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ABSTRAKT

Tato diplomova prace pojednava primarné o problematice politického
poradenstvi. Prace nejdiive analyzuje existujici teorie, které se tykaji tohoto
tématu. Po reflexi existujicich definici a vybranych typologii nalezneme analyzu
vyvoje politického poradenstvi jako nového oboru. Nésledné pojednavame o
ménicim se vyznamu a roli politického poradenstvi. Prace se zaméruje také na
vztah a systém komunikace mezi politickou stranou (kandidatem) a politickym
konzultantem (PR agenturou). V dalsi casti zjistime zakladni informace o
politickém public relations. KlasickA forma public relations je také
konfrontovana se spin doctoringem. Prakticka Cast prace prinasi zcela nové
informace vramci Ceské republiky. Piipadovad studie analyzuje vniméani

politického poradenstvi optikou politickych stran a také politickych poradci.

Cilem politické strany je osloveni co nejvétsiho mnozstvi volic¢t a ziskani
co nejvétsi podilu hlasi ve volbach. Strany se prezentuji predev§Sim
prostiednictvim volebnich kampani. V poslednich letech lze hovorit o
permanentni kampani, tedy o situaci, kdy se politické strany prezentuji
v pritbéhu celého volebniho obdobi a pokousi se plisobit na voli¢e. Vzhledem
k rozvoji novych komunikacnich nastroji se zvysila nutnost adaptovat se na
slozité medialni prostredi. Aby byly politické strany tspésné, doslo k najimani
politickych poradcti, odbornikli na public relations atp. Tito profesionalové se
specializuji na dil¢i segmenty volebnich kampani a ve vzajemné spolupraci
s politickou stranou jsou schopni utvorit komplexni volebni strategii. Prave tyto

argumenty byly rozhodujici k napséani této studie.

KLICOVA SLOVA

e Politické poradenstvi e Politické Public Relations e Profesionalizace

e Postmoderni volebni kampari e Ceska republika
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ABSTRACT

This diploma thesis is about the political consultancy. Firstly we analyze
the existing theories connected with the consultancy. Also the typology of
political consultants is introduced. The development of political consultancy as
field of study is described. It is followed by the analysis of changing role of
political consulting in the historical period. Also the relationship between
political party and political consultants is mentioned. This work is not consisted
just of political consulting and also political public relations. Classical form of
public relations is confronted with the spin doctoring. After the theoretical part
of thesis the case study is introduced. This study analyzes the political

consultancy and public relations in the Czech Republic.

The main party goal is to be successful in the elections. Political parties
prepare election campaigns to achieve better results and share of votes. In last
decades the communication technologies become more intricate. That is the
reason why political parties hire political consultants. They help the party with

the election service.

KEY WORDS

e Political Consulting e Political Public Relations e Professionalism

e Post-modern election campaign e Czech Republic

Diplomova prace - Radim Kaspar Stranka 4



OBSAH

ABSTRAKT .....ooveeveeereeeeveeseseseesessessesessesssesaesessssassesassasssssssssssssssssssassesassessssassnns 3
KLICOVA SLOVA ...ttt ettt s s s se s ananee 3
ABSTRACT ....ovveeeveteeetetstesesesseses et se s s s st sas s s sessssesesassssasassesassessassssasassans 4
KEY WORDS.......coouvuiueteeeeeeresstesesssesesaesesesaesesssessassesssaesessssssssassessssesesassessassesnses 4
SEZNAM OBRAZKU, TABULEK A SCHEMAT ........oooveveveeeereeererereeseseseseresnane 7
UVOD . ettt ettt e et eeeeevat e e e e essseeeesssssesessssnnseessssnnsessssnnssssssnnseesssnnneens 9

1. POSTMODERNI FAZE VOLEBNICH KAMPANI A PROCES

PROFESIONALIZACE ...ttt e eeeeereeteeeeeseeeeesssaseeeeeeesessssssnnnnne 18
2. POLITICKE PORADENSTVI V TEORETICKE PERSPEKTIVE ........ccccene. 22
2.1. Zakladni vymezeni POJIMU ......cccceeeierrieiriieriieeieeteeteeieeeee e 23
2.2. Typologie politického poradenstvi ..........ccceceeevieniiiinieenieinieerieeeeee, 28
2.3. Napln prace politickych poradcii.........coecveeeeeieiiinieniienieeieeeeeeeeieene 31
2.4. Vyvoj politického poradenstvi jako samostatného oboru........................ 32
2.5. Ménici se role a vyznam politického poradenstvi ..........ccceeeveeecveeecnnnnne. 34

2.6. Vztah mezi politickym poradcem a politickou stranou (kandidatem) .... 38

3. POLITICKE PUBLIC RELATIONS V TEORETICKE PERSPEKTIVE ............ 41
3.1. Postaveni a role médii v procesu public relations .........cccceeeveeeecueeeecnneens 41
3.2. Zakladni vymezeni pojmu Public Relations.........ccccccveeeeieeecciieeccneecenneen. 45
3.3. Public Relations versus spin doctoring ...........ccceeeeeveeeeecceeeeeeccinneeeesennnnn. 48

4. POLITICKE PORADENSTVI A POLITICKE PUBLIC RELATIONS V CESKE
REPUBLICE........oiitiuiiieceietceeieteete ettt et et et se et esese s esese st esessssesensans 52

4.1. Teoreticky tvod v kontextu Ceské republiky ..........cooevveueverererceererernnn. 52

4.2. Struény vyvoj politického poradenstvi v Ceské republice a cesta

k profesionalizaci aneb Sedé eminence ¢eské politiky .........cccceveeeeieerecrveennnnen. 54

4.3. Postoj vybranych politickych stran k politickému poradenstvi, PR

agenturam a zhodnoceni trovné profesionalizace..........cccceeevveeeecrreeecneeeennnenn. 59

Diplomova prace - Radim Kaspar Stranka 5



F/ N 3o T © ] D TSP 63
433 KSCM et e e e et e e ete et e e ete e ee et eeeeaeneeaeaneaeanes 64
4.3:4. KDU-CSL...ourimruiimeriiierinsieriseiesissie s sasesesase s ssesssesaessesasanes 65
4.3.5. ZELENI c.coiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e ————— 69

4.4. Struéné analyza problematiky optikou odbornik.......cc..cccecuereeenneennneen. 70
4.4.1. Pohled na problematiku optikou Asociace PR agentur ...................... 72
4.4.2. Pohled na problematiku optikou Komory PR agentur....................... 73
4.4.3. Pohled na problematiku optikou Tomase Stanka (Ogilvy) ................ 75
4.4.4. Pohled na problematiku optikou Alexandra Brauna (PSB)............... 77
4.4.5. Pohled na problematiku optikou Tomése Zdechovského
(0703300 80173 72 1) U TR TR 80
ZAVER ...ttt st 82
ANOTACE ...ttt et s s te st e st s e st e st e st e st e s st esatesseesseesseennes 86
PRAMENY A LITERATURA ...ttt eeieneeee e e e s s snenee 87
| B 1) 21 100 i B U PPNt 87
PramIeIY ....ceiiiiiiiiieieeeceee et e e e s e e e e e e e e e e e e s e e e e e nan e e s aaans 97
PRILOHY ...ttt ettt ssees st sasessessesesncs 100

Diplomova prace - Radim Kaspar Stranka 6



SEZNAM OBRAZKU, TABULEK A SCHEMAT

Obrazek 1 Billboard KDU-CSL pro volby do EP 2004 .......c.ccccuvuveveuieeerererenenenns 67
Tabulka 1 Typologie vyvoje volebnich kampani...........ccecccervieniiinniinniinniinnennne 19
Tabulka 2 Prehled definici politického poradenstvi.........ccooceeeveerviennienneennen. 26
Tabulka 3 Definice Public Relations ......ccccovuvvveeeeeiiiiiiiiiiriiieeeeccccceeirveeee e 47
Tabulka 4 Vyvojové faze politického novinarstvi.........ccecceeeveeeevieenviernnieniiiennnenns 50
Tabulka 5 Rozdily mezi Public Relations a Spin Doctoringem ..........cccccceeuueenee. 51

Tabulka 6 Orientaéni tematické okruhy k diskuzi se zastupci politickych stran 60

Tabulka 7 Orientaéni tematické okruhy k diskuzi s odborniky na poradenstvi a

Schéma 1 Mira stranické identifikace voliCe se Stranou .......cccoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennnn. 19

Schéma 2 Typologie politickych poradcti dle D. Farrela, R. Kolodnyho a D. Dulia

.............................................................................................................................. 29
Schéma 3 Typologie politickych poradcti dle Rune Karlsena............c..cccuu.en..... 30
Schéma 4 Model politické komunikace...........ccccveeeeeeiiiieiiiiiiiieeeccieeeeeccieeeeees 42

Diplomova prace - Radim Kaspar Stranka 7



Podékovani:

Rad bych podékoval predevsim vedouci mé bakalarské prace, odbornici na
volebni kampané a politicky marketing a skvélé osobé, Mgr. Evé Lebedové. Diky
ni jsem se zacal zajimat o studium volebnich kampani a oblastem souvisejicim.
Dékuji ji také za velmi profesionalni a mily pristup a mnoho cennych podnéti a

rad pri psani mé prace.

Dékuji také Doc. Mgr. Pavlu Saradinovi, Ph.D., ktery svymi prednaskami prispél
k mému zijmu o ceskou politiku a udélii mnohd doporuceni z oblasti

metodologie a psani odborného textu.

Chtél bych podé€kovat také vSem, ktefi si na mé udé€lali ¢as a byli ochotni se
mnou komunikovat, at jiz formou osobnich rozhovord, ¢i prostirednictvim e-

mail.

V neposledni fadé patii dik také rodiné, kterd mi byla oporou po dobu celého

studia.

Diplomova prace - Radim Kaspar Stranka 8



UVOD

Cilem kazdé politické strany je ziskani co nejvétsi podpory ze strany
voli¢t a tedy zisk co nejvétsiho podilu na moci. Politické strany bojuji o prizen
obc¢ani ve volbach, kde vyuzivaji ke své prezentaci volebni kampané. Volebni
kampan miiZzeme volné definovat jako komunikac¢ni proces, ve kterém se
politicka strana snazi voli¢e informovat a presvédcovat, upevnit ¢i posilit svou
podporu a v neposledni fFadé mobilizovat. Volebni kampané jsou

nepostradatelnou soucasti volebniho procesu v demokratickych spoleé¢nostech.!

Zatimco drive stacila k ispéchu jednoduché propagace politické strany,
ucast na lokalnich mitincich a vyuziti zdkladnich komunikac¢nich prostiedki,
postupem casu se tato situace zmeénila. Do padesatych let dvacatého stoleti byly
politické kampané pomérné jednoduse vedené. Ke komunikaci svoli¢i se
pouzival stranicky tisk a prezentace v novinach, pripadné vyuziti radia. Velkou
revoluci predstavovala Sedesata léta, kdy se jako hlavni komunikac¢ni kanal
zacala vyuzivat televize. Volebni kampané vtomto obdobi byly vedeny stale
prevazné politickou stranou, jejimi cleny a sympatizanty. Zacdinaji se vsak
objevovat i osoby, které se specializuji na predvolebni klani, tedy politic¢ti
poradci. Od devadesatych let je medialni prostfedi jiz natolik slozité a
fragmentované, zZe jsou politické strany nuceny najit nové nastroje k osloveni
voli¢li. Vyvoj spole¢nosti je rychly. Aby politické strany udrzely krok s timto

rozvojem, musi se profesionalizovat.

Jak rozumét oné profesionalizaci? K osloveni vSech segmenti voli¢ii musi
politicka strana vyuzivat jak tradi¢ni nastroje, tedy lokalni mitinky, prezentace v
tisku, televizi, ale stale Castéji také na internetu. Politické strany musi umét
pruzné reagovat na verejné minéni. Souhrnné receno, politické strany museji
daleko vice vyuzivat politicky marketing, kvalitni public relations, Géinnou
reklamu atp. Strany samy osobné nemaji dostate¢né kapacity a nejsou schopny
agendu komunikace zvladat samy. Ktémto ucelim jsou najiméani jednotlivi

profesiondlové. Tyto osoby poméhaji politické strané s celkovou strategii

1 BRADOVA, Eva: Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. Teorie a vijvoj politické

komunikace a volebnich kampani. Brno 2005, s. 20-21.
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propagace. Pomoci vyzkumi vefejnych minéni se urcuje potencialni elektorat,
na ktery by méla strana zacilit svou kampan. Odbornici také navrhuji jednotliva
témata. Politika vyuziva nejasnou re¢, proto jsou zde experti, ktefi se snazi
agendu zjednodusit a podat voliéi v co nejprijatelnéjsi formé. Poradci musi byt
kreativni a vymyslet také obrazové a medialné atraktivni udalosti, kterymi se
politik ¢i strana prezentuje. Konzultanti se staraji i o to, aby byli kandidati
schopni propagovat sami sebe v co nejlepsim svétle. Staraji se o image, vizaz,
snazi se, pomoci riiznych medidlnich trénink{, zdokonalit kandidatovy
prezentacéni dovednosti atp. Resumé je takové, Ze role poradcti, profesionali a
agentur zabyvajici se public relations, priizkumy vefejného minéni atp., stale

narusta.

Vyse zminéné profesionalizace a vyuZiti poradcti v dneSnim slova smyslu
zacala predevsim ve Spojenych statech. Od devadesatych let vsak pozorujeme
zmény ve vedeni volebnich kampani také v Evropé. Ackoliv je situace na
kontinenté zna¢né odliSnd od USA, také zde dochazi kurcité mire
profesionalizace. Ta byla patrna nejdrive v zapadni Evropé, ale nyni je ziejmé, ze
progresivni vyvoj je piitomen také v postkomunistickjch zemich, Ceskou
republiku nevyjimaje. Vezmeme-li v tivahu, Ze klasické volebni kampané v Ceské
republice absentovaly nasledkem cétyricet let trvajici hegemonie Komunistické
strany Ceskoslovenska, ktera znemoZiiovala jakykoliv politicky pluralismus, tak

pokrok v politické komunikaci b€hem onéch dvaceti let je opravdu markantni.

Primarnim cilem této prace je souhrn existujicich teorii, které se vénuji
problematice politického poradenstvi. Prace ptinasi piehled vybranych definici a
typologii. Dale je to také analyza vyvoje politického poradenstvi a jeho
jednotlivych aspektti. Politické poradenstvi tizce souvisi také s politickym public
relations, které patii taktéz k cilim prace. Po této teoretické roviné je hlavnim
zdmérem prace analyza politického poradenstvi a public relations v Ceské

republice.

Hlavnim podnétem kvybéru tématu byla predevsim jeho mala
probadanost. Politic¢ti poradci zasahuji do volebnich kampani a mohou tedy mit
znacny vliv na pripadné volebni uspéchy politické strany ¢i jednotlivych
kandidatti. Politické strany i individualni politici si ¢im dal vice uvédomuji

vyznam téchto profesionalti a volebni kampané se profesionalizuji, coz prinasi
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také nartstajici naklady. I pres vySe zminéné skutecnosti neni téma politického
poradenstvi vzajmu akademiki, jak by si zaslouZilo. Odbornici této oblasti
nevénuji dostateCnou pozornost a neexistuji ani univerzalni a vSepojimajici
teorie. Dal$im impulsem kvybéru tohoto tématu jsou také dezinterpretace
vychazejici z médii. Politi¢ti poradci jsou casto démonizovani a jsou vniméani
prevazné v negativnim slova smyslu. Jsou snimi spojovany zejména nekalé
praktiky a podivné kauzy. Média také casto nazyvaji politickymi poradci osoby,
které politickymi poradci ani nejsou. Prace chce tedy také dokazat, ze
profesionalni politicky poradce neni mysticka postava, ale osoba se specialnimi

znalostmi v oblasti volebnich kampani.

Jak je jiz zminéno, téma politické poradenstvi neni dostatecné
analyzovano. Zatimco ve Spojenych statech americkych existuje nékolik
stéZejnich publikaci a dil¢ich ¢lankd, v Ceské republice je tato problematice
v podstaté netknutd. Ke zlepSeni situace prispiva v poslednich letech hlavné
nastupujici generace mladych politologii. Vyrazny posun prinesla hlavné prace
Evy Bradové. Jeji kniha Od lokalnich mitinkil k politickému marketingu. Teorie
a vyvoj politické komunikace a volebnich kampaniz prinasi uceleny piehled
teorie politické komunikace a volebnich kampani. Presto ani tato prace neni
detailn€ji zamérena na problematiku politického poradenstvi. Eva Bradova se
zabyva také negativni reklamou.3 Dals$i ambiciézni autorkou v c¢eské politické

védeé, ktera se zabyva primarné politickym marketingem, je Anna Matuskova.4

Mezi dal§i autory patii Pavel Saradin. Ten sviij zajem jiz dlouhodobé
sméfuje na volebni kampané z hlediska jednotlivych typ@ voleb v CR. Analyzuje

jak volby do obecnich a krajskych zastupitelstev, Parlamentu CR ¢&i Evropského

2 Pozn. autora: U praci, které zde uvddim nazvem, neuvadim presny bibliograficky odkaz. Pokud
mluvim obecné, napi. o pracich Pavla Saradina, v poznamce pod ¢arou jiz uvadim piesné
bibliografické odkazy.

3 BRADOVA, Eva: Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc 2008.

4 MATUSKOVA, Anna: Volebni kampaii 2006: Nastup politického marketingu do Ceské
republiky. In: CALOUD, Dalibor — FOLTYN, Toma$ — HAVLIK, Vlastimil a Anna MATUSKOVA
(eds.): Volby do Poslanecké snémouvny v roce 2006. Brno, Centrum pro studium demokracie a
kultury 2006, s. 62-88.; MATUSKOVA, Anna: Politicky marketing a &eské politické strany. In:
DANCAK, Bietislav — HLOUSEK, Vit (eds.): Parlamentni volby 2006 a Ceska politika. Brno,
MPU 2006 s. 203-212.
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parlamentu. Vjeho pracich lze nalézt také dil¢i informace o volebnich
kampanich a o jednotlivych prveich profesionalizace, pripadné vyuziti
politického poradenstvi.5 Volebni kampan do Poslanecké snémovny 2002 je
analyzovana Markem Prorokem, Petrem Chlebounem a Liborem Mihalkou®. Ti
se zaméruji hlavné na roli médii v predvolebni kampani. Volby v roce 2006
analyzuje kniha Parlamentni volby 2006 a c¢eska politika od editorti Bretislav
Dancak a Vit Hlousek. Dalsi publikaci zabyvajici se parlamentnimi volbami je
kniha Volby do Poslanecké snémouvny v roce 2006 od editorti Dalibora Calouda,
Tomase Foltyna, Vlastimila Havlika a Anny Matuskové. Pfimo problematikou
profesionalizace a politickym poradenstvim se zabyva Barbora Petrova, jejiz

disertac¢ni prace jesté neni zcela dokoncena.

V zahrani¢ni literatuie nalezneme nepieberné mnozstvi publikaci, které
se vénuji problematice politického marketingu, politické komunikace a
volebnich kampani. Téma politické poradenstvi, politické PR a s tim souvisejici
profesionalizace jiz tolik probadano neni. Ve Spojenych statech nalezneme
nékolik vyznamnych publikaci, které se vsak vénuji politické realité v USA. Praci,
které by se vénovaly dané oblasti v Evropé, je minimum. Mezi prvni prikopnické
prace patri predevsim dila Edwarda Bernayse.” Dal§imi klasickymi publikacemi,
které se zabyvaji problematikou americkych voleb z rtiznych ahlia pohledd, jsou
napriklad Propaganda Technique in the World War od Harolda D. Lasswella,
Public Opinion Waltera Lippmana, The People’s Choice od Paula Lazarsfelda,

American Voter od Agnuse Campbella a dalsi.

5 SARADIN, Pavel (ed.): Volby 98. Brno 2000; SARADIN, Pavel: Volebni kampaii. In:
SARADIN, Pavel — SULAK, T.: Krajské volby 2000. Olomoucky kraj. Olomouc 2002.;
SARADIN, Pavel: Piredvolebni situace. In: SARADIN, Pavel: Volby 2002. Analjza programi a
vysledkii ve volbach do Poslanecké snémovny. Olomouc 2002, s. 15—25.; SARADIN, Pavel —
OUTLY, Jan: Studie o volbach do zastupitelstev v obcich. Olomouc 2004.; SARADIN, Pavel a
kol.: Volby do Evropského parlamentu v Ceské republice. Olomouc 2004.; SARADIN, Pavel —
BRADOVA, Eva (eds.): Visegrad Votes. Parliamentary Elections 2005-2006. Olomouc 2007.;
SARADIN, Pavel (ed.): Politické kampané, volby a politickyj marketing. Olomouc 2007.

6 PROROK, Marek — CHLEBOUN, Petr — MIHALKA, Libor: Volebni kampar 2002, tiloha médit
a promeéna jejich obsahu v dobé kampané a v delsim éasovém horizontu. In: LINEK, Lukas —
MRKLAS, Ladislav — SEIDLOVA, Adéla a Petr SOKOL (eds.): Volby do Poslanecké snéemovny
2002. Praha 2003.

7 Napt. BERNAYS, Edward L.: Crystallizing Public Opinion. Kissinger Publishing 1923.
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Primarné politickému poradenstvi se systematicky vénuje Larry Sabato ve
své knize Rise of Political Consultants: New Ways of Winning Elections z roku
1982. Mezi nejvyznamne€jsi soucasné akademiky zabyvajici se danou
problematikou patfi dvojice James A. Thurber a Candice J. Nelson. Tato
autorska dvojice pracuje v ramci Centra pro americka kongresovéa a prezidentska
studia. Mezi jejich vyznamné publikace patti naptiklad Campaign Wariors: The
Role od Political Consultants in Elections nebo také Campaigns and Election
American Style. Zminéni autoti spolupracuji také s Davidem Duliem, se kterym
publikovali detailni analyzu Political Consulting: A Portrait of the Industry.
V této praci rozebiraji politické poradenstvi a vyuziti poradcti v republikany a
demokraty. Mezi dalsi predni odborniky patfi Robin Kolodny zTemple
University. Ten spolupracuje jiz s vySe zminénym D. Duliem, se kterym sepsal
clanek Political Party Adaptation in US Congressional Campaigns. How
Political Parties Use Coordinated Expenditures to Hire Political Consultants.
Spole¢né s Angelou Logan se zabyvaji vztahem mezi politickou stranou a
politickymi poradci.8 Kli¢ové studie byly napsany Stephanem Medvicem, ktery
prispél predevsim k teoretickému vymezeni politického poradenstvi.o Politickym
poradenstvim se dlouhodobé zabyva také Denis W. Johnson.1° Téma politického
poradenstvi je analyzovano jesté dalSimi autory, blizsi informace jsou uvedeny

v samotné praci, detailni odkaz na zdroje viz bibliografie této diplomové prace.

8 KOLODNY, Robin — LOGAN, Angela: Political Consultants and the Extension of Party Goals.
Political Science and Politics, 31, 1998, €. 2, s. 155-159.

(http://www.jstor.org)

9 MEDVIC, Stephen K.: Profesional Political Consultants: An Operational Definition. Politics,
23, 2003, C. 2, s. 119-127. (http://www.jstor.org); MEDVIC, Stephen K.: The Effectiveness of the
Political Consultant as a Campaign Resource. Political Science and Politics, 31, 1998, ¢. 2, s.
150-154. (http://www.jstor.org)

10 JOHNSON, Dennis W.: Campaigning for President 2008: Strategy and Tactics, New Voices
and New Techniques. Routledge 2009.; JOHNSON, Dennis W.: No Place for Amateurs : How
Political Consultants Are Reshaping American Democracy. Routlege 2007.; JOHNSON, Dennis
W.: Political Consulting: The Making of a Profession. Prezentovano na American University's
Center for Congresional and Presidential Studies Conference “The Role of Political Consultants
in Elections”, 19. Cervna 1998.; JOHNSON, Dennis W.: The Business of Political Consulting. In:
THURBER, James A. — NELSON, Candice J.: Campaihn Warriors. The role of Political

Consultants in Elections. Washington, Brookings Institution Press 2000.
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Problematice politickému public relations se vénuje jiz zminény Edward
Bernays. Vpraci cerpam zprace Kevina Moloneyho!, ktery se zabyva
porovnanim klasického public relations se spin doctoringem. Uzite¢na byla také

préce autorské trojice Frank Esser, Carsten Reinemann a David Fan.!2

Co se tyka zdrojt, které mi poskytly informace o médiich, zde bych rad
zminil knihu Média a spolecnost od autorské dvojice Jana Jiraka a Barbary
Kopplové. V této knize nalezneme definice pojmu média a velmi uZite¢na byla
také kapitola zabyvajici se vlivem médii na jednotlivce a spole¢nost. Dalsi
uzitecnou knihou byla také Politickdé komunikace a média, kterou sestavili
editofi Jan Jirdk spole¢né s Blankou Richovou. Také tato kniha nabizi nékolik

stéZejnich definici a nahlizi na média z rtiznych thl pohledu.:3
V praci budu ovérovat nasledujici hypotézy:

e Ackoliv se i v Evropé a CR ¢&asto pouziva pojem amerikanizace volebnich
kampani, toto oznadeni neni presné. V Evropé pravdépodobné nikdy
nedojde k tplnému prenosu amerického zptisobu vedeni kampani a to
vzhledem k diametralné odliSné podobé politického a stranického

systému, historické tradice i vedeni samotné kampané.

e V USA existuje vétsi tradice profesionalniho politického poradenstvi a
vyuzivani odbornych agentur. Profesionalové zde maji vétsi prostor a
volnost v piipravé a vedeni kampané. V Ceské republice jsou veskera
rozhodnuti tykajici se kampané a strategie rizena politickou stranou a

prostor k vyniknuti kreativity profesionalti je limitovany.

e Presto, ze vliv poradcti na vedeni kampané, ale i na ¢innost politické

strany, respektive jednotlivych kandidati mize byt velky, je to stéle

11 MOLONEY, Kevin: The rise and fall of spin: Changes of fashion in the presentation of UK
politics. Journal of Public Affairs, 1, 2000, ¢. 2, s. 124-135.

