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UvVOoD

Obor public relations je zajimavy svou aktualnosti a kazdodennosti, neustale
ovliviiuje veskeré obcCany, jejich zivotni cile a hodnoty, z ekonomického a politického
hlediska uréuje smér, kterym se bude narod udavat a jak bude vypadat jeho budoucnost.
Public relations neni reklamou v pravém slova smyslu, neni ani marketingem, 1 kdyz
jsou tyto obory velice Uzce propojeny a efektivni marketing se neobejde bez public
relations a naopak. Mnoho lidi zaménuje prav€ obor ovliviiovani vefejného minéni
za pouhou reklamu a pfitom si neuvédomuji jak podprahové a tim pravdépodobné
1 efektivnéji piisobi prave public relations.

Tato prace se zaméiuje na to, co obor public relations predstavuje, pro¢ existuje,
jak funguje a kam teoreticky sméfuje. Z velké ¢asti se mimo jiné zabyva vyvojem
public relations na pozadi déjin lidstva a geneze nasi spole¢nosti spojené s konkrétnimi
priklady, pod kterymi si clovék mize predstavit uc¢innost a efektivitu spravné
provedeného vystupu ovlivilovani vefejného minéni. Zabyva se proménami
ve spole¢nosti, vyvojem technologii, principy elit a ideologii a jakou sehravaji dilezitou

ulohu v procesu vytvareni a dosahovani cilii pomoci oboru vztaht s vetejnosti.

,,Podle Paretova principu prameni 80 % disledkii (napv. zisk nebo pocet

zmetkit) z 20 % pricin (napr. produkty nebo celkova vyroba). !

Paretiv princip se da aplikovat na rizné oblasti jako napiiklad rozdé¢leni
svétového majetku, dispozice moci na globalni trovni nebo inteligen¢ni kvocient
svétové verejnosti. Diky historickému rozdéleni moci a majetku se ve vedoucich
pozicich globalné¢ udrzuji neustale stejné elity, které se periodicky vzajemné stiidaji.
Vladnouci elity maji vétSinou dlouhou historii a tradici, hierarchii, jsou vzajemné
pribuzensky a obchodné provazani, coz jim propujcuje relativné stabilni organizacni
strukturu. V ramci celosvétové vetejnosti tvoii vzdy menSinu, zato disponuji téméf
veSkerym celosvétovym majetkem a moci. Na druhé strané vétSina svétové vetejnosti je
pouhou roztfisténou nehomogenni skupinou bez schopnosti spolupracovat a organizovat
se, predevsim také proto, Ze se lidé piilis li§i svymi jednotlivymi nézory, historicky jsou

vychovavani jako samostatné nemyslici zaméstnanci a ne inovativni jedinci s vlastnim

1Pazretiivprincip. [online]. © 26.11.2013 [cit. 2013-12-20]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Paretiv_princip



svétonazorem, kteti by byli angazovani a spoléhali by se pfedevSim samy na sebe.
Takovyto samostatni a emancipovani jedinci by byli Spatné¢ ovladatelni, neposlusni
a prili§ jedine¢ni ve svych nazorech, nez aby donekonec¢na pracovali pro vladnouci elity,
a teoreticky by se mohli stat i hrozbou pro stdvajici nedokonaly systém. Tato prace se
zabyva pravé tématem elit a ovliviiovanim vefejného minéni témito elitami, které
vyuzivaji ideologii, emoci, rozpolcenosti vetejnosti, psychologickych a sociologickych
poznatki, specifickych technik ovliviiovani, az manipulace s vefejnym minénim, aby
uskutecnily své cile. Tato prace ukazuje, jak se pro potieby public relations stala
klicovou industridlni a technologicka revoluce, kterd pomoci technologického vyvoje,
piedev§im v oblasti médii, propajcuje odbornikiim public relations historicky relativné
Lhovou* platformu pro ovladani vefejného minéni. Média jsou schopna oslovit
a ovlivnit vefejnost okamzité, efektivné a predev§im na globalni trovni. V ramci této
prace je na konkrétnich ptikladech popsano, jak dulezitou roli hraji v dne$ni dobé média
a schopnost ovliviiovat je. Z tohoto diivodu muzeme také sledovat, jak se postupem

casu média stavaji majetkem velkych korporaci, vlad ¢i jednotlivcet.

Lidé jsou tvorové Zijici ve spoleCenstvich, vytvaii mezi sebou mezilidské vztahy,
komunikuji mezi sebou a snazi se vyvolat u svého okoli souhlas pro své myslenky,
prosadit své nazory a cile. Proto by se dalo fici, ze kazdy jedinec, skupina osob
¢1 spole¢nost potiebuje pro komunikaci a interpretaci svych myslenek znat ¢i vyuZzivat
zasady public relations. Aby jednotlivei mohli piezit, a to at’ ekonomicky, politicky
¢i socidlné, potiebuji byt pochopeni svym okolim, svymi zédkazniky. V dnesnim svéte
globalni konkurence plati tento princip dvojnasob. Tato prace se sice zabyva problémem
ovliviiovani veiejného minéni z celospolecenského a politického hlediska, pficemz je
nutné piipomenout, Ze stejny princip je aplikovatelny také na soukromy sektor. Také
kazdy jednotlivec se potfebuje urCitym zplsobem prezentovat, aby dosahl uspéchu,
souhlasu svého protéjsku. I odbornik public relations musi nejdiive zacit u sebe, byt

schopen své vlastni prezentace a pozitivni interpretace.

Po 11. zaii zacala vefejnost, ktera ma velice kratkou pamét’ co do své negativni
historie, byt znovu skeptickad k medialnim vystuptim politikli a zpravodajstvi vSeobecné¢.
Tato prace zjiStuje stav tohoto skepticismu a nedivéry vetejnosti vici médiim, také
popisuje, jak vefejnost zpracovava a vnima vystupy public relations v médiich a média

vSeobecné.



Medidlni vystupy byly vzdy a za kazdého politického rezimu (demokratického
nebo totalitniho) ovladany vladnouci elitou a pouZivany k propagaci urcitych myslenek.
V totalitnich a diktatorskych rezimech jsou navic mysSlenky upeviiovany pomoci
nasilného a psychologického zastraSovéani, vyhrozovani, omezovani osobni svobody
a svobody projevu. V demokratickych zemich je sice uplatiiovana svoboda projevu, ale
zaroven je ,,cenzurovana“ a postupné upravovana ruznymi filtry, kterymi se tato prace

také zabyva.
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TEORETICKA CAST

1 PUBLIC RELATIONS

1.1 Vyznam public relations:

Slovnik cizich slov definuje public relations slovy: ,,Public relations je styk
s verejnosti, vztah k verejnosti; cilevedomé ovliviiovani verejnosti s vyuzitim sociologie

2

a psychologie “.

Public relations je poklddano za jednu z potfeb a znaki demokracie a jeji tii
hlavni elementy jsou staré jako spole€nost sama: informovani, ovlivilovani
a sjednocovani jedincl v ramci lidského spolecenstvi. Pouze rtizné metody public

relations se v priab&hu déjin a vyvoje spole¢nosti ménily a vyvijely.

Jinymi slovy vysvétluje public relations také Edward L. Bernays, ktery vzdy
hovoti o formovani vefejného minéni ve tfech rovinach: (1) informace které podavame
vefejnosti, (2) pfemlouvani, které je namifeno na vefejnost za UCelem modifikace

postoju a ¢int a (3) snaha o integraci postoji a ¢ind instituce a jeji vefejnosti a naopak.?

Soucasnd spolecnost je neustdle vice komplexni, s rGstem mést si jsou lidé
vzdjemné stale vice socialn¢ i ekonomicky nerovni, coz zplisobuje, ze nizky mezi
jednotlivymi spoleCenskymi vrstvami se neustale vice rozeviraji. Toto vyvolava napéti
ve spolecnosti a v socidlnich vztazich mezi lidmi a spolecné¢ s ekonomickou krizi
vytvaii frustraci spoleCnosti. Napéti je zplisobeno fluktuaci lidi do mést, ¢imz jsou
vytrZzeni ze svého pfirozené¢ho prostfedi, jsou odcizeni od svych blizkych a tato nova

zivotni situace je nuti pfizptisobit se t¢émto novym neidedlnim podminkdm. Bernays vidi

’KOLEKTIV AUTORU A KONZULTANTU. Slovnik cizich slov. 2. vyd. Praha: Encyklopedicky diim,
1996. s. 279. ISBN 80-90-1647-8-1.

3BERNAYS, E.L. Public Relations. Norman: University of Oklahoma Press, 1952. ISBN 978-0-8061-
8981-9. Dostupné z: http://books.google.cz/books?
1d=0NpSb5Snmn5sC&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false
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potfebu pro public relations v nutnosti vytvofeni jakéhosi mostu mezi vefejnosti
a jedincem, organizaci ¢i ideji, stejné jako nutnost porozuméni rychle se vyvijejicich
technologii, které se rychlosti svého vyvoje pfili§ odcizili ¢lovéku.* Jelikoz lidé musi
kazdodenné prezentovat své ideje, své osobnosti, a kazdy protéjSek miize jinym
zpusobem interpretovat tento sdileny obsah, potiebujeme public relations, aby nam
pomohlo spravné pilisobit na své okoli, na vefejné minéni. Potfebujeme vyuzivat public
relations, abychom byli pochopeni, jelikoZ nase existence, prosperita zavisi na ostatnich
a na tom, jak ostatni interpretuji naSe vystupy. ,, Pri komunikaci lidé jednaji a reaguji
jak na zakladé bezprostredni situace, tak na zdkladé své minulosti, predchozich
zkuSenosti, postojii, kulturnich navykii a mnoha navaznych cinitelii. Z toho vyplhva, ze
akce a reakce v komunikaci jsou urcovany nejen tim, co bylo receno, ale i tim, jak si

dotycna osoba vyklada prijaté sdélent.

Sluzby public relations délaji soutézivost jedince v dneSnim svété efektivngjsi
a vykonngj$i. Véci a ideje soutézi o zdjem vetejnosti, aby je ptipoutaly k jiz existujicim
virdm a vzorcim chovani, a aby je mohly dale pfeméiiovat nebo negovat. Public
relations dovoluje skupinam a jedinciim lépe se vyrovnat se stale rychlejs$i komunikaci
a transportem informaci a ideji do celého svéta, v disledku ¢ehoz jsou na sobé lidé
vzajemn¢ stale vice zavisli. NaSe ¢iny ovliviiuji nejen jedince v nasi blizkosti, ale také
jedince Zijici daleko od nés, diky technologiim se svét stava stile mensim. Kazdy
jedinec, kazda organizace musi brat zietel na to, jak piisobi na vefejnost, a to
na celosvétovém méfitku. Kuptikladu Facebook, u kterého mnoho jeho uzivateli
podceiiuje jeho neuvéfitelnou moc a také potencidlni nebezpeci, které predstavuje

dobrovolné poskytovani informaci internetovému serveru pristupné témeét komukoli,

minimalné vSak jakémukoli schopnému hackerovi.

L'Etang tuto komunikaci s vefejnosti v rdmci politického spektra definuje
nasledovné: ,, Politickou komunikaci provadéji politické strany u moci i v opozici, jak

interné, tak externé. Patii sem medialni vztahy, osobni public relations (image

4BERNAYS, E.L. Public Relations. Norman: University of Oklahoma Press, 1952. ISBN 978-0-8061-
8981-9. Dostupné z: http://books.google.cz/books?
id=0NpSb5Snmn5sC&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false

*DEVITO, J.A. Zdklady mezilidské komunikace. 6. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 33. ISBN 978-80-247-
2018-0.
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a rizeni dojmu u politikit na vysoké urovni), psani projevii a politicky marketing

(segmentace, demografie, priizkum trhu). “’

Spolec¢nost se pokousi skrze vladnouci elity zajistit, aby tato jiz zmifiovand soutéz
mezi jednotlivei negativné neovlivnila spolecnost jako celek. Vetejnost rozhoduje
o zivotn¢ dulezitych otdzkach ve volbach, ale drtiva vétSina je odkazana na masmédia
pro ziskavani informaci pro svou politickou orientaci a formovani svych politickych
nazord. Public relations a kontrola masmédii nabizi patentni nastroj pro vladnouci elity,
ktery jim pomaha v chranéni, vysvétlovani a udrzeni demokracie (nebo jiné formy

vlady).

1.2 Komu slouzi public relations:

Obor public relations je urceny pro vsechny vrstvy spolecnosti, pro vlady, lidry
zemi, pro jejich obyvatele jako fyzické ¢i pravnické osoby. Tomandl se k této otazce
vyjadtuje takto: ,,Své cilené a systematické public relations uz dnes nemaji jen velké
soukromé firmy, ale také neziskové organizace, mésta, urady, i staty. Nelze opomijen ani
to, Ze public relations nejsou Zadnym jednosmeérnym tokem informaci od odesilatele
k publiku, ale jde o vzdjemny vztah, ktery — pokud ma byt trvaly a silny — musi byt
prospesny pro obé strany. Organizace musi naslouchat verejnosti, k niz se obraci,
a zohlednovat jeji potieby, zdjmy a ndzory.“’

Lidfi se nemohou obejit bez komunikovani svych vizi vetejnosti, vysvétleni svych
postoji a vyuzivani odbornikii pro vztahy s vefejnosti, aby byli vefejnosti spravné
pochopeni. Musi volicim vysvétlit, pro¢ zaujimaji urcité postoje, aby jim volici
rozuméli a udrZeli si jejich hlas, poptipad€ aby si ziskali (¢i ztratili) nové potencidlni
volice. Public relations je pro obCany uzitecné pro vysvétleni vztahti mezi jednotlivymi

jedinci v rdmci spolecnosti a zaroven pro vysvétleni chovani a vizi vlad, aby na né

SL'ETANG, J. Public Relations: Zikladni teorie, praxe, kritické pristupy. Praha: Portal, 2009. s. 146.
ISBN 978-80-7367-596-7.

7TOMANDL, J. Jak ucinné oslovit média: Média relations v podnikani, sprave, kulture i neziskovém

sektoru. Brno: Computer Press, 2011. s. 35. ISBN 978-80-251-3457-3.
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obcané mohli adekvatnim zptisobem reagovat. Public relations slouzi jedincim pro
pochopeni spolecnosti, poméaha ptiblizit ideje ostatnich jedinct ¢i skupin osob, podnikd,
vlad, aby pochopili a zhodnotili postoje ostatnich a Iépe se orientovali ve spolec¢nosti.
Tento model funguje obéma sméry, tzn., jedinci ¢i skupiny osob se vzajemné snaZzi
presvédcovat, naznacovat cile svych Cinll a vytvaret souhlas svého protéjsku. Public
relations je dalezité pro podnikatele, protoZe jim pomahé ovliviiovat a udrzovat dobré
vztahy s mnoha odvétvimi, a to se zdkaznikem, pracovniky organizace, stitem,
vetejnosti, akcionafi, obchodnimi partnery a jinymi. Kdyby se nesnazili s nimi udrZovat

pozitivni vztahy, trpél by jejich obchod.

