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Anotace
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souhrnné pojednani o tématu reflektujici soucasné stézejni poznatky v oblasti.
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analysis. The study introduces a compendious treatise about the topic, reflecting the key
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Uvod

V soucasném globalizovaném svéte se pro staty stava narocnéjsim budovat své dobré jméno.
Ptizniva reputace a postaveni v mezinarodnim spolecenstvi pfirozené proto patii mezi zajmy
vétSiny zemi. Z dobré pozice vramci zahrani¢ni sféry totiz vyplyvaji nezanedbatelné
vyhody. Mlizeme mezi n¢€ fadit ekonomicky rist, zahrani¢ni investice, exportni ptilezitosti
nebo financéni pfijmy z cestovniho ruchu (Anholt, 2005, str. 116). Politické a ekonomické
divody vedou staty k potiebé budovat, pfipadné ménit svou znacku obdobnym zptisobem,
jaky zname z komer¢ni oblasti — brandingem. Marketingové postupy timto zptisobem nove
pronikaji do mezinarodnich vztaht a diplomacie (Szondi, 2008, str. 4). Budovani povésti
statu je vSak také doménou vetejné diplomacie, kterd si klade za cil podporovat politické
z4jmy dané zemé¢ a jejich naplilovani. Provazanost téchto konceptil je o€ividna a uziti nation
brandingu jako nastroje v praxi vefejné diplomacie viditeln€ nartsta (Peterkova, 2019, str.
14).  Obdobné¢ se zvySuje 1 komplexnost a bezpochyby také vysokd dynamika

komunikacnich procesti ve vetfejné sféfe (Soukenik, 2018, str. 9).

Pro zemé po celém svété se v soucasnosti oba koncepty stavaji aktualnéjsi nez kdy predtim
a opravnéné si zasluhuji zvySenou pozornost. Pokrok v jejich praktickém rozvoji je ovSem
nutné reflektovat také na teoretické urovni jako vhodnou zpétnou vazbu. Predkladand prace
se proto zabyva soucasnymi teoretickymi vychodisky a vykladem pojmu nation branding
v kontextu vefejné diplomacie. Zminéné terminy byly definovany bezpoctem zptsobt, coz
vede k Siroké Skale jejich interpretaci — ¢asto odvozenych od pole plisobnosti jejich autort,
daného ucelu nebo v neposledni fad¢ aktualni situace. Velka Cast rozpori na toto téma
prameni z nynéjs$i neustalené¢ konceptualizace jevi a odliSného pohledu na problematiku

zejména mezi akademiky z oborli mezindrodnich vztahli a komunikacnich studii.

Pro teoreticky charakter prace je v ni kladen velky diiraz na evidentni interdisciplinaritu dané
problematiky a umisténi nation brandingu v systému vetejné diplomacie. Pomoci literarni
reSerSe a jeji komparace je na nation branding nahlizeno piedevS§im v holistickém a
systémovém kontextu s pouzitim dostupnych, zejména recenzovanych studii a vérohodné

Sedé literatury.
Primarnim cilem prace je pfinést aktualni pojednani o nation brandingu a vetejné diplomacii
v teoretické roviné, a to v rozmanitych souvislostech, zejména pak z pohledu komunikaénich

studii. Prace tak v ¢eském prosttedi predstavuje jednu z pilotnich studii svého druhu.



Ve srovnani se zamyslenou strukturou, uvedenou v tezi z roku 2018, nastaly urcité zmény v
usporadani jednotlivych kapitol, jejich struktuie a v neposledni fad€ i ndzvu. V potadi podle
souCasného rozvrzeni prace: doslo k ptfidani podkapitoly o kulturni diplomacii, druha
kapitola v sobé zahrnuje ptivodné samostatnou pasdz o brandingu v komer¢ni sféfe,
interdisciplinarita nation brandingu je popsdna misto v samostatné kapitole v ¢asti prace
s oznacenim 2.4, vztahu vefejné diplomacie a nation brandingu se vénuje samostatna
kapitola. Nasledna diskuse se stala soucasti podkapitoly s ozna¢enim 3.1. Divodem byla
snaha o lep$i logickou ndvaznost bakalaiské prace, uptrednostnéni vétsiho prostoru pro

zéasadni témata a také ohled na predpokladany rozsah prace.

Prace by tak mohla piispét k aktualni analyze problematiky, ukotveni souvisejici odborné
terminologie a podrobné akademické resersi uvedené problematiky. Klade si za cil slouzit
jako jeden z podkladi pro dal§i vyzkum v této oblasti, ktery — jak jiz bylo uvedeno —
rozhodné neni a ani nemuze byt samoucelny. Proto by pfedkladana studie neméla byt pouze
deskriptivnim kompilaénim textem, ale pifinaSet nové vhledy do nation brandingu,
postihujici v souladu s postupy postnormalni védy kauzalitu popsanych zakonitosti a

minimalizujici neurCitost analyzovanych pojmi a nékterych jevi.



1 Verejna diplomacie

Vetejnou diplomacii je moZzné charakterizovat jako zplsob, jakym se vlada urcitého statu
spolu se soukromymi entitami snazi ptimo ¢i nepfimo ovlivnit vefejné smySleni na zdkladé
pravdivé komunikace, vytvofit pozitivni obraz v myslich zahrani¢nich adresatq,
prezentovat sdilené hodnoty, a tim pfipravit plidu pro dalsi pronikani v ramci vykonu
zahrani¢ni politiky a ovlivnit tak zahrani¢ni politiku a postoje cilového statu (Peterkova,
2008, str.11). Jedna se tedy o jeden z nejdulezitéjSich nastroji tzv. mékkeé sily zahrani¢ni

politiky, respektive soft power (Rosen a Wolf, 2004, str. 3-5), viz podkapitola 1.4.

1.1 Historie a vznik pojmu

Snahy statli prezentovat se a utvaret sviij pozitivni obraz jsou staré jako ony samy. Historicky
se postupné stavalo ptirozenou charakteristikou zemi pfitahovat publika vné€ svych hranic a
piesvédCovat je o svych kvalitdich. Lze tedy konstatovat, ze nejdiive dochazelo k
nevédomému uplatiovani vetejné diplomacie bez ur¢itého pojmenovani (Cull, c2019). Jako

diplomaticka praxe tak predchazi svym teoretickym a koncepénim zakladiim.

Jiz starovek, historické obdobi vzniku a rozkvétu prvnich civilizaci, je spojen se snahou
panovniki tehdejSich 1i$i o dbani na nékdy az velkolepou reputaci svého statu ¢i spravniho
celku. Nejstars$i zaznamy o praktikovani urCité formy diplomacie pochazeji z obdobi, kdy
stat jesté nezastaval hlavni geopolitickou roli. Do obdobi asi 2 500 let pi. n. . se datuji
diplomatické zpravy a smlouvy nalezené na Stfednim vychodé, dokladajici vyménu dara
mezi panovniky a snahu utvaret vztahy na urovni ,,méstské diplomacie* (Melissen, 2013,
str. 5). Obdobné Usili nepolevovalo ani s pfibyvajici staletimi, coz dosvédCuji mnohé
historické diikazy, at’ uz v ptipadé antického Rima, v obdobi byzantské diplomacie ¢i italské

renesance (Peterkova, 2008, str. 8).

Jako samostatna sféra vefejnd diplomacie vykazuje vice nez pulstoleti trvajici tradici a
historii. Nicmén¢ podle Nicholase J. Culla byl termin jako takovy pravdépodobné poprvé
pouZzit v roce 1856 v britském deniku The Times. Slovo bylo zaneseno do kontextu jako
urcité ,,zdvofilé jednani* kontrastujici s popisovanym chovanim a pisobenim amerického
prezidenta Franklina Pierce (Cull, c2019). Toto uziti ovS§em nereflektuje bohatou historii

praxe vefejné diplomacie provdzanou s pojmem.

Kofeny vetejné diplomacie jako konceptu a terminu sahaji pfedevs§im do USA 20. stoleti,

odkud také historicky pochazi nejvétsi cast jeho teoretikid i odbornikl z praxe. Nicméné jak



jiz bylo zminéno vyse, komunikac¢ni atributy konceptu silné akcentovaly permanentni usili
statll ptisobit na vytvareny dojem mimo jejich hranice, pro moderni déjiny pak typicky ve

vale¢ném stavu (Snow, 2009, str. 65).

Prvni svétova valka s sebou pfinesla princip ,,oteviené diplomacie®, kdy se informace z déni
ze stykli mezi staty zacaly predavat i Sir§Simu publiku. Naptiklad Woodrow Wilson, tehdejsi
hlava Spojenych stati americkych, ve svém prohlaseni Ctrndct bodii zroku 1918
pfedneseném Kongresu USA na prvnim misté uvadi: ,, Oteviené mirové smlouvy, oteviené
dohodnuté, po nichz nebudou nasledovat Zadné tajné mezinarodni dohody, diplomacie bude
naopak jednat vzdy uprimné a pred zraky verejnosti“ (Dinunzio, 2006, str. 11). Zejména
posledni dodatek bodu ptedstavuje pro vefejnou diplomacii pokrokovou klicovou zménu
v tendenci dosavadniho ptistupu. Cely Wilsontv program se stal vychodiskem pro Patizskou
mirovou konferenci, podepsani Versaillské smlouvy a vyznamné zmény v usporadani

Evropy (Macmillan, 2001, str.20-24).

Nasledné mezivalecné obdobi trvajici jen o malo vice nez dvacet let vykazuje snahy
zakomponovat Wilsontiv idealisticky pfistup do vefejné diplomacie a jejiho fungovani.
Soudoby tisk se o tomto obdobi dokonce vyjadtil jako o ,.éfe vetejné diplomacie* (Cull,
c2019). Pravé zmény na geopolitické map¢€ po prvni svétové valce posiluji zajem nejenom
nove vzniklych zemi utvaiet dobrou povést statii v ocich vetejnosti. Piikladem tomu mize
byt prvorepublikové Ceskoslovensko a jeho snaha etablovat se v obdobi mezi dvéma

svétovymi valkami na mezinarodni scéné (Peterkova, 2008, str. 55).