12 ESSER, Frank — REINEMANN, Carsten — FAN, David: Spin Doctors in the United States
Great Britain, and Germany. Metacommunication about media manipulation. The
International Journal of Press/Politics, 16, 2001, €. 6, s. 16-45. (http://hij.sagepub.com/)

13 Masovou komunikaci se zabyva také kniha: KUNCZIK, Michael: Zdklady masové

komunikace. Praha 1995,
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politickd strana a kandidat, ktefi rozhoduji o svych ¢inech a nesou

odpovédnost.

e Vposlednich letech je v CR patrny trend zvy$ujici se profesionalizace. Je
velmi pravdépodobné, Ze politické strany budou i nadale zvySovat své

vydaje na profesionalni politické poradce a odborné agentury.

Praci rozdé€luji do ¢tyt kapitol.
1. Postmoderni faze volebnich kampani a proces profesionalizace
2. Politické poradenstvi v teoretické perspektive
3. Politické public relations v teoretické perspektive
4. Politické poradenstvi a politické public relations v Ceské republice

V prvni kapitole se pokusim nejprve uvést zakladni informace, které
zasazuji politické poradenstvi a politické public relations do SirSiho ramce.
V této kapitole zminime, Ze existuji tfi hlavni vyvojové faze volebnich kampani.
Zatim posledni fazi je postmoderni stddium, kde je nejvice patrna tzv.
profesionalizace, tedy vyuziti profesionalnich politickych poradcti a agentur.
Soucasti této faze je také stalé ptisobeni volice, vyuziti permanentni kampané za
pomoci prizkumi veiejného minéni. V této kapitole zminuji jen velmi stru¢né a

7

zakladni informace, které jsou pro kontext celé prace prospésné.

Cilem druhé kapitoly je, zaprvé, zadkladni vymezeni a definice pojmu
politicky poradce. Nasledné uvadim vybrané typologie. Pojem politicky poradce
v sobé zahrnuje nékolik typt poradct a tak je vhodné si nékteré z typologii uvést.
Dalsi podkapitolka velmi struéné pojednava o naplni prace politickych poradci,
coz de facto reflektuje typologii poradci. V této kapitole také uvadim zakladni
vyvoj politického poradenstvi jako samostatného oboru, na coz navazuje analyza
ménici se role a vyznamu politického poradenstvi. Posledni podkapitola
pojednava o vztahu mezi politickym poradcem a politickou stranou, pripadné

kandidatem.
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Treti kapitola se zaméfuje na politické public relations v teoretické
perspektivé. Cilem politického public relations je, zjednodusSené feceno,
navazani vztahti mezi politickou stranou a verejnosti, respektive vytvoifeni co
nejlepsiho medidlniho obrazu. Public relations je zavislé predevsim na médiich.
Proto v prvni podkapitolce pojednavam o postaveni a role médii v procesu public
relations. Nasledné uvadim definice pojmu, co si tedy vlastné pod terminem
public relations predstavit. V posledni podkapitole zminuji dalsi formu public

relations, spin doctoring a uvadim rozdily mezi tradi¢nim PR a spinem.

Posledni, c¢tvrtd kapitola, neni, na rozdil od kapitol predchozich,
teoretickd. Vtéto kapitole se pokouSim vyjit zteoretickych poznatki a
analyzovat situaci v Ceské republice. Nejprve sice uvadim teoreticky avod, kde se
snazim uvést problematiku v kontextu Ceské republiky. N4asledné analyzuji vyvoj
politického poradenstvi. Zde c¢astecné uvadim, jak se od devadesatych let
kampané postupné profesionalizovaly. Zamétuji se predevS§im na medidlné
znamé osoby, které jsou spojovany s politickym poradenstvim. Klicova je
podkapitola tieti. Zde je na zadkladé kvantitativniho vyzkumu analyzovan pristup
jednotlivych politickych stran zastoupenych v poslanecké snémovné k oblasti
politického poradenstvi. Na zakladé téchto rozhovorti mizeme vyirknout blizsi
soudy o urovni profesionalizace. Posledni podkapitola je taktéz vystavéna na

zakladé interview s odborniky z oblasti politického poradenstvi a PR.

V préaci pouzivim empiricko analyticky teoreticky pristup. Cilem je
sestavit pripadovou studii, ktera ,se snazi o exaktni rekonstrukci jednoho
empiricky konkrétniho procesu nebo jedné védecky zajimavé skutecnosti.“14 V
tomto pripadé tedy konkrétni pripad politického poradenstvi a politického
public relations v Ceské republice. Praktickd ¢ast prace je zaloZena na

kvalitativnim vyzkumu, na rozhovorech s relevantnimi lidmi.

Mezi hlavni limity prace patifi nedostatek odborné literatury, ktera by se
zabyvala politickym poradenstvim. Ve Spojenych statech americkych existuje
malé mnozstvi expertli, ktefi se tématem zabyvaji. V Evropé respektive Ceské
republice je situace vyrazné horsi. Setkdvame se s absenci teorii o politickém

poradenstvi, neexistuje jednotné uznavana definice atp. A pokud tyto teorie a

14 FIALA, Petr — SCHUBERT, Klaus: Moderni analyza politiky. Brno 2000, s. 44.
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definice existuji, tak ve velmi omezené mitfe a jsou aplikovatelné pirevazné na
USA. Co se tyka praktické casti prace, pripadové studie zabyvajici se
problematikou v Ceské republice, tato ¢ast je zaloZena predeviim na
rozhovorech slidmi zjednotlivych politickych stran, s politickymi poradci a
odborniky na public relations, pripadné na tdajich z novinovych ¢lankid. Dané
vypovédi 1ze jen tézko verifikovat a maji diskutabilni vypovidajici hodnotu.
Presto predstavuje tato prace jeden zprvnich pokusi na naSem tuzemi

analyzovat tuto oblast.
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1. POSTMODERNI FAZE VOLEBNICH KAMPANI A
PROCES PROFESIONALIZACE

Ackoliv je prace primarné zameérena na problematiku politického
poradenstvi a politického public relations, je vhodné uvést zakladni souvislosti,
bez kterych by téma nebylo zasazeno do Sir$tho ramce. Uroveti a vyvoj
politického poradenstvi a politicktho PR tzce souvisi sprocesem tzv.
profesionalizace volebnich kampani. Prave i na zakladé téchto zminénych prvka

rozliSujeme tri zdkladni faze volebnich kampani.

Z historického vyvoje jsou témito stadii: premoderni kampan, moderni
kamparn a postmoderni kampari. Je nutné si uvédomit, ze tyto stadia predstavuji
pouze idealni konstrukei. Jednotlivé faze se 1isi mnohymi prvky. Jsou rozdilné
z hlediska vyuziti riznych komunikaénich technologii. V premoderni kampani
dominoval stranicky tisk, moderni kampan uprednostniovala televizi a
postmoderni kampan vyuziva také internet a digitalni média. Kazdé obdobi se
vyznacuje rozdilnou mirou stranické identifikace voli¢d, viz schéma 1. Stranicka
identifikace voli¢li je velmi zasadnim faktorem. S oslabujicim vztahem volice
k politické strané roste vyznam a vliv volebnich kampani na voli¢ovo chovani a
otevira se tak prostor pro politické poradce. Je otazkou, zda vyuziti politickych
poradcti dale oslabuje postaveni politické strany, ¢i nikoliv. O tom je pojednano
v podkapitole 2.6. Jednotlivé faze se liSi také zplisobem vedeni, organizace a
koordinace kampané, délkou kampané, vyuzitim rdznych marketingovych
metod, vazbami mezi kandidaty a voliéi, velikosti vynaloZzenych néklad@ a mirou
profesionalizace, coZ je oblasti naseho zajmu.!s Vystizné jsou jednotlivé faze
definovany v tabulce 1, kterd sumarizuje typy kampané a jejich charakteristické
rysy. Z tabulky je patrné, Ze postmoderni kampané se vyznacuji profesionalnim
vedenim a stim souvisejicimi vysokymi naklady, které jsou zptlisobeny jak

komplexni propagaci, tak vydaji za politické poradce.

15 Blize viz. BRADOVA, E.: Od lokdlnich mitinkit k politickému marketingu: teorie a vijvoj

politické komunikace a volebnich kampant, s. 49-57.
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Schéma 1 Mira stranické identifikace volice se stranou

Premoderni faze

Moderni faze

Postmoderni faze

<

Vysoka mira

identifikace volice se

stranické

Mensi mira
stranické

identifikace volice

>

Relativné nejslabsi

stranicka

identifikace volice

stranou se stranou se stranou
Zdroj: Autor
Tabulka 1 Typologie vyvoje volebnich kampani
Premoderni Moderni Postmoderni
(pol. 19. stol. — 1950) (1960 — 1980) (1990-...)

Lokalni a

Organizace . , Narodné koordinovani Narodné koordinovana, ale
, decentralizovana. . ) , s Yy . ,
kampani - , . a profesionalizovana Castecné decentralizovana
Stranicti dobrovolnici
Priprava Kratkodoba, ad hoc Dlouha kamparni Permanentni kamparn
Centralni Centralni vedeni strany, | Speciélni stranické Gtvary pro
. Lidri stran vice specializovanych volebni kampan a vice
koordinace

poradct

profesionalnich poradci

Zpétna vazba

Lokalni agitace a
mitinky strany

Prilezitostné prizkumy
vefejného minéni

Pravidelné prizkumy
vefejného minéni, zjmové
skupiny a interaktivni webové
stranky

UZsi televizni vysilani, pfimé a

e« . | Stranicky tisk, lokalni Televizni vysilani . i ,
Komunikaéni , , . zprostiredkované webové
" plakaty a pamflety, v hlavnich vecernich , . .
prostiredky PR (2 . . stranky, e-mail, skupinova
rozhlasové vysilani zpravach, direct mail . : e e
diskusni online fora
1t g Zpravodajsky vy . Lo
; . Lokalni mitinky pro P ISy Rozsiteni zpravodajského
Udalosti " S . management, N ,
, verejnosti, predvolebni N L. , managementu na kazdodenni
kampani PV kazdodenni tiskové . .
turné lidri politiku a vladu
konference
, L1 N o v Vyss$i naklady za profesionalni
Naklady Nizky rozpocet Primérny Y yzap
konzultanty
, Stabilni socialni a Uvolnéni socialnich a Uvolnéni socialnich a
Elektorat

stranicka prislusnost

stranickych vazeb volic¢

stranickych vazeb volici

Zdroj: BRADOVA, E.: Od lokdalnich mitinkit k politickému marketingu: teorie a vjvoj politické

komunikace a volebnich kampani, s. 57.
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Tii faze muZeme dle preferovanych médii nazvat také vékem novin,
televize a digitalnim vékem. Vyvoj od premodernich po postmoderni kampané
predstavuje posun od lokalnich a prevazné amatérsky vedenych kampani ke
kampani permanentni. Tyto kampané€ jsou zaloZeny na odborné provedené
prezentaci, kde astfedni roli hraji profesionalové. Diiraz je kladen na politicky

marketing, image a také lidra.

Pro postmoderni fazi je charakteristické velmi slozité medialni prostiedi,
ve kterém je pro stranu velmi naro¢né koordinovat sva vystoupeni a svou
prezentaci. Politické strany, které chté€ji uspét, musi mit dokonalou medialni
strategii a musi byt prezentoviany ve vSech typech médii (noviny, televize,
internet atd.). V posledni dobé to byla zejména prezidentskd kampan Baracka
Obamy, ktera prokazala diilezitost internetu, respektive nastroju typu socialni sit
Facebook, oslovovani voli¢i skrze autentické videa umisténé na server youtube
atp. Volebni kampané se vyrazné profesionalizuje, zcéehoz také vyplyvaji
naristajici ndklady na kampan. K aspéchu v kampani je nutno vyuzit politicky
marketing, respektive profesionalni politické poradce a specializované public

relations agentury, které tuto prezentaci maji zajistit.

Mluvime zde o profesionalizaci kampani, ale jak onu profesionalni
kampan definovat? Profesionalni kampan se urcuje podle poctu
specializovanych volebnich aktivit, které jsou =zajistovany profesionalnimi
poradci (definice politického poradce viz podkapitola 2.1.). Celkové vedeni
profesionalni kampané ovliviiuje také sumu pen€z, ktera je ziskavana ze strany
politickych stran, politickych vybori, ale i jednotlivei a dal$ich subjekti.:6
Stephen Medvic a Silvo Lenart uvadéji, Ze v kampani mohou piisobit politi¢ti
poradci, ale to nemusi jesté znamenat, Ze je kampan vedena profesionalné.
V kontextu americkych kampani poznamenéavaji, ze kampan miize byt oznaéena
za profesionalni jen tehdy, pokud zaméstnava opravdového profesionalniho
poradce, coz je poradce, ktery pracuje na nékolika kampanich soucasné.'7 Dale

to jeSté upresnuji, Ze kampan je vedena profesionalné, pokud nani pracuje

16 MEDVIC, S. K.: The Effectiveness of the Political Consultant as a Campaign Resource, s. 150.
17 MEDVIC, Stephen K. — LENART, Silvo: The Influence of Political Consultants in the 1992
Congressional Elections. Legislative Studies Quarterly, 22, 1997, ¢ 1, s. 64.

(http://www.jstor.org)
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poradenska firma, kterA ma tfi nebo vice klientli, ktefi se uchazeji o trad
v celostatnich ¢i federalnich volbach.'8 Je nutné si uvédomit, ze Medvic

s Lenartem analyzuji situaci ve Spojenych statech.

Postmoderni kampan ¢astecné kombinuje metody obou predchozich fazi
a zaroven prichdzi s novym vyuzitim komunikaénich prostfedkii. Martin Ehl
trefné poznamenava, ze kampan se také ,zménila z programové na obrazovou,
vice se v ni angazuji komercéni média a politici se vice snazi dostat do médii nez o
bezprosttedni kontakt svoli¢i.“9 Sidney Blumenthal ptrichazi s pojmem
permanentni kampanz2°, ktera je charakteristicka pravé pro tuto fazi. Politici si
jiZz nevystaéi pouze s aktivitami pred samotnymi volbami, ale sviij obraz si musi
budovat v pribéhu celého volebniho cyklu. Udrzovani dobrého medialniho
obrazu patii mezi hlavni portfolia PR agentur a politickych poradct. K
permanentni kampani slouzi také rtzné prizkumy. Soucast profesionalni
volebni kampané a naplné prace politickych poradcti tvori také prizkumy
vefejného minéni. Politickd strana musi neustale monitorovat verejné minéni a

modifikovat své postoje podle aktualni situace.2!

18 MEDVIC, S. K. — LENART, S.: The Influence of Political Consultants in the 1992
Congressional Elections, s 74.

19 EHL, Martin: Od programu k emocim. Hospodarské noviny, 23.9. 2005.
(http://www.hn.ihned.cz)

20 BLUMENTHAL, Sidney: The Permanent Campaign: Inside the World of Elite Political
Operatives. Boston 1980.

21 WEBB, Paul — KOLODNY, Robin: Professional Staff in Political Parties. In: KATZ, Richard S.
— CROTTY, William: Handbook of Party Politics. Sage Publications Ltd 2006. S. 338
(http://astro.temple.edu/~rkolodny/)
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2. POLITICKE PORADENSTVI V TEORETICKE
PERSPEKTIVE

Jak je jiz uvedeno vySe, srozsifenim postmodernich kampani dochazi
také k tzv. profesionalizaci, coZ znamena zahrnuti profesionélnich politickych
poradcii do procesu vedeni politickych kampani a vyuziti nastroji politického
marketingu. Na zacatku bychom se méli predevSim pokusit zminit vSechny
podstatné definice, které se poji k politickému poradenstvi a nasledné také
existujici typologie. Vtéto kapitole analyzujeme také vyvoj politického
poradenstvi jako samostatného oboru. Néasledné pojedndme o naplni prace
poradcii a o jejich ménicim se postaveni a roli v procesu volebnich kampani.
V neposledni fadé se budeme zabyvat také vztahem mezi politickou stranou,

poradcem a kandidatem.

Nez k tomu vSak pristoupime, je nutné zminit, Ze politické poradenstvi je
tézko uchopitelny fenomén. Stephen Medvic a Silvo Lenart ve své studii uvadeéji,
ze je: ,extrémné slozité ziskat néjaka data o poradcich a jejich ¢innosti, protoze
pracuji tzv. za scénou. Relevantni informace v podstaté neexistuji.“22 To
potvrzuje také Mark Petracca, ktery tvrdi: ,politické poradenstvi je
problematicky uchopitelné. Nemame dostupna data, jak identifikovat poradce a
co je vlastné naplni onoho poradenstvi.“23 Jesté je nutné zminit, Ze tato kapitola
analyzuje poradenstvi predevSim v kontextu americkych volebnich kampani.
Caste¢né uplatnéni poznatkll ztéto teoretické kapitoly se pokusime provést
v kapitole 4, ktera je p¥ipadovou studii politického poradenstvi a PR v Ceské

republice.

22 MEDVIC, S. K. — LENART, S.: c.d., s. 62.
23 PETRACCA, Mark P.: Political Consultants and Democratic Governance. Political Science
and Politics, 22, 19809, ¢. 1, s. 11. (http://www.jstor.org)
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2.1. Zakladni vymezeni pojmu

Politické poradce miizeme zkoumat z rtiznych Ghlid pohledd, k tomu je
nutné vymezit, koho za politického poradce vlastné oznacit. Jak je v politické
védé pomérné casté, neexistuje shoda nad jednotnou definici a dokonce
neexistuji ani vSeobjimajici teorie, které by se touto oblasti zabyvaly. James
Thurber si poklada otazku: ,Pro¢ neexistuje témér zadna teorie spojena
s politickym poradenstvim?“24 Zaroven uvadi, ze akademicky zajem o politické
poradenstvi mé sice vzestupnou tendenci, védecké studie zahrnujici tuto oblast

vsak témeér neexistuji.2s

Pokud bychom se zeptali béZzného obcana, co si predstavuje pod pojmem
politicky poradce, pravdépodobné bychom dostali odpovéd typu: Politicky
poradce je Clovek, ktery radi politikim a dostava za to zaplaceno. Dozvédéli
bychom se ziejmé také, ze tento clovék je lidmi vniman spiSe negativné. Toto
laické vymezeni pojmu neni sice zcela scestné, ale je nutno rozliSovat mezi
politickym poradcem, kterym mtize byt de facto kdokoliv, kdo radi politikiim, ¢i
pro né vykonava néjakou ¢innost, a placenym profesionalnim odbornikem.
Vpraci se vénujeme profesionalnim politickym poradcim, coz je nutno
reflektovat. Nasledujici akademické definice se vztahuji pravé ktém

profesionaltim. Uvedené definice reflektuji chronologickou posloupnost.

Mezi jedny z prvnich definici, které se tykaji vymezeni pojmu politicky
poradce, chapano v dneSnim slova smyslu, patii definice Stanley Kelleyho z roku
1956, kterou ve své praci zminuje Stephen Medvic. Dle Kelleyho je politicky
poradce: ,,Cloveék se specidlnimi znalostmi, a zkuSenostmi s metodami a nastroji
masové komunikace”.2¢ S dalsi, velmi stru¢nou definici, prichazi v roce 1972 Joe
Napolitan. Dle néj lze poradce charakterizovat jako: ,specialistu v politické
komunikaci“.27 O rok pozdéji piSe David Lee Rosenbloom, Ze: ,spole¢nost, ktera

se profesionalné zabyva kampanémi, se vyznacuje tim, Ze nabizi placeny servis

24 THURBER, James A.: The Study of Campaign Consultants: A Subfield in Search of Theory.
Political Science and Politics, 31, 1998, €. 2, s. 145. (http://www.jstor.org)

25 Tamtéz, s. 146.

26 MEDVIGC, S. K.: Profesional Political Consultants: An Operational Definition, s. 120.

27 Tamtéz, s. 120.

Diplomova prace - Radim Kaspar Stranka 23



pro kandidata, ktery se uchazi o urad, politické strané a skupinam, které
podporuji, ¢i naopak oponuji né€jakému verejnému referendu.“2® Také tento

poznatek prispiva k vymezeni pojmu politicky poradce.

Dalsi definice se objevuje az vroce 1981, jedna se vSak o jednu nejvice
citovanou a vyuzivanou definici od Larryho Sabata. Dle né€j je politicky poradce:
sprofesional na volebni kampané, ktery se zabyva primarné poskytovanim rad a
sluzeb (jako prizkumy verejného minéni, styk s médii, psani ¢lankd, direct mail,
fundraising atp.) kandidatovi vramci kampané.“29 Ne kazdy, kdo se tcastni
kampané a je za svou praci placen, miiZze byt oznacen za politického poradce.
Sabato oznacuje za politické poradce relativné maly a elitni sbor vnitrostatnich
poradci, ktefi obvykle pracuji soucasné na vice kampanich a za svou kariéru

udélaji takovychto kampani stovky.30

Ostatni vyznamnéjsi definice se objevuji az vletech devadesatych,
respektive spiSe po roce 2000. V roce 1997 uvadi Stephen Medvic spole¢né se
Silvo Lenartem svou definici, ve které je politicky poradce vykreslen jako:
~Specialista na vizualni a rétorickou image, ktery pomoci marketingovych metod
propaguje a zviditelnuje kandidata (mé rtzné dkoly — prizkumy verejného
minéni, manipulace médii, obecné poradenstvi).“st Stephen Medvic je jednim
z prikopnikt a hlavnich autorti zabyvajicich se politickym poradenstvim. V roce
1998 ve svém ¢lanku uvadi pro zmeénu tuto definici, kterou ¢asteéné vytvoril na
zakladé definice Larryho Sabata. Politicky poradce je: ,ten, kdo pracuje v ramci
dvou ¢i vice volebnich kampanich ve volbach do Kongresu a (nebo) celostatnich
kampanich v pribéhu posledniho volebniho cyklu a je c¢lenem Americké

Asociace politickych poradcii.“32

Vroce 2000 se uskutecnil rozsidhly prizkum vramci Centra pro
kongresova a prezidentska studia, které je soucasti Americké univerzity (The
Centre for Congressional and Presidential Studies at American University).

Autori prizkumu James Thurber, Candice Nelson a David Dulio uvadéji, ze

28 Tamtéz, s. 120.

29 SABATO, L.: Rise of Political Consultants: New Ways of Winning Elections, s. 8.

30 Tamtéz, s. 8.

3t MEDVIC, S. K. — LENART, S. c.d., s. 64.

32 MEDVIC, S. K.: The Effectiveness of the Political Consultant as a Campaign Resource, s. 150.

Diplomova prace - Radim Kaspar Stranka 24



politicky poradce je: ,Ten, kdo byl aktivni v jednéch ¢i vice prezidentskych,
kongresovych volbach. Dale byli poradci rozd€leni na dvé skupiny. Ti, kteri
pracovali v ramci jednéch nebo vice prezidentskych kampanich, 5 ¢i vice
Senatnich kampanich anebo 30 a vice kampanich do kongresu v uplynulych
trech volebnich cyklech a ti zbyvajici poradci.“ 33 David Farrel, Robin Kolodny a
Stephen Medvic uvadi dalsi z definic, ve kterych je politicky poradce: ,nékdo,
kdo dostava alespon ¢ast svého prijmu z poskytovani volebniho servisu.“34 David
Dulio vidi poradce jako: ,jedince ptipadné firmu, ktefi poskytuji volebni servis
na zakladé platby za provedenou praci v pritbéhu volebniho cyklu pro vice nez
jednoho kandidata, politickou stranu, organizovanou zajmovou skupinu ve vice
volebnich cyklech.“35 Autorska dvojice Robin Kolodny a David Dulio spole¢né
politického poradce definuji jako: ,jedince, pripadné firmu, kteri jsou placeni za

specialni sluzby (technického razu) vyuzivané ve vedeni volebnich kampani.“36

Na zékladé€ detailniho priizkumu vétSiny predchozich definici prichazi
Stephen Medvic s touto pouzitelnou a shrnujici definici: ,Politicky poradce je
clovek, ktery je placen, nebo firma, kterd je placena za poskytovani sluzeb
v jednéch prezidentskych nebo vice nez jednéch neprezidentskych kampanich ve
vice nez jednom volebnim cyklu.“s7 Nezahrnuje do této definice ty, ktefi
dostavaji zaplaceno vyluéné politickou stranou. Jednou z poslednich, aktualnich
definici je definice Paula Webba a Robina Kolodnyho. Dle nich je politicky
poradce: ,nékdo, kdo dostava prijem zprace na kampanich, ke které ma
specializaci ¢i expertni védomosti, at jiz ve formé formélniho vzdélani nebo

dosaZenych zkusenosti.“38

33 THURBER, James A. — NELSON, Candice J — DULIO, David A.: Political Consulting: A
Portrait of the Industry. In: The Center for Congressional and Presidential Studies (CCPS),
http://spa.american.edu/ccps/getpdf.php?table=publications&ID=55 (13.8. 2008) s. 6-7.

