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[bookmark: _Toc234290081]Úvod
V postindustriálních západních demokraciích se od poloviny 80. let 20. století stalé více začíná používat nový termín, označující blízké spolupracovníky politiků jako spin doctors (dále jen spin doktoři). Tento fenomén spin doctoringu už od doby, kdy byl poprvé zmíněn v médiích, vyvolal debaty o jeho pravém významu a zařazení ve vědních disciplínách jako je public relations nebo politický marketing. Přestože letos oslaví tento termín 25 let existence, stále nezavládl konsensus, na základě kterého by byl spin doctoring vymezen, a jenž by stanovil podmínky jeho existence, případně ho teoreticky vymezil, a uvedl do souvislostí.
Samotný spin doctoring dosáhl takové popularizace, že mu jedna skupina politologů, pracovníků PR a novinářů připisuje významný podíl na úspěchu kandidátů ve volebních kláních, zatímco druhá skupina tento termín označuje za nástupce propagandy v liberálně demokratické společnosti, který podrývá zdravé politické prostředí a systém samotný. 
Cílem mé práce bude: Zaměřit se termín spin doctoring v moderním politické komunikaci, charakterizovat tento fenomén v souvislosti s politickým marketingem, public relations, propagandou s důrazem na jeho vztah k médiím.
	Ve své práci budu ověřovat následující hypotézu: 
Spin doctoring je nový termín, který se rychle rozšířil jak ve sdělovacích prostředcích a populární kultuře, tak v akademickém prostředí. Na základě nevhodného terminologického a definičního vymezení se nedá stanovit exaktní teorie pro fungování spin doctoringu v rámci politického marketingu a politické komunikace.
	Z hlediska metodologického zpracování následující hypotézy budu používat makrokauzální analýzu v rámci komparativní případové studie, jejímž cílem by měl být souběžný výklad teorie politického marketingu a jeho relevantních součástí v souvislosti se spin doctoringem.
V první a druhé kapitole se zaměřím na politickou komunikaci a politický marketing. Východiskem pro tuto kapitolu bude analýza politického prostředí a charakteristických znaků, v souvislosti se kterými lze sledovat spin doctoring. Proto se v této kapitole budu věnovat marketingové orientaci stran, permanentní kampaňi, roli médií a politických konzultantů. Zároveň budu zkoumat dopad, který je přikládán spin doctoringu na politické prostředí. Pro tuto kapitolu jsem zvolil jako stěžejní práce politologů Pippy Norris, Jennifer Lees-Marshment, Stephana Hennenberga, Dylana Griffithse, kteří se věnují problematice politické komunikace v postindustriálních společnostech, politickému marketingu, profesionalizaci politických kampaní a rolí politických konzultantů. Zároveň budu využívat řadu pramenů ve formě závěrečných akademických prací, souvisejících se zkoumanými tématy, které mi pomohou ke komplexnímu nadhledu na sledované kauzality.
V druhé kapitole se věnuji oboru public relations, protože představuje východisko pro pochopení role, kterou v dnešní době zaujímají spin doktoři a jejich metody. Zároveň rozvádím problematiku použití PR v politice, etiky PR a pokusím se od tohoto oboru oddělit termín propaganda, se kterým je dnes často spojována. Na základě analýzy této problematiky stanovím definice jak PR, tak propagandy jako důležitý krok směrem k pozdějšímu vymezení termínu spin doctoring. Jako výchozí práce v kapitole použiju práce Jaroslava Kohouta, Jima Linheima, Philipa Lesleyho, Andrzeje Jablonského a dalších PR pracovníků, novinářů a politologů, kteří se zabývají public relations.
Třetí kapitola je zaměřená na spin doctoring a navazuje na východiska, získané na základě studia problematiky předchozích dvou kapitol. Budu se snažit shrnout poznatky o spin doctoringu, určit jeho postavení v politické komunikaci, politickém marketingu. Stejně tak budu analyzovat vztah spin doctoringu k médiím. V této kapitole použiju práce Erica Louwa, Franka Essera, Briana McNaira, Randy Sumptera, kteří se věnují této problematice.  


[bookmark: _Toc234290082]Politická komunikace
[bookmark: _Toc234290083]Definice
Pippa Norris definuje politickou komunikaci jako interaktivní mnohovrstevnatý proces, v němž dochází k přenosu informací mezi politiky, zpravodajskými médii a veřejností. [footnoteRef:2]  [2:  BRADOVÁ, Eva: Od lokálních mítinků k politickému marketingu: teorie a vývoj politické komunikace a volebních kampaní. Brno, Masarykova univerzita. Mezinárodní politologický ústav 2005, s. 16.] 

Obecněji lze o politické komunikaci říct, že předmětem studia se stává samotná informace, její přenos a aktéři tohoto přenosu, to znamená jak původci těchto informací, tak jejich příjemci. 
[bookmark: _Toc234290084]Role masových médií
Důležitou roli v této komunikaci hrají masová média, protože neslouží pouze k přenosu informací, ale samy tyto informace vytvářejí, zprostředkovávají zpětnou vazbu mezi aktéry komunikace, a vyvolávají zájem o jednotlivé typy informací. Politická komunikace skrz média se stala normou pro kampaně, ve kterých už nejde pouze o informování a zveřejňování, nebo o hledání podpory pro kandidáta, ale o soustavnou snahu zapojit a přesvědčit masové publikum. 
[bookmark: _Toc234290085]Komercionalizace a vliv marketingu
V současné době je zřetelný nárůst komercionalizovaných forem komunikace, jako jsou reklama nebo public relations. S tím souvisí nárůst vlivu marketingu na politickou komunikaci, zprostředkujícího pozornost směrem k volebním inzerentům (image makers), public relations konzultantů (spin doctors) a pracovníkům ve výzkumu veřejného mínění (pollsters).[footnoteRef:3]  [3:  WRING, Dominic: Political Communication. In: Encyclopedia of Governance. SAGE Publications. 6. 3. 2009. http://sage-ereference.com/governance/Article_n403.html] 

[bookmark: _Toc234290086]Aktuální stav politické komunikace
Ke konci 20. století vrcholil nárůst vlivu profesionálů komercionalizované politické komunikace. Jejich zaměřením úsilí na konkrétní voliče na úkor zbytku může být paradoxem, na základě kterého klesá volební účast, přesto, že jsou využívány marketingové přístupy, považované také za profesionalizované.[footnoteRef:4] [4:  WRING,Tamtéž.] 

[bookmark: _Toc234290087]Politický marketing
[bookmark: _Toc234290088]Definice
Jablonski přichází s definicí, s níž charakterizuje politický marketing jako: „soubor teorií, technik a sociálních postupů, jež mají za cíl přesvědčit občany, aby podpořili člověka, skupinu nebo politický projekt,“ zatímco volební marketing je specifikován jako „soubor činností, realizovaných ve volebním trhu, jež mají za cíl přesně vymezit a propagovat konkrétní volební nabídku, existující v podmínkách stálé konkurence.“[footnoteRef:5] Jako obecnější definici můžeme použít „Marketing je velké slovo. Moderní. Americké. Málokdo ho ale umí vysvětlit. A přitom je to (jako všechno na světě) velmi jednoduché. Marketing používáme k tomu, abychom věděli co, kdy, kde, jak, komu a proč prodat lépe než moje konkurence. Pokud jste politik, také musíte vědět co, kdy, kde, jak a proč podpořit či zamítnout. Máte to jenom o trochu jednodušší, protože vám radí vedení strany, kterou zastupujete.“[footnoteRef:6]  [5:  JABLONSKI, Andrzej W.: Politický marketing: úvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal 2006, s. 12.]  [6:  ČUNEK, Jiří: Politický marketing. 9. duben 2009 In: http://cunek.blog.idnes.cz/c/78806/Politicky-marketing.html (30. 5. 2009)] 

Panu Čunkovi se touto obecnou definicí podařilo charakterizovat důležité prvky politického marketingu, kterými jsou amerikanizace a rady, jichž se vám v tomto procesu dostává. Také je nutné souhlasit se složitostí takové definice, když v souvislosti s politickým marketingem, na základě konkurence a konkrétní nabídky, již neúplatný politik může prodat hlavně v rámci voleb, spíše definoval marketing volební. Na základě politikova vyjádření je zjevný fakt, že jeho strana se v době zveřejnění této definice, tři roky po volbách do Poslanecké sněmovny v roce 2006, přelomových v profesionalizaci, čili amerikanizaci, stále spoléhala na rady členů předsednictva místo na specializované externisty.
Politický marketing je poměrně novým, zato klíčovým tématem v akademickém výzkumu a politické praxi. Voliči zde hrají roli konzumentů, politický systém je označován jako trh a politika jako produkt.  Důvěra ve funkčnost politického marketingu spočívá na základě pochopení tohoto oboru jako klíče, k volebnímu úspěchu nepředvídatelného trhu. Na politický marketing je nahlíženo jako na spin a manipulaci. Lees-Marshment zdůrazňuje, že nejde pouze o reklamu, volební kampaně a spin doctoring, „ale o komplexní vztah, ve kterém se elity snaží pochopit žádosti veřejnosti, určit její vlastnosti chování, a na základě toho odpovědět na jejich požadavky, a komunikovat s nimi.“ [footnoteRef:7] Na základě tohoto tvrzení je tedy nepřesné mluvit pouze o zjednodušeném stavu jednorázového nákupu a prodeje, ale vhodnější je klást důraz na více směrný ráz tohoto procesu. Celkově se stává, že v tomto oboru dochází k řadě nepochopení kvůli terminologii, což jsme si dokázali na začátku kapitoly.[footnoteRef:8] S tím souvisí také můj výzkum vhodných terminologií pro některé profesionalizované aktéry v dalších kapitolách.  [7:  LEES-MARSHMENT, Jennifer: The Marketing Campaign: The British General Election of 2005. Journal of Marketing Management, 21, 2005, č. 9/10, s. 1152]  [8:  MARLAND, Alex: Marketing political soap: A political marketing view of selling candidates like soap, of electioneering as a ritual, and of electoral military analogies. Journal of Public Affairs, 3, 2000, č. 2, s. 103. ] 

Jako základ pro pochopení významu politického marketingu je zmiňována koncepce marketingového mixu, ve které McCarthy definoval hlavní hodnoty klasického marketingu jako: produkt, cenu, distribuci a propagaci. Tyto čtyři prvky ovlivňují charakter nabídky firmy, a jejich použití zároveň rozhoduje o míře satisfakce kupujícího. Produkt obsahuje soubornou specifičnost vlastností a prospěchu pro kupujícího. Cena znamená měřitelnou hodnotu produktu. Distribuce specifičnost nabídky produktu spotřebiteli. Propagace znamená způsoby, kterými je kupujícímu předkládána nabídka a přínosy z koupě produktu.[footnoteRef:9] Teorie marketingového mixu se aplikuje také v politické komunikaci[footnoteRef:10], v rámci které se využívá k definici jednotlivých přístupů a formulaci modelů politických kampaní. [9:  JABLONSKI, A.: c. d., s. 12.]  [10:  Tamtéž, s. 13.] 