Taktéz druha svétova valka s sebou ptinadsi narist snah statl upeviiovat svou pozici a prestiz
prostiednictvim cilen€ vyvijené komunikace. Nicméné v této dobé dochazi k modifikaci této
komunikace, predevSim v ramci tehdejSich nedemokratickych rezimi nemalou mérou
zatiZzenych urcitou ideologii a jejich zdméru negativné ovliviiovat vefejné minéni. Stejné
jako nékdy nelze jednoduse rozlisit, co lze povazovat za public relations’, a co uz je
propaganda® (Hejlova, 2015, str. 20), Ize stejné tvrzeni uplatnit i ve vztahu k vefejné
diplomacii. Jan Melissen tvrdi, Ze ,, verejnd diplomacie je o vzajemné komunikaci, je

v urcitéem persvazivaim smyslu podobnd propagande, nicméné s hlavnim rozdilem toho, ze

!'Uvadime jednu z moznych definic PR, funkce managementu, kterd nastoluje a udriuje oboustranné vyhodné
vztahy mezi organizaci a jejimi publiky, na nichz zavisi jeji uspéech c¢i neuspéch “(Cutlip, Center a Broom in
Hejlova, 2015, str. 96)

2 Propaganda obecné znamend...jednosmérny tok informaci se silnou snahou ovlivnit a presvédcit jedince i
spolecnost. ... na rozdil od PR svych cilii nedosahuje diveéryhodnym zpiisobem s ohledem na zajmy druhé
strany* (Hejlova, 2015, str. 20)



zaroven i nasloucha tomu, co na to rika verejnost“(2007, str. 15). Americkd odbornice
Nancy Snow pak tuto myslenku rozviji, kdy pro vetejnou diplomacii do popiedi vymezuje
mezilidskou komunikaci bez manipulativnich zptisobti se snahou utvafet z pfijemci

proaktivni pfijemce (2009, str. 66).

Druhd polovina 20. stoleti se na mezindrodni scéné¢ a pro vztah vefejného minéni
s komunikaci nesla v duchu nékolika dekad trvajictho wusilovného souboje dvou
supervelmoci a jejich spojenci — USA a tehdejsiho SSSR. Hovofime o studené valce,
ideologickém stfetu Vychodu a Zapadu (Friedman, 2005, str. 8-11). Toto nevale¢né
soupeteni se preneslo do vSech predstavitelnych sfér spolecenskych systémt a jeho vlivy Ize
patrné urcit v masivni podpoie hodnot, kultury a ideji obou bloku, ale také jejich usilovné

sebeprezentaci za vnéjSimi hranicemi (Cull, 2009).

Prvni pouziti samotného terminu public diplomacy se nejCastéji ptisuzuje Edmundu
Gullionovi. Stalo se tak ve spojitosti se zalozenim Centra Edwarda R. Murrowa na Tuftsové
univerzit¢ v Bostonu. Samostatnd federalni agentura odpovédnd za aktivity vefejné
diplomacie ale byla ve Spojenych statech ziizena jiz dvanact let predtim. Pod nazvem United

States Information Agency (USIA) fungovala do roku 1999 (USIA, c2019).

Uspésny kariérni diplomat Gullion se domnival, Ze zavedeni nového terminu vefejna
diplomacie splni hned dva hlavni ucely. Zaprvé dojde k jeho odliSeni od negativné
vnimaného pojmu propaganda se vSemi jeho konotacemi z obdobi druhé svétové valky.
Zadruhé pozdvihne ulohu diplomatické sluzby, kde je nespornym adresatem vetejnost, a
poukézat na jeji rozdilnost od govermment relations nebo Cinnosti nékdejSich béznych

reklamnich agentur (Snow, 2009, str. 68).

Americkou vefejnou diplomacii v modernim pojeti lze historickou optikou rozdélit na tii
hlavni faze. Do tohoto d€leni se zejména promitd mezinarodni politicky vyvoj doprovazeny
otfesem nekterych obecnych pomérti v USA. Prvni faze trvala pfiblizné ¢tyficet let a jednalo
se pravé o obdobi vySe zminéné studené valky. Vyuziti riznorodych metod vefejné
diplomacie primarné sloZilo k Sifeni zadpadnich hodnot a symbolli do zemi za Zeleznou
oponou. S padem Berlinské zdi a politickou, ekonomickou a socidlni zménou rezimi
v zemich vychodniho bloku ptfichdzi nova éra. Demokracii vitané vitézstvi vSak do urcité
miry znamenalo Upadek vefejné diplomacie, jelikoz ji ndsledné bylo vénovdno mensi
mnozstvi zdroji a Usili nez v pfedchozim obdobi. Pocatek posledni faze je spjat

s teroristickymi utoky a datem 11. zati 2001.



Kazda tato faze s sebou pfinesla nové pozadavky na podobu veiejné diplomacie, dalsi
vyznamy pojmu a jeho $irsi interpretace. Hans Tuch jiz roku 1990 explicitné prohlasil, ze
chybé&jici vSeobecna definice terminu zasadné zabranuje vetejné diplomacii stat se skute¢né
efektivnim néstrojem. I presto se koncept zlstava v dnesni dobé pro vétSinu statnich

diplomacii signifikantnim subjektem (Roberts, 2007, str. 37).

Rychly vyvoj dnesni doby se zieteln¢ promita i do sféry verejné diplomacie, zejména diky
tzv. technologické a komunikacéni revoluci. Proménlivost externiho prostiedi stati se Casto
jevi jako rychla a intenzivni (Leonard, 2000, str. 27). Z pohledu statti probihd v jednu chvili
souCasn¢ hned né¢kolik transformacnich procesti, zejména v oblastech hospodaistvi,

bezpecnosti a politické agendy (Peterkova, 2008, str. 11).

Paralelné nartistd vliv vefejného minéni na vladni politiku. VIady se na svoji stranu snazi
ziskavat nejenom domadci publikum, ale také obCany cizich zemi. Nyni lze proto rozd¢lit
diplomacii na dva typy akcentujici riiznorodost adresatli — na tradicni, v klasickém chapani
zahrnujici aktivity mezi statnimi celky, a na novou (vefejnou) diplomacii, ktera se tyka
budovani vztahli mezi vladami a vetejnosti v dalSich zemich. Jednd se tak o zahrani¢né¢-
politicky program s tkolem vytvaiet dobré vztahy s vefejnosti a objasiovat cile a kroky
jejich predstavitelit (Roberts, 2007, str. 36-45). Prezentované hodnoty a ideje se Casto stavaji
vyznamnéjSim hybatelem déje nez vlastni silové ukazatele, jako jsou ekonomické a vojenskeé

zdroje (Gilboa, 2008, str. 56).

Studena valka Obdobi po padu Teroristické utoky
berlinské zdi 11. zafi 2001
1945-1989 1989-2001 2001—nyni
<l | -
5 : Porozumeni . , .
Persvazivni komunikace Vzajemné porozuméni

zahrani¢ni vefejnosti
Obrazek 1 — Vyvoj pristupu k vetejné diplomacii, zdroj autorka
Vefejné diplomacii 21. stoleti dominuji informacni a komunikaéni technologie, mj.
pomahajici pfekonavat Cas a vzdalenost. Pokud staty cht&ji byt pravoplatnymi hraci na
mezindrodni scén¢ a nezistat stranou globalniho propojené¢ho spolecenstvi, museji umeét

raciondlné a efektivn€ komunikovat (Gutu a Dolea, 2011, str. 4). Na vzestupu je také vyznam



globalnich nevladnich aktérti, mezi které fadime popularni osobnosti a celebrity, influencery,
ale také mimo jiné naptiklad teroristické organizace. VSechny tyto vlivy ptfedstavuji pro
souCasnou podobu veifejné diplomacie nepochybnou, by\'t nezanedbatelnou vyzvu a

evidentné¢ méni jeji diskurz (Snow, 2009, str. 72).

1.2 Definice pojmu verejna diplomacie

Pro termin vefejnd diplomacie neexistuje jedna univerzalné piijimana definice. Vyklad
pojmu se méni v zavislosti na teoretiku, ktery s nim pracuje, ale také na jeho chapani
riznymi statnimi celky. I pfes opakované snahy o zietelné ukotveni terminu do dnesni doby
rozliSujeme vicero zasadnich nazord na definovani pojmu v akademickém prosttedi. Kathy
Fitzpatrick identifikovala pies 150 defini¢nich vyroki terminu vefejna diplomacie (2010, s.

36).

V dnesni dobé se pfimo nabizi otazka, zda je viibec mozné utvofit univerzaln¢ pouZzitelnou
definici zachycujici vetfejnou slozku diplomacie. Existujici definice terminu Casto pracuji
suvedenym pojmem na rtizné urovni abstrakce. Pfi jeji vysoké mife vSak piirozené
postradaji relevanci a proménlivé nutné k vyuzitelnosti na akademickém poli, ale 1 pro
béZnou praxi. Ploché definice typu ,,vladni komunikace zahrani¢ni politiky nebo snaha
ziskat si zahrani¢ni vefejnost’ se z tohoto diivodu jevi jako nedostatecné. Zaroven samotnou
sféru vetejné diplomacie ptilis zjednodusuji.

Skupina definic, které vefejnou diplomacii limituji na ,,budovani pozitivniho obrazu zemé*
nebo ,,obhajobu svych zajmil svétu®, zcela nezachycuji komplexnost terminu, piestoze se
jednd uzite¢né koncepcni ramce.

Uvadime zde n€kolik zasadnich definici, respektive hlavni proudy. Dostupné zdroje nabizi
tf1 zdkladni varianty vykladu pojmu (DiploEdu, c2019). a to s ohledem na jeho historicky
vyvoj, viz pfedchozi kapitola. V minulosti byly tudiZ pojmu pfisuzovany vyznamy ve

smyslu oteviené diplomacie podle W. Wilsona, public affairs® nebo propagandy.

Rané definice vefejné diplomacie se odvijely pfedev§im od strategické a persvazivni

komunikace, se zfetelnou dominanci prosazovani vlastnich z4jma a fizeného utvéfeni

*Autofi Stuart Thompson a Steve John vykladaji pojem public affairs nejenom jako prosazovani zakoni
v zajmu jednotlivct ¢i skupin, ale zaroven jako spolupodileni se na vytvareni politik a ovliviiovani aktéra, kteri
maji moc tvofit normy a regulace, a to s cilem dosdhnuti kyzenych politik, vyhlasek a norem (2007, s. 4).



pozadovaného dojmu. Uvedeny piistup reflektuje jedno ztustfednich chépani pojmu
v minulém stoleti: ,,...pFrima komunikace s cizimi narody s cilem ovlivnit jejich mysleni a
nazory, v konecném efektu vztahujici se na samotné organy statni moci. “ (Malone, 1985, s.
199). Zminéné vysvétleni konceptu nadfazuje zamér ovliviiovani zahrani¢nich vlad usili

pusobit na jejich obCany.

