Denisa Hejlova

Punlic
relations

B Zakladni teoretické pristupy

a koncepty PR

B Public relations zamérené
na domaci podminky

B Specifické oblasti PR v¢etné etickych
a legislativnich hranic

B Dalezité poznatky ze souvisejicich disciplin

B Pripadové studie

~Z GIRAIDA



e carRADA



Denisa Hejlova

Punlic
relations

Grada Publishing



Upozornéni pro ctendfe a uZivatele této knihy

Vsechna prdva vyhrazena. Zddnd dst této tisténé &i elektronické knihy nesmi byt reprodu-
kovdna a Sitena v papirové, elektronické (i jiné podobé bez predchoziho pisemného souhlasu
nakladatele. Neoprdvnéné uziti této knihy bude trestné stihdno.

PhDr. Denisa Hejlova, Ph.D.

Public relations

Kniha je monografie

Vydala Grada Publishing, a.s.

U Prtthonu 22, 170 00 Praha 7

tel.: +420 234 264 401, fax: +420 234 264 400
www.grada.cz

jako svou 5936. publikaci

Odborn4 recenze:
prof. PhDr. Pavel Hornak, Ph.D.
doc. Ing. Miroslav Karli¢ek, Ph.D.

Vydani odborné knihy schvalila Védecka redakce nakladatelstvi Grada Publishing, a.s.

Odpovédna redaktorka Mgr. Martina Némcova
Graficka uprava a sazba Milan Vokal

Navrh a zpracovani obalky Jan Dvorak

Pocet stran 256

Prvni vydani, Praha 2015

Vytiskly Tiskarny Havli¢ktav Brod, a.s.

Tato monografie vznikla v ramci systému podpory fakultnich monografii Fakulty socidlnich véd
Univerzity Karlovy v Praze.

© Grada Publishing, a.s., 2015
ISBN 978-80-247-9877-6 (ePub)

ISBN 978-80-247-9876-9 (pdf)
ISBN 978-80-247-5022-4 (print)



Obsah

L0 7 1170 of 9

L 037 Y 10

Public relations: trvala soucast naseho Zivota, kterou ale zna jen malokdo ... ... 10

Cil publikace ... ...t e 11

Metodologie a struktura . ............. oo 12

PodEROVANT .. ..ot 12
Cast 1.

Historie PR - hlavni mezniky a osobnosti

1. Public relations - vymezenia vznikpojmu ............ ... . ... ... L 16
2. PropagandaapocCatkyPR ....... ... ... .. 20
2.1  Strucna historie propagandy ............ ... .. i 20

2.2 Teoreticka reflexe propagandy ..o 22

23 VztahPRapropagandy ............. ..o 24

2.4 Ockovani proti propagandé: vytvareni rezistence . . ..................... 26

2.5 PSYOPS a PSYWARS: informacni a psychologicka valka ................ 27

3. Americka tradice a ,otcové zakladatelé“PR .............................. 30
3.1 Kapitani primyslu, nebo loupezivi baroni? .................. ... ... ..., 30

3.2 P.T. Barnum a psychickd manipulace........... ... ... ... .. .. 33

3.3 IvyLee: jeden z prvnich PR profesionald .............. ... 35

3.4 Edward Bernays: samozvany ,otec PR“ ..... ... . ... ... ... . 39

3.5 Doris Fleischmannova: Bernaysova manzelka a prvni ZenavPR ......... 46

3.6 Americkd propaganda v prvni svétové valce: Creelova komise ........... 46

3.7  Dalsi americké osobnosti PR 20. stoleti ........... ..o, 53
3.7.1  Arthur W. Page: zakladatel korporatntho PR .................. 53

3.7.2  Earl Newsom: nejen co fikat,alecodélat ..................... 55

3.7.3  John W. Hill: po¢atky public affairs .................... .. ... 56

3.7.4  Carl Byoir: advertorialy i front groups . ....................... 57

4. Vznik PRVEVIOPE ... .. 59
5. Globalni vyvoj po druhé svétové valce: rozvoj PRagentur ................. 64

5.1 Profesionalizace PR ve svété — oborova sdruzeni, asociace a kodexy ...... 65

5



6l

6.

7.

10.

Historie PR v¢eskychzemich ......... ... ... . ... ... ... ... ... 67
6.1 Konec 19. stoleti: PR ¢eského ndrodniho uvédomeéni ................... 67
6.2 Prvni republika: rozvoj ptivodnich ¢eskych znacek a podnikéi ............ 68
6.2.1  Bata: komplexni filozofie znac¢ky a komunikace ................ 69
6.2.2  Obchodni domy Brouk + Babka: progresivni komunikace se
zakazniky ... 71
6.2.3  Koh-i-noor: jedna z nejstarsich ¢eskych znacek ................ 72
6.2.4  Protektoratni film: nastroj propagandy i celebrity PR ........... 74
6.3 Povale¢ny vyvoj: rozmach propagandy i po¢atky PR .................... 74
6.3.1  Socialisticka propagace: PR, nebo propaganda?
Diskuse k terminologii ............ ... ... il 77
6.4 Sedesata léta: inspirace profesiondlnim PR ze Zdpadu ................... 79
6.5 Doba normalizace: vychova socialistického ¢lovéka ................. ... 81
6.6  Devadesata 1éta: skutecny nastup ¢eského PR .......... ... ... ... ..., 83
6.7 Digitalni PR: nova oblast v novém tisicileti ................ ... ... ... 88
Cast 1L

Teorie PR - hlavni pfistupy a modely

Vymezeni PR jako samostatnéhooboru ................... ... ... ... 920
7.1 Dosavadni ¢eskd literaturao PR ........ . ... ... il 91
7.2 PRvramci marketingovéhomixu............. ... .. oL 91
7.3 PRvkontextu spolecenskychved .......... ... ... ... ...l 93
Definovani terminu public relations ................ ... . ... ... ... 95
8.1 Problémy se jménem: PR, korporatni, nebo strategicka komunikace? ..... 98
8.2 Hlavnioblastianastroje PR ........ .. .. .. ... .o il 100
8.3 RozdilmezireklamouaPR ............. ... ... ... 103