[bookmark: _Toc234290089]Kritika politického marketingu
Využívání metod politického marketingu bývá obviňováno z vyprazdňování politické komunikace a nahrazením důležitých otázek spinem, čili jejich zamlžením. S tím souvisí posedlost tímto termínem ve společnosti, jež vnímá trh jednodušeji, než jak ho vyložila Lees-Marshment. Henneberg řeší fakt, že politici slibují a voliči očekávají. Pokud politici nesplní své sliby, stávají se voliči rozhněvanými, i když někdy jen na základě přílišných očekávání. Je hloupé věřit, že politický marketing dělá z lidí ovce, když jsou stejně tak konfrontování s klasickým marketingem a reklamou.[footnoteRef:11] [11:  HENNEBERG, Stephan C.: The view of an advocatus dei: Political marketing and its crisis. Journal of Public Affairs, 4, 2004, č. 3, s. 230.] 

Kvůli spojení spin doctoringu s politickým marketingem, což definuje Lees-Marshment jako zásadní problém, vidí Lock a Harris chybu vzpomínat na staré dobré časy, kdy nebyli spin doktoři a jiné manipulativní techniky. Doba byla stejná jako teď. Jako zásadní oba vidí vymezení rozdílu mezi politickým a klasickým marketingem. Klasický marketing podle nich nepotřebuje tolik etiku, protože je regulován zákony, kdežto například média ve Velké Británii, jež se transformují z rolí watch-dog, čili hlídacích psů demokracie,[footnoteRef:12] spíše k reklamě. Podle nich jsou média daleko svobodnější možná proto, že je regulují sami politici.[footnoteRef:13]   [12:  Jedna z normativních teorií médií, ve které se média snaží odhalovat korupci a nespravedlnost. Více REIFOVÁ, Irena a kol.: Slovník mediální komunikace. Praha, Portál 2004, s. 316.]  [13:  LOCK, Andrew-HARRIS, Phil: Political marketing. Vive la diference! European Journal of Marketing 3,10/11, s. 22.] 

S nárůstem klesajících členů ve stranách si politici uvědomili potřebu dvousměrné komunikace, díky níž budou moci působit na elektorát i bez nutnosti vlastnit stranické legitimace.  Podle autorů Locka a Harrise časem opadne negativní vnímání politického marketingu, ale naznačují, že může dojít ke snaze regulovat média.[footnoteRef:14] S regulací nesouhlasí Pippa Norris, protože podle ní fungují média bez umělé regulace, což implikuje: „co není rozbité, nemusí se spravovat.“[footnoteRef:15] [14:  Tamtéž, s. 23.]  [15:  NORRIS, Pippa: Political communication and Democratic politics.In: BARTLE, John – GRIFFITHS, Dylan: Political communication transformed: From Morrison to Mandelson. Basingstoke, McMillan 2004, s. 10-13.] 

Henneberg vidí ohnisko kritiky politického marketingu v neschopnosti politiků pojmout jej komplexně, a ne pouze adoptovat jeho jednotlivé techniky.[footnoteRef:16] Politický marketing je v těžké pozici, kdy se musí obhajovat před kritiky, kteří napadají koncept a jeho nástroje v politické sféře. Spousta vědců se s touto souvislostí setkává s fenoménem „viny ze spojení,“ což znamená negativní vnímání jakékoli činnosti, probíhající v souladu s principy politického marketingu. Hlavní kritika spočívá na spojení marketingu se spinem, manipulací, populismem a faktem, že pouze bohatí si mohou tyto metody dovolit.[footnoteRef:17] Jako spin doctoring se v politické komunikaci objevuje také označení Machiavellistická technika, v marketingové terminologii media management.[footnoteRef:18] [16:   LEES-MARSHMENT, J.: c. d., s. 4.]  [17:  HENNEBERG, S.: c. d., s. 225.]  [18:  HARRIS, Phil: Machiavelli, political marketing and reinventing government European Journal of Marketing. 35,9/10., s. 1136.] 

Bruce Newman tvrdí, že není pochyb, co stojí za nárůstem cynismu a nedůvěře voličů k politikům. Transformací kampaní do sofistikované až úlisné podoby voliči zjistili, že je těžké rozeznat mezi pravdou a fikcí. Pro veřejnost není zřejmé, jestli politici pracují pro ně nebo dělají byznys. Je lehce sledovatelný pokles volební účasti, protože voliči tratí víru, když politik po nástupu do úřadu zapomene své sliby.[footnoteRef:19]  [19:  NEWMAN, Bruce I.: Handbook of Political Marketing. London, Sage Publications 1999, s. 655.] 

[bookmark: _Toc234290090]Teorie kampaní, založené na využívání politického marketingu
 Vývoj v komunikaci kampaní je možné sledovat jako rozvoj modernizace, technologií a ekonomických přístupů. Tento proces mění organizaci stran, zpravodajská média a elektorát.[footnoteRef:20] [20:  NORRIS, P.: c. d., s. 96.] 

Na základě teorie politického marketingu a využití marketingového mixu v politické komunikaci rozděluje Pippa Norris kampaně na premoderní, moderní a postmoderní. Pro určení souvislosti jednotlivých kampaní s využitím metod politického marketingu, vlivem politických konzultantů a spin doctoringem je všechny blíže charakterizuju.
[bookmark: _Toc234290091]Premoderní kampaň
Tato kampaň je spojena s nástupem masové strany. V rámci komunikaci probíhá přímý vztah mezi voličem a zástupcem strany, na stranický tisk a silnou stranickou loajalitu. Kolem předsedy strany se soustředila úzká skupina poradců, kteří pomáhali vytvářet krátkou a ad hoc kampaň před volbami. Hlavním zdrojem informací pro voliče byl stranický tisk. „Stranická komunikace byla založena na lokálních stranických organizacích a osobním kontaktu.“[footnoteRef:21]V dnešní době je tato kampaň považována jako doplněk moderní a post moderní kampaně na lokální úrovni. [21:  FRÍZLOVÁ, Iveta: Marketingově orientovaná strana – Případ Labour Party v parlamentních volbách 2005. Bakalářská diplomová práce. FSS MU Brno 2007, s. 8.] 

[bookmark: _Toc234290092]Moderní kampaň
Moderní kampaň přinesla silnější centralizaci kolem leadera a zapojení externích profesionálů, kteří využívají moderní komunikační kanály a hlavně televizní média k působení na voliče, který se stává spíše pasivním příjemcem informací. Tato fáze se pojí s rozvojem catch-all-party, která se snaží získat voliče i mimo své jádro. Kampaň je více centralizovaná a dochází k oslabení role místních organizací. Při přípravě kampaně profesionálové nahrazují stranické funkcionáře, dobrovolníky a celostátní tisk a televizní vysílání hrají klíčovou roli při informování voličů. Voliči začínají reagovat a rozhodovat se podle dalších faktorů nežli ideologie strany – podle image, změny vedení, programu apod.[footnoteRef:22] [22:  Tamtéž, s. 12.] 

[bookmark: _Toc234290093]Postmoderní kampaň
Ta je charakteristická využíváním profesionálních konzultantů, zabývající se reklamou, veřejným míněním, marketingem a strategickým managementem zpráv. Díky orientaci v těchto důležitých oblastech se stávají rovnějšími aktéry spolu s politiky, a získávající více vlivu v rámci vlády a její permanentní kampaně. Postmoderní kampaň je spjata s termínem permanentní kampaň, díky které strana souvise působí na voliče. Konzultanti nejsou tajnými agenty, ale tvoří osobnosti kampaně, jelikož jsou odpovědni za její průběh.[footnoteRef:23] [23:  FRÍZLOVÁ, I.: c. d., s. 13.] 

Pro některé voliče mohou volby reprezentovat návrat k premoderní kampani díky daleko větší interaktivně mezi voliči a politiky skrze média.[footnoteRef:24] Jedním ze znaků využívání profesionálních poradců je snaha politických stran získat kontrolu nad chaotickým prostředím médií, aby získali a permanentně využívali zpětnou informační vazbu s voliči i médii, již zahrnou do svého procesu rozhodování, a nejen do kampaně.[footnoteRef:25] Kultura spinu a sound bites v politických kampaních spíše odradila voliče a zdůraznila nové, nekonvenční formy chování politiků.[footnoteRef:26] [24:  NORRIS, Pippa: A Virtuous Circle: Political Communications in Post-Industrial Societies. New York, Cambridge University Press 2000, s. 67. ]  [25:  Tamtéž, s. 72.]  [26:  NEWMAN, B.: c. d., s. 552.] 

[bookmark: _Toc234290094]Typy politických stran podle J. Lees-Marshment
[bookmark: _Toc234290095]Strana orientovaná na produkt
Tato strana vytváří svoji politiku na základě rozhodování stranických elit. Výsledný produkt nabízí voličům bez možnosti aplikace změn na základě zpětné vazby. Pro stranu neznamená prohra ve volební kampani nezbytnou změnu svého produktu.
[bookmark: _Toc234290096]Strana orientovaná na prodej
Strana, orientovaná na prodej se zaměřuje na prodávání svých argumentů voličům. Stále obsahuje stejný produkt, ale chápe, že zacílení voliči ho nemusí vyžadovat. Za pomoci marketingové špionáže se snaží pochopit názor voličů na její chování. Strana zaměstnává poslední komunikační a technické experty, aby voliče přesvědčila, že jim v podstatě nabízí to, co sami chtějí. Strana orientovaná na prodej nemění své chování v závislosti na tom, co chtějí její voliči, ale snaží se je přesvědčit, aby chtěli to, co nabízí.
 Lees-Marshment vysvětluje, že spin doctoring se nejvíce hodí pro tenhle typ strany, protože ta vynakládá obrovské prostředky na komunikaci a vlastní prezentaci. Zadruhé, komunikace se přizpůsobuje marketingovému průzkumu a používají se v ní marketingové techniky.[footnoteRef:27] Sama autorka zdůrazňuje, že pro určení role spin doctoringu je nezbytné zkoumat každý stát zvlášť, protože zatím neexistuje teorie, na základě by se díky empirickým datům dalo vymezit působení metod spinu. [27:  LEES-MARSHMENT, Jennifer: The mariage of Politics and Marketing. Political Studies, 49, 2001, č. 4, s. 699.] 

