 2008: 44).

-70 -



poskytovat politikim zpétnou vazbu a obc¢aniim (zdani) piimé komunikace.
Takovymi nastroji jsou rozhovory a diskuze, rizné internetové chaty a hlavné
pak socialni sité. Jejich velkou vyhodou je, Ze dokaZi v pomérné kratkém
Casovém useku zprostiedkovat informaci mezi pomérné velkou a hlavné
relevantni skupinou lidi. Napriklad Twitter a Facebook se v posledni dobé
v Ceské republice stavaji popularni i mezi novinafi a tzv. opinion leaders, tedy

lidmi, ktef'{ maji schopnost ovliviiovat ndzory ostatnich lidi a hlavné voli¢a3+.

Internetova prezentace Utradu vlady Ceské republiky3S byla spusténa
poprvé 21.10. 1996. Volba tohoto data nebyla ndhodnd, na den presné o dva
roky drive totiZ spustila sviij provoz internetova prezentace Bilého domu.3¢
V dnesni dobé si jiz statni sprava plné uvédomuje dtlezitost vlastnich
webovych prezentaci a kromé samotného Uradu vlady disponuji vlastnimi
internetovymi strankami vSechna ministerstva a vladni agentury, i kdyz jejich
kvalita, aktualita a prehlednost se znacné lisi. Dodnes také nesledujeme Zadny
posun smérem ke sjednoceni vladni komunikace na internetu, i kdyZ
k takovymto krokiim byly jisté tendence napiiklad se vznikem Portalu veiejné
spravy3’. V Ceské republice jde namisto omezovani poc¢tu portald
provozovanych rlGznymi vladnimi jednotkami sledovat naopak tendenci
k rozSirovani jejich poctu. Opatnym smérem se v posledni dobé vydavaji

nékteré vlady v zapadoevropskych zemich. Za vSechny jmenujme tieba

3¢ Namatkou mezi hojné sledované ti¢ty na Twitteru pati{ tfeba publicista Milo Cermak, $éfredaktor
Respektu Erik Tabery, komentatori Prava a Hospodatskych novin Alexandr Mitrofanov a Jindiich Sidlo,

nebo internetovy publicista serveru Lupa.cz Daniel Doc¢ekal a mnozi dalsi.
35 http://www.vlada.cz

36 TehdejSi podoba internetové prezentace Bilého domu je diky praci Amerického narodniho archivu

(NARA) stale dostupna na adrese: http://clintonl.nara.gov/

37 https://portal.gov.cz
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Nizozemi, Belgii nebo Velkou Britanii. Ta v posledni dobé uvadi do provozu
jednotny portal statni spravy, ktery je rozcestnikem pro vSechny vladni

i polovladni urady na adrese gov.uk

Ministerial departments
allinone place

@ GOV.UK
Inside Government

Obrazek 12. Prvek propagace portalu gov.uk ve Velké Britanii (Zdroj: archiv autora)

Co se tyCe komunikace pres socialni sité jako je Facebook38 a Twitter39 je
situace odlisna. Ceskd ministerstva celkové prili§ pies socidlni sité
nekomunikuji. V dobé vzniku této prace bylo pravdépodobné nejaktivné;jsi

vtomto sméru Ministerstvo obrany#0. Uéty na socialnich sitich disponuje

38 Facbook je pivodné uzaviena vysokoskolska socidlni sit, ktera vznikla v roce 2004 na americké
Harvardové univerzité a pozdéji se zacala rozsifovat na dalsi vysoké Skoly, od roku 2006 se pak
otevrela Siroké verejnost. V soucasné dobé ma Facebook pres jednu miliardu uZivatelli (data z fjna
2012), kteii jsou alespoii jednou mési¢né aktivni (Facebook, 2012). V Ceské republice se miize podle
dat spole¢nosti Zoomsphere blizit pocet uctd aZ ke tfem miliéonim (Zoomsphere, 2012). Toto ¢islo se
vSak nebude pravdépodobné bliZit k po¢tu realnych uzivateld. Vice o této problematice napiiklad

studie Marka Prokopa (M-Journal, 2012).

39 Twitter je socialni sit, ktera je specificka tim, Ze kazdy prispévek je omezen jen na 140 znakd, coZ z ni
déla velmi rychly informacni nastroj. Jejim velmi silnoiu pfednosti je vysoka penetrace na mobilnich

telefonech (Twitter, 2012).