34 KARLSEN, Rune: Fear of the Political Consultant Campaign Professionals in Norwegian
Electoral Politics. In: Institute for Social Research,
http://www.samfunnsforskning.no/files/P_2007_5.pdf (13.8. 2008) s. 4.

35 MEDVIC, S. K.: Profesional Political Consultants: An Operational Definition, s. 123.

36 KOLODNY, R. — DULIO, D. A.: c.d., s. 730.)

37 MEDVIC, S. K.: Profesional Political Consultants: An Operational Definitio, s. 124.

38 KARLSEN, R.: c.d., s. 4.
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Je zde jesté otazka, jak rozliSit nékoho, kdo vykonava poradensky servis

externé ¢i jako zaméstnanec strany? Fritz Plasser uvadi, Ze ,externi poradci jsou

ti, kteri pracuji pro néjakou spolecnost, respektive odbornici na propagaci a

reklamu, pripadné marketingova agentura. Rozdil mezi externim konzultantem

a zaméstnancem strany je ten,

Ze zaméstnanec je placen politickou stranou,

zatimco profesional ziskava své finance od svého zaméstnavatele.“39 Stephen

Medvic poznamenava také to, ze: ,Clovek, ktery radi svému kamaradovi, jez se

uchazi o post a je za to i zaplacen, neni vSak poradce. Ten, ktery ale radi vice

kandidatiim, ten jiz poradcem je.“4c Paul Webb a Robin Kolodny uvadi pét

hlavnich rysti, které by mél kazdy profesionalni poradce mit. Jsou jimi: ,odborné

znalosti, samostatnost, mobilita, samoregulace a odpovédnost®.4

Tabulka 2 Piehled definici politického poradenstvi

Autor Rok
KELLEY, Stanley 1956
NAPOLITAN, Joe 1972

ROSENBLOOM, David Lee 1973

SABATO, Larry 1981

Vyvoj definice politického poradce

»Clovék se specidlnimi znalostmi, a zkuSenostmi s

metodami a nastroji masové komunikace”
»Specialista v politické komunikaci®

»Spolecnost, ktera se profesionalné zabyva kampanémi, se
vyznacuje tim, Ze nabizi placeny servis kandidatovi, ktery
se uchazi o turad, politické strané a skupindm, jez

podporuji ¢i naopak odmitaji néjaké verejné referendum.

sProfesiondl na volebni kampané, ktery se zabyva
primarné poskytovanim rad a sluzeb (jako prizkumy
vefejného minéni, styk s médii, psani ¢lankd, direct mail,
fundraising atp.) kandidatovi v rdmci kampané.“ Diraz na
to, Ze politi¢ti poradci tvori relativné maly a elitni sbor
vnitrostatnich poradecti, ktefi obvykle pracuji sou¢asné na

vice kampanich a v za svou kariéru udélaji takovychto

39 MEDVIC, S. K.: Profesional Political Consultants: An Operational Definition, 121.

40 Tamtéz, s. 124.

4 WEBB, P. - KOLODNY, R.: c.d., s. 339.
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kampani stovky.

MEDVIC, Stephen K. —

»Specialista na vizualni a rétorickou image, ktery pomoci

marketingovych metod propaguje a zviditelnuje kandidata

. 1997 o . o " PRV .
LENART, Silvo (rtzné tkoly — prizkumy verejného minéni, manipulace
médii, obecné poradenstvi)
»len, kdo pracuje v ramci dvou ¢éi vice volebnich
kampanich ve volbach do Kongresu a (nebo) celostatnich

MEDVIC, Stephen K. 1998 i . ) ) )
kampanich v pribéhu posledniho volebniho cyklu a je
¢lenem Americké Asociace politickych poradeti.”

THURBER, James A. — _ _ , _
. sTen, kdo byl aktivni v jednéch ¢i vice prezidentskych,

NELSON, Candice J. - , ) ) . . . .

. kongresovych volbach. Dale byli poradci rozdéleni na dvé
DULIO, David A. (vyzkum . ) » . . ,
skupiny. Ti, ktefi pracovali v rdmci jednéch nebo vice
The Centre for 2000 . ) ) o L )
) prezidentskych kampanich, 5 ¢i vice Senatnich kampanich
Congressional and ) . ,
. . . anebo 30 a vice kampanich do kongresu v uplynulych
presidential Studies at 5 ) N .
. L trech volebnich cyklech a ti zbyvajici poradci.”

American University

FARELL, David M. - )

) sNékdo, kdo dostiva alesponn cast svého piijmu

KOLODNY, Robin — 2001 .

z poskytovani volebniho servisu.“

MEDVIC, Stephen K.
wJedinec, ptipadné firma, ktefi poskytuji volebni servis na
zakladé platby za provedenou praci v priibéhu volebniho

DULIO, David A. 2001 | cyklu pro vice nez jednoho kandidata, politickou stranu,
organizovanou zajmovou skupinu ¢i kampan vramci
referenda ve vice nez jednom cyklu®.

. wJedince, pfipadné firma, ktefi jsou placeni za specidlni
KOLODNY, Robin - DULIO, .
) 2003 | sluzby (technického razu) vyuZivané ve vedeni volebnich
David D.
kampani.“

MEDVIC, Stephen K. 2003 | Na zakladé vysSe zminénych definic uvadi, dle jeho nazoru,
pouzitelnou definici ,,Clovék, ktery je placen, nebo firma,
ktera je placena, za poskytovani sluzeb vjednéch
prezidentskych nebo vice neZ jednéch neprezidentskych
kampanich ve vice neZ jednom volebnim cyklu.
Nezahrnuje o této definice ty, ktefi dostavaji zaplaceno
vyluéné politickou stranou.”

2006

WEBB, Paul - KOLODNY,

»,Nekdo, kdo dostava piijem z prace na kampanich a ma
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Robin specializaci ¢i expertni védomosti, at jiz ve formé

formalniho vzdélani nebo dosazené zkuSenostmi.“

Zdroj: Autor na zakladé zminénych zdroj, viz v textu.

2.2, Typologie politického poradenstvi

V predchozi podkapitole jsme si vymezili, kdo je politickym poradcem.
Zde pojedname o moznych typech politickych poradcti. V literature, prevazneé té

americké, se objevuji zejména tyto typologie:

Stephen Medvic a Silvo Lenart uvadéji 7 mozZnych typt poradci.
Abychom se vyhnuli zkresleni, uvadime pojmy vanglickém znéni:
specializations in fund-raising mail, persuasion mail, polling, media, fund
raising, general consulting and direct mail. Nasledné provedli redukei na 5 typt,
jelikoZ odborniky na e-mailovou komunikaci shrnuli do jedné kategorie mail
consultants. VSechny tyto pojmy jsou obtizné prelozitelné, ale navrhuji tyto
Ceské ekvivalenty: Poradce v oblasti prizkumt verejného minéni, poradce na
média (medidlni poradce), poradce zodpovédny za shanéni finanénich
prosttedki (sponzorii), vSeobecny poradce a tedy onen poradce zodpovédny za

e-mailovou komunikaci.42

Trojice autort James Thurber, Candice Nelson a David Dulio uvadéji 4
typy poradci. Jsou jimi medialni poradci, poradci, kteii se zabyvaji prizkumy
vefejného minéni, ti, co zajistuji financ¢ni prostiedky a vS§eobecni poradci.43 Tato

typologie se prili$ nelisi od té predchozi.

Zatimco predchozi typologie byly zalozeny predevsim na naplni prace
politickych poradcti, David Farrel, Robin Kolodny a Stephen Medvic uvadéji
typologii, kterA méa c¢tyfi proménné. Prvni rovina, zdali poradce pochazi
z politického zazemi, ¢i nikoliv a druhé rovina, jestli ma predevsim politické ¢i
komer¢ni klienty. Na zakladé toho vychazeji ¢tyfi typy poradct. Marketers, coz

jsou poradci pochazejici znepolitického prostredi pracujici prevazné pro

42 MEDVIC, S. K. — LENART, S.: c.d., s. 65.
43 THURBER, J. A. — NELSON, C. J. - DULIO, D. A.: c.d., s. 3.
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nepolitické klienty. Vendors, ktery je taktéz z nepolitického prostiedi, avS§ak méa

predevsim politické klienty. Traditional politicos je prevladajicim typem v USA.

Jsou to poradci, kteri zacali pracovat pro stranu ¢i vladu, ale nasledné si zalozili

své spolecnosti a maji politické klienty. Strategic consultants — poradci, ktefi

maji nepolitické klienty, av§ak pro politické acely (lobbying) nebo ti, ktefi jsou
aktivni v Siroké verejné kampani zamyslené ke zméné verejného minéni
(napriklad kampan v Britanii volajici proti tradi¢cnimu parforsnimu honu na

lisku vyuzila poradce z USA).44 Viz schéma 2.

Schéma 2 Typologie politickych poradciti dle D. Farrela, R. Kolodnyho a D. Dulia

Politické pozadi

TRADITIONAL
POLITICOS

STRATEGISTS

Politiéti klienti

v

Nepoliticti klienti

A

VENDORS MARKETERS

Nepolitické pozadi

Zdroj: Autor dle FARREL, David M. — KOLODNY, Robin — MEDVIC, Stephen: Parties and
Campaign Professionals in Digital Era. Political Consultants in the United States and Their
Counterparts Overseas. Press/Politics, 6, 2004, ¢. 4, S. 13.
(http://astro.temple.edu/~rkolodny/)

44 FARREL, D. M. — KOLODNY, R. - MEDVIC, S.: c.d., s. 13.
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Rune Karlsen uvadi ¢tyti typy poradcii, kdy jsou rozdéleni na zakladé ctyt
proménnych. Rozdéleni na ty, kteri poskytuji technické sluzby a ti, co maji na
starost strategické zalezitosti. Technical assistance X strategy assistance.
Rozdéleni také podle toho, zda se jedna o ¢leny strany, tedy interni zaméstnance,

¢i externi poradce.45 Viz schéma 3.

Schéma 3 Typologie politickych poradci dle Rune Karlsena

Spojeni s politickou stranou

Interni rovina Externi rovina

L Interni Externi
Strategicka L o
strategicka strategicka
pomoc
pomoc pomoc
Typ prace
) Interni Externi
Technické i )
technicka technicka
pomoc
pomoc pomoc

Zdroj: Autor dle KARLSEN, R.: c.d., s. 3.

Dennis W. Johnson ve své stati uvadi tii hlavni poradce. Jsou jimi

Strategists, Specialists a Vendors. Prvné zminénym prisuzuje klicovou roli ve

vyvoji hlavni myslenky kampané. Ti se podileji na rozvoji a Sifeni volebni
strategie. Oni specialisté provadé€ji sluzby jako fundraising, prizkum a
monitoring konkurentdi, reklama, kontakt s voli¢i, psani ¢lankt a projevi atp.
Posledni typ, tedy Vendors, méa na starost zejména technicky servis, jako tvorba

webu, tisk a propagace materialii, e-mailova komunikace atp. Zatimco prvni dva

45 KARLSEN, R.: c.d., s. 3.
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typy pracuji pro jednu politickou stranu, tak Vendors jsou najiméani vice
klienty.4¢

2.3. Napln prace politickych poradcu

Profesionéalni poradci, vtom smyslu vySe zminénych definici, maji na
starost pravé to, co je patrné i zjednotlivych typologii. Je to predevsim
poskytovani odbornych rad a sluzeb. Mezi tyto patfi priizkumy verejného
minéni, tvorba hlavni myslenky a strategie volebni kampané, kazdodenni
volebni management, fundraising, Siteni sdéleni, prizkum témat, monitoring
¢innosti politickych protivnikl, psani projevi a ¢lankd, planovani prace, vztahy

s médii, koordinace dobrovolniki, direct mail atp.47

Existuji vSak také poradce, kteri by pravdépodobné spadali do kategorie
medialnich poradcti. Ti se staraji o medialni prezentaci kandidata a zaméruji se
na jeho vizualni a rétorickou image. Jak uvadi Ladislav Spadek: ,to, co se
odehrava pod povrchem, to politické poradenstvi, PR a formovani politika jako
velejné osobnosti, to ma zlstat skryto zraku verejnosti. Verejnost by méla vidét
ten vysledny produkt. Neni zadouci, aby politik daval najevo, nebo aby o ném
bylo znamo, Ze je vlastné produktem jakéhosi mechanismu, nebo jakéhosi

fizeného procesu. Politik musi byt autenticky*“.48

Poradci si vétSinou pokladaji dvé zakladni otazky: Jak upoutat pozornost
ke svému kandidatovi a jak vytvorit vitéznou image.49 Politickym poradctim se
casto priklada az myticka role a vliv. Malokdy je to ale praveé poradce, kdo by
kandidatovi rikal, jaké postoje by mé€l zastavat. Poradci sice maji velkou roli, ale

je to kandidat, kdo o vSem rozhoduje a je to kandidat, na kterém zalezi, jestli

46 JOHNSON, D. W.: The Business of Political Consulting, s. 39-42.

47 FARREL, D. M. — KOLODNY, R. - MEDVIG, S.: c.d., s. 15.

48 SPACEK, Ladislav: Rozhovor na téma politické poradenstvi a politické PR. Zaznam uéinén
22. dubna 2009. (Archiv autora)

49 LAKE, Celinda: Political Consultants: Opening Up a New System of Political Power. Political
Science and Politics, 22, 1989, €. 1, s. 28. (http://www.jstor.org)
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bude zvolen, ¢i nikoliv.5°¢ Sami poradci uvadéji, Ze se jim pracuje 1épe s témi,
kteri maji vlastni nazor. Kandidat rekne, co chce a poradce urci, jak toho
dosdhnout.5* O mozné naplni prace bychom mohli sepsat samostatnou

publikaci, tyto zakladni informace pro nase tcely jsou ale dostacujici.

2.4. Vyvoj politického poradenstvi jako samostatného oboru

Institut politického poradenstvi je stary témér jako lidstvo samo.
V historii nalezneme spoustu prikladt lidi, ktefi radili svému oblibenému
politikovi, panovnikovi ¢i §lechté. Jak trefn€ poznamenéava De Vries, neni to Lee
Atwater, poradce Ronalda Regana a George Bushe, ale je to spiSe Quintos
Cicero, poradce svého bratra M. P. Cicera, ktery stoji na zacatku politického
poradenstvi. Domnénky, ze se politické poradenstvi zrodilo pred Sedesati lety
v Kalifornii, jsou tedy mylné.52 Dalsim dtkazem je také dilo Niccola
Machiavelliho, Vladar. Tato kniha je kuchaikou moci, ve které se autor snazi
napovédét panovnikovi, jak uspésné vladnou a zvladnou nastrahy spojené
s vykonem jeho moci.53 Urcité zdokonaleni a rozsiteni politického poradenstvi

1ze datovat k obdobi Americké revoluce.

Pomineme-li tyto historické priklady, tak prtlomovym obdobim jsou
dvacati a tricata 1éta v Americe. Prikopnikem moderniho Public Relations je
Edward Bernays. Poradenstvi zacalo jako soucast businessu vrameci public
relations agentur, které poskytovaly rady stranam a kandidatim. V roce 1933
byla zalozena prvni poradenska spoleénost, prvni vyznamna profesionalni firma
zabyvajici se politickym poradenstvim a problematikou volebnich kampani

Whitaker and Baxter. V kontextu moderniho politického poradenstvi lze tedy

50 THURBER, J. A. — NELSON, C. - DULIO, D.: c¢.d., s 16.

51 LAKE, Celinda: Political Consultants: Opening Up a New System of Political Power. Political
Science and Politics, 22, 1989, €. 1, s. 28. (http://www.jstor.org)

52 DE VRIES, Valter: American Campaign Consulting: Trends and Concerns. Political Science
and Politics, 22, 19809, ¢. 1, s. 21. (http://www.jstor.org)

53 MACHIAVELLI, Niccolo: Uvahy o vlddnuti a vojenstvi. Praha 2001.
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Kalifornii opravdu oznacit za misto zrozeni moderniho politického

poradenstvi.54

Tato spolecnost vSak ziistala spiSe ojedin€lym piipadem a dal$i pokrok lze
sledovat az v Sedesatych letech dvacatého stoleti.5s Vtomto obdobi je rozvoj
politického poradenstvi spojen predevsim s prezidentskymi kampanémi D.
Eisenhowera, J. F. Kennedyho a pak na prelomu let Sedesatych a sedmdesatych
ve spojeni s prezidentem Richardem Nixonem. Za jisty prtilom v této oblasti lze
povazovat rok 1968, kdy byla zaloZena Mezinarodni asociace politickych poradcii
(International Association of Political Consultants), respektive rok 1969, kdy
byla zalozena Americka asociace politickych poradcti (American Association of
Political Consultants). Na zaloZeni Mezinarodni asociace politickych poradci se
podilela ikona oboru, Joe Napolitan.5¢ Ten zakladal také Americkou asociaci
politickych poradcti a to ve spolupraci s Cliffem Whitem and Walterem De
Vries.5” Joe Napolitan je také jednim zprvnich mezinarodnich politickych
poradcti, tedy poradcem, ktery ptisobil také v ramci volebniho klani v jinych

zemich.

V 70. letech dvacatého stoleti se objevuji prvni vyznamnéjsi studie,
zabyvajici se timto tématem. Napi. David Lee Rosenbloom tvrdil, Ze politicti
poradci narusSuji principy demokracie.’8 Larry Sabato v osmdesatych letech
dvacatého stoleti zdiraznuje dynamicky se rozvijejici fenomén, a to vyuziti
poradcti v jinych nez rodilych zemich.59 V letech devadesatych je toto vyuziti jiz

bézné, predevsim v zemich jako jsou Spojené staty americké, Némecko, Francie

54 PETRACCA, M. P.: c.d., s 12.

55 MAGLEBY, David B. — PATTERSON, Kelly D. — THURBER, James A.. Campaing
Consultants and Responsible Party Government. In: The Center for Congressional and
Presidential Studies (CCPS),
http://spa.american.edu/ccps/getpdf.php?table=publications&ID=60 (13.8. 2008) 103

56 FARRELL, David M.: Political Consultancy Overseas: The Internationalization of Campaign
Consultancy. Political Science and Politics, 31, 1998, €. 2, s. 172. (http://www.jstor.org)

57 DE VRIES, V.: c.d., s. 21.

58 PANAGOPOULOS, Costas: Political Consultants, Campaing Professionalization, and Media
Attention.  Political Science and Politics, 39, 2006, ¢ 4, s. 867-869.
(http://www.proquest.co.uk/en-UK/) 867

59 SABATO, Larry: Political Influence, the News Media and Campaign Consultants. Political

Science and Politics, 22, 1989, €. 1, s. 15-17. (http://www jstor.org)
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¢i Britanie. David Farrel jako priklad uvadi Philipa Goula, vedouciho poradce
Britské Labour Party, ktery asistoval na kampani danskych a s$védskych

socialnich demokrati a také pomahal Billu Clintonovi.6°

Candice Nelson ve své praci prinasi portrét dvou vyznamnych politickych
poradcti, Martina Hamburgera a Kima Alfonsa. Nelson uvadi, Ze i Martin
Hamburger vidi od 70 let jasnou zménu v poradenském priamyslu.
V sedmdesatych a na pocatku osmdesatych let tvorili poradci jen malou diléi ¢ast
kampani a své zkuSenosti ziskavali mimo politickou arénu. Napiiklad odbornici
na prizkumy verejného minéni pochazeli z akademického prostredi a medialni
poradci predevSsim zreklamy. Béhem let osmdesatych se zvedla uroven a
technicka naroc¢nost kampani, na coz museli poradci reagovat. Z poradct se stali
experti ve vedeni volebnich kampani. VySe zminéni odbornici na prtzkumy
zacali napriklad spolupracovat s medialnimi poradci a snazili se nalézt
dohromady zptisob, jak se ptat tak, aby nasledné mohli zformulovat hlavni
myslenku.6t Jak je jiz uvedeno vyse, v devadesatych letech dochazi k velkému
rozvoji politického poradenstvi a k tzv. profesionalizaci volebnich kampani. Od
90. let mluvime o fazi postmodernich volebnich kampani. Vydaje na vedeni
kampani se mnohonasobné zvysuje, vyuZzivaji se nové technologie a to nejen
v USA, ale také vEvropé, kde je napriklad zalozena Evropski asociace

politickych poradci.2

2.5. Ménici se role a vyznam politického poradenstvi

Jiz jsme si fekli, kdo je vlastné profesionalni politickym poradcem a jaké
zakladni typy poradcti mtizeme rozliSovat. Priblizili jsme si taky hlavni ¢innost
poradci a vyvoj tohoto odvétvi v pribéhu historie. Vtéto podkapitole se

pokusime priblizit, jak se ménila piimo role a vyznam politickych poradci.

60 FARRELL, D. M.: c.d., s. 171.

61 NELSON, Candice J.: Inside the Beltway: Profiles of Two Political Consultants. Political
Science and Politics, 31, 1998, ¢. 2, s. 163. (http://www.jstor.org)

62 FARRELL, D. M.: c.d,, s. 172.
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Robin Kolodny uvadi, Ze politické poradenstvi vzniklo na zaklad€ urc¢itého
nedostatku. Jak presné pise: ,je zirejmé, Ze kdyby kandidati i samotné politické
strany vérily, Ze jejich potieby v priibéhu volebnich kampani mohou byt
uspokojeny politickymi stranami, tak by zde nebyl prostor pro politické
poradce.“¢3 S postupem casu, predev§im srozvojem novych komunikacnich
nastrojli, se zvySila nutnost adaptovat se na nové slozité socialni prostiedi. A
protoze politické strany nebyly schopné na tyto zmény uspésné reagovat, tak
zacala rast role profesiondlnich poradcti.®4 Vyuziti konzultantli, politickych
poradcti politickymi stranami a kandidaty, je raciondlni odpovédi na
segmentované volebni prostiedi.®5 Role politickych poradct roste v poslednich
dekadach exponencialné a politi¢ti poradci se stavaji témér tak prominentni jako

samotni politici.66

Candice Nelson trefné poznamenava, ze: ,pracujeme ve svéeté, kde jsou
ocekavana rychl4 rozhodnuti, ale ta mnohdy nejsou uc¢inéna.“¢” Timto reaguje na
skuteénost, Ze politické strany jsou velmi tézZkopadné a rigidni a nejsou schopny
pruzné reagovat na ménici se situaci a aktualni vyzvy. Prave proto jsou najimani
politicti poradci, kteii vnasi nezatiZzeny pohled a nazory do ¢innosti politickych
stran a kandidatid. Na pocatku rozvoje politického poradenstvi, tedy od tticatych
let do let Sedesatych, byli politicti poradci bez politického pozadi. Poradci se tedy
rekrutovali z ostatnich védnich obort, ¢i odvétvi, jako je public relations,
reklama, zurnalistika ¢i akademické prostiedi.t8 Od Sedesatych let dvacatého
stoleti dochazi pomalu ke zméné a politickymi poradci se stavaji predevsim lidé
spriznéni s néjakou politickou stranou. Dle typologie Davida Farrela, Robina
Kolodnyho a Stephena Medvice se od tohoto obdobi jednd predevSim o

Traditional Politicos. Pravé poradci, ktefi byli zaméstnanci, nebo ¢leny strany, a

63 KOLODNY, Robin: Electoral Partnerships: Political Consultants and Political Parties. In:
THURBER, James A. — NELSON, Candice J.: Campaign Warriors : The Role of Political
Consultants in Elections. = Washington, Brookings Institution Press 2000. S. 110.
(http://astro.temple.edu/~rkolodny/)

64 DE VRIES, V.: c.d., s. 21.

65 KOLODNY, R. — DULIO, D. A.: c.d., s. 740.

66 MEDVIC, S. K. — LENART, S.: c.d., s. 61.

67 NELSON, C.: c.d., 162.

68 FARREL, D. M. - KOLODNY, R. - MEDVIC, S.: c.d., s. 14.
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nasledné si zalozili svou vlastni poradenskou spole¢nost ¢i Zivnost, jsou casto
preferovani.®9 Soucasni poradci jsou také casto Skoleni za pomoci politickych

stran a prochazeji specialnimi tréninky a kurzy.7°

Robin Kolodny a Aangela Logan ve svém c¢lanku ovérili tfi hypotézy.
Zaprvé, ze politiéti poradci pochazeji jak z prostredi politickych stran, tak z
komunikaéniho prosttedi. Zadruhé politi¢ti poradci, kteri pracuji pro strany,
v této spolupraci vétSinou pokracuji i nadéle a prohlubuji vzajemné vztahy. A Ti
poradci, ktefi pracuji pro strany a lze je oznacit za poradce s politickym pozadim,

maji o stranach lepsi minéni nez ,nestranici“.”

