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Abstrakt

Diplomova prace Efektivita public relationstgskych prezidentskych volbach 2013 se
zabyva analyzou efektivity public relations nastrokteré maji kidovy vliv pfi
budovani pozitivni image kandidav politickych volbach, a to na konkrétniniigad:
volebni kampa# Karla Schwarzenberga v historicky prvnich prezidieych volbach

v Ceské republice. V prvntasti se prace zabyva teoretickym vymezenim public
relations v jejich obecné rowina nésled& i v uzsim pojeti ve vztahu k politice, tj.
prizptisobovani se specifickym gebam politické komunikace, napvyuzivani tzv.
endorsementu nebo pozitivni a negativni kanpan volebnich klanich. Pozornost je
vénovana i moznostem spoluprace seél®mdacimi prostedky, nastolovani agendy a
jejino ramcovani. V druhé, praktick&asti prace je nejprve ipdstaveno pozadi
prezidentskych voleb spdles s podrobnym profilem Karla Schwarzenberga, po Aich
nasleduje analyza jeho volebni kampanobdobi srpen 2012 aZz leden 2013, a to
z hlediska dinnosti jednotlivych nastr@j public relations, které byly v kampani
pouzity, a jejich usgsnosti v promitani se do medialniho obsahu. Posbjaagnovana
také tematickému ramcovani Karla Schwarzenbergedidka public relations nebo
vyuZivani media relations v jeho volebni kampagjng&na pak tiskovych zprav, které

jsou z&kladnim nastrojem pro spolupraci s médii.

Abstract

This thesis Public Relations Effectiveness in theedd Presidential Elections 2013

analyzes the effectiveness of public relationssdloait have a key influence in building



of positive image of candidates in political eleas, and on the particular case of the
Karel Schwarzenbergs election campaign in first @vesidential election in the Czech
Republic. The first part deals with the theoretid&finition of public relations in
general and subsequently in the narrower sensglatian to politics, adaptation to the
specific needs of political communication for exdaenm endorsement or positive and
negative campaigns in electoral contests. Attenisoalso paid to the possibilities of
cooperation with the media, agenda setting andifrgnin the second practical part is
first introduced the background of the presidengkdction together with a detailed
profile of Karel Schwarzenberg, followed by an as& of his electoral campaign
between August 2012 and January 2013, and in tefraBectiveness of various public
relations tools that were used in the campaignthaed success in projecting into the

media content.
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Uvod

Vyznam medialni komunikace je v dneSnich politidkf@ampanich naprosto &tivy.
Hlavni doménou public relations je budovani a udifozitivniho vnimani daného
subjektu u viejnosti. Proto se disciplina public relatiodSittak velké pozornosti a
jeji vyznam stale roste.

Ostatré historicky prvni pimé prezidentské volby ¢eské republice ap potvrdily
klicovy vyznam komunikace v politickych kampanich. Rebkince politik ve volbach
uspt, nemize sazet pouze na progratnpolitickou dimenzi. Musi si primagnu
verejnosti vybudovat takovou image leadera, kteraceofieswdei o tom, aby volili
prak jeho. K realizacidhto cifi vyuzivaji politici tizné metody a nastroje s cilem
ovlivnit verejnost. Coz se také ukazalo v prvniinpé vole prezidenta \Ceské
republice.

Kandidati, kt& bojovali o prezidentsky #dd, museli prokazat schopnosti pro
vykonavani tadu a fisobit dojmem prezidenta, tedy prokazat viohydaee, které
voli¢i u prezidenta povazuji za naprosto safepué. Roviz kandidati museli
manifestovat odpovidajici zkuSenosti, vSeobectighled a vzbudit sympatie u
verejnosti. Véejnost totiz dekava, Ze prezident budégobit jako silnd, dominantni a
asertivni osobnost (Jablonski, 2006). Taktéz datiilezitym atributem v komunikaci
je davéryhodnost.

Hlavni doménou aktivit public relations, které jseyvijeny ve prosgch politickych
subjekfi, je udrZzovéani trvalé a pozitivni komunikace. Cileéto prace je analyza
efektivity public relations nastrdj které ktéto komunikaci vedou. Prace je
strukturovana do 6 hlavnich kapitol. Prvni kapitséazabyva oborem public relations,
jeho historii a hlavnimi nastroji. Druha kapitoka &nuje politickému public relations
a budovani image w&ch veejnosti. Teti kapitola pojednava o profesionalizaci
politické komunikace, nasiije techniky politické propagace. Spolupraci se
scklovacimi prostedky pak mapujg&tvrta kapitola. Pata kapitola popisuje pozadi
zkoumanych voleb, profil prezidentského kandidatarl& Schwarzenberga, jehoz
volebni kampa bude podrobena analyze. Posledni Sesta kapitoJ& jsamotnou
analyzou efektivity public relations v prezidentskyolbach, a to ve vybrané volebni

kampani jednoho z uchafena Prazsky hrad.



Smyslem této prace je prokazat, ze public relativdstroje dokazi zajistitifznivou
medialni publicitu. Zaroue chci zdiraznit, Ze mym cilem neni prokazat, groyla
informace v médiich uvejréna. Tyto divody totiz Zistavaji skryty, Auz se jedna o
osobni vazby na novibé ze strany public relations profesianahebo osobni
preswdceni jednotlivych novind. Duvody, pr@ jednotlivé informace média
uveejnila, tak Astavaji véejnosti skryty.

Zakladni téma diplomoveé prace spwolé s jednotlivymi tezemi jsem si stanovilalp
roku p'ed konanim prezidentskych voleb, ale jiz naadeu kampa#é se ukazalo, Zze
téma je vymezenoifls Siroce, a proto jsem ho musela zU0zit na analyalebni
kampar pouze jednoho z kandidéta to z toho @vodu, abych byla schopna téma
uchopit, podrob& analyzovat a dojit kdakym konkrétnim z&wram. Konkrétrg jsem
Schwarzenberga.

V pribéhu vlastni volebni kampanjsem zjistila, Ze teze, jak novifidnterpretuji
informace ze zdrdj public relations, je z hlediska objemu dat a maZingejiho
vyhodnoceni v podstat neuchopitelnd a jeji fpadné owrovani by s nejtsi
pravéEpodobnosti fineslo ne zcela relevantni vysledky. Proto jsermozéodla tuto
tezi vypustit a neasfovat. RoviZ se po zviejreni ¢lanki ukazalo, Ze u nich nebyly
ve velké ¢tSine piipadi uvadny zdroje. Na zakladtohoto zjiséni jsem se rozhodla
analyzu zdraj rovréZ nezaadit do gedkladané diplomové prace.

Vzhledem k vySe uvedenému se od odevzdanych tdBupdstruktura této prace v
nasledujicim. Prvnéast néla byt s nazvem Co je public relations, kde jsenmsia
vénovat vzniku a oboru ¥eském prosgedi. Nyni ma tento bod nazev K teorii public
relations a ¥nuji se v #m teorii public relations, definici oboru a hlavnirastroim a
technikam politické komunikace. Drultast se rdla tykat vyznamu public relations
v dnesni spolmosti. Nyni se vtomto b&dvénuji image a véejnému migni. Treti
¢ast ntla pojednavat o komunikaci s médii, vtéto praci tseti cast Enuje
profesionalizaci politické komunikaceCtvrta ¢ast s fivodnim nazvem Public
relations a masova média se nydnwje spolupraci se sbvacimi prostedky. Sesté
¢ast se mla tykat public relations a masovych médii, nymiowé struktie popisuje
pozadi prezidentskych voleb 2013. Posledni, sedasd souhlasi. ¥huji se v ni

acinnosti public relations nastiiojNicméreg jednotlivé cile byly upraveny.



1. K teorii public relations

Historie public relations ma své @iky ve Spojenych statech, kde se vyvinula
jeji metodika, kterou iizreme vidt dodnes. RowE pra¥ zde obor dosahl své
nejsofistikovaijSi uarovré. V oblasti politické propagace se Spojené stasialp
mnohem dale nez ostatni z&énTechnika a metodika oboru, které zde byly vywnut
se poté exportovaly do dalSich zemitav

Politické public relations je vnimané jako produkku elektronickych médii.
Ovsem politicka propagace ma mnohem star8afhy. Red elektronickymi médii se
metodika a techniky politické propagace uskitwaly na bazi interpersonalni
komunikace progednictvim veéejnych akci, setkani s veoij plakaty, pamfletyci
karikaturami zeswsiujicimi protikandidaty.

Vyznamnym milnikem v politické komunikaci se stavgnalez rozhlasu a
posléze televize, kdy se komunikace palitigiesunula z interpersonalni roviny,
¢itajici stovky ¢i mozna tisice lidi na jednom midstna komunikaci masovou
umoziujici oslovit miliony gijemai, a to ve stejny okamzik na mnoha mistech
sowasre zazivanou miliony fijemci. V disledku &chto zngn, na které musela
reagovat a fizpasobit se jim, se pak politickd komunikace zak®nitmnoha svych
aspektech zemila.

Kasl Kollmanova tvrdi, Zepodoba politické komunikace byla vzdy velmi gevn
svazana s danym paradigmatefn s urcitym zpisobem socialni komunikace své
doby.“ Antickou politickou komunikaci mame spjatou s ldgiu argumentaci,
dialektikou a oralni komunikaci (Kasl Kollmanov&)12: 20). Sotasna politicka
komunikace se vyzhaje skandalizaci a diky vSudditpomnym médiim klade na
politiky stale tSi naroky. Pro politika je nejenomildzité jeho know-how, ale i
vyraz, jak msobi, jak vypad4, co zp vyzauje. Coz nize hrat do karet
charizmatickym osobnostem.Probihajici zrdna politické komunikace je‘asto
nahlizena z explicith ¢i implicitne hodnoticiho pohledu, ktery akcentuje jeji

popularizaci, zjednoduSeni, globalizacbulvarizaci* (Postman, 1999: 133).



1.1 Co jsou public relations

Vztah mezi véejnosti a mocenskou elitou je rozvijen predhictvim
discipliny public relations®. V dosloveném fekladu z angtitiny znamena termin
public relations vztahy s ¥ejnosti a pedstavuje soubor nastéiop technik, které maji
za cil ovliiovat veejné mirni. Jedna se o mechanismy sgeleské komunikace, a
pokud je politicka a ekonomicka elita ovlada, dispie prakticky neomezenou moci
(Ftorek, 2010).

Praxe ovliwovani véejného migni je pongrné stara. Vyznamnym milnikem
se stal vynalez knihtisku Johanem Guttenbergemnkateku 1450, ktery podstatn
prispél k formovéani oldanskych postdj a Sfeni novych myslenek. Poprvé v historii
lidstva je mozné &t informace a myslenky maséyFtorek, 2010).

S nastupem kapitalismu adgpmyslové revoluce v prvni polownl9. stoleti se
zatina formovat nova elita, ktera zasadméni mocenské po#ny. Tato elita hleda
moznosti komunikace s kgnosti k tomu, aby prosazovala své zajmy (Fto2€d,0).

A zde se rodi ptatek dneSniho oboru public relations.

Oblast public relations se v s@asnée dob téSi velké pozornosti a vyznam této
discipliny roste. Z oboru se stala globalni profdgera po celém s zaméstnava
stale vice profesional (Davis, 2000). Doceského prosédi pronikl tento obor a
potazmo s tim spojena politickd propagace aZz poesam@ revoluci v ramci voleb
v roce 1990 (Jirak — Soltys, 2006).

1.2 Definice public relations

Obor public relatiorfsje produktem ekonomickych a politickych z&jmovych
skupin, ktery se postuprvyvinul na zaklad potreb prostedi. Sodasné podoba oboru
souvisi zejména s obdobim 70. let minulého stolati, velké obchodni korporace
byly stale pod #Sim tlakem, a tim tak byly nuceny vice extekomunikovat své

postoje nez kive (Kasl Kollmanova, 2012).

'v ER byl prijat za adekvatni anglosasky termin public relations (PR), kterému se dava prednost pred
¢eskym prekladem ,,vztahy s verejnosti“. \zhledem k tomu se v textu uchyluji k pouzivani tohoto
anglicismu.

? Public relations je soucasti tzv. komunikacniho mixu, jehoz dalsi slozky zahrnuji reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej a pfimy marketing.



Je porgrn¢ slozité definovat public relations pouze v jednomverzalnim
pojeti. Pokud bychom se zeptali lidi ve svém okmbi si pod ndzvem public relations
piedstavuji, jist bychom ziskali &zné odpowdi. Dle americkéhoVyboru pro
terminologické otazky public relatiohseni ani mozné public relations vymezit do
jedné usgtedni definice. Proto se v odborné literatsetkAvame s vice jak tisicovkou
riznych definic (Svoboda, 2006; Tench & Yeomans, 200%ublic relations je
vnimané jako forma strategické komunikace, ve ktpe¥svaze hraje vysadni
postaveni. Mnoho zakladnich funkci public relatiojeko jsou nafiklad media
relationd & krizova komunikac® maji za cil budovani pozitivniho vnimani daného
subjektu (Tench & Yeomans, 2009).

Podle Jana kka lIze public relations definovat jakgrpfesionalizovanou
komunikani praxi, jejimz cilem je vytvét a udrZzovat pozitivni vztah mezi
zadavatelem a publikem (¥gjnosti“), samoizejme s velkym drazem na komunikaci
se zprostdkovatelem tohoto vztahu, tedy médii (media wa)’ (Kiecek, 2013:
110).

Zakladatel public relations Edward Bernays popsatd obor jako snahu o
vytvoeni véejné podpory praiinnosti..., a to pomoci informacefgsvdcovani a
prizpisobeni se.“Za pozornost stoji také Bernaysova dalSi myslenkaublic
relations je funkcefizeni, kterd hodnoti postoje 7egnosti a sjednocuje politikdi
postupy jednotlivce nebo organizace geyeym zajmem. /fpravuje a realizuje
program cinnosti, jeZz vedou k tomu, abyremost tyto kroky pochopila asiala“
(Ftorek, 2010: 54).

Pro &ely této prace Ize konstatovat, Ze se jednaktiyni ovliviovani migni
za Welem ziskani souhlasu mezicaby' (Ftorek, 2010: 54). Zjednoduserteceno
v jedné ¥t¢, jedna se ofizenou a cilenou komunikaci nebo také o komunikaci

s rozliSnymi publiky.

%V anglicting Comittee on Terminology of Public Relations

* Media relations neboli vztahy s médiepstavuiji kiéovou disciplinu public relations, nebmédia
jsou nastrojem vignosu zajmového 8keni (Ftorek, 2007: 92). V této praci se uchylupduzivani
anglicismu media relations.

® Krizova komunikace predstavuje specializovanou komunikaci firmy nebtitiree ve vyjiméné
situaci, kdy je jeji stabilita, bezpyeostci powest ohrozena krizovou udalosti nebo negativni pitblic
Jejim cilem je fipravit a distribuovat dinna sdleni nebo eliminovat negativni publicitu —
minimalizovat Skody, jez vznikla komunikisituace, krize zisobf (Ftorek, 2007: 42).



1.3 Public relations, nebo propaganda

Historické vazby oboru public relations &mm k propagand vzbuzuji
diskuze o etické strance tohoto obor\. gkademické literatie naleznemeidazy o
tom, Ze v liberalnich, trznorientovanych demokraciich byly wipehu 20. stoleti
public relations vyuzivanyr/pdevsim velkym byznysem k hajeni jeho ekonomiekych
politickych z4jmi, pak vladami k udrZzeni své mati prosazovani linie socialniho
inZenyrstvi“(Kiecek, 2013: 113).

Francouzsky sociolog Jacques Ellul uvadi, Ze zgpggandu se povazuje
soubor IZivych pibéht, coz ale neodpovida skdtesti, nebé dnesSni propaganda
pracuje se s#sici polopravd. VSechno e byt povazovano za propagandu, protoze
v8echno v politické a ekonomické &févzniklo na zakla#l néjakého poditu. Ellul
tvrdi, Ze propagandou je jakakoliv komunikace emilovlivnit mirgni a nazory.
Propagandista je pak kdokoliv, kdo komunikuje swgSlenky s cilem ovlivnit své
posluch&e (Ellul, 1973).

Edward Bernays upozioval na to, Ze manipulace stfegiym mirnim je
dulezitou sodasti demokracie.Jsmerizeni, naSe mysl je tvarovana, nase éhsbu
formovany, nase myslenky jsote@pokladany lidmi, o kterych jsme nikdy neslyseli.
To je logickym vyushim toho, jak naSe demokraticka spolest funguje. Obrovské
mnozstvi lidi spolu musi spolupracovat, maji-li whady Zit ve fungujici speteosti.
NaSemu kazdodennimu zivotuf aZz se jednd o oblast politiky, podnikani,
spole‘enského chovandi etického mysleni, dominuje relatt&vimalé mnozstvi lidi,
kteri chapou mentalni procesy a socialni struktury madsgu to pray oni, kdo tahaji
za nitky, které kontroluji vejnou mysi (Bernays, 2004: 9).

Propaganda je v dnesni liber&ldlemokratické a atanské praxi vnimana
negativie. Nekastji je definovana jako medialni manipulace s cileriskani
spole&enské kontroly, a to se tyka zejména politické koikace. Tuto manipulaci Ize
chapat jako zisob ovliviiovani jednotliveei skupiny, v jehoz tisledku se réni jejich

® Termin propaganda se poprvé objevil v 17. stolati; byl spojen ginnosti katolické cirkve v boji
proti kacistvi a potl@ovani vlivu reformace. Pape#eho” XV. k tomu v roce 1622 vyisoinstituci
Kongregace pro propagaci viry (Sacra Congregatio Pl®paganda Fide) a jednalo se o vybor
kardinali, ktei s pomocimision&si m¢li dohlizet na to, aby se v nekatolickych zemi¢haSjen ta
.pravad“ vira. Posléze se pojem propaganda objewpjename az p@atkem 20. stoleti. (Ftorek, 2010:
45)



postoje a nazory, aniz by si to dané osobydowmily. Propaganda ve svych cilech
vyuziva redevsim hromadné &dvaci prostedky, tedy masova média (Ftorek, 2010:
47).

Zawrem lze konstatovat, Ze propaganda je do jisté nfirgtoricky
podmirgnym terminem, jehoz vyznanigvzalo ozn&ni public relations. Posun v této
terminologii je zapicinén Spatnou passti terminu propaganda, ktery je spojen
s politickou komunikaci a valaymi konflikty 20. stoleti. Faktem je, Ze public
relations vyuziva techniky a postupy propagandyghj2 cilem je vytvéeni souhlasu.
Regeno slovy Edwarda Bernayse — skumeu moc drZi v rukou maléa skupina lidi, o
které jsme nikdy ani mozna neslySeli. Rréato Uzka skupina ovlada s@sny swt
skrze metodiku propagandypublic relations. Public relations bude vzdyitou ¢asti
verejnosti vnimano jako s#sice propagandy a IZi. Na druhou stranu se tento stal
pevnou so&asti moderni politické komunikace, jejiz nastrojetexhniky jsou
vyuzivany vSemi politickymi aktérytaiz zpravai zleva (Krecek, 2013).

1.4 Hlavni nastroje a techniky politické komunikace

Vyznam komunikace je v politickych kampanich zagadtiavni doménou
aktivit public relations, které jsou vyvijeny veogpich politickych subjekt, je
udrZzovani trvalé a pozitivni komunikace. UdrZzenjinraverejnosti je pro politickou
elitu v silné konkurenci na politickém trhu existanotazkou. P& o publicitu se tak
napiklad projevuje udrZzovanim kontakts verejnosti progednictvim tiskovych
mluv¢ich (Jablonski, 2006).

K dosazeni zZadouci publicity se v medialni komucikayuzivaji tzv. nastroje
komunikace pét tiskova zprava, ktera je zadkladnim nastrojemgmolupraci s medii.
Pokud mé tiskova zprava novieadzaujmout, a by nabizet zajimavyiibch a
naphovat nasledujici hlediska: aktualnostas zpracovani (redaki uzawrku),
spole&ensky vyznam, nové skuteosti, skandalni odhaleni, nosnosibphu, konflikt a

technickd moznosti média. DalSimi nastroji pro spchci s médii jsou tiskova
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konferencé rozhovory, astroturfifysi v posledni dob asi nejvice diskutovany spin
doctoring (Ftorek, 2007).

Termin spin doctoring poprvé pouzil denik New Ydriknes Ehem americké
prezidentské kampanRonalda Reagana v roce 1984. Jedna se o mettidoiZpse
pouZivaji klamavé a manipulativni technikyspin doctorefhpak nazyvame jedince
uzivajiciho spin k ovlilovani veéejného midni umigovanim vhodnych bias do
informaci prezentovanych xgnosti (zpravidla skrze médfajKiecek, 2013: 111).
Spin doctoring je zejménarikladan poradém politiki pro otazky komunikace
s veejnosti. Politici vyuZivaji jako jednu z techniklpie relations odborné poradce a
konzultanty, kte/i se pohybuji v pozadi{fKasl Kollmanova, 2012: 44). N&glad
Alastair Campbell, &kdejSi tiskovy tajemnik britského premiéra TonyHaii, vydal
knihu s ndzveniThe Spin Doctor’s Diaryve které dava nahlédnout pod pokii
svého fisobeni po boku premiéra (Ftorek, 2007%pin doctoring je vyuZivan na
obranu proti kritice ze strany meédii, zamm je skryt vSechny slabiny strany, a
naopak vyzdvihnout a prezentovat pozitivni program silné stranky jejich
predstavitel” (Moloney, 2001: 130).

Pasobeni public relations a potazmo spin doctoringpspl Eric Louw ve své
knize The Media and Political Proceskde tento proces nazyva PR-izace (PR-
ization). Louw upozatuje na to, Ze proces PR-izace se sklada ziradi¢aktéi, a uz
se jedna o politiky, Zurnalistyi vyzkumniky veéejného miwni ¢i spin-doctoring.
Louw dale uvadi, Ze politici hragound-bite gameripravenou speciathpro média,
kterd na tuto hru fistupuji. Tato soundbitizace (soundbite) odkazujetréndu
smr§’ovani a zkracovani obsapolitické komunikace (Louw, 2005).

Uginnost public relations také stoupa tim, Ze se wcesu kazdodenni
komunikace angazuji nazorovidci. Jedna se mimochodem o oblibenou techniku
zakladatele oboru public relations Edwarda Bernays#o metoda pracuje s tim
ptedpokladem, Ze jestlize dokaZeme ovlivnit nazoraidee”®, aby se v uiitém zajmu

" Tiskova konference nebo setkani s nokiipéedstavuje pomysiny vrchol media relations, ktery je
vhodny pro véejné oznamenitdezitych a novych skuteosti.

8 Astroturfing vytvai klamnyci umely dojem, ktery ma za cilipswdgit ndzorové vidce (novinée) o
postojich véejnosti, za kterymi stoji public relations profasaové. (Ftorek, 2007)

® ,Spin doctor je medialnim specialistou, s odborngmailostmi a porozuenim Zurnalistice a

novin&«m. Smyslem jeho prace je radit svymitizehym, jak se prezentovat skrze média v pozitivnim
switle. V dneSni dabmoderni komunikace se spin doctor stava neocanite$pojkou mezi politiky,
podnikatelici celebritami ve vztahu ke konzumentmédif: (Richards, 2005: 5).

19 pojem nazorovyidce tzv. opinion leader poprvé definoval Paul Felzarsfeld, kterym vymezil
osoby s vlivem na postoje a nazory ostatnich lidzérsfeld & Katz, 1955).
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védome ¢i newdong angazovali, automaticky se tak owliye skupina, kterou vedou
a inspiruji (Ftorek, 2010). V praxi to znamena, nge podporu svych aktivit politici
angaZuji popularni osobnosti iitglad ziad zgvaki a herd. Brian McNair tuto
techniku, ve které se zpravidla vyuzZivaji uznavarsfavné osobnosti ze&a zabavy,
umeni, politiky a sportu, nazyva reklamasobniho s&dectvi, prostednictvim které
vyjadiuji ne-kandidati podporu a nazory (McNair, 2007).

Pro spolupraci politik s novindi je dalezité, aby wci médiim vyvijeli
informacemi, vyznamnou roli ro¥# hraji tiskové konference. Ve vztahu k médiim
public relations pIni nejenom funkci reaktivni, &#ké aktivni, kterd v sétzahrnuje
upoutani pozornosti vlastnimi informacemi. Novingto materialy ze zdrdj public
relations ochottipouzivaji jako hotové materialy (Jablonski, 2006).

Metody posilovani image Wéh veejnosti pomoci wznych prezentaci a
prostednictvim kontaktnich akci jsou tradici. Pomahdjizovat vztahy viejného
subjektu s okolnim progdim. Setkani s vejnosti, statni svatky aizné neformalni
akce znamenajiiflezitosti pro kontakt politik s okolnim progedim. Pro politiky se
jedna o pimy kontakt s volii a politici tyto integréni techniky vyuzivaji. Naibklad
se jednéa o oslavy narodnich svatkdy se pipominaji pro narodidezité udalosti. Ve
prosgch €chto technik hovid i naklady, které jsou &Sinou niZSi neZz u nastioj
politického marketingu, jako jegdba reklama v ti8hych médiich, na internetu apod.
DalSim nepopiratelnymifmosem je ten fakt, Ze tyto akce probihaji za hajwesti
médii a d& se snadno dosahnout kyZzeného efekticiyidablonski, 2006).

Dulezitym aspektem v komunikaci siegnosti jsou také cinéma-vérité spoty,
které zobrazuji kandidatytiprealnych interakcich s ¢hny. Jedna se gpouzivani
archivnich zpravodajskych matenridlve snaze poukéazat na kandidatovy jizvel
prokdzané dispozice k vykonuadu prezidenta apod.“Tato taktika je zejména
vyuzivdna v neformalnich polohach, jako fiklad rozmlouvani slidmic¢i v

prezentaci soukromého Zivota (McNair, 2007: 6).
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2. Politické public relations

Pokud chce saaasny politik ve volbach usp nemize sazet pouze na
politickou dimenzi. Politici proto k realizaci svyccili vyuZivaji izné metody
zaloZzené na vyt¥@ni image a udrZzovani komunikace a integrace kol
prostedim. Uplatiované techniky v politické oblasti se v podstaeliSi od technik,
které vyuzivaji subjekty ekonomickeé.

Public relations v procesu politické komunikaceugii k vytv&eni reputace
politického subjektu, a tim tak oviiuje preference na volebnim trhu. Jedna se o
fizenou komunikaci subjektu s jejim okolim. Subjékh vytv&i a udrZuje dobré

jméno. Zarova tento nastroj rize slouzit k utom proti konkurenci.