40 Disponuje uctem na Facebooku (http://www.facebook.com/ArmadaCeskerepubliky), Flickeru
(http://www.flickr.com/photos/czecharmy) a souhrnny pocet shlédnuti videi na jeho kanalu na

Youtube (http://www.youtube.com/tvarmycz) se blizi jiz jednomu miliénu.
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i Ministerstvo kultury4! a Ministerstvo Zivotniho prostredi*z. V ramci kampané
k reformé zdravotnictvi existuje i facebookova stranka provozovana
Ministerstvem zdravotnictvi43. ZarazZejicim faktem je, Ze na facebookové
strdnce se nachazi hned nékolik velmi konkrétnich dotazli ke zdravotnické
reformé, avSak ani jeden znich nebyl vdobé publikovani této prace
zodpovézen, coZ do jisté miry popira vyse nastinény a popsany ucel samotné
socialni sité, ktera by méla byt urcena k oboustranné komunikaci. Nejvice
aktivnim subjektem v tomto sméru je Utrad vlady, ktery disponuje jak vlastni
facebookovou strankou tak i Twitter Gi¢tem. Kromé samotného Uradu vlady ma
sviij vlastni ucCet na Facebooku i Narodni ekonomickd rada vlady#*
(vice o tématu NERV viz samostatn kapitola). Nejvétsi aktivitu vyvijel Urad
vlady na sociadlnich sitich vletech 2009-2010 v dobé vlady premiéra Jana
Fischera, ktery mél zajem na zlepSeni komunikace uradu a slouZzil mu také ke
zlepSeni vlastni image. Jak uvedl pfi rozhovoru Ivo Plr (2012), ktery byl
vletech 2006 - 2010 za vlad premiérti Mirka Topolanka a Jana Fischera
Séfredaktorem vladniho webu a spravcem socialnich siti*> byla pripravena
i koncepce komplexni komunikace Vlady a dokonce i Youtube kanalu, pomoci

kterého se mél premiér vyjadrovat k aktualnim otazkam a prinaSet napriklad

41 Facebook (http:/ /www.facebook.com/pages/Ministerstvo-kultury-Ceské-republiky/
371866669522436)
a Twitter (http//twitter.com/MinKultury)

42 Facebook (http://www.facebook.com/MinisterstvoZP)
43 https://www.facebook.com/pages/Reforma-zdravotnictvi/178503855558562
44 Facebook (https://www.facebook.com/ekonomickarada)

45 Utad vlady pouZiva jak Facebookové stranky (http://www.facebook.com/uradvlady) tak i Twitter
(http://www.twitter.com/strakovka)
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i aktualni zpravodajstvi o Cinnosti vlady. S nastupem vlady Petra Necase se

vSak zménily komunikacni priority a tato koncepce nebyla naplnéna.

4.1.1 Panepremiere.cz

Jednim ze zajimavych projektd, ktery mél slouzit ke komunikaci mezi dradem
vlady, potazmo premiérem a obcCany pomoci internetu je iniciativa
panepremiere.cz, pomoci které mohli klast obcané dotazy piimo tehdejSimu
premiérovi. Jeji Cinnost byla slavnostné odstartovana na tiskové konferenci 21.
listopadu 2006 v dobé uradovani prvni vlady Mirka Topoldanka v soucinnosti
mezi Ufadem vlady a sdruZenim pro efektivni stat eStat.cz, na jehoZ zakladani

se Mirek Topolanek podilel a které bylo spravcem a spoluprovozovatelem celé

webové aplikace.

o

#prstd

%

O projeictu | Nevy dotas | Podand dotaczy | Napeali o nis | Kontakty

O projektu panepremiere.cz

2dehs 3 0doosdds » geavorri gadminky « fingtovini o pro novingly o fohessleny Vafeny pan
Mirek Topoldnek
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piedseda VddyCs
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1A sevvnrewd, prvmisani o fpednodeiensd

Timn eitat.c

Obrazek 5. web iniciativy panepremniere.cz (zdroj: isvs.cz)

Podle statistiky, poskytnuté sdruZenim eStat.cz k 500 dnim fungovani
této aplikace v dubnu 2008 bylo premiérovi poloZeno pomoci této webové
aplikace 458 dotazli, z toho piimo tehdejSimu premiérovi Topolankovi bylo

kvyrizeni predano 196 dotazl. VétSina dotazi smérovala na reformu
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zdravotnictvi (hlavné pak otazku poplatkti u lékaie), diichodovou reformu,
reformu verejnych financi, vyznamenani bratii Masini a v neposledni radé
i umisténi amerického radaru na c¢eském uzemi. Kromé nich se objevovala
i fada dotazi tykajicich se predvolebnich slibi ODS, individualnich dotazii
uzivateli nebo pripominky k vystupovani premiéra na verejnosti (eStat.cz,
2008). Trochu problematickym prvkem celého projektu je fakt, Ze na dotazy
neodpovidal, pripadné nebyl pod odpovéd'mi podepsan samotny premiér. To
lze ukazat na pirikladu dotazu, ktery sméroval k tomu, jaké konkrétni kroky
premiér ucini k tomu, aby i v Cechach bylo moZné zaloZit obchodni spole¢nost
do tydne, po internetu a s minimalnimi naklady. Dotaz nebyl zodpovézen
samotnym premiérem Mirkem Topolankem, ale pod odpovédi byla podepsana
pracovnice styku s verejnosti Jitka Vodrazkova (isvs.cz, 2007). Webova
aplikace postupné skoncila spolu s Ccinnosti druhé Topolankovy vlady

a v dneSni dobé je jiz nefunkeni.