V literature se setkivame hlavné s né€kolika otazkami, oblastmi vyzkumu.
Mezi né patii napriklad to, jaky je skuteény vliv poradcti na volebni vysledky.
V roce 1989 Petracca jesté uvadi, ze vliv politickych poradcii na volebni vysledky
je predmétem kontroverzi a nebyl doposud realné prokazan.72 Medvic a Lenart
cituji Laryho Sabata: ,nikdo nemé moc piedstavu o tom, jaké procento hlasii
mohou poradci a nové technologie kandidatovi prinést.73 Proto autori
uskutecnili vyzkum, na jehoz zakladé uvadéji, Ze pritomnost profesionali
vramci volebni kampané prinési zisk az 5% hlast. Nejvice uzitecni jsou dle
autorti poradci zamérujici se na prizkumy verejného minéni a svou dilezitost
maji také specialisté zodpovédni za e-mailovou komunikaci a propagaci. Naopak
obecni poradci volebni zisky prili§ nezvySuji.74 James Thurber zase uvadi, ze se
najimaji hlavné odbornici na priizkumy verejného minéni a medialni poradci. 75
Celinda Lake poznamenava, Ze konzultanti posiluji roli spise drzitele mandatu,
protoZze ten ma vétsi financéni prostiedky na tyto profesiondly nez jeho

vyzyvatel.76

69 KOLODNY, R. — LOGAN, A.: c.d,, s. 156.

70 FARREL, D. M. — KOLODNY, R. —- MEDVIG, S.: c.d., s. 13

71 KOLODNY, R. — LOGAN, A.: c.d., s. 155.

72 PETRACCA, M. P.: c.d,, s. 14.

73 MEDVIC, S. K. — LENART, S.: c.d., s. 61.

74 Tamtéz, s. 71.

75 THURBER, James A.: The Study of Campaign Consultants: A Subfield in Search of Theory, s.
146.

76 LAKE, C.: c.d., s. 26.
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Paul Herrnson zkouma to, jestli ma pritomnost profesionalt v kampani
vliv na fundraising. Tedy jestli najmuti profesionali ssebou nese umérné
navySeni finan¢nich prostfedki. Dochazi k zavéru, Ze: ,,profesionalni kampan a
pouziti poradcii vede k pfimému zvySeni financi na vedeni kampané. Lidé,
sponzori, investuji penize tam, kde vidi vétsi Sanci na aspéch. Je také dokazano,
ze vyuziti poradct vede k vétsimu zisku hlasi jak pro vyzyvatele, tak pro ty, kteti
obhajuji sviij mandét.“77 Dle Herrnsona muZe kandidat, ¢i politicka strana

s profesionalné vedenou kampani ziskat vice penéz.

V centru badani je i vztah mezi politickou stranou a politickym poradcem,
coz je predmétem dalsi podkapitoly. Otazkou také zlistavd, zda dochéazi
k prenosu amerického zptisobu politického poradenstvi do Evropy -—
amerikanizace atp. David Farrel, ktery se zabyva tzv. Internacionalizaci, tedy
prenesenim fenoménu vyuziti zahrani¢nich politickych poradct, uvadi tfi mozné
zdroje tohoto trendu. Zaprvé je to tzv. amerikanizace a modernizace. Respektive
otdzka, zda dochazi krozvoji stylu vedeni kampani nasledkem tzv.
amerikanizace, ¢i obecné modernizace, ktera je vedena socio-ekonomickym a
technickym rozvojem. Zadruhé sviij vliv miiZe mit transnacionalizace politickych
stran. Zde autor reaguje na koncept Simona Hixe a Christophera Lorda, kdy
ideologicky spriznéné politické strany stale vice spolupracuji, vyménuji si
zkuSenosti a také poznatky z vedeni volebnich kampani, jak v teoretické, tak i
praktické roviné. Jako posledni mozny zdroj uvadi Farell tzv. politickou pomoc.
U tohoto faktoru ma na mysli rizné fondy, napiiklad Friedrich Ebert Stiftung,
ktery je navazan na Némeckou SPD a podporuje neprimo také ostatni socialné
demokratické strany v Evropé. Nebo také Konrad Adenauer Stiftung, ktery je
navazan na CDU/CSU. Tyto politické fondy prispivaji k tzv. politickému vzdélani
a Sifeni demokracie. De facto se vsak jednia o nepfimou podporu politiky a i

neprimou podporu volebni kampané.78

David Farrel se porovnanim Americké reality se situaci v Evropé zabyva
také ve spolupraci s Robinem Kolodnym a Stephenem Medvicem. Dochazi

k zavéru, ze vedeni kampani je rozdilné. CoZz je zplisobeno také

77 HERRNSON, Paul S.: Campaign Professionalism and Fundraising in Congressional
Elections. The Journal of Politics, 54, 1992, ¢. 3, s. 866-867. (http://www.jstor.org)
78 FARRELL, D. M.: c.d., s. 173.
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rozdilnym historickym vyvojem a podobou systému jako takového. V Evropé
mame spiSe tzv. party — centred kampan, zatimco v USA zamérené na

kandidata.”9 O ¢emz pojednavam jesté v nasledujici podkapitole.

Primo problematiky amerikanizace a prenosu volebnich praktik do
Evropy se zabyvé také autorska dvojice Plasser Fritz a Plasser Gunda. Ti uvadeéji,
ze amerikanizace v Evrop€ m4 institucionalni a kulturni limity.8¢ Paul Baines
argumentuje tim, Ze prostor k amerikanizaci evropského vedeni voleb je znacné
limitovany.8t Z téchto dvou praci ¢aste¢né vychazi také argumenty Evy Bradové

a Pavla Saradina, viz odstavec o amerikanizaci v Ceském prostredi, kapitola 4.2.

2.6. Vztah mezi politickym poradcem a politickou stranou
(kandidatem)

Jaky je vztah mezi politickou stranou, kandidatem a politickym
poradcem? Stézejni otazka zni, zdali néastup a posileni role a vyznamu
politickych poradcti automaticky znamena pokles role politickych stran, k ¢emuz
se priklani naptiklad Sabato. Nebo jestli piitomnost poradcti znaci jen zménu ve
volebni strategii politickych stran, ¢i dokonce jejich posileni?82 Pravé otazka
posileni role politickych poradci je jednim znejpodstatnéjsich rysi
v problematice stranickych systémi.83 Pravdépodobné vSichni autori se shodnou
na tom, Ze politické strany nebyly schopny samy o sobé reagovat na slozité

medialni prostredi, ale i zvySené technické pozadavky na vedeni kampani.s4

79 FARREL, D. M. —- KOLODNY, R. - MEDVIC, S.: c.d., s. 11-30.

80 PLASSER, Fritz — PLASSER, Gunda: Global Political Campaigning. A Worldwide Analysis of
Campaing Professionals and Their Practices. Greenwood Publishing Group, 2002.;

81 BAINES, Paul R. — SCHEUCHER, Christian — PLASSER, Fritz: The ‘Americanisation’ myth in
European political markets: a focus on the United Kingdom. European Journal of Marketing,
35, 2001, €. 9-10, S. 1099-1116.; BAINES, Paul R.: Marketing and Political Campaigning in the
US and the UK: What Can the UK Political Parties Learn for the Development of a Campaign
Management Process Model? Thesis, 2001.

82 KOLODNY, R. — DULIO, D. A.: c.d., s. 732.

83 MAGLEBY, D. B. - PATTERSON, K. D. - THURBER, J. A.: c.d., s. 101.

84 MEDVIC, S. K. — LENART, S.: c.d., s. 63.
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V ére volebnich kampani vystavénych okolo jednotlivych kandidati prevzaly
poradenské spole¢nosti mnoho tradic¢nich funkei, které drive vykonavala strana,

jako napiiklad koordinace dobrovolnikd, prizkumy verejného minéni atp.85

Nez pristoupime k odpovédi na vyse zminénou otazku, je potreba si
uvédomit, Ze politi¢ti poradci mohou byt vyuziti ve dvou hlavnich systémech.
Tzv. Candidate-centred a party-centred, tedy systém vystavén okolo kandidata,
nebo primarné zaméfen na politickou stranu. Analyzujeme-li USA, jakoZzto
hlavni model profesionalniho vedeni volebnich kampani, madme na mysli systém
zaméfen na kandidata. Naopak v Evropé, respektive Ceské republice, mluvime
stdle o systému, kde je stéZejni politicka strana. Jak uvadi David Farrel,
v systémech zamétrenych predevsim na kandidata, mé tento kandidat daleko
vétsi prostor najmout si svého vlastniho politického poradce, profesionala, ktery
mu bude pomahat s volebni kampani. Naopak v Evropé, tedy systémech, kde méa
v procesu volebnich kampani tstfedni roli politicka strana, je pravdépodobnéjsi,
Ze jsou politiéti poradci pfimymi zameéstnanci strany.8¢ Systém zaméfeny na
kandidata je jiz ze své povahy daleko vhodnéjsim prostfedim pro politické
poradce. Obecné v prezidentskych systémech miiZe mit poradce vétsi roli nez

v systémech parlamentnich.87

Robin Kolodny a Angela Logan prichazeji s dvéma moznymi teoriemi,
které se zabyvaji vztahem mezi politickym poradcem a politickou stranou. Jedna
se o tzv. Adversarial view a Allied view. V prvnim ptipadé bere politicky poradce
kandidata jen jako produkt, ktery musi byt prodan, respektive zvolen. Je to
pristup, kde existuje vztah cisté technického razu. Naopak Allied view mluvi o
tom, Ze poradce nabizi kandidatovi specialni osobni sluzby. At jiz technického
razu ¢i ve formé€ odbornych rad. Politicky poradce bere také v potaz pozadi
politické strany, programové priority a hodnoty. Poradce spolupracuje

s vedenim strany, ¢imz se stava osobou strané velmi blizkou.88 Autofi také

85 MAGLEBY, D. B. - PATTERSON, K. D. - THURBER, J. A.: c¢.d., s. 108.
86 FARRELL, D. M.: c.d., s. 174.

87 Tamtéz, s. 175.

88 KOLODNY, R. — LOGAN, A.: c.d,, s. 155.
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uvadéji, ze politi¢ti poradci maji od sedmdesatych let velmi vielé a osobni vztahy

s politickou stranou.89

Robin Kolodny a David Dulio tvrdi, Ze politi¢ti poradci odsunuli ve
volebnich kampanich politickou stranu spise na okraj, do role asistujici
organizace. 9° To vSak dle autori neznamené pokles role politické strany, coz
vyjadiuji nasledovné: ,vyuziti poradcii politickou stranou neznaci pokles role
politické strany, ale spiSe prizpiisobeni strany aktualnimu vyvoji. Spoluprace
poradcii se stranou je natolik komplexni, Ze dani poradci mohou byt de facto
pokladani témeér za zameéstnance strany, nezavislé ,,dodavatele“.9r Ménici se role
politické strany v ramci politické kampané tedy neznadi slabost politické strany
¢i pokles jeji role.92 Frank Lutz tuto tezi také podporuje a uvadi: ,Narodni strany
chapou, ze dnesni profesionalni poradci jsou nezbytni ve vedeni moderni
kampané. Nové volebni techniky a servis, které poradci nabizeji, stranu nenici,
ale naopak posiluji.o3s Také napriklad Alfano véri, Ze strany maji s poradci

symbioticky vztah.o4

89 Tamtéz, s. 155.

%0 KOLODNY, R. — DULIO, D. A.: c.d., s. 730.

9t Tamtéz, s. 729.

92 Tamtéz, s. 732.

93 LUNTZ, Frank: Candidates, Consultants, and Campaigns: The Style and Substance of
American Electioneering. New York 1988, s. 144.

94 NELSON, C. J.: c.d., s. 164.
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3. POLITICKE PUBLIC RELATIONS V TEORETICKE
PERSPEKTIVE

Politické public relations neodmyslitelné souvisi s politickym
poradenstvim. V mnoha pripadech jsou to pravé ptimo zaméstnanci PR agentur,
kteri pracuji jako politiéti poradci. V podkapitole 2.4. jsme pojednali o
historickém vyvoji politického poradenstvi. Vyvoj politického poradenstvi a
politického pubic relations se de facto prolina. Poéatky jsou spojeny s agenturou
Whitaker and Baxter a v priibéhu ¢asu doslo k nariistu zakladani profesionalnich
PR agentur. Ty se specializovaly predevsim na komeréni klienty, ale uréitou cast

agendy tvorilo také politické PR.

Publicita byla viditelnym znakem pokrokové Ameriky. Odbornici nabizeli
své sluzby ke zlepSeni image a k priblizeni kandidata, respektive vlady, lidem.
Pravé pozitivni publicita byla dileZitym nastrojem dobré vlady.%5 K publicité

nejlépe prispavaji agentury public relations.

3.1. Postaveni a role médii v procesu public relations

Pro lepsi uchopeni tématu je vhodné uvést ve strucnosti zakladni body
z oblasti politické komunikace, jelikoz public relations do procesu politické
komunikace zasahuje. Politickd komunikace je podle Pippy Norris: ,Interaktivni,
mnohovrstevnaty proces, vnémz dochazi k prenosu informaci mezi politiky,
zpravodajskymi médii a vefejnosti.“o¢ Tuto definici ilustruje schéma 4. Politicka
komunikace je klicovym prvkem ve volebnich kampanich. Vtéch je nejvice

patrny komunikaéni tok mezi politiky a obcéany, ktery je zprostredkovan

95 SHEINGATE, Adam: Progressive Publicity and the Origins of Political Consulting. In:
Department of Political Science Johns Hopkins University,
http://users.polisci.wisc.edu/apw/archives/sheingate.pdf (13.8. 2008), s. 11.

96 BRADOVA, E.: c.d., s. 16. (NORRIS, Pippa: Political Communications and Democratic Politics.
In: BARTLE, John — GRIFFITHS, Dylan (eds.): Political Communications Transformed. From

Morrison to Mandelson. London 2001, s. 163-182.)

Diplomova prace - Radim Kaspar Stranka 41



sdélovacimi prostfedky. V posledni dobé podstatnou roli v komunikaénim

procesu sehravaji pravé politi¢ti poradci a public relations agentury.

Schéma 4 Model politické komunikace

VLADNI POLITICTI AUTORITY
INSTITUCE AKTERI <:>
OBCANE Il >

Zdroj: BRADOVA, E.: Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu, s. 17.

Média hraji vtomto procesu zasadni roli. Jedna se o proces tzv.
medializace, kdy ,charakteristickym rysem konceptu medializace97 politiky je
skuteénost, Ze politika ztraci svou autonomii a ve svych hlavnich funkcich se
stava na médiich vskutku zavislou. Neni vSak urc¢ovana médii, nybrz se formuje

v interakei s médii.“98

97 Existuje také termin mediace, coz je: ,proces, pfi némzZz mezi dvé strany vstupuje néjaky
prostiednik, aby ovlivnil ¢i zajistil vztah mezi nimi. Také proces zprostiedkovani néjakého
spoleéensky akceptovaného poznani a kulturnich hodnot prostiednictvim néjakého
institucionalizovaného ¢initele k publiku“. JIRAK, J. — KOPPLOVA, B.: c.d., s. 42. I Otto Eibl
upozornuje, Ze se politika prizptisobila selektivnimu z4djmu médii. Pfesnéji uvadi: ,média tedy
prestavaji byt pouhymi prostfedniky ¢i zprostfedkovateli zajistujicimi vyménu informaci mezi
riznymi vrstvami a dimenzemi socialniho systému, ale stavaji se aktivnimi aktéry, kteri do jisté
miry determinuji podobu jimi zprostiedkovanych vystupi“. EIBL, Otto: Pragmaticky obrat v
politické komunikace: Od cleavages k issues? Diplomova prace, Brno 2006, s. 8. Naptiklad
Mazzoleni a Schulz rozlisuji mezi procesem mediation (zprostfedkovani) a mediatization (bez
Ceského ekvivalentu). MAZZOLENI, Gianpietro — SCHULZ, Winfried: ,Mediatization® of
Politics: A Challenge for Democracy? Political Communication, 16, 1999, ¢C. 3, s. 249-252.

98 JIRAK, J. — RICHOVA, B.: c.d,, s. 17.
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Jan Jirdk a Barbara Kopplova uvadéji, ze: ,,Slovo médium vychéazi z latiny
a znamena prostredek, prostrednika, zprostredkujici Cinitel...média = to, co
zprostredkovava nékomu néjaké sdéleni.“99 V nynéjsi dobé se nachazime v ére
masové komunikace, v niz dominuji masova média, tedy noviny, ¢asopisy, knihy,
pozemni, kabelové i satelitni televize, rozhlasové vysilani, film, kompaktni disky
i magnetofonové nahravky, stejné jako ekvivalenty téchto ,tradi¢nich“ médii
v kyberprostoru pocitacovych siti, zvlasté internetu.rcc Média do zna¢né miry
ovliviiuji kvalitu demokracie. Svym pilisobenim mohou prispét ke stabilnimu
systému vlady, zaroven vsak vurcitych pripadech mohou byt vyuzity
k propagandé (spin doctoringu) nebo protirezimni ¢innosti. Média se podileji na
procesu nastolovani agendy (agenda setting), kdy rozhoduji, kterd témata se

podrobi verejné diskuzi a ktera ziistanou stranou.o1

Jirak s Kopplovou upozornuji, Ze je nutné uvédomit si tuto skute¢nost:
~Mediovana sdéleni jsou zvlastnim druhem zbozi...masové mediované produkty
jsou nabizeny jako komodita, jako zbozi, a prodavaji se podle toho, jak dokazou
zajistit potfeby trhu, na némz se uplatnuji.“1©2 Z tohoto tvrzeni lze usoudit, ze
pravé média maji rozhodujici vliv na nastolovani agendy, kdy jsou preferovana
spise medialné atraktivni témata. Ukolem politickych poradcti a PR expertii je
také styk smédii a medializace svého politika, coz ale neni tak uplné

jednoduché.

Skrze média probiha politicka reklama a propagace. Politickou reklamu
definuji Jirdk s Kopplovou jako ,snahu dosahnout u prijemcti pomoci
nejruznéjSich typt sdéleni, véetné medidlnich, néjakého zadouciho chovani
z hlediska zadavatele reklamy.“103 V politice je nejvétsim cilem zisk volebnich
hlasti a zisk co nejvétsiho poétu mandatt v legislativnim sboru, to znamené mit

podil na moci. Politicka reklama a kampan slouzi k ovlivnéni voli¢a a priklonu

99 JIRAK, J. — KOPPLOVA, B.: c.d., s. 16.

100 Tamtéz, s. 22.

101 Problematika Aggenda setting detailnéji napt.: McCOMBS, Maxwell E. — SHAW, Donald L.:
The Agenda-Setting Function of the Mass media. Public Opinion Quarterly, 36, 1972, ¢. 2, s.
176-187.;McCOMBS, Maxwell: The Agenda-Setting Role of the Mass Media in the Shaping of
Public Opinion. http://sticerd.lse.ac.uk/dps/extra/McCombs.pdf (7. 2. 2007)

102 JJRAK, J. — KOPPLOVA, B.: c.d., s. 38.

103 Tamtéz, s. 157.
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na stranu zadavatele této reklamy, ¢i kampané. Ke komunikaci s voli¢i vyuziva
kazda kampan dvou komunikac¢nich kanali. Placena média, ve kterych musi
strany za svou prezentaci zaplatit, a volné dostupnad média, které
zprostfedkovavaji politické stran€ nepifimo reklamu zadarmo (jedni se o
televizni zpravodajstvi, klasicky tisk ¢i internet). Jak uvadi Donsbach a Jandura
»~Kampan je jako kazdodenni valka, vSichni kazdym okamzikem piemysleji, jak

se dostat do vecerniho zpravodajstvi.“104

Média jsou také klicovym zdrojem informaci o politice, respektive
jednotlivych politicich. Jirdak s Képplovou uvadéji, zZe ,,disledkem tohoto trendu
prosazovani medialni logiky je personalizace politiky (diiraz na osoby, nikoli na
témata), také dramatizace a konfliktnost.“105 To odpovida skutecnosti, ze se
vybiraji poutava témata. Pravé v kontextu se zpravodajstvim je zminiovan pojem
infotainment. Tento vyraz je spojenim dvou anglickych vyrazi (entertainment a
information), coZ poukazuje na prevladajici diraz na zibavnost nikoliv

informacni kvalitu sdéleni.1o6

PR experti a politi¢ti poradci musi udrzovat s novinari korektni vztahy.
Jak uvadi Sabato: ,Poradci jsou cennym zdrojem, ktery je pro media uZzite¢ny.
Poskytuji vnitini informace, jeZ umoznuji novinafovi napsani zajimavych
pribéhii a ty pak nasledné zaujmou $éfredaktory. Novinaii své zdroje také
urputné taji a brani“.207 Tento kli¢ovy vztah mezi kandidatem a médii (¢asto
skrze poradce) je potencidlné nebezpecny.:08 Brian McNair poznamenava, ze
aplikace rtznych technik spojenych s public relations podkopava komunikacni
standardy, které jsou vyzna¢né pro zdravou demokracii. Profesionalové na
medialni politiku jsou casto vnimani jako nékdo, kdo narusuje volny to
informaci a tedy i demokracii.>o9 Stratégové z PR agentur, ¢i tzv. spin doktofi

maji ¢asto ptivod primo v Zurnalistice a balancuji na hran€ mezi médii a politiky.

104 DONSBACH, Wolfgang — JANDURA, Olaf: Chances and Effects of Authenticity. Candidates
of the German Federal Election in TV News. Press/Politics, 2003, s. 50.

105 JIRAK, J. - KOPPLOVA, B.: c.d., 186.

106 Tamtéz, s. 186.

107 SABATO, Larry: Political Influence, the News Media and Campaign Consultants, s. 16.

108 Tamtéz, s. 16.

109 McNair, Brian: PR must die: spin, anti-spin and political public relations in the UK, 1997-
2004. Journalism Studies, 5, 2004, ¢. 3, s. 325-338.
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Jsou dtleziti pro politiky, protoze vi, jaké mechanismy funguje v médiich, jsou
schopni predvidat kroky novinard a vi, jak kontrolovat a nastolovat agendu.t°
S medialnimi experty, ktefi ptisobili jako novinaii a nyni jsou zaméstnéni
vramei politickych stran, se setkdvame také v Ceské republice, jak uvidime

v kapitole 4.

3.2. Zakladni vymezeni pojmu Public Relations

Na rozdil od politického poradenstvi panuje v oblasti public relations
vétsi shoda v tom, jak danou oblast definovat. Existuje velké mnozstvi definici
public relations. Mezi ty nejuznavanéjsi patii definice z roku 1978: ,PR ¢innost
je zameérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzijemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.“1* V témze roce byla
prijata tzv. PR ,Mexicka deklarace®, na jejimz znéni se shodlo vice nez tricet
narodnich ¢i regionalnich asociaci PR, jeji znéni je nésledujici: ,,PR v praxi jsou
umeéni a socialni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také poradenské
sluzby managementu firem pri provadéni napldnovanych programii a aktivit,
které poslouzi jak z4jmtim organizace, tak zajmu verejnosti.“*2 Hana Hurtikova
ve své praci uvadi struény prehled nékolika zndmych definici jak od autorti
zahranic¢nich, tak ¢eskych. Viz tabulka 3. Aplikujeme-li definice na politickou
realitu, tak hlavnim cilem politického PR je propagovat politickou stanu, jeji

ideje a program a v neposledni fadé prosadit politickou stranu v médiich.

Public Relations agentury pracuji predevSim simage. Marketing a
propagace image nahradila demokratickou debatu.13 Jak strochou nadsazky
uvadi Jitina Siklova: ,Firma vymysli chovani, vystupovani i vhodné slovni

obraty. Stane se imagemakerem, tedy tvlircem vyrazu osobnosti politika, ktery si

1o ESSER, F.— REINEMANN, C. — FAN, D.: c.d., s. 22-23.