[bookmark: _Toc234290097]Marketingově orientovaná strana
Tato strana má za cíl uspokojení voličů na základě využívání široké škály marketingových technik a služeb. „Strana reaguje na voličovy preference, požadavky a zájmy, konzultuje je na vnitrostranické úrovni, a pokud je tato strategie přijata, vytvoří se finální produkt.“[footnoteRef:28] [28:  FRÍZLOVÁ, Iveta: Marketingově orientovaná strana – Případ Labour Party v parlamentních volbách 2005. Bakalářská diplomová práce. FSS MU Brno 2007, s. 8.] 

[bookmark: _Toc234290098]Permanentní kampaň
Často se říká, že žijeme ve věku permanentní kampaně, vedené politickými vůdci v zájmu jejich vládnutí po vyhraných volbách nebo v privátním sektoru, kde se zájmové skupiny snaží uchopit společnost k prosazení vlastní politické agendy. Nejde jen o informační kampaň, ale o mobilizaci společnosti silnými stranami, zájmovými skupinami nebo sociálními hnutími.[footnoteRef:29]  Důležitý je fakt, že nelze rozlišit mezi kampaní a vládnutím, protože politik používá nástroje volební kampaně také v úřadě.  Jediným faktem není, že politici se připravují na kampaň daleko dříve před volbami, ale že jejich kampaň je trvalá a totální. Nelze rozlišit proces vládnutí a proces kampaně. Všichni vědci sdílejí pohled, že jde o proces, snažící se manipulovat zdroje veřejného souhlasu, aby je mohli zaangažovat do vládnutí samého. Prominentní roli mají volební konzultanti a průzkumy veřejného mínění. Permanentní kampaň bývá spojována s Blairem a Clintonem, kteří využívali průzkumy veřejného mínění a focus groups na udržení stabilní podpory. Význam kampaně bývá spojován s Blairovým prohlášením: Dělali jsme kampaň jako New Labour, budeme vládnout jako New Labour.[footnoteRef:30]Na přístup Clintona a Blaira k permanentní kampani, ve spojení se spinem, je nahlíženo jako na vedlejší efekt v období veřejného odporu.[footnoteRef:31] Ne vše lze ale vysvětlit jako řízení průzkumy veřejného mínění, jako například Blairova Irácká kampaň. Ve vztahu politika a voliče jde o nové paradigma, neznamenající jenom jednorázový nákup, ale o udržovaný vztah mezi kupujícím a prodejcem. Permanentní model kampaně, ve kterém je udržována komunikace mezi voličem a politiky předpokládá, že přenos z kampaně k vládě je bezproblémový. Autorka předkládá, že motivace k udržení této komunikace i po dosazení do úřadu spočívá v ujištění voličů po nákupu, že se rozhodli správně.  Politici udržují tento vztah, aby udrželi loajalitu konzumentů, ujistili je, že si vybrali správně a zdůraznili pozitiv s cílem udržet jejich podporu mezi volbami. [footnoteRef:32] [29:  BENNET, Lance W: Branded political communication.In: MICHELETTI, Michele – FOLLESDAL, Andreas: The Politics Behind Products. New Brunswick, Transaction Books 1998, s. 11.]  [30:  NEEDHAM, Catherine: Brand Leaders: Clinton Blair and the Limitations of Permament Campaign. Political Studies, 53, 2005, č. 6, s. 344. ]  [31:  Tamtéž, s. 345.]  [32:  Tamtéž, s. 357.] 

[bookmark: _Toc234290099]Političtí konzultanti
Jsou označováni jako zprostředkovatelé moci, díky jejich schopnosti ovládat elektronická média, jako součást teologie marketingu, ze kterých se stává silná politická zbraň. Mezi tyto zprostředkovatele patří jednak sami zástupci médií, konzultanti a spin doktoři.[footnoteRef:33] Jsou intenzivně využíváni, ale mohou zůstat také v pozadí. Hrají hlavní roli (např. Řecko 2004). Odborníci na image, spin doktoři, odborníci na reklamu a další specialisté jsou součástí centra kampaní politické strany, tzv. war room, která řídí komunikaci strany, neustále radí kandidátům, jak se prezentovat a co říkat s cílem jejich zisku co největší pozornosti v médiích. Problémem je, že se přenáší rozhodování z politiků na tyhle profesionály. Zkoumání jejich vlivu a významu se musí přizpůsobit sociopolitické situaci v daném státě.[footnoteRef:34]  [33:  Tamtéž, s. 655.]  [34:  KOTZAIVAZOGLOU, Iordanis – IKONOMOU, Theodore: The Americanization of Greek Politics. The Case of the 2004 General Elections, s. 4. In: http://www.psa.ac.uk/journals/pdf/5/2005/Kotzaivazoglou.pdf (23. 3. 2009)] 


[bookmark: _Toc234290100]Role médií
Na základě poznatků z politického marketingu a jeho kritiky, určující podstatnou roli politických konzultantů a spin doctorů, díky jejich schopnostem působit na média, je vhodné si přiblížit roli médií ve společnosti, a jejich vliv na veřejné mínění. 
Od 50. let 20. století roste počet televizních kanálů, stejně, jako se zvyšuje mediální produkce. Jsou klíčovým komunikačním kanálem moderní společnosti.[footnoteRef:35] Média v tomto vztahu jen nepředávají informace, ale stanovují normy pro hodnocení událostí a standarty kritiky veřejných osobností. [footnoteRef:36] Média se stala daleko silnějšími ekonomickými aktéry. Masmédia mají zásadní vliv na formování společenského mínění a vědomí.[footnoteRef:37] Zároveň média fungují jako zdroj zkušeností, prožitků a poznatků.[footnoteRef:38] Role médií se také změnila z informačního kanálu na podstatného aktéra ve volební kampani. [35: FTOREK, Jozef: Public relations jako ovlivňování médií. Jak úspěšně ovlivňovat a nenechat se zmanipulovat. Praha, Grada Publishing  2007, s. 92.]  [36:  KRIEGEL, Joel: Oxfordský slovník světové politiky. Praha, OTTOVO nakladatelství 2000, s. 444.]  [37:  FTOREK, J.: c. d., s. 92.]  [38:  JIRÁK, Jan – KOPPLOVÁ, Barbara: Média a společnost. Stručný úvod do médií a mediální komunikace. Praha, Portál 2007, s. 11. ] 

Logiku strany nahradila logika médií, takže se strany snaží ve své agendě co nejvíce vyjít vstříc médiím a jejím požadavkům.[footnoteRef:39] [39: DE VREESE, Claes H.: Election Coverage-New Directions For Public Broadcasting. European Journal of Communication,16, 2001, č. 2, s. 156.] 

	Média jsou hlavním informačním zdrojem ve společnosti. Jestliže chtějí politici získat podporu veřejnosti, musí s nimi spolupracovat. Pokud nespolupracují, uvolní kanály protivníkům a kritikům. Praktickým důsledkem je, že v mediích dominují vládní informační zdroje.[footnoteRef:40] [40: CLAYWOOD, Clark L.: Public relations. Řízená komunikace podniku s veřejností. Brno: Computer press 2003, s. 501.] 

Podle Ftorka hraje důležitou roli konkurence médií, která zaručuje a umožňuje pluralitu názor. Vytváří tak veřejnou sféru jako svobodný komunikační prostor, ve kterém dochází k výměně myšlenek, informací a názorů.[footnoteRef:41] Více transparentní a otevřený proces vytváření zpráv je lepší pro demokracii.[footnoteRef:42] [41:  FTOREK, J.: c. d., s. 95.]  [42:  RICHARDS, Paul: Be Your Own Spin Doctor. A practical guide to using the media. London, Politico´s 2005, s. 174.] 

Role médií se navíc dál rozšiřuje s lidským pokrokem a rozvojem nových technologií. Kunštát vidí nejdůležitější roli médií v moderní demokratické společnosti jako prostředníka mezi politickými institucemi a občany.[footnoteRef:43] [43:  KUNŠTÁT, Daniel – ČERVENKA, Jan a kol.: České veřejné mínění: výzkum a teoretické souvislosti. Praha, Centrum pro výzkum veřejného mínění Sociologický ústav Akademie věd České republiky 2006, s. 71.] 

 Objevuje se nepřetržité televizní zpravodajství, díky internetu se jedinec dostane k informacím z druhého konce světa během minut. Celkový proces politické komunikace se tak zrychluje. Noviny se snaží získat co nejvíce čtenářů.  Protože jsou lidé více ochotni věřit informacím a názorům, které jsou sdělovány ve velkém a veřejně, médiím věří. Může se však stát, že se média snaží informace pomocí vhodných slovních spojení a jazykových prostředků formulovat jinak, například s pomocí záměny slov, zjednodušením skutečnosti, manipulací se skutečností, zamlžením podstaty nebo části skutečnosti, nahrazením pravdy nepravdou apod. Přesné hranice mezi přesvědčováním a manipulací však neexistují.[footnoteRef:44] [44:  NĚMCOVÁ, V.: c. d., s. 123] 

	Na silnou roli médií reaguje Richards tvrzením, že všichni občané by měli pochopit, že zprávy pocházejí z konkrétního procesu, který není zapříčiněný výsledkem neviditelné síly magie. Musíme být nevrlí a skeptičtí k tomu, co nám novináři říkají, ne to přijímat s dětskou důvěřivostí. Čím vice lidí může ovlivnit média, zajistit, abychom slyšeli jejich názor, tím více jich může upozornit na to, když se zhorší poměry. Čím lepší média, tím zdravější demokracie. Zajímavý je fakt, že sdělení novinářů se podle analyzovaných důkazů opírá o materiály z agentur PR a spin doktorů, takže nelze jednoznačně říct, kdo pochybil, zda to byli novináři nebo spin doktoři.
Při čtení novin vyjde najevo fakt, že novináři termín spin doktor používají, aby naznačili, že informace, které od nich získali, nejsou hodnověrnými fakty, ale víceméně předpojatou verzí události.[footnoteRef:45] [45:  RICHARDS, P.: c. d., s. 175.] 

