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Abstrakt

Tato prace se zabyva strategickou komunikaci spojenou s prosazovanim manzelstvi pro
gaye a lesby (tzv. manzelstvi pro vSechny). V teoretické Casti popisuje formy a ndstroje
strategické komunikace a zaméfuje se na aktualni situaci LGBT+ komunity v Cesku, a to
zpohledu vetejnosti a politiky. V analytické Casti prace pomoci metody stakeholder
mappingu analyzuje stakeholdery, ktefi v Cesku do procesu prosazovani manzelstvi pro
vSechny vstupuji a usiluji o jeho zavedeni. Dale s vyuzitim polostrukturovanych rozhovorti
popisuje vyuziti strategické komunikace hnuti Jsme fér, které usiluje o zavedeni manzelstvi
pro vSechny. Prace se zaméfuje i na firmy a korporace, které v roce 2023 podepsaly vyzvu
Ceského byznysu za zavedeni manzelstvi pro vSechny. Pomoci rozhovori zkouma
motivace, obavy a kroky ucinéné témito firmami ve véci podpory manzelstvi pro vSechny.

Zavérem prace hodnoti ispésnost strategické komunikace hnuti Jsme fér.

Abstract

This thesis focuses on the strategic communication associated with the promotion of
marriage for gays and lesbians (marriage for all). In the theoretical part, it describes the
forms and tools of strategic communication and focuses on the current situation of the
LGBT+ community in the Czech Republic from the perspective of the public and politics.
In the analytical part of the thesis, it analyses, using the method of stakeholder mapping,
the stakeholders who enter the process of promoting marriage for all in the Czech Republic
and strive for its adoption. Then, using semi-structured interviews, it describes the use of
strategic communication by the Jsme fér movement, which seeks to introduce marriage for
all. The paper also focuses on the companies and corporations that have signed the Czech
business call for the introduction of marriage for all in 2023. Using interviews and
questionnaires, it explores the motivations, concerns and actions taken by these companies
to promote marriage for all. Finally, the paper assesses the success of the strategic

communication of the Jsme fér movement.
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1 UVOD

Prava osob s jinou nez vétSinovou (tedy heterosexualni) orientaci se v ceském
rezonuje médii 1 politickou scénou, a ke zintenzivnéni vyskytu tématu dochazi zejména po
roce 2017, kdy se diskutuje, zda zavést manzelstvi pro vSechny, tedy 1 pro
neheterosexualni pary. To by nahradilo zdkon o registrovaném partnerstvi z roku 2006. V
pozadi tohoto navrhu stoji mimo jiné i neziskové aktivistické hnuti Jsme fér, které od roku
2017 sdruzuje dalsich 6 neziskovych organizaci s queer tématikou (Jsme fér, nedatovano).
Tato hnuti plsobi jako advokati LGBT+ komunity, nastoluji témata spojena s touto

komunitou a vyvijeji i tlak na politické strany.

Téma prav homosexuall ale nerezonuje jen v neziskovém prosttedi. V zati 2023 byla
zvetejnéna vyzva 66 Ceskych firem, kterd zahrnovala jak nejvétsi korporace (naptiklad
Vodafone, ktery byl inicidtorem celé vyzvy, Microsoft nebo Skoda auto), tak i stiedni a
malé spolecnosti. Adresatem vyzvy byl pfimo predseda vlady Petr Fiala (ODS, SPOLU).
Firmy v tomto podnétu zdaraziovaly zejména ekonomické benefity, které zavedeni tzv.

manzelstvi pro viechny mohlo Cesku pfinést (Rambouskova, 2023).

Vyse popsana vyzva se da popsat jako bezprecedentni snaha korporaci a firem vetejné

dat najevo jejich stanovisko ke kulturnimu problému a oteviené ovlivnit rozhodnuti vlady a
potazmo zdkonodarcii v Poslanecké snémovné, a to pravé na rozsifeni pojmu manzelstvi i
o svazky osob stejného pohlavi. Signatafi vyzvy piinasi do diskuse o manzelstvi pro
vSechny 1 zcela novy ekonomicky pohled, kdy vyc¢isluji mozné rozpoctové piinosy, které
by manzelstvi pro vSechny pfineslo. Zaroven se jednd 1 o bezprecedentni piiklady
aktivismu znacek, tedy situace, kdy znacky vyvijeji snahu nastolit politické, spolecenské

nebo environmentalni zmény.

Zaroven se korporace pohybuji v prostfedi, ve kterém se béZznou normou stava koncept tzv.
ESG (environmental, social and governance) reportingu, ktery souvisi s investiénim
profilem spole¢nosti a jeji atraktivnosti pro investory. Firmy tak pfijimaji odpovédnost za

zmény Vv Zivotnim prostfedi, socidlni a vladni oblasti, dbaji na udrzitelnost, ale také



napiiklad pravé na lidskd prava a prava mensin nebo na transparentni zpusob vedeni

spole¢nosti (Crews, 2023).

V tomto kontextu ma tato prace za cil zjistit, kdo jsou stakeholdefi, ktefi usiluji o zavedeni
manzelstvi pro viechny v Cesku a jaké nastroje strategické komunikace tito stakeholdefi
pouzivaji, aby dosahli svého cile, tedy zavedeni rovnych snatkli. Proto prace nabidne
piehled stakeholderti zjisténych metodou tzv. mapovani stakeholderti (stakeholder
mapping). Na zakladé této analyzy bude zjiSténo, ktefi stakeholdeti, s jakym vlivem a

zajmem vstupuji do komunikace tématu a usiluji o prosazeni manzelstvi pro vSechny.

Pomoci polostrukturovanych rozhovorti se zéstupci aktivistickych organizaci, firem a
korporaci bude zjiSténo, jaka strategie a komunikacni ndstroje jsou pouZzivany v
prosazovani jejich agend a nastolovani témat v politickém prostiedi a také jak ptistupuji ke
sdileni tématu s Sirokou vetejnosti. Déle u téchto subjekti bude analyzovano, jaké jsou
motivatory ke vzniku podporujicich iniciativ v danych spole¢nostech, odkud ve strukturach
spole¢nosti motivatory pfichazeji a zda skute¢né jde jen o ekonomické diivody, nebo mezi

divody k aktivismu firem mohou byt zafazeny i dalsi faktory.

Tato prace se v n€kterych aspektech odchyluje od schvalenych tezi. Autor prace v tezich
uvadi, Ze probéhnou rozhovory se zastupci aktivistickych hnuti. To ovSem nebylo mozné
100% splnit, a to kviili skute¢nosti, Ze strategickou komunikaci manZzelstvi pro vSechny se
v Cesku zabyva pouze organizace Jsme fér, ktera sdruzuje zbyvajici ¢eska hnuti zabyvajici
se touto tématikou. Rozhovory se zastupci jinych hnuti, jako naptiklad Mezipatra ¢1 Queer
geography, by tak nepfinesly k tématu Zadné nové informace, a to vzhledem k tomu, Ze
tyto a dal$i hnuti vzdy teSi svou vlastni specifickou agendu, kterd se manzelstvi pro

vSechny netyka.

I za té€chto okolnosti nicméné byla vyvinuta snaha hovofit se zastupci hnuti Prague Pride.
Toto hnuti na svém webu o manzelstvi pro vSechny také hovoii (i kdyz i ono pro vice
informaci odkazuje na Jsme fér). Reditelka Prague Pride byla pies zprostiedkovatelku

pozvéana k rozhovoru, ktery z Casovych diavodii odmitla. Na nabidnutou alternativu, tedy



Teze také puvodné hovotily o strukturovanych hloubkovych rozhovorech, nicméné
vzhledem k §ifi tématu a mnoha aspektli, které respondenti zminovali pfi rozhovorech
zcela spontanné, doslo ke zmén¢ a vyuzity byly rozhovory polostrukturované. Zavérem je
tteba také zminit, ze doSlo k mensim zménam u vyzkumné otazky 1 a 2, které spocivaly
vjejich rozdéleni na dalsi vyzkumné podotazky, aby Iépe odpovidala teoretickym

konceptiim.

2 TEORETICKA CAST

2.1 Strategicka komunikace jako termin

Strategicka komunikaci je povazovana za obor, ktery se zacal vyvijet teprve v poslednich
tficeti letech. Hallahan et al. v publikaci z roku 2007 popisuji, Ze termin strategicka
komunikace si postupné zacal budovat povédomi a rozSifovat se v Kkorporacich a
univerzitach po celém svété koncem devadesatych let 20. stoleti. Postupné se pak rozvijel
v tzv. nultych letech. V této dob¢ zejména ve Spojenych statech vznikly prvni kampangé,
které strategickou komunikaci vyuzivaly pro komunikaci spolecenskych a neziskovych
témat. Pozorovat tak miiZzeme kampané zaméfené na boj proti HIV a AIDS, na kontrolu
drog nebo vyuziti strategické komunikace na podporu ekologického aktivismu (Hallahan et

al., 2007, s. 8).

Pro€ jsou tyto kampané povazovany za strategicky komunikované? Hallahan et al. (2007,
s. 2) nabizeji odpovéd’, ktera zdiraziuje, Ze strategické kampané a komunikace jsou
typické tim, Ze nejsou nahodilé, ale dobfe naplanované a zamérné. K této myslence se
priklani 1 Kotler a Armstrong (2004, s. 81) kdyZ dodavaji, Ze pfi strategickém planovani je
tteba se zabyvat pfilezitostmi, které poskytuje ménici se prostfedi, a je tfeba, aby byly

jasné urceny cile, poslani a nosné aktivity.

Strategie ovSem nikdy nesmi byt jednoducha a pfili§ izce zamétena — naopak vzdy musi
byt vnimédna jako vicevrstevny koncept, ktery umoznuje Siroké zkouméni. Proto také
Hallahan et al. zdiraznuji, Ze se strategickou komunikaci se poji i dalSich Sest disciplin,
které ji doplnuji a které maji pomoci organizacim dojit k jejich komunikacnimu cili. Mezi
tyto discipliny se fadi marketing, management, public relations, technickd a politicka

komunikace a socidlni/informacni kampang.



Nov¢jsi definice strategické komunikace od Zerfass et al. (2020) pfiklada strategické
komunikaci vétSi vyznam nez o vice nez 11 let starsi ptistup Hallahana a kolegii. Zerfass a
kolektiv (s. 489) tvrdi, Ze strategickd komunikace je jakakoliv komunikace, kterd je
nezbytnd pro preziti a dlouhodoby uspéch organizace (pficemz organizacemi mysli
definice vSe od korporaci pies statni spravu az po neziskové spoleCnosti). Strategicka
komunikace je jakymsi prostfedkem, ktery je vyuzitelny k otevirani a vedeni konverzaci a

rozhovort, které jsou vedeny a otevirany s cilem dosahnout vyty¢eného cile organizace.

O strategické komunikaci a jejim planovani pise i Mahoney (2023, s. 22). Ten strategickou
komunikaci také definuje s pfihlédnutim k ostatnim disciplinam, na které je napojena
(korporatni komunikace, vztahy s komunitou, investory a dal§imi stakeholdery,
marketingova komunikaci, public affairs a dalsi). Dale definici rozsifuje i o praktické
pouziti, kdy zdlraznuje, Ze pro vyuZziti je nejprve vzdy potieba najit ,,issue” — tedy predmét
debaty, dllezité téma, které se organizace tykéa — a nasledné€ strategicka komunikace slouzi

k nastaveni komplexniho planu, jak na ,,issue” reagovat pomoci zminénych disciplin.

2.2 Vyzkum strategické komunikace v ¢eském prostiredi

Strategicka komunikace v Ceském prostiedi, zejména v pfipad¢ statnich instituci, byla
dlouhou dobu ptehlizena a jak uvadi naptiklad studie Prague Security Studies Institutu
(Syrovatka, DuSkovd a Pinkas), ktera byla zvefejnéna v prosinci 2019, strategicka
komunikace v CR v té dobé& podle autori nefungovala (tamtéZ, s. 11). Podle autorti eskym
institucim k zavedeni efektivni strategické komunikace chybéla zejména politicka vile ke
zméné, ale 1 zména vnimani dilezitosti komunikace — komunikace totiZ nebyla vnimana

jako zasadni, ale spiSe jako dopliikovy aspekt fungovani statnich instituci (tamtéz).

Ambici zlepSovat strategickou komunikaci v ¢eském prostredi, a predev§im se podilet na
vyzkumech sni spojenou méd zejména Fakulta socidlnich véd Univerzity Karlovy, na
jejimz Institutu komunikaénich studii a Zurnalistiky byl v akademickém roce 2020/2021
otevien 1 magistersky studijni obor Strategickd komunikace. Na stejném institutu vzniklo
v roce 2023 i Centrum pro strategickou komunikaci, jehoz vedouci je doc. PhDr. Denisa
Hejlova, Ph.D. (IKSZ, nedatovano). Ta se spolu s ostatnimi ¢leny katedry Marketingové

komunikace a PR podilela 1 a rozsahlém vyzkumu komunikace Ministerstva Skolstvi,



mladeze a télovychovy (MSMT) k riiznym skupinam stakeholdert, ktery prob&hl v roce
2021. Vyzkum upozorfiuje na nedostatky komunikace mezi stakeholdery, které jsou
aplikovatelné nejen pro komunikaci mezi MSMT, ale i pro dal$i statni instituce. Zmifiuje
zejména potfebu implementace dialogu, strategické fizeni komunikace, zménu ténu
komunikace a edukaci o nastrojich strategické komunikace uvniti ministerstva (Hejlova et
al., 2021, s. 181). Na tento vyzkum navazuje grant TACR zaméfujici se na kognitivni
zkresleni a chyby v praci s informacemi a strategie jejich piredchéazeni, oblast vzdélavani,

ktery praveé probiha, opét pod vedenim doc. Hejlové.

2.3 Funkce strategické komunikace v komunikaci socialnich témat,
zmén a aktivismu

Jak je zminéno vySe, strategickd komunikace byla od svého pocatku spojena i s
komunikaci v neziskovém sektoru a byla vyuzivdna u kampani, které¢ mély mimo jiné za
cil sifit osvétu v riznych oblastech. V poslednich letech je vSak u fady firem patrna snaha
angazovat se i ve spoleCenskych tématech, kterda mohou byt kontroverzni, a c¢asto i
lobbovat za z4jmy nékterych skupin. Upozornuje na to napiiklad Hill (2020, s. 319), ktera
vysvétluje, ze zatimco dfive firmam zélezelo na tom, aby byly nestranné, nevyvolavaly
kontroverze a nezapojovaly se do spornych (i politickych) témat, dnes je situace jind. V
minulosti bylo zapojeni se do kontroverznich témat pro firmy jistym reputa¢nim rizikem a
z hlediska komunikace bylo povazovéano za chybu. Jak popisuje Jelen et al. (2024, s. 129),
diive firmy vyuzivaly public relations k utofeni na zdjmové skupiny a aktivisty, které
vystupovaly proti zajmim firmy nebo primyslu. Dnes ovSem firmy povaZzuji aktivisticky
obsah za soucast své korporatni komunikace. Tato zména pfiSla mimo jiné s rozsifenim

dostupnosti dat, které o svych zakaznicich maji.

Toto mlizeme vidét 1 v Ceském prostiedi — kromé napiiklad vyzvy politikim ve véci
manzelstvi pro vSechny (tedy tématu této prace), byl novy ptistup ke kontroverzni situaci
patrny naptiklad v inoru 2024 u firmy Rohlik.cz. Ta po demonstraci zemédélcii v Praze v
témze mésici vytadila ze sortimentu jednoho ze svych dodavateld, ktery byl zaroven
organizatorem demonstrace (Zaloudek, 2024). MiZzeme se domnivat, Ze pravé detailni
znalost svych zékaznikli a zaroven osob, které jejich zakazniky nejsou, dokazala
management firmy nasmérovat k presvéd€eni, Ze medializovand kontroverzni akce firmé

spiSe pfipiSe kladné body u svych zdkazniki, nez aby doslo k vétSinovému nasStvani.



Vyse zminéna Hill (2020) nicméné ve své studii varuje i pfed negativnimi aspekty
aktivistické  strategické komunikace. Zejména upozoriiuje na neprithlednost
marketingovych postupt, které firmy vyuzivaji k politické angazovanosti a viibec vybéru
témat, kterym se budou vénovat. Upozornuje také, ze pokud se do procesu politika-voli¢
vlozi jesté treti subjekt, v tomto piipadé soukroma spole¢nost, mohou odvést pozornost
pravé od komunikace mezi voliCi a politiky a zaroveil nepiinasi vhodna a Skalovatelna
feSeni nastolenych problému. Popisuje také rozdil mezi intervenci firem pochazejicich
daného statu nebo pochazejicich ze zahrani¢i — ty, které nejsou na trhu domaci, mohou

vyvijet mnohem vétsi tlak, a to naptiklad zrusenim investic v dané zemi.

Ciszek (2017) ve své studii zkoumajici strategickou komunikaci LGBT+ aktivistl
povazuje aktivismus za jednu z forem strategické komunikace. Nasledné¢ upfesiiuje, ze
aktivismus je ve strategické komunikace rozdélen na mikro-, mezo- a makro troven, kdy
mikro Urovenl pracuje s vnitfnimi motivacemi aktivisti a jejich divody, pro¢ se do
komunikace zapojit. Mezo Uroven se soustfedi na zajiSténi zdrojii, kapacit a pravidel
aktivistické organizace a makro Uroven se zabyva podminkami, kontextem (i historickym)
a prostfedim, ve kterém k aktivistickym snahdm dochdzi. Ciszek na zékladé¢ tohoho
popisuje aktivismus jako vztahovy proces a zdurazinuje, ze aktivisticka komunikace vzdy
musi zapadat do specificnosti daného uzemi a zaroven ma aktivismus potencidl, stejn¢ jako

public relations, otevirat a zpochybniovat diskurzy a docilit socidlni zmény.

2.4 Schéma planu strategické komunikace

Pro uspésné sestaveni a odbaveni strategické komunika¢ni kampané je potieba postupovat
strukturované a planované. Jak zminuji LaBelle a Waldeck (2020, s. 120), organizace,
vcetné neziskovych, bézné vyviji usili v podobé komunikacnich kampani, které¢ maji za cil
vyvolat zménu a jeji akceptaci u definované cilové skupiny. Kazda takova kampan by
nicméné méla podle autorek respektovat 9 krokti. Tyto promyslené kroky se vztahuji jak na

organizace a kampané¢ neziskové, tak na ty, které existuji za ucelem generovani zisku.

Ptiprava vyzkumu 1. Zjistéte rozsah problému.
2. Analyzujte potencialni/preferovand feSeni
3. Analyzujte rizika




4. Rozhodnéte, zda potfebujete jen primarni, nebo i
sekundérni data
5. Vyhodnot'te data podle ptesnosti — expertizy zdroji —
stati zdrojii — objektivity
Identifikace 1. Nastavte cile — vysledky, které jsou dlouhodob¢ zadané
dlouhodobych cilt organizaci
2. Nastavte ukoly (objectives) - kroky, které musi byt
splnény na cesté¢ k dlouhodobym ciliim,
3. Nastavte ukoly tak, aby byly SMART
Analyza schopnosti plnit 1. Pfipravte SWOT analyzu
cile 2. Ohodnotte své silné stranky — unikatnosti, nejlepsi
kvality
3. Ohodnot’te své slabé stranky
4. Ohodnot'te své piilezitosti — s kym se 1ze propojit? Kdo
jsou stakeholdefi, ktefi podporuji vas cil?
5. Ohodnotte své slabé stranky — kdo vam stoji v ceste?
Jaké bariéry pocitujete?
Identifikace cilového 1. Proved’te segmentaci publika — demograficky, vékove,
publika lokaliza¢né, kulturné, behavioralné
Ptiprava zprav (obsaht 1. Zvolte témata, kterd jsou shodna se stanovenymi cili, a
sdéleni) zaroven slouzi jako tvar organizace pted piijemci
2. Dbejte na divéryhodnost a zdroje sdéleni
3. Komunikuje objektivné, transparentné, pfimérenc
4. Zvolte si vhodné apely — emocionalni/humorné
Zvoleni komunika¢nich 1. Provedte analyzu a vybér vhodnych médii, které jsou v
kanala souladu s:
a. 1mage organizace a jeji identitou,
b. cilem kampang,
c. cilovou skupinou,
d. rozpoctem
Ptiprava vztahl s 1. Provedte analyzu, s kym lze navézat partnerstvi a
komunitou a spojenectvi
stakeholdery 2. Oslovte partnery a zapo¢néte spolupraci
Vyvoj plani na 1. Pfipravte scénife na moznost krize nebo problémil
implementaci a béhem exekuce planu
zhodnoceni 2. Pfipravte vyzkum na zhodnoceni dopadu kampané

Tabulka €. 1: Kroky pro uspésné zpracovani planu strategické komunikace (LaBelle a
Waldeck, 2020, s. 119-347, zjednoduseno, vlastni zpracovani).

Zerfass a Huck (2007, s. 108) popisuji, Ze strategicka komunikace v organizacich poméaha

tvofit diveéru a reputaci, utvafet vyznam organizace a také fidit vztahy s internimi a

externimi stakeholdery, a to s cilem podpofit riist organizace a zabezpecit jeji svobodu




fungovani. Falkheimer (2023, s. 109) dale dodava, ze k tvorb¢ strategické komunikace
v organizaci pfispiva velka skupina zaméstnancli — od marketérii, az pres HR a dalsi
manazery na ruznych hierarchickych urovnich. Strategickd komunikace se podle n¢j odviji
od préace a kontaktt téchto stran se stakeholdery. Na druhou stranu Falkheimer dodava, ze
ucast riznych zaméstnancii organizace na strategické komunikaci neznamend, ze by
vSichni méli byt ve vedoucich komunikacnich pozicich v organizaci. Zduraznuje, ze kazda
organizace by meéla spolupracovat stymem experth na komunikaci. Ti by podle
Falkheimera (s. 114) méli byt schopni nastavit firemni organizacni strukturu, naformulovat

komunikacni cile i nastavit zdsady ptipadné krizové komunikace.

Mahoney (2023, s. 52) zdiraziuje, ze vedouci a lidii zodpovédni za strategickou
komunikaci by v organizacich méli mit vyznamné postaveni a sehravat dilezité role.
V idedlnim ptipadé¢ by méli byt podfizeni piimo fediteli (CEO) organizace, protoze ve
vétsSiné pripadi s nim potiebuji byt v kontaktu na denni bazi. V tymu by poté méli mit
poradce, ktefi se specializuji na dalSi konkrétni podoblasti. Mahoney (2023, s. 231)
zminuje, ze se jednd napiiklad o experty na vztahy s médii (media relations), nédkupci

reklamniho prostoru, nebo naptiklad komunikaci na socialnich sitich.

Jelen et al. (2024, s. 129) ve své studii zminuji nastroje, které¢ je doporuceno vyuZzit
v neziskové, aktivistické komunikaci. Mezi tyto néstroje patii public affairs, komunika¢ni
kampané vcetné téch v on-line prostiedi, prace s narativy, celebrity PR, prace s emocemi a

angazovani komunity.

2.4.1 Public affairs a advocacy

Public affairs je jednim z néstroju, které spadaji pod strategickou komunikaci. Cilem
public affairs je ovlivnéni vetejné sféry tak, aby to bylo vyhodné pro organizaci, pfi¢emz
nemusi vzdy jit o finan¢ni vyhodu, nybrz se mlize jednat i o symbolickou nebo koncep¢ni
zménu (Hejlova, 2015, s. 180). V procesu ptipravy public affairs strategie se odbornici na
public affairs nejprve zaméfuji na problémy, trendy a politiky, které mohou mit na
korporaci vliv. Nésledné tyto trendy, které organizaci ovliviuji, formuluji do politického
postoje a planuji a realizuji kampan s cilem ovlivnit vladu ¢i ptipadné dalsi ucastniky
(Lerbinger, 2005, s. 20). Public affairs (PA) je zastfesujici pojem, ktery pod sebe zahrnuje

dalsi, specializovan€j$i metody (zejména lobbing, advocacy, government relations)
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(Hejlova, 2015, s. 182). Casto dochazi ke zrovnopravnéni termindi public affairs a lobbing,

pfiCemz vSak plati, ze lobbing je jenjednim z nastroji public affairs, byt tim

vvvvvv

Termin advocacy je diky negativnimu vnimani slova lobbing ¢asto pouzivano napiiklad u
neziskovych organizaci, nicmén¢ jeho vyznam je podobny jako u lobbingu — snaha o

prosazeni vlastniho tématu a reprezentovani stanoviska dané organizace (tamtéz, s. 182).

Sedivy a Medlikova (2012, s. 299) popisuji, Ze neziskovy sektor je zajmovou skupinou,
ktera podobu legislativy v praxi pravideln¢ ovlivituje. V idealnim ptipad¢ jsou zastupci
nezisku pfimo ¢leny parlamentnich skupin a vybort, pokud se tak ov§em nestane, dokdzou
na zakonodarce vyvijet natlak. Sedivy a Medlikova (2012, s. 316) pro Gsp&sné provedeni
advocacy smérem k zakonodarcim doporucuji kontaktovat je formou osobni schiizky, e-
mailem nebo dopisem. Jako efektivni popisuji rovnéz metody vytvoieni petice, zvanim na
akce nebo 1 natlakovymi akcemi, naptiklad demonstracemi. U téch nicméné hrozi, ze
namisto zlepSeni komunikace mezi stranami se komunikace zhorsi, nebo uplné zablokuje

(tamtéz, s. 317).

2.4.2 Prace s narativy

Pokud jsou ve strategické komunikaci vyuZivany emociondlni apely, jsou zpravidla
vypravény formou narativii. LaBelle a Waldeck (2020, s. 210) je popisuji jako ptib&hy,
které¢ pomahaji publiku propojit se se sdélenim. Jakmile se publikum dokéaze propojit,
ziskava motivaci jednat urCitym zptisobem. To popisuje 1 Walter Fisher, autor konceptu
narativniho paradigmatu. Ten popisuje, Ze piib&hy by mély vést i k akci a zméné chovani,
aby méla komunikace skute¢ny dopad (1985, s. 364). Kaplan a Orlikowski (2014, s. 23)
upozoriuji, Ze vyuZiti narativi je pro tvorbu uspé$né kampané¢ nezbytné. Aby byly narativy
uspesné, meély by podle nich byt vérohodné, koherentni a pfijatelné pro vétSinu
stakeholderli v organizaci (tamtéz, s. 27). V kontextu strategického planu podle LaBelle a
Waldeck (2020, s. 125), ktery je piedstaven v kapitole 2.4, spad4 vyuziti narativi do kroku
Priprava zprav (obsahii sdéleni). Pravé v tomto kroku je tfeba zvolit vhodna témata a
vhodné apely, naptiklad prav€é emocionalni. Jako piiklad lze uvést kampan, kterd v roce
2023 probéhla na serveru Donio.cz. V této kampani rodi¢e nemocného ditéte Martina

vybirali ¢astku 100 000 000 K¢, aby mohlo k 1écbé dojit. Autofi kampané, tedy rodice
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chlapce, v textu ke sbirce vyuzili vypraveni piibéhu, ve kterém detailné popsali osud jejich
rodiny, pfesny priitbéh nemoci chlapce a diivod, pro€ sbirku realizuji. Autortim se podaftilo
cilovou c¢astku vybrat, a tedy naplnit to, co popisuje vyse Fisher — piib¢h vedl k akci a

kampaii tak méla skutecny dopad (Zatloukal, 2024).

2.4.3 Celebrity PR a marketing

Vyuziti znamych osobnosti ve strategické komunikaci, a to 1 neziskovych kampani, je dnes
bézné (Hejlova, 2015, s. 167). Celebrity dokéazi zvysit medidlni atraktivitu tématu a dosah
udélosti (tamtéz). Jak ale zminuje Sikorski et al. (2019, s. 424), podpora ze strany celebrit
neméla v jejich dotaznikovém vyzkumu, ktery se tykal preferenci kandidatt po podpoie
znamych osobnosti, zddny prukazny vliv na chovani voli¢u. Nékteré volice dokonce tcast

celebrity ve volebni kampani odrazovala.

Huddart (2005) popisuje tfi cile, ke kterym mohou byt v aktivismu vyuzity celebrity:
vytvoreni povédomi, fundraising a advocacy. Alleyne (2005, s. 175) zmifuje, Ze celebrity
maji silu proniknout do médii a vytvaret zpravy na zaklad¢ prohlaseni, které udélaji. Amos
et al. (2008, s. 223) ale také zminuji riziko spojené s komunikaci s celebritami, a to
napiiklad skandaly, které mohou pfes noc osobnosti zdiskreditovat, a tim 1 celou

komunikaci s nimi.

Kromé celebrit nicméné mohou byt v komunikaci vyuZiti i influencefi. Némecky vyzkum
zvetejnény v roce 2023 autorek Peter a Muth (s. 172), ktery se tykal influencert, ktefi
pusobi na socialnich sitich, oproti vyzkumu Sikorskeho et al. ale fika, Ze digitalni
influencefi jsou schopni ovlivilovat nazory mladych lidi. Mladé osoby totiZz tyto
influencery vnimaji jako divéryhodné nositele zprav, ktefi jsou schopni jim piedavat
informace vedle tradi¢nich médii. Vyzkum popisuje, Ze 1 pokud respondenti influencery

nesledovali pravidelné, stejné mohou byt pfesvédceni obsahem influencerské komunikace.

2.44 Emoce ve strategické komunikaci

Jak uvadi Vysekalova (2014, s.11), emoce ovliviiuji nase chovani a proZivani a hraji
kli¢ovou roli v nastavovani komunikacnich strategii. Nakone¢ny (2000, s. 7) dodava, ze
emoce urcuji, co se nam libi a nelibi, k ¢emu mame averzi a co nds pfitahuje, a motivuji

chovani clovéka. Vysekalova (2014, s. 79) dale pfiblizuje vyuziti emoci v reklamé a
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komunikaci — emoce vtahuji zdkaznika do ptibéht, vyzaduji mensi pozornost nez logické
argumenty, tedy jsou jednodussi k pfijeti a pochopeni. Komunikace spojena s emocemi
zpravidla nabizi vysSi zapamatovatelnost, lepsi ponofeni do dé&je a podnéty spojené s

. . . .y vovr v . , 1 . , .
emocemi jsou zpravidla zajimavéjsi nez logické argumenty.” Mezi nevyhodami
Vysekalova naopak uvadi riziko poSkozeni znacky pfi nespravné zvolené mife emoci,
zanik klicové zpravy na zéklad¢ piehlcenosti emocemi nebo az piili§ negativni emoce,

kterym se piijemce podvédom¢ brani.

Utinnym nastrojem strategické komunikace vychézejicim z teorie emoci je piibéh. Jak
zminuje Dobid$ (2010, citovano dle Vysekalova, 2014, s. 112), emoce se daji nejlépe
vyjadrtit fotografii, videem nebo ptibéhem. Podobny pohled nabizi i Young (2018, s. 114).
Popisuje, Ze v digitalnim veéku, kdy je nutné ptildkat uzivatele, se stala tvorba a vypraveni
pribéht ustfednim tématem. Ptfibéhy podle Younga umoziuji vyjadiit to, co by jinak
nebylo mozné fici, pfindsi pohodu a jejich pifijemci se po jejich konzumaci citi
dobfe. Young (2018, s. 115) také uvadi citaci svého kolegy Khaie, ktery ptibehy popisuje
jako zpulsob, jak s clovékem pohnout, protoZe ¢lovek rozumi svétu pomoci ptibehii. Popis

vyuziti storytellingu a narativii v komunikaci je v této praci uveden v ¢asti 2.4.2.

2.5 Management zmény v kontextu strategické komunikace

Jak uvadi Labelle a Waldeck (2020, s. 30), strategickd komunikace je nezbytna a jakymsi
katalyzatorem k provedeni zmén. Téch Ize dosdhnout prostiednictvim kampani, které ke
zmeéne cili (tamtéz, s. 35). Pfi planovani zmény je mozné postupovat podle osmikrokového
modelu aplikace zmény, ktery v roce 19952 popsal John Kotter. Tento model je mozno
uplatnit na jakoukoliv situaci, ve které je nutno zménu uplatit — at’ uZ se jednd o zménu
v organizaci, nebo ve vefejném minéni. Pro aktivistickou komunikaci, kterda ma za cil
zménu vnimani politiki a vefejnosti je tak tento model vhodnym nastrojem strategické

komunikace, ktery je mozZno vyuzit.

Kottertv (2007) model obsahuje nésledujici kroky:

! Markova (2013, citovano dle Vysekalova, 2014, s. 104) mezi pét nejcast&ji vyuzivanych emoci v reklamé
fadi lasku, strach, vinu, pychu a nenasytnost.

2 Model byl nasledné& né&kolikrat rozsiten a aktualizovan, proto tato prace cituje Kottertiv model popsany
v roce 2007.
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l. Vytvoteni pocitu naléhavosti
Kotter pfi prvnim kroku zdiiraznuje nutnost dostatecné motivace, ktera podnécuje snahu.
Je tedy nutné presvédcCit a poskytnout dostatek argumentli k piesvédceni zainteresovanych

stran k nutnosti zmény (tamtéz, s. 23).

2. Zformovani koalice

Kotter zdlraziuje, ze pro realizaci transformace a zmén je vzdy nutné dosahnout urcitého
minimalniho poctu zapojenych pracovnikli a stakeholderii. Pro uspé$nou transformaci je
vzdy tieba, aby se sesly klicové osoby a vytvorily spole¢ny zavazek k dosazeni zmény.
Tuto myslenku dale prohlubuje Richesin (2011, s. 11), kterd zmiiluje, Ze je potieba najit i
dostatecn¢ silnou skupinu lidra, ktera bude cil dale prosazovat. Podle Kottera pak nehled¢
na velikost a typ organizace je vhodné mit uvnitf koalice alesponn 3—5 vlivnych lidrt

(Kotter, 2007, s. 24).

3. Vytvofeni vize zmény

Dalsim krokem je vytvofeni vize zmény. Kotter tvrdi, ze ve vSech spole¢nostech, kde doslo
k UspéSnym implementacim zmén, musela nejdiive utvofend koalice definovat obraz
budoucnosti, ktery je snadno komunikovatelny a dokdze oslovit vSechny klicové
stakeholdery. Kotter dale upozoriiuje, ze bez definované vize se mize usili vedouci k
transformaci rozplynout. Richesin (2011, s. 12) k vizi dodava, ze tii jeji klicové ucely jsou
motivovani lidi k vytvofeni akce, lepsi koordinace vykonavanych akci a konecné

ilustrovanim obecného sméru zmény.
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4. Komunikace vize
Jak zminuje Laig et al. (2021, s. 40), v této ¢asti Kotterova modelu se jiz vstupuje do etapy,
ktera pracuje s komunikaci. Kotter zminuje tfi nejcastéj$i problémy, ke kterym u
komunikace vize dochazi:

o vize je komunikovéna malo a prostiednictvim malo kanald,

o komunikace neni vysvétlena tak, aby byla pochopena, a to i z divodu malého

prostoru pro vysvétleni,
e komunikace je provadéna intenzivnéji, ale néktefi klicovi stakeholdeti se stale

chovaji v rozporu s vizi.

Kotter (2007, s. 25) déle zmiiiuje, Ze nejvhodnéjsi postup pifi komunikaci vize je pouzivat
veSkeré komunikacni kandly, které jsou k dispozici. Dale také znovu zmituje dileZitost
vhodného lidra / mluvéiho, ktery vizi prezentuje navenek, ptipadné i dovniti organizace.
Richesin (2011, s. 12) obohacuje Kottera jest¢ o zdliiraznéni nutnosti informace k vizi ¢asto

opakovat, vysvétlovat.

5. Zhmotnéni vize a odstranéni piekazek

V patém kroku je dilezité vizi zacCit uvadét do praxe a motivovat ostatni, aby se podle ni
chovali. Je tfeba odstranit vSechny bariéry, aby ti, ktefi se chtéji podle vize chovat, se tak
zacit chovat mohli (Kotter, 2016, s. 55). V tomto kroku je také dilezité identifikovat ty
stakeholdery, ktefi zméné brani, pochopit diivody jejich resistence a pfimét je ke zméné.

(Kotter, 2007, s. 26.)