1.3 Osobnosti oboru public relations:

Ftorek uvadi, Zze vyraznou osobnosti vytvarejici cilené vztahy s vefejnosti byl
Phineas Taylor Barnum (1810-1891), ktery byl zndmym provozovatelem cirkusu, také
prezdivany jako “kral humbuku”, jelikoz razil heslo, Ze Zadna publicita nemize byt pro
obchod S$patnd, a tudiz délat vSe proto, aby se bud’ on, nebo jeho cirkus objevil
v novinach. Z tohoto divodu bombardoval vefejnost vselijakymi skandaly, zval
do hledisté 1 na jevist€¢ znamé a prominentni osobnosti, pofadal bombasticka taZeni
meéstem, vytvarel pseudoudalosti a vSelijakym zplisobem se snazil strhnout pozornost
vefejnosti na svilj podnik. Diky jeho progresivnim kampanim se ujal pojem barnumska

reklama.®

Ivy Ledbetter Lee, spolu s Edwardem L. Bernaysem jsou povaZovani za ,,otce
zakladatele* oboru public relations a patii nejznaméj$im a nejpfinosnéj$Sim osobnostem
z prvopocatka public relations. Ivy L. Lee mezi prvnimi praktikoval public relations
v riznych odvétvich a je oznaCovan za prakopnika tiskové zpravy. ,, V roce 1906 zaslal
Lee novindam ,,zasadni rozhodnuti, Ze jeho umyslem je — z povereni soukromych
podnikit a verejnych instituci — predavat tisku aktualni a pravdivé informace, a to podle

zasady: ,,Rikej o organizaci, kterou zastupujes, pravdu i tehdy, kdyz to momentiiné

SFTOREK, J. Public relations Jjako ovliviiovani minéni: Jak uspésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 24. ISBN 978-80-247-3926-7.
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poskozuje jeji zajmy.*® Touto zdsadou se Lee fidil i pii FeSeni Zelezni¢niho ne$tésti
v Atlantic City, kdyz ptfesvédcil svého klienta, aby bleskové vydal tiskovou zpravu
a poskytl novinaiim veskeré informace z prvni ruky, nez aby se je snazili ziskat jinou
cestou. Princip maximalni pravdivosti se stal v§eobecné uznavanym principem v oboru

Public relations.

Edward Bernays propagoval ve Spojenych Statech Americkych psychoanalyzu
svého piibuzného Sigmunda Freuda a pfi praktikovani public relations vychazel Casto
z teorii pravé svého stryce Freuda. Bernays byl prvnim teoretikem oboru public

relations, o kterém napsal mnoho knih.

Theodor Newton Vail, prezident Americké telefonni a telegrafni spolecnosti,
pouzil jako prvni pojem ,,public relations*. Az asi do dvacatych let devatenactého stoleti

se pouzival pro vztahy s vefejnosti pojem ,,publicita.'’

1.4 Edward L. Bernays:

Tye ve své knize Otec manipulace: Edward L. Bernays a zrozeni public
relations (The father of Spin: Edward L. Bernays and the birth of public relations, 1998)
popisuje Edwarda Bernayse jako c¢lovéka plného energie, zapéaleného pro véc,
inteligentniho, ktery ve své dobé& hojné riskoval, a také se mu to vyplatilo." Dokazal
vstoupit do domli americkych obcCanii, na zac¢atku 20. stoleti také hodné& konzervativnich
obCantli, a dokazal je presvédCit o tom, Ze potiebuji véci, o kterych doposud nikdy
neslySeli, které nikdy nechtéli a nepotiebovali, Ze bez nich jiz dile nemohou Zit.
Bernays se nelimitoval na pouhé informovani vefejnosti, nevytvaiel pouze reklamu

produktu, ale snazil se ovlivnit mysleni lidi pomoci nastroji public relations. Rozdil

’FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni: Jak vispésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 24. ISBN 978-80-247-3926-7.

10BERNAYS, E.L. Public Relations. Norman: University of Oklahoma Press, 1952. ISBN 978-0-8061-
8981-9. Dostupné z: http://books.google.cz/books?
1id=0NpSb5Snmn5sC&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false

"TYE, L. The Father of Spin: Edward L. Bernays and The Birth of Public Relations. New York: Cown
Publishers, 1998. ISBN 0-8050-6789-2. Dostupné z: http://books.google.cz/books?
1id=GarJLYMm3AO0C&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false
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v Bernaysové pojeti reklamy je patrny kupiikladu na tom, jak definuje reklamu
Vysekalova, Mikes: ,, Strucné receno, jde o urcitou formu komunikace s obchodnim
zamerem. Veétsinou reklamu nepouzivame proto, abychom spotiebitele presvedcili
o nakupu neceho, co koupit nechce, nebot to je prilis drahy a malo ucinny proces, ale
spise abychom informovali o tom, Ze mame k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera miize

«]2

uspokojit jeho potieby.

Vidél podstatu amerického védomi pouze jako hlinu, kterd mlze byt pretvarena
a zpracovavana specialisty public relations. Pfedpokladal, Ze pokud miize presvédcit
vetejnost o tom, jaké potraviny maji kazdé rano snidat, presvédcit Zeny o tom, jaké mayji
pouzivat mydlo na prani a jejich manzele o tom, jaky si maji koupit automobil, mtze
také presvédcit volice o tom, jaké maji volit kandidaty a tytéz kandidaty ovlivnit
v zaujimani urCitého postaveni. Na své cest¢ formovani vetfejného minéni vymyslel
a pouzival metody, které¢ dnes praktikujeme se samoziejmosti a podle predem danych
postupi, za které jsme z velké casti vdécni praveé jemu. Tye zdiraznuje, Ze Bernaysovi
muzeme pficitat, ze Zeny zacaly koufit cigarety a v Guatemale byl sesazen socialisticky
vidce Jacobo Arbenz Guzméan a United Fruit Company mohla naddle vesele
obchodovat s banany." Pied prvni svétovou valkou koufili vétSinou muzi a to zejména
doutniky, protoze cigarety byly povazovany za néco nemuzného az odporného. Ale diky
Cigarety se zahy staly novym symbolem muzstvi, jakysi symbol modernich vale¢niki.
Proto diky vzrustajici popularité a vzrastajicim zisklim tabdkovych spole¢nosti, které se
postaraly o nélezitou reklamu a dostupnost cigaret, mé¢l téméi kazdy vojak, kazdy muz
ve svych ustech cigaretu. Bernays byl mistrem v propagaci produktli, osobnosti, ideéli
a v pretvafeni véci v nové, modni a zadané. Jelikoz pracoval pro tabdkovou firmu
Lucky Strikes, dostal za kol ziskat novou skupinu zakaznikd, ¢i 1épe fecCeno zékaznic.
Bernays bravurné dokazal vyuZit rostouciho feministického hnuti k propagaci vyrobku
svého klienta a pojal propagaci cigarety jako moznost Zen vyrovnat se muzim. Vnukl

jim myslenku, Ze kdyZ drzi v rukou cigaretu, drzi zarovenl v hrsti jakysi symbol muzstvi

2VYSEKALOVA, J ., J. MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010. s. 16. ISBN
978-80-247-3492-7.

BTYE, L. The Father of Spin: Edward L. Bernays and The Birth of Public Relations. New York: Cown
Publishers, 1998. ISBN 0-8050-6789-2. Dostupné z: http://books.google.cz/books?
1id=GarJLYMm3AO0C&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false
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a mohou muze libovoln¢ ovladdat. Mimo tabaku také pomahal USA propagovat své
valecné cile a ideje v prvni svétové valce, jelikoz se mu kvili zdravotni indispozici
nepodafilo vstoupit do americké armady a bojovat na fronté. Po dikladné kontrole jeho
minulosti byl i pfes sviij rakousky ptivod shledan jako loajalni vlastenec USA a mohl se
s vervou pustit do propagovani americkych myslenek pod taktovkou Vyboru pro
vefejné informace. Pohlednicemi urenymi italskym vojakiim kdzal o morélce
a némeckym vojakim podstrcil letaky provokujici je k nespokojenosti, mimo jiné také
organizoval shromazdéni bojovniki za svobodu z Ceskoslovenska, Polska a jinych zemi
(vSech, kteii se chtéli osvobodit od nadvlady Rakouska-Uherska). Svym snazenim
pfesvédcil Ameriku o nutnosti nepopularni valky v Evropé a o moralnim posléani, které
tato svobodna zemé¢ reprezentuje. Ale podarilo se mu to pouze ¢astecné, a tak americky
senat, ktery citil nevoli americkych ob¢anti vici vélce a jejich angazovani za ocednem,
neschvalil mirova usneseni z Parizské mirové konference roku 1919, které tolik

prosazoval prezident Woodrow Wilson a s nimiz se ztotozioval i Edward Bernays. '

1.5 Public relations na pozadi geneze spole¢nosti:

Bernays piSe, ze bez historie nemliZze byt souCasnost ani budoucnost. Proto
vysvétluje vznik oboru public relations na modelu historie lidstva.'> Public relations
ve své podstaté existuje jiz od pravéku, protoze spoc€ivd v integraci lidi do skupiny,
komunikaci mezi jednotlivei a nutnosti presvédCovani jednotlivct €1 skupin pro ziskani
jejich souhlasu. Brzy si lidfi jednotlivych spolecenstvi uvédomili, ze potiebuji pro
vedeni lidi kontrolovat komunikaci a vztahy mezi jednotlivymi c¢leny spolecenstvi.
Podle Bernayse po vétSinu stoletich drzeli ve svych rukdch moc nabozensti a kralovsti
vudci, ktefi byli ,,z ville bozi* ur¢eni vladnout. Toto obdobi teokracie, kdy prevladala

rizna dogmata, zvyky a ndboZenstvi nad individualnimi myslenkami a postoji, je také

“TYE, L. The Father of Spin: Edward L. Bernays and The Birth of Public Relations. New York: Cown
Publishers, 1998. ISBN 0-8050-6789-2. Dostupné z: http://books.google.cz/books?
id=GarJLYMm3AO0C&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false

"BERNAYS, E.L. Public Relations. Norman: University of Oklahoma Press, 1952. ISBN 978-0-8061-
8981-9. Dostupné z: http://books.google.cz/books?
1d=0NpSb5Snmn5sC&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false
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nazyvani obdobim temna, kdy demokratické myslenky a filosofie starého Recka a Rima
byly cirkvi a panovniky iimyslné vymyceny a potladovany.'® ,Informovat, ovlivitovat
a integrovat™ jsou nejstar§imi principy ovliviiovani vefejného minéné, i kdyz za dob
krall tyto myslenky jesté nebyly takto formulovany a nebyl z nich vytvofen obor public
relations. Informace je zakladni stavebni slozkou demokracie a jeji rozsifovani zavisi
na public relations, proto se v historii public relations stavaji technologie a moznosti

komunikace klicovym elementem Sifeni informaci a tim i demokratickych myslenek.

Nejdiive se ¢loveék dorozumival pouze posuniky a az jako finalni produkt své
komunikace vytvoril mluvené a psané slovo. Na pocatku déjin — v primitivnich
spolecenstvich vidce kontroloval a ovliviloval své nésledovniky pomoci nasili,
zastrasovani a jinych forem pifesvédCovani. Kdyz i tento zplisob ovliviiovani prestal byt
dostatecn¢ efektivni, povolal si viidce na pomoc kouzla (byla vytvofena osobnost
Samana, ktery mé¢l nejen obrovskou moc, ale také vysoké spole¢enské postaveni v ramci
spole¢nosti). Aby tato primitivni spoleCenstvi viibec byla schopna pteziti, nebyl
podporovdan a ani nebyl ptfedpokladdn individualismus jedince a vSelijaké formy
individuality byly potlacovany pro dobro skupiny. Existence jedince byla moZna pouze

za fungovani a zivota skupiny.

Az s vynalezenim pisma se zménily metody ovliviiovani poddanych a formovani
vetejného minéni, i kdyz stdle pro panovnika na relativné nizké urovni dilezZitosti.
Presto je jeSté dnes patrné, jaka vaha byla v minulosti pfipisovana vytvafeni image
panovnika (napf. stavba pyramid a jinych monumenti v Egypté). Toto poukazuje
na fakt, Ze se snaZili formovat vefejné minéni skrze uméni a literaturu, tudiZ skrze
jakousi formu publicity. Rané pocatky formovani public relations jsou patrné
na vyjadfovdni  a prezentaci panovnika jako boha a to pfedevSim u faraént v Egypt¢,
monarchti v Babylonii nebo na ptfikladu Kréale kralt v Persii. Aby si panovnici udrzeli
svou moc, vyuzivali jako jejich pfedkové silu nabozenstvi (n€ktefi zachazeli tak daleko,

ze formovali nova nabozenstvi zalozena Ciste na své vlastni osob¢).

Alexandr Veliky importoval do Recka tento boZstvo-panovnicky kult a byl

prvnim ze zapadnich vladcl, co sami sebe nazvali Bohem. Po ném tuto praktickou

'®BERNAYS, E.L. Public Relations. Norman: University of Oklahoma Press, 1952. ISBN 978-0-8061-
8981-9. Dostupné z: http://books.google.cz/books?
1d=0NpSb5Snmn5sC&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false
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presvédtovaci metodu pievzali také Rimané. V Izraeli panovnici ziistavali obyéejnymi
smrtelniky, ale na pomoc pifi ovlivilovani vefejného minéni méli proroky, ktefi
fungovali jako prostfednici mezi Bohem a vefejnosti a interpretovali jeho slovo, jeho
vili. Tyto davné proroky mizeme povazovat za jedny z prvnich mistri public relations.
Na prikladu samotné Bible mlizeme pozorovat moc ndbozenstvi a také prikladani
nesmirného vyznamu psanému slovu, coz je patrné dodnes (smlouvy, dulezité

dokumenty jsou vzdy v psané formé na papiie).