Například při nástupu nové vlády referují zpravodajská média o její činnosti v pozitivním duchu. Jakmile však vláda zahájí své politické bitvy anebo v návaznosti na jiné závažnější okolnosti, vrací se média ke svému kritickému duchu. Obvykle to funguje tak, že novináři sdílejí negativní pohled na politiku a státní moc. 
[bookmark: _Toc234290101]Symbióza mezi zdrojem informací médii
Symbiózou mezi médii a jejich zdroji je asimilace médií a zdrojů, nastávající v případě, že má zdroj i médium společný zájem. To jsou případy, kdy jsou reportéři závislý na zdrojích, které mají nejen informace zevnitř, ale současně mají zájem na způsobu jejich zveřejnění. O asimilaci lze podle Grabera mluvit tehdy, když stupeň spolupráce s médiem naruší distributivní rolí, která je předpokládaná u subjektů, které se mají za cíl informovat veřejnost. Tento vztah je pak v rozporu s předpokladem kritické nezávislosti a dodržováním profesních norem.[footnoteRef:46] To může vést k propůjčení se média k protlačování nebo překrucování informací v zájmu některých aktérů či institucí.[footnoteRef:47] Moloch a Lester pojmenovali novou skupinu pořadatelů událostí, kteří mají zájem na kontrole zpravodajství. Tito pořadatelé využívají svůj přístup k novinářům a vytvářejí pseudoudálosti, které si vynucují pozornost médií. Tento vztah je zřejmý zvláště v průběhu předvolebních kampaní, které jsou plné pseudoudálostí. Podle Scalmera musejí spin doktoři zajišťovat pseudoudálosti, aby zajistili události, které budou atraktivní pro média.[footnoteRef:48] [46:  MCQUAIL, Denis: Úvod do teorie mas
ové komunikace. Praha, Portál 2007, s. 253.]  [47:  Tamtéž, s. 254.]  [48:  LOUW, Eric: The Media and Political Process. London, SAGE 2005, s. 160.] 

Tuto asimilace také podporují public relations agentury, jejichž informování médií může být značně účinné a část těchto informací se v médiích skutečné objeví. Podle autora to není nic výjimečného, ale naznačuje to, že novináři mají sklon spoléhat se na oficiální či úřední zdroje.[footnoteRef:49] Zajímavý je názor na novináře a koncept hlídacích psů demokracie: „Vzhledem k tomu, že hlídací psi (novináři) jsou líní sami cokoli ověřovat, zveřejňují politické nebo ekonomické kauzy tak, jak je napsala na zakázku mediální agentura anebo řekl méně významný politik. Z formálního hlediska pak napíší, že se dozvěděli o informaci z více na sobě nezávislých zdrojů. Hlídací psi mají nos na to, co se líbí šéfům a tak vytahují jen věci, za které budou pochváleni.“[footnoteRef:50] [49:  MCQUAIL, D.: c. d., s. 254.]  [50:  SVORA, Přemysl: Hlídací psi. In: BEZDÍČEK, Viktor- ŽANTOVSKÝ, Petr: Média a moc. Praha, Votobia 2000, s. 105.] 

	Podle Říchové stále chybí výraznější propojenost mediálních a politologických výzkumů, která je pro výzkum role masových médií v politice nezbytná.[footnoteRef:51] [51:  ŘÍCHOVÁ, Blanka: Úvod do současné politologie. Srovnávací analýza demokratických politických systémů. Praha, Portál 2002, s. 176.  ] 



[bookmark: _Toc234290102]Public relations
Do češtiny je termín překládán jako vztahy s veřejností. Přesto se v tomto oboru nekomunikuje jen s veřejností, ale se všemi skupinami v rámci politické komunikace. Někteří nahlížejí na tyto vztahy zvláště skrz komunikaci s médii, press relations, která nabírá na vlivu v přímé úměrnosti s vlivem médií.[footnoteRef:52] Termín public relations (PR) je používán po celém světě. Možná i proto existuje řada nejasností v jeho vymezení a terminologii. Zároveň někteří pracovníci používají techniky, které bývají spojené také s propagandou, jako je třeba bandwagon nebo jiné přesvědčující metody, což výrazně snižuje možnosti pro jednoznačnou definici a také tyto techniky snižují kredit celému oboru. Pracovníci PR také nepracují pouze v oblasti komunikace, ale také v krizovém managementu, fundraisingu, strategickém plánování a mnoha jiných oblastech. Techniky PR se používají téměř v každém lidském odvětví, armádou počínaje a zdravotnictvím konče.  [52:  LINDHEIM, Jim: Public Relations. In:
http://sage-ereference.com/ethics/Article_n668.html (22. 03. 2003)] 

[bookmark: _Toc234290103]PR a politika
Prakticky ve všech typech vlád jsou cíle a úkoly public relations těsně spjaty jednak s vůdčím stylem daného vedoucího činitele, tak s jedinečnými kulturními faktory, formálními a neformálními strukturami daného politického systému. I v demokraciích, kde se vládní činitelé opírají o legitimitu, vycházející ze svobodných voleb, se může praxe lišit. V rámci konkrétní administrativy se může změnit způsob, jakým vláda komunikuje s veřejností na základě politických událostí a změn v panujících ve vztazích přátelství nebo nenávisti mezi vládou a zpravodajskými médii. [footnoteRef:53] [53:  CLAYWOOD, C.: c. d., s. 492. ] 

Podle Sabata je výsledkem působení PR na politiku ten, že se demagogie stala podpěrou, umožňující otevření politického procesu. PR vystoupilo z pozadí a posilovalo politický proces masových demokracií. Konzultanti se začali objevovat po boku politiků a ti po boku slavných novinářů.[footnoteRef:54] [54:  LOUW, E.: c. d., s. 145.] 

Newman tvrdí, že PR-izace změnila politické strany, moc přešla z rukou politiků na konzultanty a spin doktory. Stranické mašiny naplnili roli, dodávající hlasy. Straničtí šéfové zpracovali straníky, aby přesvědčili voliče k volbě. Lídři stran získali moc tím, že uvedli tento stranicky stroj v pohyb. PR-izace profesionalizovala celý proces a snížila roli straníků. Noví držitelé nejsou straníci, ale ovládají média a umí zacházet s veřejným míněním. Profesionálové dále rozhodují o stanovení nového stranického lídra, který bude umět vystupovat na veřejnosti.[footnoteRef:55] Taková teorie nebyla prokázána ani na základě dalších článků nebo studií. Nepochybně je dnes důležitý vzhled politika a přizpůsobení se médiím, ovšem chybí empirické podklady, že jsou to právě spin doktoři, kteří rozhodují o takových věcech. Na základě Richardse nebo Lance Price, nelze toto tvrzení ověřit. [55:  Tamtéž, s. 150.] 

Aktivity public relations ve státní správě podléhají zcela ojedinělým právním, politickým a kulturním restrikcím. Například došlo k velké kritice americké ministryně energetiky, která utratila větší sumu za kampaň PR, a zároveň souhlasila s vytvořením seznamu nežádaných reportérů, kteří píšou o úřadu negativně. Noviny referovaly o tom, že ministerstvo má svých odborníků na propagandu dost a sestavování pořadí médií zavání manipulací tiskem. Přátelé budou odměněni, nepřátelé potrestáni. To, co je běžné v soukromém sektoru bylo v tomto případě považováno za politicky nevhodné.[footnoteRef:56]  To souvisí s rolí novinářů jako hlídacích psů demokracie. Přesto je zarážející, že v souvislosti s tímto faktem nebyl v USA propírán konec spinu tak, jako to bylo ve Velké Británii v souvislosti s aférou se zbraněmi hromadného ničení.[footnoteRef:57] [56:  CLAYWOOD, C.: c. d., s. 493.]  [57: 
] 

V dnešním politickém prostředí se změnilo rozhodování politických strany a jejich vztahy s dalšími aktéry politické komunikace. Zřetelný je posun směrem k ekonomickému pojetí voleb a prodeji politiků co nejširší mediální obci pro zisk pozornosti televizního zpravodajství.  
Vývoj postoje politiků, kteří se v průběhu času naučili používat média ke svému prospěchu, se projevují také v negativní tendenci, kdy se politici v politické soutěži, k vlastní propagaci na politické scéně pokoušejí média zneužívat. Politici jsou v médiích přítomni, a snaží se zapsat do povědomí veřejnosti, protože si uvědomují obrovský vliv médií na růst popularity.[footnoteRef:58] [58:  JABLONSKI, A.: c. d., s. 120.] 

[bookmark: _Toc234290104]Stručné počátky public relations a propagandy
Za jednoho z významných zakladatelů bývá považován žák Z. Freuda, Edward Bernays, který se zabýval public relations už v počátcích 20. století. Je autorem knihy Crystaizing Public Opinion, která je považována za první publikaci, vztahující se k PR. Jeho následující kniha se jmenuje Propaganda. Tehdy Bernays propagandu obhajoval, protože podle něj díky ní bylo možno dosáhnout konsensu v demokracii. Přesto varoval, že kdo se naučí používat propagandu k manipulaci veřejným mínění, stane se vládcem společnosti. Celé rané období se PR zabývalo vytvářením pozitivního image, čili vzhledu svých zákazníků. Zjednodušeně lze říct, že se v rámci PR prosazovala hlavně agenda s tiskem, tiskové konference a prezentace na veřejnosti. Postupem času se PR propracovala k řešení komunikace se všemi relevantními subjekty skrz všechny dostupné technologie. V dnešní době ale PR musí řešit závažný problém, protože se zhoršují souvislosti, v jakých je vnímána veřejností. Tuto problematiku rozvedu v kapitole spin doctoring, který je jednou z možných příčin tohoto stavu.[footnoteRef:59] [59:  LINDHEIM, J.: c. d.] 

[bookmark: _Toc234290105]Definice public relations I.
Výbor pro terminologické otázky Americké společnosti pro vztahy s veřejností vydal hodnotící zprávu, ze které vyplývá, že v současnosti není možné určit jednoznačné vymezení pojmu PR, protože jejich cíle, aktivity, techniky i formy jsou příliš obšírné, takže není jejich zjednodušení do definice ani možné.[footnoteRef:60] Petr Němec považuje za vhodnou definici, převzatou z Public Relations Review: „Jako PR označujeme ty formy komunikace managementu, které organizaci pomáhají přizpůsobit se jejímu okolí, měnit ho nebo udržet, a to se zřetelem k dosažení cílů organizace.“[footnoteRef:61] [60:  SVOBODA, Václav: Public relations moderně a účinně. Praha, Grada Publishing 2006, s. 15.]  [61:  Tamtéž, s. 16.] 