83.1 VztahPRamédii ............. ... ... ... ...l 105
8.4 Kdo PR vyuziva? Komer¢ni, nekomer¢ni a vladni organizace .......... 106
8.5 Kdo PR vytvari? In-house oddéleni a agentury ....................... 108

8.5.1 PR, reklamni a medialni agentury: cokdo déla? .............. 108

8.52  Vyznamné zahrani¢ni PR agenturyasité .................... 111
Diferenciace teoretickych pohledanaPR ............................... 113
9.1 Teorie excelence GrunigaaHunta .............. ... ... . ... ...... 114
9.2 Freemanova teorie stakeholdert ................ ... ... ... L. 116

9.2.1  Coje to stakeholder mapping? .............. ... ... ... 117

Cast IIL

Strategie: planovani a fizeni komunikace

Strategieataktiky ........ ... .. 120
10.1 Cutlipova a Centerova teorie PR:7C ..., 121
10.2 Analytické nastroje vPR ... o L 122

10.3 Medialni monitoring a medialnianalyzy ................... ... .... 123



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Evaluace PR .. ... ..
11.1 Teoretické modely evaluace PR ......... ... .. ... ... oot

11.1.1  Proc¢ se v PR neméfi tak ¢asto jako v reklamé a v marketingu? ..
11.2 Barcelonské principy . .......coouiiiii i
11.3 Metoda AVE ajejikritika ...

Nastroje publicrelations ........... ... ... ...
12.1 Media relations — vztahy s médii a novindfi .........................

12.1.1  Cesky medidlni trh a jeho specifika .........................

12.1.2  Jak probihd mediatrénink .......... ... ... .ol
12.2 Event management — pofadaniudalosti............... ... . ... ....
12.3 Doporuceni celebrit ¢i ndzorovych vadet ......... ... ... ... ...
12.4 Digitalni PR asocidlnisité ......... ... ... . i
12.5 Krizova komunikace ......... ... . ... i

Cast IV.
Jednotlivé oblasti PR a jejich priklady

Oblasti PR ... ... .
13.1 Internikomunikace ............. ... ... oo
13.2 Issues Mmanagement .. .........uuuuuiuuuineeeeeeeennnnnnnnnninnns
133 Produktové PR ... ... o
13.4 Celebrity PRaimagemaking........... ... ...,
13.5 Korporatni PR ... ..

13.5.1 Budovani image a divéry v hlavni predstavitele organizace . . . ..
13.6 Business-to-business PR ........ ... .. ..o i
13.7 Finan¢ni PRavztahysinvestory ... ..
13.8 Community relations — vztahy v misté podnikani ....................

Public affairs a government relations - vztahy se statnimi piedstaviteli

avlddou .. ...
14.1 Public affairs v Ceské republice .............coovviiiiniiiinain..
14.2 Advocacy - obhajovani zgimull . ...

Politické PRavladni komunikace ........... ... ... ... ... ... .. ...

CSR - spolecenska odpovédnost firem ................... .. ... ...
16.1 Cause-related marketing.......... ... ... i i
16.2 Firemni filantropie .............o i

Cast V.
PR a jeho role v obcanské spolecnosti
Diivéra vefejnosti jako zakladni predpoklad PR .........................

17.1 Treti strany v komunikaci......... ... ..o o i
17.2 Globalni vyzkumy davéryhodnosti........... ... ... ... ... ...

7



s |

18. LegislativniramecvPR ... ... ... . ... L 214
19. EtikavPR ... 216
19.1 Etické kodexy PR asociaci ............oviuiiiiiiiniiinniinnnen.. 217
19.2 Etické kodexy firem ........ ..o 218
20. Neetické nebo manipulativni praktikyvPR .................. ... ... ... 224
20.1 Whitewashing ... e 224
20.2 Front groups: manipulativni vyuzivani obc¢anskych iniciativ ........... 226
20.3 Falesnéuctyakomentare ............ ... 228
2 232
A 11 11 1 233
Literatura ... ..ooiiiiiiiiiiiii ittt i i i it i e i i, 234

2 ] 1 249



O autorce W 9

O autorce

PhDr. Denisa Hejlova, Ph.D.

Je vedouci katedry marketingové komunikace a public relations
na Fakulté socialnich véd Univerzity Karlovy v Praze. Béhem své
praxe puisobila jako prodékanka pro PR, PR manazerka a kon-
zultantka v oblasti komunikace. Specializuje se na strategickou
komunikaci, public relations a public affairs. Vydala knihu o vy-
voji ¢eského politického PR Zverfejnéné soukromi (CDK, 2012).
Absolvovala fadu pobytt na vyznamnych univerzitach, naptiklad
v Columbia University v New Yorku a Waseda v Tokiu. Pravidelné
publikuje v zahrani¢nich odbornych ¢asopisech a podili se na
mezinarodnim vyzkumu public relations. Mezi jeji konicky patti
vytvarné uméni a kultura Dalného vychodu.




10 W Public relations

Uvod

Public relations: trvald soudast naseho Zivota, kterou ale
znd jen malokdo

Termin public relations ¢i vztahy s vefejnosti zatim neni prili§ rozsifeny v obecném
povédomi. Nékteti ho mozna slyseli, ale nejsou si jisti jeho vyznamem. Jini ho spojuji
s propagandou a manipulaci. Public relations je pfitom vice nez sto let stary obor, ktery
jiz téméf ctvrt stoleti patii k etablovanym a profesionalizovanym oblastem i u nas.

Jen Asociace PR agentur (APRA) mé v Ceské republice dvacet ¢lenti a na trhu piisobi
desitky dal$ich agentur s ro¢nim obratem kolem miliardy korun. Své interni oddéleni PR
¢i komunikace ma vétsina ¢eskych ¢i u nas pusobicich velkych firem. PR profesionalné
vytvariirada stfednich podnikd, neziskovych nebo kulturnich organizaci, nemocnic, po-
licie, politickych stran ¢i jednotlivcd, at jiz jsou to politici, nebo celebrity. PR tedy v éeské
spole¢nosti existuje a ovliviiuje vSechny slozky spole¢nosti. Protoze vSak vefejnost nevi,
co to PR je, nevidi jej — nevi, na co se ma divat.