Zajimavé na kampani je, Ze vsobé nese urcité prvky Grundigova
dvoustupnového symetrického modelu, kdy se vlada snaZi vyvolat dojem
obousmérné komunikace. Kampan vSak vznikla v dobé pred SirSim prosazenim
socialnich siti a proto ji lze povaZovat za pomérné marginalni. Zajimavé by
bylo, pokud by byla realizovana podobné zamérena kampan v dneSni dobé

a s pomoci nastrojl socialnich siti4e.

4.2 Informacni centrum vlady

Velmi vyraznou iniciativou vramci komunikace vlady smérem

k verejnosti bylo vytvoreni Informa¢niho centra vlady v roce 2008. V ramci

46 Prikladem miize byt iniciativa ,We the people“ (https://petitions.whitehouse.gov/), ktera dava
(nejenom) obcCantim Spojenych stati americkych mozZnost vytvaret petice a vramci které praveé

moznost Sifeni pomoci socidlnich sitich hraje velkou roli.
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rozpoctu na tento rok byly vycClenény na tento projekt prostredky ve vysi
4 miliond korun (Vlada, 2008: 44). ICV by mélo poskytovat informacni servis
obcantim o ¢innosti vlddy Ceské republiky, jejich poradnich a pracovnich
organech a o ¢innosti Uradu vlady Ceské republiky a to jak prostiednictvim
informac¢niho centra ve Vladislavové ulici, tak i prostrednictvim emailu

a telefonu.

4.3 Informacni kampané ,Vlada pro Vas“ a ,Vlada pro budoucnost*

Vroce 2008 byly realizovany ze strany Urady vlady CR dvé na sebe
primo navazujici kampané s nazvy ,Vlada pro vas“ a Vlada pro budoucnost”.
Z hlediska predstavené typologie by se daly obé kampané zatadit primarné

mezi imageové kampané, sekundarné pak $lo o informac¢ni kampané.

Funguijici a asporny stat 3 / Vice zdravi pro kazdého
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Obrazek 6. Vizual inzerce kampané ,Vlada pro Vas - Fungujici a isporny stat” - vlevo a Obrazek 3.3.2

Vizual inzerce kampané ,Vlada pro Vas - Vice zdravi pro kazdého - vpravo(zdroj: archiv autora)
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7

Prvni ¢ast kampané s ndzvem ,Vlada pro Vas“ byla zahajena 1.9 2008,
kdy zacaly vychazet vjednotlivych periodicich inzeraty, které propagovaly
jednotlivé vladni kroky. V Mladé Fronté DNES byl otiStén inzerat vénovany
zdravotnictvi. V textu s podtitulkem "Vice zdravi pro kaZdého" vlada chvalila
zdravotnickou reformu €i rozvoj stanic zachranné sluzby. V deniku Pravo vysel
zase inzerat vénovany socidlnim tématlm. V Casopise Tyden vlada otiskla
inzerat s podtitulem "Fungujici a Usporny stat". V ném bylo vypocteno, kolik
stat pod Topolankovou vladou na centralni trovni uSettil a napiiklad o kolik
penéz navic poslal obcim (Bartos, 2008). Kazdy z inzerati obsahoval vyzvu
,Zajimejte se a zapojte se!“ a odkaz na webové stranky vlady. Az zde bylo mozné
najit dalSi prvek kampané, kterym byly internetové stranky

vladaprovas.vlada.cz.

Spravné informace - zdklad spravného rozhodovani

Zajimejte se a zapojte sel

Obrazek 7. web vladaprovas.cz (zdroj: idnes.cz)

Tento web, ktery vSak na samotnych inzeratech uveden nebyl, obsahoval
konkrétni Cisla a podrobnéjsi shrnuti aspéchii vlady v obdobi let 2006-2008.
Casto kritizovanou ¢asti kampané bylo, Ze také na samotném webu nebyl zadny

-77 -


http://vladaprovas.vlada.cz/

prvek, ktery by opravdu umoznoval diskuzi nad prezentovanymi tématy podle
uvedeného hesla. Jedinym interaktivnim prvkem tak byla uvedena emailova
adresa. Podle tvrzeni Iva Plra (2012) i podle pozdéjSich vyjadfeni vlady na

emailovou adresu prislo nékolik desitek reakci.

Druha cast kampané, ktera nesla nazev ,Vlada pro budoucnost” byla
spusténa 1. fijna 2008 a byla realizovdna opét prevazné pomoci tiskové
inzerce. Inzeraty opét obsahovaly vyrazny portrét premiéra Mirka Topolanka,
avsak tentokrat bylo pozadi, na rozdil od tmavé ladéné barvy prvni casti
kampané, svétlé. Tato urcitd personifikace opét potvrzuje domnénku, Ze jednim
z cili kampani bylo i zlepSit image samotného premiéra. Textové byl obsah
inzeratu zaméreny do budoucnosti, na to, jaké kroky vlada pripravuje a hodla

realizovat do roku 2010.
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Gad Mk okt gy

Obrazek 8. Vizual inzerce kampané , Vlada pro budoucnost” (zdroj: archiv autora)