Helenisticka civilizace ve starém Recku dovolovala formovani vlastni osobnosti
a vlastni individuality, jelikoZz spole¢nost starého Recka byla zaloZzena na principech
a mySlenkdch demokracie. Olympijské hry naptiklad vybizely k vyméné nazord,
sjednocovani ducha a vzniku solidarity Rek® proti najezdim barbarti. Také jednotna
ména a obchod méli pfispét ke sjednocovani a integraci jednotlivych feckych méstskych
stati. Oteviené trhy slouzily nejen jako centrum obchodu, ale také jako oratorium pro
vysloveni a formovani novych myslenek, komentaii vladnoucich elit a v neposledni
fadé jako prostfedek pro ovliviiovani vefejnosti. Rekové oplyvali silnym ob&anskym
védomim a vladaf jiZ nemohl ignorovat vefejné minéni a musel stale vice naslouchat
hlasu lidu (literatura, uméni, filosofie, to vSe pfispivalo k formovani vefejného minéni).
Rimané prevzali od Rekt prvky demokracie a filosofie a posunuli obanské védomi
jesté o kus dal, pravé od starych Rimanti pochazi nejen zaklad pro nas pravni fad, ale

i slovo ,,republika® = res publicae (coz znamena vetejné zalezitosti).

Jako dalsi nastroj public relations miize byt povazovano psani historie a riznych
kronik (napf. Julius Caesar a jeho komentafe). Rimané kromé oratoria méli také
pamflety — vydavali ru¢né psané, v podstaté historicky prvni denni noviny. Julius Caesar
vycitil dalezitost téchto ruén€ psanych novin a vyuzival je nejen pro informovani
vefejnosti o dualezitych statnich reformach a zélezitostech, ale pouzival je i1 jako

platformu pti formovani vefejného minéni.

S ptichodem kiestanstvi, které do Rima pfislo z Palestiny, kdyz bylo fimské
impérium na vrcholu své politické i vojenské moci, vnikl do starého Rima jestd
mocngj$i ndstroj pro ovliviiovani vefejného minéni, nez bylo doposud znamo, a to
kiestanstvi. UCeni JeziSe Krista 1 jeho apostoli si ziskavalo neustale vice ptiznivced,

strhavalo vefejnost na svou stranu a public relations fimské vladnouci elity ptestavalo

19



byt efektivni. Po padu Rima a pfevzeti moci pfevazné némeckymi kmeny vymizela
na fadu stoleti volnd vyména mySlenek a to bohuzel pfevazné diky kiestanskému
dédictvi.

Tak jako v dobach fimského impéria vzkvétalo formovani vztahl s vefejnosti,
o to vice se v dobach stfedovéku tento ,,obor* pfili§ nepéstoval. Vladci vladli pomoci
cirkevnich dogmat a pravidel, moc Slechty a uspofadani spole¢nosti neposkytovalo
prostor pro osobni nazory. Az diky renesan¢nim a reformacnim myslenkam, které
vyzdvihovaly jedinecnost spolu s individualnimi a vefejnymi nazory, se zafal znovu
otevirat prostor pro veiejnou diskusi, pro vlastni nazor. Pfevazné v dob¢ renesance byl
idealem jedinec myslici, hledajici a zkoumajici podstatu zivota, spole¢nosti a pfirody.
Tyto myslenky podporovaly a spoluvytvafely principy reformace predstavujici
nabozenské hnuti, které je také postaveno na ideji individudlniho védomi. Diky
renesanci byla znovuzrozena demokracie fecké a fimské statni spravy, byla
vyzdvihovéna filosofie antického Recka a spolu s ni jedinec hodnotici, zkoumajici
a inspirovany svobodou mysli a t¢la. Lidskd mysl byla stimulovdana k samostatnému
mysleni, které vyvolavalo mezi jednotlivci diskuzi a vedlo ke tvorbé vefejné minéni.
Jak piSe Bernays, reformace postavila hierarchii ve spolenosti vzhiiru nohama a dala
jednotlivei moc, kterou doposud drzela pouze Slechta. Zmény ve spole¢nosti
piedstavovaly Gtok na autoritu, slozeni spoleCenskych elit jiz nezdviselo na naslednictvi
a prvorozenosti, ale na zvoleni do ufadu."” Logicky tato zména stavi nuti jednotlivce
uvazovat o vlastnim image, kterym se prezentuje svym potencialnim voli¢im. Toto byl
velky odklon od stfedovékého mysleni, kdy cirkev a stat bylo jedno a totéz a spolecnost
byla udrZzovédna v poslusnosti pomoci nabozenskych dogmat. Veskeré myslenky
v obdobi sttedovéku urcovala cirkev a to nenasilné pomoci nabozenstvi jako takového
(pisné, kazani, principy nabozenstvi atd.) anebo nasilnymi prostiedky (kfizové vypravy,
hony na carodéjnice a potirdni kaciistvi). Kacifstvi obecné znamenalo jakoukoliv
myslenku stojicimu v opozici ke kiestanskému nabozenstvi, které mélo v Evropé
mocensky monopol a v rdmci svého public relations si nemohlo dovolit jiné mySlenky

nez ty cenzurované a propagujici ideje kiestanstvi.

"BERNAYS, E.L. Public Relations. Norman: University of Oklahoma Press, 1952. ISBN 978-0-8061-
8981-9. Dostupné z: http://books.google.cz/books?
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Také vznik cechti ukézal, ze tyto nové spojend femesla a podnikani, ktera prave
diky cechiim mohla vzniknout a rozrustat se, jsou zavisla na riznych spolecenstvich,
a tudiz s nimi potiebuji efektivné komunikovat. Vznikla tedy potfeba ovliviiovat vztahy

s vefejnosti také ze strany rostouci vrstvy podnikateld.

Vetejnost si vzdy utvarela vlastni obraz okolniho a ptfedevsim politického svéta.
Soupeteni o nadvladu mezi cirkvi (papezem) a vladafi vyzadovalo efektivni public
relations kazdé zainteresované strany, aby mély moznost prezentovat vlastni interpretaci
svych ¢inli a zpopularizovat je v o€ich vefejnosti. Tato snaha ziskat vetfejnost na svou
stranu byla uskute¢iiovana formami tehdej$iho public relations, a to prevazné formou
basni a uméni." Valky o moc mezi $lechtou a kralem vedli k postupnému uvoltiovani
zavislosti poddanych na jejich vladci a k zajiStovani rGznych svobod pro obcany,
véetné¢ svobody mySleni. V Anglii se jednalo o dokument Magna charta
libertatum (1215), ktery omezoval pravomoci krale a uvadél panovnika pod zakonnou
zodpovédnost. Jednalo se o jakousi listinu prav a svobod (naptf. umoznovala svobodu
projevu, zajist'ovala pravo na fadny soudni proces), kterou ihned po jejim vydani papez
Inocenc III. anuloval, jelikoZ neomezovala pouze moc panovnika, ale i cirkve. Cirkev
a panovnik se po staleti vzajemné podporovali, aby jejich moc nad prostou verejnosti
byla udrzovana, utvrzovana a rozSifovdna s co nejmensim usilim. Magna charta
libertatum se mimo jiné povazuje za kliCovy dokument anglikdnského pravniho
systému, jak jej zname dnes. Bernays kupiikladu vnima nasledujici anglickou revoltu
v Cele s Janem Viklefem za velmi podafenou kampan public relations oplyvajici vSemi
svymi nezbytnymi znaky." Jan Viklef a jeho hnuti piedlozili vefejnosti prvni anglicky
pieklad Bible, kterd do té doby byla Sifena pouze v latin¢ (v duasledku cirkevniho
monopolu na interpretaci a kazani Bible, vSeobecné vzdélani a Sifeni kiestanstvi).
Viklefovo hnuti ,,lollardi ifili tento anglicky pteklad po celé Anglii a ptiblizovali jeho
obsah obyc¢ejnym lidem, coz stimulovalo svobodné mysleni, individudlni postoje
a kritické mysleni ob¢anti. Do Ceskych zemi ptivezl Viklefovo uceni Jeronym Prazsky,

které pozd¢ji pfevzal mistr Jan Hus, ktery se jimi nechal inspirovat pfi formovani tezi
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pro reformaci cirkve. Lollardi diky promyslené propracovanému procesu formovani
vztahi s vefejnosti (vefejna vystoupeni v anglickém jazyce, letdky, distribuce
do anglictiny prelozené Bible atd.), ziskali velmi rychle neuvéfitelné mnoZzstvi
pfiznivcl. V ramci svych aktivit nebyli pouze reformatory cirkve, jelikoZ hlasali nejen
reformu duchovnich, ale i vladnich a spolecenskych organizaci. Zdlraznovali bohaty
cirkevni majetek, obrovskd mnozstvi polnosti nachéazejici se ve vlastnictvi cirkve
a premrsténé desatky vyzadované cirkvi, vysoké poplatky za kity, svatby, pohiby
a modlitby. Reformace pifedstavovala odmitnuti vSeho starého a nastoleni novych
pravidel, které Sifili jak lollardi, tak Martin Luther. Nejen Sifeni mySlenek reformace,
ale také jakychkoli lidskych mysSlenek, napomohl vynélez knihtisku Johannem
Gutenbergem (kolem roku 1450), ktery ho ironicky vynalezl v nad¢ji pro snazsi Sifeni
Bible a myslenek kiestanstvi. S odstupem asi 300 let je zfejmé, Zze Gutenbergliv vynalez
zpusobil spiSe opak a pomohl vefejnosti piekonat kiestanskd dogmata na cesté

k demokracii.

Renesance piedstavovala svobodu mysli a humanismus, zvySeni socialnich
standardii spojenou s moznosti fluktuace smérem vzhiiru mezi socialnimi vrstvami, coz
do t¢ doby bylo nemyslitelné. S Velkou francouzskou revoluci pocinajici rokem 1789,
mocenskymi spory jakobind a girondistil a pfedev§im s uchopenim moci Napoleonem
Bonaparte, jsou velice patrné pokusy o formovani a ovlivilovani vefejného minéni
jednotlivymi stranami. Nikdo jiny nebyl tak dobrym fecnikem a nepochopil silu public
relations jako Napoleon Bonaparte. Napoleonova slova ke svym vojakim byla
promyslena tak, aby vzbuzovali nadSeni do boje a loajalitu. Pfedev§im oddanosti vojakt
napomahal fakt, Ze Napoleon mél neuvéfitelnou pamét. Jak se zminuje Bernays,
ohromoval Napoleon Bonaparte svou armadu tim, Ze i obycejné vojaky obcas oslovoval
jménem, coz v nich vzbuzovalo neuvéftitelny pocit dilezitosti a oddanosti svému
generalovi.?® Jeho schopnosti v ziskdvani souhlasu dokazuje i to, ze po dobiti Egypta
zaCal vydavat Casopis, ktery mél pomoci Napoleonovi zlepsit vztahy s porobenou
egyptskou vetejnosti. Napoleon se snazil vytvaret pozitivni vztahy také s francouzskou
vetejnosti (nejen s obycejnymi lidmi, ale vzdy predevsim se svymi vojéky), vysvétlovat

sva stanoviska a ziskdvat vefejnost na svou stranu. Zaroven okamzit¢ ovladl média
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a na veskeré medialni vystupy zavedl cenzuru, kterou zajistovala francouzska policie.
I kdyz byl Napoleon Bonaparte mistrem propagandy a fe¢nictvi, nakonec ho jeho

genidlni i méné genidlni rozhodnuti dovedla az do exilu na Elbu.

KniZze Otto von Bismarck, Prusky statnik, byl muZzem, ktery vyuzil jakékoliv
techniky pro ovlivnéni vefejného minéni ve sviij prospéch. Verejnost a jeji minéni viibec
nerespektoval, pouze je chtél pfipravit na valku, kterou si navrhl, a ziskat jejich loajalitu
pro své plany. Propagandu Bismarckovych mySlenek fidil Moritz Busch, ktery je
nechaval otisknout v némeckych novindch a béhem véalky s Francii vydaval také
na francouzské stran¢ ¢asopis urceny k ovlivitovani francouzské vetejnosti. Po nastoleni
miru vytvofil Bismarck Tiskovou kancelatr pod vedenim Ministerstva zahrani¢nich véci,
jehoz novinafi méli za ukol svou praci podporovat jiz fungujici Bismarckovo
propagandistické centrum (Literarni kancelar) a zajistit tak u vefejnosti pozitivni nadzor
na Némecko. Ve stejné dobé pomohlo public relations i Napoleonovu synovci
Napoleonu III, ktery si diky ni ziskal vefejnost a byl zvolen prezidentem druhé
francouzské republiky. Zaroven cely zdpadni svét ménila zasadnim zplisobem
industrialni revoluce, diky vyndlezim a vzestupu moderni védy spolu s novymi
technologiemi byl polozen zéklad komunikace, tak jak ji zname dnes. Svym zrychlenim
ziskala komunikace nahle upln€ jiny rozsah nez doposud a stala se klicovou pro
ovlivilovani vefejného minéni, ziskavani souhlasu vefejnosti a dilezZitost public

relations.

Zrod amerického public relations (1600-1800) se pon¢kud lisi od Evropského svym
rychlejs$im vyvojem. To dokazuje pouha reklama vynalozenda pozemkovymi
spole¢nostmi, uréena pro naldkani novych kolonistl a propagujici novy svét plny
ptitazlivych pfilezitosti. Néktefi osadnici mifili do Ameriky za vidinou zbohatnuti, jini
za vidinou svobody néabozenstvi, ale vSichni méli viceméné jedno spole¢né - viru
ve svobodnou zurnalistiku. Jak rostl konflikt mezi kolonisty, stoupenci ideje
nezavislosti a predstaviteli predevSim Britskych autorit, ktefi se snazili ovliviiovat
zpravodajstvi diky cenzufe a pomoci omezovani licenci, kolonisté zacali hledat cesty
jak s pomoci public relations propagovat svou nezavislost. Ze stran kolonistti potradali
specialisté na oblast vefejného minéni rizné mitinky, vydavali Casopisy, pamflety, rady

a zasilali dopisy pro zpopularizovani své vize.
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Tento konflikt eskaloval Valkou za nezavislost, ze které vzesla USA se svou ustavou
a jejimi deseti dodatky formulovanymi Listinou prav Spojenych statti americkych, ktera
zajiStovala svobodu slova, svobodu tisku, svobodu vyznani a shromazd’'ovani a dalsi
jako zékladni prava pro vSechny Americké obcCany. Svoboda slova je jednim ze
stavebnich kamenli svobodného projevu a svobodného utvafeni myslenek. Logicky
vzato, pred tim, nez miZeme ovlivilovat né¢i nazory, musi tyto nazory existovat a musi
jim byt ptikladana ndlezitd dileZitost. DlleZitost ziska urcity nadzor pouze tim, ze bude
mit moZnost svého vyjadreni a existence.?!

vvvvv

obdobi pro vyvoj moderni public relations, protoze si v této dobé velké korporace
zaCaly uvédomovat jeho nutnost a ekonomicky piisun. V tomto obdobi vnesl Ivy
Ledbetter Lee do formujiciho se oboru public relations mimo jiné politiku ,,vefejnost

musi byt informovéna®, za kterou ziskal nalezité uznani.

