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Trendy vyvoje verejné diplomacie
v dnesni zahraniéni politice

LukAS NovoTny”

Abstract:
Trends in the Development of Public Diplomacy in Today’s Foreign Policy

The aim of this study is to analyze the current use of public diplomacy in foreign relations. It attempts to
show how necessary public diplomacy strategy is for the formation of diplomatic relations. The first part of
the study focuses on the analysis of changes in political communication in international relations. Presented
are factors such as the transnationalisation or medialisation of foreign policy and the role of soft power
in international relations. Then it presents a three dimensional model of public diplomacy that takes into
account short-term and long-term goals.

The main part of the text presents a change in the operation of today’s foreign policy actors. This mainly
concerns classical diplomacy, which has transformed its role, primarily by heavily engaging professional
public affairs agencies and non-state actors in foreign policy.

The article also cites examples from Europe and the United States of America of successful and
unsuccessful strategies of public diplomacy.

Keywords: vefejna diplomacie/public diplomaty, public relations, public affairs, lobbing, kation branding

1. Uvod

Mezinarodni vztahy prosly od konce studené valky komplexni proménou. Namisto relativné
stabilni konfrontace dvou proti sobé stojicich ideologickych blokl se objevil stale se pro-
meénujici systém s rozdilnymi mocenskymi centry a subjekty. Jeho soucasti jsou v dne$ni
globalizované dob¢ navic Castéji i nové aktéfi, zejména nestatni jako (mezinarodni) nevladni
organizace (NGOs), podnikatelé, média, cirkve, teroristické skupiny ¢i jednotlivci. S t€émito
subjekty se v mezinarodnich vztazich stale vice pocita, pozorujeme totizZ rozsifeni komuni-
kaénich forem od diivéjsi vyluéné rovné stat — stat (¢i pozdéji stat — mezinarodni organizace)
smérem k §ir§Simu zohlednéni nestatnich aktért. Tuto zménu zohlednuje také diplomacie, kdy
dochazi k proméné vnitinich struktur diplomatickych zastoupeni a k novému nadefinovani
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¢innosti a sebedefinice diplomata: ten jiz neni orientovan vylu¢né striktné hierarchicky smeé-
rem ke statni spravé ¢i diplomacii dané zemé, nybrz usiluje o dlouhodobé kontakty jak se
statnimi, tak nestatnimi aktéry (Network Diplomacy) (Leonard et al. 2002: 18) a vstupuje také
do oblasti jako ekonomika ¢i hospodafstvi. To mé ostatné i piiznivé dopady na feseni zahra-
ni¢népolitickych cild mirovymi metodami.

Tyto promény vystihuje pojem vefejna diplomacie (public diplomacy, PD). Ten jiz ve své
definici kombinuje prvky zahrani¢ni politiky, propagandy, politického marketingu a kultur-
ni diplomacie a dava tusit, ze public diplomacy je propojena strategickymi cili, prioritami
a tématy ekonomické diplomacie a nové i (globalizovanymi) médii (Peterkova 2008). V této
synergii dnes spociva sila, kterd napomaha rozvoji mezinarodnich politickych, obchodnich,
ale i jinych vztahd. Vefejnou diplomacii miizeme na nejobecnéjsi urovni definovat jako vztah
vlady k obyvatelstvu jiného statu (Tuch 1990: 3). V dalSich ¢astech textu definici v§ak naplni-
me konkrétnéj$imi obsahy. Faktem je, Ze vefejna diplomacie byla vzdycky (tfebaze jen malou)
soucasti diplomacie, dnes ov§em ziskava stale vétsi pozornost a stava se nezbytnou integralni
soucasti zahrani¢ni politiky.

Tato stat’ si klade za cil byt piehledovou studii o rozliénych formach vefejné diplomacie.
Chce se zaméfit na predstaveni aktérii, ktefi se podileji na jejim utvareni, a analyzovat to,
jakou roli v tomto procesu sehravaji profesionalni agentury specializujici se na komuni-
kacni formy v diplomacii. Ty se totiz stavaji stale Castéji soucasti ¢innosti diplomatickych
sborti. Text chce byt analyzou soucasnych forem vefejné diplomacie a chce poukazat na jeji
aktualnost v kontextu zahrani¢ni politiky dne$nich stati. V druhé kapitole bude pozornost
soustiedéna na promény politické komunikace v rdmci mezinarodnich vztaht, zejména na ty
souvisejici s globalizaci a proménou komunika¢nich forem (Osterhammel et al. 2007, Cateora
et al. 2002). Konkrétné to budou tfi zakladni trendy, které budou analyzovany: transnaciona-
lizace politiky, vliv médii a medialnich agentur na zahrani¢ni politiku a vyznam soft power
v mezinarodnich vztazich (Nye 1990, Novotny 2009), ktera v praxi dne$nich mezinarodnich
vztahti mtize diky své ekonomické sile ¢i diky dobré povésti vice konkurovat zemim se silnou
vojenskou silou (Serensen 2005: 34). Také v politické komunikaci v mezinarodnich vztazich
totiz miizeme hovofit spolecné s Jirgenem Habermasem o ,,diskurzivni spolecnosti®, ve které
dochézi navic k proméné rdamcovych podminek hospodarského a politického jednani (Haber-
mas 1992). V kapitole tieti budou pfedstaveny moznosti uziti vetejné diplomacie v politické
¢i diplomatické praxi a bude vyloZzen model tfi dimenzi analyzy vefejné diplomacie. Nasle-
dujici kapitola se zaméfi na aktéry plisobici v ramci vetejné diplomacie véetné potencialu pri
jejich utvareni a zavéreéna kapitola nastini dalsi trendy ve vyvoji vefejné diplomacie.

2. Internacionalizace politické komunikace

Mezi nejvétsi zmény politické komunikace souvisejici s mezinarodnimi vztahy a proménou
mezinarodniho systému v posledni dob€ patii aspekty transnacionalizace politiky jako jeden
z duasledkt postupujici globalizace, medializace zahrani¢ni politiky souvisejici s naristem
role médii a proména pojeti moci v mezinarodnich vztazich a dlraz na soft power, tedy na
nesilové feseni konflikti.
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2.1 Transnacionalizace politiky

Pojem transnacionalizace je odpovédi na hranice piekracujici problémy jako kontroly pohybu
drog, boje proti terorismu ¢i ochrany zivotniho prostiedi a vystihuje rostouci pocet politickych
aktivit, které transcenduji narodni spolecenstvi ¢i jdou napfi¢ nejriiznéjSimi spoleenstvimi
(Ziirn 1998). V téchto, ale i jinych oblastech tak dnes nalezneme fadu nevladnich organizaci,
které pii svém piisobeni spolupracuji s narodnimi staty i s mezivladnimi organizacemi, ¢imz
prispivaji k utvafeni nadnarodnich siti. Stale vice kompetenci vnitini, ale i zahrani¢ni politiky
je dnes proto pfedavano na supranacionalni uroven vladnuti jako naptiklad na Evropskou unii,
NATO ¢i Svétovou obchodni organizaci. Krom toho do téchto vazeb vstupuji silngji — jak jiz
bylo fe¢eno na jiném misté — i nestatni aktéfi, ktefi tak usiluji o vznik jakési globalni obéanské
spolecnosti (o tématu se zmifiuje Beck 2007, Habermas 2008, Miiller 2008). Dobie viditelna
je naptiklad role nevladnich organizaci pfi ustanoveni Mezinarodniho trestniho soudu v roce
2002 ¢iu landmines convention z roku 1997 (Melissen 2005: 9).