1 APRA: Co Jje PR. In: Web Apra,
http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=7.1.1. (stazeno 5.4. 2009)

12 Tamtéz

13 STOCKWELL, Stephen: Taxonomy of the Political Campaign. In: The Public Relations
Resource Centre, http://praxis.massey.ac.nz/fileadmin/praxis/papers/SStockwellPaper.pdf
13.8.2008), s. 1.
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to zaplati. Odbornici téchto PR firem takového politika vSude sleduji, denné
vyhodnocuji, doporucuji, jaka gesta jsou pro néj nejlepsi vcéetné toho, zda ma
drzet ruce od t€la, nebo je davat do kapes. Jaky ma mit nazor, to mu neradi. To
prece neni v predvolebni kampani dtlezité. Jde o dojem, o hlasy voli¢ti, a ne o
program.“14 PR agentura vymysli pro svého kandidata komunikaéni strategii,
viz priloha, kde je uvedena strategie pro kandidata ve volbach do Evropského
parlamentu v roce 2009 v Ceské republice. Ze strategie musely byt vyjmuty a

promazany urcité tdaje, pro ilustraci je to vSak pfinosné.

us  SIKLOVA, Jifina: Nebezpedi volebni kampané na kli¢. MF Dnes, 24.3. 2006
(http://www.mfdnes.cz)
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Tabulka 3 Definice Public Relations

Zahraniéni literatura

AVERY, Elizabeth J. —
LARISCIL Ruthanan W.:
Public Relations

PR udévaji hodnotu komunikace uré¢ité

Americka Practitioners’ Relationships oreanizace iako schopnost Vvtvofit a
spole¢nost with Media and Each Other ganizace Jako schop S
pro PR as Moderators of Excellent udrzet si kladné vztahy se strategickou
o ' S Easti vefejnosti.
Health Information and the c !
Local Public Health
Agenda.”
PR jsou védomé, planované a trvalé
Britsky PR JABLONSKI, Andrzej W.: snahy, jejichz cilem je nastolit a udrzet
institut c.d., s 104, vzajemné pochopeni mezi organizaci a
prostiedim, které ji obklopuje.
Svtore PR v praxi jsou umeéni a socialni véda
) e 1e o - . analyzujici trendy a jejich dopady a také
shromazdéni | VERCAK, Vladimir: Média y P -
asociaci PR — | relations meni manivulace poradenské sluzby managementu firem
deklarace Pil‘aha Ekopress 2 Og 4 s ]' 1 pii provadéni naplanovanych programu

zroku 1978

a aktivit, které poslouzi jak zajmtim
organizace, tak zajmu vefejnosti.

Lesly. Philip

Public relations: Teorie a
praxe. Praha, Victoria
Publishing 1995, s, 13,

Public relations jsou védou a uménim,
jak chapat, vytvaret a ovliviiovat vefejné
minéni.

AUTOR

NAZEV PUBLIKACE

DEFINICE PUBLIC RELATIONS

Ceska literatura

Bajéan,
Roman

Techniky public relations
aneb Jak pracovat s médii.
Praha, Management Press
2003, s. 30.

Obor public relations je nedilnou
slozkou marketingu a sou¢asné uménim,
jak chapat, vytvafet a ovliviiovat vefejné
minéni. Jejich nastrojem jsou zejména
hromadné sdélovaci prostiedky.

Némec, Petr

Public relations:
komunikace v konflikinich
a krizovveh situacich.
Praha, Management Press
1999, s. 13,

PR jsou formou komunikace, ktera
korporaci dlouhodobé pomaha
piizphsobit se okoli, ménit je nebo
udrzet, a to se zietelem k dosazeni
vlastnich cili.

Pospisil, Pavel

Efektivai public relations a
media relations.Praha,
Computer Press 2002, s. 3.

Public relations se piekladaji jako
vztahy s vefejnosti. Zahrnuji nespocet
aktivit od sponzorstvi, pres vydavani
firemnich ¢asopisii, po ovliviiovani
médii.

Svoboda,
Vaclav

Public relations moderné a
u¢inné, Praha, Grada
Publishing 2006, s.17.

Public relations jsou socidlné
komunikaéni aktivitou. Jejim
prostiednictvim ptsobi organizace na
vnitini 1 vnéjii vefejnost se zamérem
vytvaiet a udrzovat si pozitivni vztahy a
dosahnout tak mezi obéma vzijemné
porozumeéni.

Zdroj: HURTIKOVA, Hana: Vliv spin doctoringu na formovani veiejného minénti, kauza Irdk ve

Velké Britanii v roce 2003. Bakalarska prace, Olomouc 2008.
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3.3. Public Relations versus spin doctoring

Mimo termin public relations se miizeme v literature setkat také
s terminem spin-doctoring. Co tento pojem znamena a jak se lisi od klasického
PR? Pojem spin-doctoring vznikl v padesatych letech v USA. Ptivod terminu lze
hledat ve sportovni terminologii, predev§im z kuleé¢niku, baseballu ¢i tenisu.
Slovo spin znamena fale$, ¢i rotaci.’’s SloZeny pojem spin-doctor je dle Paula
Richardsona: ,medialni specialista s odbornymi znalostmi, ktery se orientuje
v zurnalistice. Cilem jeho prace je radit svym nadrizenym, jak se v médiich
prezentovat v dobrém svétle.“116 Vyznam slova spin doctoring je starsi nez radio,
nez televize a dokonce star$i nez tisk, objevil se, kdyz lidé spolu zacali
komunikovat: ,jiz anti¢ti Rekové a Rimané pochopili, Ze pouze sdélovat
informace nestaci a pro jejich kladnou odezvu u verejnosti je potieba je spravné
prezentovat. Kdokoli v historii chtél prosadit nové myslenky s cilem ziskat

podporu u co nejvétsiho poctu obyvatel, praktikoval spin doctoring®.117

Kevin Moloney ke spinu uvadi, ze: ,spin dava sloviim popisujici politiku,
osobnosti nebo udalosti, priznivy lesk se zAmérem, Ze masova média je pouziji ve
prospéch spinnera a ziskaji mu tak verejnou podporu.“:8 Moloney také tvrdi, ze
spin je spojovan s propagandou. Je to vpodstaté: ,jednostranné zameérena
informace, kterd je rozsifena smérem k verejnosti ze strany vlady ¢i opozice.
Pravé umysl vytvorit zpravu, vili k akei, je jednim ze znaki propagandy. Jedna
se tedy o lehkou formu propagandy. Spin probihd vramci demokratickych
spole¢nosti, kde miZe byt rozpoznano, Ze jde o manipulaci, tudiZ to neni tak
zavazné jako propaganda.l19 Podstatou spinu je to, Zze kazda udalost ma dva ahly

pohledu a pravda je pouze relativni pojem.120

15 SUMPETER, Randy — TANKARD, James W.: The Spin Doctor: An Alternative Model of
Public Relations. Public Relations Review, 20, 1994, ¢. 1, s. 20.

16 RICHARDS, Paul: Be your own spin Doctor. A practical guide to using the media. London,
Politico’s 2005. S. 5.

17 Tamtéz, s. 7.

18 MOLONEY, K.: c¢.d., s. 125.

119 MOLONEY, K.: c.d., s. 128.

120 SUMPETER, R. — TANKARD, J. W.: c.d., s. 19-27.
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Frank Esser, Carsten Reinemann a David Fan o ptivodu terminu spin
doctor poznamenavaji, Ze byl vymyslen na zakladé mnoha technik PR a nastrojt
politického poradenstvi v USA. Termin ziskal negativni konotaci a to ve smyslu
jakéhosi manipulatora médii, nebo je casto spojovan s propagandou. Spin
doktor je n€kdo, kdo se snazi ovlivnit verejné minéni pomoci ,upravenych® ¢i
zkreslenych informaci.’2t Autofi prichazeji setfemi fazemi politického
novinarstvi. S tzv. Issue Coverage, Strategy Coverage a Metacoverage. Hned si
vysvétlime, ¢im jsou tyto jednotlivé faze charakteristické. K tomu slouzi tabulka
4. Posledni faze, Metacoverage, ktera je relevantni od roku 1988, reflektuje
podstatu souhry mezi politickym PR a politickou zurnalistikou. Novinari jiz
nestoji opodal, ale jsou vtaZeni do déni, sami o sobé jsou klicovymi aktéry,
protoZze kampan je do znacné miry uréena médii.»22 Dle trech vyse zminénych
fazi se politické zpravodajstvi zabyvalo ve 20. stoleti predev§im tremi
tematickymi okruhy. V prvni fazi pojednavala o tom, co jsou témata jednotlivych
kandidatii a co prinese pripadné kandidatovo vitézstvi obcantim. Strategic
Coverage Tesila, jak je vedena volebni kampan a co vSe politici délaji pro své
zvoleni. Metacoverage se zajima o to, co vSe jsou schopni udélat ,manipulatori
médii“, aby byla jejich kampan pokryta v médiich. Tato fadze ma dva dalsi typy.
Tzv. Self-coverage, ktera popisuje to, jak novinari z vlastni iniciativy informuji o
kampani a politickych tématech. A tzv. Process news, kdy je tikolem poradci,
spin doktort, dostat svého kandidata a témata do médii. Média nejsou zcela
nezavisla, protoze mezi novinari, politiky, respektive poradci, spin-doktory

panuji provazané vztahy vzajemné zavislosti.123

121 ESSER, F. — REINEMANN, C. — FAN, D.: c.d., s. 26.
122 Tamtéz, s. 17.

123 Tamtéz, s. 21.
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Tabulka 4 Vyvojové faze politického novinarstvi

Vyvojové faze
Issue Coverage od roku 1900 Strategic Coverage od roku Metacoverage od roku 1988
1972
Politické schéma Herni schéma Zakulisni schéma
Popisny ramec Interpretativni raimec Analyticky ramec
Neutralni informovani Asertivni informovani Reflexni informovani
Politici jako hlavni zdroj Novinafi jako hlavni zdroj Spin doktofi jako hlavni zdroj
ZameéTeni na politicka témata | Zameéteni na volebni | Zaméfeni na  manipulaci
kontroverze médii

Zdroj: ESSER, F. - REINEMANN, C. — FAN, D.: c.d,, s. 21.

Spin doctoring ¢i spin jako model a tradi¢ni PR se od sebe lis§i v mnoha
dimenzich. Patrné je to z tabulky 5. Rozdilné jsou cile, vyuziti médii, typ klientd,
nastroje, komunikacni techniky, orientace na vefejnost, hloubka naléhani,
pristup k etice a image. Spin klade predevsim vétsi diiraz na osobni kontakty
s novinari.’24 Klasik a zakladatel moderniho public relations Edward L. Bernays
kritizoval jak politické poradce, tak i lobbyisty s narknutim, Ze oni nedé€laji

skute¢né PR a mnohdy kazi reputaci tomuto oboru.25

124 SUMPETER, R. —- TANKARD, J. W.: c.d,, s. 23.

125 Tamtéz, s. 23.

Diplomova prace - Radim Kaspar Stranka 50



Tabulka 5 Rozdily mezi Public Relations a Spin Doctoringem

Srovnani dvou modela Public Relations

Tradiéni model Public

. Model Spin doctoringu
Relations
Aktivni — prezentace pribéhu| Reaktivni — pokus o vypotradani se
cil v nejlepsim mozném svétle, pokus | s negativhim vnimanim udélosti.
ile
o predchézeni komplikaci Pous udrZet situaci pod kontrolou,
néco preventivniho
Médi Vyuziti tradicnich médii, proslovy, | Uzité novych technologii, prenos
édia
tisk, televize, fotografie dat, mobilni telefony atp.
Vétsinou spolecnosti, pripadné | Pfevazné politici, vlada, strany
Klienti politici a vlada zahrnuty do soudniho fizeni,
sportovni tymy atp.
Diraz na tradicni PR techniky, | Nepfimé techniky PR, kontakty
3 . tiskové zpravy, tiskové konference, | s editory a vydavatele, poradani
Nastroje , . sy P
proslovy, reklama akci pro novinife, navstévy
novinara atp.
- Y Obecné, jako psani, mluveni,| Specifické, tficetisekundové
Komunikaéni L i ) ] i
. ukladani rad atp. proslovy, planované a rafinované
techniky
proslovy
Zaméreni na Draz na  spoletné zajmy| Diiraz na prosazeni Kklientovy

verejnost

spolecnosti, vlady a vefejnosti

interpretace v médiich

Sila ,,naléhani“

Zacileni na specifické ,,publikum*®

Zaplaveni informacnich kanald

klientovou zpravou

Pristup k etice

Diiraz na etiku a pravdomluvnost

Koncept pravdy neni podstatny.
Dilezity je vysledek

Pristup k image

Diraz na to, aby byla tato profese

respektovana a vnimana jako eticka

Pokus prace v utajeni, za scénou.

Popfeni, Ze jde o spin doctoring

Zdroj: Autor dle SUMPETER, R. — TANKARD, J. W.: c.d., s. 23.

Diplomova prace - Radim Kaspar

Stranka 51




4. POLITICKE PORADENSTVI A POLITICKE PUBLIC
RELATIONS V CESKE REPUBLICE

4.1. Teoreticky tivod v kontextu Ceské republiky

Volebni kampané jsou nepostradatelnou soucésti volebniho procesu
v demokratickych spole¢nostech. Zatimco v zapadnim svété vstupuji kampané
v devadesatych letech do své postmoderni podoby, v nasem politickém prostiedi
predstavuji volebni kampané pomérné novy jev. Absence klasickych volebnich
Komunistické strany Ceskoslovenska znemoziiovala jakykoliv politicky
pluralismus a o volebnich kampanich vtomto obdobi nelze viibec hovorit. Jak
jsme jiz uvedli v teoretické Casti, postmoderni faze volebnich kampani tzce
souvisi také stzv. amerikanizaci (vyuziti politického marketingu),
profesionalizaci, tedy zapojenim politickych poradci a dfrazem na

personalizaci, coz reflektuje americké candidate-centred kampaii.

Problematika politického poradenstvi a politického public relations je
v Ceské republice doposud spiSe opomijenym tématem. Mimo medializaci
znamych ,politickych poradci“, typu Miroslava Sloufa ¢i Marka Dalika, kteii
v podstaté ani politickymi poradci v nasem vymezeni pravdépodobné nejsou, je
téma nepokryto. O politickych poradcich, respektive muzich vpozadi pise
napriklad Lubos Krec ve svém kratkém clanku ,Za zady mocnych“.126 Nalezneme
také dalsi jednotlivé novinové ¢lanky, nicméné akademicka obec se touto

problematikou, az na vyjimky, podrobné doposud prili§ nezajima.

Predchozi teoreticka ¢ast miize byt aplikovana predev§im na americkou
politickou realitu. Bylo by vhodné pokusit se o vytvoreni definice a typologie,
ktera by byla lehce aplikovatelnd na ceské prostredi. Tento krok nebude
vzhledem k nedostatku dat nikterak jednoduchy. Vtéto praci nabizim tuto

opravenou definici, na zakladé které bychom mohli definovat profesionalniho

126 KREC, Lubos: Za zady mocnych. Tydenik Tyden, 7.5. 2007.
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politického poradce v Ceské republice. Nabizim také upravenou typologii

politickych poradct.

Profesionalni politicky poradce by v ¢eském kontextu mohl byt clovek,
ktery je najat politickou stranou, politikem, ¢i kandidatem uchéazejicim se o
né€jakou volenou funkci. Jeho cilem je spoluprace na volebni kampani a
poskytovani rad a specialnich sluzeb. Za svou praci je poradce placen, vétsinou
prosttednictvim specializované firmy, ktera ho zaméstnava. Politicky poradce se
problematikou volebnich kampani, poradenstvim, PR atp. dlouhodobé zabyva a
je vtéto oblasti vzdélan, pripadné méa za sebou jiz mnohé zkuSenosti z praxe.
Miizeme pridat definiéni kritérium, Ze politicky poradce jiz pracoval na n€kolika
kampanich (at jiz se jednd o volby komunalni, krajské, senatni, volby do
poslanecké snémovny, ¢i volby do Evropského parlamentu a volby
prezidentské). Tim se vyhneme jednorazovému poradenstvi, které konci jednémi

volbami.

Nabizim tedy tuto komplexni definici, kterd zohlednuje vSechny
podstatné faktory, napli prace, prvek finanéni odmeény, typ zaméstnavatele a

také podminku dlouhodobé ¢innosti ve vice nez jednéch volbach.

Profesiondalni politicky poradce je clovek, ktery poskytuje své odborné
sluzby politické strané ¢ urcitému kandidatovi ve volebni kampani nebo i
v pritbehu volebniho cyklu. Poradce je primym zaméstnancem jiného subjektu
nez politické strany. Za svou prdci je placen. Svou ¢innost vykonaval vice nez
ve tirech volbach jakéhokoliv typu (komunalni, krajské, senatni, do poslanecké

snémovny, volby do EP ¢i prezidentské volby), jde tedy o ¢innost dlouhodobou.

Je také vhodné pokusit se nabidnout vlastni typologii, kterd by
odpovidala opét ceské realité. Nejsem si védom, ze by napiiklad v Ceské
republice existovali, respektive méli n€jakou velkou vahu, profesionalni poradci,
kteri by méli na starost fundraising. Také e-mailova komunikace a styk politické
strany s voli¢i prostfednictvi e-mailu nemé v Ceské republice takovy vyznam.
Z toho divodu se domnivam, Ze tyto samostatné kategorie lze vypustit, poradci
svySe zminénymi ukoly by se zaradili do jiné kategorie. Dle néaplné prace

navrhuji tyto tfi hlavni typy politickych poradct.
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Medialni poradce. Zde se d4 mluvit o dvou podtypech. Jedna skupina

medialnich poradcti ma na starost medialni politiku, tedy PR, styk s médii, psani
odbornych ¢lankd, tiskovych zprav atp. A druha skupina méa na starost medialni
obraz, image, co si ma politik oblékat, jak se prezentovat atp., tedy dbaji o tzv.

vizualni a rétorickou image. Druhy typ tvoii odborni poradci, tedy ti, ktefi

pracuji na tvorbé strategie, témat, hlavnich myslenek, pracuji na prizkumech

verejného minéni atp. Poslednim typem jsou poradci technického razu. Ti maji

za cil tvorit webové stranky, grafiku, billboardy, komunikaci v ramci socidlnich
siti atp. Tato typologie je idedlni konstrukei a v praxi lze tyto typy mnohdy jen

velmi stéZi rozlisit.

Jak zminéna definice, tak i typologie nemusi byt idealni a univerzalni.
Cilem je spise to, aby se nad danou problematikou zahéjila diskuze a akademici

v Ceském prostiedi se pokusili tyto navrhy vyvratit, zdokonalit, modifikovat atp.

4.2. Struény vyvoj politického poradenstvi v Ceské republice a

cesta k profesionalizaci aneb Sedé eminence ¢eské politiky

Po roce 1989 probihal proces transformace politického systému a
politické elity mély o podobé€ demokratického systému jen mlhavé predstavy.
Prvni volebni kampané byly velmi amatérské a spocivaly predev§im v lokalnich
mitincich, rozdavani leta¢ka a propisek. Jiz vté dobé ale bezesporu existovali
poradci, avsak nikoliv v profesionalnim smyslu slova, tedy externi profesionalni
odbornici na volebni kampané. Za jednu z prvnich a mediadlné znAmych osob,
ktera byla spojovana s politickym poradenstvim, mtzeme bezesporu pokladat
Jaroslava Spacka. Znasich typologii bychom tohoto ¢lovéka oznaéili jako
medialniho poradce. Také v dokumentarnim filmu Obcan Havel jde zretelné
vidét, ze Jaroslav Spacek dba o image prezidenta Vaclava Havla, radi mu, jaka
gesta pouzivat, jak se vyjadiovat a jak vystupovat v médiich a na verejnosti.127
Jaroslav Spacek byl pfimym zaméstnancem prezidenta republiky a poskytoval

rady pouze jemu. Jaroslav Spacek vsak piisobi v poradenské oblasti i v soucasné

127 KOUTECKY, Pavel — JANEK, Miroslav (rezie): Obéan Havel. Dokumentarni film, 2007.
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dobé a dle naplné jeho prace je jiz oznaceni politicky poradce, profesional,
respektive medialni poradce, na misté. Spacek dba o vizualni a rétorickou image
mnoha prednich politikii a porada také medialni tréninky s cilem naucit politiky
se spravné prezentovat. Spacek piimo poznamenava, Ze: ,marketink a poradci
umi ¢lovéku vyrazné pomoci, ale zakladni je osobnost kandidata a jeho vlohy*.128
Zcela nekomunikativniho ¢lovéka nelze pretvorit na excelentniho rétora, pokud
k tomu nema dispozice. Poradci vS§ak dokazou poukazat na slabé a silné stranky,
na které se pak onen kandidat zaméfi.'20 Spacek napiiklad odkazuje na polsky
dokument ,Jak to sie robi“i3c. Zde je dobtfe ukazano, Ze pomoci tréninku a
profesionalniho vedeni lze z ¢lovéka udélat zdatného politika. Je uz pak vSak na
samotné osobé, zda se jedna jen o kratkodoby uspéch, nebo zda dokaze lidi

presvédcit dlouhodobé.

Spadek piimo uvadi: ,kdyz dostanu do ruky politika, musim s nim stravit
Cas, zjistit, jaka je jeho feCova pohotovost, jeho schopnosti. S ohledem na to, jak
anticipuji vniméni vefejnosti, mu doporu¢im typ ucesu, obleceni. Napiiklad
konzervativni politik by nemé€l mit rozepnutou kosili. A ani uzlik na kravaté, na
kterém jde vidét, Ze si kravatu pietahuje pres hlavu, protoze mu to tak manzelka
pred rokem uvazala.“3! Lidé, i ti relativné neslusni, maji predstavu o tom, jak by
mél jejich politik vypadat a jak by se mél chovat. Proto, kdyz Topolanek ukaze
prosttednicek, tak se to lidem nelibi, ani tém, ktefi to ukazuji nékolikrat denné.
Lépe se vSak poradci pracuje slidmi, pravé jako Mirek Topolanek, lidmi
ZivociSnymi, osobnostmi. Daleko téZsi je prace s témi, kteri jsou jako destilovana
voda a nedavaji najevo své city, gesta atp.132 Spacek dodava, ze jedina cesta, jak

se dostat do médii, je byt zajimavy, jinak to vazné nefunguje.

128 SPACEK, L.: c.d.

120 Tamtéz

130 Piotr Tymochowicz, polsky politicky poradce a PR expert, priSel se zajimavym projektem.
Prohlasil, Ze je schopen z obycejného ¢lovéka utvorit profesionalniho politika. Pozval na casting
dobrovolniky a vybral ty nejvhodnéjsi. Vysledek dlouhého projektu je takovy, Ze jeho kandidat se
dostal do Sejmu, nicméné nebyl schopen se tam dlouhodobé udrzet. Viz LOZINSKI, Marcel
(rezie): Jak to sie robi. Dokumentarni film, 2006.

131 SPACEK, c.d.

132 Tamtéz
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Dalsi verejné znamou osobou spojovanou s politickym poradenstvim je
Miroslav Slouf. Z byvalého ¢lena KSC se stal hlavni poradce MiloSe Zemana a po
volbach vroce 1998 nasledné vedouci poradci premiéra. Vroce 1995 byl
povéien Fizenim volebni kampané CSSD a piiel s ndpadem procestovat celou
republiku vlastnim autobusem, ktery nazval Zemdak. Strana tehdy neméla
penize, tak Slouf koupil autobus za 350 tisic sdm ze svych zdrojii. Autobus byl
specialné vybaven. Online (telefonicky) spojen sredakcemi novin atp. Na tu
dobu to bylo moderni. V pritbéhu kampané doslo ke sprateleni mezi nim a
Zemanem. Slouf byl osobnim poradcem Milo$e Zemana, respektive jak jsem jiZ
uvedl vyse, nasledné zameéstnancem parlamentu a vlady. Nejedna se tedy o
profesionalniho poradce v nami vymezené definici, nicméné v té dobé ovliviioval
volebni kampan CSSD a ur¢ité ji posunul dale, ve smyslu profesionalizace.
Miroslav Slouf doposud patii k nejkontroverznéjsim osobam viibec. Byl naféen
z mnoha S$pinavych obchodd, stykal se s podivnymi lidmi. V soucasnosti jiz neni
tak aktivni piimo v politické sféie. SAm sebe nyni oznacuje za lobbyistu. Stale se
vSak v médiich objevuji zpravy o jeho ptisobeni v zakulisi ¢eské politiky. To
dokladala také schiizka svedoucim kancelare prezidenta republiky, Jifim
Weiglem pied prezidentskou volbou. O Miroslavu Sloufovi byla napsana kniha
sDémon je“133 a také natocen celovederni dokument, jménem ,Tady je
Sloufovo®.134 Jeho medializace vypovid4 o tom, Ze Miroslav Slouf mél uréity vliv

na politické déni.