Zatimco pusobeni reklamy i marketingové komunikace ceska spole¢nosti po roce
1989 neustale reflektuje a podrobuje vefejné debaté, o PR se zatim pfili§ nemluvi. Zndmi
jsou pouze tiskovi mluv¢i, mnozi proto PR spojuji téméf vyhradné s medialni komunikaci.
Spise nechvalnou povést ziskal lobbing a politické PR, a to v souvislosti s organizovanym
zlo¢inem a korupci. Mnohé z osob, které se za lobbisty prohlasovaly, v§ak o lobbingu
jako profesionalni praxi nemaji tuseni. Public affairs, jehoz je lobbing nastrojem, je u nds
naprosto neznama oblast (vice viz Kasl Kollmannova a Matuskova 2014).

Zatimco praxe PR se v Ceské republice naplno rozjela uz na pocatku devadesétych let
minulého stoleti, teoreticka reflexe oboru dosud pokulhava. Vysla sice fada publikaci a pri-
rucek, které uci, jak PR délat, ale netikaji moc o tom, jaké jsou koreny oboru, v ¢em se lisi
od propagandy, jaké jsou hlavni teorie v PR apod. O teorii PR se mizeme docist ¢astecné
zejm. u Svobody (2004, 2009), Kopeckého (2013), Horndka (1998), Hornaka a Juraskové
(2012), Ftorka (2007, 2010, 2012) ¢i v prekladu L'Etangové (2009). Ponékud rozsirenéjsi
je teoreticka zakladna marketingu a marketingové komunikace, kam néktefi teoretici
PR zatazuji jako jeden z nastrojii (Kotler a kol. 2007, s. 895; Karlicek a Kral 2011, s. 18).
I ve svété je PR vice zastoupeno v praxi nez v teorii. Teoretické zakladné public relations
a dal$im podobnym odvétvim, naptiklad strategické ¢i korporatni komunikaci, se vénuje
jen pomérné uzky kruh akademikd, ktefi museji sledovat neustaly vyvoj a rozvoj oboru
(napt. manzelé Grunigovi, LEtangova, Bentele, Ver¢i¢, van Rulerovd, Zerfass, Watson,
Gregoryova, Heath, Tench ad.).

PR celd oblast komunikace se kazdym dnem rapidné vyviji a méni. Tradi¢ni maso-
va média ztraceji na vlivu i na hodnoté. Ceny medialnich vydavatelstvi klesly téméf na
10 % hodnoty z roku 1995 (Economist, 10. 8. 2013). V poslednich dvou letech se v Ceské
republice vyrazné proménili vlastnici medialnich domti: média se jiz nestavaji (jen) pri-
lezitosti, jak zbohatnout, ale jak kumulovat vliv.
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Po tisicileti se lidska spole¢nost sousttedila na to, jak zajistit, zlepsit a technologicky
inovovat $ifeni informaci, tedy komunikovat v prostoru i ¢ase. Nikoliv nahodou je slovo
komunikace pouzivano také pro silnice a cesty — pravé ty totiz spojuji jedno lidské sidlo
s druhym. Obrovskym prelomem v $ifeni a zaroven exkluzivnim sdileni informaci byl
rozmach posty — a ten je spojen se vznikem soukromého bankovnictvi ve stfedovéku v se-
verni Italii. Byli to pravé prvni bankéri, ktefi potfebovali zpravy o tom, co se déje, a posilali
informace, které mohly ovlivnit zasadni ekonomicka rozhodnuti vladct. Dnes$ni obchodni
informace se v$ak s rozvojem novych technologii, umoznujicich sledovat promény trhu
v setinach sekundy a reagovat na né, posunuly na zcela jinou urover.

Informaci je tolik, Ze se firmy, instituce i ob¢ané museji sousttedit jiz ne na jejich $i-
feni, ale na tfidéni informaci. Lidé mohou béhem urcité doby vstfebat pouze omezené
mnozstvi informaci. Obraceji se proto ¢asto k odbornikim, ke svym blizkym a k dal$im
lidem, kterym véri, a spoléhaji na jejich doporuceni. PR profesionalové to védi a nezfidka
s timto poznatkem pfi planovani komunikace pocitaji.

Pokud je PR opravdu profesionalni aktivitou, ma sva pravidla a zakonitosti. PR profesio-
nalové ovladaji specifické know-how, které se na trhu ceni. Vyznam PR se v pribéhu casu
znacné vyvijel a neustale se posunuje, a to nejen v moznostech vyuzivani nastrojt PR, ale
zejména v samotném jadru ,vztahu s vefejnosti“: bez jejiho souhlasu dnes firmy stale hire
legitimizuji svou ¢innost. PR zacaly vyuzivat vSechny druhy organizaci a instituci, jiz ddvno
neni vyhrazené velkym korporacim, jak tomu bylo pred sto padesati lety. Zaroven se ale
vyvijela - a stale se vyviji - i politickd propaganda. Z toho d@ivodu je nutné se oblasti PR
vénovat, zkoumat, kde jsou jeji hranice, co je jesté etickou praktikou a co jiz ne.

Cil publikace

ry.o

Cilem publikace je pfedstavit ceskym ¢tenaitiim komplexné problematiku public rela-
tions, jeho historii, teoreticka vychodiska, hlavni oblasti zajmu a pouZivané nastroje.
Kniha se vénuje i roli PR ve spole¢nosti, zejména etickym hranicim oboru. V ramci pro-
blematiky se zabyva také dal$imi souvislostmi, zejména rozvojem propagandy.

Kniha je ur¢ena budoucim i souc¢asnym profesionaliim a také vSem ostatnim za-
komunikace, public relations a medidlni studia, ale i ze vSech socidlné-védnich obor,
napt. sociologie, politologie nebo mezinarodni vztahy. P¥inosna bude také pro ty, kdo se
zabyvaji ekonomii a fizenim podniku.

V publikaci, kterou prave drzite v rukou, je poprvé predstaven uceleny koncept teorie
a historie vzniku PR, zejména v ceském prostredi, proto ji oceni vsichni profesionalové
v PR, které zajimaji historické souvislosti a teoretické zazemi jejich oboru.