Nové¢ aktéry a nové problémy zahrani¢ni politiky neni vzdy mozné postihnout prostfedky
klasické diplomacie, proto se stale aktualnéjsi stdvaji jakési alternativni modely siti, které od-
hlizeji od klasického statocentrického pojeti a zohlednuji také nestatni aktéry (Ziirn 1998: 332).
Jeden uspésny priklad uziti vefejné diplomacie v politické praxi z roku 1987: Japonska firma
Toshiba a norsky vyrobce Kongsberg Vaapenfabrikk tehdy prodali jisté tajné technologie pt-
vodné ur¢ené pro USA Sovétskému svazu, ¢imz se provinili proti bezpecnostni doktriné Spo-
jenych statti americkych. Reakci na to byla hrozba s naslednou snahou amerického kongresu
na zastaveni importu Toshiby do USA. Odpovédi Toshiby bylo spojeni s japonskou vladou
anastartovani gigantické kampané, do niZ obé¢ strany investovaly pfes 20 milionti dolart. Akce
byla zaméfena na dvoji cil: za prvé na rozsahlou lobbistickou kampan mezi ¢leny Kongresu
a za druhé na mobilizaci podpory japonského importu (samoziejmé véetné produktti Toshiby),
ktera byla ostatné potfebna i pro prodejce a dalsi subjekty podilejici se na prodeji a rozdéleni
zisku téchto produkttd. Vysledkem tohoto soustavného tlaku bylo nakonec to, ze Kongres
ustal ve snaze vyhlésit zdkaz dovozu vyrobkt Toshiby na americky trh (Manheim 1994: 33).
Transnacionalizace tak zptisobuje dvoji: stira se hranice mezi vnitfni a zahrani¢ni politikou na
strané jedné a posiluje se vliv nestatnich aktéri na formovani zahrani¢ni politiky. Potvrzuje se
tak, ze politika a ekonomika dnes jsou dvé strany téZe mince a Ze je Casto obtizné najit rozdil
mezi ekonomickou a politickou silou v mezinarodnich vztazich (Keohane 1984: 18-31). Ten-
to trend je jesSté zesilen medializaci zahrani¢ni politiky.

2.2 Medializace zahrani¢ni politiky

V zahranicni politice sehravaji média ¢tyii funkce: jsou prostiedkem k jeji legitimité, urcuji
zahrani¢népolitickou agendu (agenda-setting), definuji pro vefejnost ramec zahrani¢népoli-
tického déni (framing) a de facto urcuji kritéria, podle nichZ se poznava tspésna ¢i netspeésna
zahrani¢ni politika (Sarcinelli et al. 2007: 327 a n.). Média pfitom sehravala v zahrani¢ni poli-
tice vZdy vyznamnou roli. Pfipomindm Bismarcka, ktery disponoval tajnym fondem, z néhoz
podplécel novinafe a ovliviioval tak vefejné minéni ve prospéch jeho politiky. V1iv médii
vSak jesté vice narostl jednak s tim, jak se globalizovala nejen ona sama, nybrz i jiné slozky
spolecnosti (viz pojmy kokakolizace nebo mcdonaldizace svéta) (Sorensen 2005: 87, Jirak et
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al. 2007: 192), jednak s nastupem elektronickych médii, ktera umoznila jesté rychlejsi a jesté
autenti¢téjsi informovanost (Musil 2007). VétSina medialnich systému jiz neni zaloZena na
Cisté ,,narodnich podminkéach* (tiskovych agenturach, vlastnim zpravodajstvi atd.), nybrz
jednotliva média ptijimaji zpravy z riznych globalnich agenturnich zdrojt, a tak se de facto
napomahaji integrovat do jakéhosi globalniho medidlniho ramce. Ten se sice na stran¢ jedné
globalizuje, na stran¢ druhé vSak riznymi obrannymi mechanismy zaroven glokalizuje, jak si
ukazeme dale. V zahrani¢ni politice dnes tedy musi platit, Ze jeji uspéch je odvisly od spés-
né spoluprace s médii (Wilhelm 2006: 237). To plati i pfesto, Ze zahrani¢népoliticka témata
Propojenosti ekonomického, politického a medialniho trhu se zabyval také Gue Debord, podle
n¢hoz zijeme pravé proto dnes ve ,,spolenosti spektaklu® (Debord 2007).

Asi nejznaméjsim (chce se fict u¢ebnicovym) ptikladem toho, jak silnym aktérem média
mohou byt v ramci mezinarodni politiky, je tzv. CNN-efekt (Robinson 2002, Carruthers 2000,
Jakobsen 2000) spoc¢ivajici ve valce ,,v piimém pienosu®, s niz CNN pfislo v roce 1991 v sou-
vislosti s valkou v Perském zélivu. Tehdy bylo mozné sledovat, jak bitevni letadla startuji
z letadlovych lodi a jak jejich rakety zasahuji iracké cile. Iracky ministr zahranici Tarik Aziz
tehdy na dotaz, zda jiz zna posledni prohlaSeni prezidenta Bushe, ironicky odpovédel, ze se
také diva na CNN. Tato ,televizni* valka, kterou zprostiedkovali z Bagdadu reportéii CNN
(Bernard Shaw, John Holliman a Peter Arnett), dodala CNN zadouci prestiz a vedla ke vzniku
CNN-efektu, kterym Pentagon zacal oznacovat tlak nepfetrzitého zpravodajstvi na zahrani¢ni
politiku. Na tom nezmeénila nic ani ta skutecnost, Ze tato vehementni snaha CNN o co nej-
rychlejsi zpravodajstvi s sebou prinesla také fadu zkreslenych a neptesnych informaci. Je vSak
dodnes predmétem diskusi, zda CNN byla v tomto pfipadé sama aktérem, tedy subjektem,
nebo jen nastrojem (to by vSak vydalo na samostatny ¢lanek).