-78 -



Oficialné mélo byt cilem obou kampani dosaZeni lepsi informovanosti
obcanii o vladni politice a zahajeni debaty o krocich vlady. Napad na samotnou
kampan, coz potvrdil pri interview i Ivo Plr (2012), ktery se vroce 2008 na
kampani podilel, mél vSak hned nékolik impulsti. Jde v prvni fadé o analyzy,
které provadél think-tank CEVRO (srovnej Buchta 2007) a které pojednavaly
o komunikaci vlad v zahranic¢i. Druhym, dlouhodobym impulzem byly stale
rostouci neshody a nespokojenost mezi premiérem Mirkem Topolankem
a Ceskymi novinari, kterym Topoldnek vycital, Ze dostatecné neinformuji
o praci a uspésich vlady a zaméruji se jen na skandaly a kauzy spojené hlavné
s jeho osobou pripadné jeho bezprostrednim okolim. V neposledni radé pak Slo
o urcitou reakci na vnitrostranicky boj, ktery se na podzim roku 2008
odehraval v ramci vladni ODS a ktery vyvrcholil na sjezdu této strany v Hotelu
Clarion, kde Topolanka na souboj o kreslo predsedy strany vyzval tehdejsi
mistopredseda strany a primator hlavniho mésta Prahy Pavel Bém. Pravé
kampané ,Vlada pro vas“ a ,Vlada pro budoucnost” spolu s ur¢itym nariistem
komunikacnich aktivit vlady, se kterymi souvisela i vyména ministrd, byly
urceny nejenom pro veiejnost, ale mély urcitym zplisobem pomoci upevnit
pozici Topoldnka v ramci vlady a vlastni politické strany. To vSe potvrzuje
domnénku, Ze Slo primarné o imageovou kampan. Pokud budu na tuto kampan
aplikovat model Jamese Gruniga predstaveny v predchozi ¢asti prace, i kdyz se
vlada snazila vytvorit dojem, Ze jde o dvoustupniovy asymetricky model, ve
skutecnosti Slo o Cisty model verejného informovani, kdy dochazelo

k jednosmérnému informovani smérem od organizace ven.

Podle tvrzeni Ufadu vlady se celkova cena kampané pohybovala okolo
deseti miliont korun, coz potvrdil i Ivo Par (2012). VétSina tohoto rozpoctu
pak Sla na inzerci v tisku a vétSina ostatni prace na kampani (kreativni ¢ast
kampané, realizace webu a tiskovin) byla realizovana interné v ramci

samotného Uradu.
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Kampané byly vystaveny velké kritice jak ze strany opozice, tak i ze
strany médii a odborniki. Asi nejvice problematickym prvkem kampané bylo
jeji naCasovani. Kampan byla zahajena a realizovana v predvolebnim obdobi,
konkrétné pak 36 dni pred zahdjenim voleb do kraji a jedné tretiny senatu.
Kritizovana byla i nakladnost samotné kampané a to nejen ze strany opozice,
ale i ze strany médii (ktera vSak byla zaroven prijemcem penéz za samotnou

inzerci).

4.4 Kampan ,STOP sexualnimu nasili na détech”

Vladni kamparn ,STOP sexudlnimu nasili na détech” vychazi z kampané
Rady Evropy pod sloganem ,One in five - Jedno z péti“ zahajené v roce 2010.
Uvadim ji primarné proto, Ze jde o priklad obecné prospésSné preventivni
kampané a zaroven, vzhledem k tomu, Ze jde o kampan realizovanou na popud
evropskych instituci. Samotnym cilem kampané bylo ,zvySit povédomi
o celkovém rozsahu sexudlniho nasili na détech a dat rodi¢im, détem a celé

spolec¢nosti nastroje k jeho prevenci®.

Obrazek 9. Vizual letaku ke kampani ,,STOP sexualnimu nasili na détech” (zdroj: vlada.cz)
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Klicovou soucasti osvétové casti kampané jsou publikace a materialy,
zejména brozurka ,KIKO a RUKA", kterd ma dospélym vhodnou formou pomoci
otevrit toto téma pri rozhovoru s détmi, a ktera by méla jemnou a pristupnou
formou pribliZit hranice intimity v mezilidském styku. Materidly samotné byly
dostupné v ceském jazyce na webu: www.tadysenedotykej.org*’. Kromé
samotné broZurky byl v roce 2011 poifddan odborny seminai a narodni
konference

k problematice sexualniho nasili na détech“s.

Kromé této kampané je realizovdno velké mnozstvi dalSich kampani
v soucinnosti mezi jednotlivymi ministerstvy a EU. Napriklad jde o kampané

»Ryba domaci“ a dalsi.

4.5 Komunikace predsednictvi Ceské republiky Radé Evropské unie

V prvni poloviné roku 2009 piedsedala Ceska republika Radé Evropské
unie a pravé vramci této udalosti byla jako jedna z doprovodnych aktivit

spusténa také rozsahla kampan kombinujici prvky imageové a informacni.