6. Tvoteni kratkodobych menSich vitézstvi

Kotter zmifluje, Ze celd snaha ke zméné je dlouhodoba. V nékterych piipadech miize trvat
vice nez 24 mésicu, nez se ukazi prvni vysledky. Proto je dulezité¢ ziskavat kratkodoba,
mensi vitézstvi, kterd slouzi jako milniky na cest¢ k dosaZzeni zmény. Bez takovych

vitézstvi totiz klesa chut’ na zméné dale pracovat (Kotter, 2007, s. 27).
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7. Stavéni na zméngé

V 7. bod¢ Kotter varuje pred pfili§ brzkym prohlasenim vitézstvi. Pokud opravdu ke zméné
dojde, je dilezité piedejit tomu, aby radost z pokroku nebyla ptehluSena odptrci, kteti stale
hledaji ptilezitosti k zastaveni zmény. Idealni podle Kottera je vyuzit vitézstvi k dalSimu
rozvoji daveéryhodnosti, a k feSeni dalSich, jesté¢ vétSich problému (Kotter, 2007, s. 27).
Z hlediska komunikace je mozné k feSenému tématu postupné navazovat dalsi casti, o

kterych se ma diskutovat, aby ptipadn¢ doslo ke zméné¢ i u nich. (Kotter, 2016, s. 60).

8. Zakotveni zmén

Posledni krok se tyka zakotveni zmén ve spolecnosti. Je potieba, aby se zména
implementovala do spolecenskych norem a byla jiz béZn€ ptijiména. Pro uspés$né zakotveni
je tfeba nadale demonstrovat, jak nova skute¢nost pomohla spolecnosti a lidem (Kotter,

2007, s. 28).

Tento model, ktery se v ¢eském akademickém prostiedi vyskytuje spiSe ojedinéle, je
v zahrani¢ni bézné vyuzivan k popisu procesu zmén, a to véetné¢ komunika¢nich. Vyuziti
modelu Ize najit napiiklad u studie Richesina z roku 2011, kterd se také zabyvala zménou
v neziskové agentufe, a dale naptiklad u studii zabyvajicich se Skolstvim (Todd, 2022),

digitalni transformaci (Trawick et al., 2023) a v mnoha dalSich.

2.6 Stakeholderska teorie

Tato prace se zabyva strategickou komunikaci stakeholdert. Aby mohl byt ucel prace
naplnén, je nejprve nutné rozebrat ndplii terminu stakeholder a s nim spojenou
stakeholderskou teorii. Teorie stakeholdert patii do skupiny spolecenskych a systémovych
teorii a pracuje s predpokladem, Ze podnikové prostiedi je tvofeno riznymi skupinami,
které ¢asto maji rizné, mnohdy i konfliktni, nazory na to, jak by se podnik mél chovat a
jaké nazory by mél zastdvat. Tyto skupiny jsou pak oznacovany za stakeholdery
(Kasparova, s. 19, 2012). Bonnafous-Boucher a Rendtorff (s. 1, 2016) poté pojem
»stakeholder” definuji $ifeji jako ,,toho, kdo je v néfem angazovan”. Zaroven zminuji, ze
slovo ,,stakeholder” je v angli¢tiné neologismem, ktery vychazi ze slova ,,stockholder”

(tedy drzitel akcii). Termin stakeholder vznikl proto, aby vymezil, Ze to jsou nejen drzitelé
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akcii, kterym by se spolecnosti mély zodpovidat, ale spektrum takovych osob a instituci je

Sir$i (Freeman a Reed, 1983).

Freemanova definice stakeholdera, kterd je povazovéana za nejpouzivanéjsi (Kasparova, s.
19, 2012) poté stakeholdery definuje jako skupinu ¢i jednotlivee, ktefi mohou ovliviiovat
nebo byt ovlivilovani rozhodnutimi a aktivitami, které podnik vyviji pro dosazeni svych
cili (Freeman, 2004, str. 229). Bonnafous-Boucher a Rendtorff (s. 2, 2016) dale
upozoriuji, ze pojem stakeholder je spojen nejen se soukromym sektorem a svétem
obchodu a korporaci, ale také se vztahem businessu a vefejného zivota, a to proto, Ze
prostiedi, ve kterém spolecnosti pusobi, je tvoifeno nejen pravnimi a ekonomickymi zajmy
vn¢ spolecnosti, ale také venkovnim svétem. Ten s sebou nese socialni, politické, kulturni
a ekologické oblasti, které by nemé&ly byt opomenuty. Cornellisen (2011) zdlraznuje, Ze

vvvvvv

zaméstnanci, zdkaznici a podilnici firmu vnimaji.

Millere a Lewise (1991) ve své studii marketingového ptistupu k teorii stakeholderti
popisuji déleni na interni a externi stakeholdery. Interni stakeholdefi jsou zaméstnanci,
externi stakeholdefi mohou byt dale rozdéleni podle jejich vztahu k organizaci, a to na
ekonomické (zakaznici, dodavatelé, konkurenti...), socialni / politick¢ (zédkonodarci,
regulatofi, vefejné autority) a technologické (provozovatelé technologii) (Elving a Postma,

s. 126, 2017).

Teorie stakeholdert se zabyva 1 CSR reportovanim spoleCnosti. Na reportovani nahlizi
»jako na Cast budovani a udrzovani dialogu mezi podnikem a jeho stakeholdery.”
(Kasparova, s. 20, 2012). Informace jsou reportovany za uUcelem bud’ zajiSténi piizné
stakeholderti, nebo za ucelem odvraceni odporu k nékterym podnikovym aktivitdm. Toto
reportovani ovSem nemuze probihat genericky, a spolecnosti nejprve musi identifikovat
ruzné stakeholderské skupiny, srovnat jejich dulezitost a pfizplsobit reporty k jejich
potiebam. CSR reportovani tak neslouzi jen k ti¢elu informovani, ale spiSe je provadeéno se
strategickym zamérem s cilem ziskat ¢i udrzet si podporu urcitych skupin a budovat dobré

jméno spole¢nosti (KaSparova, s. 21, 2012).
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Kromé vySe zminéného déleni stakeholderti na interni a externi je pro teorii stakeholderti
zasadni stakeholdery kategorizovat a prioritizovat. K tomu je vyuzivano né¢kolik modelti od
riznych autorti, pfiCemz asi nejpouzivanéjsi teorii je teorie identifikace a vyznamnosti
stakeholdert od Mitchella, Agla a Wood z roku 1997. Tato teorie tvrdi, Ze teorie
stakeholderi musi zohlediiovat moc, naléhavost a legitimitu — pficemz nejvice
zainteresované jsou ty strany, které spliuji vSechny tfi atributy. Ti jsou definovani jako tzv.
definitivni stakeholdefi. Dalsi déleni stakeholderi poté probihd podle kategorii, kam
jednotlivi stakeholdefi spadaji — ti mohou spadat jen do jedné kategorie, nebo do priaseciku
dvou kategorii. Na zakladé tohoto rozdéleni jsou poté kategorizovani na ndro¢né
stakeholdery (pokud spadaji do kategorie Naléhavosti), Spici (pokud spadaji do kategorie
Moc) ¢i Diskre¢ni (tedy s volnym rozhodovanim, pokud spadaji do kategorie Legitimita)

(Mitchella, Agla a Wood, s. 874, 1997).

3 SITUACE LGBT+ KOMUNITY V CESKU

Zkratka LGBT (jedna se o inicidlovou zkratku slov lesbian, gay, bisexual a transgender),
nékdy téz uvadéna jako LGBT+ ¢ LGBTQIA®, oznacuje osoby s jinou neZ vétsinovou
(heterosexualni) sexudlni orientaci. Pro popis takovych osob lze pouzivat i zkratku queer.
Homosexualita neni v Cesku, respektive Ceskoslovensku trestna od roku 1961, nicméné i
tak bézné Zili homosexualové béhem komunistické éry v utajeni (Maly, 2021). Od roku
2006 mohou muzi a zeny vstupovat do registrovan¢ho partnerstvi. Mezi lety 2006 a 2019
do n¢j vstoupilo asi 3 700 pari (Ocknecht, 2020). Registrované partnerstvi ov§em na rozdil
od manZzelstvi je mozné uzaviit jen na matrice pied matrikafem, beze svédki, bez

spoleéného dédictvi a jedna se v podstaté o administrativni tikon (Sedova, 2023).

Jak zminuji v ¢asti 2.3, Ciszek (2017) povazuje za podminku funkéni strategické
(aktivistické) komunikace pfizplisobeni se mistnimu prostiedi a podminkdm. Pro celkové
pochopeni situace s LGBT+ pravy v Cesku je tak nyni nutné zhodnotit sociologické
vyzkumy k tématu manzZelstvi pro vechny a obecnym pfistupem Cechtl k této mensing. V
Ceské republice, podle prizkumi provedenych za posledni tii roky, nadpoloviéni vétsina
lidi (58 % podle vyzkumu z Cervna 2023) podporuje manzelstvi pro vSechny, a tato

podpora byla v roce 2023 nejvyssi za celou historii prizkumu (CVVM, 2023). Jiny

3V takovém pifpadé se jedna o rozsifeni oznaceni i o dal3i osoby — napfiklad ty, co se zastieSuji jako
intersex, nebo jako asexualni.
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vyzkum z roku 2020 provedeny také CVVM zase zkoumal, koho by Cesi nechtéli za
sousedy — a v tomto ptipad¢ uvedlo lidi stejného pohlavi Zijici spole¢né 24 % lidi. Obecné

se tedy da fict, Ze okolo 40 % lidi v Cesku se stavi vice ¢i méné siln€ proti homosexudlim.

Podpora manzelstvi pro véechny 2021-2023 v CR
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MMS Market Median MML-  Mind Bridge GlobSec CVWWHM 2023  Median 2023
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Graf &. 1: Podpora manzZelstvi pro viechny v CR (Jsme fér, 2024b, vlastni zpracovéni).

Jak mladi pfislusnici LGBT+ komunity vnimaji svou pozici ve spolecnosti zkoumala ve
své diplomové praci Lukschova (2022). V jejim vyzkumu se vSichni respondenti shodli na
faktu, e akceptace LGBT+ mensiny se v Cesku zvysuje, a to zejména diky vy3si mife
medializace a vyvoji doby. Zaroven ale zdiraziiuje, e v Cesku je stale zakofenéna tzv.
heteronormativita, tedy zakotveni nazoru, Ze heterosexualita je ta normdlni sexualni
orientace. Silna identifikace pravé s heteronormativitou pak vede k niz§i mitfe respektu a
tolerance smérem k LGBT+ komunité od lidi s vétSinovou orientaci. Z vyzkumu déle také
vyplyva, Ze manzelstvi neni mezi queer lidmi vnimano jako nastroj k zavedeni rodiny, ale
jako stvrzeni lasky mezi dvéma osobami, a pro vétSinu dotazovanych je nepfiijatelné déleni

na dv€ kategorie, tedy registrované partnerstvi pro gaye a lesby a manZzelstvi pro

heterosexudlni pary.

Situaci LGBTQ+ lidi hodnotila i vyzkumna zprava projektu Byt LGBTQ+ 2022 (Pitonak a
Machackova). Tato studie se respondentii rovnez tdzala na postaveni LGBTQ+ lidi v ¢eské
spole€nosti, nicméné zkratku pomysln€ rozdélila na ¢ast LGB — tedy lesby, gaye a

bisexualy, a TQ+, tedy trans a dals$i nebinarni osoby.
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Respondenti ze skupiny LGB ohodnotili postaveni této skupiny osob v Cesku celkovou
znamkou 5,4 (na Skale 0-9, kde 0 je zcela nevyhovujici a 9 zcela vyhovujici). Oproti
stejnému vyzkumu v roce 2018, kdy ovSem odpovédi poskytovala celd skupina LGBTQ+,
jde o zlepseni o 0,5 bodu. U druhé Casti respondentt je toto hodnoceni vyrazn€ nizsi, a to

pouze 2,95 bodil.

Ve studii predsudki poté vyzkum popisuje, ze mezi nejcastéjsi predsudecné nazory patii,
ze gayové a lesby si mohou délat, co chtéji, nicméné nedavat svou orientaci vefejné na
odiv. Druhym nejcastéjSim predsudkem je, ze se gayové a lesby snazi za kazdou cenu
zviditelnit, tfetim tvrzeni, ze homosexualita je pouze mddni zélezitost (Pitonak,
Machéckova, 2022, s. 77). Studie se také zabyva divody poklesu predsudecnosti — 57 %
respondentii totiz uvadi, e mira predsudkii a nesnasenlivosti se v Cesku snizila. Mezi
diavody podle dotazanych patii vétsi zapojeni LGBTQ+ lidi do vefejného Zivota, podpora

ze strany 1idri / znamych osobnosti a také genera¢ni obména (tamtéz, s. 82).

3.1 LGBT+ hnuti v CR

V Cesku piisobi n&kolik hnuti, které se zabyvaji podporou queer lidi, piicemz mezi
spoleCensky nejvyrazn¢jsi patii Jsme fér a Prague Pride. Prvni jmenovand dlouhodobé
usiluje o zavedeni rovnych snatk, druha jmenovand zase kazdorocné pofada stejnojmenny
festival. Jsme fér vzniklo v roce 2017 jako koalice neziskovych organizaci Prague Pride,
Amnesty, Logos Ceska republika, Mezipatra, PROUD a Queer Geography, a to s cilem
zastieSit komunikace a advocacy k tématu manzelstvi pro vSechny do jedné specifické
organizace (Jsme fér, nedatovano). Ostatni jmenované organizace se také angaZuji

v riznych queer tématech, zddna z nich ovSem piimo nefesi prave rovné snatky.

Podle Fialy (2018), ktery se tématu aktivismu v LGBT+ komunité¢ zabyval ve své
diplomové préci, hnuti Jsme fér vyuziva dvé formy strategické komunikace — profesionalni
lobbing a vedle toho tzv. grassroots model, ktery pracuje s komunikaci pomoci tvoteni
dobrovolnikil a vytvatreni komunity. Aktivisté uvnitf této organizace podle Fialy pracovali
na pfesném popisu svych pozadavkid a jejich nasledném preddni na ptisluSné osoby
odpovédné za rozhodnuti (tzv. decision-makery), coz byli v tomto ptipadé politici. Tento

popis potvrzuje 1 kontroverzni kampan pied hlasovanim o manzelstvi pro vSechny v roce
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2024, kdy zminované hnuti pfipravilo billboardovou kampan, kterd jmenovité oslovovala
poslance v jejich domadcich regionech s apelem ,tisice déti a rodin Cekaji — dejte jim
manzelstvi pro vSechny pary” (Kopecky, 2024). Podle hnuti Jsme fér navic tato kampan
byla celd financovana pomoci sbirky, bez vyuziti vefejnych zdroji — na kampani tak
muzeme demonstrovat Fialou (2018) popsany jak vefejny lobbing pomoci cilené
billboardové kampané, tak i grassroots model, tedy vyuZiti vytvorené komunity, v tomto
piipadé na financovani kampanég. Tento vetejny apel po spusténi zaznamenal kontroverzni
reakce, a to jak mezi adresovanymi poslanci, tak i mezi vefejnosti, a iniciativa nakonec po

nékolika dnech ¢ast kampané stahla (CTK, 2024a).

Organizace Prague Pride, kterd je druhym hlavnim spolkem zasazujicim se o podporu
LGBT+ osob v Ceské republice, usiluje o vytvofeni ,bezpetného a respektujiciho
prostiedi, ve kterém mohou byt LGBTQ+ 1idé sami sebou.” (Prague Pride, nedatovano).

Kazdoro¢ni festival Pride v Praze pfitahuje tisice ucastnikli z celé zemé i ze zahraniéi a
slouzi jako platforma pro osvétu, diskusi a podporu LGBT+ komunity. Od svého zalozeni
v roce 2011 si Prague Pride ziskalo pozornost vefejnosti a medii svymi aktivitami, které
zahrnuji privody, koncerty, workshopy a dal§i akce zaméfené na osvétu a boj proti
diskriminaci na zakladé sexualni orientace a genderové identity. Organizace Prague Pride
také spoluzaloZila vySe zminénou iniciativu Jsme fér, a také platformu Pride Business

Forum.

Platforma Pride Business Forum pomaha spolecnostem zavést rovna prava pro LGBTQ+
osoby na pracovistich. Svou strukturu d€li na ti1 pilite:

1. Inspiration and knowledge sharing (inspirace a sdileni védomosti),

2. Learning (vzdélavani se)

3. Empowerment (udéleni moci)
Zakladajicimi ¢leny této platformy byla ceskd pobocka spolecnosti IBM, Hilton Prague a

mezi prémiové, tedy nejvyznamnéj$i partnery patii Vodafone, Moneta Money Bank,

pivovar Asahi a desitky dalSich organizaci (Pride Business Forum).
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3.2 Dosavadni pribéh navrhu o manzelstvi pro v§echny

Poté, co v roce 2017 vznikla iniciativa Jsme fér, byl prvni navrh zdkonu o manzelstvi pro
vSechny, ktery srovnéaval prava LGBT+ lidi na siatek s pravy heterosexuald, véetné nazvu
manzelstvi, pfedlozen v ¢ervnu 2018. Piekladatelkou navrhu byla poslankyné z hnuti ANO
Radka Maxova, a navrh podepsalo dalsich 45 poslancii ze $esti poslaneckych klubt (CTK,
2018). Valova (2018) popisuje, ze navrh zakona byl vypracovan piimo skrze Jsme fér,
konkrétné jejich pravnickou Adélou Hordkovou, a predseda hnuti ANO Andrej Babis byl
dopisem informovan, ze hnuti spolupracuje s poslankyni Maxovou, ktera byla zvolena

predkladatelkou.

O zakonu se zacalo jednat v listopadu 2018, nicméné se témet rok legislativni proces
neposouval. Proto Jsme fér predalo v ¢ervnu 2019 tehdejSimu piedsedovi Poslanecké
snémovny Radku Vondrackovi vyzvu, aby snémovna zacala konat a pokraCovala
v rozpravach (Jsme fér, 2019). Ani tato vyzva efekt nepfinesla, a do konce volebniho
obdobi (tedy do fijna 2021) se o manzelstvi pro vSechny ve snémovné nehlasovalo (Palova,

20214a).

Znovu se téma manzelstvi pro vSechny vratilo do Poslanecké snémovny az v roce 2023,
konkrétné v kvétnu, kdy poslankyné ANO Jana Pastuchové a poslanec Starosti Jan Berki
navrhli pfedfazeni novely. V listopadu 2023 pak zdkon o manzelstvi zacaly projednavat
snémovni vybory (Kopecky, 2023). Ve druhém snémovnim ¢&teni bylo k zdkonu o
manzelstvi pfipojeno nékolik pozménovacich navrhii. Ve snémovné a mezi politiky se
zacal §ifit narativ, ktery fikal, Ze pro nékteré poslance je problematicky nazev manzelstvi, a
preferovali by oznaceni partnerstvi. Pfedsedkyné TOP 09 Markéta Pekarova Adamova
v unoru 2024 pfipustila, Ze jde o ustupek, ktery je jeji strana, stejné jako Starostove,

ochotna piipustit (CTK, 2024b).

Predkladatel Obsah Oznaceni pro | Poznamka

snatek
Josef Bernard | Stejnd prava vcetné | ManZelstvi
(STAN) adopce i pfiosvojeni
Josef Cogan | Stejna prava vcetné | Partnerstvi PtedloZeno z obavy,
(STAN), Ondfej | adopce 1 pfiosvojeni 7e pro rovné
Kolar (TOP 09), manzelstvi ~ budou
Tatana Mala chybét hlasy
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(ANO), Jakub
Michalek  (Pirati),

Helena Vialkova

(ANO)

Jiti Navratil (KDU- | Stejna pradva bez | Partnerstvi
CSL), Helena | adopci, pouze

Vilkova (ANO) priosvojeni

Karel Haas (ODS), | Prava bez adopci, | Partnerstvi
Pavel  Bélobradek | bez ptfiosvojeni

(KDU-CSL),

Zuzana Ozanova

(ANO)

Viaclav Kral (ODS), | Pouze ptfejmenovani | Partnerstvi
Ales Juchelka | registrovaného

(ANO) partnerstvi na

partnerstvi

Tabulka €. 2: Piehled navrhli ve Snémovné (Rambouskova, 2024, zjednoduseno, vlastni

zpracovani).

V unoru 2024 se navrh o manZelstvi pro vSechny projednéval ve tfetim ¢tenim, a to jak ve
svém pavodnim navrhu, tak v pozménénych formach. Snémovna schvalila jeden z
upravenych navrht, ktery nahrazuje termin manzelstvi pojmem partnerstvi a nepiipousti
adopce stejnopohlavnich parii (tedy navrh Jitiho Navrétila a Heleny Vélkové). Tento navrh
byl nasledn€ v Senatu bez projednani poslan k podpisu prezidentu Petru Pavlovi, ktery jej
v dubnu 2024 podepsal a zakon tak od 1. 1. 2025 vejde v platnost (Sindlerova, 2024).
Ustavni novela o zakotveni manZelstvi jako siiatku pouze mezi muzem a Zenou nebyla po
hlasovani o manzelstvi pro vSechny jiZ projedndvéana, ani jiz nebyla nadale pfedmétem

vetejnych diskusi.

Politické strany na ceském politickém spektru maji k tématu manzelstvi pro vSechny
odlisné postoje. Jak vyplyva z obsahové analyzy, kterou ve své bakalarské praci pouzil
Toma$ Novotny (2022), v Ceské republice pouZivaji negativni narativy smérem k
manzelstvi pro vSechny a potazmo homosexualim zejména strany, které se daji oznacit za
spise pravicové — SPD, KDU-CSL a Trikoléra. Oproti tomu pozitivné byla hodnocena
Piratska strana a spise pozitivné ANO, TOP 09 a CSSD.

Vysledky této obsahové analyzy se daji potvrdit samotnou debatou o Manzelstvi pro

viechny v Poslanecké snémovné Parlamentu Ceské republiky z &ervence 2023, kdy pravé
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od piedstaviteli KDU-CSL zaznivaly expresivni, emocionaln zabarvené nazory na
LGBT+ komunitu (popsala napt. Stuchlikovd, 2023). Socidlni sit¢ hnuti SPD zase
pravideln¢€ obsahuji posty vymezujici se proti manzelstvi pro vSechny (napiiklad video z
Instagramu zvetejnéné 7. Cervence 2023) (Okamura, 2023). Je ovSem nutno zdiiraznit, ze
jak SPD, tak i KDU-CSL pravidelné ve své komunikaci zddraziuji, ze pouze vystupuji
proti manzelstvi pro vSechny, nikoliv proti registrovanému partnerstvi, a zasadné také
zduraznuji, ze v zadném piipad¢é nevystupuji proti homosexualim samotnym. Napiiklad
Tomio Okamura (piedseda SPD) na Instagramu vétSinu posta tykajici se tématiky LGBT+
opakované kon¢i informaci, ze jeho hnuti podporuje registrované partnerstvi a prava
homosexualtl, pro které je nejvétsim nebezpecim Islam, ktery je tieba zastavit. (Okamura,
2023). Debata tak zpravidla neklesd k obecné nendvisti proti pfisluSnikiim komunity, ale
pouze k odporu k tématiim, kterd jsou s ni spojena. Zaroven existuje v komunikaci SPD
jakasi tendence rozliSovat mezi gayi a lesbami a ,,ideologii LGBT*, ta je naptiklad v jedné
z aktualit na webu strany oznacovana jako ideologie, ktera ni¢i rodinu a lidskou identitu, a

je srovnana s ideologii komunismu, kterd podle SPD nic¢i pouze ekonomiku (tamtéz).

3.3 Politické projevy k tématu manzelstvi pro vSechny

Téma manzelstvi pro vSechny ptfed snémovnimi volbami v roce 2021 nebylo jednim z
klicovych témat. Pti pohledu na pfedvolebni programy stran nebo uskupenti, které v téchto
volbach kandidovaly, je patrné, Ze o tomto tématu hovoii pouze koalice Pirati + Starostové.
Ti ve svém programu piimo uvadi, Ze maji za cil umoZznit osobam stejného pohlavi
rovnopravné shatky (Pirdti a Starostové, nedatovano). Zadné daldi piimé zminky o
manzelstvi pro vSechny v programech neexistuji, jedind strana SPD ve svém programu
zmifiuje podporu zakotveni manZelstvi jako svazku mezi muZzem a Zenou, a to v Ustavé CR
(SPD, 2021). Ceské klidové politické strany tak pred snémovnimi volbami téma podpory
homosexualli nebo zavedeni manzelstvi pro vSechny vétSinové nevyuzily, a téma se tak v

politické predvolebni komunikaci d4 povazovat za nevyznamné.

Jan Gothard nabizi ve své bakalatské praci z roku 2022 zajimavé srovnani politické
komunikace tohoto tématu v sousednich zemich, a to mezi lety 2011 a 2021. Jeho prace si
v§ima, Ze téma sexudlnich mensin je typické pro strany, které se daji popsat jako levicové,
pfiCemz se stat od statu li$i intenzita komunikace tématu — autor si v Polsku v§ima

uchopeni tématu na urovni antidiskriminacnich zékonti a jejich prosazeni, zatimco v
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Némecku a Rakousku strany usiluji o vyznamngjsi cile, jako napfiklad otevieni institutu
manzelstvi. Gothard (2022) zaroven poukazuje na kiestanské strany, které se bud’ k tématu
nevyjadiuji, nebo upozornuji v programech na zmény, které¢ prob¢hly za jejich predchozi
vlady (naptiklad CDU v Némecku). U stran, které podporuji konzervativni hodnoty, tedy
napiiklad ¢eska SPD nebo némecka AfD (Alternative fuer Deutschland, ¢esky Alternativa
pro Némecko), jsou zase patrné podobné narativy (konkrétné zminovani déti a jejich
ochrany pfed sexualnimi sklony hlu¢nych mensin (AfD) nebo ochrana déti pied ideologii

LGBT+ (SPD).

Pied prezidentskymi volbami v Cesku v roce 2023 nicméné téma shatkd i pro
homosexudly rezonovalo podstatné vice. VSichni kandidati byli nuceni v debatich se k
tématu vyjadrovat, kandidati Petr Pavel a Danuse Nerudova aktivné ve svych programech
podporovali zavedeni manzelstvi pro vSechny a kandidat Andrej Babis, ktery postoupil do
2. kola volby, se vyjadfoval spiSe pozitivné. Lze tak spekulovat, zda oteviena komunikace
ze strany prezidentskych kandidati a nésledné zvolen¢ho prezidenta Pavla neurychlila
projedndvani manZzelstvi pro vSechny v Poslanecké snémovné, ke kterému doslo v roce
2024. Jak totiz popisuje McCombs (2005), prezidenti Casto maji schopnost nastolovat
zpravodajskou agendu. Vyzkum Coe et al. z roku 2017 o prezidentské komunikaci zase
upozoriiuje, Ze novinaii a zpravodajska meédia hraji klicovou roli pfi pfesouvani pozornosti
prezident ke skupindm, kterym by se jinak nemuselo dostat dostatek pozornosti. To v
kontextu ceskych prezidentskych voleb miize znamenat, Ze Casté dotazovani se novinaiti na
postoj kandidatli k manzelstvi pro vSechny mohlo zpiisobit zvySeni dulezitosti tématu a

jeho véEtsi akcentaci

3.4 Narativy pouzivané pri komunikaci LGBT+ témat v politickém
prostoru

Jak je popsano v kapitole 3, vnimana piedsudeénost se podle 57 % respondentl v Cesku
snizila a podle 22 % zlstala stejna. Zbyvajici ¢ast dotdzanych, kterd situaci vyhodnocuje
jako zhorSujici se, jako hlavni pfi¢inu této situace uvadi diskurz a negativni postoje
nékterych politickych stran. Jak je uvedeno v ¢asti 3.2., Tomio Okamura, ptedseda strany
SPD, sice na Instagramu rozliSuje mezi ,,ideologii LGBT” a ,,homosexualy”, nicméné na
pudé Poslanecké snémovny nevaha pfistupovat k narativiim, které mifi nejen proti

»ideologii”, ale pfimo proti celé menSin€. 29. dubna 2021 konkrétné uvedl, Ze déti by
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radéji mély zlstat v détském domové, nez byt adoptovany homosexudlnim parem, a on by

v takovém pripad¢ radé€ji skocil z okna (Kopecky, 2021).

I dalsi ptedstavitelé strany SPD se na ucet homosexudlni mensSiny vyjadfovali negativné —
mistopfedseda SPD Radim Fiala v srpnu 2019 ve svém tweetu uvedl, ze SPD odmita
propagaci ,,ideologie homosexualismu” a vyvéseni duhové vlajky (Fiala, 2019). Poslanec
SPD Jaroslav Foldyna pak v ¢ervnu 2021 na adresu LGBT+ komunity uvedl, Ze ,,co
pismenko, to jinad deviace”. Stalo se tak v potfadu Partie na TV Prima (Wasserbauerova,

2021).

Negativni a urazlivé projevy zaznivaji i od poslancit KDU-CSL. Pavel Bé&lobradek, v tmoru
2019 ptedseda strany, na socialni siti Facebook pod vyzvou, aby pary zaslaly své fotky s
protéjskem, uvedl, Ze se jedna vyzvu jen pro manzelské pary, nikoliv pro nesezdané, lidi
zijici v tlupach ani stejnopohlavni pary (Pitoiiak, Machackova, 2022, s. 84). Poslanec téze
strany Simon Heller zase pfi snémovni debaté p¥irovnal tradi¢nost manzelstvi mezi muzem

a zenou ke zvitatim, kdyZz zminil, Ze ,,hovézi je hovézi, kufeci je kufeci, vSechno mé svoje

nazvy. Pro m€ manZzelstvi vzdycky zlistane svazkem mezi muZem a Zenou” (Jadrna, 2023).

Vysmésné nebo nenavistné projevy smérem ke komunité homosexualu tedy, jak potvrzuje
1 Novotny ve své bakalatské praci z roku 2022, tak skute¢né nejcastéji zaznivaji ze stran

KDU-CSL a SPD.

Jak popisuji v kapitole 2.4.2, kterda se zabyva narativy ve strategick¢ komunikaci,
opakované vyuZivani nenavistnych narativi mezi poslanci smérem k LGBT+ komunité
muze vést k propojeni publika se sdélenim. Podle LaBelle a Waldeck (2020, s. 210), ktefi
tento jev popisuji, tak muize takové jedndni poslancti vést v konecném disledku ke
zhorSeni vnimani LGBT+ komunity ve spoleCnosti. Ve stejné kapitole ale Kaplan a
Orlikowski (2014, s. 23) tvrdi, Ze pro to, aby byly narativy Uspé$né, musi byt také
davéryhodné. Pii pohledu na divéryhodnost politikli, kterou zkouma CVVM, je vyse
zminény predseda SPD Okamura hodnocen vetejnosti jako tfeti nejdiveryhodnéjsi politik,
zminény Radim Fiala je poté na 9. misté (CVVM, 2024). Autor této prace se tak domniva,
Ze narativy, které tvoii tito politici, jiz mohou byt pro cast spolecnosti dostatecné

divéryhodné, a tim padem i funkéni.
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4 AKTIVISMUS FIREM A KORPORACIH

4.1 Fenomén tzv. ,kulturnich vilek” v CR a Evropé

Korporace, firmy a hnuti, které se pridaly bud’ k vyzvé za zavedeni manzelstvi pro vSechny
adresované premiéru Fialovi (ODS, SPOLU), nebo pracuji s tématem prav LGBT+
komunity a zavedeni rovnych snatk, musi kromé vyzev, které s sebou nese brand
aktivismus a které jsou jiz popsany nize (kap. 4.4), celit také dalSim fenoméntim. I kdyz je
spolecenska nalada smérem ke queer lidem podle sociologickych vyzkumu spise pozitivni
(jak je popsano v grafu ¢. 1 v kapitole 3 této prace), ¢asto byva popisovan fenomén

kulturnich vélek ve spole¢nosti.

Jak ve svém textu popisuje Hesova (2022), termin kulturni valky pochazi ze Spojenych
stat, kde popisoval rozdeleni spolecnosti na sekularni a tradicnéjsi ¢ast. Spory, kterych se
tyto kulturni stety tykaly, se casto vénovaly pravé i uzndni homosexuality jako
legitimniho Zivotniho stylu. Podle Hesové kulturni valky dorazily do Evropy az s témét
dvacetiletym zpozdénim kolem roku 2000, pfi¢emz prvni piiklady souvisely s rozvojem
technologii a pokrokem, tedy naptiklad moznosti eutanazie nebo umélého oplodnéni. Proti
témto technologiim protestovaly zejména kiestanskodemokratické strany a katolicka
cirkev. Kolem roku 2010 se spory rozsitily o téma prav Zen a také mensSin. Hesova zminuje
také protesty proti manzelstvi stejnopohlavnich parti ve Francii, které se odehraly po
schvaleni této moznosti, nebo demonstrace proti rovnému manzelstvi v zemich vychodni a

Jizni Evropy.

Situaci ve Velké Britanii popisuje Cammaerts (2022), ktery zminuje kulturni valku proti
tzv. ,,woke” ideologii, vedenou zejména politiky a podnikateli a kterd podle n&j nabyva na
sile 1 kvili relativnim uspéchiim antirasistickych, antisexistickych a pro-LGBT+ bojt v
poslednich dekadach. Tim, Ze se relativné nedavno dafilo tyto ideologie odbouravat, se
mohla ¢ast aktivisti domnivat, Ze tyto oblasti (tedy rasismu, seximus, homofobie) jsou jiz
vyfeseny, ovSem zdaleka to tak neni, a ,,anti-woke” motivy jsou vyuzivany krajni pravici
mimo jiné k boji proti queer komunité, pficemz vysloveni se proti motiviim ,,anti-woke”

jeji priznivei zpravidla povazuji za snahu omezit svobodu slova.
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Korporace, firmy a jejich marketingové strategie mohou do kulturnich valek zasahovat.
Peattie (2024) upozoriiuje, ze byt je pro mnohé znacky vpad do kulturni valky vyzvou,
ktera ji miZze zajistit odezvu u mladsiho publika, predstavuje takovyto stiet pro manazery
znacek také obrovskd rizika, jako moznost stat se terem fake news nebo trestnich

oznameni od urcitych skupin.

4.2 Korporace a jejich funkce pro spolecnost

Pojem korporace je v Ceském obcanském zakoniku vymezen jako pravnicka osoba, ktera
sdruzuje spolecenstvi osob, jejichz cilem je vlastni podnikani nebo investovani a ktera je
zastupovana statutirnimi organy (CESKO, 2012). V hovorové &eiting se Casto také
potkdvame s terminem ,,korporat”, ktery oznacuje zpravidla velkou spole¢nost o vice nez
250 zaméstnancich, ktefi se ne vzdy vSichni vzdjemné znaji, kterou fidi nckolik ¢lenti
nejvyssiho managementu, jejichz rozhodnuti maji dopad na Sirokou strukturu “pod nimi”.
Funkce korporaci pro spolecnost saha daleko za rdmec pouhého podnikéni a zahrnuje
Siroké spektrum aktivit, které ovliviiuji Zivoty lidi, komunit a celych ekosystému. Jednou z
hlavnich funkci korporaci je vytvafeni pracovnich mist a pfispivani k ekonomické
prosperité. Tim, Ze zaméstnavaji lidi a poskytuji jim pfrilezitosti k rozvoji kariéry a
osobniho rlstu, korporace pomahaji vytvaret stabilni zaklad pro ekonomicky rozvoj a

socialni stabilitu (Kay et al., 1999).

Pro tuto praci jsou korporace jednou ze sledovanych kategorii (stakeholderti) ve vztahu k
aktivistické strategické komunikaci. Vyzvu k pfijeti manzelstvi pro vSechny totiz
podepsaly ¢i iniciovaly spolecnosti, které patii do kategorie korporaci, a to spolu se
spole¢nostmi, které miiZeme povaZovat za malé a stfedni firmy. Je tedy patrné, Ze 1 n€které

zasadni Ceské korporace se neobavaji angazovat se ve vefejnych témat.