Lze vSak konstatovat, Ze mnohé soucasné pohledy na definici terminu vykazuji nekteré
podobné rysy. Obecné se jednd o jasnou snahu podpofit statni zjmy v mezindrodnim
prostiedi a profesionalizaci komunikace cilené na souvisejici publika. Role stabilizaéniho
prvku prislusi statnim aktérim na urovni koncepéni i vykonné ulohy. Mezi
zprostiedkovatele vefejné diplomacie v modernim pojeti fadime i nékteré nestatni subjekty.
Pro samotné aktivity vefejné diplomacie pak maji klicovou tlohu zvolené nastroje a jejich

adekvatni aplikace (Peterkova 2019, str. 33).

K syntéze tohoto piistupu tak piispiva v souCasnosti autorsky nejplodnéjsi badatelka
ceského prostiedi Jana Peterkova: ,,verejnd diplomacie je cinnost, zameérena na utvareni a
ovliviiovani pozitivnich predstav o daném statu, hodnotach a cinnostech, které reprezentuje
mezi zahranicni verejnosti. Prostredkem k dosazeni Zadouciho cile je pravdiva komunikace
se zahranicni verejnosti provadeénd v soucinnosti statniho aparatu i soukromych objektu.

(Peterkova, 2008, str. 13)

Spojené staty americké predstavuji kolébku moderni vefejné diplomacie a stat v mnoha
ohledech formujici jeji soucasnou praxi a teorii. Definice USIA patii mezi zakladni
vykladové koncepty pojmu, které se na problematiku pohlizeji komplexnéji: ,,Verejnd
diplomacie si klade za cil 5iFit povedomi o narodnich zdajmech zemé skrze vzdjemné
pochopeni, informovadni a ovliviiovani verejnych postojii zahranicniho publika, jedna se o
snahu mezindrodnich aktéru propagovat stdtni zajmy skrze zapojeni zahranicni verejnosti “

(USIA, ¢2019).

Zejména druha ¢ast definice reflektuje aktualni narGstajici trend ve vetejné diplomacii, kdy
se jeji slozkou stava nejenom cCinnost oficidlnich zastupcti vlad a diplomati. Na obdobné
bazi s pojmem pracuji dalSim staty, naptiklad anglosaské zemé& jako Spojené kralovstvi
Velké Britanie a Severniho Irska, Australsky svaz nebo Kanada (Parliament of Australia,

¢2009).

Prave zplsob, jakym jednotlivé staty a statni utvary definuji vefejnou diplomacii, se velkou

mérou podili na podobé¢ jeji praxe, a naopak. V piipadé Spojeného kralovstvi se primarné



jednd o procesy korespondujici se stfedné a dlouhodobymi plany statni politiky. Rovnéz
Neémecko usiluje o strategickou obhajobu a debatu své domaci a zahrani¢ni politiky s cilem
ziskavat pro své kroky obecnou podporu (Auer a Sgrugies, 2013, str. 8).

Cast zemi a jejich ministerstev zahrani¢i se snaZi vytvatet vlastni definici pro vefejnou
diplomacii, zatimco zna¢na Cast svéta si osvojila pojeti pojmu USIA. Samotny pieklad
anglického ,,public diplomacy* ¢ini v n¢kterych ptipadech urc¢ité problémy. V ceském
prostiedi se rozsitil vyhovujici a doslovny pteklad verejna diplomacie, coz plati pro vetejnou
spravu 1 akademickou sféru (Peterkova, 2008, str. 8). Ministerstva zahrani¢nich véci urc¢itych
statti t€zko nalézaji vhodny ekvivalent ve svém oficidlnim jazyce. V ¢asti zemi z toho
divodu radé€ji ponechéavaji termin v piivodni mezinarodni podob¢ ,,public diplomacy*.
Dochazi vsak také Casto k nepftili§ vystiznym piekladiim kopirujici vyznamy jako ,.kulturni
diplomacie* nebo ,propagace statu‘. Tato pojeti vSak zcela nevystihuji esenci samotné¢ho

pojmu.

Na mezindrodni scéné pretrvava velka poptavka po rozvoji vefejné diplomacie, nicméné
samotny vyzkum na tomto poli vykazuje vyraznou geografickou disproporcionalitu.
Historicky hlavni ulohu pro obor hraji USA, které zde dominuji a nej¢astéji vyuzivaji sviij
piiklad pro védni badani. V dasledku neimérného vlivu americké optiky dochéazi k urcitému
zkreslovani samotného oboru. Oproti tomu pohledy autorti a instituci s domovinou v Evropg,
Asii, Africe nebo Latinské Americe jsou upozad’ovany. Na evropském kontinenté se vyzkum
vetejné diplomacie zacal vice rozvijet az béhem pocatku 90. let minulého stoleti (Auer a

Sgrugies, 2013, str. 13).

Nicméné exponenciadln€ vzriistajici pozornost upifend na vetfejnou diplomacii pifinasi
v soucasnosti také rozsifovani pfedmétu zkoumani — ve smyslu zemépisném. Akademici se
nyni s oblibou vénuji vefejné diplomacii v asijskych zemich, kterd se v mnohém odlisuje od
amerického pojeti, 1 kdyz se vyraznéji zacala rozvijet az béhem pocatku 90. let minulého
stoleti (Auer a Sgrugies, 2013, str. 14). Akademicka erudice ve statech vychodni Evropy,
Afriky a Latinské Ameriky zlstava vyvojov€ nejmladSi. AvSak zéaroven plati, ze teprve
v poslednich letech se pfedmétem zkoumdni stdvad vefejnd diplomacie nadnarodnich

organizaci, mezi které fadime naptiklad Evropskou unii (Auer a Sgrugies, 2013, str. 16).

Porovnanim definic ze sou€asnosti a minulosti lze pozorovat nasledujici zmény. Diivéjsi
vyklady pojmu pracovaly s dvojstrannym zdmérem: plsobit na vefejnost cilového stat a diky

jeji podporie primét vlady pretvaret domaci a zahrani¢ni politiku. Soucasné definice vefejné
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diplomacie jiz v podstaté viibec nezahrnuji vladu cilové zemé jako aktéra na stran€ ptijemce.
Namisto toho je diraz kladen na utvafeni pozitivniho obrazu mezi vefejnosti a tvorbé
naslouchajiciho publika, coz ma za cil Sifit dobré jméno zemé a jeji zahrani¢ni politiku.
Snahy univerzaln¢ definovat pojem vetejnad diplomacie nejéastéji narazeji na fragmentaci
discipliny, ktera zaroven nema zteteln¢ dané hranice, a né¢které jeji slozky zistavaji i nadale

neprozkoumany, mj. v disledku urcité izolovanosti, ¢astecné panujici mezi teoretiky.

1.3 Charakteristiky verejné diplomacie

Ve spojitosti s vefejnou diplomacii vyvstavaji v akademické sféfe tfi hlavni koncepty.
Prvnim z nich je nation branding, kterym se zabyva tato prace. Druhym je propaganda a
tfetim zahrani¢né-kulturni vztahy (foreign cultural relations). Tyto pojmy ovSem nelze
s vetfejnou diplomacii zaménovat, prestoZe se vzdjemné prolinaji a navazuji na sebe. Vetejna
diplomacie pracuje vyhradné s dostupnymi fakty a ovéfitelnymi informacemi, ¢imz se

zésadné odliSuje od propagandy, kterd casto zamérné dezinterpretuje skuteCnosti, ¢i uvadi

neuplné informace (Melissen, 2005, 3-25).

I ptfes neustale nartstajici vliv novych médii (internet, socialni sité) a postupné vytlacovani
vyznamu a vlivu masovych médii, kterému se musela diplomacie ptizptsobit a vyuzivat je
prave prostiednictvim vetejné diplomacie, pietrvavaji i v diplomacii tradi¢ni vetfejné formy
prezentace, jako jsou osobni kontakty, vyménné programy nebo zahrani¢ni vysilani
zustavajici jednim z nejdilezitéjSich nastroji vetejné diplomacie. Vefejna diplomacie
nabyvd na vyznamu nejenom vzhledem k rychlému Sifeni informaci diky zminénému
rozvoji modernich technologii, které umoziuji okamzity ptistup k informaci masam lidi.
Také zaroven pfispiva k fenoménu, oznacovanému jako transnaciondlni vefejné minéni.
V souvislosti s rapidnimi zménami se tak hovoii o zméné celého konceptu vetejné

diplomacie, tedy o vetejné diplomacii 2.0. (Iosifidis, 2016, str. 148-151).

Vzhledem ke globalizaci a nutnému uzavirdni a nalézdni multilateralni shody se stalo
presvédCovani Siroké vefejnosti diileZitym aspektem uzavirani mezinarodnich smluv, at’ uz
bilaterdlnich nebo multilateralnich, ¢i vytvafeni koalic. Globalizace méa také vliv na
vzristajici konkurenci a nutnosti pro stat aktivné se profilovat tak, aby naldkal zahrani¢ni

investory, turisty ¢i pracovni silu (Rugh, 2011, 243-247).
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losifidis ptedstavuje vetejnou diplomacie nejenom jako nastroj, ale také agendu jednotlivych
vlad a jejich zahrani¢ni politiky a samoziejmé 1 mezinarodnich instituci. Stejné jako
neexistuje shoda na tom, co se pojmem veiejna diplomacie pfesné rozumi, neexistuje také
plan ¢i strategie implementace vefejné diplomacie. Piesto existuje nékolik zékladnich
pravidel, respektive doporuceni, kterymi by se staty mély fidit, chtéji-li provadét verejnou
diplomacii jako G¢inny nastroj zahrani¢ni politiky. V prvni fad¢€ se jedné o sbér informaci a
monitoring vetejného minéni skupiny, na kterou vefejna diplomacie cili (/istening). Dalsi
aspekt ptedstavuje obhajoba postojii, ptipadné lobbovani (advocacy), tedy presvédcovani a
ziskani podpory pro politické cile, kroky a rozhodnuti. Mezi nastroje UspéSné vetejné
diplomacie se fadi také kulturni diplomacie (cultural diplomacy), financovana statem. Jeji
vysledek v praxi jsou napiiklad kulturni centra, knihovny €1 instituty vyucujici jazyk zemé.
S kulturou jsou také spojeny vyménné programy (exchange diplomacy), kam spadaji také
vzdélavaci programy. Dilezitou slozkou vetfejné diplomacie ziistava i vysilani a pienos
informaci zakladajicich se na ovétitelnych faktech v jazyce zemé (broadcasting), jak jiz bylo

také zminéno (2016, str. 168-170).