Zakladem pro cely koncept komunikace byl interni dokument , Shrnuti
koncepce komunikace a prezentace piedsednictvi Ceské republiky v Radé EU“
vydany jiz v Cervenci roku 2007. V ramci lepsi koordinace komunikacnich

aktivit byl dale v cervenci 2007 zrizen tzv. Kulaty stiil komunikace, ktery byl

47 Je zajimavé, Ze vlada si zaregistrovala tuto doménu s koncovkou .org, ktera byla ptvodné
urcena pro neziskové organizace a naopak si nezaregistrovala verzi této domény s ceskou koncovkou
.cz (http://tadysenedotykej.cz/). Takovato chyba by mohla vést az kpomérné snadnému

a neprijemnému zneuziti domény této kampaneé.

48 http://www.vlada.cz/cz/ppov/zmocnenec-vlady-pro-lidska-prava/kampane/kampan-tady-se-

nedotykej-91627/ (cit. 3.10. 2012) a Stadler, 2012
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svolavan na ad-hoc bazi a mél na starost koordinovat vSechny PR aktivity
vramci slozek komunikace od Ufadu vlady, pres jednotlivdA ministerstva
a tiskové mluvci az po dalSi zainteresované organy. Primarnim cilem bylo pak
zviditelnit ¢eské predsednictvi a samotnou Ceskou republiku (Vlada 2007

a Stadler 2012).

Komunikace predsednictvi méla dva cile a s tim souvisejici dvé cilové
skupiny. Hlavni cilovou skupinou byla média a odborna verejnost v roli
zprostiedkovatelli informaci a poskytovateld zpétné vazby. Sekundarni cilovou
skupinou byla pak $iroka vetejnost (Vlada 2007). V Ceské republice byla za
timto uCelem realizovana imageova a informacni kampan , Evropé to osladime”
a jejim hlavnim symbolem byla kostka cukru. Pro¢ zrovna kostka cukru
vysvétlil vicepremiér pro Evropské zaleZitosti Alexander Vondra "Nékteri
skeptici rikaji, Ze se tam rozpustime jako kostka cukru v caji. My prece nejsme
kostkou cukru, ale my jsme ji vynalezli. A i kdybychom byli tou kostkou cukru,
nasi ambici by mélo byt trochu ten caj osladit" tekl. Hlavnimi tvirci celé
kampané byl pravé Alexandr Vondra, dale mezi tviirce kampané patfil fotograf
Herbert Slavik a kreativni reditel reklamni agentury Euro RSCG Eda Kauba,
vystupujici vSak v tomto pripadé jako soukroma fyzicka osoba. Televizni spot
pak reZirovala Alici Nellis. Celkové bylo na tuto kampaii podle tvrzeni Uradu
vlady vyclenéno 12 milionG korun (Trymlova, 2008). Hned od pocatku byla
zdliraznovana potireba nalézt citlivy vnitropoliticky konsenzus v ramci Ceské
politické scény. Tento predpoklad vSak nebyl naplnén, kdyZ doslo k tspéSnému
hlasovani o nedtivéie vlady iniciované opozici a s tim souvisejicimu padu vlady

Mirka Topolanka, coz zastinilo i celou kampan.

Informaén{ aktivity mimo tizemi CR zajistovala primarné velvyslanectvi
a zastupitelské urfady CR a web ¢&eského predsednictvi. Navenek bylo
predsednictvi prezentovano mottem ,Evropa bez bariér”, které mélo zdiiraznit

hlavni téma ceského predsednictvi, jimz bylo odstranéni bariér v ramci
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Evropské unie. Velkou tlohu hralo také dilo Entropa umélce Davida Cerného

umisténé v budové Rady Evropské unie.

Byl vytvoren také jednotny vizualni styl Ceského predsednictvi. Jeho
autorem byl grafik Tomas Pakosta a nejvyraznéjSim prvkem je zakladni pismo

Politic ptivodem od ptredniho ¢eského typografa Frantiska Storma.
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Obrazek 10. Logo ¢eského predsednictvi Radé Evropské unii EU2009.cz a piiklady jeho aplikaci (zdroj:
Pakosta,2009:6)

4.6 Informacni kampan k vladnim reformam v roce 2012

V ramci podpory jednotlivych reforem vlady pod vedenim Petra Necase
byla 1. ledna 2012 spusténa informacni kampan, jejimZz stfredobodem byly

webové stranky http://www.reforma.cz#°.

49 Pri prichodu na tento web je navstévnik automaticky presmérovan na web Informacniho centra
vlady http://icv.vlada.cz/.Také jednotlivé reformy disponovali vlastnimi doménami: Dlichodova
reforma (http://duchodova.reforma.cz); Socidlni reforma (http://socialni.reforma.cz); Reforma
zdravotnictvi  (http://zdravotni.reforma.cz);  Danlovd  reforma  (http://danova.reforma.cz);

Protikorup¢ni opatreni (http://protikorupcni.reforma.cz).