Kromé aktivismu jsou nicméné korporace nuceny se v poslednich letech vyrovnavat s
konceptem CSR (z anglického Corporate social responsibility, tedy Spolecenska
odpovédnost firem / korporaci). Tento koncept byl definovan T. M. Jonesem (1980) jako
souhrn povinnosti, které jsou nad ramec zakonnych povinnosti a které ma spole¢nost viici
riznym skupinam. Jak popisuje Velte (2022), od finan¢ni krize mezi lety 2008-2009
vznikl trend, kdy korporace jakoZto objekty vefejného zajmu dbaji o to, aby ve tfech

sledovanych kategorii ptsobily co nejlépe a piispivaly tak ke své lepsi spolecenské image.

28



Jedna se o ekonomické, socidlni a environmentélni cile. Podle Schalteggera et al. (2019)
ovSem brand image neni jediny benefit, které plnéni CSR cili muize firmédm pfinést —
zminovany jsou i vykonnostni financni aspekty a mozné zvySeni hodnoty firem. Koncept
CSR dale vychazi ze stakeholder managementu, tedy vztahu s lidmi, ktefi jsou s korporaci
propojeni a jsou zainteresovani v jejim podnikdni, a to jak finan¢né, tak i naptiklad jako
zakaznici. Teorie CSR v Sir§im smyslu fika, ze podniky by nemély komunikovat a vytvaret
hodnoty pouze pro své akcionafe, ale také pro ostatni stakeholdery, a to proto, ze zddna
spoleCnost nemtize fungovat naprosto izolovan¢ od zivotniho prostfedi a svych

stakeholderti (Freeman et al., 2010).

Trend CSR se u korporaci i menSich firem potkdva i s vySe popsanym trendem brand
aktivismu. Nabizi se tedy otazka, jestli mohou CSR postupy a aktivistickd komunikace
znacek existovat spole¢n¢, nebo by se spolecnosti vzdy mély rozhodnout pro jedno nebo
druhé. Odpoved nabizi némecka studie od Herzberga a Rudeloff (2022). Ta upozoriuje, ze
brand activism je ¢asto vniman jako evoluce CSR a popisuje n€kolik rozdili mezi CSR a
brand aktivismem. Podle Wettsteina a Baura (2016) ma CSR vazbu na dlouhodobou
strategii podniku, zatim brand activism s ni spojeny neni a zabyva se tématy, které s
podnikovymi cily nemaji nic spolecného. Podle Manfredi-Sanchez (2019) zase aktivismus

znacek vznikd spontanné v reakci na aktudlni udalosti.

Studie od Herzberga a Rudeloff (2022) dale potvrzuje, Ze pozitivni vliv na hodnotu znacky
mél jak aktivismus znacky, tak 1 CSR aktivity. Autoii doporucuji vyuzivat brand
aktivismus jako nastroj pro posileni divéry ve znacku a zminuji, Ze CSR miize mit ve
sttednédobém horizontu mensi vliv na hodnotu znacky a jeji pozitivni vnimani, a to z

ditvodu ¢im dal vysSiho povédomi o neetickych praktikach jako green — nebo pinkwashing.

4.3 Pinkwashing a CSR

Firmy, které vyvijeji CSR aktivity, nicméné ne ve vSech pfipadech jednaji s dobrymi
umysly. V nekterych piipadech mohou spolecnosti vyuzivat témata a komunity k tomu,
aby dosahly vyssiho zisku, a nikoliv proto, aby skutecné pomahaly. Mezi tyto fenomény
patii naptiklad green-washing (zneuZivani ekologie a ekologickych témat), purple-washing

(zneuzivani témat feminismu a genderové rovnosti) a pink-washing, v nékterych piipadech
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nazyvany téz rainbow-washing (Vredenburg et al., 2020). Ten je definovan jako vyuziti
LGBT+ komunity jako nastroje k dosazeni vySsiho profitu (Descouens et al., 2021). Polska
studie provedena Juliou Grabania (2023) definuje jako projevy pink-washingu v
marketingovych kampanich nasledujici oblasti:
e prodej vyrobkd s duhovym motivem bez nasledného prevodu ziskii na LGBTQ+
organizace, nebo pievod pouze na zahrani¢ni organizace,
e vyuzivani duhovych log, typicky na socialnich sitich, ale bez toho, aby tuto zménu
spolecnost provedla na vSech trzich, kde ptisobi,
e zobrazovani LGBTQ+ osob v kampanich stereotypnim zpiisobem,

o vyuzivani LGBTQ+ tématiky k ptekryti jinych, nelegalnich aktivit spolecnosti.

Studie si téchto motivll v§ima u kampani svétovych znacek jako naptiklad Disney (zména
loga na duhové, ale zaroven cenzura pasazi v dilech obsahujicich homosexualni motivy v
nékterych zemich), nebo BMW, které¢ také zmeénilo logo na duhové, ovSem nikoliv v
zemich jako Spojené arabské emiraty, Rusko nebo Polsko. Studie Grabanie dale popisuje,
ze respondenti, ktefi se zucastnili vyzkumu, nepovazuji jednordzové ptispévky na
socialnich sitich, naptiklad k podpofe mésice hrdosti (tzv. Pride month) za dostate¢nou
podporu. Pokud by firmy mély byt vnimany za skute¢ného spojence, musely by podle
respondentli planovat své strategie smérem k neheteronormativnim osobam dlouhodobg,

bez nahodilé komunikace jen pii nékterych ptileZitostech.

4.3.1 Trend ESG

Vedle CSR aktivit, které jsou popsany vyse, v poslednich letech spolenosti pracuji také s
pojmem ESG. V této zkratce pismeno E pfedstavuje environmentalni vyznam, pismeno S
socialni vyznam a pismeno G slovo ,,governance”, které se da do ceStiny pielozit jako
fizeni / vedeni. Park et. al (2023) definuji ESG jako vykonéavani Cinnosti souvisejicich s
zivotnam prostfedim, socidlnimi zalezitostmi a spravou a fizenim jako povinnosti pro
socialni blahobyt a udrzitelné a dlouhodobé bohatstvi zainteresovanych stran. Narozdil od
CSR, které¢ se tyka zejména podnikovych aktivit zaméfenych na spolecenskou
odpovédnost, je ESG zaméfené¢ vice na aktivity spojené s vykonnosti podniku a
zainteresovanych stran. To znamend, ze aktivity, které¢ podnik vyviji, by mély byt
ohleduplné k zivotnimu prostiedi, spolecnosti a s ohleduplnym zptisobem vedeni, nicméné

tyto aktivity by mély vést k lepSimu celkovému prospéchu podniku.
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Jak popisuji Tsang et al. (2023), v poslednich 20 letech se zvySuje poptavka po
nefinan¢nich informacich o firmach. V roce 2020 zvefejnilo zpravu o svych CSR
aktivitich 80 % stfednich a velkych firem na svété. Podle Smérnice Evropského
parlamentu a Rady EU z roku 2022 navic od roku 2024 budou vSechny spolecnosti, jejichz
cenné papiry se obchoduji na burze, stejn¢ jako spolecnosti, které splituji alespon 2 ze 3
podminek (vice nez 250 zaméstnanct, obrat nad 50 miliontt EUR nebo hodnota aktiv nad
25 milioni EUR) povinny zvefejiovat zpravu o udrzitelnosti, ktera vychazi praveé z témat

ESG (EU, 2022).

V ESG reportech se v socidlni oblasti zpravidla vyskytuji 1 zminky o podpotfe komunit,
véetn¢ LGBT+ komunity. Pears (2024) ve svém vyzkumu o ESG reportech zmifluje, Ze
jsou 4 typy spolecnosti — otevieni podporovatelé, tissi podporovatelé, nepodporovatelé a
spole¢nosti, které¢ podporuji jen ,,na oko”, aby prokéazaly sviij dobry zamér, ktery ovsem
neni upfimny (oznaceni jsou jako tzv. virtue signallers). Studie dokazuje, Ze firmy, které ve
svych ESG reportech bud’ nepodporovaly LGBT+ komunitu, nebo ji podporovaly jen
mlcky, dosahuji horSich vysledkt, a to podle autora proto, Ze spolecnosti, které podporuji
komunitu oteviené, vykazuji lepsi vysledky v oblastech pfildkani zaméstnanct, jejich

udrZzeni a moralky.

Podobné vysledky potvrzuji 1 Fatmy et al. (2021), ktefi se rovnéZ zamétovali na srovnani
firem, které oteviené podporuji LGBTQ+ komunitu v pracovnim prostfedi. Studie doklada,
ze firmy, které vstficné ptistupovaly ke queer lidem, maji vyssi ziskovost a vyssi uspéSnost
na burze. Jeji zavéry nicméné také upozornuji na skuteCnost, Ze jsou patrné rozdily v
regiondlnosti — u firem sidlicich v liberdlnich americkych statech je Uspé&Snost
podporujicich firem vysSi, zatimco u firem, které sidli v konzervativnich statech, je

pozitivni vliv mensi, nebo vilbec neexistuje.
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4.4 Brand activism

Brand activism, Cesky aktivismus znaCek nebo brand aktivismus, je oznacCeni pro
strategicky management znacek, které se rozhodnou spojit se se spoleCenskym tématem a
cilem, aby posilily i sviij vztah se zakazniky (Pimentel et al., 2024). Toto spole¢enské téma
a cil pfitom nejsou zpravidla napifimo spojeny s obchodni aktivitou firmy (Herzberg a
Rudeloff, 2022). Key a kolektiv si ve své studii zaméiené na dopad brand aktivismu na
znacky vsimaji, ze ve Spojenych statech byl kolem roku 2020 jistym motivatorem pro
zapojeni se do aktivistické komunikace fakt, ze vlad¢é duvérovalo jen kolem 20 % obyvatel,
coz bylo historické minimum. Znacky se tak pokusily vyuzit slabého leadershipu vlady a v
nékterych tématech suplovat jeji roli. Pokud se podivame na kontext spoleCenské firmy
iniciované ¢eskymi firmami, kterou se tato prace zabyva, je tak legitimni si kldst otazku,
zda 1 v Ceském prostiedi pfispélo ke vzniku vyzvy to, Ze spole¢nosti vid€ly prilezitost
vychazejici z vyzkumi vefejného minéni (v tomto ptipadé nadpoloviéni podporu
manzelstvi pro vSechny ve spolecnosti), a stejné jako v ¢eském prostiedi, 1 ve Spojenych
statech je otdzkou, zda by firmy k brand aktivismu pfistupovaly podobné, i pokud by

spokojenost s vladou byla vysok4.*

Pro znacky je i€ast na brand aktivismu vZdy potencidlnim rizikem. Key et al. upozoriuji,
ze nespravna exekuce brand aktivismu kampané muze zpUsobit nejen odliv zdkaznikd,
ktefi se negativné vymezuji proti znackou feSené kauze, ale 1 zdkaznika, ktefi s tématem,
které¢ znacka otevira, souzni. Pimentel et al. (2024) zase upozoriiuji, Ze pro spravné
provedeni kampané musi byt zvdzeno mnoho faktori, a to velikost znacky, jeji produktové
kategorie, ale i zemé pivodu. Je také nutné mit detailni znalost o svych zékaznicich. Pokud
ovSem znaCky dokézi kampan odfidit kvalitn€, jsou schopny si zajistit odliSeni od
konkuren¢nich znacek a vyrast pied svymi konkurenty v ocich spotiebitelti. Déale brand
aktivismus dokéaze potlacit finan¢ni perspektivu brandu (to znamena, ze zdkaznik znacku
zac¢ne vnimat jinak, neZ jen ,.tovarnu na penize”), a také zajisti vySSi autenticitu znacky

(Pimental et al., 2024).

U brand aktivismu byl zkouman také dopad na samotné spoleenské téma, které znacka

fesila. Dastidar et al. (2023) zkoumali béhem pandemie Covidu-19 dopady televiznich

41 v Cesku totiz diivéra ve vladu Petra Fialy byla v inoru 2024 pouze 17 % (Senkovd, 2024).
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reklam vyzyvajicich k tzv. social-distancingu, tedy bezpe¢nostnimu odstupu a nestykani se
s jinymi lidmi z dGvodu pfenosu nemoci. Jednalo se o reklamy dvou typt — typ 1 byly
spoty, které byly objednany piimo vladou Spojenych statii. Typ 2 byly reklamy, kde k
social-distancingu vyzyvaly soukromé spolecnosti. Podle dat, ktera byla sesbirana z GPS
mobilnich telefont, bylo potvrzeno, Ze pokud bylo sd€leni pfedano lidem prostiednictvim
soukromych firem, pocet lidi, ktefi se skutecné nestykali a dodrzovali opatfeni, byl vyssi.
Oproti tomu reklamy objednané piimo vladou USA neméla na chovéani lidi vliv, nebo lidé

dokonce reagovali zdmérné proti vladnim doporucenim.

Eilert et al. (2020) potvrzuji, Zze témata komunikovana znackami skutecné mohou mit
dopad a vést ke zmén¢ vnimani tématu a zminuji, Ze existuji tfi zplsoby, jak znacky
mohou piispét k prosazovani socialnich cili:

1. zvySovani povédomi

2. ovliviiovani postoji

3. preklenuti rozdilu mezi zdmérem a chovanim (tzv. intention-behaviour gap, tedy

situace, kdy se ¢lovek chova jinak, nez byl jeho piivodni zadm¢r).

U zvySovani povédomi maji znacky vyuzit svoji kreativitu a dosah pfii otevirani socidlnich
problémt, a vyuzit své schopnosti dosahnout i do segmentli spoleCnosti, které jsou pro
vladni komunikatory obtiZzné dosaZitelné. Jakmile je vytvofeno povédomi, maji znacky
ovliviiovat postoje, a to bud’ usnadnénim zaddouciho chovéani nebo normativnim tlakem,
ktery lze vytvofit normalizaci problému (napiiklad zobrazovanim plus-size modelek v
reklamach). K odstranéni intention-behaviour gap pak miize vést usnadnovani, naptiklad
pokud znacky uvedou novy produkt, ktery je v souladu s tématem (napiiklad veganské

potraviny nebo vyrobky Setrného zeméd¢lstvi).

Cammerota et al. (2023) pfipravila ve své studii komplexni koncep¢ni ramec brand
aktivismu, ktery zahrnuje jak faktory, které stoji v roli pfedchiidcii rozhodnuti o angazma v
brand aktivismu, tak ovliviiujici faktory, které poté piindsi disledky angazma spolecnosti

v brand aktivismu.

Mezi rozhodujici faktory fadi Cammerota (2023) mimo jiné napiiklad politickou ideologii

spotiebitelli, kterd se promitd do nutnosti provést dostatecny vyzkum postoji svych
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zakaznikl predtim, nez se do brand aktivismu pusti. Dale zminuje, Zze rozhodovacim
faktorem muze byt i politicky postoj CEO spolecnosti, tlaky zaméstnanct, nebo tfeba
schopnost znacky pusobit jako moralni autorita — tedy zaujmout stanovisko v moment¢,

kdy ve spolecnosti vznikne situace, kterou 1ze hodnotit jako moraln¢ Spatnou.

Mezi faktory, které se fadi k nasledkiim angazma v brand aktivismu, pak uvadi:

e Dopad na povést znacky
Jak popisuje Dauvergne a Lebaron (2014, s. 154), pokud se spolecnost angazuje
v aktivistickych tématech, nebo navaze partnerstvi pfimo s aktivisty, mize ziskat divéru
spotiebiteld, 1épe se etablovat na novych trzich, obohatit svou marketingovou komunikaci
a tim v kone¢ném diisledku zvysit hodnotu znacky a vylepsit jeji povést. Spolecnosti si ale,
jak popisuje Vredenburg et al. (2020) museji davat pozor, aby nedoslo k priliSnému
zjednoduSeni tématu, nebo aby si firma nevybirala pouze takova témata, ktera jsou

,bezpecna“ a nekonfliktni.

e Dopad na autenticitu znacky
Aby brand aktivismus zna¢ek mél skutecny dopad na autenticitu znacky, je podle
Cammeroty (2023) nutné, aby spotiebitel¢ ziskali dojem, Ze to, co firma vefejné hlasa, je
v souladu s tim, co také déld. Vyzkum Ahmada et al. (2024) tento pohled rozsifuje o
skutecnost, Ze pokud firma neni schopnéd spotiebitelim dostatecné doloZit, Ze to, co
manifestuje, také skutecné interné provozuje (tzn. pokud napiiklad znacka hovoii o
pravech LGBT+ a zaroven dostatecn¢ prukazné spotfebitelim neukdze, jak o prava
LGBT+ usiluje ona), mize se setkat sterminem woke-washing, tedy stavem, kdy

spotiebitelé jeji aktivismu povazuji za faleSny.

o Posileni vztahu znacka-zaméstnanec
AC by se mohlo zdat, ze pokud se firma angaZzuje ve spolecenskych tématech, dojde
k pozitivnimu ovlivnéni zaméstnancii a bude posilen vztah mezi zaméstnancem a
zaméstnavatelem, studie Vanessy Burbano (2021) popisuje, Zze pokud se firma angazuje
v tématu zplsobem, se kterym zaméstnanec nesouzni (tedy napiiklad pfi podpote

zalezitosti, kterou zaméstnanec nepodporuje), dochazi v zaméstnani k demotivujicimu
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ucinku. Pokud ale naopak firma jedna v souladu s nazorem, ktery zastdva zaméstnanec,

nedochazi podle Burbano k zddnému vyznamnému motiva¢nimu ucinku.

o Posileni vztahu znacka-zakaznik
Jak popisuji Stokburger-Sauer et al. (2012), ¢im vice se identifikuje spottebitel se znackou,
tim vice je pravdépodobné, ze bude ke znacce loajalni. Brand aktivismus muze podpofit
loajalitu a vérnost spotiebitell ke znacce, pokud je aktivistickd kampan pfipravena tak, aby

byla divéryhodna a upfimna (Wannow et al., 2024, s. 184).

e Posileni vlivu CEO
Jak popisuji Hambrick a Wowak (2021), generalni feditelé¢ spolecnosti se ¢im dal Cast&ji
angazuji ve spolecenskych debatach, a to s cilem posilit svou pozici v medidlnim prostoru
a zvysit svij vliv. Podobné jako u vztahu znacka-zaméstnanec, pokud zaméstnanci
spoleCnosti nesouhlasi s postojem CEO, pocituji snizeny pocit identifikace se svym
zaméstnavatelem. Pokud ale podle vyzkumu Hambricka a Wowaka zaméstnanci souzni
s postojem CEO, zvysi se jejich pocit hrdosti a posili se vztah k firmé. Tento vysledek je
tedy v rozporu s vySe popsanym vyzkumem Burbano (2021), ktery tvrdi, Ze 1 pii shodé
postoje zameéstnavatele a zaméstnance nedojde k vyraznéjSimu motiva¢nimu nardstu u

zamestnance.

e Ziskani medialni pozornosti
Jak popisuji Hambrick a Wowak (2021), angazma znacek v aktivismu muze pfitahnout
pozornost médii. Tato pozornost mize byt ovSem jak pozitivni, tak i negativni. Pokud
spotiebitelé nesouhlasi s angazmé znacky ve spoleCenském tématu, miiZze se to projevit i
negativnimi reakcemi na socidlnich sitich. Fredrikson (2021) ve své studii provedené ve
Finsku upozoriiuje, Ze média zpravidla rdmuji aktivismus znacek jako soucast CSR
komunikace. Dale zminuje, Ze ctenari, ktefi pfiSli do kontaktu se zprdvami o brand
aktivismu, na n¢ ale zpravidla reagovali negativné, skepticky, a povazovali je za

marketingovy trik.
e Ziskani ,,Suskandy“ (tzv. word-of-mouth) o znacce

Chu et al. (2023) popisuji fenomén, kdy pii vyuziti brand aktivismu dokazi znacky

pozitivné vyuzit tzv. word-of-mouth, tedy pfirozené se $iticiho povédomi o znacce, které
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obsahuje zminky pravé o aktivismu znacky. Toto Sifeni, které je dnes Sifeno nejen ustné
(jak napovida nazev tohoto fenomenu), ale i elektronicky (tzv. eWOM, electronic word-of-
mouth) miize podle Chu et al. ptispivat k posilovani image znacky, k budovani loajality a

posilovani nakupnich zdméru.

36



5 METODOLOGIE

Standardné jsou v ¢eském prostiedi témata tykajici se gay komunity operacionalizovéana s
vyuzitim kvantitativnich metod, nejCastéji dotaznikovych vyzkumu (naptiklad Pitonak a
Machackova, 2022 nebo Podrazilova, 2021), pfipadné s vyuzitim medialniho monitoringu
a vyhodnocovani tonality zprav v ném (napf. Pavlovsky, 2018). Tyto studie se vSak
soustiedi vzdy pouze na jeden typ aktéri (LGBT+ zaméstnanci, politici, média) a
nepokryvaji celou Skalu stakeholderi, ktefi do LGBT+ tématiky zasahuji. Tato prace
povazuje identifikaci kli¢ovych stakeholderi za zékladni stavebni kdmen dalSich vyzkumi
spojenych s danou komunitou. Cilem prace je tedy identifikovat stakeholdery, kteti usiluji
o zavedeni manZelstvi pro viechny v Cesku. U kli¢ovych stakeholderii je navazujicim
cilem analyzovat, jak vyuzivaji strategickou komunikaci k prosazeni manzelstvi pro

vSechny, a kone¢n¢ jak tispésni v této snaze klicovi stakeholdeti jsou.

5.1 Vyzkumné otazky

Prvni vyzkumna otdzka (VO 1) se zabyva identifikaci stakeholdert a zni: Kdo jsou

stakeholderi, kteii usiluji o zavedeni manzelstvi pro viechny v Cesku?

Tato vyzkumna otazka identifikuje, kdo jsou stakeholdefi, jaky je jejich pfistup k prosazeni
manzelstvi pro vSechny a jak silny je jejich vliv. Pro zodpovézeni VO 1 bude pouZita
metoda stakeholder mappingu, a to konkrétn€ s vyuzitim matice Edena a Ackermanna (s.
122, 1998). Tato matice umozni rozd¢lit stakeholdery podle miry jejich zajmu a vlivu do

Ctyt kategorii — Hraci, Subjekty, Udavaci kontextu a Dav.

Vyzkumna otazka 2 (VO 2) se zabyva vyuZivanim strategické komunikace u stakeholdert,
ktefi spadaji do kategorie Hraci, konkrétn€ jde o stakeholdera Aktivistickd hnuti. Tato
otazka bude zodpovézena na zakladé operacionalizace planu strategické komunikace podle

LaBelle a Waldeck (2020), viz kap. 2.4.

VO 2: Jak vyuzivaji kroky strategick¢ komunikace podle modelu LaBelle a Waldeck

aktivistickd hnuti s cilem prosadit manzelstvi pro vSechny?
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Cile strategické komunikace jsou, jak popisuje LaBelle a Waldeck (2020, s. 125), nedilnou
soucasti strategického planu komunikace, ptficemz v kontextu této prace je objasnéni cill a
zobrazeni rozdili mezi cili komunikace k vefejnosti a politikim zdsadnim prvkem. Labelle
a Waldeck v jejich vymezeni krokt, které je tfeba podniknout pro uspésné zrealizovani
strategické komunikace, zmifuji zejména nutnost pfipravit vyzkum pied zahdjenim
komunikace, dale identifikovat publikum a pfipravit mu spravné zpravy (komunikaéni
messages) a také spravné jednat se stakeholdery, se kterymi lze v prubéhu strategické

kampané navazovat partnerstvi (Labelle a Waldeck, 2020 s. 125).

Na zaklad¢ vyse zminénych krokti LaBelle a Waldeck je VO 2 rozdélena do Sesti
podotazek:

VVO 2.1: Kdo bylo cilové publikum a jakymi vyzkumy bylo identifikovano?

VVO 2.2: Jaké byly kanaly komunikace smérem k vefejnosti?

VVO 2.3: Jaké byly kanaly komunikace smérem k politikiim?

VVO 2.4: Jaké obsahy zprav a témata byly zvoleny pro komunikaci smérem k vetejnosti?
VVO 2.5: Se kterymi stakeholdery bylo nutné jednat v priabehu kampané za manzelstvi pro
vSechny?

VVO 2.6: Jakym zptsobem je komunikace financovana a vedena?

Treti vyzkumna otdzka (VO 3) se tykd také vyuziti strategické komunikace s cilem
prosadit manzelstvi pro vSechny, v tomto pfipad¢ ale jde o komunikaci stakeholdera Firmy
a korporace. Tento stakeholder, stejn¢ jako Aktivistickd hnuti, patii dle matice stakeholder
mappingu do matice Hraci. V tomto piipadé je vyzkumna otdzka poloZena obdobné, ov§em
dochézi ke zmé&nam u operacionalizace, z toho diivodu je poloZena samostatné, a nikoliv

ve spojeni s aktivistickymi hnutimi.

U VO 3 byl k operacionalizaci vyuzit jak teoreticky zéklad strategické komunikace podle
LaBelle a Waldeck popsany u VO 2, tak i koncep¢ni ramec pro brand aktivismus popsany
Cammarotou et al. (2023). LaBelle a Waldeck v ramci jejich krokii pro plan strategické
komunikace zminuji nutnost identifikace cili a také nutnost analyzy a vyzkumu pied

zapocetim komunikace. Konkrétn€ zmifluji nutnost nastavit si cile a tkoly, a také
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analyzovat rizika. Cammarota et al. zase identifikuji n¢kolik oblasti, které firmy mohou
vyuzitim brand aktivismu dosahnout.
Tyto oblasti jsou nasledujici:

e dopad na povést znacky,

e dopad na autenticitu znacky,

e posileni vztahu znacka-zaméstnanec,

e posileni vztahu znacka-zékaznik,

e posileni vlivu CEO,

e ziskani medialni pozornosti,

e word-of-mouth o znacce.

Ambici je tedy zjistit, které z téchto oblasti firmy, které se angazuji v brand aktivismu,

vyuzivaji jako motivatory pro své znacky.

VO 3: Jak vyuZivaji kroky strategické komunikace podle modelu LaBelle a Waldeck a
podle koncep¢niho rdmce pro brand aktivismus firmy a korporace s cilem prosadit

manzelstvi pro vSechny?

Na zékladé krokt LaBelle a Waldeck (2020) tak prvni dvé podotazky VO 3 zni:

VVO 3.1: Jakd je motivace a cile firem spojené s angaZzovanim se v pravech LGBT+
mensiny?

VVO 3.2: Jaké obavy a rizika plynouci z angazma v brand aktivismu, ktery je spojeny

s LGBT+ komunitou, firmy vnimaji?

LaBelle a Waldeck (2020) také jako posledni krok hovoii o nutnosti zhodnotit GspéSnost

provedené komunikace, proto dalsi podotazka zni nasledovné:

VVO 3.3: Jak byl naplnén cil vyzvy firem za manzelstvi pro vSechny?

Zéaveérecné podotazky vychéazi z operacionalizace koncepéniho ramce brand aktivismu

podle Cammaroty et al. (2023).

39



VVO 3.4: Jaké motivatory k posileni znacky skrze brand aktivismus firmy / korporace
vyuzivaji?
VVO 3.5: Uchyluji se firmy k vyuzivani n¢kterych z neetickych metod, jako pink- nebo

rainbow-washing?

Ctvrta vyzkumna otazka rozviji VO 1 do politické roviny a hloub&ji zkouma4, kte¥i politiéti
aktéri vstupuji do diskuse o manzelstvi pro vSechny. Tato vyzkumna otazka tak navazuje
na provedeny stakeholder mapping a zabyva se stakeholderem Politické strany. Hlubsi

poznani vnasi prostfednictvim odpovédi respondenti z polostrukturovanych rozhovort.

VO 4: Kdo z politické scény strategicky komunikuje témata tykajici se LGBT+ a

manzelstvi pro vSechny a s jakymi cili?

Pata a posledni vyzkumna otazka (VO 5) poté zhodnoti tspéSnost strategické komunikace
sledovanych stakeholderti ve véci zavedeni tzv. manZelstvi pro vSechny. Uspé&snost
strategické komunikace bude zhodnocena na zaklad¢ operacionalizace Kotterova modelu

zmény (viz kap. 2.5.).

VO 5: Jak uspésna je strategickda komunikace sledovanych stakeholderti pro pfijeti tzv.

manzelstvi pro vSechny podle Kotterova modelu managementu zmény?

5.2 Operacionalizace stakeholderské teorie

V této praci bude pro ucely stakeholder mappingu operacionalizovana stakeholderska
teorie, kterd je bliZze popsana v kapitole 2.6. Pro ucely této prace jsem se rozhodl, navzdory
tradicnimu a Sirokému vySe popsanému modelu od Mitchella et al., zvolit jiny model
déleni stakeholderii, a to z divodu lepsiho popsani a zmapovani situace stakeholdera
souvisejicich s manzelstvim pro vSechny. Jedné se o model autorti Edena a Ackermanna (s.
122, 1998), ktery se nazyva Power-Interest Grid (Matice pométujici vliv a zajem). Tato
matice je od svého vzniku aplikovana na tfadu studii a jedna se o béznou metodu
stakeholderské analyzy (Tennakoon et. al, 2021, s. 3049). Stakeholdery klasifikuje do ¢tyt
skupin, které se daji ptelozit jako Subjekty, Hraci, Dav a Udavaci kontextu. Tennakoon et.
al déle zminuji, Zze vyhodou této metody je moznost odhaleni i1 okrajovych

zainteresovanych stran, které mohou byt u jinych analyz ptehlizeny.
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Subjekty jsou skupina, u kterych je pozorovan velky zajem, ale maly vliv. Rozhodovaci
procesy dokazou ovliviiovat pouze pasivné (Gudlaugsson et. al, 2020, s. 176). Je dulezité
brat v potaz, ze pokud mohou byt subjekty ovlivnény vysledkem nebo zjiSténimi, je

dulezité podporovat a posilovat jejich schopnost a chut’ zapojit se (Bryson, 2011, s. 5).

Hraci jsou skupina, u které pozorujeme velky zajem a zaroven velky vliv. Oni jsou ti, kdo
tvofi rozhodnuti, nebo maji nejvyssi vliv na proces rozhodovani (Gudlaugsson et. al, 2020,
s. 176). Jsou klicovymi stakeholdery a jsou plné zainteresovani v daném tématu (Bryson,

2011, s. 5).

Udavacdi kontextu jsou skupinou, kterd ma vliv, ale pouze maly pfimy zajem. Je dileZité
snazit se zvySovat jejich miru zdjmu, zejména pokud existuje riziko, ze budou negativné

ovliviovat ptistup ostatnich (Bryson, 2011, s. 5).

Dav je skupina, kterd je charakterizovand nizkym zajmem a zaroveil nizkym vlivem.
Ptesto je u této skupiny dilezité, aby byla informovana o vysledcich a hodnoceni, protoze
pokud tato komunikace selze, existuje nebezpe¢i vzniku kontroverzi a dav se miize z
lhostejné skupiny promeénit ve skupinu s vysokym zajmem, ovSem v nikoliv pozitivnim

slova smyslu (Bryson, 2011, s. 5).

Do matice Edena a Ackermanna, kterd pométuje stakeholdery na vlivu a zajmu, budou
zanaSeni jednotlivi aktéfi, ktefi ve vefejném prostoru vstupuji do diskuse o LGBT+
komunité a/nebo manzelstvi pro vSechny. Tito aktéti budou vyhledani metodou desk
research pomoci nastrojii na medidlni monitoring (Newton Media Search), dale
internetovych vyhledavacli a kone¢né€ i socialnich siti Facebook a Instagram. Sledované
obdobi bude zacinat jmenovéanim vlady Petra Fialy, ke kterému doslo 17. prosince 2021, a
potrvd az do hlasovani o zavedeni svazka nestejnopohlavnich osob ve snémovné ve 3.
¢teni, ke kterému doslo 28. 2. 2024.

Pro vyhledavéni v internetovych zdrojich bude pouzit vyhledava¢ google.com, ve kterém
budou hledana nasledujici kliova slova a spojeni:

e ManZelstvi pro vSechny,

e Manzelstvi pro vSechny podpora,
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e Jsme fér podpora,

e Jsme fér petice,

e Manzelstvi pro homosexualy,
e LGBT+ komunita

e Manzelstvi pro vSechny aktivisté.

Pro vyhledavani na socialnich sitich budou vyuzity profily aktivistického hnuti Jsme fér na
Facebooku, Instagramu a X (dfive Twitteru), kde jsou zpravidla komunikovany novinky o
prosazovani manzelstvi pro vSechny, a to véetn¢ partnerstvi a spolupraci, které Jsme fér
navazalo. Tyto partnerstvi a spoluprdce mohou v nékterych piipadech zachycovat
potencialni stakeholdery. Pro ziskani dat ze socialnich siti bude vyuzito jak standardni
rucni prohliZzeni postl ve sledovaném obdobi, tak i Knihovna reklam META, ve které¢ jsou
viditelné 1 placené reklamni kampané. Pro vyhleddvani na X bude pouzita funkce zpétného
vyhledavani, ve které lze najit vSechny piispévky, které byly ve sledovaném obdobi
zvefejnény. Pro  vyhleddvdni na siti Instagram bude pouzit 1 hashtag

#manzelstviprovsechny a #jsmefer.

Pro posouzeni, do které z kategorii matice aktéfi patfi, je tteba odpoveédéet na otazky, které

definuje Turner (2009, s. 89):

a. AngaZzujete se stakeholder v tématu manZzelstvi pro vSechny?

b. Miize stakeholder ovlivnit vysledek, tedy zavedeni manZelstvi pro vSechny?

c. Bude stakeholder ovlivnén vysledkem, tedy zavedeni manzelstvi pro v§echny?

d. Je stakeholder dostate¢né informovan o aspektech manzelstvi pro vSechny, nebo je

neznaly véci?

Pti hodnoceni vlivu stakeholderi je podle Turnera (2009, s. 89) potieba polozit si

nasledujici otazky:
a. Jak znamy je stakeholder ve vefejném prostoru?

b. Jak velka je jeho pozice ve vefejném prostoru (z hlediska velikosti stakeholdera,

vyznamnosti, moznosti proniknout do médif)?
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c. Jak velkou moc jim tato pozice nad vnimanim tématu manzelstvi pro vSechny
poskytuje?

d. Dokazi diky sile své pozice ovliviiovat a ménit ptistupy jinych stran / stakeholdert?

Na zaklad¢ této analyzy bude zjisténo rozdéleni aktérti ve vefejném prostoru. Je potieba
vzit do Gvahy, Ze cil této prace se tyka identifikace stakeholdert, kteti podporuji a maji za
cil zavedeni manZelstvi pro viechny v Cesku. Na zakladé stakeholder analyzy bude
zodpovézena vyzkumna otazka 1, ktera zni: Kdo jsou stakeholderi, kteri usiluji o zavedeni

tzv. manzelstvi pro vsechny v Cesku?

Na tuto ¢ast navazi polostrukturované rozhovory, které se zaméti na stakeholdery, ktefi

patii do skupiny s vysokym vlivem a zdjmem, tedy hraci.

5.3 Operacionalizace strategické komunikace, brand aktivismu a
metoda hloubkovych rozhovori

Strategickd komunikace stakeholderti, kterd bude vtéto praci provedena, bude
operacionalizovana pomoci krokd strategické komunikace, které navrhli LaBelle a
Waldeck (2020, s. 120). Tyto kroky jsou popsany v kapitole 2.4. Déle dojde
k operacionalizaci teorie brand aktivismu, a to podle rdmce Cammaroty et al. Ten je
popsan v kapitole 4.4. K vyuziti dvou operacionalizaci dojde kvili nutnosti pfipravit dva
navody k rozhovortim pro dva typy respondentli (kazda skupina respondentll je totiz z jiné
stakeholderské skupiny). Na =zaklad¢ operacionalizace a piipravy néavodu
k polostrukturovanym rozhovoriim bude zodpovézena VO 2, tedy Jak vyuzivaji kroky
strategické komunikace podle LaBelle a Waldeck a podle koncepcniho ramce pro brand

aktivismus podle firmy a korporace s cilem prosadit manzZelstvi pro v§echny?