Kniha je podlozena fadou vyzkumu a zdroji. Vybrané kapitoly obsahuji pfiklady
a pripadové studie (pripadové studie se od prikladi lisi tim, Ze mapuji konkrétni kampan
a dodrzuji stejnou strukturu, tedy kdo kampan zavadal, jaky byl cil, metody a vysledky
kampané). Déle obsahuji tipy na dalsi literaturu a online zdroje a navrhy aktivit a cvi-
¢eni. Snazila jsem se napsat knihu, ktera obsahuje kvalitni teoretické zaklady, ale navic je
Ctiva, aby byly informace zajimavé i pro okruh lidi mimo obor PR.
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Metodologie a struktura

Publikace ma charakter odborné védecké monografie, ktera vychazi z fady mych vlast-
nich vyzkumi a z u nas prevazné nedostupné zahrani¢ni literatury. Vyzkumy publikova-
né v ramci monografie vychazeji ze standardnich vyzkumnych metod socialnich véd,
zejména kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, expertnich rozhovort a ptipadovych
studii. Vyzkum teorie a historie PR a komparativni analyzu oboru PR a public affairs v Ces-
ké republice a ve Spojenych statech jsem provadéla v ramci semestralniho vyzkumného
pobytu na Columbia University v New Yorku v roce 2014. Tento pobyt byl umoznén diky
Fulbright-Masarykové stipendiu. Soudasti této publikace jsou mj. vystupy z expertnich
rozhovort, které byly v ramci vyzkumu provedeny (Samuel Pierre, Jacqueline Brevardova
a Andrea Bonime-Blancova).

Vyzkum public affairs probihal v ramci vyzkumného programu PRVOUK na FSV UK
a jeho vysledky byly jiz dfive publikovany (viz Kasl Kollmannova a Matuskova 2013, 2014,
Millar a Hejlova 2013), v této knize se vSak vyskytuji v novych souvislostech. Miij vyzkum
o historii ¢eského PR byl publikovan v mezinarodni publikaci (viz Hejlova in Watson 2014),
v této knize je vSak dostupny pro ceského ctenare a doplnény radou dalsich souvislosti,
poznatki a dat z expertnich rozhovort. Stejné tak byl v angli¢tiné publikovan mij prvni
vyzkum o roli a funkci PR v Ceské republice (viz Kasl Kollmannové in Okay, Carayol
a Tench 2013), ktery je nyni v této publikaci ¢aste¢né dostupny v ¢estiné. V knize jsou
také pouzity vysledky mezinarodniho vyzkumu - Evropského komunika¢niho monitoru
(ECM, 2011 a7 2014) -, jehoz jsem mezindrodni garantkou za Ceskou republiku. Pfipado-
vou studii o internim komunika¢nim oddéleni automobilky Nissan jsem provedla v ramci
stipendijniho vyzkumného pobytu v Japonsku v roce 2011 z grantu Japan Foundation.

Pozndmka ke clenéni textu
Kniha je rozdélena do péti hlavnich oddilt:

I. historie,

II. teorie,

III. strategie a ndstroje,
IV. oblasti PR,

V. PR ve spole¢nosti.

Podé¢kovani

Chtéla bych predev$im podékovat institucim, které pomohly financovat vyzkumy, jez
ptinesly ptivodni vysledky z dosud neprozkoumanych oblasti: Univerzité Karlové, Fulbri-
ghtové nadaci a Japan Foundation. Za ¢etné konzultace a odborné diskuse patii podéko-
vani predev$im zahrani¢nim odbornikiim a kolegiim, jmenovité profesortim Giinterovi
Bentelemu a Ansgaru Zerfassovi z Univerzity v Lipsku, s nimiz jsem konzultovala ¢etné
otazky v oblasti role PR ve spole¢nosti, etiky a budovani dtvéry, dale profesorce Carle
C.J. M. Millarové z University of Twente a Ashridge Business School, ktera mi vyznamné
pomohla v ukotveni a vyzkumu oblasti public affairs, Tomu Watsonovi z University of
Bournemouth, ktery poskytl konzultace v oblasti historie PR, a dale mnoha profesortim
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z Columbia University, jmenovité Janu Svejnarovi, ktery podpotil myslenku komparativni-
ho vyzkumu, Joan Bainesové zabyvajici se oblasti komunikace v organizacich, Hansu Dec-
kerovi ptisobicimu v oblasti spolecenské odpovédnosti firem a Andree Bonime-Blancové
za konzultace v oblasti risk managementu a spolec¢enské odpovédnosti. V Japonsku patii
podékovani zejména profesoru Monzurulu Huqovi z Tokyo University of Foreign Studies
a Foreign Correspondents Club of Japan a Setsuko Ohtakové z Japan-Czech Friendship
Association za podporu vyzkumu a zprostfedkovani kontakttL.

Podékovani patii téZ mym domacim kolegiim a spoluautoriim, zejména Anné Ma-
tuskové, Wadimu Strielkowskému, Pete Koudelkové, docentu Janu Haladovi a profesoru
Janu Jirakovi, jemuz vdé¢im za své poznatky v oblasti medidlnich studii. V oblasti vyzkumu
historie ceského PR jsem provadeéla expertni rozhovory s prednimi odborniky z ¢eské praxe,
jimz dékuji za ¢as a informace — jmenovité v abecednim poradi: Vladimir Bystrov, Michal
Donath, Euan Edworthy, Allan Gintel, Milan Hejl, Marek Hlavica, Ladislav Kopecky, Paul
Kucera, Jindfich Lacko, Miroslav Novak a Dita Stejskalova.

Velké podékovani za cenné rady a tipy si zaslouzi oba recenzenti a uznavani odbornici
v oblasti komunikace a marketingu profesor Pavel Hornak a docent Miroslav Karlicek.
A nejvice dékuji svému manzelovi a své rodiné za podporu, zpétnou vazbu a trpélivost
pfi psani knihy.
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1. Public relations - vymezent
a vznik pojmu

Public relations oznacuje soubor teorii, dovednosti a profesi, ktery se utvarel v riiznych
castech svéta zhruba od konce 19. stoleti a predevsim pak v pribéhu 20. stoleti. Prestoze
jednotlivé postupy ¢i praktiky public relations existovaly jiz dfive, to, co skute¢né iniciovalo
vznik oblasti PR, bylo vytvoreni nové profese ¢i sluzby, ktera se stala oceniovanou a cilené
budovanou dovednosti.