Podstatu politického public relations tvdva fenomény, kterymi jsou image a
verejné mirni. Problematiku public relations nelze pochopitz Jejich znalosti
(Svoboda, 2006).

2.1 Image

Ulohou vytv&eni vetejné image politického subjektu je pozitivni owldwani
okoli. Sowasné politicka elita si je velmi dtd wdoma toho, Ze vali se filis
newnuji progranim, ale voli hesla a osobnosti. Jak tvrdi Kasl Kaltova, politika
se stava nekodaym televiznim serialem, ktery namisto rozhodowagimoces
ukazuje chytlavé a dramatizovan@hghy, jejichZ cilem je zobrazovat konkrétni osoby
V CO nejetSim moznérdase a prostoru, aniz by bylo prozrazeno cokolileZitého”
(Kasl Kollmanova, 2012: 11).

Pro sodasného politika je kibva jeho image, jeho fyzicky vzhled a r@¥n
jeho rétorické schopnosti. V literdtuse k tomuto tématu vSeob&gouziva anglicky
nazevimage které se odvozuje od latinského slova imago ékiggjaduje celou jeho
podstatu: pedstavu, obraz, imaginaci, sen, iluzi, zdani. Dtefiplyva, Ze se jedna o
obraz subjektu v lidskych myslich, ktery vznikl rmklad nazofi, zkuSenosti,
ot¢ekavani a vlastnich subjektivnich pdcitStava se tedy velmiuteZitou otazka
vytvoreni pozitivni image politického subjektu ve vztalkwkolnimu prosedi
(Jablonski, 2006).
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Podle Johna Cornera existujiédgblasti politického jednani, které #geho
obraz. Jsou jimi sféra politickych instituci a pedc (ty predstavuji stranu, viadu,
politicky urad) a sféra soukroma (osobni Zivotopigtele, domov, volngas). Tyto
dve sféry interaguji a vytu@ji treti sféru, kde se setkava popularni geyeé (popular
and public). Jato sféra je pla mediovanym souhrnem vSech prfedf, v nichz politici
predstavuji véejné osobnosti. Zahrnuje jak image leaderdetee jeho fyzickych
dispozic, tak i schopnost komunikovat politicka gb&tsi, vetre nepopularnich,
akceptovatelnym zZgobem veejnosti.“ V této oblasti se stetava image vytvé&na
politikem s obecnym obrazem o tom, jak by politsk wypadat a jednat Jelikoz
politik-celebrita yychazi jak z politické dimenze, tak z dimenzebagle musi jeho/
jeji osobnost ve vejné sfée i v oblasti popularnich Zanrodpovidat kulturnimu
modelu politika, ktery ma rozmanitd publika, a @D i jejich rozmanitym
predstavam o tom, jaka byela byt celebritd (Kasl Kollmanova, 2012: 20, 21).

V dnedni dob je image jednim z kléovych pojmi psychologie public
relations a propagace (Svoboda, 2006). Image jehpdygickym aspektem, ktery se
vaze kracionalnimu a emocionalnimu vnimani pé&iio kandidata. Pomah&ip
reputaci politického kandidata uiegnosti, ktera se vyt¥apokazdé prosednictvim
image, nikdy ne fimo a bezprogtdre (Svoboda, 2006). Pro politické subjekty je
image faktor, ktery wuje miru jejich volebni podpory (Jablonski, 2006).

Neprekvapi tedy, Ze jednim z n@jdzitejSich bodi volebni gipravy politiki je
zminovana véejna image. V naSenripact kandidat na prezidentskyad nuté musi
prokazat svou schopnost pro vykonavaiadil a také zaroviezpochybnit zfsobilost
svych politickych rival. Kandidat na prezidentsky post maispbit dojmem
prezidenta a projevit své osobnostni charakteyisak vid¢i viohy, které voki
povaZzuji u prezidentského postu za naprosto sgme (Jablonski, 2006).

Veftejnost @éekava, ze prezident budégobit jako silna, dominantni a asertivni
osobnost. Musi také prokazat odpovidajici znalogteobecny fehled a zaroue
vzbudit sympatie v@jného migni. Proto by mil vyvolat imageclovéka, kterému
zalezi na obsejnych lidech a kterému nejsou Ihostejné jejictoiiv osudy (Jablonski,
2006).

VSeobecné fizkumy tuto tezi potvrzuji. Jejich vysledky ukazujie pges
polovinu respondentsi u prezidenta vazi nejvice jeho charakterovytdstmosti.

Z nich pak nejvice respondenti kladotralz na dvéryhodnost a na druném miste
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umistily dilezité kompetence lidra: znalostiadéi schopnosti a profesni zkuSenosti
(Jablonski, 2006).

Prezidenti, kt& usiluji o post budouciho lidra z&mpouzivaji pro propagaci
své image uzné marketingové techniky. Mini o kandidatech, kie usiluji o
znovuzvoleni do tadu, je zejména vytv¥@&no na zaklatljejich vysledk z minulosti.
Obecré plati, Ze voki uprednosiuji zvoleni znamého lidra, nez abysl vedeni
zent do nejistoty, tedy do rukou malo znamé osoby Qlahki, 2006). Kandidat na
prezidenta také musi winpreswdcit verejnost o tom, Ze za jehaigobeni dojde ke
zlepSenki zmeéné. Nagiklad v roce 2008 zwil Barack Obama jako historicky prvni
afroamericky prezident s kampani, jejiz hlavni regkh byla postavena na hesle
znena (change).

Volebni boj ma i své tendsi stranky, ke kterym pétsnaha poskodit image
svého protikandidata a spustit cilenou negativmipa. Cilem je vytvdit dojem, ze
protivnik by byl ve své funkci ndiklad slabym prezidentem nebo Ze ma takové
charakterové vlastnosti, které se s prezidentskyadem neztotawji (Jablonski,
2006).

V sowasné politické propagaci je kladefiraz ,na konstruovani kandidatovy
image (nebo destrukce image protivnika) a odvrageniod diskuze o tématee¢h
politické pozici.“ Nagiklad pttizkum volebnich spétvysilanych v americké televizi
v obdobi od roku 1960 do 1984 potvrdil, Ze obsahozajména profesni a osobni
kvality kandidat, pouze minimum se tykalo politickych postgMcNair, 2007: 20).

Napiklad vroce 1992 v americkych prezidentskych volbgostavil Bill
Clinton svoji image na svém mladi a vitdlitoz né€lo jist¢ umysliré kontrastovat
s konzervatismem a pokiitym vékem George Bushe. Nebo rddglad Jimmy
Carterovi dopomohla image smého malopodnikatele, ktery se dokazal vlastnimi
silami vypracovat na rozdil od korupci zdiskreddoeho Richarda Nixona (McNair,
2007).

Souasna politicka komunikace se spiSe orientuje ngénelitika, nikoliv na
volebni programci podstatné probléemy. To se sarfgex prolind do metodiky
propagace, kterd se stava vice symbolickou. McNwaidi, Zze UspSna volebni
propagace by se neéta koncentrovat pouze na racionalni informacelavby také
pracovat s hluboce zateenymi touhami, strachenti dokonce nenavisti. Prace

s hluboce zaki@ninymi kulturnimi hodnotami byla poprvé pouzita v aroeé
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prezidentské kampani Lyndona Johnsona, ve ktem@ yelhebni video prezentovalo
vSeobecny strach Amedani v dok® vrcholici studené valky z jaderného konfliktu se
Sowtskym svazem. Johnson dokazal Sikbpnopojit toto nebez@é s politikou svého
republikanského protikandidata (McNair, 2007).

Manipulace s d&mito kulturnimi  hodnotami vyZaduje velkou miru
sofistikovanosti a znalosti v oblasti vyzkumuejeého migni. Tato prace je v oblasti
politické propagace poprvéipuzovana americkému prezidentovi Ronaldu Reaganovi
jehoz volebni tym dokazal na zakéadyzkumi verejného migni Usgsre definovat
hodnoty a motivace amerického Jsliva. McNair je peswdceny, Zze Reaganovy
vyzkumy veéejného migni predstavuji v politické komunikaci obrovsky pokrok,
neba’ poskytuji volebnim tyrdim nejlepSi navod na efektivni prezentaci pdsiaj
piinasi znalosti o zisobu, prd volici voli urcitého kandidata (McNair, 2007).

Dulezitym atributem image jeustéryhodnost (neboli také kredibilita), ktera je
ale €Zko definovatelnym atributem v komunikaci. To j&édgpatrné v dnesni politice.
Politici ve své komunikaci s vejnosti vyuZivaji nastroje oboru public relatiokigre
maji za cil podpit celkovou divéryhodnost daného subjektu. Ztratavéryhodnosti
v o¢ich veejnosti miZze byt pro politika fatalni. #@swdcil se o tom britsky premiér a
vedouci pedstavitel Labour Party Tony Blair v souvislostiagkou v Iraku, kdy byla
jeho vladda obvitgna z manipulativnich technik tzv. spin doctoringegZz vedlo
v parlamentnich volbach v roce 2005 k dramatick@&tztvolebnich hlas Labour
Party. Pro dnedni politické elity se stavédyhodnost centrélni platformou pro jejich
zvoleni. Duverujte mi se stavd hlavnim sloganem politické komunikacen¢he&
Yeomans, 2009).

2.2 Verejné min éni a moc znaku

Souvislost public relations \v@fejnym minénim je klicova, nebé public
relations dlouhodabusiluje o podporu \ejnosti, tedy o jeji Pzen, piicemz k tomu
vyuziva fizné techniky a nastroje (Svoboda, 2006). Pro phétielity je tato vazba
otazkou jejihg,p reziti“.

Termin véejné mirni (,opinion public*) jako prvni pouZil francouzsky
filozof Jean Jacques Rousseau v roce 1744. Jemanyprovazel vznik tehdy prvnich

evropskych demokratickych stat V dneSnim BZném pojeti je vejné mirni
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spojovano s nazory lidi ve spoimsti, jejich postavenim a smySlenim (Tench &
Yeomans, 2009).

Pro politickou elitu pedstavuje viEjnost a viejné mirni klicovou roli. Bez
moznosti spoluvytvi@t vaejné mikni pozbyva politicka elita svoji legitimitu, tedy
pravo vladnout. Viejné migni se tak stalo centrem pozornosti politickych . elit
Zarover vtomto liberdlnim pojeti wejnost a jeji miéni predstavuje kontrolu
politickych elit pred zneuzivanim delegované moci. Elity jsou si taotrolni role
védomy, a proto ovlisiuji verejné mikni, nazory a postoje ¢ani. Prostedkem,
ktery k tomu vyuZivaji, jsou masova média a jakstrmg jim k tomu slouZi pravobor
public relations a dalSi propaga techniky (Ftorek, 2010).

Tim se tak public relations stavalezitym prostedkem kontroly a socialni
komunikace. Zarove je také nastrojem spalenskéhotiadu a udrzuje stabilitu
systému. Politické elity ptsbuji pro svou vladu souhlas a podporu ze strany
vefejnosti, ktera k tomu politiky zmdaje prostednictvim voleb. Ti, kdo ovladaji
symboly spoléenské komunikace a skryté mechanismyetrt medii, disponuji
vyznamnou moci nad spéknskym vyvojem (Ftorek, 2010).

Podle gmecké sociolozky Elisabeth Noelle-Neumannové mi&jué migni
vyznamnou politickou moc, ktera se obraci nejenenjednotlivé vliady, ale také i na
jednotlivce, a hlavnim nositelem této moci jsou ragdirak a Kdpplova, 2007). Prav
s nastupem masovych médii se zvysil podifejpesti na politickém rozhodovani, kdy
se zménil proces komunikace meziegnosti a viddnouci elitou.

Vetrejné mirni reflektuje sotiasné nazory, nalady a postojerejrosti a
vytvaii se pouze k zasadnim peatiim. Pro public relations jeutezité, Ze jej Ize
ovlivnit, nagiklad politickymi projevy, delovou manipulacti nazorovymi wdci, a to
zejména prosédnictvim masmédii (Svoboda, 2006). Média jsou proderniho
¢lovéka rozhodujicim zdrojem poznani (Jirak a Koppl@@E)7).

Kromé vefejného mimni je pro politickou elitu podstatné monitorovagtje
jeden aspekt — wejné nalady. Americky noviiiaa poradce ¢kolika americkych
prezident Walter Lippmann ve své publikaublic Opiniontvrdi, Zze migni publika
nelze ozné&t za raciondlni, vSe se odehrava v revimuitivni, kdy rozum je nahrazen
emocionalni symbolikou. A tyto symboly jsou dalakocrgjsi nez myslenky. Podle
Lippmanna je kiilem k ovlivreni miréni posileni emocionalni symboliky, coz ostatn

vyuzivatiada politiki v sowasnosti. V naSich hlavach si vytirae obrazy lidi, tedy
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zjednoduSené konstrukce. Lippmann dale tvrdi,d tiejsou schopni pojmout realitu
komplexre, proto si tvéi zjednoduSené konstrukce — takzvané stereotyppthann,
1965). Ztoho rovéZ vyplyva, Ze je publikum snadno owulisvano emotivnimi
argumenty (Tench & Yeomans, 2009).

Vyznam symbal v politické komunikaci rize byt enormni. Amefti
prezidenti Richard Nixon (1972) a Ronald Reagan84)9ve svych kampanich
vyuZzivali fadu archivnich zaiu ze svych zahradmich cesti setkani s pedstaviteli
cizich stat scilem demonstrace kredibility a zkuSenosti. DalSamerickym
prezidentem, ktery vyznamrvizualni prostedky vyuzZival, byl George Bush ve své
kandidatiie v roce 1988. | kdyz tehdy nebyladujicim prezidentem, ve své propagaci
prezentoval spoustu archivnich #éh kdy zastaval pozici Séfa CIA a Kongresu.
V zakgrech byl zobrazovan, jak podepisuje smlouvy s vgamgmi statniky jako
Gorba&ovem ¢i Thatcherovou. Bush si tim @t priviastnit symbolickou moc
prezidentovani. Pro jeho protikandidata to byl singt dader, na ktery nedokazal
efektivné v kampani zareagovat. McNair se domniva, Ze jgtugropagani nastroje
mocnymi znaky autority. A pokud protikandidat nexdisuje touto zasobou

zkuSenosti, mohou vyznamasahnout do vysledku voleb (McNair, 2007).

3. Profesionalizace politické komunikace

»Politické programy jsou jako cornflaky. Kdyz nebudanarketovany,
neprodaji s& Tak popsal politickou propagaci David Ivor Youyrdery byl volebnim
manazerem a poradcem ve \dddargaret ThatcherovéProdej se tak festal tykat
zejména pedvolebni kampafy reklamy a plakat, ale marketing spolu se
sociodemografickym pzkumem, cilovymi skupinami a sofistikovanymi nastioené
komunikace pronikl i do ut¥éni obsahu politiky‘(Kasl Kollmanov4, 2012: 30).

V ramci politické propagace je pouzivan jak termdtitické public relations, tak
termin politicky marketing. Ve smyslu public retais jako ovliviovani migni Ize
politicky marketing chapat jako taktiku a publiclations pak jako jeho strategii
(Ftorek, 2010).

Politickou propagaci izeme definovat jakoproces komunikace, ve kterém se
politicti aktéi (obvykle kandidat nebo strana) snazi owdivat politické postoje,

preswdceni a chovani vafii prostednictvim kanal masové komunikace(Kaid,
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1981: 250). Welem jakékoliv marketingové komunikace je formovamiény postoje
sintenci komunikatora. Ma tedy persvazivni komeik funkci. Politicky
marketing je oblasti, ktera spojuje marketingovomknikaci s komunikaci politickou.
Cil politického marketingu a public relations jepwdstag jednoznény: priblizit
politika a jeho program vafiim do té miry, aby jej podporovali, a vyjddtak svou
podporu ve volbach{Kasl Kollmanova, 2012: 25).

Podoba dneSnich volebnich kampani je Uzce spojenarofem novych
technologii. PFikopnikem v oblasti politického marketingu jsou g staty,
protoZe pr&y tam se odehrdly vSechny podstatné inovace a&ngmv politickych
kampanich (Jablonski, 2006).

Politicky marketing nefedstavuji pouze volebni kamgamle jedna se o dalsi
sofistikované nastroje, jakymi mohou byt jiZivee zmirgné vyzkumy trhu (Kasl
Kollmannova, 2012).

V mediélni logice je pmik marketingové komunikace do politické
komunikace ozngvan mnoha terminy — italsky mediolog Paolo Mangiinazyva
profesionalizaci politiky a politické komunikace.optvé vSak termin politicky
marketing pouZil politolog Stanley Kelley v roce5B(Kasl Kollmanova, 2012).

Zakladni prvky institucionalizace a profesionaliggoolitického marketingu,
jakymi jsou konzultanti, volebni mana¥Ze&i reklamni agentury, se €esku objevu;ji
pocatkem 90. let. Nicmé&no skuténé profesionalizaci politické komunikace Ize
hovait aZ mnohem pozii (Kasl Kollmanova, 2012).

Model politického marketingu aplikovany ri@ské prosedi poprvé uvedla
Anna Matuskova ve sveé kni&pliticky marketing a’eské politické strang2010), ve
které se w¥nuje analyze volebni kamparz roku 2006, kterou povaZzuje za prvni
volebni kampa vc¢eském prostoru vyuZivajici systematicky prvky poiigého
marketingu. Nicmé# prelomovym rokem prateské prosedi se stal rok 1996, ve
kterém tehdy nejsiljSi politické strany viejné priznaly vyuzivani marketingovych
experfi a reklamnich technik natipravu volebni kampan ,Od roku 1996 zéaly
politické strany pla vyuzivat vSech komunikdch nastroj vcetre internetu,
osobniho prodeje a/pmého marketingu. Rok 1996 byl také prvnim, kdytigiad
strany zaaly systematicky a cilérvyuzivat soukromi jako prvku politické komunikace
a zarove tento fakt odtajnily v médiich. Zabava a‘@dani neformalnich evehtjichz

se wastni krond politiki: takeé jejich manzelkyi rodiny, se pld integruje jako nedilna
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sowast kampad, a tak je i médii fijimana a vysstlovana“ (Kasl Kollmanova, 2012:
78 — 79).

3.1 Techniky politické propagace

Politicky marketing Ize definovat jako soubor metadsocialnich postuip
které maji peswdcit verejnost, aby podgda jednotlivého politika, politickou stranu
¢i politicky projekt. Sodasny politicky marketing vyZzadujeigdevsim efektivni
propagaci, tedy propagaci politické strany, pdidico programuci propagaci
jednotlivych politickych kandidat (Jablonski, 2006). Marketingova komunikace
vyuzZiva k dosazeni svych tilpropracované postupy zejména z oblasti ekonomie,
sociologie a psychologie. Jak uvadi Kasl Kollmangeazarové reakci na kolaps
stranické pislusnosti, ale také na nidt politického konzumerismu. Cil politického
marketingu a potazmo public relations je ve sveésadtl jednoznany — ,p riblizit
politika a jeho program vafitm do té miry, aby jej podporovali, a vyjddtak svou
podporu ve volbach{Kasl Kollmanova, 2012: 25).

Vystupy politického marketingu jsou kamgantiskové zpravy, medialni
udalosti a podolf Politické subjekty v ramci svych aktivit z&stnavaji pro vedeni
kampani odborniky na public relations stim, aldp &xperti vypracovali image
samotného kandidata politické strany. Tento proces, soubor progadgeh technik, je
v odborné literatte ozng&ovan jako promotion mix a zahrnujétékladnich technik:
1) reklamu, 2) imy marketing, 3) propagaci prodeje, 4) public tieles a publicitu a
5) osobni prodej. Usgnost volebnich kampani zavisi na propojengstitd technik
(Jablonski, 2006).

Kazda z uvedenych technikqulstavuje ufity zpisob prezentace politickych
subjekfi. V politické propagaci je delem reklamy to, aby si wejnost u¢domila
existenci daneho subjektu a jeho mysSlenek a da&lk wytvaeni pozitivnhiho postoje
vaci subjektu reklamy. ®my marketing je zase spojen s rozesilanim etmeadlanim
volicam ¢i jinym neosobnim nastrojem kontaktu s jistymi skamni volicu. DalSi
technikou je propagace prodeje z&lém povzbuzeni zajmu o politickou nabidku.
Public relations je, jak jiz bylo zméno, technikou, jejimZ cilem je propagace nebo
ochrana image kandidata, politické strany nebofipagt politického programu.
Posledni zmiénou technikou je osobni prodej, ktery se vztahuge @gimou a
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personalni prezentaci, kterou politicky subjekt t&b& nabizi fipadnému votii
(Jablonski, 2006).

Politicka propagace jiz davnagstala byt interpersonalni, zazivana v jednom
okamziku desitkamici stovkami lidi, ale stala se masovou komunikétgjici
obrovské mnozZstvi ifjemai. Vubec prvnim prezidentskym kandidatem, ktery pro
svou kampa vyuZil televizni reklamu, se stal vroce 1952 géheEisenhower.
Televizni reklama se Eisenhowerovi vyplatila a dakaze politicka reklama jako
propagéni nastroj ve volebnich kampanich ma své opodstia{McNair, 2007).

Techniky public relations v politické propagaci ealji nasledujici: informace
pro tisk (napiklad tiskové zpravy), politické projevy, politickéformace, dobr&inné
akce, sponzorstvi, zpravy ze setkani z terénunisk@ casopisy nebo akceiéba
besedy, zahajeniiznych akci) a v neposlediad to jsou publikace jako néilad
biografie a parti politikt (Jablonski, 2006).

Biografie ¢i politické pangti jako forma politické sebeprezentace je
zdokumentovana jiz v davné antické politické korkani. NejznanjSi dilofimského
politika a vojevidce Julia CeasarZdapisky o valce galskés niz popisuje tazeni a
bitvy, kterych se z&astnil, je jednou z technik budovani osobnostnihage.

DalSim zajimavym aspektem v politické propagacista soukromy Zivot
politika. Ten ostaté nikdy nebyl tak viditelny jako v s@asnosti. Rodinné spory
politika, jejich newry ¢i pouze piliS kratké nohavice u kalhot plni snad vSechny
forméty spoléenskych i zpravodajskych médii. Soukromy Zivot fiali tak
piedstavuje pevnou slozku medialnifejeé a politické komunikace. Stal se oblasti, se
kterou vSechnyit strany v procesu komunikace — politici, médiaegejnost — poitaji
jako ,s neopominutelnou a nezanedbatelnougsti integrity politické osobnosti, jez
je posuzovana jako zdroji#ryhodnosti a politické odp@dnosti“ (Kasl Kollmanova,
2012: 9; 10).

Kasl Kollmanova je peswdéena o tom, Ze oblast soukromi pro politiky
piedstavuje politicky nastroj k vytveni osobniho kouzla, sympatti souzréni
s cilem upevéni své politické moci.,Soukromi politiki predstavuje vyznamnou
sloZku, o niZ se média a politici domnivaji, Zévéuje jednani veéejnosti a jeding pri
vytvaeni jejich ndzoru a prosazovani silovych pozic wahwu ke konkrétnim
politikem* (Kasl Kollmanova, 2012: 9; 10).
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Politici si mohou vhodnou informaci ze svého soukébo Zivota (1) udrzei
zvysit frekvenci medialni #itomnosti a (2) zlepsit imageMedialni prezentace
soukromého zZivota se stala pevnoucgati politického jednani a konstruovani image
politické osobnosti moderni a postmoderni epocfghto trend je spojovan s pojmy
jako celebritizace a personalizace politiky, popakce, entertainizacé sexualizace
politiky (Kasl Kollmanova, 2012: 28; 34).

Z hlediska politické propagace je négkitéjSi pro planovani politické
kampar zmapovani konkrétni situace — cile, vyhodnocdnish a slabych stranek,
analyza volebnich preferenci a také konkurenceanitr politické komunikace
muzeme rozliSitétydi faze komunikani kampag. Nejprve by mdla byt vytvdena
identita kandidata, ktera bude fitoplatformu, na niz se vybuduji dalSi informace.
V této prvotni fazi jsou ataziovany pozitivni vlastnosti kandidata nebo zaslahy
uspchy. Druhd faze kampannabyva emocionalni naboj a jsou prezentovany
kandidatovy postoje s minimem detailVe teti fazi je napaddn pomoci negativ
protikandidat. V posledni fazi kamparse kandidat obda pozitivnim poselstvim,
které reflektuje pani a hodnoty valii. V praxi to znamenaipvzit nejpopularsi

spol&enska témata (McNair, 2007).

3.2 Endorsement

Ve volebnich kampanich se vyuZiva tzv. endorsenidety vceském pekladu
znamena schvaleri podporu. V ramci této taktiky podporujici osobhésndorser)
otewen® vyjadiuje kandidatovi podporu tim #pobem, Ze to lze prokazateln
rozeznat. V ramci tohoto néastroje jsou vyuZivangvsé€ osobnosti a celebrity
(Stanyer, 2007). Média také ze@uji soukromi politiki — rodinné pislusniky, coz
muze podpdit politikovu image (Kasl Kollmanova, 2012).

Koncept endorsementu souvisi s dalSim vyznamnymetiekym konceptem,
kterym je tzv. politainment, ktery definuje intecakpolitiky (politics) se zabavou
(entertainment) — pochazi z jiného konceptu medtBlrstudii tzv. infotainmentu,
ktery propojuje informace (information) se zabavdentertainment), (Kasl
Kollmanova, 2012; Wheeler, 2013).
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3.3 Pozitivni a negativni kampan é

Negativni reklama hrala ulohu v politickych kampdmiod samého gatku.
Dle tonu kampadlze rozeznat, zda se jedna o negatévipiozitivni kampa.

Cilem pozitivni reklamy je vytidt pozitivni vniméni kandidata a demonstrace
jeho nazoi ke klicovym tématm. Vzhledem k tomu, Ze je zaloZena na informativni
roviné, ma kandidat pewnv rukou kontrolu nad stenim, které je &ci volicam
komunikované. Chybi zde konfroktd rovina wici protikandidaim (Kaid, 1981).
Neékteré zdroje uvagi, Zze tento typ kampa&nnemusi byt dostateé preswdeivy a
nema takovy efekt na vek. Navic byva pozitivni reklama v praxi daleko raahkE]Si
(Lebedova, 2011).