1.4 Soft power

Spolecné s vefejnou diplomacii byva autory Casto sklofiovan pojem soft power (nesouci
n¢kdy Ceské oznaceni mekkd moc). Oba koncepty spolu uzce souviseji, jelikoz vefejné
diplomacii je pfisuzovana pozice jednoho z hlavnich nastroji vyvijeni soft power.
Bezesporu nejcitovanéjSim teoretikem této oblasti se stal americky politolog Joseph S. Nye,
ktery samotny termin v 90. letech 20. stoleti poprvé predstavil svétu. Nejenze se mu koncept
soft power podatilo vnést do diskurzu mezindrodnich vztahi, ale béhem aktivni kariéry ho

dale rozvijel (Nye, 2004, str. 9-13).

Nye popisuje koncept primarné jako schopnost ur¢itého aktéra ovlivnit chovani ostatnich.
V ramci dosahovani vlivu na rozhodovani stath definuje tfi zdkladni zplsoby. V prvnim
ptipadé pracujeme s prostiedky natlakového charakteru (ekonomické a vojenské) a
oznacujeme je jako tzv. hard power, respektive tvrdou moc. K jejimu uplatiiovani dochézelo
pfedevSim v minulosti, coz tzce souvisi s pferodem zptisobu dosahovani cill statni politiky.
V praxi se jednalo napiiklad o udélovani finan¢nich sankci, ruseni vyvoznich a dovoznich

licenci nebo hrozby vale¢ného utoku.
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Do ¢astecné opozice k dvéma predchozim zpiisoblim se stavi tieti zptisob, soft power, ktery
funguje na principu ,,ptitazlivosti®. V tomto ptipad¢ aktéfi dobrovolné méni své stanoviska
a projevy chovani na zakladé atraktivnich nehmotnych aktiv. Radime mezi n& kulturu,
politické hodnoty a zahrani¢ni politiku (Nye, c2004). Joseph Nye vyhodnocuje tento zptisob
jako nejicinnéjsi, navic jeho vyznam evidentné stdle nartistd a uznavané projekce

predpokladaji, Ze se tak bude dit i v budoucnu (Nye, 2008, str. 94-95).

Je nutné podotknout, Ze v béZné praxi ¢asto dochdzi k prolindni hard a soft power. Ob¢
sloZky moci navic maji zpétnévazebny charakter, coz Joseph Nye ilustruje na piikladu
vojenskych sil. Jejich vyuziti na bazi humanitarni pomoci pro pottebné oblasti byva vétSinou
vniméno pozitivn€. Na druhé stran¢ nasilné vojenské utoky pak ubiraji statu na soft power

(Nye, c2004).

K dvéma stavajicim terminim byl az recentné piipojen pojem smart power (chytra moc).
Jedna se o kombinaci dvou predchozich slozek moci, kterd efektivné reaguje na potieby

moderni vefejné diplomacie a zahranicni politiky (Flanderova, c2019).

Nejenom Nye zdlraziuje zasadni prvek pifi utvafeni zahraniCnich vztaht a vefejné
diplomacie — multiplicitu aktérii. Znamena to, Zze do ovlivilovani minéni zahrani¢ni
vetejnosti vstupuji necentralizované slozky — naptiklad literatura, kinematografie, média,
nejraznéjsi firmy, vzdélavaci instituce nebo sportovni, kulturni a spolecenské udalosti. Autor
dale ptipousti disproporci ve vlivu statl, kdy pfirozen¢ nejvétsi moc nad formovanim
dobrého jména zemé v zahrani¢i maji mocnosti, jako jsou Spojené staty americké nebo

Velka Britanie (Nye, c2004).

Ptestoze amerického politologa povazujeme za nejvyznamnéjsiho akademika odpovédného
za samotny vznik terminu soft power a jeho teoretické rozpracovani, najdeme mnoho dalSich
jmen vyznamnych pro tento koncept. Joseph Nye se pochopitelné neubranil kritickym
nazorim na jeho interpretaci soft power. Podle n¢kterych ohlasti na problematiku pohlizi
ptili§ zGZenou optikou své domoviny — USA. Poznatky dobfe aplikovatelné na americkou

spole¢nost jiz o pozndni hife uplatiiujeme v kontextu odliSnych stati (Flanderova, c2019).
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1.5 Kulturni diplomacie

Kazdy, kdo navstivi francouzské trhy nebo festival italského filmu, se stane ucastnikem
kulturni diplomacie daného statu. Kulturni dimenze zahrani¢ni politiky stdtu ma nejblize
k verejnosti a zprostfedkovava obyvateliim ciziho statu bezprostiedni uzivatelsky ptatelsky
kontakt s kulturou jiného statu, propojuje a pomahd vzajemnému propojeni (Tomalova,
2008, str. 5). Komplikované a oSemetné je samotné vymezeni pojmu kultura. Vzhledem
k tomu, Ze pod tento pojem lze zahrnout téméi cokoliv, hrozi, ze v disledku vymezeni se
stane pojem vagnim a prazdnym. V uz§im slova smyslu pojem zahrnuje veskeré formy
umeéleckého vyjadieni. V SirSim slova smyslu se kultura podle respektované definice
UNESCO vymezuje jako ,, souhrn distinktivnich duchovnich, materialnich a intelektualnich
rysu, které charakterizuji spolecnost. Nejde pouze o cisté umélecka vyjadreni, ale také

Zivotni styl, zakladni prava, hodnoty a tradice “(UNESCO, ¢c2019).

Kulturni vztahy tvofi dimenzi zahrani¢ni politiky, spolu s politickym a ekonomickym
rozmérem jsou povazovany za dimenze hlavni. Willy Brandt, kancléi Zapadniho Némecka
v letech 1969 az 1974, oznacil kulturni diplomacii dokonce za tteti pilif zahrani¢ni politiky
(Tomalova, 2008, str. 11). Pojem kulturni diplomacie (cultural diplomacy) jako soucast
vetejné diplomacie (public diplomacy) se nejcastéji pouziva v anglosaském prostiedi. Cilem
kulturni diplomacie je oslovit zahrani¢ni publikum, vytvofit pozitivni obraz v oblasti
medialni, jazykové, kulturni tvorby, kulturniho dédictvi apod., a vytvofit tak piiznivé
prostiedi pro dalsi zahrani¢né-politické pronikani daného stati a navazovani ¢i prohlubovani
vztahii mezi staty. Kulturni dimenzi zahrani¢ni politiky pak dopliuje tradi¢ni diplomacie,
ktera nastavuje pravidla pro vzdjemné stfetavani a na rozdil od kulturni diplomacie politiky

se nesiti samovolné a zahrnuje ¢asto pouze statni aktéry (Tomalova, 2008, str. 10-11).

2 Nation branding

Druhy nejproslulejsi koncept souvisejici se zahrani¢ni politikou a budovanim dobrého jména
zemé predstavuje tzv. nation branding, v ¢estiné nékdy téz branding zemi nebo znacka statu.
Samotny termin branding vefejnost spiSe znd z marketingovych obort, pfipadné s nimi
spjaté komer¢ni sféry. Zjednodusené feCeno, stat pro své ucely buduje svou poveést a

sebeprezentaci, ¢imz si ziskava pozadovanou pozici v mezinarodnim prostiedi. Hlavnim
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nositelem nation brandingu byvaji nejcastéji ministerstva zahrani¢nich véci (Peterkova,

2008, str. 18).

2.1 Brand a branding v komerc¢ni sfére

Ekvivalenty znacka a brand mivaji v literatuie i praxi hojné zastoupeni, nicméné pro
piehlednost nadédle se v praci pouziva predevs§im termin brand, ktery Castéji figuruje ve
viceslovnych pojmech vztahujicim se k tématu prace. Z jazykového hlediska vSak nékdy

volime téZ Ceskou verzi slova, ptedevsim pokud se v daném kontextu ustalen¢ pouziva.

Z vyznamového hlediska miizeme kofeny slova brand nalézat v dobé pied nasSim
letopoctem. Rozumime tim cejchovani zvifat pro urceni jejich piivodu a majitele. Pfiblizné
ve stejném obdobi dochazelo k znaceni predmétii, zejména keramickych. Hrnéifi ze
starovékych mocnosti vyrytim zanaseli na vyrobky informace o pouzitych materialech a

mista ptivodu (Healey, 2008, str. 10).

S dal$im vyvojem civilizace nabyvalo slovo Sir§tho vyznamu a uziti. Na poc¢atku 19. stoleti
se uplatiiuje zejména u obchodnich znacek, které¢ byly na zbozi vnaseny vypalovanim. Tento
postup slouzil spotfebitelim 1 prodejclim, pfedevsim k lakéni zakaznikli a budovani jejich
stalé sité, na druhé stran€ pak k lepsi orientaci na trhu a garanci urcité kvality (Moore a Reid,

2008, str. 419-422).

Soucasnému pojeti brandu se ptisuzuji rozlicné vyznamy, ale podstata terminu zastava ve
vétsing piipadech shodnd. Hovoiime o ur¢itém symbolu identifikace, ktery slouzi k odliSeni
produktu nebo sluzby od konkurence a zaroven vyvolava u spotiebitele urcitou predstavu

(Halada, 2015, str. 12).

Na misté je také uvést definici podle Philipa Kotlera, uzndvaného odbornika oboru
marketingu, ktery vymezuje termin brand jako: ,, nazev, termin, znak, symbol a design nebo
kombinace téchto prvku, jejimz uicelem je identifikovat zboZi ¢i sluzby jednoho prodejce nebo
prodejni skupiny a odlisit je od konkurencniho zbozi a sluzeb* (Kotler, 2007, str. 638).
V pojeti De Pelsmackera ,,se brand vaze na klicovy produkt a jeho odlisné funkcni a

emocionalni hodnoty ve srovnani s konkurenci. “ (De Pelsmacker, 2003, str. 59).