V piipad¢ vetejné diplomacie vyuzivaji vlady média jako nastroj k dosazeni svych za-
hrani¢népolitickych cilti. Patrné to je napiiklad v dobé vale¢ného konfliktu, kdy je specialné
upravovan prostor, v némz se mohou novinafi pohybovat, pfipadné¢ jsou nékteti vybrani
pifimo zaclenéni do vojenskych jednotek (embedded journalists), jak to zname z dosud
nejznaméjsiho prikladu, valky v Irdku v roce 2003 (White 2006). Pokud se novinaf stane
¢lenem né&kterého valeéného tymu, zvysuje to moznost ovlivnit obsah i kvalitu zpravodajstvi
(napt. v dusledku jistého efektu solidarity atd.) (Katovsky et al. 2003). Také se pro vybrané
z nich organizuji novinarské cesty (press tripp), aby se jednak zvysila autenticita sdélované-
ho obsahu a aby se zaroven tento obsah dal ovlivnit. Zkreslené ¢i Spatné podané zpravy do
médii totiz také patii do repertoaru krizové ¢i valecné komunikace vlad ¢i mezinarodnich
organizaci.

Dalsim trendem, ktery je pozorovatelny od 90. let 20. stoleti, je vyuzivani profesionalnich
agentur z oblasti PR v ramci krizové komunikace. Tak napfiklad podporovala firma Ruder
Finn v jugoslavské valce Chorvaty a bosenské muslimy, resp. zajist'ovala medializaci jejich
pozadavkli na nezavislost a propagovala obraz Srbli coby nezadoucich a nemilosrdnych
agresort (Beham 2007). Podobné také americka vlada, ale i vlady jinych statd si najimaji
PR-agentury, aby jejich prostfednictvim cilené ovliviiovaly vefejné minéni (napt. Rendon
Group v piipad¢ US-vlady atd.).
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2.3 Vyznam soft power v mezinarodnich vztazich

Bylo to sice obtizné, ovsem $lechté se béhem revoluci v Evropé v 18. a 19. stoleti podafilo
oprostit od bezprostfedniho vlivu méstanstva alespoi diplomacii a armadu. Az do soucasnosti
tak viceméné plati, ze zahranicni (a bezpecnostni) politika statli je vice ¢i mén¢ odebrana de-
mokratické kontrole ¢i — 1épe feceno — bezprostiedni politické participaci obcant. Odpovida
to také tomu, ze napiiklad nejméné referend je v nepfimych demokraciich potadano praveé
v oblasti zahrani¢ni politiky. V politologii dlouhou dobu platilo, ze hlavnimi a jedinymi rele-
vantnimi aktéry mezinarodnich vztahti byly narodni staty. Moc byla chapana piedevsim jako
hard power, tedy jako kontrola nad izemim a obyvatelstvem (Mearsheimer 2001: 55 a n.).
Véi pojmu hard power razi Robert O. Keohane a Joseph S. Nye pojem soft power (Keohane
et al. 1998: 86).

Rozdil mezi hard power a soft power nespociva ptitom v cilech, nybrz v nastrojich zahra-
ni¢ni politiky. Zatimco hard power totiZ pti prosazovani svych cill/zajma sazi na tlak, hrozby
sankcemi ¢i nésili (Nye 2004: 2), vychazi soft power ze sily argumenti a piesvéd¢ovani. Vlady
¢i jini aktéfi mohou tuto aktivitu zesilit, ovSem také zeslabit, nejednaji-li efektivné a naptiklad
se znalosti vhodnych zasad interkulturni komunikace (Hofstede 1991, Trompenaars 1994).
Koncept soft power se v dnesni dob€ vyznacujici se proménou struktury aktérd mezinarod-
nich vztahti stava stale vice potiebnym nastrojem. Rozli¢né politické, ekonomické, socialni
a kulturni vazby mezi zemémi dnes ¢ini nasazeni sily zcela kontraproduktivnim prostiedkem
teseni konfliktli (na rozdil naptiklad od ekonomickych ¢i jinych sankei, které se ukazuji jako
stale u€inn¢jsi) (Keohane et al. 2001: 25). Statim se dnes vyplati investovat politicky kapital
do presvédCovani a diplomatickych sluzeb nez do nasili. Pro uskute¢novani zasad soft power
se vefejna diplomacie hodi jako vhodny nastroj (Melissen 2005: 3).

3. Model tfi dimenzi public diplomacy

Myslenka vefejné diplomacie neni zadnou novinkou, naopak je stara stejné jako diploma-
cie sama. Dnes se vSak koncept stava stale siln€ji soucasti zahrani¢ni politiky mnoha statd.
Zaroven stavi klasickou diplomacii pfed nové vyzvy, zejména ty souvisejici s pojmy jako
propaganda, image nebo public relations. Asi nejcastéjsi definice vetejna diplomacie pochazi
od amerického diplomata a publicisty Hanse N. Tucha. Podle néj je vetejna diplomacie ,,a go-
vernment’s process of communicating with foreign publics in an attempt to bring about un-
derstanding for its nation’s ideas and ideals, its institutions and culture, as well as its national
goals and current policies” (Tuch 1990: 3).

Tato definice je vSak pfece jen pfilis$ vSeobecna a vyzaduje dodatecné doplnéni. Mark Leo-
nard rozdéluje public diplomacy jednak tematicky, a to do oblasti ,,politiky/armady*, ,,hospo-
dafstvi“ a ,,spolecnosti/kultury®, jednak podle casového kritéria na management zprav aktual-
nich témat, strategickou komunikaci a dlouhodobé vytvareni stabilnich vztahti viici jednotli-
vym relevantnim aktérim (Leonard et al. 2002: 8 a n.). Pro Jana Melissena je pii definovani
public diplomacy dtlezity jeji dialogicky charakter: ,,The new Public Diplomacy moves away
from [...] pedding information to foreigners and keeping the foreign press at bay, to engaging
with foreign audiences™ (Melissen 2005: 10). Podle Melissena vyzaduje verejna diplomacie
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davéru, divéryhodnost a dlouhodobé budovani pozitivnich vztahd (Beck 2007: 175). Idealni
pro rozvoj public diplomacy by tak byla Sirokd vyména informaci mezi vysilaci a cilovou
zemi na vSech Urovnich — politiky, hospodafstvi, médii a obCanské spole¢nosti. Nebot’ jen
kontinualnim a soustavnym budovanim vzajemné duvéry je mozné vylepSit reputaci dané
zem¢e a zajistit tak lepsi vychozi pozici pro uskute¢iiovani zahranic¢ni politiky oné zemé
(Nye 2004: 107). To je ovSem v praxi jen stézi uskuteCnitelné, v cesté tomu stoji naptiklad
absence potfebnych financ¢nich prostfedki, nebo také skuteénost, ze spolu nekoresponduji
kratkodobé a dlouhodobé cile zahrani¢ni politiky ¢i komunikacni strategie. Ty pfitom nelze
podcenovat, plati totiz, Ze rizné cile a vychozi pozice vyzaduji odlisné komunikacni strategie
(Signitzer 1995). Proto je namisté pojem public diplomacy dale ¢lenit, pfi¢emz napomocen by
zde mél byt predevsim obor public relations a jeho teorie. Vytvorit miizeme ti urovné analyzy
vetejné diplomacie: cile, nastroje a ¢asovy horizont. Tento model pak znazorfiuje nasledujici
tabulka:

Tabulka 1: Model tii dimenzi public diplomacy

Cile Nastroje Casovy horizont
presvédcovani lobbing kratkodobé
informace/porozuméni public relations stfednédobé
budovani image nation branding dlouhodobé

Zdroj: Autor

Jak vidime, definuji cile a nastroje ¢asovy horizont pro kamparn ¢i jinou soustiedénou ak-
tivitu public diplomacy. Z tabulky je patrné, ze zde smérem od shora dolti nartista komplexita
danych ukonti. Lobbistické projekty oslovuji zpravidla jen malou cilovou skupinu a omezuji
se vétSinou na jeden pomérné izce vymezeny problém, zatimco nation branding je mimoiad-
né komplexni proces, ktery postihuje velky pocet riiznych cilovych skupin s uzitim fady témat
(Kotler et al. 1997). Ve vSech téchto etapach se vSak jednozna¢né¢ ukazuje vyznam masovych
médii, ktera mohou byt a jsou ¢asto uzivana jako nastroj k jejich realizaci. A tak se stava, ze
sdéleni realizatora vefejné diplomacie jsou ¢asto tlumocena vetejnosti skrze média. Je proto
nutné se naucit medialni logiku a pfizpasobit ji sdélovany obsah a formu. To spociva napfi-
klad ve vhodném nacasovani poradani tiskovych konferenci ¢i jinych eventil, propracované
agenda-setting strategii ¢i propracovanosti reklamniho sdéleni. Média se tak nadobro stala
nedilnou soucasti procesu vetejné diplomacie.

Cilem vetejné diplomacie je tedy utvareni reputace, pficemz kazda zemé ma s ohledem na
svou historii, velikost ¢i diplomaticky potencial jinou potiebu se prezentovat a voli odlisné
strategie. Co by vSak mélo byt shodné, je nadfazeny cil a jasny profil vlastni zemé, ktery bude
tradovan a ve svych obrysech zlistane stejny, at’ uz se prizptisobuje kontextu jakékoli cilové
zeme.
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4. Lobbing, public relations a nation branding

Vetejna diplomacie probihé zpravidla tehdy formou lobbingu, kdyz je tieba ovlivnit politické
rozhodovani zemé v zahraniCi. Za jeji pomoci se maji ovlivnit pfislusnici politickych, ekono-
mickych a kulturnich elit cilové zemé, pti¢emz jde pfitom zejména o to, aby poslanci zako-
nodarnych sboril ¢i ministfi vlad zménili své nadzory prave ve prospéch dané zeme. Nemusi se
ptitom jednat o dlouhodobé ovlivnéni postoji danych politikli, nybrz o kratkodobou strategii,
ktera se casto miize vztahovat na jednu konkrétni situaci (Bouwen 2002). To je ostatné také
davod, pro¢ je ve vyse uvedeném trojdimenzionalnim modelu lobbing uveden u persvazivni
komunikace. Je k tomu vyuzivano klasickych lobbistickych opatieni jako parlamentnich ve-
Cerli, rozhovord s politiky mezi ¢tyfma o¢ima ¢i rizné jiné formy komunikace. Miize sem
patfit ov§em také cilena prace s médii, naptiklad ve formé uvefejnéni komentait, rozhovord
nebo forem astroturfingu v téch médiich, kterd nejvyznamnéji ovliviuji vefejné minéni,
a dalsi formou pak je napiiklad mobilizace podnikatelti a investorti (uplatiuji nejcastéji ty
zemé, jejichz podniky a firmy v danych oblastech nejvice investuji) nebo podpora nezisko-
vych organizaci. Takovéto aktivity byvaji riizné intenzivni a vétSinou kulminuji s hlasovanim
v prislusném zakonodarném sboru a nasledné ustavaji.

Vyznamnou roli zde mohou zastavat specializované agentury zabyvajici se pravé ve-
fejnou diplomacii, resp. public affairs. Plati to pfedevsim o téch zemich, které jsou z hle-
diska diplomatického potencidlu slabé, jejichz politici nedisponuji dostatkem politickych
kontakti atd. Pfikladem tspésné lobbistické Cinnosti v ramci vefejné diplomacie mize byt
jiz vyse zminéna kampan Toshiby ve Spojenych statech americkych (Manheim 1994: 33),
zminit vSak lze také napftiklad intenzivni lobbistickou kampan Mexika pfed hlasovanim
amerického kongresu ohledné jeho pfijeti do Severoamerické zény volného obchodu
(Manheim 1994: 34) ¢i do nékolika let a do nekolika urovni (Clenské staty a evropské in-
stituce) rozloZzenou soustiedénou aktivitu Polska tykajici se jeho pfijeti do Evropské unie
(Ociepka et al. 2005).

Stfednédobé orientované PR-kampané v zahranici vychazeji z SirSiho zdzemi nezli vyse
zminéné lobbistické akce. Takovato Cinnost jiz piekracuje hranice politiky a zasahuje také
napiiklad do oblasti jako ekonomika ¢i kultura. Také cilova skupina je zde nadefinovana Siteji,
jiZ to nejsou jen clenové parlamentt, ale i napiiklad ekonomicky ¢i nestatni sektor nebo Siroka
vetejnost. Takovato opatieni vefejné diplomacie se pak v mnohém prekryvaji s t€mi z oboru
public relations a sahaji od organizace specializovanych setkavani/events, pies informacni
kampané aZ po cilenou a soustfedénou medialni ¢innost. Casté pak je to, Ze statni objednava-
telé se snazi zapojit do takovychto akci také podnikatele, podniky a neziskovky pochazejici
z jeho zemé a pusobici v zemi cilové.