Na rozdil od pozitivni reklamy, kterd se z#mje na propagaci samotného
kandidata, negativni reklamacalow cili na diskreditaci soupe. Sngrovani
k negativit a kritika soupge se stala vyznamnym trendem v&mné politické
komunikaci. Takzvané negativni kamparse vyvinuly ve Spojenych statech
v Sedesatych letech minulého stoleti. Dle McNa@as praxi tato tendence projevuje
jako soustedni se na slabé stranky protikandidata nez na silrénky samotného
kandidata. DalSimi aspekty negativni kampajsou UGt@eni na 0sobnosti
prezentovani protikandidata jako hrozby. McNair zgmuje na to, Ze Zidaziovani
negativ se roz#io s rostoucim vysadnim postavenim televize (McN2007).

Ne vzdy ovSem negativni kampanamena dosazeni &dstvi. Nagiklad i pres
intenzivni negativni kampaGeorge Bushe se pada Billu Clintonovi v roce 1992
v americkych prezidentskych volbach 2git. Bush se sice snazil v kampani
zdaraznit, Ze se v roce 1960 Clinton vyhybal odvodyta se voki, zda skuténé
takovou osobu chfi mit v ¢ele ozbrojenych sil. Dale pak Clintona prezentgab
horliveho kuaka marihuany¢i upozonoval na jeho manzelské nmy. | presto
dokazal Clinton zvizit, neb@ Bushova dosavadni politika byla vnimana jako jedno
velké selhani. Clintonovi se mimochodem pd@dazvitézit nad agresivni negativni
kampani hned dvakrat. McNair konstatuje, Z&nky negativnich kampani jsou
podmirény dalSimi rysy politického prasdi a také fipravenosti volit, pokud s nimi
nesouhlasi, ignorovat je (McNair, 2007).

V ¢eském prosedi se setkavdme s prvky negativni kangpaejastji ve
form¢ billboardi, volebnich spdt, plakafi a také inzerce. Pro negativni kampan
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tuzemsku je charakteristickézjednoduSovani, vysokd mira emocionality a
sloganizovani sdlené informace. Nefastji se pouZivaji &y vytrzené z kontextu,
polopravdy, IZi, onalepkovani, kompromituje se@gposobni Zivot kandidata dzné
unele vytvaiené aféry a skandaly(Kub&ek, 2012: 29-30).

Nicmért i negativni kampahmaji své hranice. \Yeské republice Zakon o
volbé prezidenta republiky zakazujereii nepravdivych informaci o jednotlivych
kandidatech. Tento zakon také definuje, Ze by volidly probihatéestre a poctiv
(Cesko, 2012).

4. Spoluprace se sd élovacimi prost redky

Politici ve své komunikaci vyuzZivaji média v ramegiedia relations pro
poskytovani dlezitych a atraktivnich informaci. Skrze média ddkéomunikovat své
vize, plany a vysledky obrovskému mnozZzstvi recigiiea v konéném disledku tak
formovat véejné migni. Tento vztah je oboustranny, néboédia jsou zase dychtiva
po zhavych novinkach. Projevuji se také tendeneepdlitici ve snaze po vlastni
sebepropagaci a v politické sekitpokouseji média zneuzivat. Politici se velmiirad
casto ukazuji ve st¥le reflektofi a pronaseji své postoje n&na témata s cilem, aby
byli v médiich gitomni a zafixovala se jejich image do gdemi veejnosti.
Uvédomuiji si, jak obrovsky maji média vliv nast popularity (Jablonski, 2006).

.Souasna faze politické komunikace je ramovana velkynozstvim meédii
(masovych i nemasovych, univerzalnich i speciaiageh), jejich vSudyjtomnosti,
dosahem a rychlosti...média jsou v dneSni¢duelkazdé domécnosti a poskytuji
nepeberné mnozstvi obsah.zarové maji takovy vliv, Ze vSechny osoby angaZzované
v politické komunikaci musiFipmout noveé vzorce chovani a adaptovat se na v&nikl
medialni prostedi...” (Blumler, Kavanagh, 1999: 209 — 230).

V dnesni dob je veaejnost doslova bombardovana persvazivni komunikaci
praw prostednictvim masovych médii (Tench & Yeomans, 2009)iv€ vyuzivani
public relations se poji nejenom s volbou spravnpdbrmaci a komunikénich témat,
ale takeé s volbou odpovidajicich masovych médii.

.,V Ceské republice v3ak zarave vyvojem medialniho trhu od uvei trznich
podminek doSlo k vyrazné préma a stabilizacictena'skych preferenci a vkusu, které
se odrazily v pro@né typi: medialnich obsah Behem let 1997-2009 se vyrazzvysil

podil bulvarnich médii na ukor regionalnich a zprdajskych, ktera poklesla na
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pouhych 40 procent obsahuse3toze lze predikovat, Ze &% média dstanou
formatem, ktery nezanikne¢émi se vyraz# jeho role a obsah. S#c¢i o tom i trend,
kdy se tig&iha média reni z pouhého no& informaci v symbol Zivotniho stylu. Stavaji
se individualizovagjSimi, pinaseji hlubsi pohled na témgKasl Kollmanova, 2012:
36).

4.1 Masova média

Nejvétsi vliv na poedomi o politické el maji masmédid. Jsou hlavnim
nastrojem sotasného public relations Kgnosu zajmového &kni. Vyjimeinému
postaveni se¢§i zejména televize. Masova média dokazi zpedkbvat patebnou
informaci obrovskému mnozstvi recipi@nt proto maji vyznamny vliv na formovani
vefejného migni. Z tohoto dvoduceli zn&nému zajmu ze strany politik

Navic masmédia participuji na tvertverejného migni (Svoboda, 2006).
Rovrez ve své agerdpribézneé vyuzivaji vyzkumy véejného migni, kdy pabézne
uveejnuji nagiklad vysledky zefickt popularity a dvéryhodnosti politiki (Jirak,
Kdpplova 2007). Kazdé vyznarjgi médium z&alo organizovat vlastni pzkumy ¢i
je prebirat od fiznych agentur vyzkumu ¥&ného migni. (Jablonski, 2006).

4.1.1 Televizni vysilani

Marketingovy model saiasné politické komunikace ovlivnilagkolik faktori.
kampani doznala zasadni &mg. Joshua Meyrowitz tvrdi, Ze s@msna elektronicka
média znematuji zrod opravdoveho idce, nebd se o nich vi az fiiS mnoho.
.Postava velkého #dce zavisi na mystifikaci a na digém zvladani vejnych
vystoupeni. Jenze prostnictvim televize se o naSich politicich dozvidaiesilis
mnoho — a oni ztraceji vladu nad svymi obrazy aowsenimi“ (Meyrowitz, 2006:
220). Napiklad ve Spojenych statech se televize stala neptyaEjSim zdrojem
politickych informaci. Na konci 20. stoleti az&dtvetiny obyvatelstv@erpaly znalosti

praw z televizniho zpravodajstvi, pouze 20 % obyvatétkavalo informace

" Pod vyrazem masova média / masmédia se rozumidizkyjotisk (noviny aasopisy), rozhlasové a
televizni vysilani a také internet.
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z tiS€&nych médii. Ostatni masova média, ifldad rozhlas, hrala az drutemou roli
(Jablonski, 2006).

Televize je audiovizualnim médiem, ve kterém je gpatha komunikace jak
verbalni, tak také neverbalni. To mimo jiné znameedje pro politiky dlezity jejich
fyzicky vzhled. Jak jiz bylo zmi#mo dive, televize jako masové médiumude
podpdit image politickych kandidat

Televize vyznam& ovlivnila charakter volebnich kampani &kolika
arovnich: 1) usnadnilo seféhi potebného poselstvi k Siroké iegnosti, 2) zminil se
styl verejnych vystoupeni a zdsadnim se stala image kaadi@avyvinuly se tymy
profesionalnich medialnich konzultamiro podporu budovani image kandidata, které
se staly kifovymi (€astniky volebnich tyiin(Jablonski, 2006).

Prikopnikem v oblasti prace siegnou image se stal americky prezident
Richard Nixon. Napklad kdyZz byl Nixon obvign béhem kandidatury naiad
viceprezidenta, Zeffimal nelegald dary od sponzdg vyuZil televizni vystoupeni
k tomu, aby jakakoliv ngeni bagatelizoval a U&pne si ziskal na svoji stranu

americkou veéejnost (Jablonski, 2006).

4.2 Politicky medialni obraz

Jak jiz bylo zmigno diive, na tvorbu image a potazmo medialniho obrazu
politiki maji vyznamny vliv masova média — tisk, intermeghlas a televizni vysilani.
Masmédia se stavaji podstatnym nastrojem politikkéunikace. Zcela vysadni
postaveni ma televize, ktera zasadmenila politickou komunikaci. Nezalezi totiz uz
jen na verbalni komunikaci, politici museji takéotlovypadat a ugt se prezentovat.
V této souvislosti hovidme také o celebritizaci a personalizaci politikyediované
politice ¢i politainmentu.

Nejcastji byva zkouman medialni obraz politikv souvislosti s volebni
kampani. Zde je podstatné, zda je jiz politickijelt v radu a s jakou frekvenci se
objevuje v médiich. ProtoZze pokud je jiZed planovanymi volbami soéasti
medialnich obsah tvori se medialni obraz politikaride, nez zé&ne volebni kampa
Coz miZze kandidatovi finést jak pozitiva, tak i negativa. ¥gnost totiz z ufitého

kandidata ziska dojem davneed z&atkem kampaha volebni tym jej ire dokaze
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77

ovlivnit. Tento medialni obraz méafimy dopad na vysledky vyzkumverejného
minéni a do jisté miry i na samotné vysledky voleb. yDikédiim ma viejnost
moznost si vytviit nazor na osobnost kandidata a steja jeho schopnosti zastavat
Giad. Vzhledem ke své audiovizualni podstata @i tvorbé medialniho obrazu

nejwtsi roli televize (Schulz, 2000).

Medialni teoretik Neil Postman ve své knlzbavit se k smrtpodotyka, Ze pro
politiky vypadat dobe ped kamerou znamen&kdy mnohem vice, nez jaké ideje
narodu prezentuji. Konstatovani byvalého preziddrigharda Nixona, Ze prohrél
volby kwili tomu, Ze ho zradili maskg to ostati jenom potvrzuje (Postman, 1999).
Castd medialni prezentace kandidata v televiznimilanis ma vliv na pozitivni
vhiméni u véejnosti. Byvaly public relations manazerénmecké ked’ansko-
demokratické strany (CDU) Peter Radunski podotylkapro politika ma dalekoctsi

dopad vystoupeni v televizi nez osobni setkanili€ivo

4.3 Nastolovani agendy a ramcovani

Média maji vyznamny vliv na formovani i&gného misni a dokazi vytviet
povdomi o jednotlivcii instituci. Z nepeberného mnozstvi dennich udalosti vybiraji
pouze kktere, kterym pisuzuji spoléensky vyznam.

Vztah véejného miani a médii popisuji dva koncepty — nastolovani dgem
ramcovani. Hlavni tezi teorie nastolovani agendypje¢e média @uji, 0 ¢em mame
piremyslet, nikoliv co si mame myslet. Teorie ramcaov#astolovani agendy dajplje
v tom smyslu, Ze média duji nejen to, ccem mame femyslet, ale i to, jak o tom
mame pemyslet (McCombs, 1992).

Teorie nastolovani agendy byla formulovana n&apga sedmdesatych let 20.
stoleti Amertany Maxwellem McCombsem a Donaldem Shawemji kt&oumali
prezidentské volebni kamparve Spojenych statech vroce 1968 a vramci toho
hodnotili vztahy mezi tim, co vd@li povazovali za dlezité, a obsahem medialnich
sckleni kampad. Vysledky pfizkumu jass deklarovaly, Ze masmédia vyteda
znany vliv na to, co volti povaZovali za podstatné téma kampavicCombs roviz
tvrdi, Ze naSe znalosti 0 &V jsou zaloZeny na tom, co nam média prezentujilePod

této teorie mohou média ¢ktera témata Zdaznit jako dlezit4, napiklad
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prostednictvim vySSi frekvence jejich zobrazovani (Mc®sm Shaw, 1972;
McCombs, 2009).

Udalostci téma ziskava zvlastni vyznam, pokud se staedmEtem zajmu ze
strany novin&i. Public relations tuto skuteost zohleduje vtom smyslu, ze
novin&im témata nabizi a obhajuje u nich, ity o nich novindA mél verejnost
informovat. Bezesporu zde také hrajilefitou roli osobni vazby public relations
pracovnika s novirf@m a také osobni@swdéeni novinde.

Krom¢ toho, Ze nktera témata jsou médii vysilana a jina nikolivZ aaimo
jiné ovliviiuji i zpravodajské hodnaoty; je podstatné také zpracovani tématu, tedy
teorie ramcovani (v anglickém origindle framingha popisuje, jakym Zjsobem je
osoba nebo udalost prezentovana v meédiich, jalsindsti jsou zdrazreny, jak jsou
prezentovany, protoze to vSe sézm zobrazit v uvazovani lidi, kienahliZzeji na ¥c
v ramci nabidnutého Uhlu pohledu. Ramcovani nezgéarpouze charakteristiky,
kterymi je napiklad politicky kandidat popisovan, ale jsou toSgpmantinely, v nichz
se meédia a potazmotigmci pohybuji, kdyz femysleji o nastoleném tématu
(Tuchman, 1978).

Strategie public relations mé& integralini roli v Gowani objeki a
v komunikaci patebnych sdleni. Kiousis dokonce uvadi, Ze public relations
profesionalové funguji jako ramcaya ktefi rozhoduji o tom, jak bude situace
prezentovana, aby se dosahlo pozadovaného cile. Kidesise je ramcovani

Mrivrw s

2007).

4.4 Medialni obsahy a pseudoudalosti

Pro public relations je &tejni planovat atraktivni udalosti pro novteaktei

je posléze vyuzivaji v medialnim obsahu. Médiadakazi zprosedkovat véejnosti

Zadouci poselstvi. Tato spoluprace funguje i nappaktické elity tim uspokojuji

2 Zpravodajské hodnoty ozéwaji typické vlastnosti udalosti, aby se mohla stptavou. Na tyto
charakteristiky upozaoval jiz Walter Lippmann, nicmé&nkonkrétni stanoveni vzeSlo az od attor
Johanna Galtunga a Mari Rugeové fkianovili 12 zpravodajskych hodnot: vyznam, jedranost,
prah pozornosti, frekvence, soénfn prekvapeni, vztah k elitnim nariih, kontinuita, personalizace,
variace, vztah k elitnim osobam a negativita (légrtL992: 76 — 79
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poptavku masovych médii po informacich. Jedna dg ¢eoboustrarh prosgsSnou
spolupraci.

Schopnost public relations profesiondivlivnit zpravodajstvi se projevuje ve
vetSi zavislosti médii na zdrojich. Jak uvadi Aeroavis, tento trend je evidentni
v souwtasné britské politice, kdy se z public relationsf@sional stavd mocna skupina
osob. Zarovié sowasné studie poukazuji na to, Ze institucionalnopdratni zdroje
znané vyuZzivaji taktiku public relations k dosazeni n&di pozornosti (Davis,
2000).

V souvislosti s planovanim zajimavych udalosti pastupce médii se hatio
negasgji o tvorbé takzvanych pseudoudalosti. Tento termin poprv&ipdumeri¢an
Daniel Boorstin ve své kniZzEhe Image: A Guide To Pseudo-Events In Ameiida
Boorstina pseudoudalost neni spontanni, ale vzmddovar a zan¢rné proto, aby o
ni média informovala. Média tuto specifickou forqopagace akceptuji a prezentuji
jako udalosti zpravu. To je zakladnim rozdilem od autentickélasti, o které média
referuji, protoZze nastala —ide se jednat o Zivelné katastrofy nebo ifidpd o
vykolejeni vlaku (Boorstin, 1992). V této souvididsasl Kollmanova tvrdi, Zgvelka
cast rizené politické komunikace &em Kk v@jSimu publiku je formovana jako
medialni pseudoudalos{Kasl Kollmanova, 2012: 40).

Sociolog Tomas Trampota ve své knZgravodajstvizase uvadi, Zeigtodem
pro zn&né vyuzivani pseudoudalosti tgobuje casovy tlak na praci novind
snizovani finatinich naklad spojenych s produkty zpravodajstvi a také vyhdda |
piipraveného informé&niho servisu od subjekt které usiluji o mediaci svych
pseudoudalosti. Vzhledem k tomu, Ze subjekty, kps®udoudalosti inscenuji, maji
zpravidla jiné motivy nez nabizet nestranné a dhjpk informace, v sob
pseudoudalosti skryvaji vyznamny manigmigpotencial (Trampota, 2006).

Spiro Kiousis tvrdi, Ze zraou ¢ast dneSnich medialnich obfatvori praw
pseudoudalosti. Uvadi, Zze okolo 40-70 % dneSniasmé medialni produkce je
z dilny public relations pracovnikKiousis, Popescu, Mitrook, 2007).

Pracovnici public relations émuji velké Usili tomu, aby se média
pseudoudalosti zabyvalaVelkou ¢ast politiky netvé nic jiného nez komunikace.
Publicita je tedy vzdy potencialni moznastiychodiskem. Odhaleni, Ze udalost, ktera
vypadala jako spontanni, byla ve skimesti zrezirovana, iiZe byt stejg tak

pseudoudalosti jakaipodni klam“(Lang — Lang, 2002: 153). Ro¥nKasl Kollanova
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upozonuje na to, Ze 7jzené public relations udalosti existuji i tehdgyk politik
vyslovre jejich planovanosti pripraveny zarx pope, ¢i dokonce kritizuje medialni
ohlas, ktery vyvolaly...obe¢ne tedy velmi &ké rozliSit spontannosti rizenost
udalosti, coz je podstatné z hlediska interpretéedu z pohledu /fjemce” (Kasl
Kollmanova, 2012: 29).

4.5 Budovani agendy a publicita

Souwasné piizkumy jasi prokazuji, Ze medialni obsahy z veliésti ovliviwuji
aktivity public relations. Pracovnici public relatis gispivaji k budovani agendy tim,
Ze poskytuji novindm informace. Jak jiz bylo zméno dfive, az 70 % medialnich
obsali tvori prace pracovnik public relations. Najklad Spiro Kiousis tuto
skut&nost doklada studii, ve které analyzuje tiskovéaeprvybranych politickych
kandidaf. Vysledky jasg prokazuji, Zze tyto zpravy jsou médii interpretoyd@oslova
stejre jako jejich givodni zréni z dilny public relations profesiori&lKiousis, 2007).

Pro politické elity je Zadouci kladna nebidpadré neutralni publicita. Nejvice
vyuzZivanymi nastroji ve formovani této zadouci eibl jsou jiz jmenované nastroje
public relations — rozhovory, tiskové zpravy, tigskokonferencec¢i také fhizné
manipulativni techniky jako spin doctoring. Piesinictvim &chto nastraj
komunikuje dany subjekt s médii, aby v koném disledku o sob vytvoril pozitivni
obraz.

Cilem ®chto nastraj je novingdim poskytnout zajimavé a atraktivni
informace, o kterych pak mohou referovat geStvlastnim nezavislym zj&tim.
Kazdy medialni vystup by &h byt videalnim pipact vécr¢ a odborg presny a
vyvazeny (Ftorek, 2010).

Spiro Kiousis v dalSi empirické analyze popisujgatb najmuti pracovnik
public relations vybranymi cizimi staty na mediabtisah deniku New York Times.
Analyza monitorovala etapugd zasahem public relations profesi@analpo realizaci
public relations strategie. Jeji 2@y jasré deklaruji, Ze se prezentace cizich zemi po
nasazeni public relations nastroglepSila z hlediska minimalizace negativnich
piispsvka a vySSiho pétu pozitivnich pispivka o danych zemich. To, Ze techniky

public relations dokazi minimalizovat negativni pciku, neni gekvapujici. Kiousis
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jeS€ dochazi k dalSimu zému — témata zitazréena v medialnim obsahu, se r@ién
stavaji tématy, kterymi vali hodnoti své politické lidry (Kiousis, 2007).

4.6 Dasledky prolinani politiky s médii

Existuje celarada medialnich teorefik ktefi se zabyvaji gmikem popularni
kultury do medialnich obséha zejména zpravodajstvi. V této souvislosti jako
fenomén sotasné politické komunikace se jevi takzvana celghde politické
komunikace, to znamena sblizovani politické komaoé s popularni kulturou. V
dnesni dob se v politice stale vice setkavame s osobnostierékse proslavily
v jinych oblastech jako najilad filmovy primysl, a posléze Ziznych divoda tento
kapital zar@uji ve s¢té politiky. Rovréz tento termin souvisi s tim, Zze se z pailitik
stavaji celebrity a média o nich referuji i s jinybdmaty, nez je politika.

Timto fenoménem se mimo jiné zabyva James Starltery uvadi, ze
interakce médii a politikje nevyhnutelng;Prezidenti, premiéi a ministi se pipojili
k roznistajici #ide celebrit. Jsou pravidelnymi medialnimigplstaviteli (performers) a
jako taci se stavaji zndmi a bezpresire rozeznatelni pro publikum(Stanyer, 2007:
72). Pro Postmana pak politickou celebritiedgstavuje politik, ktery se cilén
propaguije jako zdroj zabavy (Postman, 1999).

Dle Kasl Kollmanové gelebritizace progednictvim medializace detailze
soukromi ¢i partnerky politika umo#uje z hlediska politického public relations
zasahnout skupinu médii, jez by jinalstala politickym témain skryta: Jedna se
piedevSim o meédia zaffenad pevazr na Zeny, tedy uzné Zenskécasopisy a
magaziny, ale zaroxespole&enské rubriky denik tydeniki a on-line zpravodajskych
servefi (Kasl Kollmanova, 2012: 41).

5. Prezidentské volby CR 2013

Nez pistoupime k samotné analyze efektivity public rielad vceskych
prezidentskych volbach, je nutnéedstavit pozadi, na kterém se historicky prvni
piima prezidentska volba konala.
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Prvni prezidentské volby, o kterych rozhodltabé, se uskutaily na z&atku
ledna 2013. Volby se konaly ve dvou kolech. Piwib ve dnech 11. a 12. ledna
2013 a druhé kolo ve dnech 25. a 26. ledna 201®Mz, 2013). Vzhledem k tomu,
ze prezidentska funkce méaCesku Ulohu spiSe reprezentativni, hrala vyznamobu r
osobnost kandidata, coZz se mimo jiné projevilo tenai€ a piibéhu kampaa.

V historicky prvni gimé volk& prezidenta nakonec z¥iil byvaly predseda socialni
demokracie MiloS Zeman, ktery porazil t&no pil milionu hlagi ministra zahragni
Necasovy vliady a fedsedu TOP 09 Karla Schwarzenberga.

Jakékoli volebni obdobi je pro média atraktivnilogi. A nejinak tomu bylo u
téchto prezidentskych voleb, které ssilly mimorddnému zajmu ze strany médii.
Média informovala o tom, jakych kulturnich akcimezidentsti kandidati zastnili,
jaké vyznamné osobnosti jim vyjélg¢ podporuci se odhalovalo jejich soukromi a
rodinni @isludnici. RoviZz se objevila celdada politickych debat a dalSich forriat
specialg vytvorenych u pilezitosti tohoto volebniho obdobi.

Ostatrg i samotni prezidentsti kandidati meédiirfispzovali vyznamnou roli,
neba si na ® verejnost mohla utvist nazor zejména prastdnictvim informaci
z médii. Kron¢ osobniho setkani s vaiijsou totiz média hlavnim zprdstlkovatelem
informaci. Napiklad neuspsny prezidentsky kandidatiémysl Sobotka obvinil ze
sveho neusfthuceska media taktqgKdyz se podivam na vSechny printy a na vSechna
média, tak je jasné, Ze jméno Karel Schwarzenberigtozalo a jméno femysl
Sobotka zmizelo“(Marketing & Media, 2013). Jeho stranicky kolegatedndejSi
premiér Petr N&s to zase komentoval slovyVqlby byly primard soubojem
osobnosti. Rozhodovalo se az v Uplnérdraakde sehral roli medialni obraz.ektef
tuto medialni podporu dostali,¢ktef ji nedostali. Hlavni média zasahla do voleb
snad nejvice za poslednich dvacet let. Zejména lpdlem posledniho tydne*
(Zlamalové, 2013). Préwna tvorbu image a potazmo medialniho obrazu golitaji
vyznamny vliv masova média — tisk, internet, roghdatelevize. Masmédia se stavaji
podstatnym nastrojem politické komunikace. A zceygadnimu postaveni se ve
volebnich kampanichédi televize, ktera zasaglrenmenila politickou komunikaci.
NezélezZi totiz uz jen na verbalni komunikaci, palimuseji také dote vypadat, mit

charisma vudce a unit se prezentovat.
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5.1 Pozadi zkoumanych voleb

Politické klima bylo ped prezidentskymi volbami ovli¢éno vyznamnou
ztratou divéry verejnosti ve vladni politiku. VIadni koalice pravigmh stran sloZzena
z ODS, TOP 09 a &i veaejnych, jejimZz premiérem byl Petr &8s a ktera vzesla
z voleb do Poslanecké gnovny v roce 2010, od samého vzniku pronéasledovaly
spory a korupni aféry. Podle vysledkprizkumi verejného migni se stala N&sova

vlada nejméa popularni viadou v historiieské republiky (Aktuakcz, 2012):

Z tohoto divodu se dalo if@dpokladat, Ze prezidentSti kandidati spojeni
s tehdejSi vladodi vliadnimi stranami mohou byt v jisté nevylRodykalo se to mimo
jiné Karla Schwarzenberga, tehdejSiho ministra aaémich \&ci, jehoz volebni
kampa bude v praci dale detadjm zkoumana. Ten ied spudnim prezidentské
kampag celil nat¢eni o gedrazenych zakéazkach na ministerstvu zabinaci \&ci. To
mélo za nasledek, Zze se Karel Schwarzenberg snadéikcv prezidentské kampani

distancovat od sveho vladnihGgobeni a fisobit nadstranicky.

5.1.1 Prvni kolo p Fimé volby

Prvniho kola pimé prezidentské volby se &@stnilo celkem dett kandidad:
Milo§ Zeman, Karel Schwarzenberg, Jan Fischef, Dienstbier, Vladimir Franz,
Zuzana Roithova, Tana Fischerova,iBmys| Sobotka a Jana BoboSikova.

Karel Schwarzenberg ¢hna za&atku kampa#é v z&i 2012 v gedvolebnich
modelech zhruba 4-5 % v&dkych preferenci a byl ozé@avan za outsidera voleb.
K tomu, aby postoupil do druhého kola, bylo z@ebi ziskat tért dvojnasobek
voli¢a (CVVM, 2012).

Vedouci volebni kamp&n Karla Schwarzenberga Marek Prazak na to
vzpomina takto: KdyZ jsme se neformalibavili zhruba Sest dni/pd prvnim kolem se
zastupci pfizkumnych agentur, bylo ndfaceno, Ze nepostoupime a Karel skoma
tretim, spisétvrtém mist* (Michl, 2013).