Nicméné u vétSiny znamych definic pozorujeme urcitd tiskali, protoze se upiraji predev§im

na produkty a sluzby. Nicméné nekteré recentni definice berou v potaz, Ze podoby brandu
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nabyvaji také naptiklad organizace, lidé, mista nebo pouhé ptedstavy. Je proto vice nez
zadouci, aby si lidé k brandu dokazali pfitazovat konkrétni atributy udrzovanim jeho stalé
podstaty (Healey, 2008, str. 90). Podle Kellera ma tak vyvoj brandu piedstavovat proces,
ktery zahrnuje tvorbu a implementaci marketingovych néstroji a aktivit k budovani, méteni

a fizeni hodnoty znacky (2013, str. 313).

Pravé pojmem branding rozumime tizené procesy vyvoje brandu, které¢ v sob¢ kombinuji
sloZky budovani a fizeni reputace. Pfestoze aktivity pfipominajici dne$ni branding maji své
pocatky dale v historii, éra moderniho brandingu v naSem pojeti se odviji od pocatku
predminulého stoleti. V této dobé zacaly zejména americké firmy jako Coca-Cola, Gillette
nebo Heinz vénovat zvlastni pozornost hodnoté svého brandu (Hankinson, 2016, str. 16).
V praxi se jednalo o kombinaci aktivit z oblasti marketingu, reklamy a PR. AvSak teprve
v poloving 20. stoleti se branding zacal rozvijet ve velkém méfitku, a to v souvislosti

s komercializaci masovych médii (Peterkova, 2019, str. 40).

Podle Matthewa Healeyho branding zna¢i obousmérny proces zakladajici se na dialogu mezi
vyrobcem a spotiebitelem. V konecném vysledku branding ovlivituje (Healey, 2008, str.

249):

. posilovani dobré povésti znacky
. zvySovani loajality zakaznika

. zajistovani kvality

. podporu vnimani hodnoty

. pocit sounalezitosti s brandem.

Utinné vedeny branding nezanedbava praci s nehmotnymi atributy, nebot’ ptedeviim mysl
spotiebiteli ziistava hybatelem uspéchu brandi. Jejich cilem se stava zakladat vztah mezi
spottebitelem a brandem na souznéni fyzickych a psychologickych potieb zdkaznika,

respektive funkénimi a symbolickymi atributy brandu (Vysekalova, 2009, str. 166).

2.2 Vyvoj a kofeny pojmu

Nation branding svym obsahem nenachazi kotfeny v neddvné minulosti a nejednd se o tak

novatorsky koncept, jak by se na prvni pohled mohlo zdat (Gertner, 2011, str. 113). Z Sir§iho
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historického hlediska lze konstatovat, ze se staty od nepaméti pokousely urovat svoji
znacku — diky symbolim a znaklim, méndm, ndrodnim hymndm, jméntim a dal§imu (Olins,

2005).

Konkrétni ptiklady téchto snah o budovani ur¢ité znacky jednoduse dohledame do nékolik
staleti vzdalené minulosti. Za jeden z nejznamgjsich projevii miizeme povazovat oznaceni
»Novy svét® (angl. New World), které se v historickém kontextu pouzivalo od 16. stoleti pro
Ameriku. Nazev neslouzil jen jako mistni pojmenovani nové objevenych pevnin, ale také
jako symbol novych ptilezitosti a moznosti pro kolonizatory, nasledné¢ také pro prvni
osadniky (Gertner, 2011, str. 116). V evropskeé historii souvisi nation branding s politickymi
zménami konce 18. a prubéhu celého 19. stoleti, kdy dochazelo k signifikantnimu ptetvareni
mapy kontinentu a vzniku novych narodnich statd. Plati proto, Ze relativn€ nova je pouze
samotna terminologie nation brandingu, nikoli jeho prakticka aplikovana stranka (Olins,

2009, str. 11).

Nicméné samotny termin byl poprvé pouzit v roce 1996 britskym konzultantem Simonem
Anholtem. Na poli nation brandingu byva opravnén¢ povazovan za ustiedni osobnost a pySni
se nejveétsim poctem vydanych a citovanych publikaci. Prvni samostatnou knihu vydal v roce
2003 a od té dobu je nadale velmi autorsky aktivni (Anholt, 2005, str. 116-121). Hraje
zéasadni roli pfi etablovani nation brandingu a soustavné se i nadale snazi o jeho legitimni
postaveni v akademické sfére (Kaneva, 2011, str. 118). Z brand managementu narodii,
regionli a mést se stava natolik popularni téma, Ze se mu vénuje samostatny akademicky
ctvrtletnik vydavany Anholtem. Navic v roce 2006 zminovany britsky expert spustil

celosvétovy projekt s nazvem Nation Brand Index (NBI), viz oddil 2.4.1.1.

Spole¢né s Anholtem hovoiime tak jako o ,otci zakladateli také o Wally Olinsu, taktéz
britském konzultantovi. Proslul praci pro cetné statni vlady, sledovanymi vetejnymi
vystoupenimi a hojné citovanou autorskou ¢innosti. Tato vyznamnéa osobnost brandingu a
korporatni identity proptjcila své sluzby naptiklad Velké Britanii, Polsku, Portugalsku nebo
Litvé (York a Damazer, c2019),

Myslenka, Ze si marketingové a brandingové strategie pro své cely mohou osvojovat mistni
samospravy a statni vlady, mezi akademiky rozvifila pomérné€ velkou debatu. Podobné jako
jeji propagator Olins nema ani Dinnie vétSich pochyb o tom, Ze na stat lze pohlizet jako na
produkt. Odvolaval se kupiikladu i1 na historii evropské velmoci Francie, kdy zasadni

postavy, jako jsou Bourboni, viidci Velké francouzské revoluce, ¢i Napoleon, cilené ménily
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znacku statu (rebrandovaly) bez nadsédzky od samotnych zakladl (Dinnie, 2016, str. 20-22)

V posledni dobé pochyby o relevantnosti nation brandingu ustupuji a myslenky s nim
spojené se nadéle rozvijeji z teoretického i praktického hlediska. Casto sklofiovany proces
globalizace pro mnohé staty zvysuje vyznam narodni identity, zvlasté ve smyslu etablovani
se na mezinarodni scén€. Tyto snahy soudinné doprovazeji dva procesy — homogenizace
modernich stati a kulturni fragmentace (Peterkova, 2008, str. 10). Pro statni celky tak
vzrista potieba pomyslné osobitosti spolecné s vlastni nezaménitelnosti. Jak je uvedeno
vyse, snahy statu o vlastni kvalitni prezentaci s jistotou nejsou novinkou, soucasny stav na
mezinarodni scéné¢ odrazi mj. jejich intenzita. Také v tomto piipadé mizeme hovofit o
konkuren¢nim prostfedi, kdy i staty aktivné a pruzné reaguji na nejriznéjsi jevy a zmény
nebo se o to pfinejmensim snazi. V souvislosti se zdpadnimi demokraciemi stale pretrvava
tendence vyzdvihovat své hodnoty, posilovat si prestiz a upeviiovat postaveni statu. Naopak
malé staty si prostfednictvim nation brandingu snazi vydobyt své postaveni a utvofit si
pozitivné vnimanou znacku, Gehoz je jasnym piikladem i Ceska republika jako
postkomunistickd zemé (Szondi, 2009, 294-295). Obecné se koncept sohledem na
probihajici transformace na mezinarodni scén¢ jevi jako relevantnéjsi, néz kdykoliv predtim.
Zaroven podle uznavanych scénaiti predpokladame, ze bude i nadale nabyvat na vyznamu

(Dinnie, 2016, str. 248-251).

2.3 Definice a teoretické vyklady pojmu

V Ceském prostfedi nemame pro anglicky termin naprosto piesny ekvivalent, nejcastéji
vyuzivanou variantou zustava piivodni souslovi nation branding (ve smyslu proces). V préci

je z tohoto dlivodu nej€astéji pouzivana prave tato varianta pojmu.

Jak jiz bylo nastinéno, z hlediska svych charakteristik nation branding osciluje na pomezi
nékolika odliSnych obort, coz se promita do $kaly jeho definic. Nejsilnéji zastoupené v nich
najdeme prvky marketingu. Anholtiv vyklad, ve kterém pfistupuje k budovani povésti statu
v zahrani¢i jako ke komer¢ni znace, zlstava stézejni. Po jeho vzoru je nation branding
definovan jako ,,proces vytvareni konzistentni identity znacky pro celou zemi, vétSinou rizeny
vidadni instituci dané zemé... Narodni znacka obvykle napomdaha lakat do zemé investory a
turisty, ale také zvysuje export.“ (Healey, 2008, str. 249). Dinnie spolu s dalSimi autory

popisuje pojem také jako sjednocujici znacku pro nekteré sektory, jako je export nebo
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turismus (Dinnie, 2016, str. 46). Ceska autorka Eliska Tomalova pfinasi komplexni definici,
podle jejiho nazoru se usiluje o: ,, vytvoreni nebo pozmeéneni znacky daného statu (brand
state), ktera jej bude jasné vymezovat na mezindrodni scéné a pro prijemce tohoto vzkazu
bude jednodussi takovy stat identifikovat s urcitymi charakteristikami,“ (Tomalova, 2008,

str. 20).

V ramci odlisSnych definic terminu najdeme v jejich obsahovych vlastnostech i shodné
prvky. Vychazeji ze zdkladniho pfedpokladu, Ze na stat miZzeme nahliZet jako na znacku, a
nasledné¢ v souladu s tim volit své cile a prostiedky. Zjednodusené feceno, s vyuzitim
predev§im marketingovych nastroji a technik je redlné cilené budovat, ptipadné ménit
znacku statu. Zdlraznuje se dale ekonomické hledisko nation brandingu, kterym je silné
motivovan. Mezi zietelné cile fadime naptiklad rozvoj zahrani€nich investic, navazovani

obchodni spoluprace a zvySeni turismu (Hill in Szondi, 2008, str. 25).

2.4 Koncepéni pristupy nation brandingu a jeho interdisciplinarita

Zkoumani a teoretické vymezeni konceptu nation brandingu s sebou neziidka ptinasi
zésadni prekdzku — jeho interdisciplinaritu. Jak jiz bylo nastinéno, termin lezi na hranici
n¢kolika vice ¢i méné piibuznych disciplin, jako jsou marketingovd komunikace a PR,
mezinarodni vztahy, management, kulturni a komunika¢ni studia a mnohé dalsi. Tato
multiplicita do wurcit¢ miry brani celkové systematizaci a raciondlnimu vSeobecné
piijimanému ukotveni nation brandingu, nicméné¢ zaroven nabizi v dnesSni dobé moZznost

problematiku pojmout co nejkomplexnéji.