Pfi realizaci takovychto programi sehravaji vyznamnou roli pfedevs§im velvyslanectvi
a narodni kulturni instituty, pokud néjaky dana zemé ma (jako napiiklad British Council ¢i
Goethe-Institut). Na PR-aktivitach v oblasti vefejné diplomacie Casto participuji profesionalni
agentury, byvaji samy piimo jejich vykonavateli. Pfikladem uspé$né kampan¢ byla ¢innost
Belgie z roku 1957 ve Spojenych statech americkych, jejiz hlavnim cilem bylo ,,to put Bel-
gium on the map* (Kunczik 1989: 175), tedy vylepsi celkovou image zemé, nebo rok 2005
pojmenovany podle Hanse Christiana Andersena, jimz chtélo Dansko zapisobit zejména na
mimoevropsky prostor a povzbudit cestovni ruch.
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Specifickou formou vefejné diplomacie je také nation branding. Tato strategie je na rozdil
od lobbingu nebo public relations dlouhodoba, to znamena, Ze Gspéchy jsou méfitelné tepr-
ve v dlouhodobém horizontu, a jejim vysledkem je postupna celkovd proména image dané
zemé (Anholt et al. 2004, Anholt 2006, van Gelder 2003). Nation branding se na rozdil od
obou jmenovanych technik také obtiznégji fidi a ovliviiuje, a to proto, Ze se na celkové image
zemg podili celd fada faktorti, z nichz ne vSechny je mozné zachytit a usmérnit ve vysledné
strategii. Znamymi piiklady uspésnych promén jsou napiiklad kampan Spanélska po ukon-
¢eni Frankovy diktatury, ovSem — na nestatni tirovni — také Re-Branding New Yorku s logem
,1 Love New York“. Tyto akce plsobily jednoznac¢né smérem ,,ven®, tedy ptisobily na politiku
a vetejné minéni v zahranici, existuji ovSem téz kampang, které se obraceji jak smérem ,,ven®,
tak i ,,dovniti statu. Tak naptiklad ,,Cool Britannia®“ nebo ,,Deutschland — Land der Ideen®
sice mély za cil prezentovat Britanii a Némecko pozitivné v zahranici, zdroven vsak piece
posilovaly také narodni védomi domaciho obyvatelstva (O’Shaughnessy et al. 2000). Usp&sna
byla zejména némecka kampan iniciovana némeckym primyslem a némeckym ministerstvem
zahrani¢nich véci (Auswdrtiges Amf). Byla totiz ,,napojena‘ na mistrovstvi svéta ve fotbale
v roce 2006, které se konalo pravé v Némecku, a navic se pro jeji realizaci podaftilo ziskat
celebrity jako naptiklad Claudii Schifferovou. Kampaii proto byla jesté rozsitena v roce 2007
na ,Invest in Germany GmbH*".

Nation branding je vysledkem spole¢ného soustiedéného uisili vS§ech vyznamnych subjektt
dané zemé véetn& ekonomickych subjektil (Melissen 2005: 22). Casto se totiz stava, ze velké
firmy maji potencial k tomu, aby ovliviiovaly image své zemé vice nezli vlady nebo jakakoli
PR-kampan. Takovymi ptiklady jsou naptiklad Coca-Cola, Mercedes nebo Ikea. To vSak jeste
neznamena, ze je vzdy mozné se na jejich ,,dobré znacky* spolehnout, byva totiz zpravidla
slozité je pro aktivity nation brandingu ziskat (Leonard et al. 2002: 70). Jednak se ne vzdy
musi identifikovat s cilem zamyslenym danym statem, jednak mohou spiSe investovat kapital
do budovani pozice nadnarodni spole¢nosti, globalniho hrace, kterému by piipadné angazo-
vani v ,,narodnim dresu® mohlo spiSe uskodit.

Simon Anholt dokonce za Gcelem méfeni reputace a image zemi v riznych oblastech
vytvoril Nation Brands Index (NBI) (Anholt 2006). Prvni uvetejnil v roce 2005, nasledné
se seznam, resp. zebricek vybranych velkych zemi aktualizoval ¢tvrtletné. Od roku 2008 se
Anbholt ve svém usili spojil s americkou pobockou némecké Gesellschaft fiir Konsumfor-
schung v New Yorku (GfK Roper Public Affairs & Media) a od toho roku jsou seznamy vy-
vefejného minéni o 20 000 respondentech, v kazdé zemi je on-line dotazovano 1000 lidi.
Otazky jsou kladeny ob¢aniim 50 zemi, a to v oblastech kultura, politika, hospodatstvi, kvalita
zivota, imigraéni a investi¢ni potencial a cestovni ruch. Podle studie z roku 2008 se na prvnim
misté umistilo Némecko (nasledovano Francii, Velkou Britanii, Kanadou a Japonskem). NBI
se v poslednich letech etabloval na zajimavy a medialné vdécny seznam, ktery ostatné také
napomaha celkové reputaci zejména nejvétSich zemi. Anholt od té€ doby pokrocil ve vyzkumu
od statl k metropolim svéta a vydava také City-Brand-Index, ktery na zdkladé stejnych krité-
rif zkouma kvalitu Zivota v metropolich svéta.
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5. Stafi a novi diplomaté
5.1 Velvyslanectvi, kulturni instituce a zahraniéni média

Jiz zde bylo feceno, ze pfi realizaci cilti vefejné diplomacie se staty spoléhaji na fadu roz-
liénych instituci a nastroji — z téch nejvyznamnéjsich jsou to zejména velvyslanectvi a di-
plomacie jako takova, kulturni instituce a zahrani¢ni média, resp. média dané zemé pusobici
v zahrani¢ni — pfi¢emz v posledni dobé se jejich role znacné proménuje. Dale je zifejmé,
ze soucasti dnesni zahrani¢népolitické Cinnosti celé fady zemi jsou jiz neodmyslitelné také
PR-agentury a jiné instituce, které se tak stavaji jakymisi ,,novymi diplomaty*.