Az v obdobi Prvni svétové valky v letech 1914-1918 bylo uvedeno do praxe
ovliviiovani vefejného minéni na masové Urovni. Zemé zapojené do tohoto konfliktu si
totiz uvédomily, jak dilezité je pro né a pro dosazeni jejich cilli souhlasné postaveni
jejich ob¢ant k rozhodnutim vlady. Na fronté se bojovalo pomoci zbrani, ale i doma se
bojovalo pomoci slov, myslenek, postoji a vizi. Vlady se snazili presvédcit své obc¢any,
1 obCany neptatelskych zemi, k podpofe svych valecnych cilti. Kampané byly vedeny
nejen oficidlnimi organizacemi, ale také organizacemi privatnimi jako napiiklad
Cerveny kiiz.

V dobé 1. Svétové valky byl prezidentem USA Woodrow Wilson, ktery sam jako
osobnost a fe¢nik byl velice pfesvéd¢ivy v oblasti vztahti s vefejnosti a daval t€émto
propaga¢nim aktivitam kli¢ové obsahy posilované moralkou. Vefejnost byla proti
participaci USA ve valce a vlada v Cele s Wilsonem hlésala, ze do ni vstoupit nechce
a d¢la vSe proto, aby tomu tak zlstalo. Situace se vSak zmeénila po napadeni neutralnich
(americkych) obchodnich lodi némeckymi ponorkami a po deSifrovani telegramu
ur¢eného Mexiku, ve kterém Némecko vybizelo mexickou vladu, aby vyhlasilo USA

valku a ziskalo tak zpét uzemi ztracend v mexicko-americké valce. Jiz v prvnich ¢trnécti

*'BERNAYS, E.L. Public Relations. Norman: University of Oklahoma Press, 1952. ISBN 978-0-8061-
8981-9. Dostupné z: http://books.google.cz/books?
1d=0NpSb5Snmn5sC&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false
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dnech po vstoupeni USA do valky roku 1917 byl vytvofen Vybor pro vefejné
informace, které sestavalo ze dvou sekci - zahranicni a domaci, jelikoz bylo nutné
vytvofit souhlas americké vefejnosti s valkou a s vysilanim americkych vojakl
do Evropy. Hlavou této organizace byl George Creel, jeZ si byl s prezidentem Wilsonem
blizky a diky své uzké provéazanosti a synchronizaci s vladnimi kroky byla Creelova
propaganda vysoce efektivni. Mnoho schopnych odbornikii na ovliviiovani veiejného
minéni, mezi nimi také Bernays, pracovalo pro tuto vladdni organizaci, kterym se
podafilo diky skvéle propracované propagandé vstipit do mysli americkych obcanti
obraz Némecka jako krvelacného monstra stojiciho proti mirumilovné USA ochranujici
humanitu. Usp&$né dokazali presvédéit americkou vefejnost, aby podpotila tuto valku
a souhlasila s obétovanim svych syni pro ochranu humanity. Z této doby odvodi vojaka
pochazi i legendarni plakat se stryckem Samem, ktery vytvofil ilustrator J. M. Flagg
(Obrazek 1).

Obrazek 1: Naborovy letik se stry¢kem Samem

FOR U S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Zdroj: Propaganda. [online]. © 13. 05. 2013 [cit. 2013-11-15]. Dostupné z:

http://commons.wikimedia.org/wiki/Propaganda
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Bernays vyslovené piSe, ze americti obcané byly emocionalné a intelektudlné
bombardovani, coz je vzruSilo do nejvy$siho nadSeni.”? Jelikoz v té dob& jesté
neexistovala televize, byli bombardovani ze v§ech moZznych ostatnich zdrojii — reklamy,
zpravy, plakaty, dobrovolni mluvéi promlouvajici ve Skolach, divadlech, vetejnych
prostranstvi atd. Nebyl vydavan pouze oficialni propagandisticky denni tisk, vlada
vybizela také k produkei filmi s vale¢nou tematikou v proamerickém duchu oslavujicim
demokratické cile USA a jejich spojenci a zarovenl démonizujicim nepfitele.
., Propagandisticka kampan, jejiz cilem bylo podporit valecné usili, ziskat souhlas
a podporu verejnosti pro valecné operace na bojistich velké valky, byla postavena
na medialni masazi — novinovych clancich, filmech, plakatech a fotografiich, stejné jako
na tisicovkach angazZovanych vystoupeni, verejnych projevech viadou povérenych
nazorovych vudcu. Jejich ditveryhodnost, autorita i strucné, vécné a emotivni projevy
v lokalnich komunitach urcovaly minéni a chovani jednotlivcu a ve vysledku celé masy.
E. L. Bernays na zakladeé této zkuSenosti pozdeji prohlasil: ,, Jestlize dokdzeme ovlivnit
ndazorové viidce, automaticky tak ovlivnime i prislusniky skupiny, kteri jim
naslouchaji. “.“* Samoziejmé se pracovalo i za frontou, kam byly posilany balony
s propagandistickymi americkymi letdky vybizejici Némce, aby se vzdali, a které
popisovaly vyhody v zajateckych taborech (pfeziti a strava). Také Némecko nezahalelo
se svou propagandou, jejim hlavnim cilem bylo udrzet valecnou moralku svych vojaki

a celého némeckého naroda.

Nejvétsi ekonomicky boom v Americe byl ve dvacatych letech devatenactého
stoleti, kdy firmy a obchodnici bojovali o konzumenty a jejich dolar. V dobé¢ 1. svétove
valky byla patrna sila slov a jejich potencial v ziskdni zajmu vetejnosti. Podnikatelé,
rizné instituce 1 univerzity, ktefi byli svédky tohoto dramatického vyvoje, si
uvédomovali, ze k prosazovani svych cilii potiebuji vefejnost a zacali vyhledavat

odborniky na public relations, ktefi jim méli ziskavat souhlasné postoje vetfejnosti.

Po 1. svétové valce a po nalezité praxi nasledujicich let v oboru vztaht

s vetfejnosti vytkl Bernays myslenku, ze public relations mtlize byt provadéno efektivné

22BERNAYS, E.L. Public Relations. Norman: University of Oklahoma Press, 1952. ISBN 978-0-8061-
8981-9. Dostupné z: http://books.google.cz/books?
id=0NpSb5Snmn5sC&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false
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pouze za predpokladu profesiondlniho pfistupu, etického a socidlné odpovédného
zakladu. Pouze manipulaci s vefejnym minénim podle né&j nelze dosdhnout konsensu,
vidi public relations jako plodnou spolupraci vedeni (privatnich organizaci ¢i statnich
utvaril) s vefejnosti, ktery je zaloZzen na spole¢ném priniku, spojeni privatnich
i vefejnych zajmt. Tvrdi, Ze nestaci pouze slova, kterd jsou jednosmérné orientovana
na vetejnost, ale ze praveé vefejnost spoluvytvaii realitu uspechu public relations, a tudiz
se na ni musi brat ohled nejen ze zajmového hlediska, ale také z etického a socidlniho.
Tuto myslenku zpétné vazby prezentoval ve své knize Krystalizace verejného minéni
(Crystallizing Public Opinion,1923). V této knize popisuje vztahy s vefejnosti nejen
jako pouha slova, ale jako odbornika public relations, ktery musi radit svému klientovi,
jaké kroky ma podniknout, jak se mé& prezentovat na vefejnost a jaké nazory, sméry
a politiky je tfeba volit a uplatiiovat, aby vytvofil souhlasnou reakci s vefejnosti. Také
nesmi zmiflovany poradce zapominat, Ze slouzi nejen klientovym potiebam, ale zaroven
ma povinnost vici spole¢nosti jako jeji obhdjce a ochrance.” Naproti tomu Sdruzeni
americkych novinovych nakladateld (American Newspaper Publishers Association)
bojovalo proti propaga¢nim ¢lankiim v novindch s argumentaci, ze kazdd reklama
zdarma musi byt nutné¢ Uskocnd a je moznd pouze diky vychytralym redaktorim
a Spatné kvalit¢ novin jako takovych. Bernays oponoval, Zze agenti public relations
produkuji a nabizeji novindm informace, které by jinak pro redaktory byly téZce
dostupné, ¢imz pfispivaji k lepSi informovanosti publika a zvySuji tak kvalitu
zpravodajstvi. Zarovenl argumentoval tim, ze zadny agent public relations nemuze

svému klientovi slibit, Ze jeho propagaéni material bude stoprocentné v tisku otistén. >

V obdobi Velké hospodaiské krize piedznamenané Cernym &tvrtkem roku 1929
se znovu zménil pohled organizaci a instituci na oblast vztahld s vefejnosti. Sama
vetejnost nemela zadné penize a bojovala v prvé fad¢ o své preziti. Stala se tak velice
nesebejistou, prchlivou a reagovala senzitivné na jakékoliv informace, které nechapala.
Korporace a organizace, které si nedavaly pozor na svou image a nehyckali ji, mohly

lehce ztratit nejen tvar, ale také byznys.

2BERNAYS, E.L. Public Relations. Norman: University of Oklahoma Press, 1952. ISBN 978-0-8061-
8981-9. Dostupné z: http://books.google.cz/books?
1id=0NpSb5Snmn5sC&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false
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2 ELITY

2.1 Elity a moc:

V kazdé spolecnosti, spoleCenském uskupeni, je jeden vladnouci viidce
a menS$inova skupina lidi, elita, kterd tohoto viidce (kréle, prezidenta) nebo vladu, jak je
tomu v demokratickych spolecenstvich, ovliviiuje. Elitu tvofi tzv. Sedé eminence,
lobbisté, rizné organizace usilujici o0 moc a dalsi. Kdo ziskd moc a jaky na ni bude mit
podil je vzdy hlavnim plvodem boji ve spolecnosti. Diky demokracii a funkénimu
volebnimu systému, v rdmci jehoz si mohou lidé svobodné zvolit svého favorita a tim
delegovat pravomoc na urcitou osobu, urcité politické uskupeni, je vefejnost schopna
uréovat, kdo ziskd moc v rdmci jejiho spolecenstvi a jaky na ni bude mit podil.
Vetejnost timto nastavuje zrcadlo svym elitam. Historie ukazuje, ze jedna elita neni
u kormidla navzdy, miize byt nahrazena stdvajici elitou ¢i zcela nové vytvarejici se
elitou. Jako piiklad mohu uvést piedéasné volby do parlamentu CR v roce 2013
a dramaticka vyhra politického hnuti ANO v cele s Andrejem Babisem, kterd odrazi

frustraci vefejnosti s existujicimi politickymi stranami na ¢eské politické scéné.

Elity potfebuji neustale pfesvédcovat vefejnost, ovliviiovat jejich volbu ve sviij
prospéch ve volbach, aby mohly s jejich souhlasem vladnout ve vladeé, spravé véci
vetejnych. Podle Bernayse je schopnost elity uc¢inn¢ formovat a fidit vefejné minéni
klicova pro zachovani spole¢enského fadu. Budoucnost civilizace je podle ného na této
schopnosti elit piimo zavisld. Bernays vidi civilizaci jako kapitalistickou spole¢nost
a z historie usuzuje, Ze demokracie opirajici se o kapitalismus s fungujicimi socidlnimi
programy je nejlepsi politickou formou vladnuti.? Pii selhani téchto relativné tradi¢nich
elit vefejnost vétsSinou inklinuje k volbé extremistt, a jsou to predevsim mladi lidé, ktefi
hledaji alternativni politické strany a hnuti, kterd maji formovat jejich budoucnost.
Systém a vztah mezi vetfejnosti a mocenskymi elitami je v rozvinutych kapitalistickych

zemich velmi sofistikovan¢ péstovan a formovan pravé pomoci nastrojii public

*BERNAYS, E.L. Public Relations. Norman: University of Oklahoma Press, 1952. ISBN 978-0-8061-
8981-9. Dostupné z: http://books.google.cz/books?
1d=0NpSb5Snmn5sC&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false
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relations. ,, Autorita sice formalné spociva v ,,lidu*, ale iniciativu ve skutecnosti drzi
v rukou malé krouzky lidi. Proto je podle standardnich zdsad manipulacni strategie
treba postupovat tak, aby se zddlo, Ze lid, nebo prinejmensim jeho velka cast ,, skutecné

rozhodl “. “?7

Nedemokratické rezimy, totalitni ¢i diktatorské, pouzivaji metody ovliviiovani,
mezi kterymi miiZzeme jmenovat oteviené 1 skryté vyhrozovani, omezovani osobni
svody a svobody projevu, fyzicky natlak a dalsi manipulace s informacemi

a potlacovani svobodného projevu (napft. cenzura).

Hospodarské a politické elity vétSinou ovliviiuji masova média a jejich
zurnalistické vystupy, kterd se v jejich rukou stavaji kliCovym nastrojem spolecenské
kontroly. Média jsou vyuzivdna pro zvetfejiovani vhodné vybranych kust informaci
lichotici elitam a k prezentaci témat, kterd chtéji elity ve spolecnosti nastolit. Teoreticky
a za Cist¢ transparentnich a objektivnich okolnosti by elity nebyly schopné ziskat
souhlas vefejnosti s prezentovanym navrhem, ale diky manipulaci s médii jako

divéryhodnymi zdroji je mozné proménit udéalost ve vefejny zajem.

,, Uc¢ebnicovym a stdle aktualnim prikladem je jiz zminiovana vojenska intervence
viady USA a ji zformované Koalice ochotnych (Coalition of the Willing) proti Irdku,
a to na zaklade zcela vymyslenych — IZivych skutecnosti. Soucasti tzv. Koalice ochotnych
se stala, alespori pro potieby ovlivnéni svétového verejného minéni, i Ceskd republika.
Ta ovsem svuj souhlas s vojenskou intervenci, vyjadreny veétsinovym rozhodnutim
parlamentu nikdy nedala. Za souhlas s vojenskou ,,preventivni* akci proti Iraku byl
americkou administrativou vydavan podpis prezidenta Havla pod podpisem nékolika
celnych politickych predstavitelii evropskych zemi, ve kterém vyjadrovali s vojenskou
intervenci svij souhlas (signatari dopisu byli napriklad italsky premiér Berlusconi,

«28

Spanélsky premiér Aznar, polsky Miller nebo dansky Rasmussen,).