S nartstajici popularitou konceptu v praxi pfirozené roste také s nim spojena akademické
debata. Z terminologického hlediska se pozornost upird na jeho ptibuznost s pojmy jako
vefejna diplomacie, propaganda, public relations, zatimco naptiklad optika sociologickych

piistupt se uplatituje o poznadni mén¢ (Auer a Sgrugies, 2013, str. 10).

Velice prehledné uspotfadani odliSnych teoretickych ptistupli k nation brandingu pfindsi
Nadia Kaneva. Autorka préce se k jejimu postoji taktéz pfiklani. Rozhodla se proto rozttidit

ptistupy k vykladu koncepty na tfi zdkladni kategorie (Kaneva, 2011, str. 119-120):

a) technickoekonomicky
b) politicky

C) kulturni
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Na uvedenou klasifikaci je ovSem nutné nahlizet jako na heuristické, nikoliv jako na
absolutng striktni klasifikaci. Clenéni aplikuje pavodni t¥islozkovy strukturdlni model ve
vztahu ke kapitalistické spole¢nosti podle amerického publicisty a sociologa Daniela Bella.
.Tti rGzné zpsoby vyhazeji z odlisSnych motivaci. Technickoekonomicky piistup se zaklada
na ucinnosti, specializaci a spole¢enské hierarchii, kdy kone¢nym cilem je dosdahnout co
nejvétSiho zisku. Na druhé strané politicky ptistup vold po rovnosti a cili na rovné
prilezitosti. Posledni kulturni hledisko se zaobird sebevyjadienim a sebenaplnénim (Bell
1976, in Kaneva 2011, str. 119). Adekvatnost vyuziti Bellova modelu pro uspofadani
jednotlivych pfistupi k nation brandingu se podle Kanevy zakladd na nasledujici
myslenkové osnove: samotny branding je svou podstatou kapitalisticky néstroj, jelikoz jeho

prostiednictvim dochazi ke generovani zisku.

2.4.1 Technickoekonomicky pristup

Kaneva do technickoekonomického pfistupu zahrnuje nasledujici obory: marketing,
management a cestovni ruch. Maji urcité spole¢né rysy, vSechny se zabyvaji ekonomickym
rustem, vykonnosti a tvorbou kapitalu. Dale uvadi, ze vice nez polovina akademickych
publikaci na téma nation branding spada do této kategorie (Kaneva, 2011, str. 120-124).

Nejsiln€jsi zastoupeni ma tak diskurz nation brandingu v této kategorii.

Uplatiiuje se v ném se funkcionalisticky pfistup, ktery nation branding vnima jako
strategicky nastroj pro zlepSeni soutézivosti na globalnim trhu. Jeho premisa vychazi z
celkového ptesveédceni, ze budovani znacky statu se principialné nelisi od brandingu znacek
a velkych korporatnich spole¢nosti. Hlavnim argumentem jeho =zastdncl byva
nevyhnutelnost globalni hospodéiské soutéze — tim padem i samotného nation brandingu

(Olins, 2005, str. 169-173).

Mezi zastance tohoto pfistupu fadime Anholta, Gertnera, Olinse a Yana. PfedevSim vySe
zminéni autofi podporuji snahy o institucionalizaci konceptu, ponévadz vétsi €ast studii
uvetejnénych dal§imi odborniky zastavajicich tento pfistup mé spiSe popisny charakter
zamefeny na ptipadové studie nebo praktické rozbory kampani riznych narodt (Kaneva,

2011, str. 122).
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Technickoekonomicky pfistup buduje ramec, v némz pfistupujeme k narodni identité jako
k vyhodé€ ¢i nevyhodé, coz lze strategicky tidit a ménit. Toto pojeti vychézi ze zietelnych
marketingovych zakladi daného pfistupu. S tim souvisi také tendence vyhledavat a tvofit
nastroje méfitelnosti. Pro komplexni pojeti popisovaného ptistupu nékteré z nich uvadime

v nasledujicich tadcich:
2.4.1.1 Nastroje méritelnosti

Nastroje méfitelnosti nejcastéji predstavuji modely, které se zabyvaji hodnotou znacky statu
a zaroven tvoifi doporuCeni pro zlepSeni soucasného stavu. Snad nejodkazovanéjSim
nastrojem se stava ,,Hexagon konkurenéni identity. Tento index slouZi k posouzeni sily
znacky statu diky informacim ziskanych z prizkumi vetejného minéni. Hlavnim néstrojem
pro vyhodnocovani je tzv. ,,Nation Brand Hexagon* s nasledujicimi kritérii: turismus, lidé,
kultura, investice, politika a znacky (Peterkova, 2019, str. 50). Jeho autorem je soucasna

hlavni tvaf nation brandingu — jiZ zmiftiovany Simon Anholt.

Turismus Znacky

Nation
Lidé Brand Politika

Hexagon

Kultura Investice

Obrazek 2 — Nation Brand Hexagon, Peterkova (2019, str. 46) podle Anholta

Hexagon slouZi nejenom k vyhodnocovani hodnoty a sily znacky, ale také jako

neptrehlédnutelny prostfedek legitimizace potfeby nation brandingu u statnich vlad.

Dalsi odbornici, pfedevSim z fad konzultantl, vytvofili obdobné systémy hodnoceni, napf.
The Good Country Index. Ten se zaklada na konceptu tzv. ,,Good Country®, tedy povésti
danych stéti jako dobrych ¢lenti mezindrodniho spolecenstvi a jejich prospéchu pro lidstvo
(Peterkova, 2019. str. 51). Jednotlivé zemé se prostfednictvim bilan¢niho pfehledu mohou

dozvédet, zda pro planetu predstavuji pfitéZ nebo vitanou pomoc. Projekt byl spustén
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v minulém roce, tudiz v tuto chvili nelze hodnotit jeho skute¢ny ptinos (The Good Country

Index, c2019).
2.4.1.2 Country-of-origin effect — efekt zemé pivodu

Efekt zemé pavodu (country-of-origin effect, COE nebo COO effect, také uvadéno jako
made-in image, nationality bias) muze vyznamnym zptusobem ovlivnit spotiebitelské
chovani, a to jak je znacka jako celek hodnocena a vnimana na trhu. Vliv zemé plivodu na
zékazniky je nejCastéji demonstrovan, jestlize jsou totozné produkty posuzovany pravé na
zéklad¢ toho, z jaké zemé pochazeji, coz je nejsnadné€ji demonstrovatelné na zemédelskych
a potravinatskych produktech, jako je naptiklad vino ¢i syr (Vesela a Zich, 2015, str. 669).
Diky zemi pivodu mohou byt na produkt pfenaSeny pozitivni i negativni postoje, které jsou
asociovany s danou zemi (Matarazzo, 2013, str. 25-34). Celkov¢ tento efekt je mozné popsat
jako kombinaci hal6 efektu (halo effect) a efektu shrnuti (summary effect). V ptipad¢ halo
efektu to znamena, Ze spotiebitel pies to, Zze neni obezndmen s produktem ¢i znackou jako
takovou, pfisuzuje ji a priori atributy, které si asociuje se zemi pivodu a jejim vnimanim
(country image). Proces utvareni vnimani znacky a potazmo statu ptivodu funguje i opaénym
smérem: vlastnosti produktu formuji vnimani zemé¢, z niz pochéazi. V tomto piipad¢ je pak
mozné hovofit o efektu shrnuti (summary effect). Efekt zemé ptivodu tedy mize byt na trhu
vyznamnou konkuren¢ni vyhodou, pokud se vztahuje k zemi, kterda ma celkové pozitivni
vnimani, a mize tak naptiklad pomoci pfi umistovani znacky na trhu a v myslich zakaznikt

¢i snizit vnimana rizika spojena s predmétem (Min Han, 1989, str. 223-224).

Efekt zem¢ plivodu ovliviiuje image produktu nejriiznéjSimi kognitivnimi, efektivnimi a
normativnimi mechanismy. Na kognitivni Grovni efekt zemé plivod piisobi na to, jak je
produkt vniman z hlediska funkcnosti, tedy naptiklad vnimani jeho spolehlivosti, kvality ¢i
bezpe¢nosti. Zemé plvodu také muize mit vliv na vnimani vztahu k Zivotnimu stylu ¢i
spolecenskému postoji, piisobi tedy na emoce. Dllezitym faktorem zistava i skutec¢nost, zda
spojované vlastnosti, zakonitosti ¢i efekty zemé plvodu zapadaji do zivotniho stylu

zakaznika, coZ ma vliv na to, nakolik se konzument ztotoznuje s produktem samotnym.

2.4.2 Politicky pristup

Druhé nejsilnéjSi zastoupeni ma v piistupech k nation brandingu tzv. politicky pfistup

(Kaneva, 2011). Jeho optika se nejvice uplatituje v oborech, jako jsou mezinarodni vztahy,
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public relations a mezinarodni komunikace. Pfikladem jeho nékterych zastancti jsou jména
jako van Ham, Leonard, Melissen. Uvedené pojeti se jiz ze své podstaty zaméetuje velkou
také na vefejnou diplomacii a jeji vztah s nation brandingem. Této problematice je v praci

vénovana samostatna kapitola 3.

Prestoze politicky pfistup nevykazuje konsenzus v otdzce nation brandingu a vefejné
diplomacie, zna¢na C¢ast autori zaujima podobna stanoviska jako experti preferujici
technickoekonomickou kategorii (Kaneva, 124). Shoduji se kupt. na myslence, Ze soucasné
mezinarodni prostfedi podnécuje globalni hospodaiskou soutéz. Strategickym
managementem dobrého jména pak staty mohou tcelné a sofistikované hajit své zajmy na
mezinarodni scéné (van Ham, 2001, str. 4). S pfedchozim pfistupem zaroven sdileji
instrumentalni sméfovani, kdy je nation branding vniman jako ndstroj pro ziskani vyhodné

pozice na trhu, at’ uz ekonomickymi nebo politickymi prostiedky.

Dostupné zdroje v této kategorii podle Kanevy nahlizeji na nation branding jako na zplisob
managementu reputace jednotlivych zemi (2011, str. 124-126). V souladu se zna¢nou
variabilitou a diverzitou poméri na mezinarodni scén¢ se dd ocekavat, ze diskuze v této
oblasti jesté zintenzivni stupnovat, zejména v otazce zacleniovani zminéného konceptu do

zahrani¢ni a narodni politiky stati (2011, str. 126).