Je téméf nemozné stanovit jeden historicky okamzik nebo rok, kdy doslo ke ,vzniku®
PR. Scott M. Cutlip, americky historik a teoretik PR, zastava nazor, ze PR zacalo vznikat
jiz s rozvojem civilizace, kdy se od sebe oddélovaly jednotlivé kmeny a zacaly spolu ko-
munikovat a sménovat zbozi (Cutlip 1995, s. 1). ,Vyuzivani komunikace k ovliviiovani
verejného minéni a lidského chovani je staré jako civilizace sama,“ mini Cutlip (1994,
s. 14). Americti teoretici James Grunig a Todd Hunt (1984, s. 20) datuji aktivity podobné
public relations jiz do starého Recka, kdy se rozvijela rétorika a presvéd¢ovani - zejména
u Aristotela (Rétorika) a Platona (predevsim v dialogu Gorgias) a dale u fimského myslitele
Marka Fabia Kvintiliana (Zdklady rétoriky). Recti filozofové bezpochyby polozili zéklady
komunikace, argumentace, logiky a rétoriky, které jsou dodnes platné a vyuzivané, zejména
v presvédc¢ovani (persvazi). Rétorika vyznamné formovala zaklady evropské civilizace,
kultury a vzdélanosti (komplexni pojednani o rétorice napsal Jiti Kraus, 2011).

Momentem, kdy byla persvazivni (presvédc¢ovaci) komunikace povy$ena na cilenou
strategii a stala se svébytnou soucasti spole¢nosti, byl rok 1622, kdy ve stredovéké Italii
vznikla na papezském stolci Sacra Congregatio de Propaganda Fide (Svata kongregace
pro Sifeni viry), kterou zalozil papez Rehot XV. Jejim cilem bylo efektivni ifeni kiestanské
viry, a to zejména na nové kolonizovand uzemi (Jowett a Donnellova 2011, s. 105). Tato
kongregace existuje dodnes, ale od roku 1967 je prejmenovana na Kongregaci pro evan-
gelizaci ndroda (sidli v Rimé na Piazza di Spagna, odkud vede také ulice pojmenovana
Via di Propaganda). Katolicka cirkev zacala jako prvni instituce s masivni ,,propagandou®
hlavné proto, Ze po vice nez stoleti trvajicich zamorskych cestach a kolonizaci novych
uzemi potrebovala vyrazné zapracovat na $ifeni své viry mezi nové ovecky. A pravé nové
zalozena kongregace ji umoznila ptistupovat k jejimu cili strategictéji.

Zaklady komunikacnich strategii se objevuji také v souvislosti s politickou komunikaci
(po staroteckych filozofech zejména u Machiavelliho). Italsky politik, filozof, diplomat,
spisovatel, historik a vojensky teoretik Niccolld Machiavelli (1469-1527) polozil ve svém
spise Vladat zaklady pragmatické politiky, kterd sice budila u mnohych kritika jak ve
své dobé, tak i dnes pohorseni, nicméné ve své podstaté se nékteré principy v politické
komunikaci vyuzivaji dodnes, napriklad: ,,Pratelstvi $irokych vrstev lidu je pro vladare
nezbytné; nebot jinak se v dobach zlych nema o koho oprit.“ (Machiavelli 2012, s. 55).
Efektivni komunikaci s vefejnosti rozvinuly i dalsi vyznamné postavy evropské politické
scény, napf. Marie Terezie, Napoleon, Richelieu, Bismarck ad., a to za pomoci stéle se
rozvijejicich médif a technologii.
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Jak dodava Scott Cutlip, autor nejpropracovanéjsich knih o historii amerického PR (viz
Cutlip 1994 a 1995), je potfeba si uvédomit, ze v mnoha pripadech byly historické udalosti
interpretovany jako PR aktivity teprve zpétné - pritom jejich aktéfije za PR nepovazovali.
Vznik skute¢né profesiondlniho PR je datovan aZ po nastupu masového tisku, vzniku
priumyslové spolecnosti a po urbanizaci, ktera probihala v 19. stoleti.

Praktickou podstatu PR a jeho vznik je v§ak vzdycky nutné vnimat v kontextu déjin
jednotlivych zemi a spole¢nosti. Nejlépe zmapovana je historie PR ve Spojenych statech,
kam také mnozi historici a teoretici kladou po¢étky rozvoje oboru PR a kterou se budeme
zevrubné zabyvat v této knize i my. Mezi prvni organizace, které zacaly PR vyuzivat stra-
tegicky, patfily naptiklad prestizni americké univerzity jako Yale, Harvard nebo Columbia
(Cutlip 1995, s. 237). V Evropé se historie PR zacala zkoumat relativné nedavno, vénuji
se ji zejména skupiny britskych historikii soustiedéné kolem Toma Watsona ¢i Jacquie
L'Etangové.

Jeden z americkych ,otct zakladatelt“ PR, Edward Bernays, poprvé nacrtl historii
PR jakozto oboru ve své knize nazvané prizna¢né Public Relations, ktera vysla v roce
1952 (v nakladatelstvi University of Oklahoma Press). Vyvoj PR rozdélil do nékolika
fazi, zmapoval prvopocatky PR v letech 1600-1800 a za obdobi expanze oznacil prvni
polovinu 19. stoleti. Obdobi druhé poloviny 19. stoleti oznacil za dobu, kdy americké PR
ovlddali mocni magnati, ktefi chtéli vefejné minéni pouze manipulovat ve sviij prospéch.
Sirokou vefejnost povazovali za nevzdélanou masu, ktera se chova stddné, a je potieba,
aby ji ekonomické elity ve spolupraci s politiky fidily. Podle Bernayse se ptistup zménil az
v prvnich dvou dekddach dvacatého stoleti, kdy se cilem PR stalo informovani vefejnosti.
Za éru nejvétsiho rozvoje PR Bernays oznacdil zhruba tficata 1éta. Po druhé svétové val-
ce jiz bylo PR ve Spojenych statech podle Bernayse plné rozvinuté a profesionalizované.
Nesmime zapominat, Zze Bernaysovym cilem nebylo jen zmapovat vyvoj oboru PR, ale
predevsim etablovat PR jako svébytny obor a profesi — a sebe jako nejlepsiho odbornika
na PR. A k tomu potfeboval vytvorit PR diistojny rodokmen. Navzdory vSem témto ,,ne-
gativnim® aspekttim stoji sedmdesét let stara publikace za preéteni, i kdyz - stejné jako
dal$i Bernaysova dila - s kritickym odstupem (viz profil Edwarda Bernayse).