I v ,éte” vefejné diplomacie je diplomatim a diplomatickym tGfadiim nadéle pfipisovana
vyznamna, ne-li pfimo kli¢ova role v komunika¢nim procesu se zahrani¢ni vefejnosti. Pozo-
rujeme pritom zajimavy proces: na stran¢ jedné se redukuji politické ukoly téchto zatizeni,
vzdyt vyména nazort a postoji mezi piednimi politiky statt probiha ptece stale ptiméji (coz
je umoznéno mimo jiné pravidelnou a intenzivni Gcasti v mezinarodnich organizacich, které
maji pro tato setkavani specialni fora), na strané druhé se ¢ast téchto ubranych pravomo-
ci, resp. tkond pfesouva pravé na tyto ,,nové diplomaty®“. Patrné je to zejména na piikladé
Evropské unie: diky intenzivnimu propojeni ¢lenskych statti se pevnou soucasti terminaie
ministri ¢lenskych zemi stala pravidelna setkavani v institucich sidlicich v rtiznych ,.ev-
ropskych® méstech, Bruselu, Strasburku &i jinde. A je potfeba k tomu piigist i jiné nez jen
ministerské urovné, které také péstuji tuto izkou propojenost a zplsobuji, ze se komunikace
mezi jednotlivymi ¢lenskymi zemémi Evropské unie zintenziviiuje a stava pfiméjsi. Evropska
unie je pro nas jisté nejmarkantnéjsi ptriklad téchto procesi, ovSem trend transnacionalizace
pozorujeme piece vSude. Tento nartist pfimé komunikace tedy pon€kud snizuje celkovou roli
velvyslanectvi, kterd ov§em nadale plni roli nezastupitelného zprostfedkovatele mezi vlast-
ni vladou a cilovou zemi. Leopard, Stead a Smewing k tomu poznamenavaji: ,,The biggest
challenge (of public diplomacy) is to the culture and priorities of foreign services themselves.
Public Diplomacy can no longer be seen as an add-on to the rest of diplomacy — it has be seen
as a central activity which is played out across many dimensions and with many partners*
(Leonard et al. 2002: 95).

Verejna diplomacie sice vychazi primarn¢ z politickych témat, ovSem celkovym cilem je
vytvoreni pozitivniho obrazu o dané zemi pfi zohlednéni zajmu co nejvice skupin, tedy nejen
politiky a politikti. Zahrani¢népolitické ufady se proto v posledni dobé proménily a nadale se
budou ménit tak, aby se v nich vytvofila pevna struktura, ktera by posilovala celkové vyznéni
cili vetejné diplomacie. Spociva to zejména v narustu vyznamu tiskovych a PR-oddé€leni,
v intenzivnim zapojeni médii a v pravidelném kontaktu a vytvoreni vazeb se zastupci médii
(Melissen 1995: 10). Vedle téchto vazeb v zahraniéi je dobré péstovat kontakty také s kore-
spondenty velkych médii ve vlastni zemi, vzdyt jsou to pravé oni, kdo zna¢nou mérou utvari
vnéjsi obraz zemé¢ (Leopard et al. 2002: 6).

Jak je patrné z vySe uvedeného, jde ve vetejné diplomacii o vytvoreni velké a znacné he-
terogenni sité vazeb a kontaktl pfi zapojeni primyslu a médii. Tomuto rozsifenému akénimu
radiu stoji v opozici nedostatecné financni prosttedky. Joseph S. Nye si v souvislosti se Spo-
jenymi staty americkymi postézoval na to, ze veskeré vydaje na vefejnou diplomacii dosahuji
jen 0,29 procent vydaji vynakladanych na armadu. V roce 2002 to bylo 1,12 miliard dolard
(a 347,9 miliard dolart ¢inily vydaje na armadu). V piipadé Spolkové republiky Némecko
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dosahly vydaje v tom samém roce 0,8 procent v porovnani s vydaji na obranu zemé (Nye
2004: 123).

Tato nedobra finan¢ni situace proto vede zastupce ministerstev zahrani¢i k tomu, aby se
obraceli na sponzory, kteti by je v jejich Cinnosti podpofili. Pficemz argument je zde jasny:
dobra reputace vlastni zemé vede ¢i mtize vést k zesilené expanzi domacich podnikatelskych
subjektli na cizi trhy. Ukazalo se to pravé na kampani ,,Deutschland — Land der Ideen®, kdy
z vytvoreni pozitivniho obrazu o Némecku profitoval némecky export. Mame ovsem také pfi-
klady, které se pfilis neosvédéily: kampan ,,Cool-Britannia“ méla prezentovat Velkou Britanii
jako moderni zemi se silnym tradicionalismem a konzervatismem, ov§em zapojeni celebrit
jako rockovych kapel Oasis, Blur ¢i Spice Girls se ukazalo jako spiSe kontraproduktivni, resp.
to bylo v rozporu s vys$e uvedenymi hodnotami. Také britské znacky aut jako Jaguar nebo
Dunhill stavi vyrazné vice na silném tradicionalismu nezli na modernité. To pak vedlo také
k tomu, ze se kampan v Britanii ne vZdy setkala s podporou vefejného minéni Britti a na konci
devadesatych let 20. stoleti byla zcela zabrzdéna (Leonard et al. 2002: 69).

Nekteré zemé navic disponuji dalSim vyznamnym nastrojem vefejné diplomacie: zahra-
ni¢nim radiovym nebo televiznim vysilanim. NejznaméjSimi piiklady jsou britska BBC,
némeckd Deutsche Welle ¢i Voice of America. Vyuziti téchto médii pro vetejnou diplomacii
ovSem neni samoziejmé a je odvislé od miry regionalizace dané zeme a od novinaiskych stan-
dardt, zejména s ohledem na pozadavky nezéavislosti zurnalistické prace. Zatimco BBC nebo
Deutsche Welle jsou v zahranici vnimany jako seridzni a na svych statech viceméné nezavisla
média (minéno obsahové), je Casto Voice of America vyuzivan k riznym propagandistickym
uceliim, coZ mu zna¢n¢ ubira na povésti (Rid 2003: 4). Ukazuje se tedy ve vefejné diplomacii
rozifeny zakon: Cim evidentn&jsi a uzsi je role statu v kampanich vefejné diplomacie, tim
vice nedivéry to mize vyvolat.

Dalsi vyznamnou soucasti tradi¢ni vefejné diplomacie jsou narodni kulturni instituce jako
jiz zminované British Council, Alliances Francaises nebo Goethe Institut, které maji hlavni
cil zprostredkovéavat kulturu a jazyk své zemé v zahrani¢i pofddanim rtznych kulturnich
akcei ¢i podporou riiznych s vlastni kulturou a vlastnim jazykem souvisejicich aktivit. Jen pro
ilustraci: Ve svété nalezneme 147 Goethe-Institutil, navic specifikem této instituce je také to,
ze se jich 13 nachazi v samotném Némecku (Rost 2008). Také zde plati, ze se jedna o velmi
intenzivni formu vetejné diplomacie, ktera se diky tomu stava zna¢n¢€ efektivni, tiebaze oslo-
vuje zpravidla jen omezeny pocet lidi — se zajmem o kulturu — v cilové zemi (Leonard et al.
2002: 19).