Vkampani vroce 1996 a 1998 spolupracoval s CSSD také Petros
Michopulos. Bohumil Pec¢inka ho v tydeniku Reflex oznacuje za ceského Karla
Roveho, coz byl poradce prezidenta Bushe. Samotny Michopulos sdm sebe
neoznacoval za politického poradce, ale spiSe navigatora. A uvadi tento primeér:
~bez navigatora letadlo nikam nedoleti. Neni sice pilotem, ale je mu hodné
blizko.“135 V rozhovoru pro Reflex také uvedl, zZe v desetimilionovém staté neni
dost prilezitosti k poskytovani jen politického poradenstvi. Michopulos dostal
v roce 1995 nabidku vést kampani CSSD, toho ¢asu byl zaméstnancem reklamni

agentury. V rozhovoru popisuje, jaké bylo tehdy zadani a piresné uvadi: ,oni

133 PETRU, Josef: Miroslav Slouf, démon je. Praha, Petrkli¢ 2002.

134 TABERY, Erik (namét): Tady Jje Sloufovo. Dokument,
http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/408235100021010-tady-je-sloufovo/ (19.2. 2009)

135 PECINKA, Bohumil: Navigdtor. Tydenik Reflex, 9.9. 2005.
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nebyli schopni vyjadrit zadani marketingovym jazykem...fekli, Ze chtéji kampan
jako ODS vroce 1992. Netekli ale, ze chtéji tfi druhy billboardd, jednoduché,
srozumitelné a postavené na vyraznych osobnostech.“13¢ Kandidati zpocatku
nebyli schopni mluvit souvisle a pred verejnosti. Poradaly se komunikac¢ni
tréninky. Politici se nataceli na videa a nasledné se jim radilo, ¢emu se v jejich
projevu vyhnout. V roce 1995 byl Michopulos skepticky k projektu Zemak, jak
uvadi: ,Na podzim 1995 byl v Lidovém domé problém zkopirovat stostrankovy
material, natoz organizovat nékolikamési¢ni road show pro Zemana.“137 Zatimco
v 90. letech stacil Zemak k tomu, aby se Zeman dostal do médii, dnes se musi
hledat slozitéjsi cesty a byt zajimavéjsi. Na pocatku 9o. let nebyly zkuSenosti
s kampanémi. CSSD jako prvni zacala aplikovat napiiklad skupinové rozhovory,
focus group, které do té doby nikdo nedélal. Jak uvadi: ,vSechny strany se totiz
ridily kvantitativnimi priizkumy velkych agentur pro vyzkum vefejného minéni.
To je k niéemu, protoZe z toho nejste schopen dat dohromady zZadnou kampan.
... pred senatnimi volbami na podzim 1996 jsme nechali udélat analyzu nasich
dat u jednoho experta na volebni kampan ze Spojenych stat.“138 Tohle je
pravdépodobné jedna z prvnich zkuSenosti a pokusti o profesionalizaci kampané

u nas.

V soucasnosti se v médiich nejvice skloniuji jména Marka Dalika a Petra
Dimuna. Napiiklad Marek Dalik jiz jako student gymnazia spolupracoval
s tehdej$imi  politiky a vdevatenacti letech nastoupil jako stazista do
prezidentské kancelare.39 Ktomuto mistu mu dopomohla souhra nahod a
okolnosti, ale predevSim jeho kamarad ze studii Jan Novak4°, ktery meél
kontakty na Ivana Medka. Marek Dalik pracoval v PR agentufe a nasledné si
zalozil svou vlastni, New Deal Communication. S Mirkem Topolankem se poprvé
seSel vroce 1999, kdy Topolanek hledal nékoho, kdo by mu pomohl v oblasti
komunikace. Po nastupu Topolanka do ¢ela ODS se z Dalika stal jeho osobni
poradce, pri¢emz své sluzby fakturoval ptimo ODS a pak se stal zaméstnancem a

¢lenem strany. Po nastupu Topoldnka do premiérského kiesla se z Dalika stal

136 Tamtéz

137 Tamtéz

138 Tamtéz

139 VAVRUSKA, Jakub: Od Vdclava Havla k Mirku Topolankovi. Lidovky, 4.10. 2006.
140V dobé vlady Mirka Topolanka zastaval funkci vedouciho Utadu V1ady.
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feditel sekce predsedy vlady, tedy zaméstnanec Utadu vlady. 4! Prestoze je Dalik
primym zaméstnancem, bezesporu vykonava profesionalni politické poradenstvi
a ma ve své naplni prace mnoho tkoli. Jeho osoba byla v médiich spojovana

s mnoha aférami a nepatfi mezi oblibené muze.

Zatimco Petros Michopulos byl prirovnan ke Karl Rovemu, Petr Dimun
byl Milanem Simou pfirovndn kneméné znimému politickému poradeci,
k Alastair Campbellovi, ktery spolupracoval s Tony Blairem.42 Petr Dimun byl
¢lenem Mladych konzervativcl, ale také liberalnich demokratii. Postupné se
vypracoval na tiskového mluvéiho Ministerstva pro mistni rozvoj, Ministerstva
spravedlnosti a nasledné se dostal ke spolupraci s Jifim Paroubkem. Dimun také
vstoupil do strany a stal se vedoucim sekce PR a marketingu CSSD. Stejné jako

Miroslav Slouf i Marek Dalik je i Petr Dimun je spojovan s nékolika aférami.

V neposledni rad€ je také vhodné zminit Jifiho Chvojku. Tento ¢lovék je
profesionalni odbornik a specialista na PR. Déle v textu se dozvime, Ze pracoval
jak pro ODS a nyni pro CSSD. V médiich je také spojovan s kontroverznimi
kroky, kdy pro ODS sehnal 6 milioni korun, které byly od bratra a
devadesatileté babicky jeho kamaradky.143 Nasledné vSak doslo ke sporu mezi
Chvojkou a ODS, coz byl také jeden zp¥ic¢in jeho presunu k CSSD. Vsichni
zminéni a vyznamni muzi rozhodné nepomahaji k rehabilitaci pojmu politicky
poradce. Ackoliv tato funkce neni primarné spojena s nekalymi praktikami,

v Ceském prostredi ma spise negativni konotace.

Detailni analyza historického vyvoje volebnich kampani neni cilem této
prace. VySe zminéné fakta jsou pro zakladni ptehled dostacujici. Urovemn
volebnich kampané vroce 2002 a 2006 je zmapovana v nékolika studiich,

napiiklad ve stati Volebni kampané v CR a volby 2006: Amerikanizace

141 VAVRUSKA, J.: c.d.

142 §TMA, Milan: Délam to zadarmo. Tydenik Reflex, 15.8. 2008.

143 Bliz§{ Inko, viz JANECKOVA, Zuzana — DOLEJSI, Vaclav: Dali ODS miliony, ted’ s ni valci.
MF Dnes, 9. kvétna 2007; JANECKOVA, Zuzana — DOLEJSI, Vaclav: ODS potiebovala penize,
tak $el sehnat miliony. MF Dnes, 9. kvétna 2007.; DOLEJSI, Vaclav: CSSD pietdhla ODS
autora volebni kampané. MF Dnes, 16. dubna 2008.; DOLEJ Si, Vaclav — JANECKOVA,

Zuzana: ODS zacala vysetiovat své sponzory. MF Dnes, 16. kvétna 2007.

Diplomova prace - Radim Kaspar Stranka 58



kampani?44 Nékolik publikaci jiz potvrdilo, Ze urc¢itd mira profesionalizace se
v Ceské republice vyskytla aZ vroce 2006. Naptiklad prace Volby do PS PCR
2006: Role Jirtho Paroubka v piedvolebni kampani CSSD potvrdila platnost
této hypotézy: ,Zatimco v zadpadnich demokraciich dominuje postmoderni faze
volebni kampané od pocatku devadesatych let, v Ceské republice je vétsina jejich
prvki pritomna az v roce 2006. Meznik v transformaci podoby volebnich
kampani predstavuje piedvolebni kampan pred volbami do PS PCR. S
postmodernizaci kampani souvisi také vzristajici mira vyuziti politického

marketingu a personalizace politiky.“145

Co se tyka fenoménu amerikanizace, tak Eva Bradova spole¢né s Pavlem
Saradinem uvad&ji nékolik faktordi, ve kterych se 1i§i vedeni kampani v USA a
Ceské republice. Mezi tyto faktory patii odlisny volebni systém, systém
stranického soutézeni, medialni systém, politickou kulturu, zakonnou regulaci
volebnich kampani a stupent modernizace spolec¢nosti. Je tedy jasné, ze vedeni
kampané je v USA naprosto odli$né od situace v CR. Autofi textu viak uvadéji,
Ze o amerikanizaci lze uvazovat i v zemich s pomérnym volebnim systémem, kde
prevazuje statni financovani politickych stran a kde je silny vliv vefejnopravni

medialni instituce.146

4.3. Postoj vybranych politickych stran k politickému
poradenstvi, PR agenturam a zhodnoceni arovné

profesionalizace

Tato podkapitola, stejné jako cela praktickda c¢ast, je ponékud

problematicka. Z vefejné dostupnych zdroji nelze ziskat relevantni data, a tak

144 BRADOVA, Eva — SARADIN, Pavel: Volebni kampané v CR a volby 2006: Amerikanizace
kampani? In: DANCAK, Bietislav — HLOUSEK, Vit (eds.): Parlamentni volby 2006 a ceska
politika. Brno, MPU 2006 s. 228-251.

145 KASPAR, Radim: Volby do PS PCR 2006: Role Jirtho Paroubka v piedvolebni kampani
CSSD. Bakalai'ska prace, Olomouc FF UP 2007.

146 BRADOVA, E. — SARADIN, P.: Volebni kampané v CR a volby 2006: Amerikanizace

kampant?, s. 10.
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jedinym zptsobem, jak se pokusit danou oblast c¢astecné analyzovat, jsou
rozhovory s kompetentnimi lidmi zjednotlivych politickych stran. Zde vsak
narazime na uskali, protoze je metodologicky prakticky nemozné verifikovat
jejich vypovédi a pak ucelené zhodnotit. Tato podkapitola je zaloZena na
vypovédi volebnich manazerti, pripadné lidi zodpovédnych za PR a
marketingovou sekci v ramci jednotlivych stranickych sekretariati. S odborniky
jsme rozebirali tematické okruhy, viz Tabulka 6. Ne od vSech bylo mozné ziskat
relevantni informace. Vzhledem kritizné ochoté a kodlisné drovni osobnich
vztahli k respondentim se také lisi rozsah a vypovédni hodnota informaci.
Jednotlivé kapitoly jsou tedy zaloZeny na vypovédich osob, které jsou zminény.
Nebudu uvadeét jednotlivé citace, protoze text je vytvoren na zakladé dialogu

mezi autorem a zminénou osobou.

Tabulka 6 Orientacni tematické okruhy k diskuzi se zastupci politickych stran

o Jak vidite roli politickych poradcti a PR v politice?

. Lze urcit, kolik financi se vynaklada na PR, politické poradce a

profesionaly?

o Jak byste zhodnotili vyvoj v tomto oboru? Jak to bylo drive a jaké jsou

trendy nyni, vidite néjaky zlom?

e  Jakvyuziva Vase strana politicky marketing a rtizné prizkumy (prizkumy
trhu, segmentace a zacileni, umisténi, vyzkumy vetejného minéni,

panelova Setfeni, monitoring médii, analyzy atp.?)

e  Vyuzivate placené profesionaly, kolik, jaka je jejich funkce a kdo to je?

o Vyuzivate PR agentury, pripadné jaké?

e  Jakse prezentujete v médiich, jaka je strategie a jaké mate vztahy s médii
a novinari? S tim souvisi media relations, tiskovky, akce pro média, jak to

funguje?
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e  Vyuzivate profesionalni sluzby ptred volbami, nebo v pritbéhu celého

cyklu? Dalo by se mluvit o permanentni kampani?

e  Sledujete trend personalizace, a také diiraz na image a prezentaci strany,

na ukor témat a obsahu? Vas nazor?

e  Jaké komunikac¢ni kanaly vyuzivate, co socialni sité, jak oslovujete volice?

o Vas nazor na negativni reklamu?

. Co medialni tréninky, jsou kandidati a politici skoleni? Jak? Kdo to plati?
Jaké zameéreni? Jak se prezentovat, vystupovat, chovat se, tvarit se,

vizazisté?

Zdroj: Autor

4.3.1. CSSD

Ondrej Macura47, v obdobi od prosince 2007 do ledna 2009 vedouci
sekce PR a marketingu, nyni vedouci tiskového oddéleni CSSD, pfirovnava
politickou stranu k normélni komeréni spolec¢nosti. Jak firma, tak i politicka
strana chce byt tspésna a dosdhnout zisku, vtomto pripadé zisku volebnich
hlasti a ptiznivcd obecné. Uvadi, Ze strana musi volic¢e oslovit a piredev§im byt
Citeln4 a jasné€ srozumitelna. Proto tedy, dle jeho nazoru, musi kazd4 rozumna
politicka strana spolupracovat s né€jakou profesionalni agenturou. Profesionalni
public relations agentura je schopna lidem jasné a zjednodusSené pretlumocdit
napriklad néjaky slozity projednavany zakon, ktery ma vsak dopad na obcany.
Politicka rec je nékdy nejasna, nic nerikajici, proto jsou tu ony agentury. Jména
agentur jsou tajna, u CSSD je znamé predevsim Penn, Schoen and Berland
Associates. Co se tyka spoluprace, tak zde Macura opét uvadi, Ze rozumna
politickd strana by méla sagenturou spolupracovat kontinualné, v pribéhu

celého volebniho obdobi. Samoziejmé, zZe pred volbami, nebo napriklad

147 MACURA, Ondiej: Rozhovor na téma politické poradenstui a politické PR. Zaznam ucinén 2.

prosince 2008. (Archiv autora)
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volebnim kongresem, je tato ¢innost posilena. Vydaje na tuto oblast jsou v CSSD

srovnatelné s vydaji soukromych spolec¢nosti.

V CSSD je sekce, ktera se zabyva piimo PR a marketingem. Toho &asu
byly zaméstnany celkem 4 osoby. Tiskova mluvéi, dvé asistentky a vedouci.
V soucasnosti vystridal ve vedouci funkci Ondreje Macuru Petr Dimun. Sekce se
jesté rozsirila na celkovy pocet Sesti zaméstnanct. Hlavni naplni prace téchto
pracovniki je spoluprace s politiky. Jsou zprostiedkovateli mezi politiky, médii a
verejnosti. Pokud m4 urcity politik ve strané néjaky napad, tak se musi spojit se
sekci PR a spolecné se pokusi nalézt cestu, jak uvést myslenku do praxe a
komunikovat verejnosti. Centralni fizeni komunikacni strategie je dle Macury
dilezité a medialni vystupy zcentra jsou podstatné. Vzhledem k existenci

krajskych, okresnich a mistnich organi je nutna koordinace.

CSSD poskytuje a nabizi svym ¢lenim odbornou pi¥ipravu, servis. Jedna
se o medialni piipravy na televizni debaty a vefejna vystoupeni. Mnoho prednich
politiki vCSSD pracovalo v ministerské funkci. Méli tak vrameci svych
ministerstev své vlastni PR agentury, se kterymi nadale spolupracuji. Zlom ve
vedeni kampani a pristupu k PR a profesionalim je patrny s nastupem Jiriho
Paroubka do funkce premiéra. Zacaly se vyuzivat pravidelné priazkumy
verejného minéni a dal$i odborné vyzkumy, na zakladé kterych se urcovala

témata a postoje.

Macura tvrdi, Ze vztah s médii je naprosto klicovy. Politik se snazi vytvorit
co nejlepsi medialni obraz a kontakty s médii. Pro tyto tcely jsou poradany akce
pro novinare, snidan€é, obédy, vecefe atp. Macura také konstatoval, zZe néktera
média nejsou nezavisla a s témi je komunikace slozité€jsi, pfimo zde jmenoval

napriklad Mladou Frontu Dnes.

Jiz zminény Petr Dimun je mediadlné velmi znamy, ale jeho vliv se
precenuje. Znamy je také Jaroslav Tvrdik, ten vSak neni poradce, ale volebni
manazer. Ondfej Macura si mysli, Ze medialni poradci musi mit zkuSenosti

s praci v médiich.
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4.3.2. ODS

Obcanskd demokraticka strana bohuzel nebyla prili§ naklonéna
komunikaci. Po opakovaném pokusu kontaktovat kompetentni lidi a také po
osobni navstévé jsem obdrzel jen struéné e-mailové odpovédi na nékteré z vyse

uvedenych okruht.

Vlasta Lajcakova4s, clenka medidlni sekce strany, souhlasi stim, zZe
v posledni dobé se i v CR zaéin4 vyuZivat politicky marketing a role jednotlivych
politickych poradcii vzriista. Presto nelze jejich vliv precenovat. Jsou to
konkrétni politici, ktefi rozhoduji o svych ¢inech a nesou za né zodpovédnost.
Lajéakova oznacuje vyvoj a nastup PR a profesionalti jako postupny. Nevidi
néjaky patrny zlom. Co se tyka ODS, strana vyuziva vyzkumy verejného minéni,
jak kvalitativni (focus groups) tak i kvantitativni. Provadi také kazdodenni

monitoring médii a medialni analyzy atd.

Vztahy ODS s médii jsou dle Lajéakové naprosto standardni, probiha
bézna komunikace, to je zasilani tiskovych zprav, upozornéni na planované akce,
tiskové konference, kongresy a zprostredkovani komunikace s jednotlivymi
politiky atd. Kampané probihaji predev§im pred volbami. Ano, v posledni dobé
je i vCR trend k permanentni kampani, o ktery usiluje predeviim CSSD. Dle

nazoru Laj¢dkové ODS zatim k permanentni kampani neptistoupila.

Voli¢i jsou oslovovani standardné prostiednictvim inzerce, letakd,
predvolebnich material. V ramci predvolebnich kampani je kladen diraz na
kontaktni kampan na ulicich. Zvysuje se ale podil komunikace prostirednictvim
internetu (predvolebni weby atp). ODS je podle Laj¢dkové pomeérné napied
v takovych formach komunikace jako je napi. Facebook. Nové také vznikl tym
dobrovolnikii — organizovana skupina lidi, kteri chtéji aktivné poméahat ODS jak
v kampanich, tak i mimo né, viz www.modrytym.cz. Co se tyka negativni
kampané, ODS k ni poprvé vyraznéji pristoupila pred volbami do Evropského
parlamentu v roce 2009. SpiSe neZ o negativni kampan se jednalo o srovnavaci

kampan. Soucasti byl i web www.cssdprotivam.cz.

148 LAJCAKOVA, Vlasta: E-mailovd komunikace na téma politické poradenstvi a politické PR.

E-mail s odpovéd'mi zaslan 11. ¢ervna 2009. (Archiv autora)
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4.3.3. KSCM

Véra Zezulkova49, mistopiedsedkyné UV KSCM pro mediélni politiku a
pripravu voleb si mysli, ze PR a marketing jsou pro politickou stranu velmi
diilezité. Také KSCM vyuziva PR agentury a odborniky. Jako zésadni problém
vsak Zezulkova vidi nedostatek financi. Dle jejtho vyjadieni je ve strané kladen

dtraz predevsim na kontaktni kampari.

Zezulkova si stéZuje na situaci pred volbami vroce 2006. Navzdory
snahdm strany o svou propagaci, média vytvarela bipolarni prostiedi a jasné
preferovala CSSD a ODS. Zde nepomohlo ani kvalitni PR.150 ZeZulkov4 si stéZuje

také na to, ze KSCM musi bojovat s tim, Ze jeji program je vykradan CSSD.

KSCM porada akce pro novinare, mnohé tiskovky, ale ty nejsou
medializované. PR je dle jejiho nazoru kvalitni, ale strana je médii tmyslné
blokovana. Néktera média odmitaji také placenou inzerci. Strana porada i
zajimavé akce pro novinare, zajimavé seminafe atp. Na nékteré seminéie se
vSak média nezvou, napr. na seminare tykajici se skolstvi, protoze nékteri ucitelé
by mohli byt ve skole pak diskriminovani a mit problémy, kviili tomu, Ze jsou

spjati se stranou.

Strana vyuziva sluzby PR agentur. V priibéhu volebniho cyklu jen
v omezené mire, vice pak pred volbami. Strana se obecné orientuje spise praci
v regionech, na regionalni tisk. Strana pro své kandidaty porada také medialni
kurzy, které jsou ¢aste¢né placené, ale je nutné spoluti¢ast kandidatd. Tréninky
pomahaji organizovat i strané blizci odbornici, sociologové atp. Mezi né patii
také docent Milan Tudek, vedouci Katedry sociologie na Fakulté socilnich véd

Univerzity Karlovy, ktery plisobi také v Sociologickém tistavu Akademie véd CR.

V oblasti PR a propagace strany ma hlavni roli tiskovy mluvci. Tento
¢lovék musi mit dle Zezulkové zkusenosti s praci v médiich a pro novinafe to

musi byt rovnocenny partner. Strana ale najima i PR agentury k ¢emuz poprvé

19 ZEZULKOVA, Véra: Rozhovor na téma politické poradenstvi a politické PR. Zaznam uéinén
12. brezna 2009. (Archiv autora)

150 Je samoziejmé otazkou, do jaké miry méla strana opravdu kvalitni PR.
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doslo v roce 2006. Co se tyka odbornych technickych sluzeb, jako tvorba webu,
grafiky, designu atp., to je vyuzivano jiz dlouho. Napriklad v roce 2006, dle slov
Zezulkové, byla grafika strany a slogan ukradena Lidovci. Dale uvadi, Ze existuje
klub sociologti, ktery sdruzuje levicové odborniky. Ti poskytuji prtzkumy

verejného minéni, délaji analyzy ostatnich prizkumi atp.

Strané chodi spousta nabidek z PR agentur. Vybér agentury, se kterou se
bude spolupracovat, je klasicky, na zakladé vybérového rizeni. V nabidce je bud
kampan ,na kli¢“, nebo varianta najmout vice agentur na diléi segmenty.
Kampari na kli¢ je nebezpeéna, mysli si Zezulkova. Strana preferuji vice agentur
na jednotlivé oblasti a v centru se pak kompletuje cel4 kampaii. Zezulkova uvadi,
Ze pro stranu neni slozité sehnat profesionaly, ale problém je s kandidaty, ktefi
nechté&ji spolupracovat a dle jejich vyjadfeni, se nechtéji ,pretvarovat®. KSCM
priznava, Ze ma rezervy vkomunikaci a modernich komunikac¢nich
technologiich. Jak uvadi Zezulkov4, velkym tspéchem je to, Ze ¢lenové a
zameéstnanci strany komunikuji e-mailem. Dalo to praci, ale v souc¢asné dobé je

to zakladni komunikacni prostiedek.

4.3.4. KDU-CSL

Jaroslav Polacek!s!, toho c¢asu asistent generalniho sekretare (presel
z funkce do strany TOP09 v ¢ervnu 2009), zdlraziuje, Ze je téméf nemozné
generalizovat vztahy s profesionaly, méni se to od voleb k volbam. Zalezi na tom,
zda jsou kandidati zvykli s poradci spolupracovat, ¢i nikoliv. Problém v této
oblasti jsou, dle Polacka, neseriézni lidé, tzv. poradci. PR agentura, ktera prijde a
prohlasi, zZe stranu dostane do médii, a Ze tady je cenik, tak od této agentury je
tireba se distancovat. Sliby tohoto typu jsou nerealni, prace se musi vazné
odpracovat, mit témata, eventy, dlouhodobé kontakty s médii. Nechat vSe jen na

agenture je nebezpecné.

151 POLACEK, Jaroslav: Rozhovor na téma politické poradenstvi a politické PR. Zaznam uéinén

6. listopadu 2008. (Archiv autora)
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V roce 2006 strana spolupracovala s agenturou Ogilvy, coZ je ptedni PR
agentura na ceském trhu. Polacek priznava, ze spoluprace s agenturou je
prospésna, ale dodava také, ze podstatnou roli ve styku s médii ma ve strané
tiskovy mluvéi. Strana, kterd méa tradici a jiz vybudované kontakty, pro tuto
stranu je mluvéi cennéjsi nez PR agentura. Pro nové strany ma pri styku s médii
vliv zejména PR agentura. Dle Polacka ma PR agentura schopnost organizovat a
vytvorit eventy, ale v kontaktu s novinari je lepsi se spolehnout na své zdroje a

kontakty.

PR agentura spolupracuje s KDU-CSL jen vkampanich, v priibéhu
volebniho obdobi ne. Casté&jsi model spoluprice s PR agenturou je vyuziti
komplexniho balicku sluzeb.52 Strana tedy nevyuziva jen sluzby PR a styk
s médii, ale veskeré sluzby spojené s grafikou, tvorbou strategie atp. Platit
nékomu horentni sumy jen za to, ze vtydeniku Mladé Fronty Dnes vyjde

rozhovor, jaky ma politik baracek atp, tak to Polacek urcité odmita.

Pokud strana, kandidat, nemaji co rict, neni Sance se prezentovat
v médiich. Mit napad, byt zajimavy, to je jedina cesta, jak se dostat do médii.
Tyto atributy nelze koupit. Klicovi jsou podle Polacka tzv. kreativci, ktefi
vymysleji medidlné a obrazové zajimavé véci.'53 Lidovei méli zajimavou kreativu
v kampani pred volbami do EP v roce 2004. Lidovci se v v kampani prezentovali
jako soucast frakce EPP-ED, coz byla toho casu nejsilnéjsi frakce v EP. Svou
prislusnost k této frakci znazornovali na kol4¢i, viz obrazek 1. Na zakladé toho
usporadali v pekarné akci, kde se pekl opravdovy kola¢ a ten mél podpotit tuto

hlavni myslenku kampané, Ze tedy mala strana bude soucasti velké frakce.