Pro potřeby analýzy významu PR v politické komunikaci je vhodné zmínit více z celé řady definic, abychom si hned na úvod dokázali představit, že v otázce fungování tohoto oboru existuje celá řada přístupů a názorů, které mohou být výrazně odlišné.
Public relations jsou vědou a uměním, jak chápat, vytvářet a ovlivňovat veřejné mínění.[footnoteRef:62] [62:  LESLY, Philip: Public relations. Teorie a praxe. Praha, Victoria Publishing 1995, s. 13. ] 

V Oxfordském slovníku angličtiny jsou PR charakterizovány jako: „(Stav) vztahu mezi organizací nebo důležitou osobou a širokou veřejností; zaměstnání s cílem založit nebo udržet dobré vztahy s veřejností.“[footnoteRef:63]  [63:  Heslo public relations. Oxfordský slovník angličtiny. ] 

Přehlednou tabulku s výběrem jednotlivých definic ve své bakalářské diplomové práci sestavila Hanka Hurtíková.[footnoteRef:64] [64:  HURTÍKOVÁ, Hana: Vliv spin doctoringu na formování veřejného mínění: Kauza Irák ve Velké Británii v roce 2003. Bakalářská diplomová práce, Olomouc FF UP 2008, s. 17.] 

Je zřejmé, že zásadní rozpor v definicích PR spočívá v užitku této komunikace pro její jednotlivé aktéry. V uvedených definicích je zřejmý posun od definice Philipa Leslyho, který klade důraz na ovlivňování veřejného mínění, kdežto Oxfordský slovník angličtiny předpokládá jako cíl pozitivní vztahy s veřejností. 
[bookmark: _Toc234290106]Propaganda
V předchozí podkapitole jsem se snažil předložit definici public relations, ale pro jasné stanovení považuji v souvislosti za vhodné uvést také definici propagandy, protože se jak v odborné literatuře, tak hlavně v médiích tyto termíny často objevují v přímých souvislostech. Na základě analýzy jednotlivých přístupů k těmto termínům se budu snažit naznačit jejich rozdílnost, kterou rozvedu v následujících podkapitolách. 
Při odkazu na termín propaganda je v akademickém prostředí často zmiňován katolický list Congregatio de propaganda fidei ze 17. století, sloužící jako doklad protireformačního úsilí církve svaté.[footnoteRef:65] ¨ [65:  REIFOVÁ, Irena a kol.: Slovník mediální komunikace. Praha, Portál 2004, s. 316.] 

[bookmark: _Toc234290107]Definice propagandy I.
Propagandu lze neutrálně vyjádřit jako propagaci vlastních zájmů. Stejně jako další termíny politické komunikace má mnoho definicí, které jsou často spojovány se lží, rozvracením, úpadkem, manipulací, vymýváním mozků nebo nejnověji se spinem.[footnoteRef:66] I přes co největší snahu vyjádřit propagandu neutrálně, má tento termín v demokratické společnosti negativní význam a proto je často nahrazován výrazy jako přesvědčování, politická propagace, obhajoba.[footnoteRef:67] [66: JOWETT, Garth S. – HEATH, Robert L.: Propaganda In: http://sage-ereference.com/publicrelations/Article_n336.html (24. 4. 2009)]  [67:  BOGDANOR, Vernon: The Blackwell Encyclopaedia of Political Science. Oxford, Blackwell Publishers 1991, s. 497.] 

Vernon Bogdanor uvádí v encyklopedii politické vědy následující definici propagandy: „Kalkulovaná manipulace symboly, vyvolaná za účelem změny postoje obyvatel a jejich chování v zamýšleném směru.[footnoteRef:68]  [68:  Tamtéž, s. 498.] 

„Šíření a objasňování politických názorů. Přenos z centra do celé populace. V užším smyslu je to popularizace určitých názorů a snaha o jejich vnucení, obvykle jako náhrada za jiné názory. Na rozdíl od agitace je dlouhodobě působící a komplexně koncipovaná. Nejdůležitějším nástrojem propagandy dnes jsou hromadně sdělovací prostředky.“[footnoteRef:69] [69:  ŽALOUDEK, Karel: Encyklopedie politiky. Praha, Libri 1999, s. 369.] 

Důležitými faktory při definici propagandy jsou jednostranný přenos informací, nezakládajících se na objektivní pravdě.[footnoteRef:70]Centrum, ze kterého propagandista ovládá všechny zdroje informací a média jako celek, s cíleným efektem přimět lidi vytvořit si závěry, aniž by předtím zkoumali důkazy. Zároveň má za cíl vyloučit alternativní zdroje informací, včetně jejich názorů a ideologií.[footnoteRef:71] Propagandista se také snaží své sdělení protlačit veřejnosti za každou cenu. Irena Reifová spojuje propagandu s cenzurou a se zřejmou hrozbou násilím, při odporu veřejnosti vůči záměrům progandisty. Termín propaganda je podle ní vhodnější pro uspořádání společností, ve kterých je potlačována svoboda slova. Proto je mimo jiné spojován autoritářskými nebo totalitními režimy, hlavně s nacistických Německém a totalitním Sovětským svazem v meziválečném období a v průběhu 2. světové války.[footnoteRef:72]  V souvislosti s propagandou je častý výskyt termínu agitace, což je podle Petra Němce slovní forma propagandy, soustředící se na více či méně dobrovolné posluchače.[footnoteRef:73] [70:  NÉMEC, Petr: Public relations. Praxe komunikace s veřejností. Praha, Management Press 1996, s. 17.]  [71:  REIFOVÁ, I: c. d., s. 193.]  [72:  BURTON, Graeme – JIRÁK, Jan: Úvod do studia médií. Brno, Barrister & Principal 2003, s. 136. ]  [73:  NĚMEC, P.: c. d., s. 37.] 

K ostatním charakteristickým znakům Reifová řadí jednoduchost, monotónnost, polemická útočnost, rafinovaná manipulace reality nebo přímo lhaní a všudypřítomná permanentnost.[footnoteRef:74] Ve srovnání s Němcem, definujícím propagandu jako: „…nástroj politických stran a skupin, snažících se získat sympatizanty za pomoci emocí, často během krátkodobého volebního boje,“[footnoteRef:75] je zjevný rozpor v časovém rozsahu. [74:  REIFOVÁ, I.: c. d., s. 192-194. ]  [75:  NĚMEC, P: c. d., s. 38.] 

[bookmark: _Toc234290108]Dělení propagandy
Alex Edelstein rozlišuje propagandu na starou, ve které jde o zřejmé indoktrinující sdělení a novou, jenž klade důraz na sdílené konstruování reality, vychází ze zvládnutí ovládání médií a populární kultury. Nová propaganda je podle Edelsteina součástí všech typů vysílaných sdělení, od zpravodajství přes reklamu. [footnoteRef:76] [76:  BURTON, G.: c. d., s. 138.] 

Další časté dělení propagandy je na černou, využívající polopravdy, dezinformace, skandalizace a bílou, která respektuje určité etické principy. Bogdanor toto dělení rozšiřuje o prvek identifikace propagandisty. V černé propagandě je propagandista falešně identifikován, to znamená, že je přiřazeno sdělení jinému aktérovi komunikačního procesu. V šedé propagandě je zdroj nejednoznačný. Navíc k propagandě přiřazuje výraz dezinformace, který znamená sdělení nepřesných informací do legitimních mediálních kanálů.[footnoteRef:77] [77:  BOGDANOR: c. d.: s. 500.] 

Jan Jirák se snaží propagandu zjednodušit na manipulaci médií za s cílem dosažení politické kontroly.[footnoteRef:78] Toto zjednodušení je podle mě nevhodné, protože z obsahu podkapitoly Definice public relations I. je zřejmé, že zjednodušení neodlišuje termín propaganda od některých přístupů k PR, ale naopak evokuje podobnost těchto termínů. [78:  JIRÁK, Jan – KÖPPLOVÁ, Barbara: Média a společnost. Stručný úvod do studia médií a mediální komunikace. Praha, Portál 2003, s. 31.] 

[bookmark: _Toc234290109]Etika v public relations
Na základě různých přístupů k etice v public relations chci dokázat, že právě etika je rozhodujícím faktorem ke vhodné definici nejen PR, ale také propagandy spolu se spin doctoringem. Proto ji považuji za důležitou ke stanovení nové definice public relations a propagandy, která by na základě jejich komparace s etickým východiskem vymezila tyto pojmy v rámci politické komunikace.
Podle systémové teorie public relations by měl pracovník PR udržovat efektivní stupeň komunikace mezi organizací, ve které je zaměstnán a veřejností. Zároveň by se při jednání s jedním ze subjektů tohoto vztahu měl snažit obhajovat pozici druhé strany.[footnoteRef:79]  [79:  BOWEN, Shannon A.: Ethics of Public Relations. In: http://sage-ereference.com/publicrelations/Article_n144.html (22. 3. 2009)] 

Jaroslav Kohout vidí rozdíl mezi PR a propagandou v budování vzájemného porozumění za pomoci omezování konfliktů a napětí, vytvářením pozitivního veřejného mínění, a budování image organizace.[footnoteRef:80]  [80:  KOHOUT, Jaroslav: Veřejné mínění, image a metody public relations. Praha, Management press 1999, s. 34.] 

Petr Němec dokládá, že by budování image organizace mělo probíhat bez zveřejňování nepravdivých informací. Normami pro takové jednání by měla být jasnost výpovědi a dokumentace objektivní pravdy. Jako podstatný rozdíl zmiňuje fakt, že zatímco u propagandy jde o asymetrickou, čili jednostrannou komunikaci s předpokladem, že jde o čistý nástroj moci pro šíření nebo upevnění ideálů, PR by měla počítat také s protikladným míněním a je ho schopna promítnout buď jako celek nebo relevantní část v obrazu skutečnosti. Hlavní rozdíl je podle Němce v úmyslu sdělení a jeho obsahu, stejně jako v etice.[footnoteRef:81]  [81:  NĚMEC, P.: c. d., s. 18.] 

Public relations mají velký vliv na formování veřejného mínění. Zdeněk Chmel předkládá, že by PR měla klást důraz na pravdivé informace. Cílem PR potom podle něj není ovládání veřejnosti, ale ovlivňování jejího postoje k dané instituci.[footnoteRef:82] V souvislosti jeho názorem je důležité uvést fakt, že tato komunikace by se měla obrátit i směrem k instituci, pro kterou by měl pracovník PR stejným způsobem interpretovat postoj veřejnosti a tím ovlivňovat oba aktéry. Komentátoři dění v public relations tento stav označují jako rozdělené loajalitě pracovníka PR mezi veřejnost a instituci, kterou zastupuje. Na to navazuje Ron Pearson se stanovením dvou zásad pro PR komunikaci. Zaprvé by měla být komunikace s veřejností morálním imperativem, a za druhé by měl být kladen důraz na vzájemný dialog.[footnoteRef:83] [82:  CHMEL, Zdeněk: Propagace, public relations a média. Brno, ANTE 1997, s. 45.]  [83:  BOWEN, S. A.: c. d.] 