Je ovSem mozné uvést nékolik dalSich nastroju vefejné diplomacie, jimz se dosud jednak
nedostalo tolik pozornosti ve vyzkumu mezinarodnich vztahti ¢i mezinarodniho managemen-
tu a jimz se dosud nevénuje dostate¢né ani diplomacie sama (s kritikou mifenou piedevs§im
do zemi EU). Patii sem za prvé NGO-diplomacy, tedy spoluprace s mezinarodnimi nezisko-
vymi organizacemi za u¢elem mobilizace podpory obyvatelstva (Betsill et al. 2008). Piiklady
téchto aktivit jsou napiiklad jiz jednou zmitovand Umluva o zakazu naslapnych min z roku
1997 ¢i Kimberleysky proces usilujici o Cisty puivod diamantl, ktery iniciovaly vedle
jednotlivych statd také OSN a rizné neziskové organizace. Za druhé je tieba uvést tzv.
diaspora diplomacy, tedy vyuzivani pfibuzenskych a ptatelskych svazki cizinci, krajan-
skych komunit, resp. mens$in za ti€elem vytvoreni pozitivniho obrazu v zemich, kde tyto
skupiny ziji.
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Prikladem je aktivizace a zapojeni muslimskych obyvatel zijicich v USA a Velké Brita-
nii do zahraniéni politiky, aby se tak vyleps$il obraz obou zemi v oblasti Stitedniho vychodu
a celkové Asie. A za tieti je to party diplomacy, konkrétné vyména politickych nazort skrze
ideové spriznéné politické strany v riznych zemich. V ramci Evropské unie naptiklad existuje
pomérné¢ slusnéa propojenost napiiklad socialnédemokratickych stran. Nebo naptiklad velké
némecké politické strany maji vlastni nadace (jako napiiklad Nadace Konrada Adenauera
nebo Nadace Friedricha Eberta), které vehementné usiluji o vytvareni siti spratelenych stran
v zemich, v kterych ptisobi.

5.2 Vefejna diplomacie a agentury zabyvajici se public affairs

Priklady uvedené v tomto ¢lanku ukazuji, Ze zapojeni externich poradcti do vefejné diploma-
cie neni zadnou novinkou, Ze se vSak jejich sluzby a sité znalosti a informaci ohledné politiky,
médii a trhu uréitych zemi stavaji nepostradatelnymi. Jejich kontakty mohou byt pro mandan-
ty — ministerstva, vlady nebo diplomaty — velmi cenné proto, aby se diky nim oteviely dvete
vlivnych poslanct ¢i jinych vyznamnych osob. Tito odborni poradci poskytuji navic potiebny
pohled zvenci, jakousi reflexi efektivity strategie vefejné diplomacie, ddle pak profesionalni
inputs, které vzdélani ¢i praxe diplomata neposkytne. Je pfitom nutné vhodné ,,poskladat® po-
selstvi zemée uréené zemi druhé, a to prave s ohledem na politické, medidlni a trzni podminky.
Co totiz ,,doma‘ byva nahlizeno jako demonstrace sily, mlize v zahranic¢i ptisobit kontrapro-
duktivné, naptiklad pfili§ naciondlné atd. Vystizné to popisuji napiiklad Ociepka a Ryniejska
v kontextu aktivit vefejné diplomacie spojenych s sifenim dobré povésti Polska ve fazi vstup-
nich jednani zem¢ ohledné ¢lenstvi v Evropské unii: ,,Only local PR agencies can persuade
recipients effectively and translate from polish mentality* (Ociepka et al. 2005: 12).

Pro Ceskou republiku, ale také pro jiné (vétsi) zemé jako napiiklad Francii ¢i Némecko
se dnes neda pfesné vycislit, kolik takovychto specializovanych agentur dnes pracuje pro
vlady ¢i diplomatické sbory, a to proto, ze zde neni zakonem ukotvena ohlasovaci povinnost.
Jiné je to vSak v USA, zde se totiz musi agentury, poradci a jiné podobné spole¢nosti nechat
registrovat u Foreign Agents Registration Act (http://www.fara.gov/). Sice neni zcela moz-
né urcit naptiklad, jaka kapacita je vyclefiovana pro utvafeni vefejné diplomacie v zemich
jako Francie ¢i Némecko, jedna se ovSem o jediné dostupné body, o které je mozné se pfi
analyze opfit.

Na zaklad¢ analyzy Foreign Agents Registration Act k druhé poloviné roku 2005 pozoru-
jeme, ze celkem 616 zahrani¢nich subjektli (mezi nimi vlady, strany, velvyslanectvi, mezina-
rodni organizace atd.) zadalo 627 zakazek 392 agenturam specializujicim se v USA na oblast
public affairs (U.S. Department of Justice 2005), pficemz ne vSechny z onéch 627 zakazek
se ptimo vztahovaly k politice (to se jednoznaéné da tvrdit jen o 41 procentech z nich). Casté
byly zakazky za Gi¢elem ziskani investic ¢i podpory cestovniho ruchu. Pokud porovname tato
data s udaji zjiSténymi Manheimem (1994: 23), mizeme vypozorovat n€kolik zajimavych
promén: Jestlize Manheim identifikoval v roce 1987 tfi firmy s vice nez 20 zakézkami z ob-
lasti vefejné diplomacie, dosahuje tohoto poctu jen jedna jedina agentura. Zejména o mezina-
rodné puisobicich agenturach ptisobicich v oblastech public affairs a public relations mizeme
tedy fici, ze ztratily znaénou ¢ast svych zakaznikd. Nejvetsi firmou v roce 2005 byla advokat-
ni kancelaf White & Case, tedy nikoli firma, ktera se vyslovené specializuje na oblast public
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affairs. Ostatné podobny trend, tedy Ze se zadavatelé Castéji zamé&fuji na pravni subjekty, se
postupné prosazuje také v Evropé.

Druhé zajimavé zjisténi z dat U.S. Department of Justice z roku 2005 pak plyne z analyzy
zadavateld aktivit vefejné diplomacie. Castéji se etabluji z fad téch zemi, které k tomu na
prvni pohled nemaji akutni potiebu: primyslovych statd s profesionalné i personalné dobie
obsazenou zahrani¢ni politikou a diplomacii a zemémi majicimi dobré vztahy se Spojenymi
staty (viz tabulka nize). Také zde plati, Ze vétSina zakazek je primarné nepoliticka a postihuje
predevsim oblasti hospodafstvi a cestovniho ruchu. O téchto dvou oblastech totiz mizeme
fici, a pro Ceskou republiku to plati také, Ze jsou dosud zahrani¢ni politikou ne vzdy efek-
tivné podporovany. Ostatné aktualni debata v Ceské republice o ruseni ambasad na strané
jedné a zefektivnéni exportni politiky na strané druhé ve sluzbach diplomacie (napf. prostied-
nictvim Czech Trade) jsou toho dikazem. Tyto firmy a agentury tak dosud ponékud supluji
¢innost diplomatickych sbori, nebot’ jak oblast hospodafstvi, tak cestovniho ruchu jsou dosud
klasickou diplomacii podporovany jen omezené. Jen v piipadé Tchaj-wanu a Ciny piekrogil
podil politickych zakézek tfetinu ze vSech zakazek.