YMILLS, CH.W. In: FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni: Jak tispésné ovliviiovat
a nenechat se zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 36. ISBN 978-80-247-3926-7.

ETOREK, J. Public relations Jjako oviiviiovani minéni: Jak uspésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 37. ISBN 978-80-247-3926-7.

29



2.2 Teorie elit:

Elita je kategorie osob nebo skupin osob, které ve skupiné zaujimaji vedouci
¢1 jinak vyznamnou roli, a to v disledku socialniho postaveni nebo svych individualnich
¢i profesiondlnich kvalit. Pfedev§im mocenska elita je Uzce specifickou skupinou
propletenou s ostatnimi spolecenskymi elitami. Elity mohou byt tvofeny hospodaiskymi
a politickymi skupinami, poptipadé€ i jednotlivci, popularnimi osobnostmi, osobnostmi
VIP, herci, umélci atd., které mimo jiné také piedstavuji ndzorové viidce, které vetfejnost

sleduje a za urcitych podminek se podle nich i fidi.

., leorie elit, jak ji definuji jeji predni autori (G. Mosca, V. Pareto), vychazi
z presvedceni, zZe lidé si nejsou psychobiologicky rovni. Spolecenskd nerovnost je podle
nich prirozend a vécnd. Tvori zaklad délby prace. Jejim diisledkem je rozvrstveni kazdé
spolecnosti na tridy: vladnouct tridu — elitu a ovladanou tridu — masu, lid (tzv. neelitu).

Elita je co do poctu k ovldadané tridé v absolutni mensiné. “*’

Hegemonie elit podle Antonia Gramsciho pfedstavuje masova média dne$ni
doby jako hlavni ¢lanek umoznujici dominantni tfidé udrzeni si vrcholného postaveni,
jelikoZ mohou volné a nendpadné, systematicky a kazdodenné ovliviiovat a formovat
vetejné minéni skrze nastoleni respektu a uzndvani kulturni a politické hodnoty,
socialniho citéni, moralky. Dosahuji toho pomoci kulturni, politické a ekonomické
manipulaci a to bez zasahu nésili. Dfive byl koncept udrzeni hegemonie elit udrzovan
pomoci fyzické sily a manipulace, ale v dneSni dob¢ tento princip spociva predev§im

v kontrole informac¢niho toku. Hegemonie elit se sklada ze tfi bodu:

Prvnim pilifem je ideovy pilit zalozeny na tradici, druhym pilifem jsou
vzdélavaci instituce a cirkev a tfetim jsou opozi¢ni a reformni hnuti, kterd jsou ale
v ramci systému neskodnd, elitami kontrolovana a vice ¢i méné jimi i napldnovéna.
Masova média maji klicovy vyznam pro Sifeni a prolinani téchto pilifa zajiStujici

funkénost celého systému hegemonie elit.*°

FTOREK, J. Public relations Jjako ovlivitovani minéni: Jak uspésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 40. ISBN 978-80-247-3926-7.
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Aby elity zlstaly kontinualné u moci, ovliviluji také persondlni politiku
na vedoucich postech spole¢nosti, jelikoz je v jejich z4jmu, aby tyto vyznamné pozice
meli v rukou lidé upeviujici preferované ekonomické, kulturni a socialni hodnoty
a pfispivali do pokracovani Zadouciho stavu véci. Dalsi osoby v ramci elity jsou
tzv. ndzorovi vidci, vSeobecné respektované ¢i znamé osoby (VIP), které dosédhly
znacného profesniho uspéchu. Nazorovy viidci funguji jako neformalni autorita, ktera
muze slouzit jako inspirace pro formovani ndzora jednotlivcli a tim dale usmériovat
jejich jednani.

Verejnost mizeme spatfovat jako nehomogenni masu jednotlivet ¢i skupin, ktefi
se ve svych nazorech lisi, 1 kdyZ sdili stejnou kulturu, stejné izemi a jiné spolecné je
spojujici ¢lanky. Timto se stdvaji méné stabilni a méné akceschopnou ¢asti spole¢nosti.
Na rozdil od elity, kterd je dobfe strukturovand, organizovand, vzijemnymi vztahy

provazana a povétsinou stmelena hlubokou tradici.

Vymeéna elit je ale samoziejm¢ moznéd a v historii jiZ mnohokrat nastala, coz
po urcity ¢as ovlivnilo vyvoj celé spolecnosti. Tento stav miize nastat, pokud se hodnoty
a priority vladnouci elity dostanou do konfliktu se z&jmy Siroké vefejnosti, s vefejnym
minénim. Tento konflikt je vétSinou disledkem selhéni vladnoucich elit ve formovani
vztahll s vefejnosti, kuptikladu zanedbani vysvétlovani svych postoji a pfic¢in svého
jednéni. VétSinou jsou divody pro obcanskou nespokojenost vysledkem rozsahlé
a dlouhodobé ekonomicko-politické ¢i socidlni situace ob¢and, které elita neni schopna
vyfesit nebo které¢ pochdzi z politické neobratnosti stavajicich elit. Diky spole¢enskému
napéti a obcCanské nespokojenosti se vytvari hnuti, kontraelity, které, pokud ziskaji
dostatecnou popularitu a medialni podporu, mohou mobilizovat zbytek spolecnosti
a obratit jej na svou stranu. Tento konflikt mize vyustit az v odstranéni stavajici elity
a nastoleni novym pravidel. Pfevazn¢ v dnesni dobé masmedii je pro elity kliCové
ovladani a kontrola hlavnich komunikacnich kandli, a proto kazdé nové hnuti, nove se
formujici moc, se snazi co nejdiive ovlivnit hlavni rozhlasové a televizni vysilaci
stanice, diky kterym mohou ihned agitovat své postoje ploSn€é na celou obcanskou

vetejnost.
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3 VEREJNE MINENI

3.1 Aktivni a pasivni vefejné minéni:

Zjednodusené feceno aktivni vefejné minéni je vidét navenek a pasivni musime
zjiStovat pomoci raznych prazkumi. Aktivné se vefejnost milze projevit
na demonstracich, stavkach, obcanskymi nepokoji, které hraji dulezitou roli
v mocenském a politickém boji vedoucim k tvorbé kontraelit. Jako tomu bylo v ptipadé
17. listopadu 1989, kdy vladnouci tfida nezvladla situaci a pfilila pouze olej do ohné,
kdyz se nasilnym zptisobem pokusila piedem ohlédSenou pokojnou demonstraci rozehnat
a zjednat tak ,,vefejny poradek®. Dalsi sled udalosti, v€etné¢ dezinformace o mrtvém
studentovi, rozpoutali Sametovou revoluci a vyprovokovali i doposud laxni obCany
k protestim, jez vedly ke kompletni vyméné vladnoucich politickych elit a nastoleni

nového spolecenského systému.

Pasivni vefejné minéni je z hlediska public relations zajimavéjsi, jelikoz kritici
vyzkumu vefejného minéni, ktery je hlavnim ukazatelem pasivniho vetfejného minéni,
tvrdi, Ze slouzi pfedev§im k manipulaci a vytvareni zadouciho stavu vefejného minéni.
Vyzkum vetejného minéni zkouma na reprezentativnim vzorku spolecnosti jeji nalady,
postoje €1 nazory a to z jakékoli oblasti, kterou chceme zkoumat. Skeptici tvrdi, Ze
vysledky vyzkumu vefejného minéni nabizi pouze mlhavou, nepfesnou, netplnou
a mnohdy vnitiné si odporujici pfedstavu o vefejném minéni obcant, kterd diky jejich
zvetejnéni spiSe pomahd nastolovat urcitd spoleCenskd témata a zvySuje podporu
domnéle vétSinovych nazort. Lidé totiz maji tendence inklinovat k ndzorim vétSiny,
protoze podvédomé nechtéji byt vylouceni ze spolecnosti, nechtéji se stat outsidery, ale
zaroven chtéji byt na stran¢ vitézi a uZivat si s nimi pfimo i nepfimo jejich moc a slavu.

Mezi nejznaméjsi organizace, které zajistuji sociologické prizkumy, vyzkumy
vefejného minéni na tizemi Ceské Republiky, pocitame tyto firmy: STEM, CVVM,

Factum Invenio nebo SC&C a dal$i.*’ V ramci vyzkumu pasivniho vefejného minéni

3'FTOREK, J. Public relations Jjako oviiviiovani minéni: Jak uspésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 46. ISBN 978-80-247-3926-7.
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mizeme hovoiit o tom, Ze se tento vyzkum da ovlivnit jiz pouhou formulaci
pokladanych otazek, jejich pofadim, vybérem respondentil anebo lokality respondenti.
Vétsinou klient, ktery zadava vyzkum profesiondlni agentuie, nepotifebuje monitorovat
opravdovy stav vefejného minéni ¢i ndladu ve spolecnosti, ale potfebuje dokumenty
a podklady pro sva tvrzeni. Zadavatelem mohou byt média, soukromé subjekty
¢1 politické organizace, které si zadani vyzkumu samy urcuji a ocekavaji
od vykonavatele prizkumu urcité vysledky, které by pak mohli dale pouzit k manipulaci
svych klientd (v ptipadé€ politickych stran je klientem obcan), na které takto védecky
podlozena fakta pisobi velmi divéryhodné a tudiz presvédciveé. Jak tikaval Churchill:

,, Vérim jen tém priizkumiim, které jsem si zfalSoval sam. “*

Samoziejmé, ze seridzni agentury zajiSt'ujici sociologické prizkumy a vyzkumy
vefejného minéni se snazi byt co nejvice objektivni a udrzet si tak svou prestiz a povést.
Podle Ftorka nestandardni formulace otazek a neobjektivni interpretace vysledkl neni
neb&zna, ale déje se tak pouze v extrémné vzacnych piipadech.* Timto se da fici, Ze se
vyzkum vefejného minéni d4 predem ovlivnit, i kdyZ zarovenn ziistane teoreticky

legitimnim.

3.2 Eticka otazka:

KdyZ v ramci ovliviiovani vefejného minéni mluvime o vyznamné autorité, neni
tim myslena pouze fyzicka osoba, ale také rizné organizace, které se dlouhodob¢ t&si
dobré povésti, daveéry zalozené na dlouhodobém budovani své profesionalni image.
Tyto diveéryhodné organizace jsou vyuzivany agenturami public relations k ovliviiovani
vefejného minéni a to pravé na zaklad€ této nezavislé autority, kterd je schopna
poskytnout expertni posudky. Jednd se o soukromé ¢i vefejné organizace jako
vyzkumné ustavy, vysoké skoly a univerzity, cirkve, charitativni organizace a dale ufady

statni spravy a samospravy.

32CHURCHILL, W. In: FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovini minéni: Jak iispésné ovliviiovat
a nenechat se zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 47. ISBN 978-80-247-3926-7.

3FTOREK, J. Public relations Jjako oviiviiovani minéni: Jak uspésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 49. ISBN 978-80-247-3926-7.
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V roce 2009 vydala Svétova zdravotnickd organizace (WHO), organizace se
svétovym renomé a dlouhodobou tradici, pandemické varovani pro tzv. praseci
¢i mexickou chripku, kterd se pivodné objevila v Mexiku. Thned po oznameni
o pandemické hrozbé chiipkového viru HINI pfedstavili védei prednich
farmaceutickych firem, jako jsou Novantis nebo GlaxoSmithKline, vakcinu, kterd méla
riziko spojené s chiipkovym virem vyrazné eliminovat. Vlady celého svéta nakoupili
vakciny za miliony eur a také EU vydala doporuceni pro zem¢ unie o zakoupeni téchto
vakcin. Po tom co se opravdu virus HIN1 pandemicky rozsitil po celé planeté, ale
nenaplnil se katastroficky scénar predkladany Svétovou zdravotnickou organizaci, mély
vlady zemi, které nakoupili vakciny, problém jak s nimi naloZit, jelikoZ se jimi nikdo

nechtél nechat oc¢kovat.**

,Svetova zdravotnicka organizace (WHO) ve stiedu zvysila stupen varovani
pred pandemii takzvané praseci chiipky z dosavadniho ctvrtého na predposledni paty
stupen. V. Zenevé o tom vecer informovala generdlni reditelka WHO Margaret
Chanova. Vsechny zemé by proto podle Chanové mély ziistat v pohotovosti a aktivovat
pandemické pohotovostni plany. [...] Chanova také vyjadrila presvédceni, ze sveét je
na pandemii chripky pripraven lépe nez kdykoli v déjindach. Zaroven vsak varovala, zZe
viry chripky jsou znamé schopnosti rychle mutovat a jejich chovani se da tézko
predvidat. Farmaceutické firmy generalni reditelka WHO vyzvala ke zvyseni produkce
a kapacity na vyrobu antivirovych léki. WHO podle ni nemd dostatecné zasoby

antivirovych prostiredkii a potiebuje vétsi mnozstvi darit od firem a viad. “>

., Skutecnou bombu v cause praseci chripky koncem prvniho lednového tydne
2010 odpalil Wolfgang Wogarg, lékar, epidemiolog, predseda zdravotni sekce Rady
Evropy a predseda vyboru pro zdravotnictvi nemeckého parlamentu. Pro francouzsky
denik L'Humanité prohlasil, ze pandemie praseci chiipky je podvod stoleti. Vyhlaseni
pandemie praseci chripky HINI Svetovou zdravotnickou organizaci (WHQO), jez se
rozsirila v roce 2009, bylo podle ného falesné. Vse meli mit na svedomi farmaceutické

firmy, které ze strachu svetové verejnosti z nové a nebezpecné nemoci inkasovaly

3ETOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni: Jak iispésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 59. ISBN 978-80-247-3926-7.