'3 Nexasova vlada #la nejnizsi popularitu v historii vyzkuimDle Centra pro vyzkum vejného
miréni (CVVM) bylo s¢innosti Ne&asovy vliady nespokojeno 89 @echi. Kabinet se tak stal od roku
1998 nejlife hodnocenym. Se samotnym Petreniddem bylo nespokojeno 82 %cabi (CVVM,
2012).
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Béhem prezidentskych voleb média pj@ovala celouradu gedvolebnich
priazkumi, které vyjadovaly potencialni voliské preference
k jednotlivym prezidentskym kandidém.** V&eobecné vysledky&thto plizkumi
tésne pred prvnim kolem prezidentské volby favorizovaly dvendidaty — MiloSe
Zemana a Jana Fischera,ikt®¢li ziskat okolo 25 % hlds a s vyznamnouipvahou
tak postoupit do druhého volebniho kola. Natitn mis¢ se s nepatrnou ztratou
umig’oval Jan Dienstbier a ¥ném za¥su za nim Vladimir Franz a Karel
Schwarzenberg. Vyzkumy rovh naznaovaly, Ze by se prvniifmé volby nglo
zWastnit 65,4 % votiu (CVVM, 2012).

Realnd volebni d¢ast prvniho kola nakonec byla 61,31 % — z celkovych
8.435.522 oprawmych volia se jich zdastnilo 5.168.161, coz se blizilo odiiad
piedvolebnich przkumi. Dle aekavani sko&l na prvnim mist Milo§ Zeman
s 24,21 % hlas a velkym pekvapenim voleb se stal druhy postupujici Karel
Schwarzenberg se 23,40 % liladZ na tetim mist skortil favorizovany Jan Fischer
s 16,35 % hlas(Volby.cz, 2013).

5.1.2 Druhé kolo p Fimé volby

Do druhého kola voleb postoupili iymdnich deviti prezidentskych kanditiat
dva nejsilgjsi — Milo§ Zeman a Karel Schwarzenberg.

Vitézneé pak z historicky prvni imé prezidentské volby vzeSel MiloS Zeman,
ktery obdrzel 2.717.405 hhas(54,80 %) a stal se tak prvnintipo zvolenym
prezidentenCeské republiky. Karel Schwarzenberg ziskal 2.241 HiZs: (45,19 %).
Volebni &ast druhého kola byla 59,11 % aastnilo se ho tak 4.983.481 z celkovych
8.434.941 opravmych voliu (Volby.cz, 2013).

5.2 Profil prezidentského kandidata Karla Schwarzen  berga

V této praci se sousd’uji na prezidentskou kampaKarla Schwarzenberga,
ktery se narodil 10. prosince 1937 v Praze. Vedgezidentskych voleb bylo

' Zvetejiiovani gredvolebnich pizkumi ma jist svou vahu, nelomohou mit vliv na volebni chovani.
Voli¢ mize gremyslet nad tim, zda dat hlas kandidatovi s vySpmeferencemi, i kdyZ nemusi zcela
odpovidat jeho nazorovynigdstavam, nebo zda dat hlas kandidatovi, jehoemete nefesahuji

limit pottebny k dalSimu postupu a riskuji tak propadnuthevdasu.
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Schwarzenbergovi 75 let a zastaval pozici minigahranénich &ci, predsedy TOP
09 a byl také oficidlnim kandidatem této politickgany na tad prezidenta. Karel
Schwarzenberg je Slechtickéhdvpdu a spolu se svymi ragliemigroval v Unoru
1948 do Rakouska, kde studoval prava a poté takémecku lesnictvi. Ovlada Sest
jazyka — mimo jiné anglitinu, ném¢inu, francouzstinu a italstinu.

V poslednich letech se veieé sfée nejvice profiloval jako $éf diplomacie a
tuto pozici zastaval nejtve za Stranu zelenych v letech 2006—-2009 a potsraau
TOP 09. Pat mezi vyrazné stoupence evropské integrace a njiiméobyl velkym
zastdncem amerického radarového systému protinaketdorany, ktery @ byt
umisén v Brdech. V3Seobeén se Schwarzenberg profiluje jako proevropsky
orientovany konzervativec.

Jehoceské véejné angazma #alo v 80. letech, kdy ve svém rodném sidle
v Bavorsku zaloZil na podporteskoslovenského disentu a exifieskoslovenské
dokumentani stedisko, tzv. archiv tehdy zap&rené literatury. Tato sbirka je dnes

souwasti Narodniho muzea a je uloZzena v Praze.

Na podzim 1989 se Schwarzenberg vraciétzpo Ceskoslovenska a
spolupracuje s Vaclavem Havlem na pozici kaieclprezidenta republiky v letech
1990-1992. V obdobi 2002-2004 se angazovélkzeni rodinného podniku, coz se
pievazrié tykalo lesnictvi a udrzby gienych pamatek. Od roku 2004 byl zvolen
senatorem za volebni obvod Praha 6 za stranu US-®EMDA. Od roku 2007 byl
Karel Schwarzenberg jmenovan ministrem zaltiara Stranu zelenych. Poté v roce
2009 s Miroslavem Kalouskem zaklada stranu TOPj&fnZz gredsedou je dodnes.
V roce 2010 byl zvolen poslancem a téhoz roku akrsinistrem zahraghich &ci
Ceské republiky.

Karel Schwarzenberg je v zahréinktnimam jako bojovnik za lidska prava, a to
diky svému psobeni v Helsinském vyboru, a vZzdy se zasazovanoeop disidentm
v komunistickych zemich.

Prezidentskou kampgostavil na heslhldsim se do sluzbilasil se k odkazu
Véaclava Havla, ktery proén byl vzdy nedostiznym vzorem. Jako jedno z hlaknic
komunikanich témat jeho kamparbylo zasazeni se o to, abgskéa republika znovu
ziskala respekt jak v Evropské unii, tak i vet8v Karel Schwarzenberg tvrdil, Ze
tento kreditCeska republika ztratila K¥i kontroverznimu psobeni Vaclava Klause.
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RovreZ se chil jako hlava statu zasadit o zlepSéaské vzdlanosti Ceska televize,
2012); (Karelschwarzenberg.cz, 2012).

S podporou své strany TOP 09 se Karel Schwarzentoeitgpdl kandidovat
v z&i 2011 na post prezidentzeské republiky. Svoiji oficialni volebni kampaahajil

tiskovym prohldSenim dne 18jna 2012, ve kterém uvadi:

.Kandiduji na prezidenta proto, Ze chci této zenaibfdnout své sluzby. Chci
navazat na to, co jsem vykonal ko kanclé prezidenta Vaclava Havla, jako
senator, poslanec a ministr. Vyuziji vdech svycliaati a zkuSenosti, abyla Ceska
republika mezinarodni respekt, aby zde vladlo pravaby se vratila dvera lidi
v politiku. Myslim, Ze prvni Gkol prezidenta jeihajat, Ceskou republiku, coz iie
byt v kritickych dobach velmezké. Vyzaduje to jeho pevné odhodlani a schopnost
nenechat se ani nejgimi hrozbami ponouknout k tomu, aby uhnul. Jénjsvé
néazory dokazal prosazovat v jakékoli d@btotéZ bududinit i nadale"(Top 09, 2012).

5.3 Média otev Fené podporujici Karla Schwarzenberga

V historicky prvnich pimych prezidentskych volbach sekteré ceské deniky
a tydeniky rozhodly odtajnit své favority. Nejvicpreferenci ziskal Karel
Schwarzenberg, kterého ofew podpdily Hospoddské noviny, Lidové noviny,
tydenik Respekt a také ndidad zpravodajsky portal Akutédrcz. Zejména v druhém
kole rektera média oteenre licila volbu MiloSe Zemana jako mravni selhani. Stdo
tak vibec poprvé, kdy v tuzemsku takto dtew média ®jakého kandidata ve
volbach podpfila.

Napriklad zpravodajsky portal Aktualrcz ged prvnim kolem prezidentské
volby zveejnil nasledujici fispevek: ,Vazenictenai, kdyby Aktuala.cz n#lo jeden
hlasovaci listek, dalo by po zvazeni vSech proai prprvnim kole dveru Karlu
Schwarzenbergovi(Aktualné.cz, 2013)

Pred druhym kolem prezidentskych voleb zase deklaro¥arlu
Schwarzenbergovi podporu tehdejSi Séfredaktor Lidievnovin Dalibor BalSinek:
.EXistuje alternativa, ktera vizi chmurného findleiZze narusSit. Mze byt originalem,
za ktery se afané nebudou muset styd Cloveka vz@laného, s odpasdnosti

k minulosti, ktera zavazuje pro budoucnost a nevaglioldas usne. ¥k je prislibem
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moudrosti. Oban nakonec nemusiipnout vSechno, fize amnestovatektera selhani

a mesaliance pro vy3Si hodnoty. Os#atira v dobré by nas nefla prfi Zadné volb
opoustt. Vira mize rozehnat chmury. Karel Schwarzenberg ma et&jvSanci

z ostatnich kandidatrozbit jas@ rozehranou prezidentskou partii. A 0 to nakonec
jde* (BalSinek, 2013).

Rada voltt v3ak tento medialni obraz nakonecitjafa a volila bez ohledu na
doporieni ¢eskych meédii, kdyz zvolila jak@éeského prezidenta MiloSe Zemana.
Vitézny prezidentsky kandidat Milo§ Zemartlnza to, Ze mu paradork vitézstvi
dopomohla pr&vmédia podporujici Karla Schwarzenberga. Po svéstemyuvedl, Ze
¢eskd média vedla tak manipulativni, nechutnou alelemedialni maséz, ze
lidé, ktei pavodreé chili volit Karla Schwarzenberga, volili nakonec jehbidé se
deli do dvou skupin — lidé, kiesebou nechaji manipulovat a jsou jakeési loutky,
v tomto gipade zejména loutky médii, a lidé, kt@remysleji vlastni hlavou, a jestlize
chcete gkym manipulovat, tak tetlovek se nastvé komentoval to MiloS Zeman
(Votruba, 2013).

Marek Prazak, ktery byl vedoucim volebni kamp#arla Schwarzenberga,
piipousti, Ze podpora médii pomohla. Na druhou strapozoiiuje, Ze ,vlivhé
médium, které oteégre vyslovi @jakému kandidatovi podporu, jistmize volie
utvrdit v tom, Ze se jedna o spravnou volbu a dawédto apel k zamysleni, Ze timto
snerem mohou jit. Na druhou stranu je pravda,cast médii to uéala. DalSi cast
médii, tak jak funguji Ceské republice, nevyjéith podporu nikomu, ale skt
podporovala protikandidata{rozhovor s M. Prazakem, 18. unora 2015).

5.4 PR Ocen éni pro Schwarzenbergovu kampa n

Prezidentskd kampaKarel na Hrad se u odbornétremosti setkala s velmi
pozitivni odezvou. V roce 2013 byla navic o#reen Asociaci public relations agentur.
Za PR osobnost roktipak zvolila Marka PraZéka, ktery byl miiim a $éfem volebni
kampar Karla Schwarzenberga (Aust, 2013).

| pres pozitivni pijeti kampa® povaZzuje ocemy Marek Prazak media
relations, za které cenu obdrzeli, jako standasdaiést a nevidi v nich nic zasadniho.

!> PR osobnost roku vyhlasuje Asociace public refstiagentur (APRA) a jeji podstatou je ocenit praci
profesionéal z oblasti public relations. Kandidati jsou nomiaa¥za wity pocin v oblasti.
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.V ramci media relations spiSe ithete @co pokazit nez ddemu vyrazéh pomoci.
Musite se udt naladit na vinu médii, fichazet s aktualnimi a zajimavymi
informacemi a #deét, jak vSe interpretovat. To jsou velmilekité \ci. To jsme umii.
BohuZel neschopnost vyi#itozajimavy obsah je jednim z nejslabSitdnki ceského
PR,“ mini Marek Prazdk (rozhovor s M. Prazédkem, 18rai2015).

6. Ug&innost nastroj G public relations ve volebni
kampani Karla Schwarzenberga (analyza srpen
2012 — leden 2013)

V praktické c¢asti této prace se buduénovat volebni kampani druhého
prezidentsti kandidati tak i on musel demonstr@diopnosti pro vykonavaniadu
hlavy statu, které v seélzahrnovaly vytvéeni dojmu prezidenta, a rotn podpdit a
prezentovat v komunikaim procesu své silné osobnostni strankyidivviohy, jez
voli¢i pro vykonavani prezidentskéhoradu povazuji za naprosto sargme.
Veiejnost @ekava, Ze prezident budaigmbit jako silna, dominantni a asertivni
osobnost. Musi také prokazat odpovidajici znalogteobecny fehled a zaroue
vzbudit sympatie vejného migni (Jablonski, 2006).

Proto politické subjekty pro své volebni kamparantstnavaji odborniky
z oblasti public relations, aby jim vypracovali talou image, kter& jim vyhraje volby.
V komunika&nich aktivitach jakékoliv ugigné kandidatury je role politického public
relations naprosto Kiova. Mezi hlavni cile politickeého public relatiopati vytvéret a
udrzovat pozitivni image politickych kandidat medialnim obsahu. Pracovnici public
relations medialni obsah oviiuji prostednictvim public relations nésttoj

6.1 Cil a stru ény popis vyzkumu

V praktickécasti analyzuji volebni kampaKarla Schwarzenberga, a to jednak
z pohledu nastr@j public relations, které v kampani byly vyuzityjeminak sleduiji, s

jakym usgchemci neusgchem byly reflektovany v medialnim obsahu. V tétéop
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se vyhrads zan®tuji na oficialni volebni kampaa na dohledatelné néstroje public
relations, které se dajérohodré prokazat.

Pro UuspSnost jakékoliv kampan je dilezité efektivni nastaveni
komunika&niho mixu tak, aby se zvysil potencial public relas. Karel
Schwarzenberg ve své kampani vyuZival jednak meel@ions — v jejich rdmci
pouzival tiskové zpravy, které jsou zékladnim rgjstn pro spolupraci s médii —,
jednak se soustdil na kontaktni kampia Treti vyraznou slozku kampamak tvdila
podpora znamych osobnosti. Zajimavym aspektem Vebmbkampani se také stal
soukromy zivot Karla Schwarzenberga, konk&étjeho manzelka Therese
Schwarzenbergova.

V praktické casti se proto za#iuji na tyto ¢tyii oblasti — tiskové zpravy,
kontaktni kamp& znameé osobnosti a manzelku Therese Schwarzenoergo
Popisuji, jak sdmito nastroji v pibéhu kampa# volebni tym pracoval, a posléze
sleduji, zda se projevily v medidlnim obsakiimz se tak prokédze jejich usmost.
Rovrez se také zabyvam tim, jaka byla zakladni vychaiskmpan a komunik&ni
piilezitosti, které volebni tym musel definovat nanséném zaatku a od shoz se
odvijela cela komunikani strategie.

V praci se nezabyvam placenymi nastroji, jako jou reklama, radiové
spoty, tiskova inzerce, outdoorova reklama (billdg® bannerova kampana
internetu nebo iMym marketingen?, které Karel Schwarzenberg ve své volebni
kampani vyuzival a jejichz vyuziti si kladlo za gibsilit po¥domi o kandidatovi.
RovnéZz védome opomijim kamp# na sociélnich sitich, kde byl Karel Schwarzenberg
velmi aktivni a snazil se oslovit mladsi skupinepa’ obsah na socialnich sitich si

fidi dany subjekt sam, média nikoliv.

6.2 Vyzkumné otazky a hypotézy

Vyzkumna otazka 1: Jakym zpisobem byl Karel Schwarzenberg tematicky

z hlediska public relations ramcovany?

te Napfiklad v ramci oznameni své oficialni kandidatury na post prezidenta rozeslal Karel
Schwarzenberg osobni dopis a SMS do 4 miliont domacnosti, v nichz potvrzoval svoji kandidaturu,
komentoval soucasnou spolecensko-politickou situaci a upozorrioval na dulezZitost volby.
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Média maji vyznamny vliv na formovani &gného migni, kdy dokazi
vytvaret povdomi o jednotlivcici instituci. McCombs tvrdi, Ze ramcovani nastoluje,
jak mame o osobacki situacich pemyslet (McCombs, 1992). Tuchman zase
konstatuje, Ze ramcovani popisuje, jakymuasgbem je osoba nebo udalost
prezentovana v médiich, jaké vlastnosti jsotradreny (Tuchman, 1978). Kiousis a
Wu ve své studii rowE podotykaji, Ze strategie public relations magréni roli
vramcovani objekt a vkomunikaci pdebnych sdleni. Public relations
profesionalové funguji jako ramcaya ktefi rozhoduji o tom, jak bude situace

prezentovana, aby se dosahlo poZadovaného cilecd¥am je dle jejich nazoru

Mrivrw s

e

Jak tvrdi McNair, z hlediska politické propagacegdilezit¢jSi pro planovani
volebni kampa® zmapovani konkrétni situace — cile, vyhodnocdniesh a slabych
stranek kandidéata, analyza volebnich preferenaké& konkurence. V ramci politické
komunikace mzeme rozliSit¢tyti faze komunikani kampas, které jsou detaiki
piedstaveny v teoretickéasti. Z hlediska ramcovani je nejpodst@h prvni faze
komunikani kampag, kdy by n€la byt vytvaena identita kandidata, ktera budefivo
platformu, na niZz se vybuduje dalSi strategie kdkage. V této prvotni fazi jsou
zduraziiovany pozitivni vlastnosti kandidata nebo zaslahgspchy. Public relations
profesionalové by #li jasne stanovit, jakym zfisobem bude dany subjekt v médiich
prezentovany. Mi by vyhodnotit silné a slabé stranky v komurikam procesu
(McNair, 2007).

Vyzkumna otazka 2: Jaké konkrétni typy public relaions nastroji vyuzil Karel

Schwarzenberg ve své oficialni volebni kampani?

Karel Schwarzenberg vyti& vici médiim proaktivni informéni aktivitu a
prispival k budovani medialni agendy tim, Ze poskstmovin&im informace. Snazil
se tim ovlivnit medialni obsah. V souvislosti sr@aanim zajimavych udalosti pro
zastupce meédii se hatim tvorke jiz diive zmirgnych pseudoudalosti. Tyto udalosti
nejsou spontanni a vznikaji plan@va zandrné proto, aby o nich média informovala
(Boorstin, 1992). PolitickdA komunikace k&®imu publiku je ve velké g

formovana pseudoudalostmi (Kasl Kollmanova, 2012).
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Pro politiky je Zadouci kladnd nebdaipadré neutrdini publicita. Nejvice
vyuzivanymi nastroji k formovani této Zadouci paityi jsou dive jmenované nastroje
public relations, které slouzi kKgnosu zajmoveé informace. Prastnictvim &chto
nastrofi komunikuje dany subjekt s médii, aby v koném disledku o sob vytvoril

pozitivni obrazili image.

Vyzkumna otdzka 3: Byly public relations néstroje éektivni z hlediska

medialniho obsahu?

Sowasné pizkumy ukazuji, Ze medialni obsahy z vedésti ovliviwiji aktivity
public relations. Pracovnici public relationgispivaji k budovani agendy tim, Ze
poskytuji novin&im informace. Kiousis, Mitrook, Wu a Seltzer u¢pdze 25-80 %
medialniho obsahu tvbprace z dilny public relations profesiobhdKiousis, Mitrook,
Wu, Selzer, 2006). V dalSi studii zase Kiousis, é3gp a Mitrook tvrdi, Ze aktivity
public relations maji zasadni vyznam na formovaeididni agendy a pracovnici
public relations ovliviuji medialni obsahy skrz vyuZivani public relatiaméstrof,
jako jsou nafiklad tiskové zpravyi poradanim nejizngjSich akci (Kiousis, Popescu,
Mitrook, 2007). Kaid zase v ramci analyzy politibikévolebniho progedi dochazi k
zawru, ze tiskové zpravy politickych kandidabyly doslova ve stejném &ni
interpretovany medii. Uvadi konkrétntiklad kongresovych voleb v Michiganu, ve
kterych tiskové zpravy volebnich kandidabyly zverejnovany dalekocastji nez

vSeobecna politicka témata (Kaid, 1976).

6.3 Zjist éni a jejich interpretace

6.3.1 Jakym zp tsobem byl Karel Schwarzenberg tematicky
z hlediska public relations ramcovany?

U této vyzkumné otazky zachycuji zakladni vychodisklebni kampahKarla
Schwarzenberga. Volebni tym musel na samotnéatbo vyhodnotit komunikani
piilezitosti a naopak si stanovit rizikove faktorynkaaré. Na zaklad této SWOT
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analyzy’ byla posléze vyti@na komunikeni strategie a hlavni public relations
témata. Tym na samotnémcatku identifikoval slabé a silné stranky kandidaa,
kterymi dale v kampani pracoval — pozitivni straniky komunikaci posiloval a
zdaraznoval, zatimco negativni se naopak snaéhpusit.

Pfi analyze této vyzkumné otazky jsem vychazela prmbci od mlugiho
kampar Marka Prazaka, které mi poskytli psobnim rozhovoru (viz.i#foha¢. 1) a
rovnez z jeho prezentace na konferenci Externi komumikdgalSim dlezitym
zdrojem informaci je obsahova analykarel Schwarzenberg a Milo§ Zeman:
Pozitivni a negativni kampek prezidentskym volbaod Moniky Cervinkové a Lucie
Kulhavé Cervinkovéa, Kulhava: 2013).

Mezi komunikaéni prilezitosti Karla Schwarzenberga patily:
e ZkuSenosti z politiky
* Mezinarodr uznavana osobnost
* Moralni autorita, hodnoty Vaclava Havla
» Bojovnik za lidska prava
e Charisma
+ Cestnost
* Osobnost bez skandal
* Finartné zajiseny kandidat (nepodléha korémimu prostedi)
e Smysl pro humor

* Dovednost peswdéit v osobnim kontaktu

Naopak k rizikovym faktor am kampané nalezelo
e Ministr v nepopularni viag
* Propojeni na stranu TOP 09 (Miroslav Kalousek jrémotroverzni politik)
* N¢kdy Spaté srozumitelny mluveny projev, ¢asné usinani
o Vy3Si vk
» Pripadné vypady na zdravotni stav
* Dlouhodoby pobyt v zahratii manzelka cizinka

* Avristokrat

7 SWOT analyza je metoda, ktera identifikuje silné (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses) ve vztahu
k vnéjsimu prostredi a jeho pfileZitostem (Opportunities) a hrozbam (Threats).
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» Kandidatura neni mySlena vazn

Zdroj: (Prazak, 2014)

Ustredni myslenkou celé kampanse stala samotna osobnost Karla
Schwarzenberga a jeho prezentace jako bojovnikdidska prava, zrazreni
mezinarodd uznavané osobnosti, moralni autority a fisr@nzajiS€ného kandidata,
ktery nepodléha kordpimu prostedni. ,Schwarzenbergova oficialni kampdayla
zaloZzena pedevSim na charakteristice samotné osobnosti K&dtawarzenberga,
ktery v ni byl vykreslovan jako moralni a noblesswbnost bez skandaluznavana ve
swte, stojici o podporu slusnychcastnych lidi a se smyslem pro humoryswétluje
Marek Prazak, tiskovy mluv volebni kampa#iKarla Schwarzenberga (Michl, 2013).

Marek Prazék dale podotyka, Ze autenticita celégeatnbyla navic umoactna
tim, Ze Karel Schwarzenberg neghbyt prezentovany jako &aky marketingovy
produkt. Ml na vSe jasny nazor a ¢htmit dohled nad vSemi materialy, které si
posléze sam odsouhlasoval (rozhovor s M. Prazak8mjnora 2015).

Vzhledem k tomu, Ze Karel Schwarzenberg @lghem nepopularni viady a
rovréZz blizkym spolupracovnikem kontroverzniho politikdiroslava Kalouska,
usiloval volebni tym o jeho odpolitizovani, aby gkh,vniman jako stranicky
kandidat, ale jako univerzalni volba vSech hodnétawientovanych volii,”
vyswtluje Marek PrazékPrazak, 2014).

Jako dalSi rizikové faktory kandidata volebni tynghednotil jeho ¥k a
zdravotni stav. Karel Schwarzenberg byl v 75 letaefstarSim kandidatem z celé
skupiny a bylo mu tak z gatku vytykano, zZe jeifiS stary na prezidentskyrad.
Napiklad $¢fCSSD Bohuslav Sobotka na svém facebookovém profiedl) Ze se
obava, aby &kterym prezidentskym kandidah v debatach nevypadavaly zuby
(Novinky.cz, 2012). Na obavy potencialnich v¢alikteré se tykaly &ku a zdravotniho
stavu Karla Schwarzenberga, zareagoval volebni tgky Ze zveejnil |ékaskou
zpravu, ktera potvrdila, Ze byipadné prezidentstvi fyzicky zvladl. K osloveni aga
cilové skupiny tym také pracoval s punkerskou imgda SchwarzenbergaKarel
Schwarzenberg je sice Slechtic, ale jechavek, ktery dlouhodad podporovalcesky
underground a ktery vém ma velké mnozstvigiel. Nejedna se o prasdi, které by
bylo Karlu Schwarzenbergovi cizi. Je to gentlemhtery chodi v motylku, ale

punkerska image mu nenibec vzdalena. Kdyby mu to nebylo blizké, tak byikidy
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takhle nemohlo zafungovatgodotyka Marek Prazak (rozhovor s M. Prazakem, 18.
unora 2015).

Jako dalSi slabé stranky komunikého procesu byly vyhodnocenyekay
nesrozumitelny projev Karla Schwarzenberga, jehtasimé usinidni a také to, Ze
dlouhodot Zil v zahranii a jeho manzelka je cizinka. Wstini myslenkou kampan
bylo: ,dlezity je samotny kandidat, jeho osobnost a viaginoikoli forma projevu a
prislusnost k politickému establishmen{irazak, 2014).