Dale je mozné vypozorovat specializaci jednotlivych v USA plisobicich agentur. Zatimco
jiz zminéna White & Case se ptevazné zamétuje na pravni poradenstvi, nabizeji ostatni agen-
tury pievazné sluzby v oblasti public relations a hospodaiské politiky.

Tabulka 2: Nejdulezitéjsi zadavatelé sluZeb verejné diplomacie v USA (2005/2009)

zemé politické zakazky nepolitické zakazky celkem
Japonsko 14/7 37/28 50/35
Mexiko 6/6 25/9 31/15
Velka Britanie 72 18/9 25/11
Tchaj-wan 11/2 12/14 23/16
Cina 8/2 14/5 22/7
Némecko 12 7/5 8/7

Zdroj: U.S. Department of Justice z roku 2005/2009, FARA Sekond-Annual Report 2005/2009

6. Zavér

Tato stat’ se snazila poukazat na aktualnost a potiebnost vetejné diplomacie v ramci zahrani¢ni
politiky. Ta prave diky ni stoji pfed fadou novych vyzev, je totiz nutné stale silnéji pfesahovat
tradi¢ni ramec diplomatickych politickych sluzeb a vice spolupracovat se sektory pramyslu,
cestovniho ruchu ¢i kultury. Miizeme to oznacit za jeden z novych a nepiehlédnutelnych tren-
da soucasné diplomacie. Podobné¢ jako dalsi oblasti prochazi totiz také zahrani¢ni politika vy-
raznou promeénou, vice se otevird verejnosti a ptizpisobuje podminkam globalizace (Leonard
a Alakeson 2000: 60). Na misto tradi¢nich diplomatickych vztahd a komunikacnich vazeb
na mezistatni urovni se dnes objevuji komplexnéjsi formy vladnuti pfi zohlednéni novych
(zejména nestatnich) aktér zahranicni politiky, pfedevsim mezinarodnich organizaci, global-
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nich podnikl a mezinarodnich neziskovych organizaci. To pochopitelné nové definuje zadani
diplomatickych sluzeb. Ty opoustéji stale vice dosavadni viceméné tajné postupy a nastupuji
cestu network diplomacy, ktera propojuje statni i nestatni aktéry a napomaha etablovat vztahy
ke strategicky vyznamnym skupindm v cilové zemi. Takto ziskand divéra u strategickych
skupin zem¢ (elit, podnikatelii atd.) a politicky kapitdl mohou nasledn€ napomoci k prosazeni
zahrani¢népolitickych cilt vlastni zem¢.

To vyzaduje také proménu prace s vetfejnosti ministerstev zahranic¢nich véci. Jiz neni moz-
né vystacit jen s povSechnimi propagacnimi zdroji a brozurami, ale je tfeba nastoupit cestu
disledného vztahového managementu (relationship management), ktery bude pfi prosazeni
hlavniho cile — upevnéni dobrého jména — klast dliraz predev§im na posilovani vztahd s vy-
znamnymi cilovymi skupinami v cilové zemi.

Nabizi se pfitom vyse zminény model vefejné diplomacie, ktery vychazi ze tfech zaklad-
nich nosnikt: Za prvé formou lobbingu majiciho za cil ovlivnit zakonodarny proces pomoci
klasického lobbingu. Pfi realizaci této aktivity jsou jednoznac¢né definované cilové skupiny
a jasné definovany kratkodoby cil takovéto aktivity. Za druhé formou public relations. Zde
se jiz cili na $ifeji definované cilové skupiny a nevychazi se jen z politickych, ale i hospo-
datskych a kulturnich témat. A za tfeti formou nation brandingu, tedy jesté komplexnéji nez
lobbing a public relations ptisobici aktivity prosazujici komplexni sebedefinici zemé pii zo-
hlednéni podnikatelské sféry, vefejnosti a dalsich skupin. Cilem nation brandingu je vytvofit
pozitivni image vlastni zemé v zahrani¢ni.

Je pfitom evidentni, Ze stavajici obsazeni ministerstev zahranicnich véci a zastupitelskych
uradu tyto pozadavky nedokaze v uspokojivé mife postihnout. Je proto nutné se o rady ¢i
spolupraci uchazet u profesionalnich firem zabyvajicich se mezinarodnim a vztahovym
marketingem a public affairs. Je pak na kazdé jednotlivé zemi, jak moc ¢i jak moc malo zpfi-
stupni udaje o takto spolupracujicich firmach. Zatimco USA jiz disponuji seznamem firem
pusobicich v ramci vefejné diplomacie, tak napiiklad Evropska unie stale jesté otali a USA
nenapodobuje. Aktualn€ vedené debaty ovSem davaji tusit, ze se i zde v budoucnu podobného
seznamu dockame.

Také vzdélavani diplomatt a jinych osob pohybujicich se v politickych sluzbach statu by
se mélo pfizptsobit t€tmto novym podminkam, tedy skutecnosti, ze by vefejné diplomacii
méla byt vénovéna vétsi pozornost. Usp&iné vefejna diplomacie pfitom neni nutné podminéna
vysokym rozpoc¢tem — jen skute¢né malo zemi si miize dovolit naptiklad zahrani¢ni rozhlas
jako naptiklad BBC nebo Deutsche Welle. Co je vSak nezbytné, je sladit zahrani¢ni politiku
zemé za prvé s ekonomickymi potfebami statu a za druhé s zadoucim image. To se zdafilo
naptiklad Norsku, které si v mezinarodni politice zaklada na pozici vlivného zprosttedkova-
tele miru ve svété. Koncentrovana aktivita Osla smérem k velkym zemim jako USA, Rusku,
Némecku ¢i Francii vede k tomu, aby zem& méla image ,,sily pro mir*, ktera je schopna coby
neclenska zemé EU puisobit jako prostfednik ¢i vyjednavaé v problémovych regionech jako
Blizkém vychodu ¢i Kosovu. To bez promyslené vetejné diplomacie neni mozné. Z Evropy
disponuje strategii v této oblasti jesté od roku 2005 Dénsko a od toho samého roku existuje
na némeckém ministerstvu zahrani¢nich véci specidlni oddéleni zabyvajici se vefejnou di-
plomacii. Jak vidno, postupné se tedy vefejna diplomacie prosazuje. Uvedenym zemim to
mize vyrazné napomoci pro prosazovani jejich zahraniénépolitickych cild, jiné — mezi nimi
i Ceskou republiku — to snad bude motivovat.
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