Polostrukturované hloubkové rozhovory jsou povazovany za vyznamnou kvalitativni
metodu, kterd umoZiluje tazatelim sbirat data pfimo od Ucastnikii vyzkumu a ziskat jejich
nazory, zkuSenosti, hodnoty a dalsi dilezité informace vztahujici se k vyzkumu.
Rozhovory jsou polostrukturované, tedy pfed rozhovorem je pfipraven seznam otazek na
respondenta, ten nicméné miiZze byt volné rozsifen v pribéhu rozhovoru, a to otdzkami,
které vyplyvaji z pritbé¢hu rozhovoru — to znamen4, Ze respondentovi odpovédi mohou byt

vyuzity jako dalsi otazky (Sedldkova, 2015, s. 210). Pravidlem pro hloubkové rozhovory
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je, ze ¢im vice respondent hovofi o tématu, tim vétsi je Sance, Ze odhali pistupy, motivy,
emoce a vzorce chovani, proto je dulezité pii rozhovorech umét naslouchat (Hair,

Harrison, 2021).

Respondenti polostrukturovanych rozhovori byli vybrani na zakladé analyzy stakeholderii
provedené v této praci. Jak uvadim vyse, zvoleni budou zastupci takovych stakeholderd,
jejichz vliv je vysoky, jsou podporujici vzhledem k zavedeni manzelstvi pro vSechny a jsou

dostate¢n¢ informovani o aspektech problematiky (vice viz nize).

Respondenti na zacatku rozhovort, které byly nahravany, byli informovani o pofizeni
zaznamu, se kterym pro pokra¢ovani rozhovoru souhlasili. Také byli informovani o tcelu

rozhovoru a jeho archivaci a pozadani o vysloveni souhlasu, ktery byl nahran.

Operacionalizace strategické komunikace byla zhotovena na zakladé modelu tvorby
strategického komunikacniho planu. Pro ucely této prace bude vyuZit postup pro tvorbu
strategické komunikace v organizacich od LaBelle a Waldeck (2020, s. 125), ktery je
popsan v kapitole 2.4. Na zaklad¢ krokd nutnych pro pfipravu komunikaéni kampané tak
byl pfipraven navod k rozhovoru, ktery obsahoval tematické okruhy a z nich vychazejici
otazky, které pomohly popsat vyuziti strategické komunikace klicovych stakeholderti ze
stran firem a aktivistickych hnuti. Pro firmy a aktivistickd hnuti nicméné byla sada otazek
pfipravena zvlast, a to z divodu odliSnosti komunikace firem, které vyuzivaji i principil

brand aktivismu, zatimco aktivistické organizace tyto principy zohlediiovat nemusi.

Tématické okruhy rozhovori — aktivisticka hnuti
Jaka je cilova skupina vasi komunikace?

Jakym zplsobem oslovujete vasi cilovou skupinu? Jakymi kandly? Jak cilovou skupinu

segmentujete?

Jak jste si pfipravovali oslovovani ruznych stakeholderG? Jak jste je vytipovavali a

posuzovali jejich vhodnost?
Jaka témata komunikujete, s jakymi narativy pracujete?

Jak komunikujete se stakeholdery — politiky? Lisi se komunikace od téch, kteii vas

podporuji, a od téch, ktefi vystupuji proti vam?
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Jak se ptipravujete na komunikaci s politiky?

Jaka rizika vidi firmy pfi pfipojovani se do vasich aktivit?

Jaky je rozpocet vasi komunikace a velikost tymu?

Jak pfii ptipravé pracujete s vyzkumy? Jakym jinym zplisobem si provadite analyzy?
Tabulka ¢. 3: Tématické okruhy rozhovort s aktivistickymi hnutimi (vlastni tvorba

autora).

Brand aktivismus, ktery souvisi sangazmé zucastnénych firem ve vyzvé smérem
k premiérovi Petru Fialovi, bude operacionalizovan na zéklad¢ koncepcniho ramce pro
brand aktivismus vytvofeného Cammarotou et al. (2023, s. 1682). Cammerota et al. ve
studii komplexné pokryla fenomén aktivismu znacek a uvadi, ze prave i vznikly koncepéni
ramec, ktery zdiraziuje disledky aktivismu znacek, je jistym voditkem pro vyzkumniky,

jak dale ptistupovat k budoucim vyzkumim.

Tento ramec zachycuje kroky, které predchazeji brand aktivismu, a také faktory, které jsou
naopak jeho nasledky. Podrobné jsou tyto faktory popsany v kapitole 4.4. Pro
operacionalizaci byly v této praci zvoleny pouze faktory, které se tykaji nasledkd brand
aktivismu. V ramci operacionalizace tak bude ovéteno, jestli néktery z téchto faktorti byl
bran do uvahy i spolenostmi, které se v Cesku angazuji v tématu manzelstvi pro viechny,
a tim padem se podileji na brand aktivismu. Na zdklad¢é vySe zminéného ramce pak byl

pfipraven nasledujici navod k rozhovoru.

Tématické okruhy rozhovori — firmy

Pro¢ jste se rozhodli do vyzvy zapojit? Co od ni ocekavate z hlediska vasi znacky a
byznysovych cila?

Kdo byli klicovi stakeholdefti, ktefi u vas vyzvu podpofili?

Prechazela rozhodnuti o zapojeni analyza rizik? Byla obava, ze by se komunikace mohla
otocit proti vam?

Existovala u vas obava, Ze budete vnimani jako znacka vyuzivajici tzv. pinkwashing, tedy
neupiimné vyuzivani gay komunity v komunikaci?

Ptipadné se vam to piimo stalo?
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Jaké cile si v souvislosti s komunikovanim tohoto tématu kladete smérem k veiejnosti?

Jaké cile si v souvislosti s komunikovanim tohoto tématu kladete smérem k politikiim
(pokud jsou dalsi kromé hlavniho cile, tj. pfijeti manzelstvi pro vSechny).

Pti zvazovéni, zda se pfipojit nebo nepiipojit, brali jste do uvahy fakt, ze podpora pro
manZelstvi pro viechny je v CR nadpoloviéni? Rozhodli byste se jinak, pokud by to

tak nebylo?

Pti rozhodovani o pfipojeni se do vyzvy, brali jste do tvahy i dopad na vas brand?

Je pro vas motivatorem pro zapojeni se do vyzvy 1 ESG reportovani nebo
angazovanost v CSR aktivitach? Byly tyto faktory klicovym diivodem, pro¢ se k vyzvé
pridat?

Komunikovali jste skuteCnost, ze jste vyzvu podpofili, smérem k vaSim

zaméstnanciim nebo klientlim / zdkaznikiim? Pokud ano, v jakych kanalech?

Vzhledem k zapojeni do vyzvy, chystate se i nadale zaujimat stanovisko k problematice
LGBTI+, manzelstvi pro vSechny atp.? Je pro vas predstavitelné napt. i
zahrnovat pfislusniky mensiny napt. do reklamnich vizudlt?

Tabulka €. 4: Tématické okruhy rozhovort s firmami (vlastni tvorba autora).

Rozhovory do této prace probihaly formou osobniho setkani nebo elektronickou formou
ptes platformu Google Meet. K rozhovortim byli pozvani zastupci neziskovych organizaci
a firem, které se zapojily do vyzvy premiéru Fialovi. Autor prace zacal s kontaktovanim
respondentll v dubnu 2024, bohuzel se setkaval s velice nizkou zpétnou vazbou od
adresovanych potencialnich respondentti, a to 1 v pfipadech, kdy pokusy o spojeni s nimi
probihaly ptes prostfedniky, znamé a ptatele autora prace. Ze strany firem a korporaci bylo
osloveno na 30 zastupct podniki, a to personalizovanym e-mailem, reagoval ov§em pouze
zlomek oslovenych. V pfipadé€ aktivistickych hnuti, zejména Jsme fér, které je k tématu
manzelstvi pro vSechny jediné relevantni, se rozhovor po nékolika autorovych pokusech
zprostfedkovat povedlo, nicméné pilivodni zdmér hovofit s vice zastupci aktivistickych
skupin nemohl byt naplnén. Postup pii ziskdvani respondentii tak koresponduje se

zjistenim Kennetha Goldsteina z University of Wisconsin, ktery ve svém c¢lanku (2002, s.

24
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Aby autor v piipad¢ vyjadieni firem a korporaci zajistil vyssi objektivitu odpovédi a
neprezentoval pouze pohled firem, ktery milize byt zabarveny, rozhodl se k vyzkumu
prizvat 1 pracovnici reklamni agentury, kterd se dlouhodobé zabyva spolupraci s velkymi
zadavateli, se kterymi fesi i témata tykajici se diverzity. V tomto piipadé je tfeba zminit, ze
se jedna o respondentku, kterd nepatii mezi stakeholdery (na rozdil od jinych respondenti).
I kdyz reklamni agentury mohou pfispivat k prosazeni manzelstvi pro vSechny, vzdy se
jedna jen o zprosttedkovatele pro jiného stakeholdera — Firmy a korporace. Respondentka

nicmén¢ byla i tak k vyzkumu pfizvana, a to z diivodu uvedenych vySe v tomto odstavci.

Dale mezi respondenty pridal i aktivistu, ktery funguje nezavisle, mimo popisovana ¢eska
LGBT+ neziskové organizace, ktery ma také zkuSenosti z firmy, ktera se k Fialové vyzveé
pfidala, nicméné v ni dale neplsobi. Ten patii ke sledovanym stakeholderim, a to do

skupiny Hraci.

Pro kompletnost byla mezi stakeholdery pozvéna i politicka z Piratské strany, aby se jak
dopad vyzvy firem a korporaci, tak i komunikace aktivistickych sdruzeni dala zhodnotit i
ze stranky zakonodarcl. K vyjadieni byla pozvana i1 predkladatelka zdkona o manzelstvi
pro vSechny z hnuti ANO Jana Pastuchova, na zadost o rozhovor bohuZel ani po urgencich

nereagovala.
V ptipadé firem a korporaci nektefi osloveni respondenti souhlasili alesponl s pisemnym
zodpovézenim otazek, v takovém piipadé jejich odpovedi byly ptidany k vyzkumu. Na

zaklad¢ odpovédi téchto respondentii byly zodpovézeny VO 2 a VO 3.

Vyzkumu se zac¢astnili nasledujici respondenti:

Jméno Pisobisté Pozice Zpusob kontaktu
Katefina Pavlikova Cedok a.s. Tiskova mluv¢i Pisemny

Klara Kocmanova Piratska strana Poslankyné Osobni

David Lhota WPP Country Director On-line

Tereza Kost'alkova VML Strategic Planner On-line

Filip Milde Jsme fér Vedouci komunikace | On-line

Krystof Stupka Aktivista (ex Osobni
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Deloitte)

Jana Vychronova Vodafone Diversity Manager Pisemny

Tabulka €. 5: Seznam respondentii (vlastni zpracovani autora).

54 Operacionalizace managementu zmény a hodnoceni uspéSnosti
strategické komunikace

Pti vyhodnocovani tspésnosti strategické komunikace sledovanych stakeholdera pro ptijeti
manzelstvi pro vSechny bude vyuZita teorie vychdzejici z managementu zmén.
Management zmén je, jak zmifluje studie Bashira et al. (2022, s. 245) ucelné a strategické
vyuziti komunika¢ni funkce k dosazeni zmény piijemct sdéleni. Podle Bashira et al. je
management zmény jednou z disciplin strategické komunikace. Jak déle rozvijeji Laig et
al. (2021, s. 40), management zmén se sklada ze tii etap — leadershipu, komunikace a fizeni
emoci. Popsané propojeni strategické komunikace a modeli managementu zmény

odiivodiuje pouziti modeld managementu zmény v této praci.

Stakeholdefi, ktefi v Cesku prosazuji manzelstvi pro vsechny, se snazi dosahnout ve
spolecnosti zmény — pfechodu z registrovaného partnerstvi na plnohodnotné manzelstvi
pro neheterosexualni pary. Tato ¢ast prace tedy bude hodnotit, jak dobfe byl tento pokus o
zménu proveden, a bude odpovidat na vyzkumnou otdazku Jak uspésna je strategicka
komunikace sledovanych stakeholderi pro prijeti tzv. manzelstvi pro vsechny dle modelu

Johna P. Kottera?

Zhodnoceni zmény bude operacionalizovano pomoci osmikrokového modelu zmény, ktery
v roce 1995 navrhl John P. Kotter. Zhodnoceni bude probihat pouze u stakeholdera
Aktivistické organizace. Tento stakeholder je reprezentovan hnutim Jsme fér. To v Cesku
slouzi jako sdruzeni (koalice) jinych aktivistickych organizaci pro dosazeni manzelstvi pro
vSechny (jak je popsano v kapitole 3.1 této prace). D4 se tak predpokladat, ze Jsme fér je
jedinym stakeholderem, ktery strategicky komunikuje téma manzelstvi pro vSechny jak
smérem Kk vefejnosti, tak 1 k politikim, potazmo dalsim stakeholderim, a je tudiz
zastteSovatelem komplexni strategické komunikace k tomuto tématu. Sledovat a
vyhodnocovat tspésnost jeho strategické komunikace je tak pro tuto préaci nejhodnotné;si,

jelikoZ se od ni odviji komunikace dalsi stakeholdert.
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S pomoci Kotterova modelu bude postupné na medialnich vystupech a on-line analyze a
také poznatcich z provedenych rozhovori ovéreno, zda postup stakeholdera odpovida
témto krokim a jakym zpiisobem stakeholder tyto kroky naplnil, popiipadé zda je
nenaplnil. Pomoci tohoto teoretického konceptu tak budou identifikovany silné, poptipadé

slabé stranky strategické komunikace k prosazeni manzelstvi pro vSechny.
Autor této prace se domniva, ze je vhodny k pouziti v této praci, a to predevsim z divodu

jeho vhodného kombinovéani komunikace a procesu tvorby a managementu zmény, ktery,

jak je popsano o ne€kolik odstavcil vyse, také spadé do strategické komunikace.
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6 ANALYTICKA CAST

6.1 Stakeholder mapping

Nasledujici ¢ast bude vénovana identifikaci stakeholderti a jejich rozdéleni do matice
autortt Edena a Ackermanna (1998, s. 122). Jedna se o rozdéleni do skupin ,,Subjekty*,
»Hraci“, ,Udavaci kontextu™ a ,,Dav®. Pro spravné pfifazeni do skupin budou vyuzity

otazky definované Turnerem (2009, s. 89). Pro posouzeni zajmu to jsou nasledujici otazky:

. Angazujete se stakeholder v tématu manzelstvi pro vSechny?

. Muze stakeholder ovlivnit vysledek, tedy zavedeni manzelstvi pro vSechny?

. Bude stakeholder ovlivnén vysledkem, tedy zavedeni manzelstvi pro vSechny?

. Je stakeholder dostatecné informovan o aspektech manzelstvi pro v§echny, nebo je

neznaly véci?

Pro kategorii vlivu se poté jedna o tyto otazky:
. Jak znamy je stakeholder ve vefejném prostoru?
. Jak velka je jeho pozice ve vefejném prostoru (z hlediska velikosti stakeholdera,

vyznamnosti, moznosti proniknout do médii)?

. Jak velkou moc jim tato pozice nad vnimanim tématu manzelstvi pro vSechny
poskytuje?
. Dokazi diky sile své pozice ovliviiovat a ménit pfistupy jinych stran / stakeholderi?

6.1.1 Analyza internetového prostiedi

Nasledujici analyza se soustfedi na aktéry, kteti vstupuji do medialniho online prostoru s
podnéty a vstupy, které se tykaji manzelstvi pro vSechny a jeho pfijeti. Tito aktéti mohou
byt jak fyzické, tak pravnické osoby. Je nutno pfipomenout, Ze tato prace se tyka
manzelstvi pro vSechny ve shodném slova smyslu jako heterosexualni manzelstvi, tedy
netyka se alternativnich verzi, které pracuji s jinym pojmenovanim (napf. partnerstvi na
misto manzelstvi). Tyto alternativni verze jsou popsany v Tabulce ¢. 2 v kapitole 3.2.
Subjekty, které usilovaly o zavedeni n€které z alternativnich variant, nejsou povazovany za

subjekty usilujici o zavedeni manzelstvi pro vSechny, tudiZ nejsou predmétem této analyzy.
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Ptirozenou skupinou, ktera je s tématem manzelstvi pro vSechny spjata, je sama LGBT+
komunita. Manzelstvi pro vSechny se v této skupiné tyka gayd, leseb i trans osob a tato
skupina, resp. stakeholder je v zasadé¢ divodem, pro¢ cela diskuse o stejnopohlavnim
manzelstvi existuje. Podle prizkumu z roku 2019, ktery provedla kancelaf ombudsmanky
Anny Sabatové, by pro 96 % LGBT+ osob znamenala zikonna uprava shatkdi vyrazné
zlepseni kvality zivota (Ombudsman, 2019). Stat zaroven nedisponuje daty, ktera by
zachycovala pocet neheterosexualnich osob v populaci. Jak piSe Palova (2021b), béhem
posledniho scitani obyvatel v roce 2021 stat v dotaznicich nezjistoval pocty lidi s jinou nez
heterosexualni orientaci, ani naptiklad pocty trans osob, a to z diivodu, ze poradatel s¢itani,
Cesky statisticky Gfad, neobdrzel zadosti od ministerstev o pfidani téchto otazek. Pocet
¢leni LGBT+ komunity, potazmo neheterosexudlnich osob, tak v ¢eské populaci mize byt
jen odhadnut. Podle vyzkumu casopisu The Lancet z roku 2016 je primérné v populaci
narodi 5-10 % gayu a leseb (Lancet, 2016). Stat zaroven diky absenci dat ani nemize
uvadét informace napiiklad o tom, v kterych oblastech zemé nejcastéji gayové a lesby Ziji,

coz v kontextu strategické komunikace komplikuje cileni ptipadnych kampani.

Stakeholder LGBT+ komunita spadd do kategorie vysokého z&jmu. Podle vyzkumu Byt
LGBTQ+ 2022 (Pitondk a Machackova, s. 83) si 98 % LGBT+ lidi pfeje manZzelstvi pro
vSechny pary. Pifevazna vétS§ina LGBT+ komunity je tedy angaZovana v tématu manzelstvi
pro vSechny. Zaroven pfi pfijeti manzelstvi pro vSechny to bude pravé LGBT+ komunita,

ktera ze zmény bude benefitovat a vyrazné se ji zména dotkne.

Hnuti Jsme fér zaroven na svém webu opakované vybizelo LGBT+ komunitu, aby sdilela
s hnutim své Zivotni ptibéhy a apelovala na poslance ze svych regionli, aby podpoftili
manzelstvi pro vSechny (Matéjkova, 2021). Stakeholder tedy disponuje 1 moznostmi, jak
ovliviiovat vysledek a dosdhnout manzelstvi pro vSechny. Z toho divodu je zéijem

hodnocen jako vysoky.

Vliv LGBT+ komunity je pak hodnocen jako maly. Jak je uvedeno vySe, v primérné
populaci existuje 5-10 % osob, které nemaji heterosexualni organizaci. Pokud bychom
brali v uvahu jednotlivce, tak je vliv takovychto osob zpravidla maly. Proto musi dojit k
jejich spojeni, nicméné samotnd LGBT+ komunita, kterd je spiSe komunitou vyi¢enou, ale
nikoliv zorganizovanou, nedisponuje dostatecnym vlivem, moznosti proniknout do médii

atp., nybrz vyzaduje mluv¢i a zastupce. Témi jsou v tomto piipad€ jiz zminéné aktivistické
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organizace. Celkové tak LGBT+ komunita, vzhledem k vysokému zdjmu, ale nizkému

vlivu, spada podle matice Edena a Ackermanna do kategorie Subjekty.

Aktivistické organizace p¥imo bojuji za prava komunity. Mezi takové patii v Cesku
zejména Jsme Fér, dale Prague Pride a Pride Business Forum. Je ovSem nutno zminit, Ze
jak uvadi web Jsme fér, tyto organizace funguji v uzkém propojeni, naptiklad feditel Jsme
fér Czeslaw Walek je zaroven predsedou spolku Pride Business Forum a zaroven vede
jednu Cast programového schématu festivalu Prague Pride (Jsme fér, nedatovano). V
prosazovani manzelstvi pro vSechny se angazuje Jsme fér, které vzniklo jako projekt Sesti
Ceskych neziskovych organizaci, a které agendu spojenou s manzelstvim pro vSechny
sjednotilo pod jednu zastteSujici organizaci (Prague Pride, nedatovéno). Pokud se tedy
zminuji stakeholdefi jako aktivistické organizace, ma tento text na mysli Jsme fér, které je
plné spojeno s agendou manzelstvi pro vSechny. Opomenout nicméné nelze ani zminéné
Pride Business Forum, které¢ se soustfedi mimo jiné na propojeni businessu a prav

homosexuall, véetné manzelstvi pro vSechny (Pride Business Forum, 2024).

Aktivistické organizace disponuji vysokym vlivem i vysokym zdjmem. Zijem je jako
vysoky mozné hodnotit z divodu, Ze organizace zastupuji LGBT+ komunitu, ktera je sama
stakeholderem s vysokym zdmem. Aktivistické spolky navic dosahly spojenim do
jednoho zastteSujiciho orgdnu (Jsme fér) vétsi sily a G€inné predesly tiiSt€ni pozornosti,
které by mohlo nastat, pokud by téma komunikovaly jednotlivé, a nikoliv v koalici. Hnuti
zaroven vybralo nékolik svych zastupctl, ktefi za néj v médiich pravidelné hovoii — ve
sledovaném obdobi to byl 168krat predseda hnuti Czeslaw Walek, 140krat pravnicka hnuti

Adéla Horakova a 74krat pravnicka hnuti Lucia ZachariaSova.

Jsme fér vede kampan jak smérem k vefejnosti, tak i k politickym aktéraim. Vyuziva
metody prosazovani verejnych zajma (advocacy), zajiStuje métfeni vefejného minéni a
zasteSuje 1 dalsi vefejné vyzvy. Pravideln€ se objevuje v médiich, jeji zastupci, jak je
zminéno vysSe, se v nich objevuji pravidelné. Z toho divodu je vliv této organizace
hodnocen jako vysoky. Je ovSem potieba brat do tuvahy, Ze kvili vySe popsanému
sjednoceni organizaci pod Jsme fér, Ize jako stakeholdera ,aktivistické organizace”

povaZovat prave a pouze Jsme fér, nikoliv dalsi hnuti, které jsou soucésti koalice. Protoze
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aktivistickd organizace Jsme fér disponuje vysokym zdjmem a zaroven vysokym vlivem,

spada do kategorie Hraci.

Krom¢ aktivistickych organizaci jsou ve vefejném prostoru patrné i osoby, které lze
povaZzovat za nezavislé aktivisty. Tyto osoby nejsou ¢leny zadné organizace, kterd haji
prava LGBT+ komunity, ale v médiich vystupuji za sebe. Mezi takové osoby patii
naptiklad Jiti Hromada, ktery se v pravech homosexualii angazuje jiz minimaln¢ 18 let (jak
je patrné napiiklad z clanku Aktuédlné.cz z Cervna 2006). Ve sledovaném obdobi nicméng,
kromé jednoho rozhovoru pro gay magazin (Prokop, 2022), nebyl nijak vyrazné¢ medidlné
aktivni. Vyrazné vétsi pozornosti se dostavalo Krystofu Stupkovi, mladému aktivistovi,
ktery své nazory uveiejnoval zejména na socidlni siti Twitter (nyni X). Na této siti jej
sledovalo v ¢ervenci 2023 ptes 6 000 sledujicich, na Instagramu poté ve stejné dobé ptes

8 000 sledujicich.

Ve sledovaném obdobi Stupka ziskal medidlni prostor k prezentaci svych postoji napiiklad
v ¢asopisu Cosmopolitan (Vasa, 2022), Vogue CS (Vogue, 2022) nebo na on-line
platformé CzechCrunch (Stupka, 2022). Celkem ve sledovaném obdobi bylo v médiich

Stupkovo jméno zminéno 241krat.

Stakeholdera Nezavisli aktivisté, ktery je reprezentovan zejména KryStofem Stupkou, tak
lze povaZovat za stakeholdera s vysokym zajmem, jelikoZ se jedné o stakeholdera, ktery se
v tématu dlouhodobé angazuje, pfijetim manzelstvi pro vSechny bude sam pozitivné
ovlivnén, a navic ze své silné pozice na Twitteru, Instagramu a v médiich miize dosahnout
zmény. To souvisi i s vlivem, které Ize rovnéz hodnotit jako vysoky, z divodu jeho
dobrého pfistupu do vetejného prostoru a médii, ktera mu 1 zajist'uji relativné vysokou

znamost ve spolecnosti.

Dalsim stakeholderem jsou Soukromé spolecnosti a korporace. V tomto piipadé je ale na
misté upfesnit, ze se jedna o spoleCnosti a korporace, které maji o téma manzelstvi pro
vSechny z4jem a neni mozné mezi zainteresované strany pocitat vSechny korporace a firmy
v Cesku. Spoleénosti, které jsou spojeny s Pride Business Forum, piipadné jsou signatafi

vyzvy premiéru Fialovi ze zaii 2023, jsou povazovany za stakeholdery, ktefi odpovidaji
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kategorii Hradi. Mezi takové spoleénosti patti napiiklad Vodafone, Cedok, WPP ¢&i Skoda

Auto (uplny seznam firem je znazornén nize a nachazi se mezi ptilohami této prace).

Accenture, ACP Traductera, Actum Digital ADP, Allen & Overy, Ammazon, Arin Services, Alice
Technologies, Asahi Europe & International, Bird & Bird, BioVendor Group, Byznys pro
spolecnost, Centrum nové nadéje, Citibank Europe plc, Czech Promotion POP!, Ceskd
podnikatelska pojistovna, Cedok a.s.,Clearstream Services, Clifford Chance, Coca-Cola CR,
s.r.0.,COM.SE Consulting, CSOB, Danone, Deloitte, DEK, Deutsche Borse, Economia,
Emblem Hotel, Emplifi, expats.cz, Flixbus, GEP. Hays, Hilton Hotel, HP Inc, IBM,
IKEA,Johnson & Johnson, Influencer.cz, Johm Reed Komercni Banka, Kontent.ai, Liftago,
Loreal, Mastercard, Mews, Microsofi, Mondelez, Moneta Money Bank, Monsterlab, MSD,
Never Enough, Nielsen 10, NN, Novartis Ceska republika, Plzeiisky prazdroj, Primeros,
Productboard, Pure Storage, Publicis group, Rambula.cz, Randstad, RWS, SEMwell, SAP,
SentinelOne,Staropramen, SKODA AUTO, TOPTRANS EU, T-Mobile Czech Republic,
Vodafone Czech Republic, Verdian, s.r.0.Wingbot.ai, WPP, Zeny s.r-o., £ivot 90

Obrazek €. 1: Seznam firem podepsanych pod vyzvou Petru Fialovi (zdroj Vodafone,

2023, vlastni zpracovani autora).

Firmy a korporace, ktefi apeluji na zavedeni manzelstvi pro vSechny, spadaji do kategorie
hraci z divodu vysokého zajmu i vlivu. Zajem je demonstrovén jiz jen vefejnym angazma
v tomto tématu (tedy pfedani vyzvy premiérovi, ktera byla hojné¢ medializovana, podle
Newton Media Search §lo o 110 medialnich zminek). Zaroven pfijeti manzZelstvi pro
viechny a narovnani podminek pro LGBT+ zaméstnance mtize ptinést Cesku ro¢né az o
37,6 miliard korun vice, a firmdm pfinést napiiklad vyssi produktivitu jejich zaméstnancii
(Open for Business, 2020). Diky vzniku koalice 66, pozd¢ji az 100 firem, také Cesky
byznys mohl ukadzat demonstrovat svou sjednocenost, a to vcetné nejvétSich Ceskych
zaméstnavateli, jako je Vodafone nebo Skoda auto. Podle Turnerovych otizek na

rozdeleni z4jmu stakeholderi tak tento stakeholder jasné odpovida vysokému z4jmu.

V piipad¢ firem a korporaci miizeme Ize mluvit i o vysokém vlivu — byznysové prostiedi
dokéaze vyvinout natlak a dokaze se stykat a piisobit na politiky. Vhodnou argumentaci,
kterd je postavena na observaci jejich vnitiniho fungovani a politik tak dokézou ucinné
argumentovat smérem k politické reprezentaci piinosy manzelstvi pro vSechny, a tim
ovlivitovat a ménit postoje dalSich stakeholderi. Zaroven koalice firem dokaze snéze
proniknout do médii, ve kterych mize téma otevirat. A kone¢né, firmy t€astnéné ve vyzve
jsou ¢asto tradiéni firmy, které jsou v Cesku zndmé po desetileti (naptiklad jiz zminéna

Skoda auto), tim splituji i podminku vysoké znamosti. Podle Turnera lze tedy i vliv
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soukromych firem a korporaci hodnotit jako vysoky, a jak uz bylo zminéno, jedna se zde

také o kategorii Hraci.

Dals§im pfirozenym stakeholderem, na které¢ho je celd iniciativa sméfovana, a tudiz je
nezbytné jej zahrnout, jsou politici. V tomto piipadé ale musi dojit k dalSimu rozdéleni této

skupiny do podskupin.

Prvni podskupinou jsou politické strany, které se tématu dlouhodob¢ vénuji a podporuji ho.
Manzelstvi pro vSechny prosazovali politici z Piratské strany (Pirati, 2023), stejné jako
Starostové a nezavisli (STAN; Brydl, 2023). Pozitivné se k manzelstvi pro vSechny s
plnymi pravy, a to vcetné téch rodicovskych, a nazvem obsahujicim slovo manzelstvi,
hlasili také nektefi poslanci TOP 09, Obcanské demokratické strany (ODS) a hnuti ANO.
U téchto stran ovSem nelze mluvit o jednoznacné podpoie, protoze poslanci, ptipadné jini
¢lenové strany, se ve svych postojich lisili (naptiklad u TOP 09 neexistovala jednoznacna
shoda na slové ,manzelstvi”; Echo24, 2022). Politické strany jsou stakeholderem
s vysokym vlivem — mohou navrhovat zédkony, coz jim udé€luje velkou moc nad tématem
manzelstvi pro vSechny. Maji moZnost téma otevirat v médiich a zvolit si jej jako téma
svych kampani. U Piratské strany a STAN se da 1 zajem vyhodnotit jako velky. Strany se
v tématu dlouhodobé& angazuji, maji moZnost ovlivnit vysledek a zaroven jim pozitivni
vysledek, tedy schvéaleni manzelstvi pro vSechny, miiZze pfinést politické body u jejich

voli¢l. Z toho diivodu angazované politické strany patii do skupiny Hraci.

Podrobnéjsi rozbor angazovanosti politickych stran a jejich vyuzivani LGBT+ témat je

proveden ve vyzkumné otdzce 4.

Dalsi dtleZitou subkategorii stakeholderti v politice je pfimo premiér republiky, pificemz ve
sledovaném obdobi se jednd o Petra Fialu (ODS, SPOLU). Svou pozici ve vztahu k
manzelstvi pro vSechny deklaroval premiér uz v prvni piilce roku 2023, kdy prohlasil, Ze
pfi hlasovani bude hlasovat proti manzelstvi pro vSechny, nicméné vSichni poslanci jeho
strany maji volné hlasovani (Kaiser, 2023). V zéfi 2023 se skrze svého mluv¢iho vyjadiil,
Ze se nebrani debaté, jak zlepSit a posunout legislativu tak, aby lidé Zijici v jednopohlavnim

partnerstvi méli vice prav (Rambouskova, 2023). Jednozna¢nou podporu rovnym snatkiim
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se stejnymi pravy ovSem Fiala nevyjadril nikdy. Z toho divodu jej nelze zahrnout mezi

podporujici stakeholdery.

Dalsim vyznamnym aktérem je Prezident republiky. Do sledovaného obdobi spadaji dva
prezidenti, Milo§ Zeman (prezidentem od bifezna 2013 do bfezna 2023) a Petr Pavel
(prezidentem od bfezna 2023, mandat vyprsi v bieznu 2028). Ptistup MiloSe Zemana k
manzelstvi pro vSechny byl negativni (napt. Kopecky, 2022), v tématu se dlouhodobé¢
neangazoval, a proto nemuize byt zminén jako stakeholder usilujici o manzelstvi pro
vSechny. Oproti tomu Petr Pavel aktivné podpofil manzelstvi pro vSechny jiz béhem své
kampané, kdy ve svém programu aktivné uvadél podporu stejnopohlavnim svazkiim, a to

vcetné adopci (Berki, 2023).

Petr Pavel nicméné, i pfes podporu stejnopohlavnich siatkdi, mize ovlivnit zavedeni
manzelstvi pro vSechny jen ¢astecné, a to mimo jiné proto, Ze jako prezident nemiize

predkladat zdkony (CESKO, 1992). Z toho diivodu je jeho zajem hodnocen jako stfedni.

Vliv Petra Pavla mlZe byt nicméné hodnocen jako vysoky. Téma manzelstvi pro vSechny
oteviené¢ komunikoval a podporoval béhem prezidentské kampané, a to nejen ve svém
programu, ale i v mnoha rozhovorech (Strakaty, 2023). Navic, jak je uvedeno v kapitole
3.3., McCombs (2005) popisuje, ze prezidenti maji schopnost nastolovat zpravodajskou
agendu. Vzhledem ke své vysoké znamosti a vysoké moZnosti proniknout do médii, stejné
jako moci diskutovat téma s poslanci a vladou, spadd do kategorie Hraci, a to kvili

vysokému zajmu a stfednimu vlivu. >

S prezidentem souvisi 1 kategorie prezidentskych kandidati ve volbach 2023. Kandidati,
ktefi se podle vysledkii voleb umistili na dvou pfickach za vitézem voleb, tedy Danuse
Nerudova a Andrej Babis, v kampani odpovidali na téma manzelstvi pro vSechny. Andrej
Babi§ opakované zminoval, Ze je pro stejna prava (Babi§, 2023). DanuSe Nerudova
specificky zminovala, ze prosazuje stejnd prava vcéetné¢ adopci (Nerudova, 2022).
PrezidentSti kandidati méli v mésicich pfed volbami mimotadny pfistup do médii a

vysokou zndmost ve vefejném prostoru. Vzhledem k tomu, Zze krom¢ Andreje Babise

5 Je také tfeba vzit v potaz, Ze ve druhém kole prezidentskych voleb v roce 2023 pro né&j hlasovalo 3 359 151
hlasti, mimo jiné pro toto téma tak ziskal vyznamny mandat k dalsi diskuzi a feseni, a i moznému ptisobeni
na dalsi politické aktéry (Berki, 2023).
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ovSem nedisponovali vétsi moci pted jejich zvolenim téma prosadit, nebo ovliviiovat jiné
stakeholdery, lze jejich vliv hodnotit jako stfedni. To plati i u zajmu — kandidati se sice
k tématu manzelstvi pro vSechny hlasili, nicméné neméli za sebou obdobi, kdy by se v ném

dlouhodob¢ angazovali.

Dalsi podkategorii u politickych stakeholderii jsou zbyvajici nejvyssi ustavni Cinitelé.
Piedseda Senatu Parlamentu CR Milo§ Vystréil z ODS v &ervnu 2023 v Ceské televizi
fekl, Ze je potieba schvalit zakon, aby vsichni lidé Zijici v Cesku méli stejna prava a stejné
povinnosti, a to véetné manzelstvi (Vystrcil, 2023). Predsedkyné Poslanecké snémovny
Markéta Pekarovda Adamova z TOP 09 otevien¢ podpofila manzelstvi pro vSechny
naptiklad na konferenci v Senatu v &ervnu 2023 (Samanova, 2023). Pro kompletni vycet
nejvyssich ustavnich ¢initeli je jesté tieba zminit predsedu Ustavniho soudu Josefa Baxu,
ktery ovSem manzelstvi pro vSechny nikdy nepodporoval, naopak se vyjadfil proti

(Zlamalova, 2023).

Ustavni ¢initelé mohou mit z podstaty svych vysokych funkci vliv na jiné struktury a
osoby ve staté. Zarovenn se zpravidla jednd o osoby zndmé ve vefejném prostoru,
s moznosti proniknout do médii a pristupem k ostatnim politikiim, u kterych se mohou
pokouset o ovlivnéni jejich postoje k manzelstvi pro vSechny. Zajem nejvysSich ustavnich
Cinitell, konkrétné Vystréila a Pekarové Adamové, lze oznacit jako stfedni, a to z diivodu
spiSe menSi angazovanosti v tématu manzelstvi pro vSechny a stejné tak skutecnosti, Ze
jako stakeholdeti budou spise méné ovlivnéni vysledkem. Z politického hlediska jsou totiz
jak Vystr¢il (ODS) tak Pekarova Adamova (TOP 09) ¢leny koalice Spolu, pro kterou je
manzelstvi pro vSechny spiSe nevyznamnym tématem. Nejvyssi stavni Cinitelé tedy patii

do skupiny Hréci, kvili jejich vysokému vlivu, nicméné jejich z4jem je pouze stiedni.