3CTK. Praseci chifipka: Svét zvysil varovani na 5. stupeii ze 6! [online]. © 29.4.2009 [cit. 2013-10-19].
Dostupné z: http://www.blesk.cz/clanek/zpravy-udalosti-domaci/114401/praseci-chripka-svet-zvysil-
varovani-na-5-stupen-ze-6.html
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obrovské financni sumy. Podle Wodarga ovlivnily farmaceutické spolecnosti védce
a verejné agentury, zodpovédné za uroven zdravotni péce, s cilem podporit patentovani
svych lékit a vakcin proti praseci chiipce. Vyvolaly tak horecnou aktivitu viad po celém
svete. Wogarg poukazal na spojeni nékterych verejnych cinitelii a farmaceutickych
firem. Nemecka vlada tak na zaklade jeho zjisteni vypovédeéla spolecnosti Novartis

smlouvu. Rada Evropy zahdjila na jeho podnét vySetiovani praxe WHO. “*°

Pokud se nepodaii odbornikovi na public relations zddouci ,,nezavislou autoritu®
pro své potieby lobbovat (viz. novinaisky vylet do urcité zeme, dychanky a prezentace,
setkani na ambasadach pro pfedni Zurnalisty a vybrané $éfredaktory, jejichz medidlni
vystupy se snazi vldda dané zemé pozitivné ovlivnit), musi si pak specialista na public
relations takovou nezavislou a odbornou autoritu na danou problematiku vytvofit sam.
Jednd se o tzv. kryci organizace (front groups), jejichz nazvy nesou odborné
a angazované vyznamy reprezentujici spolecensky prospésné, odborné organizace nebo
hnuti nesouci pojmenovani jako koalice, obCané, sdruzeni, aliance, institut atd.
Formovéni krycich organizaci za ucelem manipulace s vefejnym minénim je pro
kazdého specialistu public relations osobnim etickym rozhodnutim. Odbornici na public
relations (ale i zurnalisté) jsou si védomi dulezitosti, za ucelem ovliviiovani vetejného
minéni 1 nutnosti, emociondlniho zabarveni obsahu zprav, které publikuji a je pouze
na jejich svédomi, jak daleko jsou ochotni zajit. Jak uvadi Lotko, existuji dva typy
manipulace: ,, Ten prvni je kognitivni manipulace, ktera vyuziva vztahii mezi vyrazy
a objekty, jez jsou vyrazy oznacovany.“ [...] ,,Druhy typ komunikacni manipulace je
emociondlni manipulace. Jde o ovliviiovani prostrednictvim jazykovych vyrazu
oznacujicich emoce a emocionalni postoje. Vécné informace recnik neziidka prezentuje
v ,,emociondlnim obalu“, takZe celkové jeho text piisobi primarné na podvédomi

posluchacii a teprve sekunddarné na raciondlni a kognitivni slozky jejich védomi. “’

Casto citovanym pfikladem takovychto rozhodnuti odporujicim etickému
kodexu a zamérné¢ matouci vefejnost za ucelem vytvoieni souhlasu je causa jedné

z nejvétSich svétovych agentur public relations Hill & Knowlton (H&K), kterd

3SFTOREK, J. Public relations Jjako ovlivitovani minéni: Jak uspésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 59. ISBN 978-80-247-3926-7.

3'LOTKO, E. Kapitoly ze soucasné rétoriky. 3. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2009.
s. 153. ISBN 978-80-244-2309-8.
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pracovala pro kuvajtskou exilovou vladu v 90. letech, finanén¢ a politicky podporovana
1 tehdejsi vladou USA. V té¢ dobé¢ byl americkym prezidentem USA George Bush
(senior), ktery potieboval piesvédcCit skeptickou americkou vetejnost a kongres, Ze je
tteba ochranit mladou formujici se demokracii v Kuvajtu proti zlému diktatorskému
a obéti Vietnamské valky, které¢ zahynuly zcela zbytecné a bez padnych divodu.
Z tohoto divodu bylo americka vetejnost velice zdrzenliva vici jakékoliv americké
intervenci na Uzemi jiné¢ho statu. Ale intervence byla pro prezidenta USA nutna, jelikoz
se v Kuvajtu nachéazi obrovské ropné lozisko a USA méla zdjem na kontrole téchto

lozisek.®

, Agentura H&K pripravila smyslené pribehy a vypovédi ,, ocitych svédku “, kteri
popisovali  krutosti spdachané Iracany na uzemi okupovaného Kuvajtu. Radoby
autenticke vypovedi agenturou vybranych a instruovanych svédkit mély ziskat podporu
americké i svétové verejnosti pro pripravovanou vojenskou odvetnou akci, operaci pod
kodovym oznacenim Poustni boure (desert Storm). Jejim cilem bylo osvobozeni Kuvajtu
a znovuziskani kontroly nad strategickou oblasti, ktera produkuje znacné mnozZstvi
svetové ropy. Smyslena svedectvi made in H&K zaznéla i na pude amerického
Kongresu. Jednim z ocitych svedkii, kteri predstoupili pred Kongres USA, byla takeé
kuvajtska divka Nayirah. Ta dosvédcila, Ze vidéla, jak iracti vojaci zabili stovky kojencu
v nemocnici al-Addan v Kuwait city. Meli je vyndat z inkubatorii a nechat zemrit

na studené podlaze.

Az po velmi rychlé a uspésné valce (operace Poustni boure — prvni valka
v Zalivu) odhalil reportér americké televize ABC John Martin, Ze se Zadné z uvedenych
svedectvi nezakladalo na pravde. Nayirah byla ve skutecnosti dcerou clena kuvajtské
kralovské rodiny Sauda Nasira al-Sabaaha, ktery soucasné pusobil i jako kuvajtsky
ambasador v USA. PR agentura Hill & Knowlton tak méla sviij, nikoli nevyznamny
podil na tom, Ze americky Kongres a verejnost valku proti Irdku bez namitek
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podporily!

ETOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni: Jak iispéiné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 54. ISBN 978-80-247-3926-7.

FTOREK, J. Public relations Jjako oviiviiovani minéni: Jak uspésné ovliviiovat a nenechat se
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3.3 Think tank: ,,mysSlenkovy rezervoar

Nazvem think tank se oznacuji organizace, také jinak politické instituty, které
jsou zaméfené na vyzkum v oblasti politiky a ekonomiky, a jejichZ dominantni sponzofi

nepiimo urcuji kurz jejich vyzkumu a tim nastoluji spolecenska témata.

, Ve Velké Britanii by Zadna diskuse o verejnych zaleZitostech a politické
komunikaci nebyla kompletni bez néjaké reference na expertni komise (think tanks).
Tyto komise se sklddaji z lidi, kteri jsou politicky motivovani, ale maji teoretické zdzemi;
vytvareji politicke alternativy a prinaseji do debaty provokujici myslenky. Nemusi se
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nikomu zodpovidat a jejich viiv je skryty.

Sponzorem politickych institutii, think tankii mohou byt narodni vlady, vetejné
a mezinarodni organizace, spolecnosti i jednotlivy déarci. Proces vyuZzivani think tanki
jako nezavislé autority v procesu ovliviiovani vefejného minéni je vice transparentni
a demokraticky nez zaklddani krycich organizaci. Slouzi k podévani expertnich
vyjadieni a alternativnich ndzord na urcité téma pro média, odbornou vetejnost nebo
jako oporu politickych stran (kazdé4 politicka strana cerpa své ideologie z politickych
institutl). Ftorek zmifluje napi. The Heritage Foundation nebo European Council
on Foreign Relations — ECFR (Evropskd rada pro mezinarodni vztahy, ziizena

Evropskou unii).*!

. Cinnost politickych institutii, think tankii, je jejich zastanci vnimdna jako
dulezity politicky faktor pro fungovani demokratické spolecnosti. Takové instituty, podle
Jjejich priznivci, poskytuji otevieny, pluralitni, vyvazeny a odborny pohled — analyzu —
a doporucent ve vztahu k aktudlnim i perspektivnim politickym a spolecenskym tématum
a procesum. Skeptici a kritici naopak povazuji think tanky za kryci organizace
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lobbystickych skupin a jejich zajmi.

YL'ETANG, J. Public Relations: Zdkladni teorie, praxe, kritické pristupy. Praha: Portal, 2009. s. 147.
ISBN 978-80-7367-596-7.

YETOREK, J. Public relations a politika: Kdo a jak Fidi nase osudy s nasim souhlasem. Praha: Grada,
2010. s. 136. ISBN 978-80-247-3376-0.

“FTOREK, J. Public relations Jjako oviiviiovani minéni: Jak uspésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 61. ISBN 978-80-247-3926-7.
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4 PROPAGANDA

4.1 Propaganda a manipulace:

Jak ndm ukazuje historie ovlivilovani vefejného minéni, termin propaganda
pochazi jiz ze 17. stoleti, kdy byl spojovan s aktivitami katolické cirkve pti potlacovani
vlivu reformace a vymycovani kacifstvi. Cirkev povazovala jakékoliv projevy
svobodného mysleni za znameni kaciistvi, které ohroZzuje samotnou existenci cirkve,
a tudiz musi pochazet od d’bla. ,, Alessandro Ludovisi, papez Rehori XV,, povéril timto
ukolem v roce 1622 instituci oznacovanou jako Sacra Congregatio de Propaganda Fide
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(Kongregace pro propagaci viry).

Ve 20. stoleti se pojem propaganda vratil jako vyjadfeni manipulace mas a to
zejména v propagaci 1. svétové valky. V té dobé by byly pojmy propaganda a public
relations vnimany stejné (oznaceni public relations bylo vymysleno az pozdéji), dnes se
ale specialisté PR od oznaceni propaganda distancuji a povazuji je za néco nemoralniho,
za nastroj hrubé manipulace s vefejnym minénim, jenz se uplatiiuje zejména
v totalitnich a diktatorskych (autoritativni) reZimech. Autoritafské a totalitni rezimy
nepouzivaji pouze propagandu a politické public relations jako ndastroj ovliviiovani
vetejného minéni, ale vétSinou inklinuji k jinym formdm manipulace a pfesvédcovani,
ve kterych dominuje strach. Uplatiiuji pfedevSim ndstroje manipulace jako skryté
¢i oteviené vyhrozovani, fyzicky natlak a omezovani osobni svobody. Ale i pfesto hraje
propaganda u totalitnich a autoritafskych rezimt klicovou roli, potfebuji totiz ziskat

souhlas vefejnosti ke své ¢innosti, ktery nemohou ziskat pouze natlakem.
Ellul zdivodiuje efektivitu propagandy tim, Ze diky manipulaci se symboly
a zjednodusovani reality poskytuje propaganda jedinci prostiedi jistoty, které eliminuje

vnitini konflikty a propdjcuje mu stabilitu a zivotni satisfakci. Takto produkuje

BETOREK, J. Public relations Jjako oviiviiovani minéni: Jak uspésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 64. ISBN 978-80-247-3926-7.
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propaganda jednoduché jedince, kteti neracionalizuji své minulé a ani budouci jednani

a stavaji se tak dokonalym nastrojem propagandy.*

Z téchto a jinych divodi je termin propaganda velice negativné vniman
vetejnosti jako masivni neetickd manipulace s vefejnym minénim. Specialisté na oblast
vztaht s vefejnosti byli nuceni vymyslet jiny termin pro oznaceni ovliviiovani vefejného
minéni a distancovat se tak od negativné znéjiciho terminu propaganda. Pojem public

relations, praxe formovani vztaht s vefejnosti, jako prvni pouzil Theodor Newton Vail.

Dnes, diky modernim technologiim a pfedevS§im masmédiim, vnimame
propagandu vétSinou jako manipulaci s médii za cilem dosazeni spolecenské kontroly
a vytvoreni souhlasu (zejména v politickém kontextu), a také proto vSe co neni
vyslovené oznafovdno jako propaganda automaticky pfijimadme jako vice ¢i méné
objektivni informace. Pravé z tohoto divodu neni v totalitnich a nedemokratickych
rezimech propaganda obyvateli vnimana jako 1ziva manipulace s vefejnym minénim, ale
jako pravdivad informace. Tento pricip lze pouzit také v demokratickych zemich, jak
ukazuje nasledujici citace. ,, Velmi ndzorné tento obecné prijimany postoj vystihl svym
vyrokem pro denik New York Times v prosinci 2005 Jack N. Summe, velitel Ctvrté
skupiny pro psychologické operace (PSYOP) Armady USA, kdyz prohlasil: , Nase
vystupy nazyvame informacemi, zatimco stejné materidly naSich nepratel jsou pro nas
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propagandou.

Dtlezité je zminit, Ze efektivni public relations nezanechava zZadnou stopu a neni
vetejnosti vnimano jako imyslna manipulace. Je tedy mozné diky efektivni manipulaci
ovlivnit cilové skupiny, jednotlivce nebo celou spole¢nost, aniz by si to doty¢ni
uvédomovali. Manipulovand osoba mé dojem, Ze ke svému piesvédceni, jednani nebo
nazorim dospé€la vlastni iniciativou, a Ze jeji rozhodnuti je projevem vlastni
individualni vile. Pfitom jedinec ¢i vefejnost se chova podle konceptu ciziho autora,
manipuldtora. Manipulace se stava efektivni, plisobi-li hlavné na emoce a mysleni

recipientll konkrétni cilové skupiny, které navozuji chténé postoje, méni podle potieby

YELLUL, J. Propaganda: The Formation of Men's Attitudes. New York: Vintage Books, 1973. s. 265.
ISBN 978-0-394-71874-3. Dostupné z:
http://monoskop.org/images/4/44/Ellul_Jacques Propaganda The Formation of Mens Attitudes.pdf

YETOREK, J. Public relations Jjako oviiviiovani minéni: Jak uspésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 65. ISBN 978-80-247-3926-7.
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stavajici chovani nebo nastoluji nové sdilené hodnoty a to vzdy v souladu manipulatora
(jednotlivce ¢i skupiny osob). Toto ,,formovani vefejného minéni je mozné predevsim
diky masovym médiim, hromadnym sdélovacim prostfedkiim, interpersonalni
komunikaci a dalS§imi zpUsoby individualni agitace. , Masmédia nabizeji viastni
deskripci (prepis, popis) sveta. Konzument masovych médii si zridkakdy cini vlastni
popis (pak by si vytvarel viastni epistemologii). K tomu by potreboval napriklad sam
procestovat mista, o nichz se v médiich hovori, aby si overil zpravy z tisku a televize.
Verime médiim a spoléhame na né. Tak prichazeji masova média k moci, kterou na né
delegujeme, a vytvareji pro nds svet, v nemz se svymi predstavami Zijeme. Masova
média vyklad sveta zjednodusuji, pouzivaji odkazy na to, co je znamé a obvykle,

a uprednostiiji Zadané (kdyz predtim tuto poptdvku neziidka sama vyrobila). “*°

4.2 Ideologie:

Ideologie spolupracuje s propagandou, jinak fefeno propaganda by
pravdépodobné bez ideologie nemohla fungovat. Ideologie je systém ideji a myta, které
spojuje dané spoleCenstvi a propdj¢uje mu jeho legitimitu a pritazlivost, integruje
rozdilné socialni skupiny lidi v rdmci spolecnosti a zabezpecuje tak funk¢nost a stabilitu
celého spolecenského systému. Ideologie je politickym ndstrojem pro prosazovani
vlastnich politickych cili a svétonazord, jelikoZz vefejnost nema vlastni zkuSenost
s danou situaci, pfejiméa informace z medidlnich vystupti, které jsou ale jiz v ramci
politické ideologie diky public relations, lobbingu nebo vlastnickym vztahiim piedem
ur¢itymi skupinami ovlivnény, tudiz jejich objektivita je diskutabilni. Vladnouci elita se
pomoci vystupil public relations, propagandy a specifické formulace a Sifeni zavaznych
informacnich sdéleni s Casto vysoce emocionalnim nébojem, snazi udrzet a upevnit
preferovanou ideologii. Ideologie nejen spojuje spolecnost a dodava ji pocit
sounalezitosti a jistoty, ale vyhranuje skupinu (stat a jejich obCany) vici vSem, ktefi
sdileji jiné hodnoty. V ramci tohoto procesu se formuji klicova slova, symboly,

v ptipadé¢ kapitalismu jsou to napf. svoboda, lidska prava, demokracie, spravedInost.