[bookmark: _Toc234290110]Symetrický model komunikace
V souvislosti s tvrzeními pracovníků PR, zmíněných v předchozí podkapitole, představuje Petr Němec hypotézu, že přes velké množství definic jsou obhajitelné pouze ty, které připouštějí jediný výklad public relations v podobě symetrické komunikace, jak ji vymezil v roce 1989 James E. Grunig. Toto pojetí PR odmítá fakt, že by veřejnosti stačila pouze informovanost nebo že korporace ví nejlépe, co je pro ni dobré. Podstata tohoto vztahu mezi korporací a veřejností tkví v tom, že symetrická komunikace mezi nimi odstraňuje hierarchické vztahy, jež jsou součástí asymetrického modelu, který brání vytváření stabilní důvěry mezi korporací a veřejností.[footnoteRef:84] V návaznosti na tuto symetrickou komunikaci lze označit jednání, které probíhá mezi zúčastněnými v tomto procesu za persvazi, čili přesvědčení nebo motivování ve snaze přimět aktéra k tomu, aby něco dělal nebo něčemu věřili, aniž ho k tomu nutíme. Při persvazi existuje morální implikace, stanovující výsledek komunikace mezi mluvčím a posluchačem jako prospěšný pro oba zúčastněné.[footnoteRef:85] [84:  NĚMEC, P.: c. d., s. 13.]  [85:  NĚMCOVÁ, Veronika: Zpracování politických událostí na stránkách deníků Mladá fronta Dnes a Právo. In: ŠARADÍN, Pavel: Politické kampaně, volby a politický marketing. Olomouc, Periplum 2007, s. 121.] 

Takto definovaný termín může zlepšit terminologii politické komunikace odlišení technik PR od manipulace, fungující za předpokladu, že z komunikace mezi zúčastněnými bude mít prospěch pouze mluvčí, čili manipulátor. Němcová dodává, že manipulovat lze jen osoby, které neví, že jim diskurs s manipulátorem nepřinese prospěch. Proto manipulátoři musejí svým posluchačům sugerovat, že ze vzájemné komunikace bude mít prospěch i posluchač. Manipulátoři se obvykle hájí tvrzením, že sami svému sdělení věří a jsou přesvědčeni, že zdůrazňování jedněch prvků a zamlčování těch zbylých relevantních je legitimní, protože napomáhá k pochopení myšlenky manipulovaného sdělení.[footnoteRef:86] [86:  NĚMCOVÁ, V.: c. d., s. 122.] 

[bookmark: _Toc234290111]Rozdělení jednotlivých přístupů k etice v rámci politické komunikace a princip loajality
Lisa Fall rozlišuje čtyři základní přístupy podle jejich vztahu k morálnímu jednání. Situacionalisté, odmítají obecná morální pravidla při svém jednání a zaměřují se na nejlepší možný výsledek v dané situaci. Subjektivisté také odmítají obecně závazná morální pravidla, ale řídí se vlastními pocity v dané situaci. Absolutisté věří, že jednání je morální, pokud jim poskytuje shoda s morálními pravidly nějaké pozitivum. Exeptcionisté věří, že je žádoucí dodržovat morální pravidla, ale to neznamená, že nejsou výjimky. Lisa Fall dále rozděluje tyto skupiny podle loajality, kterou vykazují k jednotlivým aktérům politické komunikace.[footnoteRef:87]   [87:  FALL, Lisa T.: Spin. In: 
http://sage-ereference.com/publicrelations/Article_n403.html (29. 3. 2009)] 

Přesto existuje řada morálních kodexů, codes of ethics, které jsou publikovány lokálními PR asociacemi pro interní užívání, tak i globalizovanými spolky PR agentur, přesto existují názory, že by se mělo zlepšit vyučování etiky v rámci univerzit. H. Bivins k tomu dodává, že je třeba studovat morálku v tomto oboru, protože je na ní závislá budoucnost PR.[footnoteRef:88] Shrnutí přístupu PR k etice nabízí S. Black: „Je důležité, aby firma byla „dobrým občanem“ a „společenským lídrem“. Myšlenky společenské odpovědnosti zakořenily rovněž ve vyspělých evropských státech. Jestliže organizace přijme „filozofii vzájemné závislosti“, znamená to současně souhlas jak s dvoustrannou komunikací, tak i s činnostmi, které vedou ke změnám na straně organizace. Výsledkem je, že vztahy organizace s jejím sociálním okolím se vyznačují rovnováhou a harmonií.“[footnoteRef:89] [88:  BOWEN, S. A.: c. d. ]  [89:  JABLONSKI, A.: c. d., s. 106.] 

[bookmark: _Toc234290112]Vlastní definice PR a propagandy
Na základě předchozí podkapitoly je zřejmé, že v rámci public relations hraje etika podstatnou roli, jež může ovlivnit další vývoj tohoto oboru. Protože se PR dostaly do tak širokého podvědomí jak v médiích, tak v klasických vztazích s veřejností skrz soukromý i veřejný sektor, a mají vliv na formování jak veřejného mínění, tak postoje svých zaměstnavatelů, je jim přisuzována patřičná moc a stávají se centrem pozornost. Ať už chtějí nebo ne. Podle názoru pracovníků PR i novinářů, předložených v předchozích podkapitolách, se na reputaci PR v současné době negativně podepisuje jak historické spojení oboru PR s propagandou, tak nový fenomén spin doctoringu, který bude analyzován v následujících kapitolách. Proto jsem na základě analyzované literatury přesvědčený, že se komunita PR musí pokusit definovat tento obor s jasným vymezením role etiky a morálních hodnot, obsažených v symetrickém modelu komunikace. Na bázi těchto informací se předkládám vlastní verze definice PR i propagandy.
[bookmark: _Toc234290113]Definice public relations II.
Public relations jako sociálně komunikační aktivity jsou založeny na modelu symetrické komunikace, v rámci které pracovníci PR motivují zúčastněné aktéry komunikačního procesu k budování dlouhodobých a pozitivních vztahů za pomoci otevřeného dialogu a vzájemného respektu, s cílem zajistit prospěch všem zúčastněným.
[bookmark: _Toc234290114]Definice propagandy II.
Definice propagandy se ukázala být daleko složitější. K tomu přispívají tvrzení Bogdana, konstatujícího zvyšující se sofistikovanost veřejnosti a aktérů politické komunikace na sdělení masových médií, čímž roste potřeba propracovanosti a zákeřnosti propagandy.[footnoteRef:90] Proto použiju Edelsteinonov rozdělené na novou a starou propagandu.  [90:  BURTON, G.: c. d., 139.] 

Nová propaganda je asymetrický druh sociálně komunikační aktivity, předpokládající sofistikovanou kontrolu a manipulaci masmédií, v rámci které propagandista přizpůsobuje své jednání kontroverzním praktikám, s cílem získat subjektivní výhody na úkor ostatních aktérů komunikačního procesu.









[bookmark: _Toc234290115]Spin doctoring
„Novináři zavádějí matoucí pojmy jako spin doktor.[footnoteRef:91]“  [91:  MARLAND, Alex: Marketing political soap: A political marketing view of selling candidates like soap, of electioneering as a ritual, and of electoral military analogies. Journal of Public Affairs, 3, 2003, č. 2, s. 103. ] 

Na základě prvních dvou kapitol se dá sledovat zřetelný vliv, se kterým se spin doctoring objevoval v souvislostech. V první řade na základě kritiky využívání profesionalizovaného politického marketingu a zobecňování všech jeho metod v negativním významu, dále v souvislosti s médii, jejich kontrolou a ovlivňování jejich obsahu, což způsobuje cynismus veřejného mínění. Tento proces ohrožuje jak média samotné, tak demokracii jako celek. Na základě těchto závěrů je zřejmé, že je nutné věnovat se tomuto termínu a pokusit se ho analyzovat.
Jde o nový fenomén, související s rozvojem politické komunikace, politických kampaní, služeb PR a politických konzultantů od konce 80. let 20. století až doteď. V následující kapitole se budu snažit analyzovat spin doctoring v těchto souvislostech a následně vymezit vzhledem k závěrům k  propagandě a public relations z předchozích kapitol. 
[bookmark: _Toc234290116]Etymologie termínu
Termín spin pochází z angličtiny. V současné době není v českém jazyce pro tento termín vhodný překlad. Existuje několik verzí etymologického původu tohoto termínu. Jednou z nich je spojení významu spin ze sportu, kde označuje faleš míče, s doktorem, znamenajícím někoho, kdo dokáže stmelit věci dohromady.[footnoteRef:92] Dalším zajímavým výkladem je poukazování na starý britský výraz spin a yard, znamenající vyprávění báchorek.[footnoteRef:93] Přesto na základě zmíněných příkladů nelze přesně určit původ termínu, ale pouze nastínit možnosti pro další směřování výzkumu. Samotný původ termínu, odvozený od falše a báchorek pak napovídá o praxi, kterou spin doctoring realizuje a reakci odborné i laické veřejnosti, která bude rozpracována v dalších kapitolách.  [92:  NEUMANN, Julek: Pavouci falše odcházejí. Respekt, 14. 3. 2006. In: 
http://www.respekt.cz/cisla.php?fIDROCNIKU=1&f_search_text=&f_kde=respekt (24. 2.
2009).]  [93:  BERÁNEK, Jaroslav: Konec spin doktorů v Británii hned tak nepřijde. Hospodářské
noviny, 25. 8. 2003.] 

[bookmark: _Toc234290117]Definice 
Přestože je spin doctoring poměrně novým termínem v politické komunikaci, bývá označován jako jedna z nejstarších lidských praxí.[footnoteRef:94] Toto tvrzení se opírá o zjednodušenou charakteristiku spinu, za pomoci kterého se snaží lidé odpradávna prezentovat fakta v lepším světle zdůrazňováním pozitivních stránek věci a kamuflováním těch nepříznivějších.[footnoteRef:95] Stejně jako v případě public relations a propagandy, objevuje se u spin doctoringu množství různě formulovaných definic. Dá se říct, že téměř v každém článku, orientovaném na dané téma autor předkládá vlastní verzi. Pro další analýzu tohoto fenoménu je nutné uchopit co nejvíce těchto pokusů o definici, vzájemně je komparovat s cílem přiblížit a analyzovat univerzální význam tohoto termínu. [94: RICHARDS, P.: c. d., s. 8.]  [95:  Tamtéž, s. 9.] 