V politickém prostiedi je tieba zminit jesté stakeholdera, ktery je s nim také spojeny, a to
mladeznické organizace politickych stran. Konkrétné jde o nésledujici subjekty: Mladé
Piratstvo, TOP tym, Mlad¢ ANO, Mladi socidlni demokraté, Mladi zeleni a Mladi
Starostové. Tyto mladeZnické organizace vyzvaly v tinoru 2022 poslance, aby projednali
zakon o manzelstvi pro vSechny. Tento apel byl odiivodnén touhou patfit na zapad, a to 1

fakticky, nikoliv pouze na pfedvolebnich heslech (Milde, 2023b).
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Jednalo se o prvni apel mladeznickych organizaci smérem k tématu manzelstvi pro
vSechny. D4 se tedy fici, Zze se stakeholder v tématu angazuje, nicméné je spiSe
nepravdépodobné, Ze by stakeholder mohl ovlivnit vysledek, nebo byt sam vysledkem
n¢jak vyrazné ovlivnén. Zajem je tedy hodnocen jako stiedni. U vlivu je tieba vzit v potaz,
ze mladeznické organizace nejsou pfili§ znamé ve vetejném prostoru, a tudiz nedisponuji
silnou pozici medidlni nebo vlivovou, a je otazkou, zda dokazi ze své pozice ovliviiovat
jiné stakeholdery, zejména jejich domovské politické strany. Zde stoji za zminku zejména
Mladé¢ ANO, které se, na rozdil od domovské strany ANO, k podpoie manzelstvi pro
vSechny jasné pridalo. V ptipadé mladeznickych organizaci se jedna o stakeholdera, ktery

je diky nizkému vlivu a stifednimu zajmu zatazen do kategorie Dav.

Vyraznym stakeholderem ve vztahu k manZelstvi pro viechny je i vefejnost.® Hnuti Jsme
fér, které pravidelné¢ poskytuje a objednava vysledky prazkumi vefejného minéni,
popisuje, Ze v roce 2020 dosahla podpora manzelstvi pro viechny v Cesku 67 % (Jsme fér,
2020a). Od té doby podle riiznych prizkumiti’ byla vzdy nad 57 %, v fijnu 2023 podle
vyzkumu GlobSec Trends §lo az o 72 % (vyzkum CVVM ze stejného roku ukazoval 58 %)
(Jsme fér, 2023). Vetejnost se také do podpory mohla zapojit podpisem petice na strdnkach
Jsme fér, které se v roce 2018 podatilo nasbirat ptes 70 000 podpist (Kopecky, 2018).
Petice na strankach Jsme fér pokracuje a celkem jiz obnasi 170 000 podpist (Jsme fér,

2024a).

Vertejnost deklaruje svou podporu a silu zejména prizkumy vefejného minéni, ve kterych
vychézi podpora manzelstvi pro vSechny. U tohoto stakeholdera je nicméné dualezité brat
do Givahy 1 obanské iniciativy. Jedna se zejména o vice nez 80 000 osob, které podepsaly
petici za manZzelstvi pro vSechny. Déle 1ze zminit napiiklad vyzvu 83 zastupcl tanecni
scény z listopadu 2023. Zajem podporujici vetejnosti se da klasifikovat jako maly.
Diivodem je, Ze 1 pfes vyjadieni podpory napiiklad v prizkumu vetfejného minéni, se
zpravidla nejednd o vyss$i angazma v tématu manzelstvi pro vSechny. Zaroven na vétSinu
vefejnosti nema zavedeni vysledek, tedy zavedeni manzelstvi pro vSechny, pifimy vliv.
Také nelze jasné fict, zda je vefejnost plné informovdna o aspektech manzelstvi pro

vSechny. Na zdkladé téch poznatkl tak nelze zdjem hodnotit jinak nez maly. Vliv Ize

6 Vefejnosti je v tomto kontextu myslena vefejnost, kterd neni soucasti LGBT+ komunity, nicméné proti ni
nevystupuje, naopak deklaruje podporu zavedeni manzelstvi pro v§echny.
7 Vyzkumy jsou zobrazeny v kapitole 3, graf ¢. 1.
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ovSem ohodnotit jako stfedni — pokud vefejnost dlouhodobé v prizkumech vetejného
minéni deklaruje nadpoloviéni podporu manzelstvi pro vSechny, lze tusit, Ze tento vysledek
bude bran do tvahy politickymi stranami a ovliviiovat jejich rozhodovani. Zaroven ma
vefejnosti moznost ovlivilovat, byt nepfimo, vnimani tématu manzelstvi pro vSechny, a to
pravé také vyzkumy vetejného minéni. Na druhou stranu, vefejnost sama o sob& nema

moznost proniknout do médii. Celkové tedy tento stakeholder spada do kategorie Subjekty.

Dalsim, ponc¢kud piekvapivym stakeholderem, je Velvyslanectvi Velké Britanie a
Severniho Irska v Praze a velvyslanec Matt Field. Ten v kvétnu 2023 zvefejnil na portalu
idnes.cz komentat, ktery prezentuje dilezitost a vyhody rovnych snatkt (Field, 2023). V
¢lanku se dale odvolava na pfijeti zdkonu o manzelstvi pro vSechny ve Spojeném
kralovstvi a zmifluje vyhody, které tento zdkon pfinesl. Jednéd se o pomérné bezprecedentni
diplomatické vyjadieni, které 7adna jinia zahrani¢ni mise jiného statu v Cesku
nezopakovala. Uz v roce 2021 podpotil tehdejsi projednavani manzelstvi pro vSechny
Fieldiv predchiidce Nick Archer, ov§em pouze podobou tweetu, nikoliv §irSi komunikaci
(Archer, 2021). Cesko ovsem neni jedinou zemi, kde se velvyslanec Spojeného kralovstvi
angazuje v lidskych pravech a v tématu manZzelstvi pro vSechny. V bieznu 2024 podobné
snahy vyvijel naptiklad 1 britsky velvyslanec v Thajsku, a stejné jako Field, 1 on popisoval
vyhody, které Spojenému kralovstvi zrovnopravnéné snatky piinesly (Bunnag, 2024).

Jedna se tak ziejmé& o soucast globalni strategie.

Zajem tohoto stakeholdera klasifikovan jako nizky, a to z divodu pouze jednorazového
angazmd velvyslance. VIiv je hodnocen jako stfedni, vzhledem k relativné vysokému
medidlnimu zajmu o osobu velvyslance Fielda (460 medidlnich vystupu ve sledovaném
obdobi) a také vice nez 80 000 sledujicich, kterymi v souctu disponuje na Facebooku a

Instagramu.

Mezi dalsi stakeholdery se zafazuji i vefejné zndmé osoby a celebrity. Hnuti Jsme fér na
svém webu uvadi seznam osobnosti, které podporuji manzelstvi pro vSechny. Tento
seznam obsahuje naptiklad here¢ku Afiu Geislerovou nebo herce Hynka Cerméka (Jsme
fér). Téma se objevilo 1 u znamych osobnosti a tzv. influencerd, napiiklad na socialni siti

Instagram.
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V tomto ptipad¢ se jedna o stakeholdera s malym zajmem a stfednim vlivem. Osobnosti
uvedené na webu Jsme fér zde komunikuji prostiednictvim videa, ovSem na dalSich
platforméch jiz nenabizeji Sir§i komunikaci k tématu manzelstvi pro vSechny. Zaroven
mezi influencery a celebritami neprobihala ve sledovaném obdobi zadna konkrétni
kampan, ktera by podporovala manzelstvi pro v§echny. Vliv tohoto stakeholdera je mozné
hodnotit jako stfedni, protoze zndmé osobnosti maji ve vefejném pomeéru zpravidla pozici,
ktera jim umoziuje se veiejn¢ vyjadiovat, zvefejnovat své ndzory na svych socialnich
sitich (které jsou Casto prebirany klasickymi médii). Znamé osobnosti také maji moznost

ovliviiovat jiné osoby a stakeholdery. Jedna se tedy o kategorii Udavaci kontextu.

Vetejné manzelstvi pro vSechny podpofila i Ceskd kina a divadla. V fijnu 2023 se 31
Ceskych kin a 25 (pozdé&ji 41) ceskych divadel, naptiklad Divadlo Husa na provazku,
Cinohra Narodniho divadla, Janadkova opera v Brné & prazskd kina Aero &i Edison
ptipojily k vyzvé, aby bylo manzelstvi pro vSechny schvéleno v zdkonodarném procesu.

Tato vyzva byla rovné sméfovana piimo premiéru Fialovi (Milde, 2023a).

V tomto pfipad¢ jde o stakeholdera, ktery piedstavuje maly zdjem a velmi nizky vliv.
Zajem je v tomto piipadé jednorazovy, divadla dale jiz téma nekomunikovala. Stakeholder
pravdépodobné neni schopen vyrazné ovliviiovat vysledek, a zaroven na stakeholdera
vysledek nebude mit vysoky dopad. Nizky vliv je odivodnén relativné nizkou znédmosti
nékterych divadel ve vefejném prostoru a nizkou schopnosti ovliviiovat jiné stakeholdery.

Tento stakeholder tak spada do kategorie Dav.

O zavedeni manZelstvi pro vSechny usiluji 1 n¢ktefi vétici. Duo Pastoral Brothers, které je
popularni na socidlnich sitich (disponuji vice nez 24 tisici sledujicich na siti X a 13 tisici
sledujicich na Instagramu) v nékolika rozhovorech (napf. Slechta, 2022) apelovali na
piijeti manZelstvi pro vSechny. Fararka Cirkve ceskoslovenské husitské Martina Viktorie
Kopecka, ktera je rovnéz vetejné zndma mimo jiné kvili své aktivité na Instagramu nebo
v televizni tanecni soutézi Stardance, zase ve své autorské knize provedla coming out a

v n&kolika rozhovorech také podpofila zavedeni manZelstvi pro vsechny® (napt.

8 Ze strany faraiky Viktorie Kopecké ani z dua Pastoral Brothers se na Internetu nicméné nejednalo o
pravidelnou, organizovanou komunikaci na socialnich sitich. Z toho dtivodu nejsou zminéni u stakeholdera
Celebrity a znamé osobnosti.
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Hlouskova, 2023). Kromé téchto piikladi v Cesku pisobi i spoledenstvi Logos, které

sdruzuje LGBT+ véfici, a které shromézdilo vice nez 170 podpist katolikti a katolicek.

Veéfici jsou stakeholder, ktery ma na véci spiSe maly zajem (jedna se jen o uzky vysek
véticich lidi, tudiz se nedd mluvit o ploSné angazovanosti a dostatecné informovanosti o
manzelstvi pro vSechny mezi celou komunitou), nicméné vliv se da popsat jako stfedni, a
to z divodu vysoké medidlni znamosti osob, které mezi véficimi téma manZzelstvi pro
vSechny oteviraji, a také mozné detabuizaci tématu v cirkvi. Celkové se ale jedna o

stakeholdera z kategorie Dav.

O tématu manzelstvi pro vSechny informovalo 1 mnoho médii a novinafi. Ve sledovaném
obdobi vySlo o manzelstvi pro vSechny podle Newton Media Search ptes 4 820 c¢lankd,
z ¢ehoz témeét 70 % bylo v on-line prostfedi. Nejvice zminek, 234, bylo zaznamenano
v médiu Parlamentni listy. Toto médium je obecné¢ povazovano za problematické, a to
z pohledu ovétovani zdrojii a uvadéni nepravdivych zprav (popisuji to naptiklad Kundra,
2017 nebo Bouska, 2017). Od roku 2023 jsou Parlamentni listy navic vlastnény podnikateli
Slavomirem Pavlickem a Markem Spanélem, pfi¢emz druhy jmenovany patfi mezi
podporovatele Aliance pro rodinu, tedy lobbistické organizace oteviené vystupujici proti
Jsme fér (Pokornda, 2024). Z toho divodu se nedd ocekavat, ze by tento server psal o

manzelstvi pro vSechny v pozitivni nebo neutralni tonalité.

Na druhou stranu, jednim z cilti hnuti Jsme fér je udrzovat téma manzelstvi pro vSechny ve
vefejném prostoru, a z toho divodu mize byt jakakoliv diskuse o tématu brana pozitivné.
Dalsi servery, které manZelstvi pro vSechny ve vétsi mife fesi, jsou zobrazeny na grafu

nize:

61



Pocet medialnich vystupul ve sledovaném obdobi
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Graf ¢. 2: Pocet medidlnich vystup v obdobi 17. 12. 2021 — 28. 2. 2024 (zdroj Newton

Media Search, vlastni zpracovani autora dle kap. 5.2).

Mezi novinare, ktefi se tématem zabyvaji nejvice, patii podle informaci z nastroje Newton
Media Search Josef Kopecky zidnes.cz (79 c¢lankl), Zuzana Hronova z denik.cz (75
¢lankt), Klara Fortova zidnes.cz (40 clankl) nebo Prokop Vodrazka z Deniku N (33

&lanka).

Vedle novinaft lze oznaéit jako stakeholdera i média. Ty v Cesku mohou prezentovat
LGBT+ obsah, a také tak Casto délaji, a to bézné formou, ktera queer lidi zobrazuje v jejich
béZném Zivoté. Jako piiklad miZze poslouzit TV Nova a pofad Vyména manzelek. Ten jiz
nékolikrat uvedl gay pary, které v pofady popisovaly snahu mit dit€¢ a rodinu, vcetné
manzelstvi (Dvotakova, 2024). Producentka potadu Jana Rezkova také ptipustila, Ze potrad
ma za cil zobrazovat pfisluSniky queer komunity v béznych lidskych situacich tak, aby je

ptiblizila mainstreamovému televiznimu divakovi (Novakova, 2024).

U novinait a médii se jednd o stakeholdera s malym zajmem, ale vysokym vlivem.
Novinafi nemohou byt povazovani za absolutné podporujici a angazujici se v tématu,
nicméng, jak je v této praci popsano pozdéji u VVO 2.5, jejich prace je pro prosazeni
manzelstvi pro vSechny zasadni. Je ovSem potieba drZzet v patrnosti, Ze téma manZzelstvi
pro vSechny je také snadno vycCerpatelné, tudiz zajem je klasifikovan pouze jako maly, vliv
se da hodnotit jako stfedni, jelikoz novinafi dokazi téma rozsifovat do veiejného prostoru,

pokud je jim nabizeno a pokud o néj maji zajem. V pfipad¢, Ze novinafi a média o z4jem
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maji, tak jak zminuje vyzkum Coe et al., popsany v kapitole 3.2 této prace, novinafi dokazi
zaméfit pozornost vetejnosti ke skupinam, které jinak mohou trpét nedostatkem pozornosti.
Cim vice se tedy novinaii o manZelstvi pro viechny zajimaji, tim vic je daleZitost tématu

ve vefejném prostoru zveétSovana.

Meédia zobrazujici gay komunitu zase mohou v nékterych piipadech tézit ze svych
vysokych dosahil a sledovanosti, napiiklad v pfipad¢ televizniho vysilani. Pokud je tedy o
gay komunité a potazmo manzelstvi pro vSechny referovano pozitivné, je vliv médii velky.
Stejné jako u novindii ovSem zajem zUstava spiSe maly, nebot’ se pfi zobrazovani queer
osob v televizi a dalSich médii stale jedna spiSe o ojedin€lé ptipady. Novinaii a média tak

spadaji do segmentu Udavaci kontextu.

O manzelstvi pro vSechny usilovalo i vice nez 1 600 pedagogickych pracovnikt, ktefi
podepsali petici, ve které zduraznovali pozitivni vliv rovnych snatkit na mladé lidi.
Jednalo se o signatafe z fad pedagogl vSech typl Skol, v€etné uméleckych a vysokych

(Machova, 2024).

Do prosazovani manzelstvi pro vSechny ale zasdhlo 1 univerzitni prostfedi, a to
prostiednictvim své vlastni vyzvy. Konkrétn€ se jednalo o 19 akademickych senatti, jejichz
zastupci se pripojili k dopisu prezidentovi, premiérovi, predsedovi senatu a predsedkyni
Snémovny (Vondrakova, 2023). Tento dopis vyzyval k pfijeti manzelstvi pro vSechny a
zaroven také k odmitnuti ustavni novely, kterd by zakotvovala manzelstvi jako snatek

pouze muze a Zeny.

Stakeholdera ,,8kolstvi“ I1ze popsat jako stakeholdera s nizkym z&jmem, a to kvili pouze
jednorazovému angazovani. Podporu navic v petici explicitné vyjadfila jen malé ¢ast vSech
pedagogickych pracovnika. Navic, u pedagogickych pracovnikli ani vysokoskolského
prostiedi se nedd ocekavat, ze by stakeholder byl vyrazné ovlivnén vysledkem, nebo
vyraznéji mohl ovlivnit vysledek. V ptipad¢ vlivu se také jedna jen o nizky vliv, a to
zejména z toho divodu, ze stakeholder nedokaZze vyraznéji ovliviiovat pozice jinych stran a
stakeholdert a zéroven nedisponuje silnou pozici ve vefejném prostoru. Jde tak o segment

Dav.
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Rovné snatky patii i do agendy vladniho Vyboru pro prava LGBTI+ lidi. Ten sdruzuje jak
zastupce statni spravy, tak i zastupce akademické sféry a nevladnich neziskovych
organizaci. Jeho predsedkyni je Lucia ZachariaSova ze Jsme fér. Tento vybor ma jednani

zhruba jedenkrat rocné€ a na svych jednanich fesi nejriznéjsi témata, ktera se tykajici prav a

svobod queer komunity, ale také trans osob (Vlada, 2024).

Tento vybor disponuje vysokym zajmem, nicméné spiSe malym vlivem. Ma sice pfimy
pristup k vlade, nicméné otazka manzelstvi pro vSechny na vyboru byla opakované fesena
jiz v letech 2018 a 2021 a schvaleni zédkona neurychlila, ani neprosadila v plné miie
(Vlada, 2018 a Vlada, 2021). Zaroven vybor nema piistup do médii, neni pravdépodobné,
ze by dokazal vyrazné&ji ovlivitovat jiné stakeholdery. Zajem je oproti tomu hodnocen jako
vysoky, protoze cilem (i nazvem) vyboru je angazma v pravech LGBT+ osob, a zaroven
vysledek, tedy zavedeni manzelstvi pro vSechny, je jednim z cilti a doporuceni, které vybor
vetejné¢ udava a prezentuje (Vlada, 2018). Tento stakeholder tedy zapada do kategorie
Subjekty.

6.2 Vyhodnoceni stakeholder mappingu

Analyza on-line prostoru identifikovala 17 stakeholderd. Ti budou nyni zafazeni do matice

Edena a Ackermanna.

Stakeholder Zajem Vliv Segment
LGBT+ komunita Vysoky Maly Subjekty
Aktivistické organizace Vysoky Vysoky Hraci
Nezavisli aktivisté Vysoky Vysoky Hraci
Firmy a korporace Vysoky Vysoky Hréaci
Politické strany Stiedni Vysoky Hraci
Prezident republiky Stredni Vysoky Hraci
Prezidensti kandidati Stredni Stredni Subjekty
Nejvyssi ustavni Cinitelé Stiedni Vysoky Hraci
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Mladeznické organizace Stredni Maly Dav

Vefejnost Maly Stredni Subjekty
Diplomaté Stiedni Maly Subjekty
Celebrity a zndmé osobnosti Maly Stredni Udavaci kontextu
Kina a divadla Stredni Maly Dav

Vétici Maly Stiedni Dav

Novinafi a média Maly Vysoky Udavaci kontextu
Skolstvi Maly Maly Dav

Vybor pro prava LGBTI+ Vysoky Maly Subjekty

Tabulka €. 6: Vliv a zajem stakeholdert (vlastni zpracovani autora).

Vysledky rozboru v této matici budou zaroven odpovédi na prvni vyzkumnou otazku: Kdo
Jsou stakeholderi, kteii usiluji o zavedeni manzelstvi pro viechny v Cesku?
Stakeholdefi, ktefi usiluji o zavedeni manzelstvi pro viechny v Cesku, jsou:

e LGBT+ komunita,

e Aktivistické organizace,

e Nezavisli aktivisté,

e Firmy a korporace,

e Politické strany,

e Prezident republiky,

e Prezidensti kandidati,

e Nejvyssi Gstavni Cinitelé,

e Mladeznické organizace,

e Vefejnost,

e Diplomaté,

o Celebrity a znamé osobnosti,

e Kina a divadla,

o V¢fic,

e Novinaii a média,

o Skolstvi,

e Vybor pro prava LGBTI+,
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pfiCemz tito stakeholdeti byli rozdéleni do ctyt kategorii podle Edena a Ackermanna (viz

Tabulka ¢. 6)

Vysledky stakeholder mappingu mohou byt v nékolika pifipadech hodnoceny jako
ptekvapivé. Necekand je kategorie Subjekty u Vyboru pro prava LGBTI+. Tento vybor
feSil manzelstvi pro vSechny na svém zasedani 30. ledna 2018, kdy pfijal usneseni ke
zrovnopravnéni svazkli osob stejného a opacného pohlavi v Ceském pravnim fadu, ve
kterém doporucuje vladé CR, aby byla pfipravena novela spoivajici v uzdkondni
stejnopohlavnich part (Vlada, 2018). Znovu se tématu dotkl v roce 2021 pfi pripraveé
strategie rovnosti a odstrafiovani bariér dustojného zivota LGBTI+ lidi, kdy ve strategii
opét apeloval na zavedeni rovnych manzelstvi (V1ada, 2021). I pfesto, ze vybor sdruzuje i
zastupce témet vSech ministerstev (jak je patrné z V1ada, 2024), zda se, ze jeho vliv byl
pouze velmi maly, a navic téma manzelstvi pro vSechny fesil béhem svych zasedani pouze
dvakrat za poslednich 7 let. Vybor sdm o sob& navic zaseda pouze jednou rocné (coz je
patrné ze zapisi jedndni, které uvetejituje na internetu). Autor prace by oc¢ekaval, ze vladni

Vybor bude disponovat vétsim vlivem a zatadi se do kategorie Hraci.

Prekvapiva je 1 kategorie, ve které je umistén stakeholder Celebrity a zndmé osobnosti. Ten
je umistén v kategorii Udavaci kontextu, tedy mezi stakeholdery, jejichZ z4jem je nizky.
RovnéZ je piekvapivé to, Ze ve stakeholder mappingu viibec neni evidovana samostatna
kategorie influenceri. V zahrani¢i je b&zné, ze kampané za rovné manZzelstvi jsou
systematicky podpoteny celebritami a/nebo pravé influencery. Jak popisuji vyse, v Ceském
prostiedi vidime jen jednorédzovou podporu formou videi, pfipadné jednorazové zminky na

socialnich sitich, ale nejedna se o systematickou fizenou podporu.

Pro srovnani lze zminit kampaii z USA, kterd byla realizovana vroce 2015 pied
hlasovanim amerického Nejvyssiho soudu o rovnych siatcich v celych Spojenych statech.
Tato kampan, kterou zorganizovalo sdruzeni Human Rights Campaign, kromé ptispevkl
od queer paril vyuzila i influencery a Youtubery, konkrétné Raymonda Brauna a Austina
Rhodese (Shorty Awards, 2015). Tim si zajistila ptes 97,5 miliond zobrazeni na socialnich
sitich. Zaroven se ke kampani ptidal napiiklad zpévak Justin Timberlake (tamtéz). Takto

fizend kampan nebyla v Cesku vyuzita.
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Na tento poznatek ze stakeholder mappingu, tedy absenci vyuziti znamych osobnosti a
influencert v kampani Jsme fér, poté bylo navazéano i v polostrukturovaném rozhovoru se

zastupcem Jsme fér.

Za povSimnuti stoji také zarazeni stakeholderd, ktefi souvisi s funkci prezidenta. Jak
samotny stakeholder Prezident republiky, ktery je v kategorii Hraci, tak i stakeholder
Prezidensti kandidati, ktery je v kategorii subjekty, jsou jevem, ktery je mozné pozorovat
poprvé v historii. Pokud bychom totiz angazma v této oblasti srovnali s prezidentskymi
volbami v roce 2018, tak tehdejsi prezident Milo§ Zeman (jak je uz popsano v kapitole
6.1.1.) se vtématu manzelstvi pro vSechny neangazoval a nepodporoval ho. Jeho
protikandidat Jifi Draho§ tvrdil, Ze registrované partnerstvi je dostacujici (Gurycova,
2017). Jediny kandidat, ktery pied prezidentskymi volbami v roce 2018 manzelstvi pro
vSechny podpotfil, tak byl Marek HilSer (tamtéz). Je tedy patrné, ze téma manzelstvi pro
vSechny se, ziejme i diky aktivitdm Jsme fér, mezi prezidentskymi volbami 2018 a 2023
vyrazn€ posunulo, coz koresponduje i s podporou manzelstvi pro vSechny mezi vetejnosti

(jak ukazuje Graf €. 1 v této praci).

6.3 Polostrukturované rozhovory

V nasledujici ¢asti textu budou vyhodnoceny polostrukturované rozhovory. Nejdiive bude
vyhodnocen rozhovor tykajici se aktivistickych organizaci. Ty jsou podle provedeného
stakeholder mappingu stakeholderem, ktery spada do kategorie Hraci. To je kategorie,
ktera sdruzuje stakeholdery s vysokym vlivem 1 zajmem, tudiZ patii mezi ty kliCove. Jak
popisuji na jinych mistech prace (naptiklad v kapitole 1, tedy uvodu této prace), Jsme fér je
sdruzenim, které vzniklo jako koalice jinych neziskovych organizaci zabyvajicich se
LGBT+ komunitou a tématikou. Misi Jsme fér je tak plsobit jako ambasador tématu
manzelstvi pro vSechny a prosazovat to. Ztoho divodu bude v této Casti feSena

komunikace jen tohoto hnuti.

Vyhodnocenim polostrukturovanych rozhovora bude zodpovézena vyzkumna otdzka 2 a

zaroven jeji podotazky (na ty bude odpoveézeno postupné v textu):
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VO 2: Jak vyuzivaji kroky strategické komunikace podle LaBelle a Waldeck aktivisticka

hnuti s cilem prosadit manzelstvi pro vSechny?

Vyzkumné podotazky:

VVO 2.1: Kdo bylo cilové publikum a jakymi vyzkumy bylo identifikovano?

VVO 2.2: Jaké byly kanaly komunikace smérem k vetejnosti?

VVO 2.3: Jaké byly kanaly komunikace smérem k politikiim?

VVO 2.4: Jaké obsahy zprav a témata byly zvoleny pro komunikaci smérem k vefejnosti?
VVO 2.5: Se kterymi stakeholdery bylo nutné jednat v pribéhu kampané za manzelstvi pro
vSechny?

VVO 2.6: Jakym zpiisobem je komunikace financovana a vedena?

6.3.1 Analyza komunikace hnuti Jsme fér

Nasledujici cast se zabyva analyzou komunikace hnuti Jsme fér. Odpovédi na otazky, které
vychazi z operacionalizovaného teoretického modelu strategické komunikace od LaBelle a
Waldeck, zodpovédél Filip Milde, vedouci komunikace Jsme fér. Rozhovor byl uskute¢nén
on-line prostfednictvim Microsoft Teams dne 12. 6. 2024 a trval 60 minut. V piipadech,
kdy je to mozné a rozSifuje to otazku o jiné pohledy, odpovidaji 1 dalSi respondenti,
zejména Krystof Stupka, ktery popisuje svij thel pohledu na aktivistickou komunikaci,
ptipadé¢ poslankyné Klara Kocmanova, ktera popisuje politicky tthel pohledu. S KryStofem
Stupkou se autor prace seSel osobné dne 13. 6. 2024, rozhovor trval 60 minut. S Klarou
Kocmanovou se autor rovnéz seSel osobné€, a to 20. 5. 2024. Setkani trvalo 35 minut. Jak

v piipad¢ Stupky, tak v ptipadé¢ Kocmanové i Mildeho byl ze setkani pofizen zaznam.

VVO 2.1 - Kdo bylo cilové publikum a jakymi vyzkumy bylo identifikovano?

Cileni komunikace hnuti Jsme fér se dd rozdélit do dvou rovin — na politické aktéry a na
vefejnosti. V této ¢asti bude nejprve popsana komunikace smérem k verejnosti. Aby hnuti
Jsme fér dokazalo efektivné vetfejnost oslovit, orientuje se pomoci dat, a to jak z vetejnych

prizkumt podpory manZzelstvi pro vSechny, tak z vlastnich internich vyzkumd.
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Jak zminuje vedouci komunikace Jsme fér Filip Milde, hnuti vyuziva jiz n€kolik let MML-
TGI vyzkum spole¢nosti Median. Milde k prizkumu uvadi nasledujici: ,je to nejvetsi
pruzkum spotrebitelského chovani a ndzoru ve spolecnosti. Miizete si zaplatit otazku,
kterou tam Median prida k dalsim otazkam od jinych subjekti. My jsme si zaplatili tFi
otazky. Je to nejvetsi vzorek, je to asi 16 000 lidi, takze my ho povazZujeme za velmi

hodnotny. Zaroven z priuzkumu ziskavame informace o medialni konzumaci.”

Na zaklad¢ tohoto vyzkumu ziskava hnuti pravidelné informace o rozdéleni postojii k
prijeti manzelstvi pro vSechny. Tyto osoby poté hnuti déli na tfi skupiny. Jedna se o:

e osoby, které¢ jsou jiz presvédceny a podporuji manzelstvi pro vsechny. Jedna se o
celek, se kterym jiz neni nutné intenzivné pracovat, protoze jsou jiz na stran¢ Jsme
fér,

e osoby, které jsou absolutné proti a jsou nepiesvédCitelné. Podle Mildeho se
nevyplati této skupiné vénovat energii a cilit na n¢, protoze Sance presveédcit jejich
postoj je velmi mala,

e osoby, které Jsme fér oznacuje jako ,,movable middle”, tedy osoby, které¢ stoji
uprostfed mezi podporou a odmitnutim a je mozné s nimi pracovat a strategicky na
n¢ komunikovat tak, aby zménily nazor a zafaly podporovat manzelstvi pro

vSechny.

Diky vyzkumu Median MML-TGI nicméné Jsme fér identifikuje i bliz8i informace o
konzumaci médii respondenty v dotazniku, protoze vyzkum i sleduje, kterd média rizni
konzumenti konzumuji: ,...zdroven z toho pruzkumu oni zkoumaji i medialni konzumaci,
takze ja jsem presné vedel, ze lidé, kteri odpovidali v tom pruzkumu ,,ano”, ,,spise ano”,
,Spise ne”, ,rozhodné me”, ,nevim”, tak my presné vime, jakda média tyto skupiny
konzumuji. A ja jsem presné védel, ze ty lidé sleduji Novu, c¢tou Blesk, ¢tou Chvilku pro
tebe, a na zaklade toho ja presné vim, Ze je nutné se soustiedit na pét médii, pet novindrii a

snazim se jim ty pribéhy ruzné nabizet.”

Na tyto osoby je ve strategickém mixu Jsme fér cileno s vyuzitim vhodnych kanalt

komunikace (jak bude nésledné popsano ve VVO 2.2).
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Komunikace smérem k politickym aktérim je nezbytnou soucasti strategického
komunika¢niho mixu Jsme fér. Jak tika Filip Milde, vedouci komunikace Jsme fér, vedeni
celospolecenské debaty je hlavnim cilem celého sdruzeni, a do této komunikace patii 1
nutnost komunikovat s politiky. Hnuti chce mluvit nejen pouze s politiky, ktefi se s
iniciativou ndzorové shoduji a podporuji ji, ale i s t€émi, ktefi manzelstvi pro vSechny
nepodporuji. Hnuti disponuje tabulkou, ve které¢ jsou zaznamenany u kazdého poslanec
Poslanecké Snémovny jeho historické vyroky a hlasovani. Filip Milde zminuje jeji ucel pro
spravné cileni na politiky: ,,obecné nema samoziejme smysl mluvit s lidmi, kteri jsou
programove proti...Zname ndzory politiki, které zjistujeme pomoci riuznych anket
predvolebnich prizkumii, ktery se delaji, nebo z médii. My mame tabulku, tam mdame
v§echny sepsané a vime presné, kdo je pro, jak hlasoval a tak dal, a kdyz nékdo néco rekne
v médiich a je to néjaky zasadni vyrok, vsechno se zapisujeme do té tabulky a diky tomu

’

presné vime, jak si kdo stoji.’

VVO 2.2: Jaké byly kanaly komunikace smérem Kk verejnosti?

I v ptipadé této otazky dojde k rozdé€leni na komunikaci smérem k vetejnosti a politikiim.
U komunikace smérem k vetejnosti hnuti Jsme fér vyuziva komunikac¢ni kanaly tak, aby co

nejlépe oslovilo vhodnou cilovou skupinu.

Jako ptiklad Milde uvadi skupinu muzii ve v€ku 35-50 let, kteti odpovidaji profilu skupiny
»~-movable middle“. Aby téma manZelstvi pro vSechny ziskalo pozornost u této cilové
skupiny, zorganizovalo Jsme fér naptiklad natoCeni videa, kde prazsti hasi¢i vyjadiovali
podporu pravé manzelstvi pro vSechny. V roce 2021 zase vzniklo video, které¢ bylo
natoCeno hraci amerického fotbalu ze Znojma, kde clenové tymu také vyjadiovali podporu
manzelstvi pro vSechny (Jsme fér, 2021). Tato videa nezaznamenala na zaklad¢ autorova
prizkumu v Newton Media Search Zadné medialni pokryti, v ptipadé komunikace s hraci
amerického fotbalu toto téma Jsme fér vyuZilo v rdmci své on-line kampané na socialnich

sitich spole¢nosti Meta, tedy Facebooku a Instagramu.

Na zéklad¢ 0daji z Knihovny reklam spolec¢nosti Meta, kterd shromazd’uje veskeré
kampané, které byly na téchto sitich historicky zvefejnény, vyuzilo Jsme fér tématu a
podptirného videa, a to na platformé Facebook. Tento reklamni post dosdhl 20-25 tisic

zobrazeni s investici 2,5-3 tisice korun a zacilen byl na okruh, ktery byl vétsi nez jeden
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milion uzivatel. V tomto kontextu se tedy jednd o relativné maly zasah, priméteny nizké

vysi investice.

ID knihovny: 278288484137075 wes
@ Neaktivni

10.9. 2021 aZ 30. 9. 2021

Platformy €@

Kategorie =4
Odhadu\:'ané velikost okruhu >1 mil. o
uZivatelu:
By Vydana Castka (CZK): 2,5 tis. KE aZ 3 tis. KE©

¥

1]
-

@ Zobrazeni: 20 tis. aZ 25 tis. @

Zobrazit podrobnosti o reklamé

Jsme fer
Sponzorovano * Plati za to Prague Pride

"U nés ve Znojmo Knights véfime tomu, Ze kaZd4 sekunda
v Zivoté se politd. KaZda sekunda, s tim koho milujete, se
potita nasobné. A proto je fér, vzit si toho, koho

milujete" P P P

& D&kujerne borclim ze Znojmo Knights, Ze podporuiji
#ManZelstviProViechny, na které éekaji statisice lidi v...

— -

Znojmo Knights si pfeji manZelstvi pro viechny

Obrazek €. 2: Nahled komunikace Jsme fér (Knihovna reklam Meta, nedatovano).

Nedilnou soucasti strategické komunikace Jsme fér je public relations. Jak zmitiuje Milde,
s médii by neziskové organizace mély usilovat o skvélé vztahy a je tieba s nimi efektivné
pracovat. Dobré vztahy s médii totiz organizaci zajisti jednodussi prinik do vetejného
prostoru pravé pies média. Efektivni vyuzivani médii zase podle Mildeho spociva ve

vybirani téch, které konzumuji osoby, které mohou byt piesvédceny (viz VVO 2.1 o
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cileni). Pro spravny vybér médii je ve Jsme fér pouzivén jiz zminény vyzkum MML-TGI,

na zéklad¢ jehoz dat jsou volena vhodna média, ktera spravné oslovi cilovou skupinu.