Kvantitativni obsahova analyza oficialni kampafarla Schwarzenberga od
Cervinkové a Kulhavé (2013) tyto zfty jenom potvrzuje. Autorky této analyzy
konstatuji, Ze volebni kamjpdarla Schwarzenberga byla postavena na jeho ostibno
a témata kamp&npodporovala jeho pozitivni image pretnictvim odkazu na
Véaclava Havla, moralku a rovha na to, Ze ma Karel Schwarzenberg noblesu a smysl
pro humor. Z analyzy téz vyplyva, Ze ¢e5€jSi slogany a hesla kampahyla: Karel
Schwarzenberg, @tht néco pro svou vlast je povinnost a Karel for prezigdgseme
do toho, obas mi neni rozust, ale meé postoje jsou jasné. Vysledky analyzy atek,

Ze hlavni témata oficialni kamparKarla Schwarzenberga byla z&mna na jeho
samotnou osobnost — jedna se 0 spojeni: noblessng jpostoje, neuhnu z cesty,
slusre poctiv spravedli¥. Déle se dl€ ervinkové a Kulhavé objevovala témata Karel
Schwarzenberg jako prezident vSech a téma volefasitil VSechna tato témata v gob
obsahuji prvky pozitivni politické reklamy.

Zpétné Marek Prazak hodnoti, Zze se volebnimu tymu plmdgiedstavit
osobnost kandidata argswdcit podstatnoucast veéejnosti o tom, Ze je Karel
Schwarzenberg relevantnim kandidatem v boji o desgsky post, je v dobrém
fyzickém a zdravotnim stavu a jéigraveny ujmout se své roleZyoleny postup cilil
na skupinu votiiz, ktefi preferuji sluSnost a férovost v politice. Cileampare bylo
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vytvait pocit, Zze nejde pouze o to, dat hlas Karlu Salzembergovi, ale ze tim
vyjad-uji volici i své oldanské postoje. Davaji najevo, jakymesam ma jit naSe zen
Ze je to cesta zodp&nosti, osobniho nasazeni, cesta hodr{Btazak, 2014).

Na zaklad stanoveni silnych a slabych stranek zpracoval broletym
komunika&ni strategii a hlavni témata, se kterymi dale v koikaci pracoval.

Zatimco ostatni prezidentsti kandidati spustili jsw@mpai hned naplino,
intenzita kampahKarla Schwarzenbergadha pozvolnou stufujici tendenci,Oproti
ostatnim kandid@m jsme kampan¥li kratSi, ale o to intenziwsi, a to nam velmi
pomohlo,” fika Marek Prazak. Volebni tym naplanoval komutikakampa Karla
Schwarzenberga diyt zakladnich fazi.

V prvni fazi bylo cilem ho prezentovat jako kvaddvaného a relevantniho
kandidata na post prezidenta. Tématy public refatipak bylo pedstavit Karla
Schwarzenberga nejen z pohledu politického, alé taksobniho hlediska, a ran
v komunikaci akcentovat, Ze je jeho kandidaturalemg vaza. ,V srpnu, kdyz jsme
s volebni kampani zali, se volebni preference Karla Schwarzenbergaypohaly
mezi 3 az 5 procenty. V této etgpme se snazilies\edcit verejnost o tom, ze Karel
Schwarzenberg svoji kandidaturu mysli vaZm je tim pravym prezidentskym
kandidatem. Tato faze trvala od srpna d@atku 7ijna, (rozhovor s M. Prazakem,
18. unora 2015).

Komunikani témata prvni faze kampan
» Karel Schwarzenberg mysli kandidaturu vzn
» Vlastnosti Karla Schwarzenberga

 Ukézka nadhledu a humoru

(Prazak, 2014)

Druha komunikani faze kampah startovala v ftijnu, kdy ,jsme zase
zdiraziovali kvality kandidata, jeho/fednosti a komparativni vyhody oproti ostatnim
kandidatim,* (rozhovor s M. Prazékem, 18. Unora 2015). Ukoléto faze bylo
piedstavit zivotni fibéh Karla Schwarzenberga, vymezit séivieho politickému
angazma v TOP 09 a potazmo jakena v nepopularni pravicové viadomunikani
témata public relations se tykala jeho &adi, rozsahlych zkuSenosti, Ze dokaze spojit
roz&lenou spolénost, a zérazreni toho, co by jeho zvoleni jako prezidentmeslo
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Ceské republice. \Velkou roli vdaném jfbehu hrdlo i angazma Karla
Schwarzenberga na Prazském hfadpozici kanclé tehdejSiho prezidenta republiky
Véaclava Havla. Sameéegjme jsme tak zivili i takzvany pravdolasisky eétos
vyswtluje Marek Prazak (Michl, 2013).

Komunikani témata druhé faze kamgan
» Vzdelany a charismatickyloveék s velkymi zkuSenostmi
» Je hluboce lidsky, a neni izolovany od spotesti

* Spojuje rozdlenou spolénost

(Prazak, 2014)

Volebni kampa se rozjela naplno az vieti fazi, v lednu 2013, a podle Marka
Prazaka byla velmi emotivni. V poslednich tydnéempar pred prvnim kolem
prezidentské volby byl kladenichz na dlezitost volebni dasti. Zarove pro lidi
znechucené politikou fungoval symbolicky odkaz nacMva Havla. Tato skupina
voli¢u byla pro Karla Schwarzenberga velmilefita. Marek Prazak k tomu dodava:
.V édeli jsme, Ze musime aktivizovat i ty lidi, Atehtji politiku sluSnou a férovou, ale
jsou znechuceni politikou natolik, Ze nechodi volgbo se pmknuli k riznym
seskupenim, které regimemohou zemu nabidnout. P@ebovali jsme oslovit i tuto
skupinu, abychom ¢t dostatek hlagd do druhého kola.“Faktem je, Ze tuto cilovou
skupinu ngli i dalSi prezidentSti uchagiejako nagiklad Vladimir Franz nebo Tha
FiSerova. Volebni tym Karla Schwarzenberga se pjakm komparativni vyhodu
snazil zdiraziovat to, Ze je Karel Schwarzenberg mezinaéagimavanou osobnosti a
zastaval celosadu vyznamnych funkci (rozhovor s M. Prazakem (ibh®ra 2015).

V této teti fazi kampa# byl kladen draz na volebni &ast v prvnim kole
prezidentskych voleb. Hlavnimi komundtdmi tématy se stala peba peswdcit
verejnost o tom, Ze je nutné jit k volbam a zamyssennad tim, kdo ma byt na Head
(jdeme do tohp V této fazi se také #aly angaZzovat zndmé osobnosti na podporu
Karla Schwarzenberga. Snahou byla také jeho prazernako prezidenta pro slusné
lidi.

Komunikani témataiteti faze kampan

» Kampai vedena sludf) s podporou slusnych lidi



46

« Karla Schwarzenberga podporuji slusni lidé, ztato¥rse volét s ideou

slusnych lidi

(Prazak, 2014)

Ctvrta a posledni faze volebni kampase tykala druhého kola prezidentskych
voleb. Cilem této faze bylo ienosti prezentovat, Ze pokud zvoli Karla
Schwarzenberga, budou volit hodnofidlavnim komunik&nim tématem této faze
bylo, Ze nejde pouze o to, dat hlas Karlu Schwéreeyovi, ale volbou vyjadiji lidé i
své olgdanské pocity, davaji jagnnajevo, jakym stnem ma jit naSe zemze je to
cesta zodpadnosti, osobniho nasazeni, cesta hodnayadi Marek Prazak (Michl,
2013)

Podle Marka Prazdkaruhé kolo prezidentskych voleb pokealo v emoci
kola prvniho. Row¥ jsme se vdm dostali do stadia, kdy jsme mus@&sit krizovou
komunikaci. V naSi kampani jsme nevyuzivali negekampa, Karel Schwarzenberg
si to nepal. Masivni negativni kampani jsnaelili, ale Zadnou jsme neiniciovdli

(rozhovor s M. Prazakem, 18. tnora 2015).

Komunikani tématatvrté faze kampah
» Vytvofit pocit, Ze nejde pouze o to, dat hlas Karlu Sctaembergovi, ale Ze
tim vyjadtuji voli¢i i své oltanské pocity, Zze davaji jasmajevo, jakym
smérem ma jit naSe zein Ze je to cesta zodp&dnosti, osobniho nasazeni,
cesta hodnot...

» Jestli zvolime cestu hodnot, nebiggeme se Zemanem

(Prazak, 2014)

To ostat® potvrzuji vysledky kvalitativni analyzy rarincod Cervinkové a
Kulhavé. Z ni vyplyva, Ze se kamp&arla Schwarzenberga, na rozdil od MiloSe
Zemana, tematicky nefila a pevazovaly v ni atributy pozitivni reklamy. To
znamena, Ze se v ni negativni prvky politické kamigmakticky nevyskytuji.

Z oficidlnich propagénich materidl |ze objevit pouze nasledujidi zminky
nebo hesla odkazujici na MiloSe Zemana, které ¥ smhrnuji prvky negativni

kampag. Prvni narazka se tyka problematikieSeni krovce, kdy Karel
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Schwarzenberg reaguje na otazktou: ,To neni mozné, ani kdybych stokrat stromy
objimal“ Druhou zminkou je pak hesloPro¢ volit Zemana, kdyz d@eme volit
knizete." A treti je vyrok: ,\Vaclav Klaus a Milo§ Zeman tkiojednu mocenskou
skupinu, ktera spolu drzi léta pohronégad Tento vyrok adresoval Karel
Schwarzenberg svym veétim prostednictvim tiskového oznameni dne 20. 1. 2013 a
byl reakci na vyjatkni Vaclava Klause, ktery pronesl, Ze by se pretata néla stat
osoba, kterd Ceské republice prozila cely&wzivot (Cervinkova, Kulhava: 2013).

Marek Prazak podotyka, Ze jim bylgpripisovano autorstvi dkterych
negativnich kampani. Najglad ped prvnim kolem to byl Fischer milicioha&oz ale
zadavala Balbinova poeticka strana. My jsme s tixsolutre neneli nic spoleného.
Karel Schwarzenberg nasledlipo volbach piznal, Ze jsme mohli v druhém kole
upozornit na ekteré chyby MiloSe Zemanafrozhovor s M. Prazakem, 18. Unora
2015).

6.3.1.1Tematizace Benesovych dekretii

Jak bylo dive uvedeno, mezi rizikové faktory kampgamatily jednak
zdravotni stav kandidata, protoZe byl Karel Schemaberg nejstarSim kandidatem
z celé skupiny. Proto se volebni tym rozhodl korkawat zdravotni zpravu, ktera
potvrdila, Ze je Karel Schwarzenberg v dobré kandicje zpisobily vykonavat
prezidentsky fad. Tim volebni tym dokazal minimalizovat dalSi maéd ataky na
vék kandidata, které se jiz v takovéimiv medialnim prostoru neobjevovaly. DalSimi
rizikovymi faktory, které se velmi dominargprojevily az v druhém kole voleb, byly
Slechticky mivod, emigrace a manzelka Karla Schwarzenberga. KMdteazak
vyswtluje, Ze gast populace, kter4 vSak nebyla nasi cilovou skupimegative
hodnotila jeho emigraci a Slechtickyiypd. To byla témata, ktera v antikampani
zafungovala“(rozhovor s M. Prazdkem, 18. unora 2015).

McNair tvrdi, Ze sotasna politicka komunikace se spiSe orientuje naggéma
politika, nikoliv na volebni prograngi aktualni témata. V negativni kampani se
komunikani témata stavaji vice symbolickymi, kdy &Spa negativni kampaby
meéla podporovat zejména kulturrpodmirgny strach¢i hluboce zaktergné touhy
(McNair, 2007).
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Spor o BeneSovy dekrety v druhém kole prezidentskfaeb mezi Karlem
Schwarzenbergem a MiloSem Zemanem byl do jisté mmgnipulaci s kultumh
podmirgnym strachem. Doslova rozbuskou se stal vyrok Kadawarzenberga, ktery
v televiznim duelu n&eské televizi prohlasil, Ze dekrety uz 20 let néplEoho ihned
vyuzil Milo§ Zeman a jeho volebni tym a tématu akBleneSovych deknetse chopil
s takovou iniciativou, na kterou jiz Karel Schwarlzerg nebyl schopen z hlediska
vneseni novych tématilkec reagovat. BeneSovy dekrety ovladly druhé kalely a
zcela vytl&ily jina témata.

Vtomto stadiu volebni kampa&nzaal tym Karla SchwarzenbergéeSit
krizovou komunikaci. Hned druhy den po televizninueldh vydal Karel
Schwarzenberg tiskové prohlasevyjadeni Karla Schwarzenberga k BeneSovym
dekretim, ve kterém své vyroky o BeneSovych dekretectesipl. V rem uvedl, Ze
dekrety jsou jiz davnoigkonany.,Musel jsem z dvodi casové tisa pouzit zkratku,
ktera mize vést k pochybnostem o mém postoji v této otéxeell jsem, Zze BeneSovy
dekrety neni poeba rusSit, protoze zanikly dikyAijti Listiny zakladnich prav a
svobod. Chil jsem vyjadit, Ze BeneSovy dekrety jsou dnes p€kpnany, Ze jsou
pravre vyhaslé, “ vyswtluje Karel Schwarzenberg v tiskovém prohladSenivrigd
uvadi, Ze nelze vyvozovat Za&dné majetkové nérgHy vSak neznamena, Ze
nepodléhaji gjakému historickémui moralnimu zhodnoceni, “upfesnil Karel
Schwarzenberg.

Karel Schwarzenberg se podébrk BeneSovym dekrétn vyjadoval i
v minulosti, napiklad pro rakousky denik Die Presse v roce 2QW@ed| jsem jasHd,
Ze BeneSovy dekrety nelze zrusSit: Protoz#ngplrinek neni mozny, stejrjako u
Mnichovské dohody. diny se nedaji vratit zf1,* podotyka Karel Schwarzenberg
v prohlaseni (Volimkarla.cz, 2013a).

Protikandidat MiloS Zeman #al okamzi¢ stématem okolo BeneSovych
dekrefi pracovat, ose vyrok Karla Schwarzenberga odsoudil a prohlgs, ho
nerespektuje jako moznou hlavu statu. Dokonce yvedKarel Schwarzenberg hdvo
jako sudetsky Bmec. ,Do této chvile, respektive docerejSka, bych naprosto
respektoval, Ze budete prezident€aské republiky,‘uvedl Milo§ Zeman &i Karlu
Schwarzenbergovi den poté v televizni debad TV Prima. Ale ten, kdo ozré

Edvarda Bene3e jednoho z prezidegeskoslovenska za véteho zldince, mluvi
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jako sudeak a ne jako prezident,zdivodnil Milo§ Zeman (Prima Family, 18. 1.
2013)

Diive zmiovany Walter Lippman uvadi, Zze mdim publika nelze ozr#t za
racionalni, protoze se odehrava v emocionalni syicdaovytvaime si zjednodusené
konstrukce-tzv. stereotypy{Lippmann, 1965)Tato emocionalni symbolika je patrna
v narazkach ke Karlu Schwarzenbergovi, o kterénv seuvislosti s tématem okolo
BeneSovych dekrétzaalo hovdit jako oRakuSakovheboSudeakovi

| pres ugesiujici prohlaSeni k BeneSovym deknet téma doslova zaplavilo
vSechna média a rozpoutaloigmou diskuzi. K tomu je&tprilil pomysiny olej do
ohre tehdejSi prezident Vaclav Klaus, kteryiesKarla Schwarzenberga za jeho vyrok
kritizoval. V rozhovoru pro Novinky.cz uvedl: Zg si @co takového pan
Schwarzenberg dlouhoddlmysli, vim uz davno. Ze si s timto svym néazorerualido
vystoupit ve volebni kampani n@ského prezidenta, jsemce&al“ (Novinky.cz,
2013a).

Na zaklad toho vydal Karel Schwarzenberg hned druhy den piicé ze
strany Véaclava Klause tiskové prohlaseni, ve ktevwdadi, Ze MiloS Zeman a Vaclav
Klaus tvai jednu mocenskou skupinu, a oghado jako podvod naeskych volich
(Volimkarla.cz, 2013b).

V tomto moment zbyvaly necel&tyii dny do voleb. Karel Schwarzenberg
vyvoj jiz nezvratii a nedokazal vzneést vlastni téniderym by debatu okolo
BeneSovych dekrétprehlusil, coz ostathpotvrzuje vedouci kamparMarek Prazak.
,V druhém kole jsme se v uvozovkach zasekli nactigggdni pozice Karla
Schwarzenberga a uz jsme réinsilu vnést vlastni téma. Celé druhé kolo jsmki by
v obranné pozici. A to bylo rozhodujici, protoZengs nedokazali motivovat nase
volice, aby piSli a podpdaili Karla Schwarzenberga. Naopak MiloSi Zemanovi se
podailo oslovit nespokojené veb a ty latentni jestvice utvrdit v tom, budeme volit
Zemana proti zahragnim zajmim“ (rozhovor s M. Prazadkem, 18. Unora 2015).
Marek Prazak tvrdi, Ze pokud byéao znenili, byla by to giprava Karla
Schwarzenberga na jednotliva televizni vystoupidera sice probihala, ale vzhledem

k jehoc¢asovému vytizeni nebyla tak sofistikovana (Miclfi12).

Ktomu se navic mnozily mediélni ataky na rodinurl&aSchwarzenberga.
MiloS Zeman pi jedné debatiekl, Ze rodie Karla Schwarzenberge¢li kolem sebe

samé nacisty, a Ze dokonce v rodovém sidle, kdez@geho Zena Therese, dosud visi
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obrazy s hakovymi 7Ki a hajlujicimi lidmi.* Milo§ Zeman se poz{l Karlu
Schwarzenbergovi za tento nepravdivy vyrok oml(Kibpecky, 2013).

Vochocova a N&as ve své studiBeneSovy dekrety jako téma kampared
prezidentskymi volbamiipozotuji, Ze média dominanénspor okolo BeneSovych
dekrefi vyswtluji ,jako moment vyogeni prezidentské kampgmpricemz zdraziuji
zejména nahly obrat k negati&it kampani“(Necas, Vochocové: 2014, 44).

Dukazem toho je mimo jiné anonymni inzerat v ¢tepjSim tuzemském
deniku Blesk (Obrazek 1), kterpyl postaveny na emoci vyvolar@stené jednou
televizni debatou, ve které se zabrousilo na Befye8ekrety. Protistrana se toho
ihned chytla a z&la s tim masivpracovat. Blesk otighim daného inzeratu porusil
zakon, protoZze se jednalo o nea&ray inzerat a jestk tomu se |zivym obsahém,
vyswtluje Marek Prazak (rozhovor s M. Prazédkem, 18.rar015). Tento inzerat
piitom vySel prvni den druhého kola prezidentskycHebo V inkriminovaném
inzeratu s titulkemNevolte Karla Schwarzenberghktery byl otiS¢én na jednu celou
stranku, byly uvedenytyii duvody, pr@ nevolit Karla Schwarzenberga. V jednom
bodk se tvrdilo, Ze Karel Schwarzenberg povaZzuje Benelftekrety za vyhaslé.
V dalSim bod je zmirgno, Ze Karel Schwarzenbergkdje za podporu Berndu
Posseltovi?

Jako prvni informoval o tom, Ze Karlu Schwarzenbergvyjadil podporu
piedstavitel Sudetendeutsche Landsmannschaftu BevaseR, pray MiloS Zeman.
Ceska média poté Posselt@po kontaktovala, ale ten upozornil, Ze nikomu diggni
nedaval. Zemaiv volebni tym posléze nedokazal odpdst na otdzku, odkud tato
informace vlasté pochazi (Dohnal, 2013).

TehdejSi vydavatel deniku Blesk, Ringier Axel Sgen se kuli této
anonymni inzerci dostal do problénprotoze u inzeratu chylo ozn&eni zadavatele,
¢imz jednal protizakonn Zakon totiZz stanovuje, Ze volebni agitace a pgapa Sené
prostednictvim médii, musi obsahovatskhi o zpracovatelti zadavatelt® Kuvili
tomuto inzeratu v deniku Blesk podal Karel Schwabeeg trestni oznameni na

neznamého pachatele.

'® Bern Posselt jedmeckym politikem a mlutim Sudetosmeckého zemského spolku.

19 74kon o volls prezidenta §35, odst. 3 vztahujici se k inzermpBgace nebo volebni agitacke#g
prostednictvim komunik&nich médii musi obsahovat informaci o jejich zadelva zpracovateli; to
plati obdob i pro saleni v neprosgch kteréhokoli kandidata na funkci prezidenta réipyl{ Cesko,
2012).
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Obrazek 1: Inzerce v deniku Blesk: Nevolte Karla Sowarzenberga

inrerce 5

zT: Karla Schwarzenberga
o
a

» fokl, 2o by mél byt prezident Eduard Benes
podle dnéinich xakond postaven pred H y
tribundl pro véledné zlodince L B

. dékric za podporu predstaviteli Sudetendeutsche
L hoftu Borndu Posseltovi

—— —

. poy'oiuic povaleény odsun Némco za nes, ivy
o:u Im.mc nokzie'el Mnichovsky dikar, S
okupaci Ceskoslovenska a statisi y i
e isice Coskych obéti

* povaiuje ,Benoiovy dekrety” za neplatné o tim

pripravuje pudu pro vraceni majel v
valeénych zloincs g

Vysledky analyzy ti&nych médii od Vochocové a Rese prokazujjinklinaci
vetSiny redakci ke Karlu Schwarzenbergovi...Zemanovapka média oznalji za
agresivni a negativni...Schwarzenberga naopak téxglicza odvahu rozvést téma
BeneSovych dekrét (Netas, Vochocova: 2014, 44)

Z medialniho hlediska jsou zajimavé vyroky, poktierych,si média nechala
Zemanem dokonale vnutit naprosto neaktualni, afemitlivé téma a podle nichz
samotna médiaspela k prohe Karla Schwarzenberga prostorem, kteghavala
vyhrocenému tématu(Necas, Vochovova: 2014, 44), viz komehtaaniela Anyze
v Hospodéskych novinach:

»Novin&i sice zpgtné mohou psat o vyhrocené az hysterické debat
BeneSovych dekretech, ale nebylotesp to drama, které meédiinv@dtim schazelo?
Drama, o kterém si noviiamohou myslet, Ze byl@ané nesmysiné a prazdné, ale
reakcecasti spolénosti ukazala &co jiného, na coz zaseépe nemohla nereagovat
média. A kdyZz Milo§ Zeman v prvnim povolebnim nemhov sobotu YT uvedl, Ze
média mu pomohla vyhrat volby, takélnpravdu. | kdyZz to nebylo proto, jak je

preswdcen Zeman, Ze by média svym nechutnym manipulatiaimnlezlym



52

nadrzovanim Schwarzenbergovi vehnatkteré volie do Zemanovy nata. Ne, bylo
to jednoduSe proto, Ze Zemaw#l nepSi negativni kampia po které nenasytna a stale
hladowjsi medialni hydra w’née chlamstla.” (Daniel Anyz, Hospodéké noviny, 28.
1.2013)

O tom je také feswdéeny Marek Prazak;MiloS Zeman vyhral na zéklad
rozpoutané negativni kampawici Karlu Schwarzenbergovi. A v jistémihralo roli
prohlaseni Karla Schwarzenberga v jedné televieba#, cehoZz protistrana vyuzila.”
Milo§ Zeman ¥dél, co ma zdraznit a oéem ma hovit, vtomto snéru byla jeho
kampa daleko vice promyslenaJsem peswdcen, Ze se sougdili na druhé kolo a
ke vSem potencialnim soufpg n¥li pripravenou masivni antikampid vyswtluje
Marek PrazaKrozhovor s M. Prazakem, 18. Unora 2015).

Rovrez Karel Schwarzenbergipoudil porazku v druhém kole prezidentskych
voleb tématu okolo BeneSovych dekreKarel Schwarzenberg nasledrpo volbach
priznal, Ze jsme mohli v druhém kole upozornit gkteré chyby MiloSe Zemana...
V nasi kampani jsme nevyuzivali negativni kamparel Schwarzenberg si to nép.
Masivni negativni kampani jsnaelili, ale Zadnou jsme neiniciovali,tlodava Marek
Prazék (rozhovor s M. Prazakem, 18. unora 2015).

Faktem je, Ze prohldSeni Karla Schwarzenbergelevizni debat bylo
zanern¢ prekrouceno, zalo Zit svym vlastnim medialnim Zivotem, kdy se alute
objevovaly i takové vykky, Ze si sudetSti &nci budou chtit narokovat zabaveny
majetek (Tn.cz, 2013)

6.3.1.2 Shrnuti

Vyzkumna otazka si kladla za cil odgot, jakym zmisobem byl Karel
Schwarzenberg tematicky z hlediska public relaticimacovany. Turcové volebni
kampag Karla Schwarzenberga na samotnéntatlau vyhodnotili silné a slabé
stranky kandidata, #&hoz se odvijela celd komund koncepce a jeho medialni
prezentace. Podstatnym prvkem kangphagla autenticita a jedidaost kandidata.
NejsilngjSimi body se stala osobnost a Zivottibgh Karla Schwarzenberga, jeho
piinosCeské republice a odkaz na havlovskou tradici. Mie#tové faktory naopak

paftily vék a zdravotni stav kandidata.
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6.3.2 Vyzkumna otazka €. 2 — Jakeé konkrétni typy public relations
nastroj G vyuzil Karel Schwarzenberg ve své oficidlni volebn i
kampani?

Nyni bych popsala typy public relations nasir@ potazmo propagai
techniky, které byly v podgge public relations vyuZzity. Vychazela jserfitpm jednak
z informaci, které mi poskytl mldv a vedouci kampa&nMarek Prazak, posléze z jeho
prezentace na konferenci Externi komunikace, z idfich stranek Karla
Schwarzenberga kandidata naradi prezidenta Ceské republiky a také ze
samotnych medialnich obgah
tedy vyuZziti vS8ech komunikaich nastraj tak, aby zvysili public relations potencial a

viralitu kampas.

Klicové propagéni techniky, které byly vyuZity v rdmci public réfans:
* Media relations
» Kontaktni kampa
e Spoluprace s VIP osobnostmi

» Soukromy Zivot (manzZelka Therese Schwarzenbergova)

(Prazak, 2014)

Marek Prazak tvrdi, Ze v ramci media relationsijezité ,umét se naladit na
vinu médii, pichdzet s aktualnimi a zajimavymi informacemi &let; jak vse
interpretovat.” Je geswdéeny o tom, Ze bez dalSich nasir@ vstum by v media
relations nikdy nemohli byt tak 0&fni, protoZze by médiim neinh co nabidnout.
.KdyZ mate téma, Ze na koncertjde 100 tisic lidi, tak vam to média-gvezmou,”
vyswtluje. Silnou strankou kamparse stala kontaktni kamfpabyt’ s tim, Zze Karel
Schwarzenberg #&h omezenyas a akci se mohl gastovat pouze o vikendech. Dale
se v kampani vyuzivala podpora znamych osobnastzh¢vor s M. Prazakem, 18.
anora 2015).
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6.3.2.1 Spoluprdce s médii - tiskové zpravy

Media relations maji za cil udrzovat optimalni Vvgtas médii. Vysledkem
dolre fungujicich media relations je dosazetiizquvé medialni publicity. Mezi
nejeznejSi nastroje pat vydavani tiskovych zprav, projevy, poskytovanitrovor,
organizovani tiskovych konferenci a neformalnictk&e s noviné, astroturfinggi
spin doctoring (Ftorek, 2007).