Oxford English dictionary v roce 1993 definoval spin jako: „Předpojatost, tendenčnost nebo zkreslení, určené k vytvoření příznivého dojmu při prezentaci na veřejnosti. Výklad nebo názor. Často používaný ve větě …přidat pozitivní nebo negativní spin na…(hlavně v politice USA).“ [footnoteRef:96] V rámci definice spinu jsou v oxfordském slovníku uvedeny také citace novinových článků, obsahující termín spin, z nich nejstarší je Guardian Weekly z 22. ledna 1978, kde autor článku oceňuje CIA jako výborný zdroj informací s potíží v tom, že stejně jako u jiného informačního zdroje musí být zvážena faktičnost a spin. Termín spin doctor je pak tamtéž definován jako: „Politický tiskový mluvčí nebo publicista, zaměstnaný k  propagování příznivých interpretací událostí novinářům (původně v USA).[footnoteRef:97]   [96:  Heslo spin, Oxford English Dictionary. In: http://dictionary.oed.com/cgi/entry/50233420?query_type=word&queryword=spin&first=1&max_to_show=10&sort_type=alpha&result_place=1&search_id=mXjp-xAdSHK-4985&hilite=50233420 (20. 4. 2009)]  [97:  Heslo spinmeister, Tamtéž.] 

Stejně jako v případě spinu je i termín spin doktor doplněný řadou citací novinových článků, z nichž nejdůležitější je ta z 21. října 1984 z N. Y. Times. Autor zprávy zde informuje o politické debatě mezi prezidentskými kandidáty Raegana s Mondalem a následné tiskové konferenci, kde už podle něj nefigurují pouze tiskoví mluvčí, snažící se za využití spinu co nejlépe interpretovat předchozí debatu, ale hlavní poradci obou kandidátů v dobře padnoucích oblecích, spin doktoři.[footnoteRef:98] Stejně jako v oxfordském slovníku angličtiny, tak i ve všech dalších publikacích, věnujících se tématu spin doctoringu, je tento článek citovaný jako první zmínka o profesionálních spin doktorech ve spojení s politiky a médii.  [98:  STARK, Evan: Post-Debate Presentation of Candidate Schemata:The Spin Doctor´s Prescription for Impression Management. Disertační práce, New York The University of NY 2000, 3.] 

V roce 2003 přichází zatím poslední doplnění Oxfordského slovníku angličtiny o termín spinmeister, znamenající spin doktora, který je ve své praxi nadmíru úspěšný a mocný.[footnoteRef:99]  [99:  Heslo spinmeister, Oxfordský slovník angličtiny. In: http://dictionary.oed.com/cgi/entry/50233420?query_type=word&queryword=spin&first=1&max_to_show=10&sort_type=alpha&result_place=1&search_id=mXjp-xAdSHK-4985&hilite=50233420 (20. 4. 2009) ] 

Sandra Braun v Encyklopedii politické komunikace definuje spin jako: „…pejorativní termín, používaný v kontextu s pracovníky public relations a politické komunikace. Je používán ve vztahu k sofistikovanému prodeji specifického sdělení, které je silně předpojaté v zájmu pozice hlasatele a které vyžaduje maximálně obratné zacházení s médii s cílem udržet kontrolu nad situací, s náznaky podvodu a manipulace.“[footnoteRef:100]  [100:  BRAUN, Sandra: Spin, Political. In: http://sage-ereference.com/politicalcommunication/Article_n638.html (27. 3. 2009).] 

	V souvislosti s předchozí citací je patrný posun definice k negativnímu významu v charakteristice spin doctoringu jako pejorativního, se silným zkreslením sdělení a spojením s podvodem nebo manipulací. Zároveň je v tomto případě vyjádřena potřeba znalosti a zacházení s médii, kdežto v oxfordské definici spinu jde zjednodušeně o prezentaci na veřejnosti. Samotné spojení s maximalizací schopnosti práce s médii vypovídá o nezbytné profesionalizaci jak sdělení, tak schopností jeho hlasatele. Více zjevná je spojitost s předchozí definicí termínu spin doktor, který spin používá ve vztahu k novinářům.
„Dobrý publicista je také tak trochu spin doktor. Kdo? Ten, jenž bojuje za vaše zájmy, a dostává je do zorného úhlu médií. Dovede novinářům podat záležitost z té „správné“ strany a ví, kde zatlačit, a co si může dovolit. Umí zmínit negativní materiál, anebo naopak také zařídit, aby si vás média prostě nevšímala. K tomu, abyste se v dobrém světle dostali do médií, ale zpravidla není potřeba „vysoké politiky.“ Opravdu stačí dobře řídit svoji publicitu.“[footnoteRef:101] [101:  POSPÍŠIL, Pavel: Efektivní Public Relations a media relations. Praha, Computer press 2002, s. 9.] 

Pavel Pospíšil mluví o PR pracovnících jako o publicistech, což je netradiční označení. Jeho citace potvrzuje výše zveřejněné příklady, které předpokládají vysokou míru profesionalizace vztahu spin doktora a médií. Proto je vhodné zaměřit se podrobněji na tento vztah a pokusit se analyzovat vztah spin doktorů a novinářů.
[bookmark: _Toc234290118]Psychologie a spin
Politika je o vztazích mezi lidmi, proto je spojena s psychologií. Machiavelli doporučoval studovat lidskou přirozenost, aby mohli vládcové kontrolovat politické jednání manipulací se svými objekty.[footnoteRef:102] S tím se ukazuje jako důležitý fakt, že spin doktor musí ovládat lidskou přirozenost, čili být odborníky na lidské chování a mínění, aby mohli manipulovat s posluchači. S tím také souvisí odbornost při interpretaci průzkumů veřejného mínění a využívání focus groups, pro analýzu reakcí posluchačů na zamýšlená sdělení. [102:  KRIEGEL, J.: c. d., s. 692.] 

[bookmark: _Toc234290119]Stark
Stark stanovuje premisu, že z předchozích výzkumů bylo nepravděpodobné, aby lidé věřili mluvčímu politické strany, zvláště pokud jde o děj, kterého se sami účastní, a nechali se značně ovlivnit. Přesto podle něj rozšíření spin doctoringu dokázalo, že tito konzultanti objevili techniku, jak lidi ovlivnit, která zatím nebyla empiricky zkoumána sociálními inženýry.[footnoteRef:103] Proto se o tento empirický výzkum snaží ve své disertační práci. Předkládá jednotlivé psychologické techniky, jako jsou bandwagon, čili balancování na stranu vítěze, soustavné opakování, nezvratná tvrzení a axiomy. Na základě těchto metod a jejich empirickému zkoumání v rámci focus groups ve své práci dochází k závěru, že sofistikované využívání těchto metod vede k ovlivnění mínění posluchače, vystavenému jejich použití. Tyto používané metody spojuje s bílou propagandou, kdy posluchač může identifikovat propagandistu i jeho záměr. V tomto případě je nezbytná vysoká míra sofistikovanosti a profesionality. S tím zmiňuje fakt, že se nikdo sám neprohlásí za spin doktora nebo loutkaře, protože tento výraz má negativní konotace a novináři na ně nahlížejí jako na manipulátory nebo šarlatány.[footnoteRef:104] [103:  STARK, E.:c. d., s. 2.]  [104:  Tamtéž, s. 4.] 

[bookmark: _Toc234290120]Spin doktor v mediálním prostředí
Dominic Wring potvrzuje fakt negativního významu: Spin doktoři Labour byli konstantně popisováni tiskem jako šikanující, manipulativní, celkově oškliví, ale nikdy by nemohli mít takový vliv bez spolupráce s některými médii.[footnoteRef:105] Logicky ale vyvozuje fakt, že spin doktoři musejí být se svými sděleními určitým způsobem spojeni s médii, protože nelze předpokládat, že by média v prvním kroku označila spin doktory jako manipulátor, a v druhém s nimi spolupracovala v takovém rozsahu, že by spin doktoři mohli i nadále cíleně rozšiřovat svá zkreslená sdělení. [105:  WRING, Dominic: The Labour Campaign. Parliamentary Affairs, 58, 2004, č. 4., s. 714.] 

V případě spinu jde spíše o nadsázku nebo zveličování a ne o vědomé klamání. Henneberg souhlasí, že spin závisí na médiích, a proto je třeba se na něj dívat v souvislosti s nimi. Kritici předkládají, že je využíván politiky k nastavení nových agend médiím. Co je na spinu moderního, je jeho profesionalita. Je spojen s existencí politických konzultantů. Někteří z nich nabývají politický vliv bez toho, aby byli zvoleni.[footnoteRef:106] V návaznosti na to zveřejňuje Pippa Norris teorii media malaise, čili nemoc médií, která předpokládá, že se média změnila spolu se změnou kampaní a politického marketingu, čímž napomohla odpoutání se publika a následné deziluzi z politiky.[footnoteRef:107]  [106:  HENNEBERG, S. C.: c. d., s. 231.]  [107:  NORRIS, P.: c. d., s. 102.] 

[bookmark: _Toc234290121]Spin doctoring v praxi
Přestože se setkáváme s názory, definujícími spin doctoring jako druhé nejstarší řemeslo, nezaznamenal jsem označením spin doktor pro osobu starší, než je Jozef Goebbels.[footnoteRef:108] Přesto, že se tato osoba v souvislosti se spin doctoringem objevuje v novinových článcích, není podložená žádnými pádnými argumenty z akademického prostředí, ale podle mého názoru je zde patrná tendence využít dnes populární termín spin v souvislosti se známým propagandistou. V rámci českého politologického výzkumu lze označit jako jedinečnou práci Hanky Hurtíkové, zabývající se dopadem spin doctoringu na veřejné mínění ve Velké Británii. V zahraniční politologii existuje velké množství prací, sledující spin doctoring, studujících například obsah tištěných periodik v Nizozemí[footnoteRef:109] nebo v souvislosti s New Labour ve Velké Británii a sociálními demokraty v Německu.[footnoteRef:110] Většina politologických studií na téma spin doctoring se soustředí především na Velkou Británii, USA a Německo. Za zmínku určitě stojí spin doktoři, kteří neváhají a publikují memoáry, soustředěné na jejich aktivní roli v průmyslu spinu.[footnoteRef:111] Zajímavý náhled na spin doctoring v USA zprostředkuje Eric Louw,[footnoteRef:112] který se snaží zkoumat vývoj tohoto fenoménu v souvislosti s rozvojem public relations, televize, amerikanizace politických kampaní a hlavně praxí, kterou se spin doktoři zabývají. Takovéto vědecké práce, věnující se vývoji spin doctoringu v dalším konkrétním státě mimo USA pak chybějí. Zvláště neviditelné jsou případové studie nebo ucelené monografie, zabývající se tímto tématem. [108:  RICH, Frank: Journal;Hitler´s spin  artists. The New York Times, 3. 4. 1996. In: http://www.nytimes.com/1996/04/03/opinion/journal-hitler-s-spin-artist.html (30. 5. 2009)]  [109:  Viz. DE VREESE, Claes H.: Election Coverage-New Directions For Public Broadcasting. European Journal of Communication,16, 2001, č. 2]  [110:  ESSER, Frank – REINEMANN, Carsten a kol.: Spin Doctors in the United States, Great Britain, and Germany: Metacommunication about Media Manipulation. The Inernational Journal of Press/Politics. 6.]  [111:  Viz. RICHARDS, Paul nebo PRICE, Lance: The spin doctors diary.Inside Number 10 with New Labour. ]  [112:  LOUW, Eric: The Media and Political Process. London, SAGE 2005.] 