2.4.3 Kulturni pristup

Skupina s nejmensim akademickym zastoupenim (Kaneva, 2011, str. 127) zdUraziuje ve
svém pojeti obory, jako jsou medialni a kulturni studia spole¢né s antropologii. Do této
kategorie spadaji autofi jako Baker, Volcic, Jansen nebo Widler. Uplatiiuji se zde metody

kritické analyzy: textové, diskurzni, historické nebo také naptiklad ekonomické.

Na rozdil od dvou piedchozich kategorii kulturni piistup nachdzi koteny v kritickych
teoriich kulturnich oborti, masové komunikace nebo sociologie. Jejich zdmérem neni
rozvijet koncept nation brandingu pro jeho bezprostfedni vyuZiti v praxi. Naopak se
podrobné zaobiraji odliSnymi strankami pojmu, rozvijeji jeho kritiku a popisuji vztahy mezi

nim a narodni identitou, kulturou a vladnim ztizenim (Aronczyk, 2008, str. 55-57).

V tomto pfistupu je patrny také diiraz na historicka hlediska, pti¢emz centralni moment znaci
konec studené valky a souvisejici globalni narGst neoliberalismu (Jansen, 2008, str. 127).

Nation branding nasledné zapadé jako neopominutelny komponent do pozadi dnesni doby,
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nelze se mu ubranit, nebot’ se jedna o logické vyusténi dlouhodobého procesu budovani

dobrého jména zemé (Aronczyk, 2008, str. 58).

Prestoze samotny kulturni pfistup pfimo nerozviji koncept nation brandingu, pro jeho
postupnou legitimizaci a pevné ukotveni v akademické sféfe vytvari zasadni slozku.
Predstavuje totiz urcity protichidny argument oproti dvéma piedchozim piistupim.
Predevsim se diky nému prohlubuji moralni a eticka hlediska konceptu, naptiklad v oblasti
marketizace, globalizace, homogenosti kultury nebo mocenskych struktur (Kaneva, 2011,

str. 127).

3 Nation branding ve vztahu k verejné diplomacii

Koncepty nation brandingu a vefejné diplomacie maji samy o sobé bezpocet riznych
vykladt, jak je ilustrovano v ptedchozich kapitoldch. Neni divu, Ze se ruzni i pohledy na
jejich vzajemny vztah a provazanost. AvSak v prvni fadé¢ se pro smysluplné nastinéni
moznych vykladi jejich souvislosti ukazuje jako vhodné zaméfit se na jejich zasadni

odli$nosti.

Pfi porovnani nation brandingu a vetejné diplomacie se nabizi fada rozdild, vyjmenujeme
alespon nejvice dominantni. Vefejna diplomacie ze své podstaty pracuje s dlouhodobé&jsim
casovy ramcem, kdy cili na vybudovani a udrZzovani dobrych vztahii dané zem¢ na
zahrani¢ni scén€. Oproti tomu nation branding tvoii a méni znacku statu, naléza uplatnéni
v jeji prezentaci a znacna cast téchto aktivit ma zietelné¢ docasny charakter (Szondi, 2008,
str. 17-19). Obecné vzato, nation branding se stava ucinngjSim nastrojem v porovnani
s vefejnou diplomacii pro zemé, jejichz image potiebuje akutné a urgentné posilit nebo

naopak zasadnim zptisobem zménit.

Jak vidime v tabulce €. 1, vefejnd diplomacie prosazuje politické zajmy a cili na aktivni
zahranicni publikum a elity, které mohou ovlivnit rozhodovani vlad jinych statd.
V samotném jadru jejich vykonu lezi vlada a jeji instituce. Na druhé strané, nation branding
cili na masy (domadci i zahrani¢ni publikum) a implementuji ho aktéfi jako narodni turistické
agentura, obchodni rady a komory, agentury na podporu exportu a investic. Ve vysledku
nation branding zistava spis marketingovou disciplinou, zatimco vefejnd diplomacie spada
do oblasti mezinarodnich vztahii. Mnozstvi dalSich diferenci mezi obéma koncepty ilustruje
tabulka. Nicméné prestoZze koncepty vykazuji mnoho odliSnosti, zarovenl jsou soucinné

(Melissen, 2005, str. 21).
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Veriejna diplomacie

Nation branding

Cil Propagace politickych cila Propagace (vétSinou) ekonomickych cil
Kontext politizovano depolitizovano
Ridici prvek | Identita, mezinarodni vztahy a kultura image

Zacileno na

Aktivni vefejnost, obané, geopoliticky
klicové zemée

Pasivni masy, spotiebitelé, jakdkoliv
zeme

Ptedevsim zahrani¢ni vefejnost

Domaci i1 zahrani¢ni vefejnost (bez

Smétrovani souhlasu doméciho publika je odsouzen
k neuspcchu)
Iniciator a odesilatel sdéleni Muize byt iniciatorem, ale ziidkakdy
Role vlady odesilatelem — mensi nebo Zadna kontrola
vlady
Statni a nestatni aktéri, vlada, vladni Narodni turistickd agentura, cestovni
) organizace, ambasady, ministerstva, kancelare, agentury na podporu exportu a
Akteéfi kulturni instituce, nevladni organizace, | investic, obchodni rady a komory
diaspora
Budovani a udrzovani vztahu, duveéra, Image management, diraz na vizudlni a
diraz na podstatu a obsah symbolické prvky
Decentralizovany ptistup, lisi se podle Centralizovany pfistup, fizeno podstatou
cilovych zemi, mistnimu publiku na znacky na miru globalnimu a
) miru homogennimu publiku
Strategie
Zamgéten vyhradné na pozitivni a trzni
Zaméteni na pozitivni 1 negativni prvky, | prvky kultury a obyvatelstva dané zemé
které mohou spojovat lidi a kultury
Vystavy, mezinarodni filmové festivaly, | Logo a slogan, prezentace zemé na
vyménné programy, propagace vyuky mezinarodnich televiznich kandlech,
o jazyka, kontakty, vyro€i, prezentace reklama v mezindrodnich magazinech, e-
Nastroje © 1o o , . f i P
politikli v zahrani¢nich hromadnych marketing, webové stranky, novinatské
sd€lovacich prostfedcich, skutecné cesty, brozury, pomocné udalosti
udélosti
Masova média jsou méné€ vyznamna, Spoléha na masova média jako na hlavni
) hlavni role spoc¢iva v prezentovani a kanal, pasivnéjsi média, Casto forma
Media interpretaci informaci, socialni média se | placené reklamy
stavaji vyznamnéjSimi
Rozpocet | Poskytuje vlada Vetejné i soukromé zdroje
Casovy Pokracujici, setrvaly Ad hoc, tizeny kampanémi
ramec
Hodnoceni | Kratce, stfedné, dlouhodobé Spise dlouhodobé¢

Tabulka 1 — Porovnani nation brandingu a vetejné diplomacie, Peterkova (2019, str. 48-48) podle Szondi
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V praxi se tak svou naplni zminéné koncepty potkévaji. Naprosto legitimni otazkou ale
zustava, do jaké miry? Je pochopitelné, ze pokud nation branding a vetejna diplomacie
vyvolavaji nescetné diskuze jiz jen ze svych samostatnych pozic, pfi vymezeni jejich

vzajemného vztahu popsany trend nutné akceleruje.

V soucasnosti je identifikovano pét hlavnich pohledti na zminovanou kauzalni korelaci

(Szondi, 2008, str. 14).

..

Obrazek 3 — Varianty vztahu vetejné diplomacie k nation brandingu, Peterkova (2019, str. 46) dle Szondi

V zévislosti na zvolené optice se mira provazanosti obou konceptlh miize vyznamné lisit.
Pohybujeme se tudiz na skale od naprosté autonomie obou konceptii po jejich uplnou
konjugaci jako dvou hrani¢nich extrémnich poloh (Peterkova 2019, str. 46). Dalsi varianty
promitaji nadiazenost verejné diplomacie vii¢i nation brandingu a naopak. V jednom piipadée
mayji koncepty spolecny prinik, kdy jsou chapany jako ptibuzné, ale s urc¢itymi odliSnostmi.
Potkévaji se pak v atributech jako je kultura, image, hodnoty a identita (Szondi, 2008, str.
16).

3.1 Nation branding jako nastroj verejné diplomacie

VétSina statnich vlad praktikuje urcitou formu vetfejné diplomacie, zatimco rozSifenost
nation brandingu pon€kud zaostava. Peter van Ham se fadi mezi jedny z prvnich akademikd,
kteti se v SirSim kontextu soustiedili na systematickou spojitost mezi obéma koncepty,
zejména z pohledu mezinarodnich vztahii. Teoretické zazemi nation brandingu shledava
v konstruktivistické skole mezinarodnich vztahti pfedevSim proto, Ze diky nému maji staty
moznost si budovat svlij vlastni obraz, roli a identitu. PfestoZe nabizi fadu zajimavych
poznatkli a vychodisek, nardZeji jeho c¢lanky na nedostateCnou koncepcni praci jiz se

zakladnimi terminy jako branding, public relations a marketing. Autor opomiji jejich
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rozmanitost s ohledem na teoretické zdzemi a dochdzi k ur¢ité nekonzistenci. V tomto
ohledu slouzi van Ham slouzi spiSe jako vzorovy piiklad, nebot’ pravé akademici z oboru
mezinarodnich vztahli a jemu piibuznych se neziidka potykaji s obdobnymi koncepcnimi

prekazkami (Szondi, 2008, str. 23).

Ukotveni role nation brandingu jako néstroje vefejné diplomacie se v dnes$ni dob¢ stava ¢im
dal vice zadouci. V praxi napiiklad n&které vychodoevropské zemé véetné Ceské republiky
zaclenénim nation brandingu do koncepcnich otazek vetfejné diplomacie zasadné predb&hly
stavajici teoretické zazemi. Aktivnéji se tématem zabyvaji a samostatné publikované studie
na zminované téma vydaly pouze autorky Peterkova (2008, 2019) a Tomalova (2007, 2008).
Timto zpiisobem mohou dané staty pruznéji prosazovat své ndrodni zajmy, at’ uz se jedna
napiiklad o €lenstvi v mezindrodnich organizacich nebo zménu rezimu (jako v ptipadé

postkomunistickych zemi).