Vzhledem k tomu, Ze gkteré z vySe uvedenych public relations nastreg
obtizré prokazuji, se v tomto bédvyhradré zan®tuji na negastji vyuzivany public
relations nastroj tiskové zpravy, které jsou zakladnastrojem pro spolupraci s médi
a jejichz smyslem je zaji&ti Zzadouci publicity v médiich. Zakladni vlastnaspsné

tiskové zpravy jsouiiiblizeny v teoretickéasti.

6.3.2.2 Kontaktni kampari

Setkani s votii se stalo nedilnou séasti politickych kampani. Proto jsme se v
priabéhu ceské prezidentské kammamohli setkat s tim, jak Karel Schwarzenberg sedi

se svymi piznivci v hospod u pivadi slavi narozeniny v bimské Salis.

Cilem tchto setkani bylo jednakigdstavit Karla Schwarzenberga jako
aktivniho a vitalniho kandidata, jednak zajistiens z&astrenym emotivni zazitek
z osobniho setkani s nim. DalSi velkou vyhodotagéni &¢chto akci je, Ze probihaji
za hojné Gasti médii, a da se tak snadno dosahnout pozjiolicity v médiich.

Schwarzenberfy volebni tym si byl ¥dom toho, Ze v@jnost Ezné volebni
mitinky nezajimaji. Zamysleli jsme se nad tim, jak co nejvi¢iahnout pozornost.
Kladli jsme si dva cile. Za prvé oslovit co nejviadicii na mis¢ a za druhé oslovit
volice prostednictvim co nejvice meédiiyyswtluje Marek Prazak (rozhovor s M.
Prazdkem, 18. Unora 2015).

Akce, které volebni tym Karla Schwarzenberga omyaml, I1ze rozdlit do

péti zakladnich kategorii:

e Pivo s Karlem
» Setkani se studenty, podnikatelidei a akademiky

» NA&vstva kulturnich akci a statni svatky
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e Show
e Debata s otany

Napiklad Pivo s Karlem ®lo za cil gedstavit Karla Schwarzenberga
v neformalnim prosedi jako blizkéhaloveka (viz Riloha¢. 2). Navsgvy kulturnich
akci zase znamenalyilezitost fedstavit Karla Schwarzenberga jako statotvorného
kandidata sdfazem na tradice.f€ba se jednalo o akce k vyfovzniku samostatného
statu a z medialniho hlediska se stala zajimawestiKarla Schwarzenberga nguk
Havlova letis¢, ktera vygenerovala mnoho medialnich vystug ramci akce Show
zase Karel Schwarzenberg oslovoval Sirokouc¢gélu skupinu za pomoci znamych
osobnosti (Petr Rychly, Marie Rottrovagrd Caslavska a dalsi). Tata'quistaveni
prokehla v Divadle Petra Bezta v Ostra¥ a v Regionalnim centru Olomouc (viz
Prilohac. 3).

Tym Karla Schwarzenberga zorganizoval celkem 90ragemych ¢i
navstivenych setkani. V ramci toho Karel Schwareegmavstivil 11 krdij, a gimo
tak oslovil odhadem az 30 tisic @mi. Jednalo se o nasledujiciésta: Beroun,
Bojkovice, Brno,Cejkovice, Ceské Budjovice, Hradec Kralové, Cheor, Kolin,
Kutna Hora, Kyjov, Kytin, Lany, Louny, Lukavice, Modra, Olomouc, Ostrava,
Pardubice, Plze Praha, Progjov, Prerov, Ratiskovice, Svitavy, Slapanice:s@ny,
Trebi, Trebai, Velehrad, Velka nad Velkou, Velké Bilovice, V¢nov, VIkoS,
Vrchlabi, Zlin (Prazék, 2014).

Vzhledem Kk pracovni vytizenosti Karla Schwarzenberfgtery vité dob
zastaval pozici ministra zahr&nich \ci, jeho kontaktni volebni kamipataké
probihala bez jeho osobnfifpmnosti. Karel Schwarzenberg se vyhradanmgiroval

na WtSi mesta s velikosti od zhruba 30-40 tisic obyvatel.

Projekty kontaktni kampan é bez (8asti Karla Schwarzenberga:
* Nacest

* Ve nest

* Jeduvtom s Karlem
* Hospody voli Karla

* Osobr



56

Vychozim stavem pro volebni tym byla 4% volebnifgrence a row¥ ten
fakt, Ze kandidat byl profilovan jakiden nepopularni viady. Proto volebni tym zvolil
kontaktni kamp@& jako primarni nastroj. \edeli jsme, Ze osobni kontakt matsi
zasah nez jiné nastroje bez osobniho kontakika Marek Prazéak (rozhovor s M.
Prazdkem, 18. Unora 2015).

V rdmci kontaktni kampanbyly vytvoreny projekty —Ve neste, Na cest,
Hospody voli Karla, Jedu v tom s Karlen©sobr, jejichZ cilem bylo oslovit votie
v mistech, kam Karel Schwarzenberg gemoznost cestovat, a podporovaly réesi
poctu piiznival (viz Frilohac. 4).

Z nich byla jako stZzejni kampa Na Cest, kdy zhruba padesatka mladych lidi,
ktefi absolvovali politologické a psychologické Skoleotbjizckla mensi mista a obce
s velikosti do 20 tisic obyvatel, aby jéepwdcovala k volebni &asti. NeSlo tedy o
piimou agitaci za Karla Schwarzenberga. Volebriizkumy jas® deklarovaly, Ze
praw v téchto mistech je nejvice nerozhodnutych &ali

Kampai Ve neste byla realizovana ve spolupraci s krajskymi manaZedP
09. Ti najimali a koordinovali dobrovolniky a brayéiky, kterym vydavali propagai
materialy a pedavali informace od volebniho tymu Karla Schwabegga.

DalSim z vyznamnych projektkontaktni kampah Karla Schwarzenberga byl
projekt ,Hospody voli Karlg kdy volebni tym koordinoval iedvolebni debaty
v restauranich zaizenich, jejichz personal seéadil mezi podporovatele Karla
Schwarzenberga (vizifoha ¢. 5). V projektu Jedu vtom s Karlem‘zase slavné
osobnosti na osobnich setkanich &eyreosti komunikovaly, pkbje Schwarzenberg

praw pro re tim nejlepSim prezidentskym kandidatem

Projekty kontaktni kampan é s (€asti Karla Schwarzenberga:

» Narozeniny Karla Schwarzenberga —dmska Salina
e Koncerty Noc s Karlem

» Koncert za slusného prezidenta

Narozeniny Karla Schwarzenberga se slavily v pratédprignské Salisi, ktera
jezdila s Karlem Schwarzenbergem a jeho podporbyadecentru Brna. Tato tramvaj

byla ozn&ena polepy Karel 75 a hréla v ni cimbalova muzika Frilohac. 6).
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Projekt Noc s Karlem, jehoZ iniciatorem byl huddébbBiavid Koller, se diky
vyznamné podpe desitky hudebnik a majitet klubt rozsfil na velkou sérii
koncerfi, které se odehraly po cali@ské republice (vizilohag. 7).

Jako posledni se konal Koncert za sluSného prezdgsnd pied prvnim
kolem voleb na Nassti Jiiho z Podbrad v Praze a Karla Schwarzenberdgglp
podpdit fada slavnych osobnosti, které také na koaceystoupily (Michl, 2013;
Prazak, 2014).

Samostatnou kapitolu, kterou bych rada v @&sti zminila, tvéi zahranini
cesty Karla Schwarzenberga, které usknitgako ministr zahrarnich ci v pribéhu
prezidentské kampa&n Marek Prazék tvrdi, Ze tyto cestyélyn predstavit Karla
Schwarzenberga jako prezidentskeho kandidata zighfamu elektoratu (rozhovor s
M. Prazadkem, 18. uUnora 2015). Nigad chystanou nawstu USA Karel
Schwarzenberg zvejnil na svych oficialnich volebnich stankach Vdtamla.cz, kde
informoval o tom, Ze héeka neformalni setkani s krajany, na kterém busleutihvat
také o své prezidentské kandidatul kdyz tyto cesty vykonaval jako ministr
zahrantnich wci, domnivam se, Zze mohly mit vliv na budovani jgduzitivniho
powdomi u véejnosti. Dle McNaira mohou tyto zahrani cesty a setkani
s predstaviteli cizich statdemonstrovat kredibilitu a zkuSenosti. Tento pgaai
nastroj je mocnym znakem autority (McNair, 2007)ol¥b se tak jednat o jakési
vymezeni se oproti ostatnim protikandidét ktei nedisponovali takovymi

zkuSenostmi a moznostmi.

6.3.2.3 Spoluprdce s VIP osobnostmi

Slavné osobnosti t¥ily jednu z podstatnych seéasti volebni kampanKarla
Schwarzenberga. Zastita slavnych osobnostizenu véejnosti fungovat jako
katalyzator a dopoteni volcam, koho maji volit.

Kdyz se pitom vedeni kampanv samotném z@tku obratilo na profesionaly
z oblasti komunikace, ziskalo od odbofhnik vyuZiti celebrit zamitavé dopafeni.
Marek Prazék vysiluje, Ze,jedno z dopordeni zw@lo, Ze v Zadnénvfpadk nesmime
spojovat Karla Schwarzenberga s celebritami, preta’bude fisobit Skrobe# a lidé
to nemaiji radi. Velmi nas od toho zrazovali a tlirdie lidé jsou pesyceni celebritami
ve spojitosti s politikem. My jsme byli jiného ndégca to z toho fvodu, Ze u Karla
Schwarzenberga je podporaad celebrit velmi u#itelna. A na to jsme vsadili.Je
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rovnéz preswdcéen o tom, Ze pokud by kampaealizovali s velkou mezinarodni
agenturou, nikdy by nedosahli takového dtdp. ,V tomhle sndru jsme pekonali
klisé a dokazali, Ze ve specifickycfipadech nemusi klasické marketingové dagu
fungovat,” mini.

Hlavni strategii volebniho tymu bylo ziskat silngobnosti hned v zatku,
vyprecizovat si skupinu frontman ktefi se sami phlésili. Samotné osobnosti se
v kampani velmi iniciovaly: ,byly skute’ne preswdceny o tom, Ze je Karel
Schwarzenberg tim nejlepSim prezidentskym kanaida@itily to vnitné, a proto
byla jejich podpora tak w¥itelna," podotyka Prazak.

Z fady slavnych osobnosti se vytila skupina tzv. ambasadow prvni linii.
Tato skupina byla 15 az &@nna.,Posléze se fidavaly dalSi vyrazné osobnosti.
Zafungoval vytvéeny mix, protoZze se k naniigmjily Spickové osobnosti z oblasti
vedy, ze sita kultury a sportu. Celebrity samy vyiely videa a sélovaly, pra’ to
délaji. Nejednalo se o nic vyutthovaného. Proto to tak zafungovalayrdi Marek
Prazak (rozhovor s M. Prazdkem, 18. unora 2015).

Osobnosti Karla Schwarzenberga paglgo mimo jiné prostednictvim
nékolika prohlaSeni, které zigjnily v pribéhu prvniho a druhého kola prezidentskych
voleb. V prvnim kole voleb se jednalo rigged o Trikralovou vyzvu, kterou
podepsalo f&s 130 osobnosti a kterou iniciovali lvan Gabalghl Kocab, Jan Ruml
a Fedor Gal. Tuto petici na podporu Karla Schwareega do prezidentskéhdaidlu
podepsali naifklad sociolozka Jina Siklova, reZisér Milo§ Forman, vytvarnik ik
Sipek ¢i rezisér Jan Fkebejk. Kron¢ nich pipojily podpisy daldi desitky
vysokoskolskych pedagagunglca ¢i Iékara. Pri druhém kole prezidentskych voleb
zase vydali spolupracovnici Vaclava Havla prohlageryrokim Jana Fischera, ktery
tvrdil, Ze si Karel Schwarzenberg nepraveiivipstiuje odkaz zesnulého exprezidenta
Véclava Havla (Novinky, 2013b). Ro¥h i v druhém kole prezidentskych voleb se
objevila takzvana Druhé&tikralovd vyzva 500 vyznamnych osobnosti na podporu
Karla Schwarzenberga v boji o Hrad. Nebo vyzvatpalj kterou podepsali Petr
Pithart, Zuzana Roithova, Petra Buzkova, Zd#tefuma, Vladimir Dlouhy, Petr
Gazdik, Jii PospiSil a EliSka Wagnerova, jez apelovala na¢obudouci prezident
musi spolénost spojovat a ne ji roglbvat (Volimkarla.cz, 2013).
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Tabulka 1: Pirehled podporovateli Karla Schwarzenberga zirad znadmych

osobnosti - vylér

VéraCaslavska
Marek Eben

gymnastka, olympicka

moderéator, hudebnik
hetka

Magda Vasaryova

Zderek Swrak herec, rezisér, spisovatel
Richard Krago zpevak, herec
Tomas Klus herec, 2pak
Véclav Vydra herec

Marie Rottrova zpvxcka

Jiti Bartoska herec

Ivan Mladek pisrikar
Marka KubiStova zPvacka
Helena llinerova tdec
Vladimir Smicer fotbalista
Sarka Zahrobska lyHea

Vojtéch Dyk

MiloS Forman

zgvak, herec

reziséer

Pavel Pafko chirurg, vysokoskolsky

profesor
Zdroj: www.volimkarla.cz (22. 1. 2013)

Marek Prazak podotyka, Ze se nikdy nestalo, aby,$akka skupina celebrit
podpaila jednoho kandidata® Friznava vsak, Ze jsme tu nikdy nedti primou
prezidentskou volbu a celebrity spiSe inklinujedrjotlivé politické osobnosti nezli
k politické strad. Proto u politické strany nikdy nenajdete takoypmaporu. My jsme
byli v unikatni situaci, a i tim to bylo @gobené. Rowviz vyjimehosti kandidata“
(rozhovor s M. Prazakem, 18. Unora 2015).
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6.3.2.4 Soukromy Zivot

Soukromy Zzivot politik se stal v dnesSni debnedilnou slozkou moderni
politické propagace. Vhodnou a zajimavou informaeisvého soukromého Zivota
mohou politici vylepSit svou image ich veejnosti. Politici do volebnich kampani
zapojuji své rodinné islusniky, coz se také projevilo v historicky prvpiimé
prezidentské vokbv Cesku. Karel Schwarzenberg do volebni kandpzapojil svoji
manzelku Therese Schwarzenbergovou vyazaZz v druhém volebnim kole.
Utv&eni obrazu soukromého Zivota politik medidlnim sté se detailyji veénu;ji

v teoretick&asti.

6.3.2.5 Shrnuti

Vyzkumna otazka ziha, jaké typy public relations nastéioye své volebni
kampani Karel Schwarzenberg vyuzil. Cela volebnmpa byla postavena na
vytvoreni funkniho komunikaniho mixu. Silnymi strankami kampabyla kontaktni
kampa. Dale pak media relations a podpora znamych ostbndejména v druhém
kole prezidentskych voleb se stala zajimavym PRirojgsn z hlediska podpory

pozitivni image manzelka Karla Schwarzenberga +83eSchwarzenbergova.

6.3.3 Vyzkumna otazka €. 3 — Byly public relations nastroje
efektivni z hlediska medialniho obsahu?

Jiz davno neplati rovnice typu media relations éowse public relations.
Dulezity je posun v chovani cilové skupiny v ramckgkoli kampa®. Nicmére
faktem je, Ze vzdy neni snadné identifikovat, caymov nazorech cilové skupiny v
kampani vyvolalo — zda to byly pouze medialni vpstaebo nafiklad dalSi paraleth
probihajici aktivity, jako je mimo jiné klasickdktema, podpora prodeje apod., které
ostatrt Karel Schwarzenberg ve své kampani také vyuzil.

Mezi tradini evalu@ni techniky efektivity public relations gatpredevsim
monitoring p@tu a rozsahu fiispivka v médiich. V tétatésti prace bych se cia
vénovat €mto hmatatelnym vysledkn v podols publikovanych ¢lanki, které

piedstavuji jedno z hodnoticich kritérii vykonnosibpc relations. Jedna se pouze o
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¢lanky, které maji imou souvislost s PR nastroji — tiskové zpravy,takitni kampa,
VIP osobnosti. Karel Schwarzenberg po dobu své kanwyygeneroval mnoho
dalSich¢lanka a rozhovoit, u kterych ale nemohu prokazatirpou souvislost s PR
aktivitou. Samostatnou kapitolu v tétésti prace ¥nuji Therese Schwarzenbergove,
manzelce Karla Schwarzenberga, kterou jsem do eéhm vyhodnoceni neadila
z toho aivodu, Ze se nejedna o klasicky PR nastroj, nién§ich rdda na zaklgdeji
medialni prezentace demonstrovala dalSi PR teclsaigasnych volebnich kampani.
Jako zdroje dat jsem vyuZila jednak samotnou vol&ampa a jeji nastroje
(tiskové zpravy, kontakini kampa VIP osobnosti), oficialni strdnky Karla
Schwarzenberga kandidata ndi prezidentaCeské republiky, rozhovor s Markem
Prazakem, vedoucim kamgaKarla Schwarzenberga, a r@mmeédia — periodicky

tisk (noviny,casopisy), rozhlasové a televizni vysilani a on-réglia.

6.3.3.1 Celkové vyhodnoceni PR nastroji

Analyza byla zpracovana za obdaii 12. 8. 2012 do 25. ledna 20%@ zdroj
databaze Newton Media. Za toto obdobi bylo publkay celkem364 prispévki,
které se tykaly Karla Schwarzenberga @dynprokazatelnou spojitost s analyzovanymi
PR nastroji (tiskové zpravy, kontaktni kamp®IP osobnosti).

Z hlediska rozlozeni medialnich vystuptipada 184 pfispévkia (50 %) na
kontaktni kamparn, 112 prispévkia na tiskové zpravy (31 %) a 68 pispévki na
VIP osobnosti (19 %),(Graf 1).
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Graf 1: RozloZeni analyzovanych PR nastr@ k vygenerovanym medialnim

vystupim (Udaje v %), n = 364

PR nastroje - medialni vystupy

celkem
(srpen 2012 - leden 2013)

Tiskové
Zpravy
31%

VIP osobnosti
19 %

Co se tykacasového vyvoje ptiu piispsvka ve sledovaném obdobi, tak
v srpnu 2012 bylo o Karlu Schwarzenbergovi publéowl5 piispivki, v z&i to bylo
45 prispivki, viijnu 98, v listopadul8, v prosinci60 a v lednu dalSiho rokd28

piispevki (Graf 2).

Graf 2: Vyvoj medialnich prispévki ve sledovaném obdobi volebni kampan n=

364

Vyvoj prispévkl ve sledovaném
obdobi

(srpen 2012 - leden 2013)

Pocet prispévka

98

60
45

5 18

128

Srpen Zari Rijen Listopad Prosinec

Leden
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PR aktivity volebniho tymu byly zahajeny v srphkdy se volebni preference
Karla Schwarzenberga pohybovaly mezi 3 az 5 prgcgbtaf 3). Ofijnovy nafist se
zaslouzila druhd komunikai faze kampa¥) jez startovala pr&w fijnu. V této dob
Karel Schwarzenberg oficiainzahajil svou prezidentskou kanipektera se rozjela
naplno az v lednu 2013 v poslednich tydnetddprvnim kolem voleb, coz deklaruje
pocet medialnich fispévka v detailrgjSi ¢asové ose. Vyvoj medialnich vystup
potvrzuje, Ze kampa Karla Schwarzenberga &a pozvolnou tendenci. Qproti
ostatnim kandida@m jsme kampamngli kratSi, ale o to intenziwjsi,* fika Marek

Prazék (rozhovor s M. Prazakem, 18. unora 2015).

Graf 3: Vyvoj medialnich prispévki v 1. kole prezidentskych voleb, n= 270

Vyvoj medialnich vystupi - 1. kolo voleb

35

30

25

20

5 D
0
12.8.2012 12.9.2012 12.10.2012 12.11.2012  12.12.2012

Poéet medidlnich vystupli

Ctvrta a posledni faze komunik@ kampag Karla Schwarzenberga se tykala
druhého kola prezidentskych voleb. Z detailu slesh@ho obdobi je patrné, Ze se
volebnimu tymu z hlediska ptu medialnich fispévka dailo v prvni polovirg
druhého kola. Propad nastal po 20. 1. 2013 tgembyt zfsoben situaci okolo

BeneSovych dekrét Marek Prazak v poskytnutém rozhovoru potvrdil,vAeto fazi
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volebni kampa# museliteSit krizovou komunikaci, a proto nedokéazali vndsistni
témata prosednictvim PR nastroj (Graf 4), (rozhovor s M. Prazdkem, 18. Gnora
2015).

Graf 4: Vyvoj medialnich prispévki ve 2. kole prezidentskych voleb, n= 94

Vyvoj medidlnich vystupti - 2. kolo
voleb
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Ve sledovaném obdobigvzalo PR néastroje Karla Schwarzenberga cel&&m
zdroji. Celkow bylo v €chto zdrojich uviejnéno 364 prispivka s gfimou souvislosti
na tyto PR nastroje (Graf 5).

Graf 5: Porovnani zdrojua ve sledovaném obdobi, &+ 364, n= 61

Porovnani zdroju

B Porovnani zdroju

364

61

I

Pocet prispévki Pocet zdroju
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Pokud média &@ime podle druhu, tak internetové zdroje imjeily 219
piispevki, deniky83 prispivki, tydeniky6, rozhlas33 relaci a televiz3 prispivki.
Ze vSech zdrdj pievzaly PR nastroje nejvice MF Dned2( prispvkia) a
parlamentnilisty.cz32 prispsvki), (Graf 6).

Graf 6: Zdroje podle druhu, n= 364

Zdroje podle druhu (celkem)

250
200
150
100

>0 o

Deniky  Tydeniky Rozhlas  Televize Internet

M Pocet prispévkd

Nejvice gebiraly PR néstroje volebni kamgarKarla Schwarzenberga
internetové zdroje 219 piispvka). Zinternetovych zdrdéj poté dominovaly
parlamentnilisty.cz 32 prispévki), denik.cz 24 prFispévki) a novinky.cz 23
prispévki).

Graf 7: Pfehled internetovych zdroj, n= 219

Pfehled zdroju - internet
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6.3.3.2Media relations - tiskové zprdvy

Ve sledovaném obdobi tedyd 12. 8. 2012 do 25. 1. 201®olebni tym
zverejnil celkem27 tiskovych zpraTabulka 1). V prvnim volebnim kole se jednalo o

20tiskovych zprav a v druhém kolerdiskovych zprav (Graf 8).

Prvni tiskova zprava s nazvevolebni tym Karla Schwarzenberbgla vydana

dne 12. 8. 2012 a informovala o sloZeni volebnijrmaut Posledni tiskova zprava

Karel Schwarzenberg podal trestni oznameni na magha pachatelbyla zvéejréna

25. 1. 2013 v den druhého kola prezidentskych va@eKarel Schwarzenberg v ni

informoval o podani trestniho oznameni na neznanpélcbatele za inzerci v deniku

Blesk, ktera byla dle jeho tvrzeni plna samych |Zi.

Tabulka 2: Piehled vydanych tiskovych zprav ve sledovaném obddBi

Datum Pi‘ehled vydanych tiskovych zprav
12. 8. 2012 | Volebni tym Karla Schwarzenberga
28. 8. 2012 | Hlasim se do sluzby
Tiskovym mluwim Karla Schwarzenberga pro prezidentskou kamy
17.9.2012{. o
je Marek Prazak
24 9 2012 Karel Schwarzenberg zalozil transparenttétpro prezidentskou
kampa
26. 9. 2012 ll((ﬁlzr?I Schwarzenberg diskutoval na Kolumbijské urzit& o evropské
4.10. 2012 | Karel Schwarzenberg je oficialnim kdatém prezidentskych voleb
19. 10. 2012 Karel Schwarzenberg zahajil svou vdlkbmpa
Karel Schwarzenberg@ejkovicich: Masarykovo, Nebat se a nekras
28. 10. 2012|. e > .
jsme zkratili na ,Nebat se krast
29. 11. 2012 Karel Schwarzenberg: Jsem pro rovoois
Karel Schwarzenbergi@vzal prestizni cenu za mezinarodni
2.12. 2012 . s
porozungni a usniieni
Karel Schwarzenberg poskaské kytary kapele U2 a Stingovi jako
9.12. 2012 o > .
podtkovani za gobelin pro Vaclava Havla
27.12. 2012 Prezidentsky plan Karla Schwarzenberga

%% Seznam viech vydanych tiskovych zprav Karla Schwarzenberga, viz Pfiloha €. 8.
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27.12. 2012 Jaky jeipzdravotni stav? f@swdcte se...

27.12. 2012 Karel Schwarzenberg: DcerdeRla, & jdu do toho
Zdroj: www.volimkarla.cz (22. 1. 2013); Prazak (201

Graf 8: Pomér vydanych tiskovych zprav 1. a 2. kolo prezidentskch voleb, n= 27

Pocet vydanych tiskovych zprav
(srpen 2012 - leden 2013)

m 1. kolo

m 2. kolo

Z medialniho hlediska se stala neg®pjSi tiskova zprava Karel
Schwarzenberg dnes zahajil prezidentskou volebmpka ktera byla zviejréna 19.
10. 2012 a celkem vygenerovala 30 medialnich vystiifskova zprava Jaky je nij
zdravotni stavze dne 27. 12. 2012, se stala z hlediska medmaystupi druhou
nejusgsrejsi tiskovou zpravou, kdyz vygenerovala celkem 18dilnich vystuf.
Renovovany Iékav ni potvrzoval, Ze je Karel Schwarzenberg zdnayapisobily pro
vykon funkce hlavy statudlasim se do sluzbye dne 28. 8. 2012 byla co do ¢ho
medialnich vystup treti nejuspSrgjSi tiskovou zpravou. Karel Schwarzenberg v ni
zverejnil svij amysl kandidovat na post prezideritaské republiky (Graf 9; Tabulka

3).
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NORZP 4

Graf 9: Pfehled 10 nejuspsnéjSich tiskovych zprav volebn
Schwarzenberga z hlediska pé&u prispévkia v médiich, n= 10
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Tabulka 3 : Piehled 10 nejusgsnéjSich tiskovych zprav volebni kampar
P(_),cet, . , . . Volebni
medialnich Néazev tiskové zpravy kolo
vystupi
Karel Schwarzenberg dnes zahajil prezidentskou
30 volebni kampa 1. kolo
19 Jaky je mij zdravotni stav? 1. kolo
15 Hlasim se do sluzby 1. kolo
9 Volebni tym Karla Schwarzenberga 1. kolo
8 Prohlaseni Karla Schwarzenberga 2. kolo
7 Karel Schwarzenberg zaloZitet 1. kolo
5 Karel Schwarzenberg podal trestni oznameni| 2. kolo
5 Karel Schwarzenberg posdaské kytary 1. kolo
5 Tiskovym mlueim Karla Schwarzenberga 1. kolo
3 Vyjadieni k BeneSovym dekieh 2. kolo
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VSech27 zvaejnénych tiskovych zprav vygenerovalo celkdt? medialnich
vystupi (Graf 10). Z toh®3 medialnich vystuip se objevilo v 1. kole volelB8 %) a
v 2. volebnim kold9 piispevka (17 %).