Jak je jiz zminéno v pfedchozi Casti textu, Jsme fér vyuziva pravidelné socidlni sit¢,
konkrétn¢ Facebook a Instagram, jak k organickym ptispévkim (tedy piispeévkim bez
placené podpory), tak i k tzv. dark postim, tedy statustim, které jsou placené a béznym
navstévnikiim nejsou viditelné, protoze jsou specificky zacilené. Jak popisuje Milde, v
ramci grantu od spole¢nosti Meta, ktery Jsme fér obdrzelo, hnuti dlouhodobé nastavuje
kampané smérem k veiejnosti, a to jak k vySe zminovanym lidem ze skupiny ,,movable
middle”, tak i ke svym sledujicim a jejich piatelim. Uelem tohoto cileni kampané je

fundraising, tedy snaha vybirat penize na provoz organizace.

Jsme fér vyuziva placené posty spiSe ndrazové a nepravidelné. Do cervence 2024
investovalo v menSich tisicich korun do postl, které pfed projedndvanim zdkonu o
manzelstvi pro vSechny ve 3. ¢teni motivovalo osoby na Facebooku a Instagramu, aby
oslovily své poslance a vyzvaly je k podpofe tohoto zdkona (zdrojem v tomto piipad¢ je
Knihovna reklam spolecnosti Meta, kde je mozné zobrazit veSkeré placené posty i

historicky, a to i s rozp&tim investovanych prostiedk).
VVO 2.3: Jaké byly kanaly komunikace smérem k politikiim?

Jsme fér je organizaci, ktera vyuziva public affairs, respektive advocacy, k prosazeni svych
cili. Jsme fér disponuje advocacy tymem, ktery se ucastni osobnich setkani s politiky a
jejich asistenty, potkava se s politickymi tymy, v€etné kancelare prezidenta republiky nebo
kancelafe senatu. Je nutno zminit, Ze ¢ast ¢innosti advocacy povazuje vedeni Jsme fér za

interni informaci, v€etné detaild, kdo a jak konkrétné jim v advocacy ¢innostech pomaha.

Poslankyné Klara Kocmanové z Piratské strany popisuje, ze pted hlasovanim o manzelstvi
pro vSechny se Clenové jeji strany s tymem Jsme fér aktivné schazeli a koordinovali se.
wJak tohle byl druh zdkona, u kterého neplatila koalicni dohoda a vsichni méli volné
hlasovani, tak jsme potiebovali presné zjistovat pocty poslancii, kolik jich mame, kolik je
viastné téch, co budou hlasovat proti a tak. Takze jsme se v tom docela priubézné
koordinovali. Jednou za cas jsme se sesli a rekli jsme si zhruba, jak na tom jsme, jak to

’

vypada.’
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Aktivity Jsme fér ve Snemovné popisuje podobné i aktivista Krystof Stupka: ,,Jsme fér
delaji jak verejnou kampan, tak zaroven advocacy kampan, v ramci které maji schiizky s
poslanci, doporucuji lidem, s kym se maji sejit, organizuji schiizky pro riizné osobnosti a
zdaroven maji obrovskou tabulku s tim, jak se riizni poslanci vyjadrili léta dozadu a jak

hlasovali v minulych hlasovanich.

Diky pfesnému mapovani politikll (jak je popsano v VVO 2.3) a zjistovani jejich postojil
muze Jsme fér efektivnéji komunikovat s poslanci, ktefi dokazi dale rozvijet jejich ¢innost,
naptiklad piisobenim na jiné, nerozhodnuté poslance. Zaroven hnuti pomaha podporujicim
poslanciim s tématy, kterd mohou dale rozSifovat — Milde zminuje napiiklad data o
podpoie manzelstvi pro vSechny, ptibéhy duhovych rodin a dal$i formaty. Poslankyné
Klara Kocmanova potvrzuje, Ze skute¢né k predavani takovychto témat prosttednictvim e-
mailu dochézi, nicméné ze strany Jsme fér se nikdy nejedna o pfimé vyzvy ke komunikaci
téchto celkd: ,,...nikdy to nebylo ve smyslu takhle to komunikujte, ale spise ve smyslu mohlo
by vas zajimat, protoze podporujete manzelstvi pro vsechny. Nikdy to nebylo, Ze by nam
vylozZené néco podsouvali. Nékdy to bylo i treba tak, Ze ja jsem si vsimla, Ze dali sami oni
néco na Twitter a prislo mi to zajimavé, takze jsem to pouzila ve své komunikaci. Slouzi to

nicméné spise jako inspirace nez jako nastoleni tématu.”

Vedle pfimé komunikace smérem k politikim a jejich okoli dochédzi i ke komunikaci
nepiimé. Milde v tomto piipad¢ zminuje dilezitost databaze kontaktd jak na politiky, tak
na osoby v jejich okoli, které poté pravidelné oslovuji pomoci e-mailu. V tomto ptipade
Jsme fér oslovuje plosné celou Poslaneckou snémovnu, véetné politikl, ktefi vystupuji

proti jejich aktivitdm a manzelstvi pro vSechny.

Hnuti také musi bojovat s dezinformacemi, které jsou v nekterych piipadech ve Snémovné
Sifeny jinymi organizacemi a jsou soucasti jejich lobbingového procesu. Jak Milde
zmifuje, nejcastéji se jednd o hnuti Aliance pro rodinu. Jako piiklad zmifuje situaci s
brozurou vytvofenou timto hnutim, kterd popisovala 10 diavodii proti manzelstvi pro
vSechny: ,,my jsme tech 10 argumentu vyvratili, pripravili jsme tisténou verzi brozury a
nechali jsme to vSem poslancum vlozit do schranek ve Snémovné. Poslali jsme to vsem
elektronicky. Pozddali jsme je o schiizku, kde jsme jim vse vysvetlili a delame na né
samoziejmé i kampané na socialnich sitich.” Milde nicméné popisuje 1 vyuzivani

sofistikovangjSich dezinformaci a narativll, napiiklad o obchodu s détmi, ktery zacne, pfi
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schvaleni manzelstvi pro vSechny. I v takovém piipad¢ hnuti postupuje tak, ze uvadi
informace na pravou miru, a nasledné napiimo kontaktuje politiky s informacemi, které

dezinformaci vyvraci a jsou podlozené, naptiklad vyzkumnymi agenturami.

Jsme fér v rdmci svého public affairs vyuziva i socialnich siti, konkrétné¢ Facebooku a
Instagramu, a vyuziva na nich geografického cileni na konkrétni oblast. Tento postup je
provadén s ucelem zasazeni poslanci v jejich puasobisti (tedy v Praze 1, kde sidli
Poslaneckd snémovna) béhem tydni, kdy jsou uskuteChovany snémovni zasedani.
., Platime si cileni, kampan, kterou geo cilime a snazime se, abychom za ni jednak zaplatili
co nejmin a zasahli jsme ty politiky, které potrebujeme, a to zrovna kdyz je poslanecky

’

tyden.’

Jak Milde popisuje, cilené oslovovani poslancti je viditelné na vetfejnych socidlnich sitich i
vetejnosti, coz podle n¢j neni problematické a pomaha udrzovat téma stale aktivné pii
zivoté. Jsme fér nékteré poslance oslovuje 1 jmenovité, a to v situacich, kdy potfebuji na
konkrétni osobu vlivové zapisobit, nebo v pfipadech, kdy se jednd o obranu proti
nepiesnym ¢i nepravdivym tvrzenim. Milde popisuje zkuSenost s takovymto postupem na
ptipadé komunikace smérem k poslanci Patriku Nacherovi (ANO), ktery nékolikrat vefejné
hovotil o novele, ktera by méla byt pfijata a kterd se vymezovala proti nazvu ,,manzelstvi”
(Demagog.cz, 2021). Jsme fér v tomto piipadé aktivovalo on-line bannerovou kampan, kde
byla nakreslend podobizna pravé Patrika Nachera s textem ,Novela poslance Nachera
prava gaytim a lesbam nenarovna”. Podle Mildeho byla tato komunikace GspéSna, a Patrik

Nacher pfestal tento svilj navrh prosazovat.
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Obrazek ¢. 3: Banner zminujici poslance Nachera (Demagog.cz, 2021).

Jsme fér v dob& mezi 2. a 3. ¢tenim zdkonu o manZelstvi pro vSechny v Poslanecké
snémovné také realizovalo billboardovou kampan ,,Déti cekaji®, jejiz apel spocival ve
vytvofeni tlaku na zékonodarce a rychlé pfijeti zakona. Kampan v textech cilené
oslovovala konkrétni poslance, ktefi se k tématu manzelstvi pro v§echny vyjadrili neurcite.
~Kampan byla cilend, byla vymyslena skvele v tom, ze méla je probudit a aktivizovat, coz
se viastné stalo.” Kampan byla ov§em ptredCasné stazena, vzhledem k negativnim reakcim
poslancti, které vyvolala. Zhodnoceni této kampané je v této praci provedeno v kapitole
6.5.4.
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PANE POSLANCE KASALE,

TISICE DETIi A RODIN CEKAJI.
PROSIME, JEDNEJTE.

Dejte jim manzelstvi pro vSechny pdry.

1 fér

MANZELSTVI PRO VEECHNY

www.DetiCekaji.cz

Obrazek ¢. 4: Billboard zachycujici kampan ,,Déti ¢ekaji® (Rambouskova, 2023).

VVO 2.4 Jaké obsahy zprav a témata byly zvoleny pro komunikaci smérem k

verejnosti?

Jak Milde, tak Kocmanova uvadéji, ze hlavnim komunikaénim obsahem smérem k
vetejnosti jsou piibéhy queer lidi a tzv. duhovych rodin, tedy rodin, kde jsou rodic¢e deti
stejného pohlavi. Kocmanova dale zmifluje, Ze pro komunikaci Pirdtské strany bylo
zasadni si uvédomit, ze prezentace Cisel nikdy nebude putsobit tak efektivné, jako piimé
ukazky konkrétnich osob. Strana se tak spolu s komunika¢nim tymem a tiskovou mluvci
rozhodla ve své komunikaci se soustfedit na redlné osoby, pary a rodiny a ukazovat

vetejnosti, ze za navrhy stoji opravdové osoby.

Milde ve VVO 2.1 zminuje, Ze dulezitym médiem pro Jsme fér je na zakladé vyzkumu

denik Blesk, a tudiz tyto komunika¢ni témata jsou sméfovana mimo jiné do n¢;.

V archivu deniku Blesk je mozné za nékolik poslednich let skute¢né nalézt n€kolik ¢lank,
které zobrazuji textovou formou nebo formou videa piibéhy duhovych rodin. Konkrétné v
tomto médiu se nicméné jednd jen o jednotky ¢lankli a zminek. To miize souviset s jistou

vyprazdnénosti tématu, kterou vnimaji nékteti novinafi, jak zmiituje Kocmanova: ,,myslim
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si, Ze vSechno tohle dohromady a cely ten tlak té verejnosti i vsech téch priizkumii a vilastné
i médii, které jako o tom psala nejdriv docela casto, a pak uz mi i sami rikali, to je prosté
porad dokola. Uz to viastné ani ctendre nezajima. Me uz o tom vlastné ani jako nemiizeme
moc psat, protoze se vilastné v tom jako nestalo nic nového. To se mi stalo treba pred
rokem, jako by Ze mi pani novindrka rekla, ja bych o tom hrozné rdada psala, ale viastné uz
nemiizu, protoze to nikdo necte.” Milde oproti tomu zminuje, ze téma se daii uz n¢kolik let
udrzovat mezi hlavnimi spole¢ensko-politickymi tématy v Cesku. K tomu nicméné dodava
dva dalsi aspekty, které, dle nazoru autora této prace, mohou pomahat bojovat pravé s

ur¢itou novinarskou ,,inavou” v tématu, kterou zmiinuje Kocmanova.

Prvni aspektem je prace s exkluzivnimi zpravami. Tento aspekt popisuje Milde na zakladé¢
informace o skutecnosti, ze dcera prezidenta MiloSe Zemana Katefina se rozhodla podpofit
manzelstvi pro vSechny. ,.Jako nechci Fict podsouvat, ale vilastné jim (novindiim) nabizim
rizné exkluzivni véci. Jako treba, kdyz jsme se dozvedeli, Zze manzelstvi pro vsechny chce
podporit Katerina Zemanova, prezidentova dcera. Vlastné se na nas obratili par, ktery se s
ni kamaradil, a ja jsem védeél, Ze to je story, kterou potiebujeme dostat co nejvic nékam,

takze se to resilo s Bleskem a tak dal.”

Zprava o podpoie Katefiny Zemanové se v roce 2019 skutecné objevila v deniku Blesk,
bulvarnim portalu Extra.cz, ddle v rozhovoru na idnes.cz a na raddiu Frekvence 1. Za
zminku také stoji dalsi vyvoj, kdy denik Blesk, tentokrat v roce 2023, informoval o vstupu
novinafe LuboSe Prochazky do registrovaného partnerstvi. Na udalosti byl pfitomny 1 jiz
byvaly prezident Milo§ Zeman, ktery se vyslovil pro zrovnopravnéni sitatkti homosexuall s

vyjimkou pouzivani slova manzelstvi (Turek, 2023).

Druhym aspektem, ktery Milde zminuje, je situace, kdy dojde k vyrazné medializaci
tématu souvisejici s manzelstvim pro vSechny bez zasahli Jsme fér. Takovou udalost hnuti
pojmenovava jako rainbow-swan event. ,,Kdyz je Vymeéna manzelek a je tam (herec Daniel,
pozn. aut.) Krejcik a (politik a novinar Matéj, pozn. aut.) Stropnicky. To jsou véci, ve
kterych nemame prsty. To byla prdce televize Nova, ale to je typ udalosti, ktera zmeni uz
statisicum lidi ndzor, protoze vidi gay par, jak se chova v takovych téch beznych situacich.
Jeste potom se stalo to, co tomu nasadilo uplné korunu, kdy holcicka z détského domova
napsala Krejcikovi zpravu na Instagramu, Ze to videéla a Ze chce, aby ji klidné adoptovali

>

oni jako dva tatinci.’
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Milde v souvislosti s timto typem zprav zmiiuje, ze v prizkumu MML-TGI, ktery pro
Jsme fér dlouhodobé monitoruje verejné minéni, je vidét vyvoj podpory smérem nahoru.
Na druhou stranu je diskutabilni, zda je tato informace skute¢né validni, protoze tento
prizkum byl proveden nejprve v roce 2021 po odvysilani potadu, kdy byla namétena 62%
podpora vefejnosti ve vztahu k manzelstvi pro vSechny. O rok pozdéji se ve stejném
jinymi spole¢nostmi, také zpravidla oscilovaly mezi 60—65 %, prokazat vliv ,rainbow-

swan events” na vefejné minéni tedy neni zcela mozné.

I v pripadé komunikace na socidlnich siti je patrné vyuzivani narativity a pribéhu, které
Milde zminuje. V roce 2024 bylo finan¢né podpoteno také video, které obsahuje reportaz o
dvou péstounskych otcich, ktefi ¢ekaji na uznéni od statu, a dale také video s apelem od
dichodkyné Jarusky z Brna, ktera vyzyva zdkonodarce k hlasovéni a schvaleni manzelstvi

pro vSechny.

VVO 2.5 Se kterymi stakeholdery bylo nutné jednat v pribéhu kampané za

manZelstvi pro vSechny?

Z odpovédi na pfedchozi vedlejsi vyzkumné otazky vyplyva, Ze pro Jsme fér bylo zasadni
soustiedit se na komunikaci s politiky a dale s vahajici vetejnosti. Milde dale zmiiuje
dilezitost prace s novinafi a vytvafenim vztahti s nimi, nutnost sledovat je na socialnich
sitich, reagovat na jejich vystupy, byt s nimi v kontaktu, ,,lajkovat” jim posty, Gcastnit se
akci, na kterych jsou pfitomni a navadzat s nimi co nejlepsi vztah. ,,Je fo opravdu jako
extrémné mravenci prdce, ale diilezité je vytipovat si konkrétni lidi, sledovat o cem pisou,
Jjak na to reaguji a vytvaret s nimi vazby. A to si myslim, Ze nam obrovsky pomohlo, protoze
se nam stalo, tFeba ze jsme méli tiskovku a ten den jsme byli ve v§ech televiznich zpravach
ve vSech televizich, to je 5 milionii lidi. Neni to o tom, Ze bych nékam napsal tiskovou
zpravu a cekal bych, co bude. To je dlouhodoby vztah a komunikace s konkrétnimi lidmi. Je

dulezité vtahnout je do toho. Pak se to projevuje i v té celospolecenské podpore.

Podobnou praxi s novinaii zminuje 1 KryStof Stupka, a to konkrétné na ptikladu navstévy
ugandské politicky Lucy Akellové, ktera v Ugandé€ podpofila zékon, kterych kriminalizuje
homosexualni styk. Ta byla do Prahy pozvana na Summit meziparlamentni aliance pro

Cinu. Stupka popisuje, Ze aby dostal téma do médii, pfipravil své stanovisko, které poté
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rozeslal nékolika novinaitim, se kterymi mé vytvoiené vztahy. Informaci poté zvetejnily

servery Refresher, CNN Prima News, Seznam zpravy a dalsi.
VVO 2.6 Jakym zptsobem je komunikace financovana a vedena?

Pro uspésné¢ fungovani strategické komunikace v organizaci je nutné i1 disponovat
dostate¢nym rozpoctem, ktery je na tuto disciplinu vyclenén. Jsme fér je dlouhodobé
podporovano nékolika organizacemi (ILGA Europe, Divadlo Ungelt, Tides Foundation),
ovSem, jak zminuje Milde, primarnim zdrojem financovani jsou drobni darci. Milde
nicmén¢ nedokéazal specifikovat, jak velkd cast budgetu organizace je vyclenéna na
komunikaci: ,,neda se to rict, protoze kdyz je projednavani, tak je to samoziejmé uplné jina
situace a utrdaci se vice. Je to podle potieb a zdlezi na fazi projednavani.” Co se tyce
velikosti komunikaéniho tymu Jsme fér, Milde popisuje, ze veSkera tiha zodpovédnosti za

komunikaci leZi pouze na ném, a jini ¢lenové komunika¢niho tymu v organizaci nejsou.

Jednotlivé vyzkumné podotazky byly zodpovézeny v piedchozim textu, nyni bude
zodpovézena vyzkumna otazka 2, kterd zni: Jak vyuzivaji kroky strategické komunikace

podle LaBelle a Waldeck aktivisticka hnuti s cilem prosadit manzelstvi pro vSechny?

Aktivistické hnuti Jsme fér vyuziva kroky strategické komunikace nejprve k identifikaci
svych publik. To je rozdéleno na politické aktéry a vetfejnost. Vetejnost je poté jesté dale
rozdé€lena na jiZ podporujici ¢leny, za kazdych okolnosti nepodporujici a na skupinu, ktera
se dle Jsme fér da presvédcit. Pravé tato skupina je pro Jsme fér zdsadni a je interné

nazyvana ,,movable middle*.

Jsme fér pro informace o rozdéleni vefejnosti pouziva vyzkumy vefejného minéni,
napiiklad i MML-TGI, ktery ji pomaha identifikovat mimo jiné i konzumaci médii lidi,
kteti jsou z vyzkumu identifikovani jako ,,movable-middle*.

Jsme fér vyuziva smérem k vetejnosti vzdy takové komunikacni kandly, které jsou vhodné
pro cilové publikum a které zjisti na zdkladé vyzkumii. Smérem k politikim pak hnuti

pouziva pfimou komunikaci, naptiklad pomoci e-mailtl, a také public affairs.

Komunikacni témata smérem k politikiim 1 vefejnosti jsou podobnd, jednd se zpravidla o
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ptibéhy zobrazujici duhové rodiny. Dochazi k vyuZzivani emotivnich narativi.

Pro Jsme fér je diilezité nejen shromazdovat stakeholdery, ktefi iniciativu podporuji, ale

také mit dobré vztahy s novinafi, kterym jsou nabizeny piib¢hy, stanoviska a postoje hnuti.

Financovani Jsme fér je feSeno prostiednictvim fundraisingu a n¢kolika organizaci, kteti

funguji jako donatofi.

Vyuziti kroki strategické komunikace hnutim Jsme fér je zndzornéno i na nésledujici

ilustraci:
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Schéma ¢&. 1: Zachyceni krokt strategické komunikace hnuti Jsme fér (zdroj autor, vlastni

tvorba autora).

6.3.2 Vyuziti strategické komunikace v komunikaci

prosti‘ednictvim firem a korporaci

manZelstvi pro vSechny

Jednim z cilti této prace je i zmapovat postoj firem, které se zapojuji do komunikace

manzelstvi pro vSechny v roli stakeholderti bojujicich za ekonomické zajmy zemé, které

jsou s manzelstvim pro vSechny spojené. Konkrétné jde o vyzkumnou otazku Jak vyuzivaji

kroky strategické komunikace podle LaBelle a Waldeck a podle koncepcniho ramce pro

brand aktivismus firmy a korporace s cilem prosadit manzelstvi pro vsechny?

Vzhledem k tomu, Ze u této vyzkumné otazky dochazi ke kombinaci dvou teoretickych

koncepttli, bude pro lepsi zodpovézeni tato otdzka rozdélena do vyzkumnych podotazek,
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pficemz odpovédi na vyzkumnou otazku bude syntéza odpovédi na vedlejsi vyzkumné

podotazky.

Pro ucely této prace byly osloveny asi dvé desitky firem, které se zapojily do vyzvy
premiéru Fialovi, nebo jsou soucasti Pride Business Forum. Bohuzel odezva ze strany
téchto firem byla velice nizkd4, a to 1 v pfipadé, ze se jednalo o osloveni, které bylo
zprostfedkovano pies kontakty autora této prace. Velka ¢ast firem se k tématu vyjadiovat
bud’ odmitla, nebo nijak nereagovala na vyzvu ani po autorové¢ urgenci. Néktefi zastupci

poté odmitli rozhovor, ale poskytli odpovédi asponi v pisemné forme.

Autor tedy shromazdil informace k této ¢asti prace nasledujici formou:

« pisemny rozhovor se zastupkyni firmy Cedok, odpovédi obdrzeny 11. 6. 2024,

e pisemny rozhovor se zastupkyni firmy Vodafone, odpovédi obdrzeny 24. 7. 2024,

e polostrukturovany rozhovor se zastupcem firmy WPP, 11. 6. 2024,

e polostrukturovany rozhovor se zaméstnankyni WPP, kterd v reklamni agentuie
pracuje s klienty, ktefi se vyzvy zicastnili a poskytuje vhled do ptemysleni klientt
o tématu diverzity a zapojeni se do této vyzvy, 11. 6. 2024,

e polostrukturovany rozhovor s aktivistou, ktery byl zaroven zaméstnancem
spole€nosti Deloitte, ktera se vyzvy zlcastnila, a ktery organizuje workshopy pro
spolecnosti, které chtéji zlepsit tiroven diverzity na pracovisti, 13. 6. 2024,

e pohled ze strany iniciatora, tj. Jsme fér, polostrukturovany rozhovor 12. 6. 2024,

e pohled poslankyné z Piratské strany, polostrukturovany rozhovor 20. 5. 2024.

Diky této kombinaci osobnosti 1ze 1épe a objektivnéji nahliZzet na okolnosti, pro¢ se firmy
do vyzvy zapojuji a jak pfistupuji ke komunikaci LGBT+ témat, nez pokud by respondenty
byli pouze zastupci zucastnénych firem, u kterych existuje riziko neobjektivnich a

zabarvenych odpovédi.
Vyzkumnd otazka 2 byla operacionalizovana podle krokl strategické komunikace, které

sestavili LaBelle a Waldeck a podle koncepcniho rdmce pro brand aktivismu podle

Cammaroty et al (2023).
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VVO 3.1: Jaka je motivace a cile firem spojené s angaZovanim se v pravech LGBT+

mensiny?

Nejprve bude zanalyzovéno, jaka je motivace firem angaZzovat se v tématu prav mensin.
David Lhota, country director WPP, Jana Vychroniova z Vodafonu i1 Katetina Pavlikova,
mluvéi spoleénosti CEDOK popisuji, ze motivaci k angaZovanosti jsou hodnoty, které v
jejich firmach zastavaji. Pavlikova uvadi, ze povazovali za dilezité se vyjadrit a ptidat se k
fad¢ dalSich firem, a vyslat tak vzkaz smérem k vetejnosti a politikim. Silu spojeni firem
popisuje 1 Lhota: ,,v Pride Business Forum jsou spolecnosti jako Vodafone, IBM nebo
Microsoft a kdyz se tady to vSechno sectete, tak to jsou vysoké desitky tisic lidi, kteri maji
taky nejaké hodnoty a néjaky zpiisob fungovani a myslim si, zZe pres takovou masu lidi jsme
schopni ovlivnit tFreba i smysleni politikii a téch zakonodarcii a viastné na né vyvinout
néjakou formu tlaku. Od urcitého mnozstvi hlasi, si myslim, je potieba to vyslyset, nebo

minimalné o tom diskutovat.”

Aktivista Krystof Stupka jako dal$i motivaci firem zmifiuje pfimo iniciativu zaméstnanct,

ktefi si prostiednictvim iniciativ mohou zlepsit pracovni prostiedi ve firme.

Pavlikova z Cedoku stejné jako Lhota z WPP pak uvadi, Ze popud k piidani se k vyzvé
piiSel z nejvysSich pater managementu. To popisuje 1 Jana Vychronova z Vodafonu, ktera
uvadi, ze pfipojeni k vyzvé inicioval tehdejsi CEO Petr Dvotfak. Angazma vysoce
postavenych osob ve firmach je patrné 1 ze seznamu firem, které se k vyzve ptidaly a kde
je vzdy uveden signatat. V drtivé vétSiné piipadl se jednd o osoby na pozici CEO,

vedoucich komunikace nebo jednatelil.

Kostalkova, Lhota 1 Pavlikova se dale shoduji na tom, Ze faktor skute¢nosti, Ze podpora
pro manzelstvi pro viechny je v CR nadpoloviéni a obecné vefejnosti piijimand, nehral pii
rozhodovani o zapojeni se do vyzvy Zadnou roli. K tomu Kostalkova dodava: ,, myslim si,
Ze to silny argument pro ty firmy nebyl, protoze spousta z nich si myslim, Ze ani tady to
podhoubi jako nevnima tak, jak to prezentuje ten vyzkum, Ze naopak vnimaji, Ze navzdory

I3

procentiim z vyzkumii ta podpora neni tak silna.

Pavlikova pak, jako jedina, explicitn¢ uvadi, Ze cilem bylo vyslat i vzkaz politiklim, aby ve

véci zacali jednat.
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VVO 3.2: Jaké obavy a rizika plynouci z angaZzma v brand aktivismu, ktery je

spojeny s LGBT+ komunitou, firmy vnimaji?

Nejcastéjsi obavy, se kterymi se pii praci s klienty a diskuzi o LGBT+ tématech setkava,
popisuje Tereza Kostalkova z VML: |, boji se ztraty byznysu. Vzdy, kdyz zvednete téma,
které ve spolecnosti rezonuje, tak rezonuje bud’ pozitivnim, nebo negativnim zpiisobem, tak
to vidime kazdy den na socialnich sitich. Firmy se tohoto obavaji, zejména kdyz jde o ty
nejvetsi znacky typu operatori, banky a podobneé, které mezi svymi zakazniky maji nutné i
odpurce. Boji se, ze ve chvili, kdy si privlastni teritorium inkluzivity, at’ uz vuci rase,
sexualni orientaci a podobné, tak o tyhle zdkazniky prijdou. My se jim nasi edukaci,

workshopy snazZime tento, z mnoha uhlu pohledu iraciondlni, strach vyvratit.”

Aktivista KryStof Stupka ptfidava do mozné seznamy obav to, Ze se nékteré spolecnosti
mohou obavat reakce nckterych svych vlastnich zaméstnanci: |, Zijeme ve spolecnosti,
ktera je bohuzel v nekterych pripadech homofobni, a homofobni zaméstnance mohou mit i
ty firmy, coz my tady v prazské bubliné vitbec nevnimame.” Pavlikova z Cedoku popisuje,
ze firma byla pfipravena na mozné negativni komentafe na socialnich sitich, kam
informaci o pfipojeni se k vyzve také umistila. Zminuje nicméné, Ze se setkali ve vétSing

pouze s pozitivni zpétnou vazbou a negativnich reakci byly jen jednotky.

Jana Vychroniova z Vodafonu popisuje, Ze obavy o znacku ve Vodafonu neciti, protoze
jsou na vilny nesouhlasu az nenavisti zvykli dlouhodobé, vzhledem k jejich dlouhodobé

podpotfe LGBT+ témat a festivalu Prague Pride.
VVO 3.3: Jak byl naplnén cil vyzvy firem za manZelstvi pro vSechny?

Vyzva firem byla prostfednictvim Jsme fér a pfidruZzené organizace Pride Business Forum
pfedana premiéru Fialovi vzbudila u premiéra podle aktivisty Krystofa Stupky jen velmi
slabou reakci: ,,pan premiér Fiala, kdyz dostal dopis firem, tak se na reprezentanty z
Vodafonu usmal a rekl jim, Ze velmi dekuje za podnet a Ze to je véc téch politikii a Ze maji
volné hlasovani.” Poslankyné Klara Kocmanové z Piratské strany je pti hodnoceni dopadu
vyzvy firem a jeji G€innosti pozitivngj$i. ,, vyzvy riiznych firem a tieba i dalsi od divadel a
dalsich subjektii, tak ty pomohly zatlacit na né. Nemyslim si, Ze by tyto vyzvy primo
oblomily srdce nékterych poslancii, ale spis to pridalo na urgenci, ze by néco mélo stat a

tim padem i jsme se dostali k hlasovani. Myslim si, Ze kazda jedna aktivita tomu pomohla.
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Myslim si, ze to bylo vSechno tohle dohromady a cely ten tlak té verejnosti i vSech tech

prizkumi a vilastné i médii, které jako o tom psali.”

Zcela odlisny pohled ma na vyzvu firem Filip Milde ze Jsme fér, ktery mluvi o vyrazném
uspéchu a popisuje, ze po vyzve firem se zacaly ozyvat dalsi organizace, které mély zajem
podpofit manzelstvi pro vSechny: ,, ta celospolecenskd vyzva byla ta byznysova, ktera cilila
na premiéra a skvéle to zafungovalo. Veskrze to fungovalo tak, zZe to byl vzor pro ty
vSechny ostatni, kteri chtéli iniciovat néjakou vyzvu. Ja jsem najednou kazdy tyden resil

nabidky od riiznych organizaci. To byla lavina veci.”

Milde také popisuje, ze organizaci bylo v ur€ité dob¢ uz tolik, ze pro média téma dalSich
vyzev a iniciativ piestalo byt atraktivni a néktefi organizatofi byli zklamani, ze se v
médiich neobjevili. V tomto piipad¢é se da polemizovat s informacemi uvedenymi vyse v
tomto textu, kde firmy jako svoji hlavni motivaci popisuji soulad se svymi hodnotami — na
zaklad¢ této informace od Mildeho se 1ze domnivat, Ze i PR hraje vyznamnou roli, byt

nepfiznanou.

Utinnost dopadu p¥imo na premiéra a politiky Milde popisuje, stejné jako Kocmanova, z
pohledu vzristajiciho tlaku. Popisuje taky praci s novinafi: , kazdy dalsi tlak, ktery
vznikne, kazda dalsi vyzva, treba od ucitelu, studentii, dava prostor novinarum se na to
ptat, napriklad na tiskové konferenci. Moje role byla inspirovat novinadre, aby se na to

113

ptali.

Jana Vychrotiovd z Vodafonu k cilim vyzvy dodav4, Ze pro jejich znacku bylo

24

zaméstnavatel v Cesku, SKODA AUTO, povazuje za ispéch.

VVO 3.4: Jaké motivatory k posileni znacky skrze brand aktivismus firmy /

korporace vyuzivaji?

Tereza Kost'dlkova z agentury VML popisuje nasledujici motivatory znacek: ,,ve chvili,
kdy chteji pusobit jako znacka, ktera ma néjaké hodnoty, tak by ty hodnoty méli propisovat
do kazdeé oblasti byznysu, ktery délaji. Pokud piisobite jako inkluzivni znacka, je to néco,
po cem mlada generace dost prahne. Takze akvizice mladych zdkaznikii, komunikace

dovnitr do té spolecnosti viici zaméstnanciim, to znamend employer branding, anebo také
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to, Ze dokdzete pritahnout néjaké nové talenty zvenci. Mame na to takovy zajimavy vyzkum,
ze i lidi, ktery nejsou soucasti LGBT+, tak prirozené vyhledavaji queer obsah, takze zase je
to néjaké néjaka dalsi prilezitost, jak s nimi navazat dalsi interakci, jak s nimi prohloubit

ten vztah, jak si usadit tu pozici vasi znacky v jejich hlavach jako top of mind.”

Katefina Pavlikova z Cedoku uvadi, Ze spole¢nost pii rozhodovani o piipojeni se k vyzvé
brala do Uivahy zejména své hodnoty a neslo se o marketingovy krok. Zmiinuje nicméné
posileni vztahu se svymi zaméstnanci. ,,...Ize jednoznacné zminit posileni vztahu znacka-
zaméstnanec, protoze jsme tim vyslali podporu i nasim kolegynim a kolegiim, kterych se
tato legislativa tyka. Vzhledem sile znacky jsme po podpore iniciativy ziskali i medialni
pozornost, zdali to mélo dopad na zvySeni autenticity nebo povésti znacky jsme nemérili,

nebyl to marketingovy krok.”

Jana Vychronova z Vodafonu zdlraziuje, ze se v ptipadé¢ Vodafonu nejedna o kalkul, ale o
pfesvédCeni, tudiz nad motivatory k posileni znaCky skrze brand aktivismus viibec
nepifemysli. Pro Vodafone se jedna o napliiovani jejich poslani, kterym je propojovani

vSech bez rozdilu. Zaroven vylucuje, Ze by faktory hradl CSR nebo ESG reporting.

VVO 3.5: Uchyluji se firmy k vyuZivani nékterych z neetickych metod, jako pink-

nebo rainbow-washing?

Krystof Stupka vylucuje, ze by komunikace firem a znacek smérem k manzelstvi pro
vSechny nutné spadala pod tzv. pink-washing. S tim souhlasi 1 Filip Milde ze Jsme fér,
ktery k tématu dodava, ze 90 % firem se angazuje Cisté z altruistickych davodi: ,,oni to
opravdu chapou jako velké a nevyresené téema, chtéji, aby vsichni zaméstnanci byli v
pohode, aby si lidi byli rovni, takZe oni tu rovnopravnost skutecné vnimaji silné

’

spolecenské téema.’

Milde ze Jsme fér zminuje 1 dalsi faktory, které mohou firmy motivovat k angaZovanosti:
,,samoziejmé hledaji zpiisob, jak si pritahnout mladou generaci zakaznikii, mit silné téma
pro komunikaci, ale skutecné je to jenom minimalni, protoze nepamatuji si, Ze by to néjaka
ta spolecnost vylozené jako vyuzila a udélala by z toho kampan na sebe. Sdili to,
upozornuji na to, ale nepamatuji si, Ze by to nékdo vyslovené vyzdimal jen ve sviij

prospech.”
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Stupka k tématu pink-washingu dale dodéava, ze i pokud by firmy k této form& manipulace
smétovaly, mize to byt pro ¢eské prostiedi a LGBT+ komunitu i tak dobte: ,,i kdyby néco
byl pink-washing, tak si myslim, Ze ve spolecnosti, jako je Ceskad republika, na tom vlastné
tolik nezalezi. Samozrejmé, vyuZiti queer temat ma néjaké meze. Firmy by vidy mély platit
queer lidem, které vyuzivaji pro kampan. Nikdy by to nemélo byt ve smyslu: jsi queer? Tak
tady budes zastresovat vse, co s tim souvisi. Mela by to byt kompenzovana cdst prace a
firmy by se to nemély snazit vyzdimat ve svuj prospéch, ale vidy za tim vidét néjaky ucel.
Ja si myslim, Ze Ze je dobre, Ze firmy vyuZivaji sviij potencial k tomu, aby se néco
zmeénilo.”