-83 -


http://icv.vlada.cz/.Také
http://duchodova.reforma.cz/
http://zdravotni.reforma.cz/

. ~ s P
informadcni centrum viady hiegat
english version
“? kontakt
T +420 224 002 189/594
po-pa 8-16
E jicv@vlada.cz
Dnes je 27.11. 2012
Reformy
dichodova reforma socialni danova protikorupéni
reforma zdravotnictvi reforma reforma opatreni
Lidé si uspofi vice Pacient je hlavnim Hlavnim zdrojem Jednodussi dané vedou Cestou k vymyceni
penéznadichod ¢élankem zdravotnictvi, obZivy mabyt prace, ne k vysi ¢isté mzdé. korupce nejsou
zavedenim soukromych nemusi se obavat, ze se socialni davky. Poctivi SniZeni zdanéni prace je populisticka gesta.
penzijnich uéti a sniz kvalitajeho péce lidé nemaji vydélavat motivaci pro Jedinym resenim jsou
takriziko chudoby ve zhorsi. vice naty, ktefi podpory jen zaméstmance i konkrétni a dlouhodoba

zaméstnavatele. vice opattent, ktera
postihnou cely systém.

vice

stafi. vice meuzivaji. vice

Dalsi reformy

Novy obéansky zakonik Vladni kroky v oblasti
Jeden kodex shrnuje vétsinu konkurenceschopnosti
50“1‘-,“_"“‘??{“""“%‘,",2(3}“.“ . Desitky zmén mohou

l}‘,“?re clo\_eka provézi po celf posunout do roku 2020
Zvot. Je kombinaci Ceskou republiku mezi dvacet

demokratické tradicei nejkonkurenceschopnéjsich
moderni tipravy obéanského  ,omicvata.

prava.
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Obrazek 11. Podoba informac¢niho webu http://reforma.cz vramci Informacniho centra vlady

k 1.11.2012 (Zdroj: archiv autora)

Podle tvrzeni Petra Necase ztiskové konference 4.1. 2012 byla
navstévnost serveru za prvni 4 dny a za dobu, kdy o ném vyrazné referovalo
nékolik cCeskych tisténych periodik a internetovych servertd, 22 000
navstévnikli. Web prinasi detailni informace o péti hlavnich reformach;
diichodové, zdravotnické, socidlni, danové a o protikorupcnich opatienich
a obsahuje také informace o novém obcfanském zakoniku. Soucasti stranek jsou
i modelové priklady s dopady reformnich krokd, vyroky ¢lenti vlady, odbornikt

a ekonomt o reformach a rozcestnik s odkazy na odborné informace.

DalSi c¢asti kampané byly informacni prilohy kjednotlivym oblastem
reformy, které byly prikladany do nékolika celostatnich denikli a ktera jsou
k dohledani i na samotném webu. Jde hlavné o prilohy ,Jak se meéni
zdravotnicky systém v roce 2012“ a ,Jak se méni socialni davky a pracovni trh
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vroce 2012% ktery byl prikladan do bulvarnich periodik, ¢emuz odpovida

i jejich vzhled prizplisobeny tomuto typu sdéleni.
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Obrazek 12. Priklad vizualu inzerce ,Jak se méni zdravotnicky systém v roce 2012 (Zdroj: reforma.cz)

Dale jde o prilohy ,Zmény 2012 - privodce novinkami socidlniho
systému vroce 2012 a ,Zmény 2012 - privodce novinkami zdravotniho
systému vroce 2012“ které byly priloZeny v deniku E15 a do jednotlivych

regionalnich mutaci Deniki vydavatelstvi Vitava Labe Press.
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Obrazek 13. Vizual inzerce ,Zmény 2012: priivodce novinkami socialniho systému v roce 2012 (Zdroj:

reforma.cz)

Naklady na celou kampan vcetné inzerce se pohybovaly v fadu nékolika
milionti korun. Investice do vzniku a spravy webu se pak pohybovaly
v desitkach tisic korun a zahrnovaly grafickou dpravu, technické zajiSténi
provozu, zmény v systému vyhledavani apod. (Stadler, 2012). Vzhledem
k tomu, Ze na rozdil od predchozi informac¢ni kampané realizované vladou
Mirka Topolanka neni zddraznovana osobnost premiéra ani image vlady, ale
v popredi stoji jednotliva témata lze prohlasit, Ze jde vzasadé o Ccistou
informacni kampan. Odlisuje se také tim, Ze zatimco v pripadé kampani ,Vlada
pro Vas“ a ,Vlada pro budoucnost” nejde o dlouhodobé informacni kampangé,
ale vpodstaté jen o jednordazovou inzerci bez vyraznéjstho dopadu a
postradajici strategii a koncept i kdyZ téma pomérné zasadnich reformnich
opatfeni vyzZaduje dlouhodobou a velmi peclivou komunikaci. Na tomto
prikladu se da ukazat celkova nekoncepCnost a hlavné nedostatecnost a
v nékterych pripadech i neexistence koordinace jednotlivych aktivit v ramci
jednotlivych ministerstev a vlady a dokonce i uvnitr vlady samotné. Na zacatku
funkéniho obdobi vlady premiéra Petra Necase v roce 2010 existoval navrh,
ktery podal mluvéi Uradu vlady Martin Kupka, aby doslo k vytvoreni
koordina¢ni skupiny na Urovni ministerstev a tiskovych oddéleni jednotlivych