CASOVA OSA

Od pravéku k modernimu svétu
Americké PR od roku 1600 do roku 1800
Expanzivni PR, 1800-1865
»Zatracované publikum®, 1865-1900
»Informované publikum®, 1900-1919
Vzestup nové profese, 1919-1929
Dozravani PR, 1929-1941

Era integrace, 1941-1951

g2 N o P o =

Historie amerického PR podle Bernayse (Bernays 1952)



18 M Public relations

CASOVA OSA

1.  Pocate¢ni roky PR konzultantd (1900-1919) - prvni agentury, Parker & Lee,
Hamilton Wright a Pendleton Dudley

2. Boom PR ve dvacatych letech (1919-1930) - Ivy Lee, Edward Bernays, John W.
Hill ad.

3. Obdobi po ekonomické depresi ve tricatych letech (30.-40. léta) — Carl Byoir, Earl
Newson, Clem Whitaker a Leone Baxterova

4. Povale¢né obdobi velkych agentur (50.-80. léta) — Edelman, Hill & Knowlton,
Burson-Marsteller, Fleishmann-Hillard ad.

5.  Obdobi velkych sitovych holdingtt (WPP, Omnicom ad.) a malych digitalnich ¢i
butikovych agentur (od 90. let 20. stol. do soucasnosti)

Historie amerického PR podle Scotta Cutlipa (Cutlip 1994), ktery se soustredil zejména na
vudci osobnosti PR v praxi (Ctvrté a pdté obdobi doplnila autorka)

Podle Bernayse jsou zakladem PR tfi oblasti, které tvori nedilnou soucast lidské spole¢nosti
jiz od vzniku civilizace, a to:

1. informovani,
2. presvédcovani,
3. mezilidska interakce (Bernays 1952, s. 3).

Prostfedky a metody, jak poznamenava Bernays jiz v padesatych letech, se vSak spolu
s rozvojem médii a technologii vyrazné zménily.

Samotny termin public relations ve vyznamu, jak mu rozumime dnes, pouzil poprvé
vroce 1882 soudce Dorman Eaton ve svém proslovu k absolventiim na univerzité v Yale,
nazvaném ,,Vztahy s vefejnosti a povinnosti pravnické profese®, v némz mluvil o tom, ze
je zapotrebi prizpusobovat roli organizace tak, aby slouzila zajmim vetejnosti (Heath
2005, s. 916). Hojnéji zacali termin public relations pouzivat ameri¢ti konzultanti po
prvni svétové valce k oznaceni své (nové) profese. Vedla je k tomu zejména snaha odlisit
nové vznikly obor od vale¢né propagandy (ackoliv mnozi z nich se predtim v prostiedi
propagandy nékteré presvédc¢ovaci techniky naudili) - vice v kapitole Americka tradice
a ,,otcové zakladatelé®

Nékteré mezniky vzniku a vyvoje PR

4. st.pr.n. 1 Aristoteles piSe Rétoriku
1622 papez zaklada Congregatio de Propaganda Fide
1641 Harvardska univerzita vydava letaky k fundraisingu

druha pol. 19. st. | dochazi k masovému nastupu médii a gramotnosti, objevuji se prvni
tiskovi agenti

1900 zalozena prvni PR agentura Publicity Bureau v Bostonu
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1914-1918
1923
1927
1947
1948
1952-1953
1952
1997

po roce 2000

dochazi k rozmachu propagandy

Bernays predndsi o PR na Newyorské univerzité

zalozena agentura Johna W. Hilla (pozdéji Hill & Knowlton)
zalozeni PR Society of America (PRSA)

zalozeni Chartered Institute of PR (CIPR) v Britanii

zalozeny dvé nejvétsi PR agentury — Edelman a Burson-Marsteller
Bernays publikuje Public Relations a propaguje PR

zac¢inaji se vydavat multimedialni zpravy (Businesswire, PRNewswire)

dochazi k rozmachu digitdlni komunikace, interakce, viralniho $i-
feni zprav, spravy socialnich siti apod.

Doporucend literatura

Bernays, E.: Public Relations, 1952 (¢téte s kritickym odstupem)

Cutlip, s. M.: The Unseen Power: Public Relations History, 1994 (nové vydani 2013)

Cutlip, s. M.: Public Relations History: From the 17th to 20th Century: The Antecedents,
1995 (nové vydani 2013)

Relations).

Online tipy

Sledujte historii PR online na Twitteru @historyof PR nebo na microsite Mezinarodni
konference o historii PR v Bournemouthu, kde najdete také prispévky a prezentace
svétovych odborniki: www.microsites.bournemouth.ac.uk/historyofpr/.

Podivejte se také do online Muzea PR, kde najdete profily nékterych americkych
odbornikii na PR: www.prmuseum.com.

Prectéte si prvni pokus zmapovat historii PR od Edwarda Bernayse — kniha je
dostupna kompletné online na Google Books (autor: Edward Bernays, titul: Public



20 W Public relations

2. Propaganda a pocatky PR

Terminy propaganda a PR se v mnoha prfipadech zaménuji - PR byva nékdy dokonce
mylné povazovano za zkratku pro slovo propaganda. Propaganda obecné znamena §i-
feni, v komunikaci pak oznacuje jednosmérny tok informaci se silnou snahou ovlivnit
a presvédcit jedince i spolecnost. Naopak z anglictiny prevzaty a v cestiné jiz zdomacnély
pojem public relations zdidraznuje vztahy. Jak jednoduse shrnuji Karli¢ek a Kral (2011,
s. 116), PR je chapano jako disciplina, ktera informuje a ovliviiuje klicové skupiny organi-
zace - stakeholdery. ,, Takova definice by ovéem mohla vyvolavat dojem, ze PR v podstaté
odpovidaji propagandé. PR se ale od propagandy lisi jednim velmi zasadnim faktorem.
Svych cilti totiz dosahuji diivéryhodnym zptisobem a s ohledem na zajmy druhé strany.“
(Karlicek a Kral 2011, s. 116). Definovani PR véetné popisu jednotlivych teoretickych
modeli PR se vénujeme vice ve druhé ¢asti knihy: Teorie PR - hlavni pfistupy a modely.
Podivejme se tedy nyni na stru¢nou historii a vymezeni propagandy.