Graf 10: Pofet medialnich vystupi na zaklad vygenerovanych tiskovych zprav
(udaje v %), n=112

Pocet medidlnich vystupli (tiskové
zpravy)

2. kolo

1. kolo
83 %

6.2.3.2 Kontaktni kampari

Volebni tym Karla Schwarzenberga médialgzne informoval o tom, které
akce Karel Schwarzenberg navstivi nebo jaké ak@enei volebni kampanbudou
organizovany. Ve sledovaném obdobi, tedyl2. 8. 2012 do 25. 1. 201&)lebni tym
v ramci kontaktni kamp&nmedialrt komunikoval celkemdl1 akci (Tabulka 4). V
prvnim volebnim kole to byl85 akci a v druhém kole voleébakci (Graf 11).

Prvni tiskovou zpravu s nazvevhitery 4. 9. proéhl kest nové knihy Knizeci
rozhovoryvolebni tym komunikoval 5. 9. 2012 a informovahivo tom, Ze prokhl
kiest nové knihy KnizZeci rozhovory, kterou s Karlermh®arzenbergem tipravil
publicista Karel Hvi@ala. Posledni tiskovou zpraviéne 700 hospod po cel€R
voli Karla a 240 z nich bude vysilat prezidentsk@&lé Prvni tiskovou zpravu
s nazvemV utery 4. 9. Pro#hl kfest nové knihy Knizeci rozhovowplebni tym
komunikoval 5. 9. 2012 a informoval v ni o tom, gmkehne Kest nové knihy
KniZzeci rozhovory, kterou s Karlem Schwarzenberggipravil publicista Karel
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Hvizdala. Posledni tiskovou zpraviténe 700 hospod po celéR voli Karla a 240
z nich bude vysilat prezidentské finbiga komunikovana 24. 1. 2013 a informovala o

tom, Ze ténaf 700 hospod, restauraci aae fipojilo k akci Hospody voli Karla.

Tabulka 4: P¥ehled komunikace kontaktni kamparé ve sledovaném obdobBt

Datum Piehled komunikace kontaktni kamparé
5.9. 2012 V atery 4.9. prohl kiest nové knihy ,KniZzeci rozhovory*.
13.9. 2012 Kest knihy ,kniZeci rozhovory*
20. 9. 2012 Taborské slavnosti 15.9.
NediIniho kitu DVD ,Pocta Vaclavu Havlovi“ se ujme jeho

26.9.2012 nekdejSi kanclé Karel Schwarzenberg

Karel Schwarzenberg pttkna vzpominkovém koncérDVD
27.9. 2012 .

.Pocta Vaclavu Havlovi
23 10. 2012 Karel Schwarzenberg: Zivotnfipéh Madeleine Albrightové

je fascinujici
25.10. 2012 Karel Schwarzenberg: ZivMorava 26. — 28. 10. 2012
Karel Schwarzenberg navstivi Kralovéhradecky a taciy

1.11. 2012

kraj

2 11. 2012 Pozvani na Pivo s Karlem zaasti pardubickych hokejovych
legend

2 11. 2012 Karel Schwarzenbergiedal jednu z Cenitbéht bezpravi,

vzpominal pitom na Olgu Havlovou

5.11. 2012 Karel Schwarzenberg navstivil vychatdhy
9.11. 2012 Karel Schwarzenbergintio Stedaieského kraje
10. 11. 2012 Karel Schwarzenbergingio Ostravy

12. 11. 2012 Karel Schwarzenberg navstividniCechy

Podporovatelé Karla Schwarzenberga vyrazeji do chatgst
a vesnic

Zdroj: www.volimkarla.cz (22. 1. 2013); Prazak (201

14. 11. 2012

2t Kompletni seznam tiskovych ozndmeni ke kontaktni kampani Karla Schwarzenberga, viz Pfiloha €. 9.
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Graf 11: Pomér tiskovych oznameni ke kontaktni kampani 1. a 2. @lo
prezidentskych voleb (Udaje v %), n= 41

Kontaktni kampan: pocet
tiskovych oznameni

Z hlediska zjednoduSeni jsem kontaktni kainpaezdlila do 11 zékladnich
kategorii: Debaty s @any, Hospody voli Karla, Koncert za sluSného preazid,
Narozeniny Karla Schwarzenberga, N&vst kulturnich akci, Noc s Karlem, Pivo
s Karlem, Setkani s podnikateli, Setkani se styd&tatni svatky a zahramii cesty.
Do téchto kategorii jsem posléze jednotlivé medialnitwyyg pirazovala.

V ramci kontaktni kampan vytvorily nejvétSi paet medialnich vystup
navstvy kulturnich akci. Jednalo se celkem@®d medialnich vystupp Na druhém
misg& s patem 22 medialnich vystup skortily zahranéni cesty aieti misto ziskaly
debaty s otany s21 medialnimi vystupy (Graf 12), (Tabulka 5).
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Graf 12: Nejuspésnéjsi kontaktni akce dle zakladniho rozdleni, n= 184

Pocet medidlnich vystupt - kontaktni
kampan

B Pocet medialnich vystupl

Zahranicni cesty

Statni svatek

Setkani se studenty

Setkdni s podnikateli

Pivo s Karlem

Noc s Karlem

Navstévy kulturnich akci
Narozeniny Karla Schwarzenberga
Koncert za slusného prezidenta
Hospody voli Karla

Debaty s ob¢any

Tabulka 5 : NejuspésSnéjSi kontaktni akce dle zakladniho rozdleni

Pocet
medialnich Kontaktni kampaii
vystupi
1 Setkani s podnikateli

2 Hospody voli Karla
3 Pivo s Karlem
4

Setkani se studenty
Narozeniny Karla

5 Schwarzenberga

7 Statni svatek

11 Koncert za slusného prezidenta
17 Noc s Karlem

21 Debaty s obany

22 Zahranéni cesty

91 Navsevy kulturnich akci

Ucast Karla Schwarzenberga na kulturnich akcich vggemla nejvice
medialnich vystup (91 prispévkii). V ramci toho vzniklo nejvice medialnich vystup
pii kitu Havlova leti&t, kterého se Karel Schwarzenbergasinil jako jeden #ecniki

(46 prispévkia). Dale pak média uvejnila 11 prispivki ke ktu DVD Pocta Véaclavu
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Havlovi v prazském Paléaci Akropolis. Dal® prispsvka vzniklo diky odhaleni busty

Véclava Havla v sidle Rady Evropy ve Strasburkue@®nial odhaleni tapisérie na

pocest Vaclava Havla, kterého se reégrKarel Schwarzenberg &stnil, vygeneroval

6 prispivki. Kiest nové knihy Karla Schwarzenberga zigkakispivki. Diky (Casti

na akcich konference Forum 2000 a k vyraimrti Vaclava Havla vznikly4

prispivky. Navstva Karla Schwarzenberga v jednotlivych krajich alal8 prispsvky
(Graf 13).

Graf 13: Rozpis kontaktni kamparg — kulturni akce, n= 91
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6.2.3.3 Spoluprdce s VIP osobnostmi

Ve sledovaném obdobi tedy dd. 8. 2012 do 25. 1. 2018olebni tym

uverejnil celkem27 tiskovych ozndmeni, které se tykaly VIP osobn@&tbulka 6). V

prvnim volebnim kole se jednalo o figkovych zpra\ 52 %) a v druhém kole bylo
zveejreno 13 tiskovych zpra48 %), (Graf 14).
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Tabulka 6: Piehled komunikace k podpde ziad VIP osobnostf?

Datum Piehled komunikace VIP osobnosti

28. 11. 2012| Marie Rottrova: Volim Karla Schwarzema!

15.12. 2012| Karel Schwarzenberg bude diskutowaSgni gednimi &dci

17.12.2012| Zdetk a Jan Sérdkovi natili klip s Karlem Schwarzenbergem

20. 12. 2012| zdetk Swrak — Karel Schwarzenberg — dil IREDNOSTI

21.12. 2012| Zzdetk Swrak — Karel Schwarzenberg — dil lll. PREZIDENT

Bolek Polivka, Pet€tvrtnicek, Marie Rottrova, Zdetk Swrak a

28.12. 2012 dalSi osobnosti natdy klip pro Karla Schwarzenberga

29. 12. 2012| Také Jarrébejk voli Karla Schwarzenberga

Zdroj: www.volimkarla.cz (22. 1. 2013); Prazak (201

Graf 14: Pomér vydanych tiskovych oznameni k VIP osobnostem v & 2. kole
prezidentskych voleb (Gdaje v %), n= 27

Pocet oznameni k VIP osobnostem

Podpora znamych osobnosti vygenerovala cel&@medialnich vystuf,
z toho20 prispivku (29 %) se objevilo v 1. kole48 prispsvka (71 %) v kole druhém
(Graf 15).

22 v . , . v v
Seznam vSech oznameni k VIP osobnostem, viz Pfiloha ¢. 10.
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Graf 15: Poet medialnich vystupi VIP osobnosti (Udaje v %), n= 68

Pocet medidlnich vystupti - VIP
osobnosti

m 1. kolo

| 2. kolo

6.2.3.4 Manzelka Therese Schwarzenbergovad

Od srpna do prosincebylo o Therese Schwarzenbergové publikovano kazdy
mesic pol prispivku. Obrat nastava v lednu, a to po 1. kole pregr&lg/ch voleb, kdy
Karel Schwarzenberg postoupil do 2. volebniho keldisledku¢ehoz jeji prezentace
v médiich vyznam&ivzrostla (Graf 16).

Graf 16: Vyvoj medialnich prispévkia Therese Schwarzenbergova ve sledovaném
obdobi, n= 52

Vyvoj medidlnich pfispévkl - Therese
Schwarzenbergova
8
! 2\
° A 7\ 7
; 7\ / —\ /
3 / \ / \/ \ /
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V druhém volebnim kole vygenerovala Therese Schavdrargova celkemb5
medialnich vystuf, coz je vice nez Sestinasobek oproti 1. kolu vi&iaf 17).

Graf 17: Potet medialnich vystupi Therese Schwarzenbergova, n= 52

Pocet medialnich vystupl Therese
Schwarzenbergova

M Pocet medialnich vystupt

7

B

2. kolo voleb 1. kolo voleb

Medialni prezentace Therese Schwarzenbergové salaty® uz jejiho
soukromého zivota, tak také jejich ndrara roli prvni damy, saasné politické
situace apod. Nejvice se jeji jméno objevilo v k&déch¢lancich, celkem se jednalo o
40 ¢lanki (77 %). Po dobu kampamposkytlal2 rozhovofi (23 %), (Graf 18).
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Graf 18: RozloZeni mediélnich vystuj dle piispévek/ rozhovor (Udaje v %), n=
52

RozloZeni medidlnich vystupt -
Therese Schwarzenbergova

B Pfispévek ® Rozhovor

Z prispsvka, které byly zvéejrény ve sledovaném obdobi, Ize vyhodnotit, zda
publikovano o Therese Schwarzenbergd@ neutralnich fispevka (39 %), 15
s prevahou pozitivnich informacdQ %) a 11 s geevahou negativnich informa¢21
%).

V neutralnich pispévcich byla Therese Shwarzenbergova zmén jednak
v souvislosti s tim, Ze se ndwesky, tak také se svym profesnim zivotopisem.

Negativni pispivky se tykaly zejména t&eni ze strany MiloSe Zemana, Ze na
rodovém hra# Therese Schwarzenbergové s&larhajlovat a také toho, Ze jeji otec
byl nacistou. Negativni ifspivky dale zahrnuji vyjageni Livie Klausové, ktera
prohlasila, Ze by jeji nasledovnicetla mluvit cesky, coZz Therese Schwarzenbergova
nedokaze.

Pozitivni gispsvky se tykaji jeji prezentace jako silné osobnddéra je hodna

zastavat funkci prvni damy (Graf 19).
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Graf 19: Hodnota prispévkii ve sledovaném obdobi (Udaje v %), n= 52

Hodnota prispévkl
(srpen 2012 - leden 2013)

B Negativni
B Neutrdlni

I Pozitivni

Hodnotu informaci jsem sledovala ve dvou obdobidh & 2. volebnim kole.
Z grafického znazogmi je patrné, Ze se negativifigmivky objevily pouze ve 2. kole
voleb a n&ly prokazatel® souvislost s kritikou MiloSe Zemana (Graf 20 + {224).

Graf 20: Hodnota prispévka 12. 8. 2012 — 12. 1. 2013 (udaje v %), n=7

Hodnota prispévkl
(12.8.2012-12.1.2013)

Neutralni
14%
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Graf 21: Hodnota pirispévki 13. 1. 2013 — 25. 1. 2013 (udaje v %), n= 52

Hodnota prispévk
(13.1.2013 - 25. 1. 2013)

Negativni
25%

6.2.3.1 Shrnuti

Vyzkumna otazka zfla, zda byly PR nastroje efektivni z hlediska mkxdiéo
obsahu. Analyza medialnich obfaéfektivitu vybranych PR nastfojpotvrdila. Ve
sledovaném obdolid 12. 8. 2012 do 25. 1. 20Ehalyza prokazuje, Ze volebni tym
Karla Schwarzenberga formoval medialni agendu avisval medialni obsahy
prostednictvim PR nastrdj— tiskovych zprav, kontaktni kamparVIP osobnosti a
manZzelky Therese Schwarzenbergové. Skrz vyuzith®Rrofi se celkem zuejnilo
kontaktni kampain (184 prispévki), potétiskové zpravy (112 ispévki) a VIP
osobnosti (68 pispévkia). Navic ktomu média informovala o manZzelce Karla

Schwarzenberga, Therese Schwarzenbergove, ki&edah? prispévki v meédiich.

Volebni kampa byla rozélena do #kolika zékladnich etap, které musely
respektovat dvoukolovou volbu. &ek PR komunikace byl v srpnu, kdy se volebni
preference Karla Schwarzenberga pohybovaly mezi 3 procenty. Volebni kampa
Karla Schwarzenberga byla kratSi, ale o to intewy¥¥, coz je patrné z vyvoje
medialnich pispivki ve sledovaném obdobi. Vyznamny iedr patu prispevka je
evidentni gkolik tydni pred prvnim kolem volebCtvrta a posledni faze komuni@
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kampar Karla Schwarzenberga se tykala druhého kola valdiyla poznamenané
sporem okolo BeneSovych dekrekdy volebni tym museiesit krizovou komunikaci.
To me¢lo za néasledek, Zze se volebnimu tymu neptal&nést nova a vlastni témata
skrz PR nastroje do medialnich obsafiomu vypovida vyvoj medialnich vystlup
v druhém kole voleb a propaddto zveejnénych gispivka poté, co spor okolo
BeneSovych dekrétvypukl.

Ve sledovaném obdobiigvzalo PR nastroj@l zdroja. NejwtSi mnozstvi
medialnich vystupp se objevilo nainternetu (219 prispévki), v tisku (89),
v rozhlase (33)av televizi (23).Jednim z @vodi pro Usgch internetu mze byt ten
fakt, Ze se volebni tym soistlil na zajimavy obrazovy material tedy velké minazs
fotodokumentace, které meédiim dokazal nabidnouth@eor s M. Prazadkem, 18.
anora 2015).

Volebni tym ve sledovaném obdobi jail 27 tiskovych zpray z toho
v prvnim kole to bylo 20 tiskovych zprav a v druh&ole se jednalo o 7 tiskovych
zprav. Tiskové zpravy ziskaly celketl2 prispévki (83 % se objevilo v 1. kole
voleb al7 % ve 2. volebnim kole). NejusprejSi tiskovou zpravou co do piw
medialnich pispsvka byla tiskova zpravaKarel Schwarzenberg dnes zahdjil

prezidentskou kampaktera vygenerovala celkeB® prispévki.

Co se tye kontaktni kampané, tak volebni tym komunikovad1 tiskovych
oznameni, z toho v prvnim kole to bylo 35 akcidrwhém kole voleb 6 akci. Celkem
kontaktni kampia vygenerovald84 prispévki. Z kontaktni kampanziskala nejvice
medialnich vystuf G¢ast Karla Schwarzenberga na kulturnich ak¢@dhprispévki).

Volebni tym Karla Schwarzenberga r@¥n aktivne komunikoval VIP
osobnosti,které Karlu Schwarzenbergovi vyjélg podporu. Celkem k tomu vydal7
tiskovych oznameni, z toho v prvnim kole se jedmalig} tiskovych zprav a v druhém
kole bylo zvéejnéno 13 tiskovych zprav. Podpora znamych osobnostaid 68
prispévkia v médiich (v 1. volebnim kol29 % a71 % v kole druhém).

Analyza ve sledovaném obdobi jasmokazuje, Ze manzelkdherese
Schwarzenbergovabyla viditelrgjSi az v druhém kole prezidentskych voleb, kdyz

Karel Schwarzenberg postoupil z role outsidera lvademédia se o ni Zala vice
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zajimat. Celkem média zkagnila 45 medialnich vystupi, nejvice v podob ¢lanki
(77 %). Co se tye hodnoty medialnichifspivki Therese Schwarzenbergové, tak
v prvnim kole pevazujipozitivni (86 %) az neutralni (14 %) prispevky. V druhém
kole se poprvé objevuji negativniigpivky, které maji prokazatelnou souvislost
s negativni kampani MiloSe Zemana. Jedna 2B & negativnich prispévkia, 33 %
pozitivnich prispévkia a 42 % neutralnich prispévkia. Medialni prezentace Therese
Schwarzenbergové potvrzuje, Zze se soukromy Zivtitikp stal dalSim zajimavym
aspektem v politické propagaci. Soukromy Zzivot fiali predstavuje pevnou slozku

medialni, véejné a politické komunikace (Kasl Kollmanov4, 2012)

Zaver

V historicky prvnich pimych prezidentskych volbachéktera média otaens
podpdila Karla Schwarzenberga. Podporu mu ode¥ vyjadily Hospoddské
noviny, Lidové noviny, tydenik Respekt a zpravolgjportal Aktuélg.cz. Bylo tak
vibec poprvé, kdy v tuzemsku média takto odée¥ n¢jakého kandidata ve volbach
podpdila.

| kdyZ volebni kamp& neginesla Karlu Schwarzenbergovi vytouzeny prezidentsk
post, u odborné wejnosti se setkala s velmi pozitivni odezvou. Nawita ocegna
Asociaci public relations agentur.

Volebni tym si musel na samotnémcatku stanovit, jakym Zisobem bude Karel
Schwarzenberg tematicky z hlediska public relatiodsicovany. Strategie public
relations ma integralni roli v rdmcovani objekt v komunikaci pgebnych sdleni
(Kiousis, 2007). Usedni myslenkou celé kampase stala samotna osobnost Karla
Schwarzenberga a jeho prezentace jako bojovnikdsia prava a takeé jeho odkaz na
Vaclava Havla.

Volebni kampa Karla Schwarzenberga byla r@eha nactyii zdkladni etapy. Kdyz
se v srpnu s volebni kampanic¢akp, volebni preference Karla Schwarzenberga se
pohybovaly mezi 3 az 5 procenty. Oproti ostathnimnckdatim ngl Karel
Schwarzenberg kampakratSi, ale o to intenzigsi. Navic v druhém kole
prezidentskych volebelil Karel Schwarzenberg negativni kampani ze stisliioSe

Zemana.
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K dosazeni Zadouci publicity Karel Schwarzenbengginal tzv. PR néstroje — tiskové
zpravy, kontaktni kamma podporu znamych osobnosti a také manzelku Therese
Schwarzenbergovou.

Nejdilezit¢jSi bylo vytvaeni funkniho komunik&niho mixu, tedy vyuZziti vSech
komunika&nich néastraj tak, aby volebni tym zvysil public relations patéh a
viralitu kampa®. Podstatné bylo se uin naladit na vinu médii a figchazet

s aktualnimi a zajimavymi informace adt, jak vSe interpretovat. Diky tomu si PR
nastroje ziskaly takovou medialni pozornost.

Analyza sledovaného obdobi prokazuje, Ze se valebymu Karla Schwarzenberga
dailo generovat medialni vystupy zejména v prvnimekableb. V druhém kole voleb
nebyl jiz volebni tym tak UgBny a musel se sowstlit na odvraceni negativni
kampasg.

kampa se 184 pfispivky, 112 gispevku ziskaly tiskové zpravy a 6&ippevki VIP
osobnosti. Manzelku Therese Schwarzenbergovou himdnovlas, neba u jeji
analyzy hodnotim jeji celkovou medialni prezentecsledovaném obdobi.

Ackoli jsem se snazila o podrobnou a Uplnou analynlebni kampa# Karla
Schwarzenberga z hlediska efektivity PR néstrigem si ¥doma toho, Ze se jedna
jen o vysé z celé volebni kampénktera zahrnovala celkem 9 kanditéh proto meé
zawry mohou byt zobamvany pouze k volebni kampani Karla Schwarzenberga,

nikoliv k prezidentské vokbjako celku.

Summary

In the first ever direct presidential election, sormedia openly supported Karel
Schwarzenberg. He was supported by Hosfss@anoviny, Lidové noviny, Respekt
weekly and the news portal Aktuéloz. It was thus the first time ever in this coyntr
that media so openly expressed candidate support.

Although the election campaign has not brought K&@ehwarzenberg to the
presidential post, the professional public met wah very positive response.
Additionally, it was awarded by the AssociationRafblic Relations Agencies.
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Campaign team had at the very outset to deternnameifg of Karel Schwarzenberg.
Public relations strategy has an integral role e tframing of objects and
communicating the necessary communication (Kio28y).

The central idea of the campaign is the very peatignof Karel Schwarzenberg and
his wife Therese Schwarzenberg.

The most important thing was to create a functi@eahmunication mix, ie the use of
communication tools so that election team raispdtantial public relations campaign.
The important thing was to be able to tune in twwawe of media and come up with
topics and interesting information and know howntierpret everything. Thanks to a
PR tool received such media attention.

Analysis of the period shows that the electoramed Karel Schwarzenberg managed
to generate media outlets especially in the foshd of elections. In the second round
of elections has not been so successful and hadrtoentrate on averting negative
campaigning.

PR tools gained 364 posts, of which the most sséagkesas the contact campaign
with 184 posts, 112 posts press releases and esc&8 contributions VIPs. Wife
Therese Schwarzenberg evaluate separately, bedaugs analysis evaluates its
overall media presentation in the reporting period.

Although | tried to do a detailed and comprehensivalysis of the electoral campaign
Karel Schwarzenberg in terms of efficiency of PBI4pl am aware that this is only a
slice of the whole election campaign, which incldidetotal of nine candidates, and
therefore my conclusions can be generalized ontypeagn Karel Schwarzenberg, not

for the presidential election as a whole.
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Priloha €. 1: Rozhovor s Markem Prazakem, vedoucim volebnidmparné Karla

Schwarzenberga, na téma prezidentskeé volebni kamp&ri8. inora 2015 (text)

Jak jste méli volebni kampai rozdélenou?

Kampair byla roza@lena do #kolika zakladnich etap. Museli jsme respektovat
chronologii voleb, Ze se jedna o dvoukolovou volBovreZz byl specificky termin —
prvni kolo se konalo zahy po vamich svatcich. Tomu jsme takézpasobili nasi
strategii. Zarové neexistovalo Zadné srovnani. Jednalo se o hikjopevni gimou
volbu prezidenta €eské republice.

Co komunikaéni témata? Co jste primarné komunikovali?

M¢li jsme celkemctyti zakladni etapy kamp&nPrvni ti etapy se konaly v prvnim
kole a ¢tvrtda prokkhla v druhém kole prezidentskych voleb. V srpnuyZkgsme
s volebni kampani 2ali, se volebni preference Karla Schwarzenbergaytpmlraly
mezi 3 az 5 procenty. V této etgisme se snazilifgs\wdcit verejnost o tom, Ze Karel
Schwarzenberg svoji kandidaturu mysli w&Za je tim pravym prezidentskym
kandidatem. Tato faze trvala od srpna dédeuiijna. V druhé fazi kampa&nodiijna
do poloviny prosince, jsme zaseuraiziovali kvality kandidata, jeho fpdnosti a
komparativni vyhody oproti ostatnim kandilat Tieti faze jiz byla hodhemaotivni,
protoZze se na konci kazdé kampasnazite vzbudit emoce. V této etajsme
vyzdvihovali mozny pinos Karla Schwarzenberga pfeskou republiku. Oproti
ostatnim kandiddm jsme kamp& méli kratSi, ale o to intenzivjsi, a to ndm velmi
pomohlo. Posléze druhé kolo prezidentskych voldtygdovalo v emoci kola prvniho.
Rovrez jsme se v&m dostali do stadia, kdy jsme musigsit krizovou komunikaci.
V naSi kampani jsme nevyuZzivali negativni kampéarel Schwarzenberg si to riép

Masivni negativni kampani jsngelili, ale Zadnou jsme neiniciovali.

Obsahové analyzy vaSi volebni kampdnto ostatré potvrzuji. M éli jste minimum
negativnich témat...
Bylo ndm gipisovano autorstvi dkterych negativnich kampani. Ndégdad

pied prvnim kolem to byl Fischer miliciohacoz ale zadavala Balbinova poeticka
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strana. My jsme s tim absolgtnentli nic spoleéného. Karel Schwarzenberg nasledn
po volbach fiznal, Ze jsme mohli v druhém kole upozornit réktaré chyby MiloSe

Zemana.

Jak jste Karla Schwarzenberga medial& prezentovali?