utadi, ktera by méla koordinovat a pomoci zlepsit komunikaci vlady jako celku
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smérem k obcantim. Tento navrh byl vSak odmitnut a to hlavné ze strany
ministra financi Miroslava Kalouska, kterému vadilo, Ze do Cela skupiny bylo

pocitano s Martinem Kupkou, jenZ byl do té doby mluvéim ODS (Kupka, 2012).
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Toto byl prakticky posledni pokus o urcitou koordinaci, vSechny dalsi aktivity
jsou jiz vedeny bez vétsi koordinace. To dokazuji napiiklad portal
http://zdravotnickareforma.cz/  informujici o zdravotnické reformé.
Ministerstvo prace a socidlnich véci zase provozuje vlastni portal k socialni
reformé na webu http://socialnireforma.mpsv.cz/. Prikladem neexistujici
koordinace i v rdmci samotného Uradu vlady je duplicita jiz zminéného webu
protikorupcni.reforma.cz informujici o protikorupc¢nich opatfenich v ramci
informacni kampané a portdlu korupce.cz ktery provozuje Sekce pro

koordinaci boje s korupci v ramci Uradu vlady CR.
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ZAVER

V ramci své prace jsem se pokusil zasadit koncept politické komunikace
a politického marketingu do SirSiho kontextu v ramci politickych véd a zaroven
vytvorit urcity koncept, pomoci kterého by mohl byt popsan vliv téchto déji na

komunikaci vlad a vladnich politiki s ob¢any a volici.

Byla nastinéna skutecnost, Ze vsoucasné dobé probihajici proces
modernizace politické komunikace je ve svém zakladé pokracovanim
historickych déji, které se udaly v poslednich cca dvou stoletich. Postupné
doslo k riistu role médii v politice a zaroven s tim, jak doslo k zptretrhani vazeb
mezi politickymi stranami a jejich tradicnimi voli¢i, roste i role
nerozhodnutych voli¢i. Tento proces postupné vedl ke snaze politickych stran
tyto volice pokud mozno efektivné oslovit a s jejich pomoci si zajistit podporu
a politickou moc. Jednim z prostredkli, které =zacinaji pouzivat, jsou
proto i marketingové postupy znamé do té doby hlavné v komer¢nim prostredi,
coz vede vramci politické komunikace k postupnému riistu role politickych

profesionalli a poradci a také rozvoji metod tzv. politického marketingu.

V ramci prace byl podroben kritice koncept permanentni kampané, ktery
se plvodné zdal jako vhodny pro vyzkum vladni komunikace. Jak bylo
dokazano, spiSe nez o samostatny jev jde o vedlejSi efekt a jeden
z priznakd profesionalizace a modernizace politické komunikace a v ramci

ného se prosazujicich postupti politického marketingu.

Byly proto predstaveny mnohem SirSi koncepty vhodné pro budouci
analyzy tématu vladni komunikace. Jde hlavné o politické public relations
a budovani integrované marketingové a komunikalni strategie s pomoci
konceptu rizeni znacky, neboli tzv. brandingu. Byl predstaven nazor, Ze tento
koncept je pouZitelny nejenom v komerc¢ni sfére a pro politické strany, ale
miize byt vyuzit i vramci vyzkumu komunikace vlad a vladnoucich politikd.
Ukazali jsme si, Ze pokud chce byt vlada posuzovana, jako dspésnd, musi

-89 -



plisobit na volice pomoci prezentovani jednoduchych, avsak zaroven
unikatnich sdéleni a prezentovat urcité, pro volice srozumitelné hodnoty
a zaroven plnit své volebni sliby. Byl také predstaven rozsireny koncept trzni
orientace Jennifer Lees-Marshment, ktery se ukazuje jako vhodny pro vyzkum
urcitych prvkd v ramci vladni komunikace, protoze se zabyva celou Siii
procesu, jak vlada komunikuje svoli¢i, avSak v nékterych smérech tento
pristup vykazuje problematické body ve vztahu k piipadovym studiim stati

s tradici koali¢niho vladnuti.

V posledni casti prace byla analyzovana vladni komunikace na zakladé
nékolika ptripadovych studii ptivodem z Ceské republiky. Na jejich pripadé se
podarilo dokazat, Ze hlavné vlada premiéra Mirka Topolanka byla v obdobi
svého pusobeni mezi lety 2006 - 2009 pomérné aktivni, coZz bylo dano také
velmi rozsahlou kampani spojenou s komunikaci ¢eského predsednictvi Radé
Evropské unie ale napriklad i realizaci pomérné unikatni a komplexni kampané
spojené s umisténim prvkd americké protiraketové obrany na Ceském uzemi.
Obé tyto kampané vyuZivaly pomérné Sirokou Skalu marketingovych a PR
prostiredkd a jsou do jisté miry v ceském prostredi unikatni stejné tak jako
dalsi uspésny koncept realizovany touto vladou, kterym je vytvoreni Narodni
ekonomické rady vlady (NERV), na jejimZ pripadé lze sledovat dobré propojeni
vizualni znacky s celkovou strategii a koncepci tak i dobrou komunikaci
smérem Kk verejnosti a médiim. V pripadé vlady Jana Fischera byl velky diiraz
kladen na osobni image premiéra a pozornost byla vénovana i komunikaci na
socialnich sitich. Velké mnozZstvi kampani se kona také ve spolupraci
s Evropskou uni nebo jsou soucasti projektl, které Evropska unie financuje
nebo podporuje. Ve své praci jsem jako priklad uvedl kampan ,STOP
sexudlnimu nasili na détech“.Zlom znamenaly opét volby vroce 2010, po
kterych nastoupila koalicni vldda vedena Petrem Necasem. V dobé jejiho
nastupu se objevily tendence k modernizaci komunikace vlady a ministerstev