*VYBIRAL, Z. Psychologie komunikace. 2. vyd. Praha: Portal, 2009. s. 162-163. ISBN 978-80-7367-
387-1.
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Také Ellul tvrdi, Ze vétsina lidi je pomérn€ snadnou kofisti cilené propagandy,
jelikoz jsou dopfedu naprogramovani spoleCenskym a politickym systémem, tak aby
vnimali propagandu jakou soubor 1Zi a bachorek a v8echno ostatni jako pravdu.*’ Dobie
strukturovana a fizena propaganda (majici blizko k dneSnimu pojeti ideologie, jelikoz je
to témét to samé) neovliviiuje piimo ndzory vetejnosti, ale spiSe pouze prohlubuje jiz
zazité spolecenské trendy, poméha ménit pohledy vefejnosti na urcitou situaci a nebo
nuti Cloveka k akei ¢i smirnému souhlasu s ¢innostmi vladnouci elity. Propaganda
pracuje s nastolovanim témat a ideji, které postupné propasuje do podvédomi vetejnosti
pomoci vzdélavaciho systému (konkrétné obsahu ve vyulovacich knihach, osnovy,
které schvaluje ministerstvo Skolstvi a podle kterého se fidi vSechny Skoly). Tyto obsahy
nevédomé predavaji spolecenské autority, jako jsou ucitelé, rodi¢e nebo novinafi
a pomahaji tak vytvaiet ,novou* pravdu.*® Takto ,vyuzité“ spoleCenské autority
samovolné¢ a v dobré vife, predavaji novym generacim myslenky, historii, normy,
nazory, které jim pifedvybraly vladnouci elity, a které se postupné stavaji

nezpochybnitelnou skutecnosti.

Nasledujici citat jsem vybrala proto, Ze mnozi autoii uvadi Goebbelse jako
autora myslenky, Ze tisickrat opakovana lez se stava pravdou (tzv. velké lez), ale podle
nasledujiciho zdroje ji jako prvni vyslovil ve své knize Muj boj (Mein Kampf, 1925) jiz
Adolf Hitler: ,,Ale ani ta nejvice genidlni propagandisticka technika neprinese Zadny
uspech, pokud jedna zdkladni zasada nebude neustdile na paméti a to s neutuchajici

pozornosti. Ta se musi omezit na néekolik bodit a opakovat znovu a znovu. Zde, stejné

vvvvvv

uspéchu. “*

Bez zmanipulovanych informaci a za transparentnich okolnosti by se totiz

vetejnost neztotoznila s predkladanymi feSenimi vladnouci elity a pravdépodobné by je

Y"ELLUL, J. Propaganda: The Formation of Men's Attitudes. New York: Vintage Books, 1973. s. 52.
ISBN 978-0-394-71874-3. Dostupné z:
http://monoskop.org/images/4/44/Ellul_Jacques Propaganda The Formation of Mens Attitudes.pdf

“BERNAYS, E.L. Propaganda. [online]. [cit. 2013-10-24]. Dostupné z:

http://www.historyisaweapon.com/defcon1/bernprop.html

¥ Joseph Goebbels. [online]. © 11.10.2013 [cit. 2013-12-17]. Dostupné z:
http://en.wikiquote.org/wiki/Joseph Goebbels
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nepodpoftila. Elity vSak tento souhlas vetejnosti potfebuji pro naplnéni a provedeni
svych politickych cilii. Jak piSe Ftorek, pravé z tohoto divodu byly udalosti 11. zafi
2001 prezentovany vefejnosti celého svéta jako teroristické utoky na ,,demokracii
a zapadni styl Zivota® (pfedev§im toho amerického a kapitalismu vSeobecn¢)
zorganizované irackym rezimem. Ve skutecnosti neexistovala souvislost mezi udalostmi
11. zafi a Irakem. SpiSe vSe poukazovalo na Saudskou Arabii, jelikoZ 15 z 19 Gto¢niki
mezindrodni teroristické organizace Al-Kdida pochédzelo pravé odtud. Ale Saudska
Arabie byla mnoholetym partnerem USA a vldda USA potiebovala pro okupaci Irdku

zaminku a odivodnéni, které by mohla poskytnout americké vefejnosti.™

4.2.1 Model propagandy Hermana & Chromského:

Herman a Chromsky piedstavuji sviij model propagandy zalozeny na vztahu
s médii. Tento model je postaven na médiich v USA, ale autofi tvrdi, ze se da aplikovat
na jakoukoliv zemi, ktera by méla stejné politické a ekonomické principy. Cely model
spo¢iva v modelu péti filtrii, pfes které musi informace projit, nez se dostanou
k ptijemci — vefejnosti. Témito filtry jsou: vlastnictvi médii, reklama — inzerce, vybér

informacnich zdrojti, negativni zpé€tna vazba a dominantni ideologie.

Prvnim filtrem by tak mélo byt vlastnictvi médii, ze kterého vyplyva, Ze média
svétonazory jako jejich majitelé a své podiizené nenechaji prekrocit uréitou zdjmovou

hranici.

Druhym filtrem je reklama, jelikoz reklama je financovana inzerenty, ktefi
predstavuji dalsi zdjmovou skupinu. Tento filtr odstraniuje naptiklad obsahy, které jsou
v rozporu s politikou velkych inzerentii, jelikoz klient urcuje do jakého potadu
a vysilaciho ¢asu chce uvést (resp. zaplatit), svou reklamu. Média jsou pak ovlivnéna
strachem ze ztraty svych klientl a jejich finan¢ni podpory a dobrovoln¢ manipuluji se

skladbou svych programi, tematickym zaméfenim zpravodajstvi a s obsahy svych

YFTOREK, J. Public relations a politika: Kdo a Jjak Fidi nase osudy s nasim souhlasem. Praha: Grada,
2010. s. 142. ISBN 978-80-247-3376-0.
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sdéleni, tak aby byla v souladu s hodnotami svych klientd a ti jim nadale zadéavali

reklamu a zajist'ovali zisk.

Vybér zdrojii a zdroje obecné. Uzavérky, Casova tisent a nedostatek zajimavych
témat, tvoii podle Hermana a Chromského, spolu s potfebou redaktort ulehcit si praci,
tieti pomyslny filtr informaci. Mainstreamova média potfebuji zdroje informaci, jez
jsou divéryhodnd a levna, proto tento sektor hravé vyplni tiskové zpravy z ministerstev,
statnich a samospravnych tfadi a soukromych organizaci, neziskovych ¢i komer¢nich.
Mezi médii a jmenovanymi institucemi tak vznika jakasi vzajemna zéavislost, kolegialni
vztah, ktery do zna¢né miry urCuje témata, kterd budou média ve zpravodajstvi
prezentovat a také jakym zpiisobem je budou prezentovat. Zpochybniovat takto ziskané
oficidlni zpravy je totiz nidkladnd a Casové narocnd prace. Instituce na druhé strané
vydavaji tiskové zpravy, jelikoz tak ¢astené mohou zamezit tvrdé kritice ze strany
redaktorti, jez jsou na jejich vystupech zavisli a nechtéji investovat do alternativnich

(,,nedtvéryhodnych®) zdroji.

Negativni zpétna vazba, tzn. kritika, kterd vytvafi natlak na vedeni médii, a tim
na jejich medidlni vystupy, pochdzi ze strany subjektli, které disponuji urcitou moci.
Moc v tomto ptipad¢ predstavuje vlada, velci inzerenti ovliviiujici cashflow do médii
a jiné vlivné skupiny, kterym se diky natlaku média Casto podtizuji a informuji vefejnost

o téchto zadjmovych skupindch zddoucim zplisobem.

Poslednim filtrem jsou dominantni ideologie. Zejména v dobé¢ existence
Sovétského svazu a Studené valky méla velky vyznam ideologie antikomunismu.
V dnesni dobé stale prevlada ideologie kapitalismu, ze trh dokdze vse a je tou jedinou
spravnou cestou k feSeni globalnich problémi. Dale se objevuje nova ideologie
terorismu, ktery ohrozuje styl zivota pfedevSim ve vyspélych zemich. Tyto ideologie
jsou hluboce zakotfenéné v lidech, v celospoleCenském systému a pisobi tak
na redaktory a reportéry, jejich pohledu na svét a jeho interpretaci vefejnosti. Casto je
mozné pozorovat rozdilné prezentace ,stejné* udéalosti riznymi narodnimi
mainstreamovymi médii. Ideologie jsou vpaSované v knihach, ve Skolnim systému,
v kultufe a podvédomé ovliviuji jedince, aniz by si to uvédomili, at’ se snazi byt

sebevice objektivni.’!

S'IFTOREK, J. Public relations Jjako oviiviiovani minéni: Jak uspésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. s. 74-77. ISBN 978-80-247-3926-7.
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PRAKTICKA CAST

5 DOTAZNIK NA TEMA KONZUMACE MEDII

5.1 Formulace dotazniku:

V ramci tohoto prizkumu jsem chtéla zjistit, jak vnimd média soucasna
vefejnost, ktera média sleduje nejCastéji a jak kazdy individudlné wvniméd svou
ovlivnitelnost pravé pomoci médii. Dale jakou dileZitost a verohodnost pfipisuji
ur€itym druhim médii, pfedevSim internetu ¢i socidlnim sitim (jako napftiklad
Facebook). Se zaméfenim do jaké miry a jak vniméd vefejnost medialni ataky

na formovani svych vlastnich nazori.

Pro usnadnéni a minimalizaci ndkladl jsem zvolila on-line dotaznik dostupny
Siroké vetejnosti. Distribuce dotazniku probihala pfevazné€ pomoci socialnich siti
a univerzitnich stranek. Na dotaznik odpovédélo 43 respondentd ve véku 26 az 77 let
(prvni otazka). Celkovy pocet otazek byl 13, devét otdzek uzavienych (2, 4, 7, 8, 9, 10,
11, 12, 13) a Ctyfi oteviené (1, 3, 5, 6).

5.2 Analyza vysledkii:

e~

Prvni otazka: Kolik je vam let?

Tato otazka je otazkou otevienou zjist'ujici vék respondent. Vékova kategorie
respondentll tohoto dotazniku byla Sirokd a to od 26 let po 77 let. Celkovy vékovy

prumér respondentii byl 41 let.
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Druha otazka: Kde nejéastéji vyhledavate informace, zpravodajstvi?

Vysledky dotazniku ukazaly, Ze nejCastéji, tzn. 88,37% respondentt, vyhledava
informace na internetu a 11,63% respondentd je vyhledava v televizi. Tisténd média
neziskala zadna procenta jako nejvyhleddavanéjsi platforma pro ziskavani

zpravodajskych vystupti.

Treti otiazka: Jmenujte webovou stranku, kterou navStévujete
nejcastéji.

Vétsinu, coz znamend 30,23%, ziskal Cesky portdl seznam.cz, portal idnes.cz
ziskal 20,93% respondentli, 16,28% respondentl nej¢astéji pouziva vyhledavaci portal
google.cz a 13,95% nejcastéji vyuziva webové stranky Facebooku. Zbyvajicich 13,98%
si rovnym dilem rozd€luji portaly novinky.cz, youtube.com, aktualne.cz, centrum.cz,
livescore.com a nezavisly zpravodajsky portal ceskapozice.cz. Bohuzel 4,65% odpovédi

muselo byt z prizkumu vytazeno.

—

Ctvrta otdzka: Pokud vyhledavite informace na internetu, jaké

vyuzZivate zdroje?

Vétsina respondenti urcila renomované zpravodajské servery (74,42%) jako
platformu pro vyhleddvani a konzumaci informaci. 18,60% respondentl sleduje
alternativni zpravodajské servery a pouhym 6,98% respondentll slouzi socidlni sité
spolu s Facebookem & Twittrem jako zdroj informaci. Zadny z respondentil v ramci

tohoto priizkumu nezvolil osobni blogy jako zdroj pro vyhledavani informaci.

o~

Pata otazka: Jakou televizni stanici sledujete nejéastéji?

Nejéast&jsi odpovédi s 67,42% byla CT24, dale pokradovala Nova a Prima
po 9,30% a ostatni jako CT12, CT Sport, Prima Zoom, Prima Cool, Paprika, Barrandov
ziskaly po 2,33%. Z tohoto prizkumu miizeme usuzovat, Ze televize neslouzi vefejnosti

pouze jako zdroj zabavy, ale primarné jako zdroj informaci.
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Sesta otazka: kolik hodin denné vénujete médiim?

41,86% respondentli vénuje pouze jednu hodinu denné¢ médiim. Jedna Ctvrtina
respondentt (25,58%) denné sleduje média Sest hodin, 16,28% tfi hodiny a 9,30% pét
hodin. Jeden a ptll hodiny, ¢tyfi a osm hodin denn¢ si rozd¢lili respondenti po 2,33%.
Z toho vyplyva, ze vétSina respondentil se vénuje médiim relativné malo a to pouze

jednu hodinu denné. V priméru zbyli respondenti sleduji média 4,58 hodin denné.

e~

Sedma otazka: Jak ¢asto vyhledavate zpravodajské vystupy?

41,86% respondentti prohlasilo, ze vyhledava zpravodajské vystupy témeét
neustale a 32,56% denné sleduje zpravodajstvi v TV. Ptekvapivé, 20,93% respondentil
vyhledava zpravodajské vystupy pouze obcas, cilené¢ informace nevyhledava
a zbyvajicich 4,65% respondenti vyhledava informace pouze ze svéta zabavy

a Soubyznysu.

Osma otazka: Jak prijimate riizné medialni vystupy?