Katefina Pavlikova popisuje, Ze obavu z obvinéni z pink-washingu nepocit'ovali, protoze
ke spolecenskym tématiim s pifesahem do politiky se firma vyjadfuje jen vyjimecné. Jana
Vychronova z Vodafonu zase uvadi, ze Vodafone se t¢ématu LGBT+ prav vénuje jiz od
roku 2015, a je v tématu siln¢ konzistentni, proto se mozného naiceni z téchto praktik

neobaval.

Pti zhodnoceni vedlej$ich vyzkumnych podotazek je patrné, Ze pro spolecnosti, které se do
vyzvy zapojily, bylo nejvétsi (a ¢asto jedinou) motivaci napliiovat hodnoty jejich znacky a
ukazovat tak vefejnosti, Ze se zajimaji o déni mimo byznys. Pavlikova z Cedoku jako
jedina uvadi jako jednu z motivaci soustiedit se na zménu postoje politiki, ostatni znacky

zmifuji zejména snahu demonstrovat své hodnoty.

Z4dna z firem neméla obavu ani nebyla obvinéna z pink- nebo rainbow-washingu a
zaroven se znacky nepfiznavaji k tomu, ze by ucast na LGBT+ aktivismu, potazmo na
vyzvé premiéru Fialovi, povaZovaly za nastroj, jak ovliviiovat své ekonomické vysledky
nebo brandové matriky. Pouze Pavlikova popisuje, Ze vyzva jim pomahd vylepSovat vztah
se zaméstnanci, nicméné podle ni se jednd az o sekundarni efekt, nikoliv o diivod, pro¢ by

se firma v tématu angaZovala.’

Vyskyty slov v polostrukturovanych rozhovorech 1 pisemnych odpovédich zachycuje

word-cloud nize.

% Pavlikova v odpovédi nicméné také zmifuje, Ze v jejich firmé, potazmo odvétvi (cestovni ruch) se piirozené
vyskytuje mnoho ¢lentt LGBT+ komunity, a komunikovat smérem k nim je tedy nasnadé.
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Schéma ¢. 2: Wordcloud zachycujici klicova slova (zdroj autor, vlastni tvorba autora).

6.4 Vyuziti LGBT+ témat v politické komunikace

Naésledujici Cast se zamé&fi na vyuZivani tématiky LGBT+ politickymi stranami a zodpovi

na VO 4: Kdo z politicke scény strategicky komunikuje témata tyvkajici se LGBTQ+ a

manzelstvi pro vsechny a s jakymi cili?

Respondenty v této ¢asti jsou Klara Kocmanova, poslankyné z Piratské strany, a KryStof

Stupka, LGBT+ aktivista. Tito respondenti byli dotazovani jiz u pfedchozich vyzkumnych

otazek a rozhovory s nimi prob&hly pfi stejné prilezitosti. Tato ¢ast prace rozviji VO 1, ve

které byli Politické strany zhodnoceny jako stakeholder ze skupiny Hraci, tedy té, ktera

sdruzuje stakeholdery s vysokym nebo stiednim zdjmem a vlivem. Vzhledem k umisténi

do této skupiny budou informace k tomuto stakeholderovi rozSifeny i1 o vystupy

z polostrukturovanych rozhovord.
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Kocmanova i Stupka se shoduji, ze Piratskad strana je subjektem, ktery v Poslanecké
snémovn¢ 1 v dalSich patrech politiky pracuje s tématem LGBT+ a konkrétné snatkti pro
vSechny nejvice, vynaklada nejvetsi asili a udrzuje nejveétsi nazorovou jednotu napfic patry
politiky smérem k tomuto tématu. Jako druhy silny subjekt oba dotazovani zmiiuji
Starosty a nezavislé (STAN). Kocmanovd v tomto ptipadé mluvi o ,velké vétSing
poslaneckého klubu STAN”, Stupka upozornuje, ze k vyraznému posunu vnimani tohoto
tématu u Starostli doslo az od voleb do Snémovny v roce 2021, kdy za Starosty bylo
zvoleno mnoho liberdlnich poslankyn, které si toto téma vzaly za své — konkrétné zminuje
poslankyni Michaelu Sebelovou, nebo Klaru Kocmanovou z Piratské strany. Stupkova
slova o ¢astecné zmeéné stranického postoje Starostli potvrzuje naptiklad ¢lanek Machové z
ledna 2021, ktery popisuje, ze napiiklad poslanec Petr Gazdik podepsal ustavni zménu,
ktera méla definovat manzelstvi jen jako snatek muze a zeny (Machova, 2021). Stupka v
pripadé nynéjsiho pristupu Starostli popisuje vliv jejich predsedy Vita Rakusana, ktery ve
strané manzelstvi pro vSechny nastavil jako jednu z priorit a strana tak téma komunikuje
jednoznaéné. To je patrné napiiklad na tiskové zpravé z cervna 2023, ve které se
Starostové popisuji jako ,,tahouni v prosazovani manzelstvi pro vSechny,” (Brydl, 2023). V
této zpravé Starostoveé dokonce zminuji citace, které¢ padly na pid€é Snémovny b&hem
diskusi o zdkonu o manzelstvi pro vSechny, a to vCetné citaci poslancti koali¢nich partnert

z KDU-CSL nebo ODS.

Kocmanova zminuje, Ze podle jejiho nazoru témata rovnych podminek, prav a pfilezitosti
by nemusela mit politickou pfislusnost, nicméné dodava, ze pro kazdou stranu je dulezité
prodavat své Uspéchy a pfisuzovat si zasluhy. V ptipadé manzelstvi pro vSechny nicméné
bylo zvlasté¢ dulezité, umét upozadit zajmy své vlastni strany a spolupracovat: ,,nebylo
uplné jednoduché vyvazit tu stranickou komunikaci s tim, Ze jsme vsichni potiebovali v
tomhle tahnout za jeden provaz a spolupracovat. Takze jsme nemohli uplne naplno rikat,
Ze Pirati jsou ta jedind strana, které se v tomto tématu da vérit, protoze jsme ho
prosazovali vzdycky. A zaroven ty ostatni strany a jednotlivci se bali to téma podporit,
protoze ho méli ze zacdtku za hodné piratské. Takze tohle je jedna z véci, se kterou jsme se
potvkali. A ja jsem viastné dneska rada za ty jednotlivce z jinych stran, kteri to téma vzali

’

za své a nehledéli na to, jestli je piratské, nebo ne.’
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Kocmanova v tomto piipad¢ nardzi na jednotlivé poslance z jinych vladnich i nevladnich
stran, kteti se do podpory manzelstvi pro vSechny zapojili. Naptiklad jde o poslankyni Janu
Pastuchovou z hnuti ANO, ktera byla i jednou z predkladatelek uzdkonéni manzelstvi pro
vSechny. Roli hnuti ANO nicméné¢ Kocmanova spiSe popisuje jako volatilni, klub se podle
ni spiSe rozhoduje na zédkladé domluvy v poslaneckém klubu, a to podle toho, co je pro
klub aktudlné¢ vyhodné&jsi nebo jaké jsou aktudlni stavy prazkumi vefejného minéni.
Podobné procesy v hnuti ANO popisuje i aktivista Krystof Stupka, ktery zaroven zminuje
vliv poslankyné Aleny Schillerové: ,,ANO, které je spise nepodporujici, jak jsme videéli u
toho posledniho hlasovani, tak u néj zalezi zrovna na tom, jak se Schillerova domluvi s
Babisem, protoze Babis je podle mé docela pro. i v minulosti se k tomu vyjadril pozitivne.
Schillerovd je prosté proti queer lidem. Je to myslim kvili tomu, Ze je prosté katolicka a ma

’

katolické volice, nebo si to néjak vyhodnotila v néjakém prizkumu.’

Stupka si nicméné v§ima toho, ze hnuti ANO na jafe 2023 zacalo prosazovat hlasovani o
zdkonu o manzelstvi pro vSechny s taktickymi Ucely: ,,oni prosté chtéli rozhdadat koalici.
Proto tehdy bylo prvni cteni rychle, znicehonic.” Novinaf Jakub Zelenka z E15 v ¢lanku z
kvétna 2023 popisuje skutecnosti, které Stupkovu tezi podporuji, kdy zminuje, Ze
poslankyné¢ ANO Jana Pastuchova zatadila na program Snémovny jednani o manzelstvi
pro vSechny, ¢imz ANO ptevzalo iniciativu a pokusilo se odstinit pozornost od jinych
témat, jako napiiklad o odvolani Daniela Koppla z Rady pro rozhlasové a televizni

vysilani. Zaroven si podle néj ANO bylo védomo toho, Ze téma dokaze Stépit koalici.

Role dalsi vladni strany, TOP 09, je podle Kocmanové i Stupky také spiSe pozitivni a téma
komunikuje vétSina jejiho klubu. Stupka nicméné zminuje, Ze jiz dfive zminéné nové

vvvvvv

wevr

Piraty a STAN.
Role dalgich vladnich a nevladnich stran, tedy ODS, KDU-CSL a SPD, pak ziistavaji

neutralni, nebo zaporné. V ptipadé ODS Stupka zmitluje vlivného dlouholetého poslance

ODS Marka Bendu, ktery ma dle jeho slov velkou silu a je napojeny na Alianci pro rodinu,
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tedy neziskovou organizaci, kterd se angazuje mimo jiné v protestech proti zavedeni

rovnych snatki.

Nyni bude zodpovézena VO 4: Kdo z politické scény strategicky komunikuje témata
tykajici se LGBTQ+ a manzelstvi pro vSechny a s jakymi cili? Stejné jako na zékladé on-
line analyzy u metody stakeholder mapping, i na zéklad¢ rozhovora se potvrzuje, Ze témata
LGBT+ komunikuje zejména Piratskd strana a Starostové a nezavisli. Zaroven je ale
patrné, ze nékteré strany tématu vyuzivaji pro ovlivnéni jinych témat — jak popisuje
Stupka, hnuti ANO se pokusilo vladni koalici rozhadat zafazenim na program Snémovny, a

to nahle a ne¢ekané, a to s ambici zastinit jiné téma.

Cilem komunikace Piratti a STAN pfi komunikovani LGBT+ témat je pak zédkon prosadit,
ale zaroven, jak popsala Kocmanova, je pro strany atraktivni mit téma, které si pfisvoji a

které si voli¢ se stranou spoji.

6.5 Zhodnoceni strategické komunikace a tspéSmosti vytvareni
spolecenské zmény

V nasledujici ¢asti prace bude zhodnocena uspésSnost strategické komunikace pro piijeti
manzelstvi pro vSechny, a sice strategické komunikace hnuti Jsme fér. Tato ¢ast bude
operacionalizovana podle krokii Kotterovy matice zmény (popséana v kapitole 2.5), pfi¢emz
zjisténi v této ¢asti budou také zhodnoceny s poznatky z teoretické ¢asti této prace. Text se
bude soustfedit zejména na kvalitu a uspéSnost strategické komunikace hnuti Jsme fér,

které zastteSuje veskerou snahu k zavedeni manzelstvi pro vSechny.

6.5.1 Vytvoreni pocitu naléhavosti

Kotter pro uspésné provedeni zmény zminuje, Ze je potieba demonstrovat dostate¢nou
motivaci, a ta nasledn¢ podnécuje snahu. V nasledujicim textu tak bude zhodnoceno, zda a

jak hnuti Jsme fér dokazalo vyvinout pocit naléhavosti smérem ke stakeholdertim.

Jsme fér od zacatku svého piisobeni v roce 2017 velmi dobfe pracuje s emocemi a
psychologii v reklam¢, a to vyuzivanim motivl lasky a sepisovanim piibéhit duhovych

4

rodin a dalSich queer postav. Jak je uvedeno v teoretické Casti této prace, vypraveéni
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ptibeht je pro piijemce sd€leni uréitym zjednoduSenim a diky piib&him se pfijimané

zkuSenosti 1épe zapamatuji a zpracuji.

Jsme fér tohoto postupu vyuziva, a pi1 vytvareni pocitu naléhavosti je velmi dobfie
pracovano praveé s pribehy a emocemi, zejména emoci lasky. Hnuti s vysokou frekvenci
vydava ptibehy lidi, ktefi zazivaji rizné problémy zpisobené tim, ze nemaji heterosexudlni
orientaci. S témito pfibéhy hnuti pracuje nejen na svém webu, ale, jak je zminéno i v této
praci, pii medialni prezentaci a novinaiim jsou Casto tyto pifibéhy nabizeny k dalSimu
zpracovani. Vyuzivani piibéhi Ize primarn¢ spojit s komunikaci smérem k vefejnosti a az

sekundarné k politické reprezentaci.

v
m =Menu B‘[ﬂ(ﬁmzeny_{_, Testovane redakei  V Satniku slavnych  Prosté fenoménl  Trendy  Vice v

Ucitelka si ziskala srdce své o 25 let
mlads3i studentky: Ted planuji svatbu!

Reklama

£

FA R =l B .

Obrazek ¢&. 5: Priklad vyuziti emoci a tématu lasky v deniku Blesk (Brozova, 2023).

Vyznamné elementy, které vedou k vytvofeni pocitu naléhavosti a které se daji
identifikovat v komunikaci Jsme fér dale postupné piibyvaly béhem let, kdy hnuti
existovalo. V letech 2022-2024 hnuti k vytvofeni pocitu naléhavosti vyuZivalo primarné

nasledujici tfi narativy:
e prezentaci vyzkumi vetejného minéni,
e vyuzivani narativu ,,Cesko patii na zapad, nikoliv na vychod”.

o zdiraznovani ekonomickych pfinost pfi zavedeni manzelstvi pro vSechny.

Prezentovani vyzkuml vetfejného minéni je komunikace urcena jak k vetejnosti, tak

zejména k politické reprezentaci. Jak popisuje Filip Milde ze Jsme fér: ,politici sice tvrdi,
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Ze vyzkumy nesleduji, ale samoziejmé to sleduji. A kdyz vidi, ze vySel paty prizkum, kde
podpora pro manzelstvi je pres 60 %, tak si to zacnou vyhodnocovat jako aha, tady uz asi

jako je potieba se k tomu néjak postavit.”

Jak popisuje napiiklad studie provedena Rothschieldem a Malhotrou (2012), lidé, ktefti
maji ptistup k vyzkumim, maji ¢asto tendenci ptidavat se ke stran¢, kterd ma zrovna vyssi
podporu. Zaroven lidé Casto hledaji ,,moudrost v davu”, tedy predpokladaji, ze stanovisko,
které¢ méa vysokou podporu, obecné plati za to spravné. Lang a Lang (1984, s. 141) navic
dodava, ze efektem prizkumi vefejného minéni mize byt i skute¢nost, ze pokud zastanci
mensinového nazoru vidi v prizkumech, Ze jejich ndzor je v mensin€, maji tendenci o
svém postoji nemluvit, neotevirat ho a tim pddem mensinovy postoj ve spolecenské diskuzi

muze zaniknout.

Podle vyse uvedenych kritérii tak taktika vyuzivani prizkumi vefejného minéni, kterou
Jsme fér zvolilo, mize byt hodnocena jako velmi efektivni v procesu zmény a strategické
komunikaci. Pomoci prizkuml vetejného minéni se tak Jsme fér daii dobie vyvolavat
pocit naléhavosti zmény. Kotter totiz jako klicovy krok k vytvofeni naléhavosti zminuje
nutnost poskytnout dostatené mnozstvi argumentt. Vzhledem k vlivu prizkuml na
rozhodovani osob, které je popsané v piredchozim odstavci, tak 1ze hodnotit vyuzivani

vyzkumil vefejného minéni jako silny argument.

Narativ, ze Cesko patii na zapad, nikoliv na vychod, se v eském prostiedi politickych
kampani poprvé objevil v roce 2018 ve facebookovém postu Petra Fialy (Fiala, 2018). Pied
snémovnimi volbami v roce 2021 koalice Spolu sloganem Patfime na zapad zardmovala
jednu z péti svych programovych priorit a v programu jasné deklarovala, Ze je nutné Cesko
orientovat zdpadnim smérem a byt pevnou soucasti EU a NATO (Spolu 2021). V ervenci
2022 oviem 54 poslancii z vladnouci KDU-CSL, ODS, TOP 09 a opozi¢nich ANO a SPD
navrhnulo zakotvit do Uustavy, Ze manzelstvi je pouze snatek mezi muZzem a Zenou
(Kopecky, 2022). Jsme fér na tuto iniciativu reagovalo komunikaci, kterd zpochybnovala
program koalice Spolu tvrdici, ze Cesko patii na zapad. Hnuti pfipravilo infografiku, ktera
demonstrovala, ze zatimco v zdpadni Evropé€ vétSina zemi mé rovnocenné siatky, v zemich

na vychod od Ceska je to obracené.
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W Stejnopohlavni svazky v Evropé
er. ® Manzelstvi pro viechny

@ Registrované partnerstvi
@ Manzelstvi pro gay a lesbické pdry zakdzané Gstavou

Obrazek ¢. 6: Infografika k manzelstvi pro vSechny ve svété (Darujme, nedatovano).

Hnuti zacalo aktivné komunikovat, Ze stejné ustavni zakotveni ma i Rusko, a Ze Ceska
verze navrhu je vyrazn€ podobna ruské verzi (Rambouskova B., 2023a). Jsme fér k tomuto
tématu piipravilo informaéni soupis popisuji, co Cesku hrozi pti ustavnim zakazu rovnych
statkd, ktery nasledné komunikovalo jak v médiich, tak v placenych postech na socialnich
sitich. Poslankyné Klara Kocmanova z Piratské strany dale dodava, Ze strana spolu se Jsme
fér pracovala na vysvétlovani poslanciim, pro¢ je novela nesmyslnd, coz vedlo k
pozitivnimu vysledku, protoze o novele se nakonec ani nehlasovalo a diskuse o ni utichla:
Lwvlastné ti predkladatelé ztratili zajem za ni bojovat, protoze zjistili, jak moc nesmysind je

12

a vlastné jim to spis skodilo.
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Je otazkou, zda je zvoleni narativu se sméfovanim zemée dostatecné silné. Podle prizkumu
z kvétna 2024 totiz jen 38 % obcanti udava, ze by Cesko mélo sméfovat rozhodn& na
zapad, nebo spiSe na zapad. VétSina populace, konkrétné 57 %, v tomto vyzkumu udava,
7e by se Cesko mélo drzet mezi zdpadem a vychodem (Urbanova, 2024). V tomto piipads

je tedy sporné, zda byl narativ zvolen spravné a mize dosdhnout maximalni efektivity.

Jsme fér
Sponzorovano ¢ Plati za to Prague Pride

Kam sméfuje nafe zemé? ¢ v Geské republice nam
redIné hrozi pfijeti dstavniho zdkazu rovnych sfiatkl.
Posledni zemi, ktera takovy zdkon pfijala, bylo v roce 2020
Rusko. A my mGZeme byt daléi na fadg.

Predseda poslaneckého klubu 0DS - Obfansks
demokraticka strana Marek Benda fekl v Poslanecka
snémovna Parlamentu Ceské republiky naplno, Ze pokud...

! ; NYCH
AKAZ ROV z
SRATKD V USTAVE:

& RUSKO 2020.
i

|
-

EESKO 2023

L..

tavnl zdkaz a prosadit rovné sfatky
Obrazek ¢. 7: Ukdzka apelu k ustavnimu zdkazu rovnych siatkd (Knihovna reklam

META, nedatovano).

Zatimco v pfipadé prizkumi vefejného minéni, které jsou popsany vyse, Jsme fér miize
pracovat s daty, které udavaji nadpolovi¢ni podporu, v pfipad€ narativu se sméfovanim na
zapad se zda, ze narativ nemusi byt dostate¢né silny. Z toho divodu lze hnuti doporucit,
aby piipadné dal$i narativy, které bude vyuzivat k vytvoreni pocitu naléhavosti, vzdy mély

dostate¢nou vetejnou podporu.

Ekonomické piinosy Jsme fér zacalo zdlraznovat jiz od roku 2020. V tomto roce se
odvolavala na globalni organizaci Open For Business, kterd vy¢islila, Ze absence
manzelstvi pro viechny a diskriminace queer lidi stoji Cesko kazdoroén& mezi 5 az 37
miliardami korun (Jsme fér, 2020b). Druhy apel v tomto tématu pfisel o tfi roky pozdéji, v

tomto pfipad¢ jde pravé o iniciativu nejprve 66 a pozdeji 104 Ceskych firem k piijeti
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rovnych snatkli. V tomto ptipad¢ hnuti opét pracovalo se stejnymi daty, jako asociace
Open For Business vypocitala v roce 2020. V tomto piipadé¢ nicméné byla studie
podpofena pravé podepsanymi firmy, vcetné nadnéarodnich korporaci jako Vodafone,
Moneta Money Bank nebo Skoda auto. Navic, Jsme fér i v piipadé této komunikace do
tiskové zpravy zminilo apel na orientaci Ceska na zapad, nikoliv na vychod a piipomnélo,
ze posledni zemi, ktera zavedla ustavni ochranu manzelstvi, bylo Rusko (Rambouskova B.,

2023b).

6.5.2 Zformovani koalice

Dalsim krokem, ktery je podle Kottera nutny k Gspésné aplikaci zmény, je zformovani
koalice, tedy propojeni alesponn 3—5 vlivnych stakeholderd. Na aplikaci tohoto bodu lze
pohlizet z vice stran. Jsme fér jiz pti svém vzniku v roce 2017 vzniklo jako koalice Sesti
neziskovych organizaci. Autor tohoto textu se domniva, Ze tato koalice je pro Uspé&Snost
hnuti zasadni, nicméné neplni piesné¢ tu funkci, jakou pro uspé€Snou zménu predepisuje

Kotter.

Tvofeni koalice v jeho slova smyslu totiz miize byt spi§ vniméno jako ziskdvani silnych
spojenct (stakeholdertl) na svou stranu a nasledné vyuziti téchto spojenct v advocacy a

komunikaci smérem k vetejnosti.

V piipadé Jsme fér je tak nutno zminit propojeni s ¢eskym businessem, korporacemi a
firmami, a pfendSeni kli¢ového sdéleni Jsme fér — tedy nutnosti manzelstvi pro vSechny —
prostiednictvim téchto firem. Jak je popsano v teoretické Casti této prace, Dastidar et al.
(2023) zminuji, Ze témata komunikovana prostfednictvim soukromych subjektii mohou byt
pfijata 1épe, neZ pokud je komunikuje napiiklad vlada. V tomto piipadé tedy propojeni s
timto stakeholderem otevira Jsme fér ptileZitost ve dvou oblastech — zminéné zefektivnéni
komunikace a pfedani zpravy pies soukromé subjekty a taky natlak na politiky, které

mohou firmy tvofit.

Nejde ovSem jen o firmy, Jsme fér v priibéhu let navdzalo partnerstvi a koalice i s dalSimi
subjekty. Jak je popsano v kapitole 6.3.1., Jsme fér strategicky navazuje spoluprace se
stakeholdery, které nasledné miize vyuzit ve svilj komunikaéni prospéch u cilovych skupin,

ve kterych potfebuje zaplsobit.
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Zajimavy je aspekt ptistupu k celebritdm, které by také mohly slouzit jako vhodné soucésti
koalice Jsme fér. Jak je zminéno v teoretické casti prace, celebrity mohou pomoci k
podpofe rozsifeni kampané, zlepSeni fundraisingu, a 1 k advocacy smérem k politikiim.
Jsme fér ve své komunikaci nikdy s celebritami strategicky nepracovalo, kromé seznamu
jejich podporovateli na webu. K praci s celebritami a zndmymi osobnostmi uvadi Filip
Milde, vedouci komunikace Jsme fér, nasledujici: ,,7ady u toho tématu si nemyslim, Ze
celebrity nefunguji, protoze kazdy na to ma sviij ndzor, kazdy vi, co je manzZelstvi, kazdy vi,
co je rodina a ten clovek nemiuze mit néjaky dominantni approval rate nebo likebility, takze
spojit to s jednou tvari, tak je to problematické, protoze by se tam objevil ten narativ, Ze
zase ndam tady ty umeélci néco vnucuji. Tady u tohohle tématu je lepsi, kdyz to jsou ty

>

rodiny, ty pary, odbornici ¢im vic tim lip a ti politici, jako ti, kteri o tom rozhoduji.’

6.5.3 Vytvoreni vize zmény

Jsme fér jasné komunikuje své poslani a svou vizi na svém webu, kde uvadi, ze jako
iniciativa usiluji o uplné zrovnopravnéni LGBT+ lidi, parti a rodin s détmi v Cesku (Jsme
fér, nedatovano). Dale hnuti zdiraziiuje, Ze manzelstvi pro gay a lesbické pary v zdkoné
neni, a je tieba to zménit. Vize je dale rozsifena o pozitivni aspekty, které zrovnopravnéni

snatktl pfinese pro Cesko.

Vytvoteni vize hnutim Jsme fér odpovida zakladnimu poZzadavku Kotterovy metodologie
zmény — ukazuje, jak se idealni budoucnost bude lisit od sougasnosti (LGBT+ lidé v Cesku
a jejich rodiny budou rovny vsem ostatnim lidem v Cesku a zarovei to Cesku pfinese,
zaroven ubyde d¢ti v astavech, protoZze bude mozné je umistovat 1 do rodin se
stejnopohlavnimi pary).!® Dalsim Kotterovym pozadavkem je poté vysvétlit, jak se

z prezentované pozitivnimi budoucnosti mlize stat realita.

Autor této prace na zdkladé medidlnich vystupli z dubna 2017, kdy Jsme fér zahgjilo svoji
¢innost, konstatuje, Ze ke splnéni druhého Kotterova pozadavku pln¢ nedoSlo. Jsme fér

zahajovalo svoji ¢innost besedami s obCany, a také vydalo tiskovou zpravu, ktera poté byla

19 P¥i popisu této vize je tieba brat do uvahy, Ze na rozdil od vyse popsaného procesu vytvoieni urgence,
ktery se vztahuje k vladé Petra Fialy, ktera vladne od prosince 2021, se vytvofeni vize vztahuje jiz k zalozeni
koalice Jsme fér v dubnu 2017. Nékteré okolnosti a témata se tak mezi lety 2017 a 2021 mohla zménit,
nicmén¢ hlavni podstata vize ztistala celou dobu stejna.
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otisténa nékolika médii (mimo jiné Mladou Frontou Dnes, Respektem, Bleskem a dal$imi,

jak je patrné z Newton Media Search).

Text Silvie Lauder z Respektu (2017), ktery popisuje zahdjeni kampané Jsme fér, nicméné
nijak nezminuje udalosti a kroky, které se musi stat, aby se z prezentované vize stala
realita. Prvni definice kroki, tedy zminky, ze pro zménu zdkona je potfeba soucinnost
politikli, se zacaly odehravat az pfed snémovnimi volbami v roce 2017, kdy Jsme fér
zacalo apelovat na své ptiznivce, aby volili tzv. férové poslance, tedy ty, ktefi podporuji

manzelstvi pro vS§echny (Jsme fér, 2017a).

Je tifeba pfipomenout, ze Kotterova metodologie dale stanovuje, ze pro Uspésné provedeni
zmény je tieba vizi sestavit tak, aby byla snadno komunikovatelna. Jsme fér dokaze svoji
vizi shrnout do dvou vét, coz ji Cini srozumitelnou a zapamatovatelnou. To se da
demonstrovat i ¢lanky, které po vzniku Jsme fér vychazely v ¢eskych médii, jejichz titulky

jasné ukazovaly, jaka je vize organizace:

Gayové a lesby chtéji
manZelstvi: Je to otazka
distojnosti, turdi

Obrizek & 8: Clanek v deniku Blesk zachycujici zahajeni kampané Jsme fér (Blesk,

2017).
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6.5.4 Komunikace vize

kampané Jsme fér s nazvem ,,Dé&ti cekaji

strany Klara Kocmanova popisuje kampan ,.Déti Cekaji
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Obrizek & 9: Clanek v deniku Mlada Fronta Dnes zachycujici zahajeni kampané Jsme fér

(Karaskova, 2017).

Kotteroviiv postup komunikace zmény je v teoretické ¢asti této prace rozsifen i o poznatky
Richesina (2011, s. 12) ke Kotterové modelu. Podle n&j dobfe sestavend vize motivuje
stakeholdery k vytvafeni akce. To se da potvrdit petici, kterou Jsme fér zorganizovalo
v zimé 2017, jejiz cil byl do kvétna 2018 sesbirat 50 000 podpist vetejnosti, které slouzily
jako apel poslancim k pfijeti manzelstvi pro vSechny (Jsme fér, 2017b). Celkovy pocet
podpisi v kvétnu 2018 byl pies 68 000 (Kubickova, 2018).

Pokud vezmeme tivahu komunikaci vize smérem k poslanciim, neni jiz moZné komunikaci
hodnotit jednoznaéné pozitivné. Cast poslanci, ktera sviij postoj k hlasovani o manzelstvi
pro vSechny nezvefejiiovala, ¢i jej dokonce jesté neméla ustanoveny, se stala terem
‘. Touto kampani se tato prace zabyva v Casti
6.3.3. Kampan, ktera cilené oslovovala poslance, se rozchdzi s Kotterovymi zdsadami pro
komunikaci vize ve dvou smérech — nebyla komunikovéna tak, aby byla pochopena, a

zaroven zpiisobila, Ze se n€ktefi klicovi stakeholdeti chovali v rozporu s vizi.

Nejprve bude zhodnoceno nepochopeni kampané. K tomu budou vyuzity informace z
polostrukturovanych rozhovord, které byly provedeny pro tuto praci. Poslankyné z Piratské
jako medvédi sluzbu pro

hlasovani o zdkonu o manzelstvi pro vSechny. ,,V té Snémovné to vzali ti poslanci hodné



Spatné zrovna i pri tom jednani. Ja si myslim, Ze to nikoho nepresvedcilo o nicem, ale
spousta téch, kteii tieba byli nalomeni néco podpoFit, tak je to tak nastvalo. Rekli si, ty jo,
tak tohle nemam zapotrebi, aby mé pak jmenovali na billboardu. Myslim si, Ze na tento typ
kampané nejsme v ceském prostredi zvykli. Poslanci se vilastné najednou citili, jako Ze se
na né ukazuje a ze tim padem proti nim pujdou davy lidi. Neni to prijemny pocit a ja jsem

se vlastné jim nedivila, protoze mi to taky neprislo uplné korektni, i kdyz mozna treba na

vvvvv y

S ndzorem, ze kampan ,,Déti cekaji” hnuti Jsme fér spiSe ublizila, se pfipojuje i aktivista
Krystof Stupka. ,,myslim si, Ze to byl trosku chaos a zZe jim (Jsme fér) to ve skutecnosti
ublizilo. Jsme fér dva roky hralo takového hodného policistu v tom aktivistickém boji a
najednou udélali takovouhle podpdsovku, takze potom na néj byli poslanci a poslankyné
nastvani a najednou s nimi prestali bavit den predtim, a to byl ten den, kdy se potom
hlasovalo. Neékteri poslanci tvrdi, Ze to je ten ditvod, pro¢ nakonec nehlasovali nebo

hlasovali jinak, nez pitvodné zamysleli.”

Stupka taky zminuje, ze neliba reakce u poslancti mohla nastat z divodu, ze nékteré
billboardy byly umistény blizko jejich domovim. Kocmanova zase ptfipodobiiuje situaci s
kampani k situaci s hlasovanim o pandemickém zakoné, béhem kterého byly zvetejnény

adresy poslanci.

Jak je zminéno vySe, n€které¢ poslance kampan tdajné motivovala k pifehodnoceni jejich
postojii ptfi hlasovéani. Zaroven ovSem kampan kratkodobé motivovala zménit postoje 1
takové stakeholdery, ktefi dlouhodob& téma podporovali. To lze demonstrovat na
stenoprotokolech jednani Poslanecké snémovny ze dne 7. 2. 2024, tedy v tydnu, kdy byla
kampaii Jsme fér spusténa (PCR, 2024).

Poslankyné hnuti ANO Tatana Mala, kterd usilovala o zrovnopradvnéni prav a zavedeni
manzelstvi pro vSechny, ve snémovné mimo jiné tekla: ,musim rict, Ze me skutecné velmi
mrzi to, co jsem se pred chvili dozvédéla, to je ta kampan od Jsme feér, kterda probiha,
protoze to absolutné nepovazuji za fér. Ja bych se, ackoliv s tim nemam nic spolecného,
chtéla vsem kolegiim omluvit za to, cemu musi celit v tomto smyslu a Ze si musi cist ve

svych méstech a obcich ty billboardy a vzkazy, které si cist musi, protoze si myslim, Ze
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tohle je fakt nediistojné. Jenom bych chtéla poprosit o to, aby nds to neprimélo k tomu,
rezignovat na to, narovnat skutecne prava homosexudlnim, stejnopohlavnim parum....Je to
kampan, ktera prosté neni vitbec vhodnd, nebudu ji podporovat a absolutné se od toho

distancuji.” (PCR, 2024).

V podobném duchu vystoupila i napiiklad poslankyné Michaela Sebelovéa ze Starostii a
nezavislych, ktefi zrovnopravnéni také aktivné podporovali, a nékolik dalSich politiki,

ktefi pozadovali po Jsme fér omluvu.

Na vyse popsanych skutecnostech jasné vidime, ze dosSlo k poruseni dvou ze tii zéasad
Kottera pro efektivni komunikovani vize, a to nedostate¢né¢ vysvétleni vize a zméné
postojiit n¢kterych stakeholderil. Jsme fér kampan po téchto nasledcich skutecné predcasné
stahlo. Vedouci komunikace této organizace Filip Milde nasledky popsal takto: ,,pochopil
jsem, Ze ceSti politici jsou nevyzpytatelni. Jakmile tam date jejich jméno, i kdyz je to
pozitivni, tak oni kolem toho vytvori dezinformacni kampan a miizete se snazit a myslet to
sebelépe, ale ve findle pak k tomu pultiku predstoupi vasi podporovatelé a reknou: tak dnes
mé Jsme fér fakt rozcililo. Kdyz jsme pak zjistovali, co se tam stalo, tak jsme zjistili, Ze
poslanec Juchelka (ANO, pozn. autora) hned vybéhnul, bézel do ODS, tam jim zacal
vykladat néco, o cem ta kampan prosté nebyla a ti lidi samozrejmé oni nejdou a nezacnou
si zjistovat skutecnost, oni prosté od nékoho prevezmou informaci, Sivi ji dal a kazdy si k
tomu néco pridda. Béhem dvou hodin se ta Snémovna tak zdezinformovala navzdjem, zZe
jedind cesta, jak z toho, byla vysveétlit to, Fict zamer, s jakym jsme kampan délali, a omluvit

2

se.

Zaroveti je na této komunikaci mozné demonstrovat skute¢nost, kterou popisuji Sedivy a
Medlikova (2012, s. 317), a sice, ze natlakové akce jakozto jedna z metod advocacy mohou

byt riskantni a znemoznit pozitivni a vécnou komunikaci.

6.5.5 Mala vitézstvi

Dalsi z kroki, které Kotter zmitiuje pro GspéSnou implementaci zmény, jsou mald vitézstvi,

ktera by se m¢ly stavat v pribéhu implementace zmény.
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Za maléd vitézstvi se daji jist€ povazovat vSechna spojenectvi, kterd Jsme fér v dobé
projednavani zakona navézala (tedy se stakeholdery, ktefi jsou popsani v analyze
stakeholderti této prace). Pozitivni aspekt pro zménu byla i stabilni ¢i mirné rostouci
podpora manzelstvi pro vSechny mezi vefejnosti (jak popisuje graf €. 1), a podpisy, které
Jsme fér nasbiralo v pribéhu kampané (zejména petice, kterd je zminénd v kapitole 6.5.3).

Kotterova metodologie tika, ze je tfeba ziskat viditelna a jednoznacnd mala vitézstvi, coz

1ze v piipad¢€ Jsme fér hodnotit jako ispéSné naplnéni metodologie.

6.5.6 Stavéni na zméné a zakotveni zmén

Posledni dva body Kotterova modelu budou pro tcely této prace spojeny. Po implementaci
zmeény totiz Kotter varuje pred pfili§ brzkym prohlaSenim vitézstvi, naopak by mél byt

investovan Cas a energie do feseni dalSich problémd.