2.1 Stru¢na historie propagandy

Jak jsme jiz zminovali, pojem propaganda se ustdlil v 17. stoleti, kdy katolicka cirkev
potrebovala efektivné $ifit viru zejména na nové objevenych tizemich, kam vysilala své
misionare. Pti $ifeni viry i cirkev uvazovala strategicky (na kterd izemi proniknout, jak
ziskat co nejvice véticich), ekonomicky (jak sehnat prostfedky na podporu své ¢innosti)
a také politicky (s kym se spojit, které panovniky podpotit, jak ovlivnit zdkulisni déni ve
svij prospéch). Zaroven rozvinula celou fadu symboli a piibéhi, které pomahaly pochopit
poselstviilidem, ktefi neuméli ¢ist, nebyli vzdélani a nerozuméli dobre jazyku misionaru.

Katolicka cirkev, svého ¢asu nejvétsi organizovana instituce na svété, rozvijela jak svou
interni komunikaci (komunikace uvnitt cirkevni organizace mezi kleriky), tak externi
komunikaci (komunikace cirkve s vnéjsimi publiky, zejména ziskavani a udrzovani no-
vych véricich, komunikace s predstaviteli svétské moci, upeviiovani svého vlivu a kontrola
vlastniho obrazu /image/). Zatimco cirkevni moc se soustfedila na ,,sifeni viry®, svétska
moc vyuzivala motivu ,,$ifeni pravdy*.

Staty stale vice motivovaly vojaky k boji prostfednictvim vyssich cilt. Soucasné bylo
potfeba propracovat ditkladny systém, ktery by pomohl presvedcit velké mnozstvi oby-
vatel, aby vydrzeli do¢asné omezeni, nepohodli a vale¢né stradani ve jménu dalSich zisk.
Tak se zrodila vale¢na propaganda, ktera vyuzivala psychologické piisobeni na masy lidi.
Na obrazku 2.1 je jeden z nejslavnéjsich propagandistickych plakatt k naboru vojaka do
prvni svétové valky v USA. Strycek Sam, zkracené U. S., se stal symbolizovanou postavou
Spojenych statl. Plakat nakreslil James Montgomery Flagg v roce 1917 a pouzival se i ve
druhé svétové valce.

Tato oblast komunikace se v Evropé, USA i Asii nejmohutnéji rozvijela v prvni po-
loviné 20. stoleti. Ke skute¢nému rozmachu vale¢né propagandy a masového ptisobeni
prostrednictvim médii, zejména zacinajictho rozhlasu, doslo béhem prvni svétové valky
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(viz kapitoly 2 a 3). ,,Zlata éra“ propagandy nastala ve tficatych letech, kdy se spojila
s estetikou a prostfedky reklamniho pramyslu.

FOR U S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Obr. 2.1 Americky ndborovy plakdt do 1. sv. vdlky
Zdroj: Library of Congress

Jejim cilem bylo zejména politicky motivovat a sjednotit obyvatelstvo, aby se podilelo
na ekonomickém a politickém rozvoji své vlasti, a to predevs$im v dobé valky (napiiklad
Némecko, Japonsko, Rusko, USA ad.). Propagandu v$ak k motivaci vyuzivaly i ty zemé,
které se ve valce ocitly na strané napadenych, a dalsi staty zase k tomu, aby prosadily to-
talitni vlddu (naptiklad Cina).

Nejvyraznéjsi evropskou propagandou dvacatého stoleti (nejen obou svétovych valek,
ale i studené valky) byla propaganda nacisticka (viz napt. Welch 2008; Roberts 2000;
Giessen 2008 a mnozi dalsi) a sovétska (ke vzniku sovétské propagandy viz napt. Kenez
1985; Ebon 1987 ¢i Gillespie 2000 ad.). I kdyz by bylo dobré se jim v kontextu vzniku
PR také vénovat, byly tyto oblasti pomérné dobfe zpracovany v jiné literatufe (zejména
nacisticka propaganda), proto se jimi budeme zabyvat jen okrajové.
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2.2 Teoreticka reflexe propagandy

Propagandé¢ jako takové se vénovala celd fada védctl, akademika i intelektualii. Knihou,
ktera shrnuje dulezité definice propagandy a persvazivni komunikace a kterd se dockala
mnoha vydani, je dosud do cestiny neprelozena Propaganda and Persuasion profesorti
z Texasu Gartha s. Jowetta a Victorie O "Donnellové (2011, nejnovéjsi vydani vyslo ang-
licky v roce 2014).

Existuje mnoho typt propagandy, které rozliSujeme podle:

1. zaméfeni (na ekonomiku, osvétu, technologii apod.),

2. cile (pozitivni - $ifeni dobrych zprav o podavateli -, nebo negativni - kampan ocernujici
nepritele ¢i konkurenci),

3. odstinu, tedy v podstaté podle stupné rozpoznatelnosti a manipulace — od bilé (snadno
rozpoznatelnd a malo manipulativni) pres $edou az po ¢ernou (velmi manipulativni,
$patné rozpoznatelny zdroj).

T. H. Qualter se ve své knizce Propaganda and Psychological Warfare (Propaganda a psy-
chologické vale¢né techniky; 1962) zabyval socidlné-psychologickymi diisledky propa-
gandy. Pisobeni na vefejnost blize prozkoumal v knizce Opinion Control in Democracies
(Ovladani vefejného minéni v demokraciich; 1985). Francouzsky filozof a sociolog Jacques
Ellul ve své knize Propaganda: Ovliviiovini lidskych postojii z roku 1962 (anglicky pod
nazvem Propaganda: The Formation of Men’s Attitudes, 1965) navazal ¢aste¢né na PR pro-
fesionala Edwarda Bernayse, kdyZ propagandu vymezil ze sociologického pohledu jako
pronikani ideologie do spole¢nosti — ovsem v takto $irokém vymezeni se propagandou
stava vSechno, z ¢eho se urcita spole¢nost sestava (vzdélani, ekonomicky systém i kultura).
Ellul ji nazyva ,integrovana propaganda“.