152 Zde lze pozorovat odlisnost napiiklad od KSCM, kterd preferuje spolupraci na dilé¢ich
segmentech kampané.

153 Napriklad ve volbach 2006 vyzyval Jifi Paroubek Mirka Topolanka k vzajemnym duelim v
diskusnich poradech. Vyuzil k tomu obrazové zajimavy event, kdy dva staromdédné obleceni

panové ve staromodni brycee prinesli Mirku Topolankovi od Jifiho Paroubka vyzvu k souboji.
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Obrazek 1 Billboard KDU-CSL pro volby do EP 2004

Z°LIDOVCI PROSADI NEJViC!

LIDOVA STRANA,

BUDE SOUCAST] NEIWETSI
FRAKGCE V EUROPARLAMENTU,
EVROPSKE STRANY LIDOVE
- VOLTE REALISTICKY!

wrana Roithovs Kbu-esll.

www. kdu.cz

Polacek opét zdiraznuje, ze tiskovy mluvéi musi mit korektni vztahy
s médii. Ale v dnesni dobé€ je to komplikované. Polacek se domnivé, ze nékdy ale
miize§ nékomu vytrhnout trn z paty a pak mtize pomoci i on tobé. Jak jiz bylo
zminéno, klicové v prezentaci strany je mit kreativce. Mit piibéh, story a kamparn
zaramovat. V roce 2006 prisla agentura Ogilvy s heslem ,Volte rozum®. Heslo
mélo poprit emoce, které v kampani panuji. Lidovci a jejich program byli celkové
hodnoceni kvalitné i nestrannymi médii. Ale vroce 2006 hrala svou roli
bipolarizace, coz znemoznilo vétsi volebni tspéch. Polacek rovnéz zminuje, ze
KDU-CSL mé4 problém vybudovat svou image a bojuje s vécmi a piredsudky jako:
scernoprdelnici“, jdou do vlady skazdym, kontroverzni kvili potratim,

homosexualiim atp.

Polacek si uvédomuje, ze program nerozhoduje. Podstatnou roli ma
politicky marketing, ktery vSak musi byt né¢im podlozen. PR agentury nabizi
kvalitni sluzby, ale je treba byt obezietny. Polacek si mysli, Ze je lepsi
zaméstnavat lidi blizké strané. Uznava, ze nezatizeny pohled zvnéjsku ma také
sviij vyznam. Zaklad dspéchu strany tvori schopny volebni tym. Polacek také
uvadi, ze vmédiich je politicky proradce démonizovan, ale casto se jedna o
studenty vysokych gkol, ktefi spolupracuji na kampanich. Clovék se musi k

pozici politického poradce vypracovat. Mnoho lidi zac¢ina jako asistenti poslancii,
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kteri maji zpocatku na starost korespondenci a psani ¢lankd. S postupem casu

miiZe vzniknout divéra a komplexni vztah.

KDU-CSL m4 svého odbornika na medilni tréninky. Je to Daniel Varia,
ktery uci na Vysoké skole ekonomické. U¢i kandidaty jak komunikovat, jak se
pripravit na debaty atp. Nabidka prichazi vétSinou pro kandidaty do senatu.
Plati si to jednotlivi kandidati. Tréninky jsou individualni, ptfimo pro kandidata.
Jako priklad nardzime v diskuzi na Jitiho Cunka. Ten dle Pola¢ka zpocatku
dokéazal nevidané véci. Média byla kjeho ¢inim kriticka, ale béhem chvile

dokazal otocit v romské otazce minéni jak médii, tak verejnosti.

Co se tyka strategie, v KDU-CSL je proces asi nasledujici: Clovék
zodpovédny za volebni kampané prijde s ndpady a myslenkami, jak by méla
kampan vypadat, jaké jsou cilové skupiny, rizika, pozitiva a kolik je penéz.
Napriklad pred volbami do EP 2009 se uskute¢nila schiizka slidry, tedy
Zuzanou Roithovou a Janem Biezinou. Ti méli také své vize a spolupracuji se
svymi poradci a agenturami. Nasledné se strategie sepiSe a prochazi Sirsi
debatou a tvori se volebni stab. Jednotlivé rezortni odborné komise se zabyvaji

programem.

KDU-CSL vyuziva priizkumy vefejného minéni, ale predevsim z vefejnych
zdroji. Vlastni priizkumy se vzhledem k finanéni nakladnosti prili§ nevyuZzivaji.
Vroce 2004 si KDU-CSL zadala priizkumy od agentury STEM. Poladek také
uvadi, Ze nejuzitecn€jsi jsou tzv. bleskové ad hoc prizkumy k urc¢itym aktualnim
udalostem. Pomoci priizkumi se zjisti, jak na udalost lidé reaguji a jaky postoj

by méla zaujmout politicky strana.

KDU-CSL dél4 obéasné jak kvantitativni, tak kvalitativni vyzkumy, ale ve
velmi omezené mifte, jak je jiz uvedeno vyse. Polacek také vyjadril uréitou skepsi
k agenturam, které se zabyvaji prizkumy. Poukazuje na to, Ze je kontroverzni, zZe
néjaké sociologické agentury délaji ,nezavislé” prizkumy a pritom spolupracuji i
se stranami. Diskutabilni je také vliv vyzkumi, kdy narazi na skute¢nost, ze
v poradu Otazky Vaclava Moravce jsou do ptredvolebnich studii zvani zastupci
téch stran, ktefi dle prizkumi obdrzi uréité procento hlasii, pricemz ony

prizkumy a realné vysledky se mohou liSit a to miize strané uskodit (coz je
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reakce na prizkumy pied volbami 2006, kdy KDU-CSL méla v nékterych

¢astech republiky méné nez 5%)

4.3.5. Zeleni

Petr Hrdina's4, byvaly manaZzer strany, nyni e-manazer, si mysli, Ze strana
pravdépodobné vyuziva profesionaly nejméné ze vSech parlamentnich stran, coz
vychézi i z velikosti strany a finanénich prostredkii, kterymi disponuje. V roce
2006 strana vyuzivala zejména reklamni a technické sluzby. Nejednalo se tedy o
klasickou PR agenturu, kterou by si strana najala. Na volebni strategii pracovali

zejména zameéstnanci v ramci vytvoreného volebniho tymu.

Hrdina zdiiraznuje predevsim podstatnou roli tiskové mluvéi, toho casu
Evy Roleckové, ktera ptisobila i jako mluvci Josefa Luxe. Eva Roleckova se
podilela také na vedeni medialnich trénink a Skolila jednotlivé kandidaty.
Strana méla také jednorazové seminare, medidlni Skoleni, které byly vedeny
externé. Strana, respektive predni ¢lenové, ministti, spolupracovali se svymi

rezortnimi mluvéimi a pracovniky ministerstva.

Strana vyuziva monitoring médii. Hrdina uvadi, ze Zeleni vyuZzivaji
prizkumy vefejného minéni z verejné dostupnych zdroji. Vlastni prizkumy jsou
velmi ndkladné. Naposledy si strana nechala udélat prlzkum pted volbami do

krajskych zastupitelstev v roce 2008. Ten vSak k lepsimu zisku nepomohl.

Strana nema PR sekci, respektive nefunguje. Hrdina se také domniva, ze
je lepsi ve volebni kampani vyuzivat lidi spriznéné se stranou, nez lidi z vnéjsiho
prostiredi. Hrdina je skepticky v otazce mozného prenosu americké kampané do
CR. Napiiklad door-to-door kampati je u nds naprosto nemyslitelna. Obecné
také neni jasné, jaky vliv kampané viibec maji. Poukazuje na skute¢nost, ze
v soucasné dobé€ je informacni tok natolik masivni, Ze lidé zaéinaji byt presyceni
a jejich absorpcni schopnosti jsou vyéerpany. To vede k nasledné k pasivité a

neochoté zabyvat se politickym dénim a chodit k volbam.

154 HRDINA, Petr: Rozhovor na téma politické poradenstvi a politické PR. Zaznam ucinén 19.

anora 2009. (Archiv autora)

Diplomova prace - Radim Kaspar Stranka 69



4.4. Stru¢na analyza problematiky optikou odborniki

V Ceské republice existuji dvé zastfesujici asociace pro PR agentury. Je to
Asociace Public Relations Agentur (APRA) a Komora Public Relations (KoPR).155
Naésledujici podkapitola je zaloZena na rozhovorech s vykonnou reditelkou APRA
Pavlinou Schwingerovou a s predsedou predstavenstva KoPR Jifim Chvojkou.
Na stejné okruhy byl dotazovan také zastupce jedné z nejvétSich PR Agentur —
Ogilvy, Tomas$ Stanék. Se vSemi byl uskuteénén osobni rozhovor. Nasledné
v praci uvadim také odpovédi na nize zminéné tematické okruhy od Alexandra
Brauna, vrchniho reditele pobocky poradenské firmy Penn, Schoen and Berland
Associates v New Yorku a Tomase Zdechovského, fteditele spole¢nosti
Commservis. Mimo osobni rozhovory byly odpovédi poskytnuty i v pisemné

formé.

Tabulka 7 Orienta¢ni tematické okruhy k diskuzi s odborniky na poradenstvi a PR

o Jak dojde ke kontaktu PR agentury s politickou stranou? Je zde nabidka
ze strany PR agentury ¢i poptavka ze strany politickych stran? Vétsinou
strany davaji zakazky ,spratelenym“ agenturam, ¢i ,blizkym lidem“ — jak

je tomu?

o V americkeé literature se diskutuje, Ze role politické strany klesa, coz prave
znamena posileni vlivu politickych poradcii a agentur — jak vidite situaci
vCR? Je zde narlist poptavky po profesiondlnich poradcich a PR
agenturach? Jaké jsou prognozy do budoucna, budou se na tuto oblast

vynakladat stale vétsi financ¢ni prostiredky?

e Je moiné, aby se v CR uzivila agentura, ktera by se specializovala jen na

politické poradenstvi a nikoliv i dalsi , komeréni® klienty?

e  Jaky je vztah mezi PR agenturami a politickymi stranami

155 Existuje také Cesky institut reklamni a marketingové komunikace, coZ jiz ale neni Gplné

predmétem naseho zajmu.
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e  Jakje vztah mezi stranou a PR agenturou oSetfen — smluvné?

e  Jaky vliv a ,volnost“ mé PR agentura ve spolupraci s politickou stranou —
kdo urcuje strategii volebni kampané, kdo rozhoduje, kdo skym

komunikuje atp.

. Co je cilem PR agentury, jaké je vétSinou zadani ze strany politickych

stran?

o VymysSleni strategie, prizkumy trhu, segmentace a zacileni, umisténi,
vyzkumy verejného minéni, panelova Setfeni, monitoring médii, analyzy,
tvorba eventli, media relations, tiskovky, akce pro média, aviza

novinaiim... Na tomhle spolupracuji se stranou profesionalové?

o Myslite si, Ze mnozstvi penéz vynaloZenych na profesionalni volebni

kampar, je pfimo ameérné aspéchu, volebnimu zisku?

e  V USA maji poradci a agentury leh¢i praci, jedna se o ,candidate-centred
campaign®, zatimco u nés stale prevlada ,party-centred campaign®. Ale i u
nas lze pozorovat trend personalizace a posileni role stranického lidra,
kolem kterého je kampan vystavéna. Jak k tomu ptispivaji poradci a PR

agentury?

o V literature lze také vy¢ist, Ze jsou to praveé poradci a PR agentury, které

stoji za nartistem negativni reklamy a negativni kampané.

. Lze udélat seznam, které PR agentury vCR se politickkm PR a

poradenstvim zabyvaji?

. Mél by v CR existovat zakon o PR a lobby + né&jaké profesni (zavazné)

sdruzeni?

e  V mnohych pripadech maji politi¢ti poradci a lidé z PR agentur ,political

background®, co si o tom myslite?

e Jsou PR agentury vyuZivany v CR spise pied volbami, nebo i v pritbéhu

volebniho cyklu? Projevuje se u nés tzv. permanentni kampan?
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4.4.1. Pohled na problematiku optikou Asociace PR agentur

APRA (Asociace Public Relations Agentur) je dobrovolné sdruzeni PR
agentur pusobicich na tizemi Ceské republiky. Byla zaloZena v roce 1995 a v

soucasné dobé sdruzuje 21 ¢lenskych agentur.

Pavlina Swingerovas¢ tvrdi, Ze politické strany si vybiraji PR agentury na
zakladé vybérového tizeni. Neni vyjimkou, Zze PR agentura spolupracuje s vice
politickymi stranami v pribéhu nékolika volebnich cykli. Celkové se tato oblast
rozviji a je bézné, Ze vétsi politické strany maji nejen svého mluvciho, ale také
své PR a maketingové sekce a volebni manazery. PR se rozviji a posiluje na tkor
reklamy. PR pracuje s néstroji, které jsou politické strané blizsi a dokazou byt

efektivnéjsi nez klasicka reklama.

APRA mé cca. 20 ¢lenti. Podminkou c¢lenstvi jsou narocné audity a
systémy certifikace. Také ma sviij striktni eticky kodex, coz je mozna divodem,
pro¢ nema vice clenti. Nékteré mensi agentury mohou byt odrazeny také

¢lenskym poplatkem a nékteré agentury o existenci APRA nevédi.

Co se tyka vztahi mezi PR agenturou a politickou stranou, zde je to
individualni. V porovnani s komerc¢nimi klienty vSak politicka strana drzi vice
kontroly ve svych rukach. Ke kontaktu strany s PR miiZe dojit riiznymi zptisoby.
Politicka strana se miize naptiklad u APRA, nebo u nékoho, ke komu ma dtvéru,
informovat, jaké agentury se specializuji na pozadované oblasti. PR agentura
zasSle nejprve svou strucnou nabidku a v pripadé postupu do druhého kola se
sejde svedoucimi osobami politické strany a jiz predstavi pripravenou
prezentaci. Zadani ze strany politickych stran je vétSinou takové, ze chtéji vést
kampan a komunikovat ji smérem k volicim. Klient musi mit jasnou predstavu,

v__ 7

aby byla spoluprace uspésna.

U PR na rozdil od reklamy zcela neplati pravidlo ¢im vice penéz, tim vétsi
Sance na uspéch. U reklamy miizeme mit za vice penéz napi. vice billboardi, ale

u PR to vice zalezi na kreativité.

156 SCHWINGEROVA, Pavla: Rozhovor na téma politické poradenstvi a politické PR. Zaznam

ucéinén 22. dubna 2009. (Archiv autora)
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V CR je také patrny trend personalizace, ale u nas je malo osobnosti. Zlom
prichazi svedenim kampané Jitiho Paroubka, ktery se pokusil vystavet

prezentaci okolo své osoby a kladl diiraz na image a prezentaci strany.

V CR je velké mnozstvi PR agentur, ale je takika nemozné sestavit seznam
téch, které by mély v portfoliu politické poradenstvi. Velky vliv médii, to je
vlastné dtivod, proc¢ existuji PR agentury. Jsou schopny nabidnout zajimavé

zdroje, ¢lanky. Schwingerova je také naklonéna profesnim sdruzenim.

4.4.2. Pohled na problematiku optikou Komory PR agentur

Komora Public Relations (KoPR) je dobrovolné profesni sdruzeni pro
spolec¢nosti i jednotlivce ptisobici v oboru vefejnych vztahd. Predseda
predstavenstva KoPR a teditel spolecnosti Extendr Jiri Chvojka byl ochoten
poskytnout rozhovor. Kopr ma cca. 25 ¢lenti. Clentim nabizi certifikace, prestiz,

vzdélavani zaméstnanci, slevy na monitoring tisku atp.

Jiri Chvojkats7 uvadi, ze politické strany maji moznost najmout si jednu
PR agenturu a nechat si udélat kampan na kli¢, nebo nékolik firem na diléi
segmenty, nebo vSe IeSi sama vlastnimi zdroji a pomoci externisti, jednotlived.
Chvojka vidi paralelu mezi PR agenturou a pravnikem. Oba subjekty pracuji
s velmi citlivymi informacemi a mezi nimi a klienty musi existovat vzdjemna

dtvéra, coz je zakladem tspé€sné spoluprace.

Jiri Chvojka ptisobil v Gstfednim volebnim tymu ODS, nejprve pracoval
pro ODS se svou agenturou Extender, pak jako jednotlivec. Ze své zkuSenosti
s praci ve volebnim tymu ODS uvadi, ze takovy tym se sklada vétSinou z lidi
z vyzkumnych agentur, kreativci, odborniki na PR atp. Ti sestavi plan

kampané. Mimo volebni tym ODS planoval Chvojka kampan na kli¢ také pro

157 CHVOJKA, Jiri: Rozhovor na téma politické poradenstvi a politické PR. Zaznam uéinén 12.

biezna 2009. (Archiv autora)
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Stredoceskou ODS. Po neshodach, které mezi Chvojkou a ODS panovaly?s8,

nasledné presel ke spolupraci s CSSD.

PR agentura ma volnost vtom, jaky koncept vedeni kampané zvoli,
samoziejmeé v mezich néjakého ramce. Politické strany jsou, dle jeho nazoru,
nejprogresivnéjsimi klienty, jsou otevieny novym technologiim. Vliv marketingu
je obrovsky. Jasnym prikladem je Barack Obama a jeho kamparn. Podle Chvojky
mél druhy prezidentsky kandidat McCain neskutec¢né velky tym odborniki, kteii
pripravili detailné propracovany a konkrétni program, ktery byl vychvalovan
médii i nezavislymi odborniky. Obama zvitézil s paru marketingovymi frazemi.
Na to byl u nés expert napr. Vaclav Klaus, jako priklad uvadi Chvojka jeho vyrok
sSarajevsky atentat®. Toto oznaceni pro pokus o svrzeni Klause se ihned
medializovalo. Pomoci dvou slov Klaus dokazal rozmetat silnou vnitrostranickou

opozici.

Cesky prostor je medialné maly. Novinaii ¢asto koluji z deniku do deniku,
periodika se také snazi snizit naklady, coz je problematické. Odbornik chce byt
zaplacen, ale média se jej radé€j zbavi a zaméstnaji nékoho mladého. Drive
pracovali v novinach specialisté, napriklad 6 lidi na jednu sekci, nyni jeden,
maximalné dva. VSe je na tkor kvality. Napiiklad v médiich nenalezneme
analytické prace. Je néjaka akce, nasledné tiskovka pro novinare. Tam jsou
novinari s notebooky, hned si piSou poznadmky a béhem dvaceti minut to jiz visi

na webu, coz kvalité urcité nenahrava. V tom vidi Chvojka velky problém.

V negativni kampani nevidi Chvojka problém a odkazuje na britské
kampané, které jsou prevazné negativni a srovnavaci. Chvojka byl také ochoten
struéné zhodnotit kampané jednotlivych stran. Urover kampani KSCM je velmi
Spatna. Napriklad komunisté v Portugalsku maji vyborné kampané a poradaji
kazdy rok jeden z nejvétSich hudebnich festivali, kde je vice nez sto tisic lidi.
Chvojka si mysli, ze tohle KSCM nikdy nedokaze a stile se spoléhi na své
tradi¢ni volice. Neumi se modernizovat. Lidovci ted ve volbach do EP prisli
s projektem ,,Ploty“ — kde prosili obéany, ktefi maji domek, plot, ¢i jinou plochu
na vefejném, ¢ ru$ném misté, aby zde umistili plakaty & billboardy KDU-CSL.

Dle Chvojky je to zajimavy napad, ale pro aspéch je nutno stémi lidmi

158 Viz. predchozi text, kapitola 4.2.
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komunikovat dlouhodobé, nikoliv zacit dva mésice pied volbami.59 Zeleni v roce
2006 méli slusny marketing a vsadili, podobné jako Obama, na zménu. Tim ale
jejich tspéch skonéil. O ¢emz svédéi volebni netspéch ve volbach do Kraji a

Evropského parlamentu v roce 2009.

Obcansti demokraté byli jedni z prvnich, ktefi usilovali o profesionalni
kampan. Vyuzivali 3D prezentace, klipy, moderni komunikaé¢ni technologie atp.
Nyni je vedeni kampaneé roztiisténé, stale maji nova hesla, novou grafiku, v c¢emz
vidi Chvojka problém. Naprtiklad ¢lenové ODS objevuji Facebook atp., ale ziidit
jen profil politika nestaci. Nutno mit své kanaly, videa a na volice stale ptisobit,
viz Obama. CSSD s piichodem Paroubka udélala podstatnou zménu. OranZova
barva byl dobry tah, je vyrazna a ptisobi dobte. Jejich kampané jsou jednoduché,
maximalné tfi témata.10 Jesté musi upravit zptisob kazdodenni komunikace.
Socialni demokraté maji trochu problém snovinafi. V Ceské republice je dle
Chvojky vét$ina novinai pravi¢akily, coz je ve svété unikatni. CSSD musi tedy
vyvijet vice aktivit, aby zaujala. Je ale zcela jasné, e jediné ODS a CSSD miize
byt ¢astecné spojovana s profesionalnimi sluzbami. Chvojka doporucuje jit jesté
dale a nebat se nechat vyniknout kreativitu a nové napady poradct. Chvojka vidi
dtlezitost i v mladeznickych bunkéach jako Mladi konzervativei, Mladi socialni
demokraté, Mladi krestansti demokraté atp, ktefi mohou s volebnimi

kampanémi pomahat.

4.4.3. Pohled na problematiku optikou Tomase Starika (Ogilvy)

Ogilvy Group je komunikacni skupina, kterd pokryva vSechny obory
marketingové komunikace. Tomas Stanék je Account Director Ogilvy Public
Relations, s.r.o. Tato agentura patii mezi vyrazné aktéry v oblasti politického

poradenstvi a PR.

159 S odstupem ¢asu byl projekt pomérné tspésny. KDU-CSL vyvésilo spoustu plakatdi a
billboardd s minimalnimi naklady.
160 Je otazka, do jaké miry je Chvojka schopen objektivné hodnotit kampan& ODS a CSSD

vzhledem k jeho provazanosti s obéma stranami.

Diplomova prace - Radim Kaspar Stranka 75



Jak uvadi Stanék:6:, politické strany se snazi ziskat politické body, a proto
si najimaji odborné agentury. Cela tato oblast je té€zce uchopitelna. Je témeér
nemozné nalézt né€jaké zakonitosti a obecné platné teze, které by se pojily s
politickym poradenstvim a PR. Kazdy vztah s politickou stranou ¢i kandidatem

je jedinecény.

Stan€k popisuje proces komunikace mezi agenturou a politickou stranou,
respektive zplisob navazani komunikace. Politickd strana vypise vétSinou
oficialni zadani, vybérové rizeni. Zde hraji vyraznou roli tieti osoby, které casto
doporuci jednotlivé agentury. Lidé, kteri se zabyvaji politickym PR, jsou dle
Stanka cenni lidé, protoze maji kontakty. Vétsina Spickovych poradcti jsou lidé
spriznéni s uréitou politickou stranou, tudiz maji ke strané blizko a maji jeji

duvéru.

Stan&k zmituje kampari Baracka Obamy. V Ceské republice je sice patrny
trend profesionalizace, ale u nas nejsme schopni udélat ani z10% tak
profesionalni kampan jako Barack Obama. Nejvétsi problém vidi Stané€k ve
zptsobu mysleni. U nas lidé stale mysli postaru. Zména v budoucnu je mozna,

ale pravdépodobné je to otazka dvou az tii generaci.

Z teoretického hlediska je mozné, Ze by v CR byla agentura specializujici
se jen na politické poradenstvi, ale prakticky je to velmi nepravdépodobné.
Mame zde velmi maly trh, naptiklad v Ogilvy netvofi politické poradensti a PR
ani 5% z celkovych zisk{i. Pfesto agentura postupné spolupracovala s vétSinou

politickych stran.

Vzajemné vztahy mezi agenturou a stranou jsou ryze pracovni. Vztahy
jsou slozitéjsi nez v komercéni sfére. Lidé z agentury spolupracuji predevsim
s tiskovym mluvéim a volebnim manazerem politické strany. Co se tyka vztahi
s médii, klicem k aspéchu je byt zajimavy. Stanék také uvadi, Ze dnes jiz nastésti

nejsou bézné kauzy s uplatky pro novinare jako drive.

Je pravda, Ze dobra komunikace proda i horsi produkt. Co se tyka nazoru

na spin doctoring, Stanék mluvi o nutnosti svobody slova, kdy by mél novinar

161 STANEK, Tomas: Rozhovor na téma politické poradenstvi a politické PR. Zaznam uéinén 12.

biezna 2009. (Archiv autora)
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rozpoznat, co je pravda a co ne. U nas celkové je podle néj Groven novinara
Spatna a nefunguji autoregula¢ni mechanismy, jak by mély. Doslova mluvi o
dzungli. Jako piiklad tfeba uvadi krok CSSD, ktera ptisla s tématem poplatki ve
zdravotnictvi v krajskych volbach, které stim nesouvisi. Kdyby byli novinafri
sofistikovani, jisté by to netolerovali, ale jelikoz jde o business a cilem je byt
atraktivni, tak vtom pro né nebyl problém. Zde je zakladni otazka dvou teorii
médii, sociocentricka versus mediocentricka, jestli tedy maji média kultivovat,

nebo jen informovat.