Vzhledem k tomu, ze manzelstvi pro vSechny bylo schvaleno pouze ve formé partnerstvi,
nikoliv doslovného manzelstvi (jak je detailné popsano v kapitole 3.2), uvédomuje si hnuti
Jsme fér, Ze je stale prileZitost aktivné pracovat na dal§i zméng. Tato zména by méla
obsahovat prejmenovani partnerstvi na manzelstvi a také srovnani rodiCovskych prav.
Vedouci komunikace Jsme fér Filip Milde k tématu dodava: ,,fed’ se pripravujeme na pristi
volby. Pripravujeme predvolebni pruzkum a vymyslime taktiku, jak to uchopit dal.
Pocitame s tim, Ze téma budeme chtit oteviit i pristi snemovne. Ambice je, aby se jednalo o
uplné manzelstvi bez vyjimek, stejnd prava a stejné povinnosti. Bez stejného ndzvu to

I3

prosté nejsou stejna prava.

Na zékladé¢ Kotterovy metodologie je tedy mozné hnuti Jsme fér v dalsi komunikaci
doporucit, aby déle upeviiovalo zakotveni tématu ve spolecnosti a neptestavalo ukazovat,

jak nova zména pomiZze lidem a spolecnosti.

Nyni bude zodpovézena VO 5: Jak uspésna je strategicka komunikace sledovanych
stakeholderii pro prijeti tzv. manZelstvi pro vSechny podle Kotterova modelu managementu

zmény?

Pti hodnoceni s vyuzitim Kotterovy metodologie 1ze jednoznacné pozitivné hodnotit praci,
kterou Jsme fér odvedlo pfi vytvofeni pocitu naléhavosti. Kotter ve své metodologii

zdlraznuje, Ze pro vytvoreni uspéSné zmény je tfeba nabidnout dostatecné mnoZstvi
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argumentl. To se Jsme fér dafi, kdyz v komunikaci vyuziva zejména lidské piib&hy, na
kterych je demonstrovano, ze stale existuji skupiny lidi, ke kterym neni pfistupovano

rovnocenne.

Uspé&sné oviem neni mozné hodnotit komunikaci smérem k poslanctim. V kli¢ové fazi
kampané za rovnopravné manzelstvi, mezi 2. a 3. ¢tenim zékona, totiz strategicka
komunikace Jsme fér nesplnila zasadni podminku, kterou Kotter zmiiuje ve své
metodologii, a sice nebyla vysvétlena dostatecné tak, aby byla pochopena. Navic byla
porusena i druhd Kotterova podminka pro GspéSnou implementaci zmény, a sice to, ze se
néktefi klicovi stakeholdefi (v tomto piripadé néktefi poslanci, ktefi Jsme fér do té doby
podporovali), zacali postupovat v rozporu s vizi — a to z divodu nepochopeni kampang,

kterou Jsme fér pfipravilo smérem k jinym poslanciim, kteti se mezi podporujici netadili.

Uspésné se da hodnotit vytvofeni koalic a navazovani sp&$nych partnerstvi. V tomto
ohledu Jsme fér dokézalo sestavit silny tym podporovatelii. Diskutabilni ovSem nadale
zustava absence jedné tvare, kterd by celou kampan zastfeSila. Jak zminuje i Kotter a
Rathgeber (2016, s. 55), v tymu je vZdy vhodné mit nékoho, kdo je zndmy a duveéryhodny.
Takovi stakeholdeti v tymu Jsme fér sice jsou, nikdo z nich ale nepatii do kategorie Hraci,

¢ili téch nejvice impaktnich stakeholdert.

Zéaveérem se da fici, Ze 1 ptes snahu a kroky Jsme fér nedoSlo ke 100% zméné&, kdyZ namisto
manzelstvi pro vSechny byl schvalen pouze ndvrh na partnerstvi s upravenymi pravy. Na
druhou stranu je nutno brat v potaz, Ze k tomuto schvéleni doslo ve snémovnim prostredi,
které bylo povazovano za vysoce konzervativni — v fijnu 2021 Jsme fér spocitalo, Ze
v noveé zvolené snémovné¢ by manzelstvi pro vSechny podpoftilo jen 49 poslanct (Palova,
2021c). Dle nazoru autora tak hnuti Jsme fér demonstruje uspeSnost své komunikace tim,
ze v prostredi konzervativni snémovny dokazalo téma udrzet v pozornosti a piispét k tomu,

aby bylo skute¢né projednano a nebylo odloZeno na dalsi volebni obdobi.
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7 DISKUSE A LIMITY

Manzelstvi pro vSechny je téma, které béhem funkcniho obdobi vlady Petra Fialy, které
trva od prosince 2021, rezonovalo vice nez béhem ptedchozich volebnich obdobi. Je to
patrné z vysokého poctu stakeholderi, ktefi v tomto obdobi byli zaznamenani a popsani
touto praci, pricemz, jak je v textu popsano, vétSina téchto stakeholdert se do tématu
zapojila az pravé ve sledovaném obdobi, a nikoliv dfive (napfiklad prezidentsti kandidati,

ale 1 britsky velvyslanec nebo rizné akademické a kulturni instituce).

Pravé z divodu stéle CastéjSiho vyskytu tématu ve vefejném prostoru byla zanalyzovéna
komunikace hnuti Jsme fér, které plisobi jako akcelerator tohoto tématu ve spolecnosti. Je
zajimavé pozorovat, ze ackoliv Jsme fér disponuje pouze jednim ¢lenem komunika¢niho
tymu, je jeji strategickd komunikace na profesiondlni Grovni a postupuje podle krokd, které

jsou pro uspésnou strategickou komunikaci vhodné.

I tak je nicmén€ nutné zminit, ze v komunikaci Jsme fér dochazi k chybam, pfic¢emz za
nejvyrazn€j$i z nich lze povazovat kampan ,,Déti Cekaji®, kterou nékteti z poslancl, na
které byla cilena, nepochopili spravn€ a hlasit¢ proti ni protestovali, coz ovliviiovalo
negativné 1 nékteré stakeholdery (podporujici poslance). Jak ale v rozhovoru zmifuje Filip
Milde, vedouci komunikace Jsme fér, i ptes tento nasledek kampan vzbudila pozornost a

na téma upozornila.

V préci je také nckolikrat diskutovano, zda kampan neméla mit jednu tvar — divéryhodnou
znamou osobu nebo influencera, ktery by =zajistil pro kampan podporu a pokryti,
V teoretické ¢asti prace (naptiklad v kapitole 2.4.3.) je zminovano, Ze naptiklad pro mladé
osoby mohou byt influenceti zdrojem informaci. Na druhou stranu je diskutabilni, zda
pravé mladé osoby je tieba v tématu LGBT+ vzdélavat a presvédcovat je. Autor této prace
se nicméné domniva, Ze hnuti Jsme fér mohlo s influencery a obecné Instagramem a jinymi

socidlnimi sitémi pracovat Iépe, po vzoru zahrani¢nich kampani na stejné téma.
Prace se také zaméfila na firmy a korporace, které podpofili vyzvu premiéru Fialovi ve

veci piijeti manzelstvi pro vSechny. Zde je potieba zminit limitaci, kterou vyzkum mezi

firmami ptedstavoval. VSechny dotazované firmy uvedly, Ze jejich angazma v tématu bylo
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na zaklad¢€ jejich piesvédceni, a nikoliv s ambicemi zlepSit vnimani firmy ¢i zvysit jeji
prostor v médiich. Bohuzel, v tomto pfipadé neni mozné ovéfit, zda firmy skute¢né tikaji
pravdu, nebo je toto tvrzeni (i pokud jen Castecn€) neobjektivni. Autor se s timto rizikem
pokusil vyporadat tak, Ze piizval k rozhovoru i marketingovou odbornici pracujici na
LGBT+ tématech s firmami a byvalého zaméstnance jedné z firem, kterd se vyzvy
ucastnila. I tak ale existuje riziko, Ze motivace, které firmy udavaji, se mohou lisit od
skutecnych motivaci, které jsou popsané naptiklad v koncepcnim ramci Cammaroty et al.
(2023), tzn. ze firmy mohou mimo jiné skutecné touzit i po zvySeni hodnoty a autencity
znacky a jinych faktorech. Vodafone, jeden z ucastnikli prizkumu, také odmitd angazma
v LGBT+ tématech kvuli ESG reportingu. Na druhou stranu je ale tfeba si vS§imnout, Ze
prave Vodafone patii mezi 10 nejvétSich Ceskych firem, které do ESG reportovani spadaji,
a vroce 2022 se na svém webu chlubil zafazenim do 10 nejlépe hodnocenych firem

(Vodafone, 2022).

Dale je do limith prace také nutné zahrnout skutecnost, ze vétSina rozhovori se zastupci
firem probéhla pouze pisemnou formou. Nebylo tedy mozné, jak je u polostrukturovanych
rozhovori standardni, rozvijet diskusi dalSim smérem a béhem rozhovoru odkryvat dalsi
témata a myslenky respondentl. Je také nutné zminit, ze diky nizSimu poctu respondentti
nelze vysledky u firem zobecnit, pfestoZe se nazory a postoje v rozhovorech a dotaznicich

opakovaly.

A konecné, u stakeholder mappingu je limitem jeho provedeni vyhradné v on-line
prostiedi, kvtli ¢emu muize dojit k nezachyceni nékterych stakeholderti. Na druhou stranu
je ale nutno dodat, Ze v off-line prostiedi se ¢asto mize jednat o stakeholdery, pro které je
zasadni, aby zstali vefejn¢ neodhaleni — to naznacil i vedouci komunikace Jsme fér Filip
Milde béhem rozhovoru, kdyz zminil, Ze ve Snémovné hnuti spolupracuje s mnoha

subjekty, ktefi jsou pfedmétem tajemstvi a nepieji si byt uverejnéni.

Téma brand aktivismu v ¢eském prostiedi 1ze doporucit k dalSimu budoucimu vyzkumu,
vzhledem k tomu, Ze tato oblast zatim v Cesku neni pfili§ prozkoumaéna, pfi¢emz Geské
znacky se kni zaCinaji pomalu odhodlavat. Bude jist¢ zajimavé pozorovat, s jakymi
dal$imi tématy se Cesky aktivismus znacek muize plnit, a pro budouci vyzkumniky bude

zajimavé zmapovat hlubsi motivace znacek. Je ale potieba drZet na paméti, Ze k tomu vzdy
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bude nutné dostatecné kombinovat zdroje pfimo z firem s jinymi, nezavislymi zdroji,

protoze bude existovat obava, ze informace pramenici z firem jsou zabarvené.
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8 ZAVER

V této diplomové praci bylo fe$eno téma manzelstvi pro viechny a jeho zavedeni v Cesku.
V ivodni teoretické Casti prace byl vysvétlen pojem strategickd komunikace. Dale byly
predstaveny jeji nastroje a postupy, byl popsan proces managementu zmény a
stakeholderska teorie. Tyto koncepty byly nasledné v praci operacionalizovany, aby mohly

byt vyuzity v analytické casti.

Teoreticka &ast prace dale popsala, jaka je sou¢asna situace LGBT+ komunity v Cesku a
také se zaméfila na korporatni a firemni aktivismu, ktery je s touto praci také spojen, a to
prostfednictvim vyzvy firem premiéru Petru Fialovi, kterd jej Zadala o pfijeti manZelstvi

pro vSechny.

Pro zjisténi, ktefi aktéti do procesu schvalovani zadkona o manzelstvi pro vSechny vstupuji
byla vyuzita metoda stakeholder mappingu, kterd byla vytvofena na zaklade
operacionalizace stakeholderské teorie. Vyzkumné otazka znéla: Kdo jsou stakeholderi,

kteri usiluji o zavedeni manzelstvi pro vSechny v Cesku?

Bylo identifikovano celkem 17 stakeholderd, kteti byli rozdéleni do Etyt skupin podle vyse
jejich vlivu a z4jmu. Kategorie Hraci, ktera sdruzuje stakeholdery s nejvysSim vlivem a
zajmem, zahrnuje stakeholdery: Aktivistické organizace, Nezavisli aktivisté, Firmy a
korporace, Politické strany, Prezident republiky a NejvysSi ustavni Cinitelé. Tito
stakeholdefi maji nejvétsi moznost ovlivnit pfijeti manZelstvi pro vSechny, a jejich
spoluprace muze vést knejlepSim vysledkim. Kategorie Subjekty, ktera sdruzuje
stakeholdery s velkym zdjmem, ale maly vlivem, obsahuje LGBT+ komunitu, Prezidentské
kandidaty, Vefejnost, Diplomaty a Vybor pro prava LGBTI+. Kategorie Udavaci
kontextu, kterd se zabyva stakeholdery s nizkym zajmem, ale vysokym vlivem, obsahuje
stakeholdery Celebrity a znamé osobnosti a Novinafi a média. Posledni kategorie, Dav,
obsahuje stakeholdery, ktefi maji nizky jak vliv, tak zdjem. Jedna se o MladeZnické

organizace, Kina a divadla, Vé&fici a Skolstvi.

Dalsi c¢asti prace poté byly polostrukturované rozhovory. Tato metoda byla vyuZita
k zodpovézeni na vyzkumné otazky 2 a 3. Vyzkumna otazka 1 znéla: Jak vyuzivaji kroky
strategické komunikace podle LaBelle a Waldeck aktivisticka hnuti s cilem prosadit

manzelstvi pro vsechny?
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Pomoci vyzkumnych podotdzek k VO 2 bylo zjisténo, ze hnuti Jsme fér, které bylo
zkoumaéno, vyuziva kroky strategické komunikace k identifikaci svych publik. Ty jsou dvé
— jde o politiky a vefejnost. Nasledné jsou tyto skupiny jesté déleny do dalSich podskupin,
ke kterym hnuti dale komunikuje. V pfipadé vefejnosti se hnuti soustiedi na tu Cast
vetejnosti, kterd je ve vztahu k manzelstvi pro vSechny neptfesvédcend. Vyuziva public
relations, vztahll s novinafi i socialnich siti k tomu, aby vnimani této skupiny zménila, a to
zejména vyuzivanim emocn¢ zbarvené komunikace, tedy napiiklad piibéhii o queer parech
a duhovych rodinach, socidlnich nespravedlnostech a podobnych tématech. K tomu hnuti
vyuziva média, kterd jsou podle provedenych vyzkumi nejvice afinitni smérem k cilové

skuping, naptiklad denik Blesk.

Ve vztahu k politikim hnuti komunikuje jak k tém, kteti hnuti podporuji, tak k odptrcim.
Ptiznivce hnuti informuje pomoci e-mailli, zve je na setkdvani a predava jim témata k dalsi
komunikaci — naptiklad jiz zminéné ptibéhy rodin. Odplrce hnuti kontaktuje také

prostfednictvim e-mailli, osobn¢ ve Snémovné nebo také prostiednictvim socialnich siti.

Vyzkumna otazka 3 se tykala firem a korporaci, které usiluji o manzelstvi pro vSechny.
Tato vyzkumna otdzka byla rozdélena do Sesti podotizek. Bylo zjisténo, Ze firmy a
korporace se angazuji v tématu LGBT+ komunity a snatkli pro vS§echny zejména z diivodu
vlastniho presvédceni — chtéji ukazat, za jakymi hodnotami stoji. Firmy podle vysledki
vyzkumu nestoji o to, aby se na tématu zviditeliiovali, aby posilovali silu a autenti¢nost
jejich znacky nebo ,,word-of-mouth® o jejich spole¢nosti. Jejich umysly jsou Ccisté
hodnotové. Vodafone, ktery je povinny zucastnit se ESG reportingu, pak odmitd, Ze by

jeho motivace v tématu souvisela s nutnosti se ESG reportingu ztcastnit.

Dale bylo zjisténo, Ze se firmy neobavaji obvinéni z pink- nebo rainbow-washingu, a Ze ani
aktivistické hnuti ¢i jednotlivci nesoudi, Ze by ucast firem indikovala pink- nebo rainbow-
washing. Rozdilny pohled mezi firmami a aktivisty je poté u tématu uspéSnosti vyzvy
premiéru Fialovi. Zatimco hnuti Jsme fér soudi, ze vyzva byla UspéSna, protoze podnitila

dalsi vyzvy, aktivista KryStof Stupka soudi, Ze dopad na premiéra byl nulovy.

Vyzkumnd otdzka 4 rozSifovala stakeholder mapping a soustfedila se na detailni popis
politickych aktér v tématu manzelstvi pro vSechny. Na zakladé rozhovorii bylo zjiSténo,
ze tématu se nejvice vénuji politici Piratské strany a Starostli a nezéavislych. Naopak u
hnuti ANO byla popsana snaha vyuzit téma k odstinéni pozornosti od jinych témat, ktera

se tohoto hnuti tykala.

107



Konec¢né, vyzkumna otazka 5 se tykala uspé$nosti strategické komunikace hnuti Jsme fér a
byla operacionalizovana pomoci Kotterovy matice zmény (2007). Komunikace je zde
hodnocena pfevazné jako uspésna. Negativni aspekty jsou zaznamenany u kampan¢ ,,Déti
Cekaji*, ktera prob¢hla pred zavéreCnym hlasovanim o manzelstvi pro vSechny a ktera
vyvolala siln¢ negativni ohlasy u poslanct. Naopak pozitivn¢ jsou hodnoceny schopnosti
Jsme fér navazat dostatecné silna partnerstvi s jinymi stakeholdery, schopnost vytvofit

dostate¢né silného pocitu naléhavosti zmény a také dobie popsana vize zmény.
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9 SUMMARY

The topic of marriage for all and its introduction in the Czech Republic was addressed in
this thesis. In the initial theoretical part of the thesis the concept of strategic
communication was explained. Furthermore, its tools and procedures were introduced, the
process of change management and stakeholder theory were described. These concepts
were then operationalized in the thesis in order to be used in the analytical part.
The theoretical part of the thesis further described the current situation of the LGBT+
community in the Czech Republic and also focused on corporate and business activism,
which is also linked to this thesis, through a corporate appeal to Prime Minister Petr Fiala,

asking him to accept marriage for all.

A stakeholder mapping method was used to identify which actors were involved in the
process of passing the Marriage for All Act, which was developed by operationalizing
stakeholder theory. The research question was: Who are the stakeholders who are pushing

for  the introduction of marriage for all in the Czech  Republic?

A total of 17 stakeholders were identified and divided into four groups according to their
level of influence and interest. The category of Stakeholders, which brings together the
stakeholders with the highest influence and interest, includes the following stakeholders:
Activist Organizations, Independent Activists, Businesses and Corporations, Political
Parties, President of the Republic and Supreme Constitutional Officers. These stakeholders
have the greatest opportunity to influence the acceptance of marriage for all, and their
collaboration can lead to the best outcomes. The Entities category, which brings together
stakeholders with high interest but little influence, includes the LGBT+ community,
Presidential candidates, the Public, Diplomats and the LGBTI+ Rights Committee. The
Context Givers category, which deals with stakeholders with low interest but high
influence, includes the Celebrity and Famous People and Journalists and Media
stakeholders. The last category, Crowd, contains stakeholders who are low in both
influence and interest. These are Youth Organizations, Cinemas and Theatres, Believers

and Education.

The next part of the work was then semi-structured interviews. This method was used to
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answer research questions 2 and 3. Research question 1 was: How are the steps of strategic
communication as outlined by LaBelle and Waldeck used by activist movements to promote

marriage for all?

Using the research sub-questions for VO 2, it was found that the Jsme fér movement that
was researched uses the steps of strategic communication to identify its audiences. These
are two - politicians and the public. These groups are then further divided into sub-groups
to which the movement further communicates. In the case of the public, the movement
focuses on the part of the public that is unconvinced in relation to marriage for all. It uses
public relations, relationships with journalists and social media to change the perception of
this group, especially by using emotionally coloured communication, for example stories
about queer couples and rainbow families, social injustices and similar issues. To do this,
the movement uses the media that, according to research, have the highest affinity with the

target group, such as the daily newspaper Blesk.

In relation to politicians, the movement communicates to both those who support the
movement and those who oppose it. The movement informs its supporters by e-mail,
invites them to meetings and provides them with topics for further communication - for
example, the aforementioned stories of families. He also contacts opponents of the
movement by e-mail, in person in the House of Commons or via social networks.
Research question 3 was about companies and corporations that are pushing for marriage
for all. This research question was divided into six sub-questions. It was found that
businesses and corporations are engaging with the LGBT+ community and marriage for all
mainly because of their own beliefs - they want to show what values they stand for.
Companies, according to the research, are not interested in raising their profile on the issue
to reinforce the strength and authenticity of their brand or the 'word-of-mouth' about their
company. Their intentions are purely values-based. Vodafone, which is obliged to
participate in ESG reporting, then denies that its motivation in the topic is related to the

need to participate in ESG reporting.

It was also found that companies are not concerned about accusations of pink- or rainbow-
washing, and that neither the activist movement nor individuals judge that companies'
participation indicates pink- or rainbow-washing. The divergent view between companies

and activists is then on the topic of the success of the challenge to Prime Minister Fiala.
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While the Jsme fér movement judges that the challenge was successful because it
prompted other challenges, activist KryStof Stupka judges that the impact on the Prime

Minister was zero.

Research question 4 extended the stakeholder mapping and focused on detailing the
political actors on the topic of marriage for all. Based on the interviews, it was found that
politicians from the Pirate Party and the Mayors and Independents were most involved in
the topic. In contrast, the ANO movement was described as trying to use the topic to shield

attention from other issues concerning the movement.

Finally, research question 5 concerned the success of the strategic communication of the
Jsme fér movement and was operationalised using Kotter's (2007) change matrix. Here,
communication is rated as mostly successful. Negative aspects are noted for the 'Children
Waiting' campaign, which ran in the run up to the final vote on marriage for all and which
provoked a strongly negative response from MPs. In contrast, the positive aspects are the
ability of Jsme fér to establish strong enough partnerships with other stakeholders, the
ability to create a strong enough sense of urgency for change, and a well described vision

for change.
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13 PRILOHY

Ptiloha €. 1: Seznam firem podepsanych pod vyzvou premiéru Fialovi

Accenture,

ACP Traductera,

Actum Digital,

ADP,

Allen & Overy,

Amazon,

Arin Services,

Alice Technologies,

Asahi Europe & International,

Bird & Bird,

BioVendor Group,

Byznys pro spolecnost,
Centrum nové nadéje,
Citibank Europe plc,
Czech Promotion POP!,
Ceskd podnikatelskd pojistovna,
Cedok a.s.,
Clearstream Services,
Clifford Chance,
Coca-Cola CR, s.r.o.,
COM.SE Consulting,
CSOB,

Danone,

Deloitte,

DEK,

Deutsche Borse,

Economia,

Emblem Hotel,

Emplifi,

expats.cz,

Flixbus,

GEP,

Hays,

Hilton Hotel,

HP Inc,

IBM,

IKEA,

Johnson & Johnson,

Influencer.cz,

John Reed,

Komercéni Banka,

Kontent.ai,

Liftago,

Loreal,

Mastercard,

Mews,

Microsoft,

Mondelez,

Moneta Money Bank,
Monsterlab,

MSD,

Never Enough,

Nielsen 10,

NN,
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Novartis Ceskd republika,
Plzensky prazdroj,
Primeros,
Productboard,
Pure Storage,
Publicis group,
Rambula.cz,
Randstad,
RWS,
SEMwell,
SAP,
SentinelOne,
Staropramen,
SKODA AUTO,
TOPTRANS EU,
T-Mobile Czech Republic,
Vodafone Czech Republic,
Verdian, s.r.o.
Wingbot.ai,

WPP,
Zeny s.r.o.,
Zivot 90

Ptiloha €. 2: Ukazka prepisu ¢asti rozhovoru

Ptepisy rozhovort v plné délce jsou k dispozici na vyzadani v archivu autora.

SPK 1
KdyZ jsme u téch médii, tak se u toho chvilku zastavim. To znamen4, ty témata. To je asi

teda dulezita véc. Jestli to chapu dobfte, tak vy tém médim podsouvate ta témata?

SPK 2 Filip Milde

Tim, jak je to téma vlastné soucasti ty politiky a nam se vlastné¢ datilo téch x let nebo potad
dafi ho udrzovat jako jedno z hlavnich spolecensko-politickejch téma, tak to jde tak trosku
jakoby samo, ze ty média se o to fikaji samy. Jo, bud'to chtéji samoziejmée piibéhy, ktery
ktery chtéji zpracovavat, to je nejvetsi Cast medidlni prace. A to si to si prosté Casto fikaji
sami. A zarovei je to o proaktivni praci, kdy my vime, Ze zase z pohledu taktiky uz tu
spolecnost v tuhletu chvili dopracovali do faze, kdy my uz tu spole¢nost méme na nasi
stran¢. To jsme budovali presné€ tim, Ze jsme se snazili o tom tématu celospolecensky
mluvit. M¢€li jsme petici, méli jsme kampané, mé€li jsme. Prosté jsme v privodu délame
debatu, chodime do televize. Prost€ spoustu véci sdili se ty piibehy, tak to je vlastné to, co
byla ta 1. ¢ast velka té prace s tou spoleCnosti. My jsme tieba védéli, mame prosté k
dispozici data, s kterymi pracujeme, tak my tfeba vime, protoze jsme délali priizkum s

Medianem, tak my vime. Je to MMLTGI Median. Je to vlastné nejvetsi priizkum
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spotiebitelského chovani a ndzort ve spolecnosti a vy si miizete zaplatit jako otazku,
kterou oni tam prosté do toho vlepi. Tak my jsme si zaplatili 3 otdzky a je to nejveétsi
vzorek, je to asi 16000 lidi, takze proste je to nejvic jako mega prizkum nejhodnotné;si.
Co muzete vlastn¢ ziskat a zaroven z toho priizkumu oni zkoumaji 1 medialni. Medidlni
konzumaci, takze ja jsem presné védél, ze lidi, kterymi odpovidaj v tom prizkumu, ano.
Spise ano, spiSe ne. Rozhodné ne, nevim, tak ja ptesné vim, co ty lidi v tom prizkumu,
jaka média jako konzumujou. A protoze nema smysl se bavit s lidma, ktery jsou rozhodné
proti, protoze to je zbytecny, ze budou vzdycky nakazeny. N&jaky téma budou vzdycky
skupina, ktera bude proti, ktera je navic teda mald. Zaroven nema smysl se bavit, ktery jsou
rozumné pro ty uz jsme ziskali. Dilezita je ta prostfedni skupina, kterou fikdme, kterou
pojmenovavame movable middle. Ta prosté osciluje k podpofe, no nepodpoie. A ta je pro
Chvilku pro tebe, tak ja presné vim, Ze prosté se soustfedim tady na pét médii, pét novinait
a snazim se jim prosté ty pfib¢hy rizné jakoby nabizet. A samoziejmé Ze jak uz to lovek
pak jako vi, tak vi, co ty jak ty novinafi pracujou, co maji, jak maj jako radi, co s tim,
jakejma ptibehama, radi pracujou, takze jsem tieba v&d¢l, ze Blesk prosté chce néjaky
socialni nerovnosti. KdyZ tfeba néjakej par dam ptiklad, ona je chudé ona, nebo obé€ jsou,
sem chodi ted’ maj néjaky ptidavky, ale nejsou to vlastné manzelé. Tak jak to vlastné
funguje, nebo ze to je cela velkd rodina. Jo, kde jsou vSichni, jako je hrozné podporujou,
takZe zase emoce, takZe jo rizny témata rlizny, vlastné vibes se fict, Ze tady jako ¢lovék
ruzné do téch médii da. Jako nechci fict podsouvat, ale vlastné jim je nabizi, nabizim rizny
exkluzivni véci. Jako tieba, kdyz jsme se dozvédéli, ze to chee podpoftit Katetina
Zemanova, prezidentova dcera a vlastné se na nas na nas obratili ten par, ktery se s ni
kamaradil, tak j& jsem véd¢l, Ze to ne prosté story, kterou vlastné jako potfebujeme dostat
co nejvic nikam, takze se to fesilo s Bleskem a tak dal. TakZe jo, je to taktika versus piib¢h
versus zrovna Vv tu chvili potfebujeme tak tady néjakym zptisobem ta medialni prace. Ktera
pomaha ovliviiovat. Ten ten postoj spolec¢nosti, ale zdrovent samoziejmé tlaci na ty
politiky, ktefi to furt vidi, Ze se o tom mluvi, Ze se o tom v médiich piSe a tak dal. A abych
na to nezaplnil téch médii. Uplné nejlepsi je néco, co mi viibec neorganizujeme a tomu
fikam, jak se tika, Ze jsou black swan event, Ze jo jako neCekany udélost. Dopadne
meteorit na zem, tak ja tomu fikdm. Rainbow swam event. Je vyména manZelek a je tam
Krejcik, prosté se Stropnickym. A jako to zas trosku bal, protoze to jako fakt jsou véci,

ktery nemame prsty. Jo. Spousta lidi mi potom volala 2. den a fikala, to byla super a to jste
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zaridili dobfe a ja jsem fikal, no na to my nejsme, jako nemame. Prost¢ ve vSem, kde se
objevim jako teply par v televizi, to my jako nefeSime. Netahame za nitky vSude, tak to
bylo vtipny, jak si ty lidi jako mysli, jak jsme hrozné mocni. To prosté byla prace ty
televize Nova, ale to je ta udalost, ktera jako zméni uz statisict lidi nebo u milion lidi
zméni nazor, protoze vidi prosté gay par, jak se stard v tom v tom v takovych téch béznych
situacich chodi nékam jedu nékam a ted’ jsou vlastn¢ normalni a jesté potom se stalo to, co
tomu nasadilo UpIné korunu, kdy hol¢icka z détskyho domova napsala Krej¢ikovi zpravu

na Instagramu, ze to vidéla a ze chce, aby ji klidné€ adoptovali oni jako 2 tatinci.

Priloha €. 3: Ukazka pisemné odpovédi firem

Pisemné odpovédi v plné délce jsou k dispozici na vyzadani v archivu autora.

1) Proc jste se rozhodli se do vyzvy zapojit?

Jako firma zastdvame hodnoty, které s vyzvou na podporu manzelstvi osob stejného
pohlavi plné korespondovaly. Povazovali jsme za dulezité se vyjadfit a ptidat k celé fadé
dalsich

firem a organizaci, abychom spole¢né poslali vzkaz smérem k politikiim 1 vefejnosti.
Stejné tak 1 u nas pracuji LGBTQ+ zaméstnanci a jejich spokojenost, stejné jako vSech
zaméstnanc, je kliCova.

2) Kdo byli kli¢ovi stakeholdefi ve vasi organizaci, ktefi iniciativa podporili?

Prvotni navrh iniciativu podpofit vznikl na tirovni nejvyssiho managementu, rozhodnuti
padlo v fadu hodin.

3) Predchazela rozhodnuti o zapojeni analyza rizik? Byla obava, Ze by se komunikace
mohla otocit proti vim?

Podpora iniciativy pro nas byla automaticka i s ohledem, Ze v cestovnim ruchu jsme
otevieni diverzit¢ a inkluzi, spolupracujeme s riznymi narody i zvyky po celém svéte.
Zaroven v naSem oboru pracuje také pocCetna skupina, jejichz se toto téma osobné tyka.
Byli jsme pfipraveni na piipadné negativni komentafe na socidlnich sitich, kde jsme
podporu také vyjadfili, ale naopak jsme se setkali vyhradné s pozitivni zpétnou vazbou od
nasich sledujicich a uzivatelii, negativni reakce byly jen v jednotkéch.

4) Existovala u vas obava, Ze budete vnimani jako znacka vyuZivajici tzv.
pinkwashing, tedy neupfimné vyuzZivani gay komunity v komunikaci? P¥ipadné se

vam to primo stalo?

139



Ke spolecenskym tématiim, navic s ptesahem do politiky, se vyjadiujeme velmi vyjimecné,
tedy naopak jsme timto krokem vybrali jedno z témat, u kterého jsme citili urgenci

a pottebovali zdlraznit, Ze tato iniciativa ma smysl a ze by se legislativa v 21. stoleti méla
jiz zménit a liberalizovat. Takovou obavu jsme neméli a ani jsme zadné takové reakce
nezaznamenali.

5) Jaké cile si v souvislosti s komunikovanim tohoto tématu kladete smérem k
verejnosti?

Chtéli jsme vyuzit naSe komunikacni platformy a silu znacky, ktera ma tradici jiz 104 let a
byla u fady spolecenskych i historickych zmén v pritbéhu stoleti, abychom iniciativu
podpotili. I jako tradi¢ni firma jsme tak vyslali signal, za jakymi hodnotami stojime
smérem k zdkaznikiim, zaméstnanclim, tak dal$im firmam a samoziejmé 1 politikiim.

6) Jaké cile si v souvislosti s komunikovanim tohoto tématu kladete smérem k
politikiim (pokud jsou dal$i kromé hlavniho cile, tj. pFijeti manZelstvi pro vSechny).
Jiné cile smérem k politikiim jsme si nekladli, pouze se pfidat k iniciative, aby se
manzelstvi pro stejnopohlavni pary prosadilo a narovnala se prava u vSech svazk.

7) Pti zvaZzovani, zda se pripojit nebo nepripojit, brali jste do uvahy fakt, Ze podpora
promanZelstvi pro viechny je v CR nadpolovi¢ni? Rozhodli byste se jinak, pokud by
to tak nebylo?

Tyto argumenty jsme viibec nebrali v tivahu a pfi rozhodovani neposuzovali.

8) Pri rozhodovani o pripojeni se do vyzvy, brali jste do uvahy i dopad na vas brand?
A pokud ano, dokaZete z nasledujicich kategorii vybrat 1-3 hlavni oblasti, kterych
jste

chtéli dosahnout z hlediska znacky a jejiho spojeni s vyzvou?

zlepSeni povésti znacky,

zvySeni autenticity znacky,

posileni vztahu znacka-zaméstnanec,

posileni vztahu znacka-zakaznik,

posileni finan¢ni hodnoty znacky,

posileni vlivu CEO,

ziskani medialni pozornosti,

ziskani word-of-mouth o znacce

Ptipojeni do vyzvy bylo rozhodnuti o hodnotach a o tom, co povaZujeme za spravné,

postranni motivy jsme neméli nebo byly spiSe naslednym efektem. Z vySe zminénych vSak
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jde jednozna¢né zminit posileni vztahu znacka-zaméstnanec, protoze jsme tim vyslali
podporu i nasim kolegynim a koleglim, kterych se tato legislativa tyka. Vzhledem sile
znacky

jsme po podpofe iniciativy ziskali i medidlni pozornost, zdali to mélo dopad na zvyseni
autenticity nebo povésti znacky jsme neméfili, nebyl to marketingovy krok.

9) Je pro vas motivatorem pro zapojeni se do vyzvy i ESG reportovani nebo
angazZovanost v CSR aktivitach? Byly tyto faktory kli¢ovym diivodem, pro¢ se k
vyzvé pridat?

ESG reportovani pro nas zatim neni povinné, tudiz rozhodné€ nebyly.

10) Komunikovali jste skute¢nost, Ze jste vyzvu podpofrili, smérem k vasim
zaméstnancim nebo klientiim / zakaznikim? Pokud ano, v jakych kanalech?
Komunikovali jsme podporu k vyzvé vSem zaméstnanclim prostfednictvim interni
komunikace, nasim zédkaznikim, obchodnim partnerim ¢i dal$im uzivateltim, kteti nas
sleduji, potom na socialnich siti — tedy jak na Facebooku, Instagramu, Twitteru (nyni X),
tak 1 na LinkedIn. Do médii jsme vlastni tiskovou zpravu nevydavali, komunikaci
koordinoval Vodafone a organizace Jsme fér.

11) Vzhledem k zapojeni do vyzvy, chystate se i nadale zaujimat stanovisko k
problematice LGBTI+, manzelstvi pro vSechny atp.? Je pro vas predstavitelné napr. i
zahrnovat prislusniky menS$iny nap¥r. do reklamnich vizuala?

Nabizime z4jezdy pro vSechny cilové skupiny, stejné tak i pro LGBTQ+, stejnopohlavni
pary se objevily i v naSich vizualech, specialni kampan jsme vSak zatim nerealizovali.
Spolupracovali jsme vSak na cestovatelském serialu tfeba s magazinem LUI, ktery se na
tuto komunitu zamétuje. Aktualni informace o schvaleném zakonu jsme po podpisu

prezidentem republiky sd¢€lili zaméstnanciim v internim newsletteru.
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