smérem kobcanlim. Jde hlavné o snahu aplikace konceptu budovani

-90 -



integrované marketingové a komunikacni strategie s pomoci konceptu rizeni
znacky, neboli tzv. brandingu, kdyz byl predloZen navrh obsahujici sjednoceni
vizualni prezentace vlady a jednotlivych ministerstev. Tento navrh nebyl
nakonec prijat a byl aplikovan jen v ptipadé ministerstva zahrani¢nich véci.
Ostatni ministerstva naopak vynakladaly zbytecné finan¢ni prostredky na
zménu vizualni prezentace, pripadné piimo i nova loga bez toho aniz by tyto
realizace provazela néjaka hlubsi komunikacni koncepce a snaha o sjednoceni
komunikace smérem k médiim i k verejnosti. Jak je patrné z provedenych
rozhovori s nékterymi pracovniky (Ptr 2012, Plivova 2012, Stadler 2012, Hass
2012), kteri v minulosti meéli nebo stale maji, komunikaci vlady nebo
ministerstev na starosti, vlada a ministerstva se zaméruji hlavné na defensivni
PR a komunikaci s novinari. I kdyz existoval ndvrh na sjednoceni komunikace,
nebyl nakonec vladou prijat a jak je patrné z predloZenych ptipadovych studii,
celkové nedoslo ke sjednoceni a profesionalizaci vladni komunikace. Pozitivni
je tendence smérem od imageovych kampanti jako byly ,Vlada pro Vas“ a ,Vlada
pro budoucnost” realizované vladou Mirka Topolanka smérem Kk snaze
o informac¢ni kampan u vlady v cele sPetrem NeCasem. Ty ale postradaji
strategii a koncepci a jedna se spiSe jen o jednotlivé pokusy nez o integrovanou
komunikaci smérem Kk verejnosti. Naopak je moZné pozorovat dokonce
roztriSténost komunikace, jak ukazuji uvedené priklady webovych prezentaci,
které se casto prekryvaji. Vlada ani jednotliva ministerstva také ani zdaleka
nevyuzivaji vSech dostupnych modernich komunika¢nich prostredkd a jdou
dokonce proti tendencim nastinénym v predchozich Castech prace patrnym
v nékterych zapadoevropskych zemich, které se snaZi o sjednoceni
komunika¢nich kanali a je u nich patrnd snaha aplikovat politicko-
marketingové a brandingové prvky i do komunikace s verejnosti v obdobi mezi

volbami.

Vladni komunikace je stale vramci Ceského politologického vyzkumu

i vramci zkoumani politické komunikace a politického marketingu tématem
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stojicim na okraji zajmu a to i pres fakt, Ze je mu vénovana pomérné Siroka
medidlni pozornost. Vladni komunikace by si tak do budoucna zaslouzila
vramci politologického vyzkumu mnohem vétsi pozornost a mozna i dalsi,

rozsahlejsi a napriklad komparativni vyzkum.
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PRILOHY
JEDNOTNY VIZUALNI STYL STATNi SPRAVY

Némecko

Die
Bundesregierung

Bundesministerium Bundesaufsichtsamt Das
fiir Bildung fiir Flugsicherung Bundesarchiv
und Forschung

Obrazek 14. Jednotna vizualni identita némecké vlady (Zdroj: Studio Najbrt)

Nizozemi
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Ministry of Education, Culture and

N Ministry of Social Affairs and ER- B9 Ministry of Health
‘ Science
Welfare and Sport

3 Employment

" Ministry of Housing, Spatial Ministry of General Affairs "B Youth and Families
Planning and the

Environment

-

Ministry of Justice M Ministry of Foreign Affairs Ministry of Transport, Public Works

3 and Water Management

Obrazek 15. Jednotna vizualni dentita holandské vlady (Zdroj: Studio Dumbar, 2012)
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Velka Britanie

. .
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PMS 1805 PMS 2035
HM Treasury Cabinet Office
Department for Department for DH DH &NHS
Education Transport PMS 30688 BMS 300
PS 2055 PMS 3208
4 g g
Department Department Department
for Education for Transport of Health

Obrazek 16. Jednotna vizualni identita britské vlady (HMG Identity System, 2012)
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