[bookmark: _Toc234290122]Teorie spin  doctoringu
V úvodu k této práci jsem si stanovil za cíl charakteristiku tohoto termínu v souvislostech. Je zjevné, že spin doctoring se objevuje současně s politickým marketingem, kampaněmi, médii, ale také politickými konzultanty a public relations. Ve většině případů má toto spojení značně negativní význam, který vyjadřuje manipulaci, lži nebo sledování subjektivních cílů bez ohledu na okolí. Jak jsem se zmínil na začátku kapitoly, jak novináři, tak i články z akademického prostředí tomuto termínu přisuzují značný vliv. Přesto jsem během sběru empirických dat nenarazil na ucelenou teorii, která by vysvětlovala existenci tohoto termínu na základě metodologického přístupu. V souvislosti se spin doctoringem se v akademickém prostředí objevují především práce, sledující tento termín v souvislosti s volbami, permanentní kampaní, politickými konzultanty nebo dopadem spin doctoringu na formování veřejného mínění.[footnoteRef:113] Chybí ale práce, rekonstruující působení spin doktorů v komplexním systému politického marketingu. Matoucí je používání tohoto termínu v souvislosti s public relations a konzultanty, kdy termín odkazuje na stejný druh činnosti, jak u pracovníků PR, tak s obecnějším termínem politický konzultant.  Zásadní problém je tedy v zavádějící terminologii. Proto jsem v předchozí kapitole stanovil vlastní definici PR a propagandy, abych mohl vymezit termín spin doctoring. [113:  Viz podkapitola Spin doctoring v praxi.  ] 

[bookmark: _Toc234290123]Propaganda, public relations nebo spin doctoring.
Na základě studia public relations v předchozí kapitole, jsem došel k závěru, že v případě PR jde o symetrický proces, sloužící k efektivnímu a pozitivnímu udržování dobrých vztahů mezi všemi relevantními aktéry politické komunikace. Složitější bylo najít zásadní rozdílnost mezi propagandou a spin doctoringem. Je vhodné zkoumat tuto problematiku v souvislosti s dalšími faktory a souvislostmi. V případě, že se ustálí terminologie pro propagandu, jako součást autoritářských nebo totalitních režimů, lze hovořit o konsensu v terminologii. Do té doby se mohou tyto jednotlivé komunikační strategie významově střetávat.
[bookmark: _Toc234290124]Spin doctoring v rámci politického marketingu
O spin doctoringu se v první kapitole zmiňuje Dominic Wring v souvislosti s vzestupem komercionalizace politické komunikace a politického marketingu. Lees-Marshment vidí problém ve spojení spin doctoringu s politickým marketingem zvláště v případě, když obhajuje teorie o dvousměrné komunikaci a výhodách pro více aktérů politického marketingu. Používání spin doctoringu v souvislosti s politickým marketingem naopak vede ke zjednodušování tohoto komplexního oboru, což značně zkresluje jeho význam pro politickou komunikaci.  Sama předpokládá spin za spojitelný s modelem strany, orientované na prodej, zvláště kvůli technologicky profesionalizovaným kampaním, které tato strana pořádá, aby prodala svůj produkt. Od toho se odvíjí potřeba profesionálních přístupů ke komunikaci, kterou mohou zprostředkovat právě spin doktoři.  Lees-Marshment sama v minulosti stanovila model marketingově orientované strany na základě spojení tohoto termínu s New Labour, který v nedávné době ověřovala Iveta Frízlová ve své bakalářské práci, zaměřené na volby v roce 2005 ve Velké Británii. Tady lze pokládat za hodnověrné tvrzení, že tyto stranické modely, tak jak je specifikovala Lees-Marshment, jsou ověřitelné pouze v rámci širších souvislostí s politickým prostředím a politickou kulturou, takže bez empirického podložení relevantními daty nelze jednoznačně určit a konkretizovat souvislost spin doctoringu a politického marketingu. Jediná jistota pro pochopení spin doctoringu v souvislosti s politickým marketingem jsou komunikačně náročné permanentní kampaně nebo potřeba orientace ve složitém mediálním prostředí.  Vzhledem k povaze práce, ve které se snažím vyjádřit spin doctoring v souvislostech, nemůžu hodnověrně ověřit spin doctoring na základě východisek, získaných při studiu oblastí v minulých kapitolách. Přesto se pokusím stanovit hypotézu, kterou by šlo ověřit tuto teoretickou kauzalitu v rámci případové studie na prvky politického marketingu.
[bookmark: _Toc234290125]Hypotéza I
Na základě činnosti politických stran, snažících se politickou komunikací prostřednictvím masových médií zapojit do politického procesu a přesvědčovat masové publikum, roste potřeba externích profesionálů na oblast komunikací a metod politického marketingu, kteří by pomohli straně dosáhnout jejich cílů.













[bookmark: _Toc234290126][bookmark: _Toc226253679]Závěr
Ve své práci jsem stanovil hypotézu, ve které jsem chtěl dokázat, že je spin doctoring součástí moderní politické komunikace a politického marketingu a zároveň oddělit spin doctoring od public relations a propagandy ve snaze oddělit tyto často spojované termíny. Hypotézu se mi podařilo verifikovat pouze částečně, protože jsem nebyl schopný přesně vymezit spin doctoring v souvislosti s jednotlivými aspekty politického marketingu jako je permanentní kampaň, role konzultantů a dále. Přesto si myslím, že se mi podařilo charakterizovat spin doctoring v souvislostech s těmito obory a udělat první krok k osamostatnění a jasnému definování tohoto fenoménu. 
Ve společnosti se v souvislosti s tímhle termínem objevuje řada terminologických spojení, které jsou zavádějící. Je zřejmé, že především média spojují tento termín s řadou dalších komunikačních disciplín, hlavně public relations. V případě public relations se ukázalo jako stěžejní uchopení morálního rámce, na základě kterého bylo možné vymezit tento obor od propagandy. V souvislosti s permanentní kampaní se potom jeví PR jako nejvhodnější spojení, pokud v politické komunikaci bude převládat nové paradigma dlouhodobého obchodního vztahu, které teoreticky může nahradit model jednorázového nákupu v průběhu voleb nebo pokud budou vzájemné vztahy jednotlivých aktérů založeny na symetrickém modelu, ze kterého budou mít prospěch všichni.
 Ukázalo se, že spin je stejně manipulativní technika jako propaganda. Pro další výzkum spin doctoringu by bylo vhodnější více se zaměřit na psychologické studie a vysvětlit zřetelný rozdíl. Pohled na spin doctoring v souvislostech dovolil předpokládat, že spin doctoring souvisí s rozvojem profesionalizace politické komunikace a politického marketingu, kdy se snaží aktéři tohoto procesu získat na svou stranu vliv prostřednictvím médií. Protože už nejsou politici sami schopni efektivně využívat nové technologie a přístupy v komunikacích, musejí si najímat externí poradce. Tito poradci se podílejí nejen na komunikaci, ale také na procesu rozhodování, což vyvolává negativní reakce ze strany veřejnosti a médií, protože podíl těchto spin doktorů na moci není legitimovaný volbou, jako u politiků. Zároveň se ve společnosti projevuje cynismus v postoji k politice a vládnutí, za což může být částečně zodpovědný také spin doctoring. 
Zpracování této práce se ukázalo jako složité vzhledem k absenci jednoznačných a exaktních přístupů ke spin doctoringu. 
Přesto jsou v českém politologickém prostředí zřetelné počátky zaměření výzkumu na role politických poradců, z nichž některé média označují jako spin doktory, v rámci profesionalizace politického marketingu, a to především v textech Evy Bradové, Anny Matuškové, Barbory Petrové, Pavla Šaradína a Hany Hurtíkové.
V zahraniční politologii je toto téma zpracováno obsáhleji, ale nemůžu konstatovat, že by se v tomto tématu dosáhlo zřetelného konsensu. Spin doctoring je zpracován především v dílčích studiích. To podle mě dokládá fakt, že jsem se ve svém výzkumu nesetkal s monografií, zabývající se čistě teoretickým východiskem pro tento termín. Časté jsou také osobní vzpomínky spin doktorů. Tady mě zaráží fakt, že pro označení své role v komunikaci používají právě tento termín. V téměř každé akademické práci na téma politický marketing se spin doctoring zařadil do procesu formování profesionalizovaného politického marketingu. Proto věřím, že se s dalším rozvojem výzkumu politického marketingu a profesionalizace politických kampaní objeví ucelenější práce, věnující se této problematice. Přesto mě překvapilo, že se tento termín i bez teoretického uchopení, hojně používá k popisu komunikačních procesů dříve, než je jasně definován.
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Tato bakalářská práce se zabývá spin doctoringem v souvislosti s rozvojem politické komunikace, politického marketingu, v rámci kterého se práce snaží pochopit vztah, který k sobě mají tyto procesy. Důraz je kladen na analýzu východisek role médií a public relations. Cílem této práce je nastínit význam, jaký má spin doctoring k masovým médiím a politickému marketingu.
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This bachelor thesis deals with the spin doctoringem in connection with the development of political communication, political marketing, in which the work seeks to understand the relationship, which together have the following processes. Emphasis is placed on analysis of the background role of the media and public relations. The aim of this work is to outline the importance of the spin doctoring of the mass media and political marketing.
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