HIubsi zalenéni nation brandingu do systému vefejné diplomacie mize pomoci (Szondi,

2009, str. 119-121):

e zprofesionalizovat vefejnou diplomacii z pohledu komunikac¢nich studii

e posilit zapojeni a viditelnost ambasad a zastupitelskych urada, které mohou slouzit
jako lokalni sty¢né body v zahrani¢i pro nation branding

e piispét k dlouhodob¢jsimu koncepcnimu ramei znacky zemé, zlepsit jeji koordinaci
a leadership

e zlepsit negativni branding vytvofeny cizimi staty, institucemi nebo jinymi aktéry.

Leonard (2002, str. 10) rozliSuje tii dimenze vetejné diplomacie: politickou/vojenskou,
ekonomickou a spole¢enskou/kulturni. S ohledem na bezprosttedni potiebu se vétSina statu
primarné zamétuje na jednu az dv€ z nich. Autor dale vnima branding jako kandl pro
»predavani narodni identity®, respektive country-of-origin efekt. Tento pfistup je oproti
strategickému nation brandingu ziuZeny, ale ukazuje, Ze diplomacii zprostfedkovavaji i firmy
a jejich produkty. V tomto pojeti se tak nation branding pfirozené integruje do vefejné

diplomacie.

Nation branding lze také nazyvat ,.ekonomickou dimenzi vetfejné diplomacie, potazmo
vefejnou dimenzi ekonomické diplomacie (Szondi, 2008. str. 25). Ekonomické diplomacie

si dava za cil ,, podporit statni prosperitu a vést zahranicni ekonomickou politiku tak, aby
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posilila nasledné zahranicni investice” (Hill, 2003, str. 142). S pddem Berlinské zdi se
tradicni vetejna diplomacie ve stfedni a vychodni Evropé transformovala a zacala akcentovat
ekonomické prvky s cilem zdarné zvladnout pierod z byvalych rezimid. Tento trend nadéle
pokracuje, nyni v podob¢ odpovidajicim politické situaci zminénych statt (Peterkova, 2019,

str. 145).

Zaclenéni nation brandingu do vefejné diplomacie zadroven mize piedstavovat urcitd rizika

(Szondi, 2008, str. 25-26):

nation branding jako koncept je nachylnéjsi na zneuziti k propagandé

byrokraticky aparat nemusi vytvaret nejvhodnéjsi prostiedi pro Zadouci dynamicky

rozvoj nation brandingu

e 7z konceptu se v praxi mtize stat prostiedek politického souboje, kdy se ndzory na
branding zem¢& mohou liSit napfi¢ stranami a narusit tak jeho kontinuitu

e vladnouci strana mlZe v nation brandingu vidét pfileZitost pro své vlastni

zviditelnéni a zneuzivat ho.

Koncepty nation brandingu a vefejné diplomacie se potkavaji také v jednom spolecném
specifiku: praxe v soucasné chvili dominuje nad jejich teoretickym zdzemim. Stejné€ jako u
mnoha dalSich odvétvi jsou soucésti Cetnych procesi, jednim z nich je také profesionalizace.
(Larson, 1977, str. 16) urcil nékolik obecnych aspektii potfebnych k tispésnému posilovani
a) teoretické zazemi; b) dostupnost vzdélani v dané oblasti; ¢) autonomni odborné instituce;
d) profesni normy a etické kodexy; e) socialni status a povést oboru. Pokud mezi hlavnimi
ptedpoklady pro profesionalizaci patii teoretické zazemi, je vice nez potiebné dale rozvijet

integrovanou teorii obou konceptl (Gilboa, 2008, str. 73).

Ptestoze se ob¢ oblasti zabyvaji budovanim dobrého obrazu zemé, samy o sob¢ na tomto
poli u vefejnosti 1 akademik stale lehce zaostavaji. N€kolik autori uznava, ze jiz samotné
slovo branding ma negativni konotace a jeho za¢lefiovani do systému diplomacie vyvolava
rozporuplné nazory v otazce jeho aplikovatelnosti. S obdobnym problémem se do jisté miry
potykd i marketing jako obor, kterému se ne vzdy dostdva davéry ze strany zdkaznika.
Nekteti z nich se naptiklad védomé a zamérn€ vyhybaji marketingovym sdélenim (Sheth a
Sisodia, 2005, str. 18) Na druhé stran€ se objevuji ndzory, které hodnoti nation branding jako
jeden ze zplsobil marketingu s urcitym spolecenskym piesahem, ktery je obcany vyzadovan.

Autofi tak navic prezentuji nazor, Ze reputace marketingu se diky nation brandingu dokonce
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zlepSuje (Sheth a Sisodia. 2005, str. 21).

v

Zjednoduseno feceno, nejefektivnéjsi je na nation brandingu a vefejnou diplomacii nahlizet
jako na dopliujici se, nekonkuren¢ni koncepty. Nation branding se jevi jako idedlni volba
pro staty, které jsou uspésné na domaci pude, ale celosvétoveé postradaji viditelnost, nebot
vefejnd diplomacie je narocnéjsi na zdroje. Ale také zemé s dlouholetou tradici Gspésné
vefejné diplomacie by nemély opomijet dulezitost nation brandingu. V ramci systému jejich
vetejné diplomacie miize byt efektivnim nastrojem pro udrzovani charakteristického obrazu
a kulturniho dédictvi v souasném kosmopolitnim svété. Moderni spolecnost se stava vice
ovliviiovana médii a spotfebou (produktii, obrazii a pocitt...), nation branding se tak svym
charakterem pro sviij charakter mize do budoucna stdt mnohem efektivnéjsi nez samotna

vetejna diplomacie (van Ham, 2008, str. 128).

Zavér

Cilem ptedkladané prace bylo vypracovat reSerSi na téma nation banding a vefejna
diplomacie v historickém, teoretickém a empirickém kontextu. ZvySena pozornost je v ni
vénovana jak analyze soucasnych pfistupii ke zminované problematice a vzajemny vztah
obou konceptii v podobé dynamické piimé a zpétné vazby. Diivodem vybéru tématu se stal
predevsim fakt, ze soucasné teoretické zazemi v Ceském prosttedi neni v této oblasti pfilis
rozsahlé. K problematice se dale ziidkakdy pristupuje skute¢né integrované v ramci systému
komunikacnich studii. Proto prace zahrnuje pro ob¢ discipliny témata jako podminky jejich
vzniku, historické kliCové momenty, hlavni charakteristiky, dal§i souvisejici pojmy a

predevs§im rozmanité specifické teoretické pristupy k otazce jejich vzajemného vztahu.

Podrobna reserse predstavena v pfedkladané verifikuje nazor, Ze i pfes urcitou nevyjasnénost
pojmt se jak nation branding, tak vetejna diplomacie fadi k dynamicky rozvijejicim oboriim,
pricemz podle respektovanych scénditi bude uvedeny trend v budoucnosti nejen pokracovat,
ale navic se zintenzivni. Potvrzuje se rovnéz, ze ob¢ discipliny by nemély byt chapany jako
konkurenti stietavajici se v nemilosrdné kompetici, ale naopak jako vysoce komplementérni

subjekty lidské ¢innosti s dopadem na celou spole¢nost.

Vysledkem této prace je teoretické pojednani o nation brandingu a vetejné diplomacii.
Prostfednictvim relevantnich zdroji shromazd’'uje souc¢asné pohledy na tuto problematiku.

Pro ceské prostiedi predstavuje prace jednu z prvnich teoretickych reSerSi na dané téma z
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pohledu komunikac¢nich studii. Pfedklddany text mize slouzit zdjemcim z riznych obori
socialnich véd jako kontextualizovany piehled teorie pro oba koncepty a stat se pomtickou

k dal$imu studiu, ptipadné podpoftit navazujici akademickou ¢innost.

Nicméné je tfeba mit na paméti, Ze nation branding a vetejna diplomacie predstavuji stale
jesté se formujici a soucasné navysost svébytné obory, které vykazuji jak na teoretické, tak
praktické trovni zna¢nou kognitivni dynamiku. Doporucujeme v budoucnosti vénovat se m;.
soustiedit na dalsi empiricky vyzkum, ktery by pro tuzemské prostfedi nejenom nezaujaté a
pfitom kriticky analyzoval jednotlivé aktéry a udalosti jako pfipadové nebo modelové studie,
ale rozSifoval citlivou generalizaci soucasné poznatky co nejvice komplexné a holisticky.
Préace poskytuje vychodiska pro dal$i vyzkum, ktery by vhodné spojoval ukotvené kriticky

hodnocené teoretické poznatky se soucasnou praxi nation brandingu a vefejné diplomacie.

Autorka problematiku feSenou v predkladané bakalarské praci neformalné konzultovala se
zaméstnanci Ministerstva zahraniénich véci Ceské republiky, konkrétné odboru vetejné
diplomacie. Vystupy z rozhovort poskytly typové prakticka data spiSe nez piimé teoretické

poznatky, a proto nebyly do prace zahrnuty.

Dalsi vyzkum charakterem odpovidajici rozsahlej$sim akademickym pracim by se proto mohl
zamétit na SirSi propojovani akademické sféry a praxe, dale ho rozmanitymi opakované a
provéienymi postupy soudobé védecké evaluace nezaujaté, co nejobjektivnéji analyzovat a
odpovidajicim zpisobem reflektovat nejriiznéjsi fenomény dnesni doby. Ve vztahu k nation
brandingu a vefejné diplomacii se naptiklad nabizeji témata jako jejich uloha v systému
vladni komunikace, digitalni diplomacie, Cetné a Casto vzajemné propojené etické otazky

nebo aktudlni sila znacky nasi zemé v globalnim métitku.
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Summary

The thesis aims at various interrelations between nation branding and public diplomacy,
being a dynamic feedback. Therefore, it presents up-to-date development of both the
disciplines, their key features and particularly crucial patterns, paying special attention to
causality of phenomena under study. Consequently, a huge range of views on the above
relationship are gathered, analytically reviewed and discussed by the author. Among the
approaches to the topic applied in the thesis, holistic one should be mentioned. At the same
time, the thesis tries to avoid the descriptive style; instead, it stresses causality among the

phenomena under study.

With respect to the topic, the thesis is among pioneering studies in the Czech Republic
involving standard methodology used for communication studies. In addition, it should be
mentioned that both the branches of study examined by the thesis presented have been
relatively new one, displaying relatively high dynamics and seeking, inter alia, for the well-

established terminology and clear definitions.

The outputs of the study presented here can be one of the backgrounds for further research
on the topic, particularly highlighting both its necessary robust evidence-based theoretical
background and requirements from practice. Further research on the comprehensive
interrelations changing in space and time between nation branding and public diplomacy is

from various reasons needed.
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