Vétsina respondentil (65,12%) odpovédéla, ze pii ptijimani medialnich vystupti
je kriticky vyhodnocuji a vyhledavaji také jiné zdroje pro ovéieni, zato 23,26%
respondentl divéiuje pouze renomovanym zdrojtim. Pocet respondentd, kteti medialni
vystupy pfijimaji a nepfemysli nad nimi, vySplhal na 9,30%. Zato 2,33% respondentil

nevéi nikomu a ni¢emu.

Devata otazka: Jak vnimate medialni vystupy na internetu?

67,44% respondenti divéfuje pouze renomovanym internetovym serverim
a celd jedna tietina respondentd (32,56%) jim naopak zcela nedivéiuje. Zadny
z respondentll neprojevil divéru k veSkerému zpravodajstvi na internetu ¢i pouze

k alternativnim zdrojlim a osobnim blogtim.
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Desata otazka: Vnimate socidlni sité jako novou platformu pro

zpravodajstvi?

V tomto prizkumu se ukazalo, ze vétSina respondentt (62,79%) neni ¢lenem
zadné socidlni sit¢ a nezajimaji je informace Sifené touto cestou. Zbyli respondenti
(37,20%) se domnivaji, Ze socidlni sit¢ jsou alternativni a subjektivni formou sdileni
informaci. Zadny z respondenti se vSak nedomniva, e by socidlni sitd piinasely
aktualni a nezkreslené¢ informace ptimo od zdroje, ale zaroven je nevnimaji pouze jako

formu zabavy.

e~

Jedenacta otiazka: AngaZujete se osobné v SiFeni zprav a svych

nazorua na socialnich sitich?

69,77% respondentll se osobn¢ neangazuje v Sifeni svych ndzori na socialnich
sitich. 20,93% respondentli obCas ano a 9,30% respondenti mé strach vyjadfovat

vetejné své politické aj. ndzory, a tudiz se nijak neangazuji.

Dvanacta otazka: MiuzZe spoleCensky vyznamna osoba nebo skupina

ovlivnit vas nazor?

53,49% respondentd pfipousti, Ze spoleCensky vyznamna osoba nebo skupina
mize ovlivnit jejich nazory, ale musi je mit podlozené fakty. Zato 44,19% respondenti
tohoto priizkumu si formuji své nazory pouze sami. Zadny z respondenti by se nenechal
ovlivnit spolecensky vyznamnou osobou ¢i skupinou, pouze proto, aby byl v souladu se
skupinou, kterd je mu ndzorové blizkd, byt by vyjadfovala menSinovy nazor, a to ani

pokud by byla v souladu s vétSinovym nazorem spolecnosti.

T¥inacta otazka: Zil/a jste nékdy v zahranici?

Tuto otdzku jsem do prizkumu zatadila proto, Ze jsem chtéla zjistit miru
rozhledu a svétondzor respondent. Lidé Zijici v zahrani¢i maji zkuSenosti s jinym
spole¢enskym, socioekonomickym a politickym systémem a jejich ndzory by mohly byt

vice objektivni.
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Vice jak tretina respondenti (37,21%) uvedla, ze nikdy nezili v zahrani¢i
a do zahranici jezdi pouze na dovolenou. 27,91% respondentti Zilo v zahrani¢i méné nez
rok a 16,28% zilo v zahrani¢i déle jak jeden rok. 16,28% respondentii zili v riznych

zemich svéta a pouhych 2,33% respondentl nikdy v zahrani¢i nebylo.

Z tohoto prazkumu lIze vyvodit, Ze vétSina respondenti divétuje a sleduje
renomované internetové €i televizni zdroje, kde vyhledava a ptejima informace, které
formuji jejich nazory. Informace a zpravodajské vystupy vyhleddvaji prevazné
na internetu, i kdyz v né€ na této platformé nemayji ptiliSnou divéru. VétSina respondentil
tvrdi, Ze kriticky vyhodnocuji jakykoliv zpravodajsky vystup, ktery navic ovéfuji jinymi
zdroji.

Staci tedy, pohliZzet na média téSici se diivére vetejnosti jako na informace, které
lze oznacit za pravdivé a vSe ostatni za i¢elovou manipulaci, propagandu. Pokud budou
renomovand média informovat o urc¢ité¢ udalosti urcitym zpisobem, vétSina vetejnosti
pfijme tuto zpravu jako pravdivou. Je také nutné zohlednit, ze riizn€ smyslejici lidé
sleduji predevSim zpravodajské zdroje vyhovujici a podporujici jejich individudlnimu
a specifickému vnimani svéta. Jak jsem jiz zminovala toto pfednastavené zakodovani
medidlnich poselstvi a stylu podavani informaci je hluboce zakofenéno ve spole¢nosti
vychovou, kulturou a zptisobem vysvétlovani svéta. Vychova, zaliby, socioekonomicky
status, profese a dalsi aspekty predurcuji jedinci média, kterd preferuje a sleduje, a ktera

mimovoln¢ dale formuji jeho nazory.

Z pruzkumu je zfejmé, Ze témét 63% respondenti nemd ziizeny profil
na socialnich sitich. Tento vysledek Ize pfipisovat primérnému véku respondentt, ktery
se pohyboval okolo hranice Ctyficeti let. Pfedpokladala jsem vétsi zajem o socidlni sité,
které s patficnou rezervou mohou fungovat jako platforma pro vyjadieni vlastniho
nazoru, prejiméni ¢i zpochybnovani jinych ndzorti a okamzité Sifeni zprav a to pifimo
od zdroje. I za cenu toho, Ze zpravy S§ifené¢ socidlnimi sit€émi budou mit vysoce
subjektivni charakter. Na sociélni sit€ pohlizim jako na ¢asové a prostorové neomezené
oratorium, stejné jako tomu bylo ve starém Recku, které miiZe slouZit jako platforma
pro zabavu, vyménu nazoriti, moznost oslovovat Sirokou vefejnost a propagovat své

myslenky ¢i produkty.
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Dalsim faktem, ktery vyplyva z tohoto prizkumu je, Ze vSichni respondenti
sleduji zpravodajské vystupy v médiich. Sleduji ty stejnd média, o kterych tvrdi, Ze jim
nediveéruji, a tak se at’ chtéji nebo ne nechavaji podvédomé ovliviiovat. Média jsou

pocetn€ omezena a predstavuji mensinu, kterd urcuje a ovliviluje ndzory vétsiny.

Tim, ze vétSina respondentl odpovédéla, ze diveétuji pouze renovovanym
zdrojiim, ktera stejné musi ovéfovat u jinych zdroji, kterym také nevefi, se dostavaji
do zacarovaného kruhu nedtvéry. Aby se respondenti z tohoto zaCarovaného kruhu
dostali, aby mohli véfit zpravam z médii, potfebuji si své nazory ov€fovat u jim
blizkych nazorovych vidct (rodina, vysoce spoleCensky postavend osoba, odbornik
na urcité téma, atd.), jelikoz by jinak museli kazdou zpravu ovéfovat piimo u zdroje a to
je téméf nemozné. V takto zavedeném systému piijimani medialnich vystupl
a prejimani nazord je tedy klicové pro odbornika public relations vyhledat ndzorové
vidce, ziskat si je na svou stranu a tim automaticky ziskaji souhlas vefejnosti se svym

medidlnim produktem ¢i myslenkou.
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ZAVER

Z této prace a z pruzkumu konzumace médii vyplyva, Ze vetejnost tusi v jakém
provazaném a komplikovaném systému Zijeme, ale v ramci svych omezenych moznosti
se rozhoduji se podfizovat. Celosvétova spolecnost funguje na principu, v rdmci kterého
si kazdy jedinec, kazda spolecnost ¢i skupina vytvaii vlastni public relations, aby mohla
komunikovat zbylé vefejnosti své ndzory, potfeby a vytvarela tak souhlasné odezvy
na své vystupy a mohla dosahovat svych pfedem stanovenych cilt. I kdyz se tato prace
vénuje oboru public relations spise z politické a socioekonomické stranky, nez ze strany
soukromych subjektli, princip ovliviiovani vefejného minéni je zalozeny na stejnych
zakonitostech, a je tudiz aplikovatelny také na soukromy sektor. Principy ovliviiovani
vefejného minéni ukazuje tato prace pievazné na piikladech ekonomickych
a politickych elit, jejichz vzajemna provazanost je ziejma. Tyto elity potiebuji, at’ jiz
z ekonomickych ¢i politickych divodi, ziskavat souhlas vefejnosti, a je pro jejich
zajmy klicové uréovat a ovliviiovat kurz vefejného, spolecenského a politického Zivota.
Toho dosahuji pravé prostfednictvim public relations, s vyuzitim sociologickych
a psychologickych poznatkii, a jinych prostfedkii manipulace, propagandy, ideologie,

piesvédcovani. K tomuto ucelu vyuzivaji predevsim média a to v jakékoliv formé.

Z praktické casti této prace vyplyva, Ze u vetejnosti spise prevlada skepticismus
vici médiim a jejich vystuptim. A to jak na zpravodajské, tak na marketingové trovni.
Vétsina vefejnosti diveétuje pouze renomovanym zdrojim, a piesto si ovéfuje tyto
medialni vystupy také u jinych zdroji. Tento obrany mechanismus vefejnosti, ale
nemusi automaticky znamenat imunitu vi¢i manipulaénimu jednéni a spiSe muze
fungovat jako filtr ,,dobrych* a ,,Spatnych* zprav, kdy ,,dobré* zpravy jsou automaticky

vetejnosti piejimany jako pravdivé a divéryhodné.

Kazdy jedinec se snazi v prib¢hu zivota ovliviiovat své okoli a je jim také
automaticky zpétn€ ovliviilovan. Jedinci, vefejnost se vétSinou domniva, jak vyplyva
z prizkumu konzumace médii této prace, Ze si sv€é nazory formuji samy, Ze maji
kontrolu nad pravdivosti medialnich vystuptl, jelikoz je ovéiuji také z jinych zdroju.
Neuveédomuji si, ze veSkeré medialni vystupy jsou jesté pred svym samotnym vznikem

formovany riznymi filtry, které jsou blize popsany v této praci, Ze samotny jedinec
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pfijimajici tyto medialni vystupy je jimi od narozeni ovliviiovan. V ramci jedné kultury
jsou jiz ve Skolach, ve studijni literatufe zakddovany myslenky, vzory chovani, normy
dané spole€nosti, které predurcuji styl, zabarveni a vybér informaci Sifenych médii,
jejich interpretaci vetejnosti a pouze diky porovnavani rozdilnych kultur se miizeme stét
objektivnéjSimi a méné ovlivnitelnymi. V rameci spolecnosti tyto filtry a samotna kultura
urcuji ,,spravné® a ,.Spatné“ informace, které vyuziva ve sviij prospéch nejen public
relations, ale také propaganda, kterd je zaloZena na stejném principu Sifeni informaci.
Propaganda navic nastoluje urcity fad v mnozstvi informaci bombardujicich jedince,
diky kterému je schopna eliminovat vnitini konflikty jedince, ktery tento fad,
informacni filtr norem, symboli a vzorci piejme za vlastni a dale jej pouziva
k vytvéfeni ,,vlastni“ reality. Tato realita jiz ale nepochézi z jeho mysli, ale je produktem
propagandy v jeho podvédomi. Pokud tedy chceme mit kontrolu nad svym jednanim,
nad formovanim svych nédzorti, museli bychom pfijimat informace piimo od zdroje,
cestovat a objevovat rizné kultury, byt zvidavi a vyhledavat jakékoliv informace, které

by vedly k neustalé edukaci jedince a vytvarely jeho zdravy svétondzor.
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik na téma vnimani konzumace médii

1. Kolik je vam let?

(oteviena otazka)

2. Kde nejcastéji vyhledavate informace, zpravodajstvi?
A. Na internetu.
B. V televizi.

C. Tisténa média.

3. Jmenujte webovou stranku, kterou navstévujete nejcastéji.

(oteviena otazka)

4. Pokud vyhledavate informace na internetu, jaké vyuZzivate zdroje?
A. Renomované zpravodajské servery.
B. Alternativni zpravodajské servery.
C. Socidlni sité.

D. Osobni blogy.

5. Jakou televizni stanici sledujete nejcastéji?

(oteviena otazka)



6. Kolik hodin denné vénujete médiim?

(oteviena otazka)

7. Jak casto vyhledavate zpravodajské vystupy?
A. Tém¢ér neustale.
B. Denné¢ sleduji zpravodajstvi v TV.
C. Obcas, cilené je nevyhledavam.

D. Vyhledavam pouze informace ze svéta Soubyznysu a zabavy.

8. Jak prijimate rizné medialni vystupy?
A. Kriticky je vyhodnocuji a vyhleddvam takeé jiné zdroje pro ovétend.
B. Pfijimam s diivérou pouze renomované zdroje.
C. Nepfemyslim nad nimi.

D. Nevérim nikomu a niéemu.

9. Jak vnimate medialni vystupy na internetu?
A. Divéfuji pouze renomovanym internetovym serverim.
B. Internetu nedtvétuji.
C. Dlvéiuji veskerym medidlnim vystupiim na internetu.

D. Daveétuji pouze alternativnim serverim a blogtim.

II



10. Vnimate socialni sité jako novou platformu pro zpravodajstvi?
A. Jsou alternativni a subjektivni formou §ifeni informaci.
B. Vnimam je pouze jako zabavu.
C. Prinasi aktualni a nezkreslené informace pfimo od zdroje.

D. Nejsem ¢lenem zadné socidlni sité.

11. AngaZujete se osobné v Sifeni zprav a svych nazori na socialnich sitich?
A. Obcas ano.
B. Ano, casto.
C. Ne, nezajima m¢ to.

D. Ne, mam strach vefejné vyjadtovat své politicke aj. ndzory.

12. MiizZe spolecensky vyznamna osoba nebo skupina ovlivnit vas nazor?
A. Ano, ale musi je mit podlozené fakty.

B. Ano, chci byt v souladu se skupinou, kterd je mi nazorové blizka, byt by

vyjadfovala mensinovy nazor.
C. Ano, ale pouze pokud by byl v souladu s vétSinovym nézorem spole¢nosti.

D. Ne, své nazory si formuji pouze sam/ sama.

13. Zil/a jste nékdy v zahrani¢i?
A. Nikdy jsem v zahranic¢i nezil/a, jezdim pouze na dovolenou.
B. Ano, méné nez rok.
C. Ano, déle jak jeden rok.
D. Zil/a jsem v zahrani¢i a to v riiznych zemich svéta.

E. Nikdy jsem v zahrani¢i nebyl/a.
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