Zadani ze strany politické strany je jasné. Agentura musi prijit
s kreativou, myslenkami a tématy. Témata se urcuji také na zakladé prizkumi.
Pravé prizkumy maji velky vyznam, ale je otazka, do jaké miry jsou objektivni.
PR agentura ma na starost jak strategicky pohled, realizaci kampané, tak i diraz
na média i ty digitalni. Stan€ék doslova uvadi, Ze idealni by bylo pri praci
s politiky nastavit jejich chovani, mluveni, témata, program a strategii, idealné
tedy udélat zcela nového clovéka. Ktomu poméhaji také medidlni tréninky,

kamerové zkousky, rétorika atp.

VCR je problém s politiky, protoZe nejsou otevieni raddm a novym
prvkim. Celkové u nas nékdy poradci tikaji, co chtéji politici slySet, protoze se
boji o své misto. Finanéni zavislost poradcti na svém zaméstnavateli je velka.
Priznava, Ze existuje znaéné mnozstvi poradcti s politickym pozadim. Celkové je
dle Staiika troven v oblasti poradenstvi v CR $patni, ne pfili§ profesionalni.
Forma prezentace je nevhodna, spoléhat se jen na diskuze v diskusnim potradu u

Vaclava Moravce a na rozhovory v denicich je Spatné.

4.4.4. Pohled na problematiku optikou Alexandra Brauna (PSB)

Alexandr Brauni®2 tvrdi, Ze na vySe zminéné otazky neexistuji obecné

platné nebo univerzalni odpovédi, protoze kazdy pripad je jiny. Navic se jedna i

162 BRAUN, Alexandr: E-mailova komunikace na téma politické poradenstvi a politické PR. E-

mail s odpovéd'mi zaslan 6. dubna 2009. (Archiv autora)
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o relativné maly obor a omezeny pracovni trh (alespoii v CR) a proto bude t&zké,

a muze byt i zavadéjici, hledat néjaké generalizujici ,teorie®.

Dale upozorniuje na to, Ze se ¢asto smésuji pojmy. Existuji PR agentury,
které deélajici PR, reklamni agentury deélajici reklamu, agentury na vyzkum
vefejného minéni délajici prizkumy, nebo agentury délajici obecny consulting a
strategie, coZ déla on. Nedomniva se viak, ze by vCR &lo délat jen obecny
consulting, a to pravé kvili velikosti trhu. Existuje samoziejmé piesah
jednotlivych ¢innosti, ale neni dobré tomu vS§emu fikat PR, coz je relativné uzky

obor — to uz radsi politicky marketing, ale i to neni tuplné presné.

Co se tyka navazani kontaktti mezi agenturou a politickou stranou, opét je
to individualni. Agentura miize oslovit a presvéd¢it klienta nebo to miize byt
naopak. Obecné zde vzriista zajem ze strany politickych stran, ale to se dost
méni, mozna i kviili tomu, Ze Géinnost politckého consultingu byla vidét ve
volbach v roce 2006 nebo na podzim minulého roku. Pokud je strana se

sluzbami spokojena, dost ¢asto oslovi agenturu, ktera pro né délala znovu.

Porovnani ceskych kampani s americkymi je slozité. Je zde obrovsky
rozdil v zavislosti na politickém systému, jinak tomu je v USA, v Evropé a v
jinych zemich. Navic se musi odliSit, o ¢em je fe¢ — agentury poméahaji prodat
obsah, ale obsah vytvari klient. I kdyZ je pravda, ze obsah a forma maji k sobé

blize nez diive, a forma casto ovliviiuje obsah.

V otéazce, zda by se mohla uzivit agentura specializujici se jen na politické
poradenstvi v CR je skepticky. V CR je na to piili§ maly trh a pocet voleb by to
asi neumoznoval. Navic agentura musi pracovat pouze pro jednoho velkého
klienta (stranu) nebo individudlni kandidaty (ale to by fungovalo jen v
nékterych volbach), a proto by v pripadé nepiizné klienta (zptisobené ¢imkoliv,
tieba Spatnou praci, zménou vedeni strany, nedostatkem financi, atd.) mohla
byt bez prace.

PR agentury jsou najaty za tim tcelem, aby provadély PR, vztah mezi
stranou a agenturou je tedy profesionalni. Pripadné pratelsky mezi spratelenymi
lidmi. VétSinou jsou vztahy oSetfeny smluvné. PR agentura navrhuje strategii,
ale musi to byt schvaleno klientem. Jak se ke strategii dojde, zda mé agentura

,volné“ ruce, to je individualni.

Diplomova prace - Radim Kaspar Stranka 78



Braun radi mezi primarni cile PR agentury vztahy s médii a tvorba
medialni podoby kampané (tiskova prohlaseni, monitoring médii, pomahani s
psanim a umistovanim ¢lank, priprava na medialni vystoupeni, atd.) Véci, jako
prizkumy trhu, segmentace a zacileni, umisténi, vyzkumy verejného minéni,

panelova Setieni atp. délaji agentury na to se specializujici.

Mnozstvi vynalozenych penéz neni v PR imérné tspéchu. Nejdilezitéjsi
je vidycky kandidat, profesiondlové mohou jenom pomoci ten vysledek zlepsit.

A pak samoziejmé je mozné dat hodné penéz na Spatny consulting.

Dle Braunan neni vhodné domnivat se, Ze poradci v USA maji jednodussi
praci. Neni to pravda, je to pouze trosku jina prace, rozhodné ne lehdi.
Rozhodnuti, do jaké miry bude kampan zamérena na kandidata-y a do jaké miry
na program a do jaké miry na znacku strany, je jedno ze zakladnich pilitc
nastaveni strategie. U kazdé strany a v kazdé situaci je tomu jinak. Jako priklad
uvadi komunisty, ktefi upiednostnuji znacku, ktera tahne jejich tradi¢ni volice.
CSSD na konci roku 2005 d4vala spi$ diiraz na osobnost lidra, protoze to bylo
efektnéjsi (a znacka netdhla). Ke konci kampané v roce 2006 se ale Mirek
Topolanek zlepsil ve své prezentaci a proto CSSD posunula strategii vice na

komparaci programt a méné na souboj lidr.

Dobre pripravovana a provedena kampan musi voli¢iim i vysvétlit, v ¢em
zaostavaji oponenti. To je podstata negativni kampané. Toto obecné zvladaji
konzultanti o trochu 1épe, protoze s tim maji zkuSenosti tfeba z komercni sféry.
Braun uvadi jako priklad tohle, nejenom, pro¢ koupit auto X, ale proé¢ se
rozmyslet pfed koupi konkurenéniho auto Y, nema tieba spravny crashtest,

atd.). Na stejném principu to funguje také v politice.

Je pomérné naro¢né zjistit, jaké agentury se v CR zabyvaji politickym PR
a poradenstvim. Profesni sdruZeni jiz existuji, at uz na trovni CR nebo vice
mezinarodni, navic spousta agentur je soucasti vétSich celkid, které maji
samoziejmé sva pravidla. Zakon o PR je nesmysl, Alexandr Braun si nedokaze

predstavit, o ¢em by byl. Lobbying je jina véc, ten by mél byt prave oSetien.

V otéazce politického pozadi poradcti Alexandr Braun nesouhlasi s tim, ze
tomu tak bylo. Z jeho zkusenosti vyplyva, ze je tomu prave naopak. Ma na mysli

opravdové poradce, ne lidi typu. Jaroslav Tvrdik atp. Od roku 2006 vzrostlo
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vyuzivani agentur také v priibéhu volebniho cyklu a je to ¢im dal vice ona

permanentni kampan.

4.4.5. Pohled na problematiku optikou Tomase Zdechovského

(Commseruvis)

Commservis je full servisovou spolecnosti zabyvajici se manazerskym

vzdélavanim, public relations, vyzkumy, analyzami a tvorbou strategii a image.

Vztah mezi agenturou a politickou stranou je dle Zdechovského1¢3 casto
na zékladé osobniho doporuéeni. Souhlasi také s tim, Ze v Cesku dochézi stile
vice k prelévani poradcti mezi stranami. Kdo mé penize, plati si profesionalniho
poradce. Mysli si také, Ze se v CR nemtiZe na politickém poradenstvi uzivit vétsi
agentura. Strany nevydavaji na tuto ¢innost tolik penéz. Jednotlivci nebo malé
skupiny by se pravdépodobné uzivili. Zameéreni jen na politicky marketing je
podle Zdechovského opravdu oSemetné. Vztahy mezi agenturou a stranami jsou

individuélni, pro nékoho je to pouze obchod, pro jiné srde¢ni zalezZitost.

Co se tyka volnosti poradce ve vztahu ke strané, to je opét individuélni a
zalezi na vztahu s kandidaty a volebnim manaZerem. Ze strany politické strany
jsou vétSinou tri hlavni zadani. Krizova komunikace s cilem zneutralizovat
néjaké téma, reagovat na né. Media relations, navazat dobré vztahy s novinari a

klasické PR, tedy medializovat politika.

Ani Zdechovsky si nemysli, Ze mnozZstvi penéz musi znamenat v PR
uspéch. Uvadi jako priklad kampan KDU-CSL v roce 2006. Ta byla velmi dobra
a profesionalni, ale prosté neméla ducha kampané a S$patné zacilila...a to

kampan délala opravdu jedna z nejvétsich agentur.

Jako limit v politickém poradenstvi u nas vidi to, ze se obecné bojime
nechat nékoho vyniknout. Poradci mnohdy nemaji prostor krealizaci své

kreativity. Knegativni reklamé se vSak nestavi prili§ pozitivné. Zdechovsky

163 ZDECHOVSKY, Tomé4s: E-mailova komunikace na téma politické poradenstvi a politické PR.

E-mail s odpovédmi zaslan 23. biezna 2009. (Archiv autora)
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souhlasi s tim, aby existovalo né€jaké pravni ukotveni PR a Lobby, ptipadné
profesni sdruzeni pro lobby. Pravdépodobné by to vycistilo n€které vztahy mezi
politiky, korporacemi a firmami. Zdechovsky je ale skepticky. Do podobnych
spolkil by se prihlasili jen ti ,slusni lobbyisté®. Takze nevéri, ze by méla profesni

organizace néjaky vetsi vyznam.

Skuteénost, Ze jsou politi¢ti poradci spriznéni surcitou politickou
stranou, nepopira. On osobné je také zastancem permanentni kampané a jeho

spole¢nost poskytuje sluzby v pribéhu celého roku.
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ZAVER

’ V7

V ramci teoretické ¢asti této diplomové prace bylo stanoveno nékolik cild.
Mezi né patii souhrn existujicich teorii vénujici se problematice politického
poradenstvi. V praci jsme uvedli vybrané definice a zjistili jsme, Ze ne kazdou
osobu, ktera se podili na volebni kampani, pfipadné radi politikiim, 1ze oznadit
za politického poradce. Mezi zminénymi definicemi bylo mozné vypozorovat
spoleéné rysy. Na zakladé téchto definici se prace inspirovala a vytvorila definici
profesionalniho politického poradce, ktera je snaze aplikovatelna na prostiredi

Ceské republiky. Tato definice zni takto:

Profesionalni politicky poradce je clovek, ktery poskytuje své odborné
sluzby politické strané ¢i urcitému kandiddtovi ve volebni kampani nebo 1
v pritbehu volebniho cyklu. Poradce je primym zaméstnancem jiného subjektu
nez politické strany. Za svou praci je placen. Svou ¢innost vykondval vice nez
ve trech volbach jakéhokoliv typu (komunalni, krajské, senatni, do poslanecké

snémovny, volby do EP ¢i prezidentské volby), jde tedy o ¢innost dlouhodobou.

Préace také uvadi né€kolik riznych typologii politickych poradci. Opét bylo
mozné analyzovat spolecné rysy, které byly zahrnuty do typologie, ktera
odpovid4 nejlépe naplni prace politickych poradcti v Ceské republice. Mezi tyto
typy poradci patii medialni poradci, odborni poradci a poradci technického

razu.

Prace si kladla za cil také analyzu vyvoje politického poradenstvi a ménici
se role a vyznamu politickych poradct. Na zikladé rozboru existujici literatury
jsme zjistili, Ze moderni politické poradenstvi mé& kotfeny v 30. letech ve
Spojenych statech americkych. Dalsi rozvoj oboru byl postupny, vyraznéjsi
posuny miizeme sledovat az v 80. letech. Od tohoto obdobi dochazi k rychlému
rozvoji komunikacnich technologii, na ktery nebyly schopny politické strany
uc¢inné reagovat. To je jeden zhlavnich divodi, pro¢ roste role politickych

poradcti. Politi¢ti poradci jsou nezbytnou souéasti politické komunikace.

V souvislosti s politickym poradenstvim zkoumali akademici predevsim

nékolik klidovych otazek. Dospéli k zavéru, ze politi¢ti poradci a profesionalni
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vedeni kampané ma vliv jak na zisk penéz na vedeni kampani, tak na volebni
zisk. Dozvédeéli jsme se také, ze vztah mezi politickou stranou a politickym
poradcem je pragmaticky a velmi blizky. Politické strany si jsou védomy toho, ze
politiéti poradci jsou podstatnou soucasti vedeni volebni kampané a prinési

strané uspéch.

V praci jsme zkoumali také prenos amerického zptisobu vedeni kampané
na Evropsky kontinent, koncept tzv. amerikanizace. To souvisi s prvni

hypotézou, ktera zni:

e Ackoliv se i v Evropé a CR ¢&asto pouZiva pojem amerikanizace volebnich
kampani, toto oznaceni neni presné. V Evrop€ pravdépodobné nikdy
nedojde k tplnému prenosu amerického zptisobu vedeni kampani a to
vzhledem k diametralné odliSné podobé politického a stranického

systému, historické tradice i vedeni samotné kampané.

David Farrel uvadi, Ze aplny pirenos amerického zptisobu kampani do Evropy
neni mozny z né€kolika divodd a preferuje spise vyraz modernizace. Podobny
nazor zastava také autorska dvojice Plasser a Plasser a také Paul R. Baines. Také
Eva Bradov4 s Pavlem Saradinem uvadéji, Ze na zakladé odlisného politického a
stranického systému, také vzhledem krozdilné politické kulture a stupni
modernizace spole¢nosti, systému stranické soutéze, jiné zakonné regulaci atp.
je v Evropé komplikované uvadét pojem amerikanizace. Presto ale v zavéru
dodavaji, Ze za urcitych podminek o amerikanizaci mluvit mizeme. V hypotéze
je vsak uvedeno, Ze nedojde nikdy k iplnému prenosu amerického zptisobu
vedeni kampané, coZ je velmi pravdépodobné. Hlavni rozdil vidim v tom, Ze
americké kampané jsou vystavény okolo kandidata, ktery je znacéné
»autonomni®, zatimco v Ceské republice ma svou silnou tlohu stéle politicka
strana. I pres trend personalizace, ktery je spojen s postmoderni kampani,
k Gplnému preneseni kampané nedojde. Proto navrhuji pouzivat termin
modernizace, spiSe nez amerikanizace. I pres potvrzeni hypotézy doporucuji

dal$i analyzu zkoumané problematiky.

Prace pojednala také o politickém public relations a spin doctoringu.
V teoretické casti jsme si uvedli jednotlivé definice a charakteristiky. Zminili

jsme také klicovou roli médii, kterd jsou jakymsi zprostredkovatelem mezi
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politiky a verejnosti. Onim zprostifedkovatelem, partnerem médii jsou také
experti na PR, a politi¢ti poradci. Zprostredkovatelska role se vsak mnohdy
meéni. Vtom smyslu, Ze média maji znac¢ny vliv na nastolovani agendy a také
aktivné vstupuji do procesu komunikace. Velké snahy ovlivnit komunikac¢ni
proces nekalymi praktikami sledujeme ze strany spin doktordi. Zatimco spin
doktoti nekladou takovy diiraz na etiku, klasické PR vyuziva média

v demokrati¢téjsim slova smyslu ke svym tceltim.
Dalsi hypotéza zné€la takto:

e V USA existuje vétsi tradice profesionalniho politického poradenstvi a
vyuzivani odbornych agentur. Profesiondlové zde maji vétsi prostor a
volnost v pfipravé a vedeni kampané. V Ceské republice jsou veskera
rozhodnuti tykajici se kampané a strategie rizena politickou stranou a

prostor k vyniknuti kreativity profesionali je limitovany.

Je bez pochyb, zZe tradice politického poradenstvi v USA je velka, Spojené
staty americké jsou kolébkou politického poradenstvi. Otazka, zda maji
profesionalni poradci prostor k vyniknuti jejich kreativity, se zcela nepotvrdila.
Na zakladé vypovédi politickych poradcii a odbornikii v Ceské republice je ale
ziejmé, Ze u nas politicti poradci priliS prostoru k zapojeni kreativity nemaji.
Veskera rozhodnuti o strategii a vedeni volebni kampané jsou striktné v gesci
politickych stran. Také tato hypotéza miize byt dile ovéfovana a testovana na
zakladé dalsiho a detailné€jsiho vyzkumu. S druhou hypotézou casteéné souvisi i

hypotéza treti.

e Presto, ze vliv poradcti na vedeni kampané, ale i na ¢innost politické
strany, respektive jednotlivych kandidati mize byt velky, je to stéle
politickd strana a kandidat, ktefi rozhoduji o svych ¢inech a nesou

odpovédnost.

Jak zastupci politickych stran, tak jednotlivi politi¢ti poradci tuto hypotézu
potvrdili.

Posledni hypotézou byla domnénka:
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e Vposlednich letech je v CR patrny trend zvy$ujici se profesionalizace. Je
velmi pravdépodobné, Ze politické strany budou i nadale zvySovat své

vydaje na profesionalni politické poradce a odborné agentury.

Skute¢nost, 7e kampané v Ceské republice se profesionalizuji, je jasné
prokazana. Zdali tento trend bude pokracovat, to ukazou dalsi studie, je to vSak

velmi pravdépodobné.

Mezi dalsi zavéry této prace patii také to, zZe o profesionalizaci kampané lze
mluvit v souvislosti zejména ve spojitosti s ODS a CSSD, coZ je patrné jak
z vyvoje volebni kampané obecné, tak zrozhovoru s jednotlivymi politickymi
poradci. Domnivam se, Ze propast mezi profesionalitou u téchto dvou

zminénych stran a stranami mensimi nebude v blizké dobé prekonéna.

Zprace také vyplyva, Ze politické poradenstvi ma vliv na potencialni
uspéchy politické strany, respektive jednotlivych kandidatd. Pomoci medialnich
tréninki a marketingovych nastroji lze béhem relativné kratké doby pripravit
kandidata, ma-li alespon zakladni vlohy, aby aspé€sné vystupoval na vefejnosti a
stal se popularnim. Je vSak otazka, do jaké miry méa tento kandidat Sanci na
uspéch z dlouhodobého hlediska.

Na z4kladé interview miizeme vyslovit domnénku, Ze v Ceské republice je
pravdépodobné prili§ maly trh na to, aby zde mohla fungovat a uzivit se vétsi

agentura, ktera by se specializovala jen na politické poradenstvi.

Téma politického poradenstvi a public relations je velmi dynamicky
rozvijejicim se oborem. Oblast neni stale probadana a tak bude prinosné, pokud
se Clenové akademické obce odhodlaji a zaénou problematiku zkoumat
systematicky. K detailni analyze jsou nezbytné rozsahlé kvalitativni vyzkumy a
propracované metodologické vychodisko. S politickym poradenstvim se stale
poji spousta otazek. Vramci USA byly jiz nékteré zodpovézeny, ale teorii
vystavénou na americkou realitu nelze bez prezkoumani slepé aplikovat na

piipad Ceské republiky.
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PRILOHY

Komunikac¢ni strategie PR agentury kandidatovi do EP 2009

(N [

« kandidat ... :
— jeden z nejlispaingjfich teskych europasiancl
— Prehied jaho furic:
— Prehled j=ho dspichd:

« Yolby do EP: 5_a & Cervna 2008 (patek
sobota)

= Jednotlivi kandidati

= poradi na kandidatos stramy

= Monitoring komunikatnich aktivit (Blog,
facebook atp.)

= prehled jejich temat

- predstait ick i 3 i
- odiifit od ostatnich kandidatd
« Presvédiit volite, 2e maji dat hias piimao jemu
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= Masova medialni komunikace

= Zprostredkovana [apostolove a opinion
leadei]

- Pfima (roadshow, ndvitéwy v konference
atd)

. Duhl"epm'ta'.lem argumentace a pribéing
priprava

= WyuZit moZnosti interaktivity 2 zpema vazby

« Konzistentni

= Wyvadeny mix pozitivni a negativni

« Mewyhyhat s= nepfijemnym tématdim

» Prezentovat presvedtivé své nazory

= aktivni
— temats priviastnena popualsrni
— temata vizstni odborna

« Reaktivni
— tEmats ¥ okruhu viasinich populsrmich
— temats jaiakol popuiami
— tEmats v okruhu priviasinenych adbarnjon

« Budou aktivnd i pasivné prenatat pozitivni
informace o kandidatoyi 2 jeho volabnim
Frogranmd

= Budou motivavet své okall k zapojeni

« Pofadavky na kandidaty:

— silnd mativovanast

— mitivni & samostatny pristup

— wyzokd intenzits kpmunicece skrze sociging media
nebeo klasicks medis

= Road-show pro wybrangch krajskych méstach
— happeniE na miste 5 velooy Ofsst wolsd
— jE@nogucty program
- komainacs nfermac @ T8y
— Umst wybranych opinion leaderd

- Mavitdvy wyhranych vi
— prezestace kontroverznejsich dEmat
— zizkAn mlektronickych identi

= Spoluprace s Evropou je phinasna

= Know-how T Evropy

« Fondy: jak ja vyuiivat ve prospéch Cechi?

« Potrely krzjl @ pomeoc 7 EU

= Calnice - kamicnova doprava

= mapl : 640 oba, kters potfebuji tisticky, i
ukonceni wroby Zarovek do roku 2012
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= Biopotraving @ udriovani wysoke kvality
potravin

« Sputéi o ekologicky wwnalez

« Jademna energetika

- Pfirczena vyhoda &R — uran / uhii

« Krize — jak z mi?

« Vice prezentovat sve viastni nazory, myslenky,
postoje apod.
ftormw musi edpovidat | struktura webu)

« Altualizovat Elanky, interview, TZ atd.

= Mowou miagu EU (Butharsko a Rurnunskz)
« W od novehe ke starému

» Fotografie s popisky

- Fridat sekee:

— .Me paliticke cile”

— .Ml nazary”

— LEvropske zhusenost

— .Come zujale”

— maodnaost regisirace pro 0CDEr newsheitery
» videa s projevy
= Diskusni farum [ chat

N Eh:g
— loii BloE nis wswLIdNES cT B Www sk tusine. o=
— previdein® aktualizoust

= Facebook
— zalodit profil na Facebooky - nefarmaime
— st=t se enem zajmowich supina (hedbe, sport]
— zapajit .Bpostoly™ & opinian leaderi

= Wikipedia

— zalodi stranky na O Wikipedia

Brezen

» finalizace straterie komunikaoe

+ podrobna analyzs situace wietne worshopu na
pripravu medialnich temat

» testowan’ medialnich temat w dlavych skuain

* wyhEr, apodtell” 3 coinion leadend

* priprava argumantitd pro komuniksc

» wyhaotowen! medialistu

» Ad hoc medialn komunifecs
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Harmonogram

Dube=n

* finalizace poditetnich argu mientary 3 tiskowgch
miateriakl

= Lpravy webu

« zzlofeni blozt

zzlozeni profity na Facebaokuy

» provazan’ .z aoitoll™ 3 orofile na Facebook
= natoceni videi s komenta®

» potatek Azene komunikace (setkani s medii]

Harmonogram

Hweten

» Entenzivni medsalnd komunfcece [danek v MF
DNES, dommlousani irtervies, danka apod.]

— _lmunch® nowijch temat, kters kormsponduji se shrabess
ntenzivni komunikace apoZtald

serie neformainich setkand s medii

raad-thow po £r
seminife na Wi

afiprava audicwizualrich materiall ze setEn

Harmonogram

Cerven

« Tiskova zprava s mobilizainim tématem
« Uast ve vybraném taleviznim pofadu

= Medialni atok

« Evantova akos v Praze

Den 0" 5. a & Cervna - volby

Aktivity zajisténé agenturou

Strategicke

Fripranns

kenzultzEni

Exekuini {ve wybranpch pripadech|

vadeni krinove komunikace neni soucasti
nabidky

Alktivity zajisténg agenturou

= Realizace situatni analyzy vietné identifikace
temat

= Priprava sirategie a finalizace komunikacs
pozice kandidata

» Pliprava tiskowych materiald

« Kompletni poradenstyi a konzultace

« Pomoc pfiwbéru apostald a opinion leadend

Aktivity zajisténé agenturou

= Friprava komunikace s médii, apostoly, opinon
leadery [bez realizace)

= Identifikace pripadmych krizovych témat 2
pfiprava argumentd a postupd

« Identifikace prileZitost] v oscbni prezentac

- Priib&ina zpétna varba na medialni
wystupovani kandidata a dalfich kandidatl

Takto vypadd dokument, respektive strategie pred volbami. Je to pouze

ukazkova strategie, kde jsou promazany konkrétnéjsi adaje.
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