Podstatnym prvkem kampéarbyla jeho komunikace jako autentického kandidata,
nikoliv jeho prezentace jakoémkého marketingového produktu. Autenticita celé
kampai byla navic umoatna tim, Ze si Karel Schwarzenberg odsouhlasovadlevés
materialy a na vSe ¢hjasny nazor. Leckdy nam to &gobovalo komplikace, protoze
byl ministrem zahradi Ceské republiky, fedsedou politické strany a zardéve
prezidentskym kandidatem. Bylo to veldaso¥ nar@né. Na druhou stranu se pro
nas jednalo o velkou zkuSenost, protoZze pracujetlaou osobnosti. Vzhledem
k tomu, Ze jsem v minulosti spolupracoval s jinypuolitiky, tak to pro né byla
oswZujici skuteénost. Ufady jinych politiki to totiz funguje tak, Ze maji dwtii
témata, ve kterych jsou pevni, a zbytek jiz motegiea spiSe se orientuji podle
prizkumi verejného mimni. V tom je Karel Schwarzenberg jeding, nckdo tomu

iika stara Skola, ale ja si myslim, Zeg® takto se ma politikadat.

Na osobnosti Karla Schwarzenberga jste ostathméli postavenou celou volebni
kampan?

Ano, jeho osobnost byla unikatni. V podstae détici, Zze do volby postupovaly dv
silné osobnosti. Karel Schwarzenberg a Milo§ Zemao¥, se projevilo. Ostatni
kandidati postuph odpadali. Zvlag& pan Fischer, ktery byl podle gakumi
dlouhodolg favoritem voleb. Row¥ jsme zvolili strategicky koncept, ktery kanipa
v prvnim kole gradoval aZz po Vanocich. Domnivalings se, Ze se ¥gnost o
prezidentskou volbuipd Vanoci pilis zajimat nebude a lidé maji jiné starosti. KaSi
cilem bylo prezentovat Karla Schwarzenberga jakievemtniho prezidentského
kandidata. Ale silu a emoci jsme do toho daval abslednich 14 dnech, to znamena

v lednu, na ktery jsme se priméarsoustedili a vyuzili vSechny ktiové nastroje.

Co jste meli jiného nez ostatni kandidati?
Milo§ Zeman ved| kontinuatnstejnou kampaa byl jasnym postupujicim kandidatem

do druhého kola v levicovéasti spektra. Proto nemuséilig vyraznou kampaveést,
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pouze mu stdla standardni kampa aby si udrzel pozici a postoupil do druhého kola.
Jsem peswdcen, Ze se sousdili na druhé kolo a ke vSem potencialnim sétpe
meli pfipravenou masivni antikampa My jsme si kladli za cil dostat Karla
Schwarzenberga do druhého kola, coZz se nam povegiongrné vyraznym
naskokem. Ihned po prvnim kole jsme si nechali@prat vilastni pizkumy, jaka je
konverze volti od odpadlych kandidé&tsmirem k postupujicim kandidan. Vysel
nam vysledek iblizné 55 k 45 ve prosfgh MiloSe Zemana. CoZz znamenalo, Ze
kdyby se nam extrénénpovedlo druhé kolo kampa&na MiloSi Zemanovi kampga
piiliS nepovedla, tak pro nas existovala teoretickacg na vyhru, i kdyZz nefips
velkad. Nicmég vétsSi Sanci na vézstvi nEl MiloS Zeman. Navic to bylo umo&no
rozloZzenim politického spektra. Vladnouci pravicovéada cinila nepopularni
reformni kroky. K tomu jegtnegativni historie MiloSe Zemana byla zapomencid,
hralo v jeho prosgch. Proto spektrum vali bylo wtSinow nalevo, a to se projevilo
v druhém kole. By my jsme také utlali nekteré chyby, kdyZ to zfné hodnotim.

Jaka kli¢ova témata sehrala roli ve vylie MiloSe Zemana?

Myslim si, Ze Milo§ Zeman vyhral na zakéadozpoutané negativni kampganaci
Karlu Schwarzenbergovi. A v jisté tei hrélo roli prohlaSeni Karla Schwarzenberga
v jedné televizni deb&t cehoz protistrana vyuzila. My jsme se v druhém kole
uvozovkach zasekli na vy&lovani pozice Karla Schwarzenberga a uz jsmec¢hem
silu vnést vlastni téma. Celé druhé kolo jsme lwtibranné pozici. A to bylo
rozhodujici, protoZze jsme nedokézali motivovat nadkce, aby piSli a podpaili
Karla Schwarzenberga. Naopak MiloSi Zemanovi seafiod oslovit nespokojené
volice a ty latentni je8tvice utvrdit v tom, budeme volit Zemana proti zaftnim

zajmam.

Existuje velky rozdil mezi prvnim a druhym kolem zhlediska témat?

V druhém kole jsme se museli saeslit na odvraceni negativni kamparledali
jsme cesty, jak ji fehlusit. Trochu sehralo roli i to, Zeéast voltu Karla
Schwarzenberga byla po prvnim kole uspokojena.i&fic sociologické przkumy
uskuté&néné hned po prvnim kole prezentovaly, Ze je Kardiw&ezenberg favoritem
druhého kola. Nicménmy jsme ¥déli, Ze to neni pravda. Nechali jsme si také

zpracovat vlastni detailni {mkumy, které by ukazovaly konverzi jednotlivych
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volicskych skupin od kandidat— jejich motivy a nalady. Jejich vysledky nam
vychazely jinak. NaSe vake jsme nedokézali ve druhém kole vymotivovat, & je
néco jde. Mysleli si, Ze t uZ to vyhrajemeRada lidi o tom byla aZ do posledni faze

pieswdéena.

Jak zpétné hodnotite celkow kampain?

Jako velmi usgsnou. Zdinali jsme v bod, kdy se v I&t volebni preference Karla
Schwarzenberga pohybovaly okolo 4,5 procentanhldako cil jsme si stanovili, aby
postoupil do druhého kola a poté aby vyhral. Zaiigseme podedone veédéli, Ze tento
Ukol bude velmi &ky. Byli jsme vté dob nastaveni na to, Zze pokud Karel
Schwarzenberg ziska relevantni@bhlasi, a nepostoupi do druhého kola, ale goda
se nam vyrazh zvysSit volicskou zakladnu ze 4 procent, i to by pro nas znaloena
velky Usggch. A to se nam podiéo piekonat. Jako neuspgh hodnotim druhé kolo. Ale
kdyz to shrnu celkay tak kampa hodnotim jako Usfnou, i z toho hlediska, ze jsme

se dostali v prvnim kole ze 4 procent na 22 pracent

Jak jste vnimali to, Zze Karlu Schwarzenbergovi vyslvila otewené podporu fada
médii?

V zahranéi je to naprosto ¢&Zné. Samazjm¢ nas to paisilo, Ze rkde byla Karlu
Schwarzenbergovi takto deklarovana podpora. Teojigeé médium otekerg vyslovi
n¢jakému kandidatovi podporu, jéisinize volice utvrdit v tom, Ze se jedné o spravnou
volbu a dava jim to apel k zamysleni, Ze timt@&m mohou jit. Na druhou stranu je
pravda, Zesast médii to udlala. DalSicast médii, tak jak funguji €eské republice,
nevyjadila podporu nikomu, ale skiytpodporovala protikandidata. Takze bych to
negrecaioval, nezijeme v americkém systému, kde Y soupéi ideje. Bylo to pro

nas pijemné a wité nam to pomohlo.

Z hlediska medialniho ramcovani Karla Schwarzenberg, jak byste vyhodnotil
nejsilnéjSi komunikaéni prilezitost?

SamozZejmé osobnost a Zivotni ifpéh Karla Schwarzenberga, jehdinos Ceské
republice, odkaz na havlovskou tradici, to bylymeysilrgjSi body.

Které naopak hodnotite jako rizikove?
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Jako rizikovy faktor jsme vyhodnotiliek a zdravotni stav kandidata. Proto jsme také
komunikovali zdravotni zpravu, ktera je ostatiodnes asi n&jensjSim blogem na
zpravodajském portadlu Aktuarez. Mla zhruba 80 tisic ¢ten&t. Karel
Schwarzenberg byl nejstarSim kandidatem z celéiskufnazili jsme sedkteré \Eci
zlekeit, jako napiklad jeho usinaniip jednanich.Cast populace, ktera vsak nebyla
nasi cilovou skupinou, negatihodnotila jeho emigraci a Slechtickyyod. To byla

témata, ktera v antikampani zafungovala.

Proto jste v komunikaci vyuZivali punkerskou image,abyste zlelili vék Karla
Schwarzenberga?

Karel Schwarzenberg je sice Slechtic, ale j€ltwek, ktery dlouhodod podporoval
¢esky underground a ktery ¥m ma velké mnozstviiptel. Nejedna se o prosti,
které by bylo Karlu Schwarzenbergovi cizi. Je gantin, ktery chodi v motylku, ale
punkerska image mu nenihec vzdalena. Kdyby mu to nebylo blizké, tak byitaly

takhle nemohlo zafungovat.

Jaké konkrétni typy public relations nastroja jste vyuzivali?

vytvorit funkéni komunik&ni mix. Silnymi strankami kampénbyla kontaktni
kampa, byt stim, Ze Karel Schwarzenberglnomezenyéas a my jsme ji s nim
mohli realizovat pouze o vikendech. To byla jedaasinychéasti. Media relations je
standardni saiast a v nich bych newtinic zasadniho. V ramci media relations spiSe
muzete ®co pokazit, nez &emu vyrazl pomoci. Musite se u#h naladit na vinu
meédii, gichazet s aktualnimi a zajimavymi informacemicddt, jak vSe interpretovat.
To jsou velmi dlezité wci. To jsme unili. BohuZel neschopnost vytiib zajimavy
obsah je jednim z nejslabSi¢kanka ceského PR. Dale jsme v kampani vyuzZivali
internetu respektive na socialnich sitich, kterélailla za cil oslovit mladSi skupinu

volica.

Z vyjmenovanych nastroji, co vy vnimate jako nejsil&jsi?
Kampai na socialnich sitich Facebook a Twitter spoluenemanagementem. To vse

podpdené celebritami. Media relations vnimam tak, Zéest, Ze jsme za to dostali
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ocereni, protoze kampabyla z medialniho hlediska odvedena #pliak si myslim,
Ze se jednalo o standardni praci. Bez ostatnictrapsa vstum bychom v media
relations nebyli tak ug8ni, protoZze bychom nethmeédiim co nabidnout. Kdyz mate

téma, Ze na koncertigle 100 tisic lidi, tak vam to médidgvezmou.

Odbornici na komunikaci vas od vyuziti celebrit v kampani zrazovali. Prct jste se
rozhodli je nakonec vyuzit?

Vedeni kampah se na zé&tku obratilo na profesionaly, kfejsou guruceského
marketingu a maji bohaté zkuSenosti s tvorbou Jakiékych produktovych kampani,
tak také pro politické strany. Ziskalo od nickkolik doporweni, o kterych
pochybovalo a nasledne nevyuzilo. Jedno z dopdeni zrElo, Ze v Zadnémijpack
nesmime spojovat Karla Schwarzenberga s celebritpnotoZze to bude tsobit
Skrober a lidé to nemaji radi. Velmi nas od tohoto zraZiomatvrdili, Ze lidé jsou
piesyceni celebritami ve spoijitosti s politikem. Myrje byli jiného nazoru, a to z toho
davodu, Ze u Karla Schwarzenberga je podpatadzcelebrit velmi ugfitelna. A na to
jsme vsadili. NaSi strategii bylo ziskat silné osmdii hned v z&tku, vyprecizovat si
skupinu frontmanf, ktei se k ndm samiijhlasili. Oni byli skuténé preswdceni o
tom, Ze je Karel Schwarzenberg tim nejlepSim perigkym kandidatem, citili to
vniting, a proto byla jejich podpora tak dfitelna. V tomhle s@ru jsme klisé
piekonali a dokazali, Zze ve specifickychigadech nemusi klasické marketingové
powky fungovat. Ale ono toho nefungovalo vice, prot@eejednalo o vyjimaou
kampa. Jsem peswdcen o tom, ze pokud bychom kanipeaealizovali s velkou

mezinarodni agenturou, nikdy bychom nedosahli takovispchu.

Ktera z téchto osobnosti byla nejvyrazijsi?

Nebyla to jedina osobnost, to bych neétimikoho vyzdvihovat. Skupina ambasaiilor
v prvni linii byla 15 az 28ennd. Posléze sefigavaly dalSi vyrazné osobnosti.
Zafungoval vytvéeny mix, protoZe se k nantipojily Spickové osobnosti z oblasti
védy, ze s¥ta kultury a sportu. Celebrity samy vytedy videa a s&lovaly, pra: to

délaji. Nejednalo se o nic vyutkovaného. Proto to tak zafungovalo.

V tom byla vaSe kampa z hlediska p@tu celebrit také unikatni...
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Nikdy se nestalo, Ze by tak Siroka skupina celepdtipdila jednoho kandidata.
SamozZejmé jsme tu nikdy neri piimou prezidentskou volbu a celebrity spiSe
inklinuji k jednotlivé politické osobnosti neZli politické strag. Proto u politické
strany nikdy nenajdete takovou podporu. My jsma tydnikatni situaci, a i tim to
bylo zpisobené. Row¥ vyjimesnosti kandidata. Takového kandidata na prezidentsky
post uz u nas Ceské republice mit asi nebudeme. Karel Schwarzgrjeetle mého
nazoru poslednim reprezentantem své generace, kidté emoci mohla jeSt

vzedmout.

Da serici, Ze od vas zemanovci vyuZziti celebrit okopirovi&

Oni od néas kopirovali zejména socialni¢sikde nas sledovali. Celebrity spiSe
vyuZzivali na koncertech. Myslim si, Ze Watku tomu nekladli @raz a poté siekli,
tak to také musime mit. Jsem alegpedéen o tom, Ze proébyla hlavni negativni

kampai. A to ostatni byly doplkoveé \&ci.

Pro¢ negativni kampai tak zafungovala? Ceska véejnost vnima ponérné
negativré jakékoliv negativni kampare...
To je pravda, ale negativni anonymni kamgpan

Tak ona byla negativni anonymni kampi v Blesku.

To sice ano, a i kdyZ to bylo vylhané, tento intdnd postaveny na emoci vyvolané
casténé jednou televizni debatou, ve které se zabrousdoBeneSovy dekrety.
Protistrana se toho ihned chytla a&aa s tim masivh pracovat. Blesk oti&him
daneho inzeratu porusil zakon, protozZze se jednaleaznaeny inzerat a je§tk tomu

se |zivym obsahem.

Vam se také podéilo v druhém kole Us@Sné média navést na diskutabilni
spolupracovniky v okoli MiloSe Zemana.
Novindi situaci okolo MiloSe Zemana dlouhodoBledovali a znaji jeho historii.

Vedi, Ze existuje toxickd minulost v jeho okoli.

Jaka byla efektivita vyuzitych PR nastroji?
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Nap‘iklad paet fanousku na Facebooku ndm vzrostl na 220 W¥sjnaloZzena koruna
na socialnich sitich se vrétilgkolikanasobg, a kampa tak byla daleko efektijsi
nez u jinych tyd kampani. V media relations jsmetregraiili koeficienty

nékolikanasoba.

Velmi efektivni byla vaSe kontaktni ¢ast, ze které vzeSlo mnoho mediélnich
vystupi...

Akce v jednotlivych regionech jsme organizovali,yabyly jednak pro média
atraktivni a rovdZz svoltem interaktivni. Nafiklad narozeniny Karla
Schwarzenberga v binské Salig, slavnosti na Slovacku nebo koncert na Karlovu
podporu, ktery se uskuteil na nandsti Jiiho z Podbrad v Praze. Byli jsme si disb
védomi, Ze volée bEzné mitinky pilisS nezajimaji. Zamysleli jsme se nad tim, jak co
nejvice gitAhnout pozornost. Kladli jsme si dva cile. Zaéuoslovit co nejvice vaiii

na mist a za druhé oslovit vale prostednictvim co nejvice médii.

V jakych typech médii se vami vyuzivané PR nastrojeejvice objevovaly?

Zanxfili jsme se na to, Ze mame hadmajimavého obrazového materialu. Z vlastni
zkuSenosti vim, Ze je v novinachiepytek textovych materiél a nedostatek
obrazovych materiél Byli jsme Uspsni v papirovych titulech, to znamena v printu.
Jest uspsrejSi jsme vSak byli na internetovych serverech, ksiae ngli velké
mnozstvi fotodokumentace. Samen® socialni média, ale ty slidite sami. |

v televizi jsme témata dokazali vyvolat. Nigad diky nam televize zpracovala
reportaze o findle prezidentské kamgaA v tom dominoval koncert na podporu
Karla Schwarzenberga, na kter§igo az 100 tisic lidi ve srovnani s koncertem na
podporu MiloSe Zemana na Starstském narsti, ktery navstivily zhruba 3 tisice
lidi.
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Priloha¢. 2: Pivo s Karlem — fedstaveni Karla Schwarzenberga v neformalnim

prostiedi (obrazek)

Priloha¢. 3: Osloveni Siroké vokiské skupiny za pomoci znamych osobnosti (Petr

Rychly, Marie Rottrova, Véra Céslavska — Show (obrazek)
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Priloha ¢. 4: Kampaii Ve mésté (obrazek)

g,

g !
‘
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Priloha¢. 7: Série koncerfi Noc s Karlem (obrazek)

Priloha ¢. 8: Prehled vydanych tiskovych zprav volebni kampa&Karla

Schwarzenberga (tabulka)

Datum Pirehled vydanych tiskovych zprav
12.8.2012 | Volebni tym Karla Schwarzenberga
28.8.2012 | Hlasim se do sluzby
Tiskovym mluim Karla Schwarzenberga pro prezidentskou kaim|
17.9.2012 |. s
je Marek Prazak
24.9.2012 Karel Schwarzenberg zaloZil transparenttét(pro prezidentskou
kampai
26.9.2012 Karel Sc,hwgr_zenberg diskutoval na Kolumbijské urxité o
evropskeé krizi
4.10.2012 | Karel Schwarzenberg je oficialnim kantinhaprezidentskych voleb
19.10.2012 | Karel Schwarzenberg zahajil svou vol&banipa
Karel Schwarzenberg@ejkovicich: Masarykovo , Nebét se a nekrgst
28.10.2012 . e , e
jsme zkratili na ,Nebat se krast
29.11.2012| Karel Schwarzenberg: Jsem pro rovnot¢sou
2122012 Karel Schwarzenbergi@vzal prestizni cenu za mezinarodni

porozungni a usmieni

pa
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Karel Schwarzenberg poskaské kytary kapele U2 a Stingovi jako

oo

9.12.2012 podtkovani za gobelin pro Vaclava Havla
27.12.2012 | Prezidentsky plan Karla Schwarzenberga
27.12.2012 | Jaky je ipzdravotni stav? iles\wdcte se...
27.12.2012| Karel Schwarzenberg: Dceraekia, & jdu do toho
2.1.2013 | Vyjadeni Karla Schwarzenberga k prezidentské amnestii
4.1.2013 | Vyjadeni Karla Schwarzenberga k rozhodnuti Ustavnihdsou
7.1.2013 | Cimelicky pribgh
8.1.2013 | Prvnich 5 kr@kKarla Schwarzenberga v prezidentské funkci
9.1.2013 | Premiér dghpodpis amnestie konzultovat s vladou
12.1.2013 | Snad se ukaZze, Ze heslo na prezidertgké vdpovida skut@osti
13.1.2013 | Karel Schwarzenbergékiji za podporu votiim
17.1.2013 ggrﬁé;icehwarzenberg: Pohidumne postup premiéra wipad
18.1.2013 | Vyjateni Karla Schwarzenberga k BeneSovym déknet
20.1.2013 | Prohlaseni Karla Schwarzenberga
24.1.2013 | Jiz za par hodin rozhodneme -i@ey dopis Karla Schwarzenberg
24.1.2013 B/I spoty ode dnedka r@T, na You Tube je jiZ viglo ptes 160 000
25.1.2013 | Karel Schwarzenberg podal trestni oznémenezndmého pachate

le

Priloha¢. 9: Piehled komunikace kontaktni kamparé Karla Schwarzenberga

(tabulka)

Datum Piehled komunikace kontaktni kamparé
5.9.2012 V utery 4.9. prehl kiest nové knihy ,KniZeci rozhovory*.
13.9.2012 Kest knihy ,kniZeci rozhovory*

20.9.2012 Taborské slavnosti 15.9.
26.9.2012 NedéIniho kitu DVD ,Pocta Vaclavu Havlovi“ se ujme jeho
e n¢kdejSi kancléKarel Schwarzenberg
Karel Schwarzenberg pttkna vzpominkovém koncérbVD
27.9.2012 .
.Pocta Vaclavu Havlovi
23.10.2012 _Karel S_ch_\fva,lrzenberg: Zivotnfipéh Madeleine Albrightové
je fascinujici
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25.10.2012 Karel Schwarzenberg: &ivMorava 26. — 28.10. 2012
111.2012 l}f;rjel Schwarzenberg navstivi Kralovéhradecky a tHacity
211.2012 IZZ?:%M na Pivo s Karlem za&asti pardubickych hokejovych
2 11.2012 Karel §chwgrzenbergf¢dal jednu z Cenitbé¢hu bezpravi,
vzpominal pitom na Olgu Havlovou
5.11.2012 Karel Schwarzenberg navstivil vychadedhy
9.11.2012 Karel Schwarzenbergrhdo Stedaieskéeho kraje
10.11.2012 Karel Schwarzenbergintio Ostravy
12.11.2012 Karel Schwarzenberg navstiviéghiCechy
14.11.2012 Zc\)/(iztr)“r((:)vatelé Karla Schwarzenberga vyrazeji do chatgst
1512017 | KAre SSbuarsenberg eyt Osravsio. e
19.11.2012 Karel Schwarzenberg &ivivo s Karlem v Plzni
20.11.2012 Karlovy tymy putuji pieskych ndstech a vesnicich
24.11.2012 Vzpominka na basnika lvana Magora JrousrSe
25.11.2012 Karel Schwarzenberg navstivi Olomouchy k
30.11.2012 Volebni tymy uz navstivilygs 700 obci
4.12.2012 Karel Schwarzenberg oslavi narozeninyn B
14.12.2012 Karel Schwarzenberg navstivi destay kraj
15.12.2012 Debata s &édmy v Kytirg
21.12.2012 Karel Schwarzenberignesl Joan Baez kytaru
27.12.2012 Karel Schwarzenbergrekt nového alba Michala Prokopa
30.12.2012 Pozvani na novond pripitek na Letné
2.1.2013 Koncert Karel na Hrad nabidne unikatniebud zazitek
3.1.2013 Tymy Karla Schwarzenberga navstivily n@01gbci
4.1.2013 Pozvéni na Pivo s Karlem v Praze
5.1.2013 Pivo s Karlem v Lounech
71,2013 I?%ipra\_/,y ,konce'rtu I.<a're! na Hrad jsou v plném proudu -
Gcinkujicich stale ibyva
9.1.2013 VSe, co pigbujete ¥dét o dneSnim koncertu
10.1.2013 Karel na Hrad, koncert za sluSného peetid
11.1.2013 Hospody voli Karla i po Superdébat
15.1.2013 ?eelf(ljrlg noc s Karlem nabidn@du atraktivnich koncettpo
18.1.2013 Night\,/vork, Qlympic,éecho'rpor, Sto zvat a desitky dalSich
zaplni v nedli kluby po celéCR
18.1.2013 Karel Schwarzenbergrhdo Moravskoslezského kraje
20.1.2013 Kluby po celéR dnes zahraji za sludného prezidenta




21.1.2013
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NecEIni noc s Karlem plékala do kluki v celé republice tisice
lidi

24.1.2013

Témst 700 hospod po celéR voli Karla a 240 z nich bude
vysilat prezidentské finale

Priloha ¢. 10: Prehled komunikace volebniho Stdbu Karla Schwarzenbga

k podpoi‘e znamych osobnosti (tabulka)

Datum Pirehled komunikace VIP osobnosti
28.11.2012 | Marie Rottrova: Volim Karla Schwarzewgjaér
15.12.2012 | Karel Schwarzenberg bude diskutovassmarednimi \&dci
17.12.2012 | Zdesk a Jan Sgrakovi nataili klip s Karlem Schwarzenbergem
20.12.2012 | Zdetk Swrak — Karel Schwarzenberg — dil IREDNOSTI
21.12.2012 | Zdetk Swrak — Karel Schwarzenberg — dil 1ll. PREZIDENT
28.12.2012 Bolek Polivka, Pet€tvrtnicek, Marie Rottrova, Zdetk Swrak a
T dalSi osobnosti natdy klip pro Karla Schwarzenberga
29.12.2012 | Také Janiebejk voli Karla Schwarzenberga
Martin Komarek: Spravnym budoucim prezidentemdeidné Karel
2.1.2013
Schwarzenberg
4.1.2013 Olympic i lvan MIadek se¢igavaji ke koncertu Karel na Hrad
7.1.2013 | Svaz skaut skautelCR voli Karla!
10.1.2013 | Tomas Sedkk: Volim Karla Schwarzenberga!
Ekonom Svejnar i zakladatel antikotmgho fondu Jariek podpili
10.1.2013
Karla Schwarzenberga
11.1.2013 | VraCaslavskéa pise Karlu Schwarzenbergovi
Koller, Tatabojs, Mladek a $xvék s Uhlfem — ochutnavka zaznamu
11.1.2013
koncertu Karel na Hrad
16.1.2013 Jedu v tom s Karlem: Vyznamni podporovatelé Karla

Schwarzenberga ik Vam!
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17.1.2013 | Starostové a nezavisli stoji za Karlem!

18.1.2013 17 osobnosti pod taktovkou Vladimira Michalka véebmim spotu
pro Karla

22.1.2013 | Podnikatelé na podporu Karla Schwarzegabeplné zéni vyzvy

23.1.2013 | Kardinal Miloslav VIk oté¢ené podpdil Karla Schwarzenberga

23.1.2013 | Osobnosti gay komunity voli Karla Schwat®erga

23.1.2013 Predseda Strany zelenych GeplLiSka podpél Karla
Schwarzenberga

24.1.2013 Buc_jpuom prezident musi spofest spojovat a ne ro&dvat - vyzva
politikt

24.1.2013 | Volime Karla zazniva z mnoha stran a konhpo celéCR

24.1.2013 | Dagmar Havlova chce za svého prezideatta ISchwarzenberga

24.1.2013 Smolja,kovy @ti: Otec by nél ze Schwarzenbergovdipadného
zvoleni radost

24.1.2013 | DalSi osobnosti zpovidaji Karla aneb €pesesSlo do TV spotu

24.1.2013 | Zuzana Roithova podporuje v druhém kaldeKSchwarzenberga