David L. Altheide a John M. Johnson prozkoumali vztah byrokracie a propagandy ve
své knize Bureaucratic Propaganda (Byrokraticka propaganda, 1980). Harold D. Lasswell,
Daniel Lerner a Hans Speier sestavili obsahly sbornik Propaganda and Communication in
World history (Propaganda a komunikace ve svétové historii; 1979). Dé&jiny propagandy
opakované vydal také Philip M. Taylor, ktery sleduje vyvoj propagandy od pocatku lid-
ské civilizace az dodnes (2003). Americky profesor Mark Wollaeger analyzoval britskou
propagandu v prvni poloviné 20. stoleti ve své knize Modernism, media, and propaganda:
British narrative from 1900 to 1945 (Modernismus, média a propaganda: Britské pribéhy
od roku 1900 do 1945; 2008). Z filozofického pohledu nelze opominout ptinos teoretiki
frankfurtské skoly, zejména Hannah Arentové, ktera se podrobné vénovala determinantiim
vzniku a fungovani totalitnich systému v dile Pivod totalitarismu (Cesky vyslo naposledy
vroce 2013), a Maxe Horkheimera a Theodora Adorna a jejich knihy Dialektika osvicenstvi
(Cesky vyslo naposledy v roce 2010).

S tim, jak se v posledni dobé méni zptisob vedeni vélek a globalni komunikaéni toky, se
také méni povaha propagandy. Stale vice informaci je dostupnych elektronicky a komuni-
kace probiha digitalné. Statni propaganda se proto v nékterych zemich soustfedi zejména
na ovladnuti komunikaénich siti (naptiklad cenzurovani vysilini CNN ¢i Googlu v Ciné
nebo trolling v Rusku) nebo na $ifeni smyslenych ¢i manipulativnich informaci rtiznymi
kandly k rznym skupinam ptijemcti (viz kap. 20).
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| Piikiad Britska propaganda v prvni svétové valce: sofistikovana
a propracovana

Pomérné dobre je popsana britska vale¢na propaganda vyuZivana v prvni svétové vilce, ktera
se v mnohém stala ,vzorem” i pro pozdéjsi propracovanou propagandu nacistického Némecka.
Podivejme se proto nyni na kolébku oblasti, z niz se pozdéji rekrutovali i prvni odbornici na PR.
Britskd propaganda pouzivana béhem prvni svétové valky se blizila konceptu ,integrované
propagandy” a prordstala spolecnosti, kde se promitala do nejriiznéjsich nazord a postoju. Jiz
mésic po vypuknuti valky, v zafi 1914, si britsky liberaIni poslanec Ch. F. G. Masterman, povéreny
premiérem Herbertem Asquithem, pozval do své kanceldfe ve Wellington House dvacet pét
nejvlivnéjsich spisovateli své doby, mj. G. K. Chestertona, A. C. Doyla, Johna Galsworthyho,
Thomase Hardyho ¢i H. G. Wellse, a pozadal je, aby vyjadfili svou podporu véalce. Kromé Hardy-
ho tak ucinili vSichni (Wollaeger 2008, s. 14). Vystupovali jako aktivni ob¢ané brénici svou vlast
avydavali vtomto duchu ¢lanky ¢i publikace, které sice vychézely v renomovanych univerzitnich
nakladatelstvich (napf. Oxford University Press), ale jejich naklad byl dotovany vladou. O této
aktivité nevédéli ani mnozi poslanci a na vefejnost se dostala az ve tficatych letech.

Masterman si vsak pomérné rychle uvédomil, Ze jind média jsou pro pfenos propagandy rych-
lejsi, u¢innéjsi a modernéjsi nez intelektudini spisovatelé - ti sice zasahli okruh elit, ale nikoliv
sirokou verejnost. Masterman proto brzy vsadil na zac¢inajici film, rozhlas a popularni noviny
a svlj nové vznikly Vale¢ny urad pro propagandu prekftil podle svého sidla na Wellington Hou-
se (Wollaeger 2008, s. 14). Po spisovatelich si pozval $éfredaktory a majitele nejvyznamnéjsich
denikdl. Vrcholovi manazeti denikl Daily Mail, The Times, Daily Telegraph, Standard, Spectator i
British Weekly a dalsi souhlasili s publikovanim oficidlni propagandy vyménou za to, Ze nebudou
omezovani statnimi cenzory. Brzy se proto jednémi z nejvyznamnéjsich tvarcud britské propa-
gandy stali vydavatelé pfednich britskych novin, jmenovité lord Northcliff, ktery vydaval
Daily Mail a Daily Mirror a zaroven vedl Vybor pro propagandu v nepratelskych zemich (Crewe
House), a lord Beaverbrook, vydavatel deniku Daily Express, ktery se stal vedoucim nové vzniklého
Ministerstva informaci (1918). Britska propaganda zahrnovala letaky, obrazky, mapy, diagramy
a fotografie, ale také uspésné filmy, napiiklad tiihodinovy valecny opus Britain Prepaired z roku
1916. (Wollaeger 2008, s. 20). Zakladnim mytem, na kterém Masterman zalozil celou metanaraci
(tedy obecny piibéh, ktery se projevuje na pozadi kazdého dalsiho jednotlivého pfibéhu), byla
jednoducha myslenka: ,Anglickd civilizace bojuje proti némeckému barbarstvi.” Tento motiv
se objevil zejména v tzv. Bryceové zpravé, jez informovala o nésilnostech a krutostech, které
némecti vojaci pachali na obyvatelich Belgie (masakrovani, upalovani zaziva apod.). Ackoliv
se tyto udalosti zakladaly ¢aste¢né na pravdé, byly vykresleny takovym zplsobem, ktery sice
vypadal jako objektivni informovani o udalostech, jednozna¢né vsak byl napsany optikou boje
proti némeckym barbarlm, ktefi pachaji nelidskd zvérstva. Masterman nechal Bryceovu zpravu
prelozit do tficeti jazyk(l a rozeslal ji do celého svéta (Wollaeger 2008, s. 132). Britové zacali Ném-
ce nendvidét do té miry, Ze jezevciky (anglicky ndzev Dachshund pochdzi z némciny) prekitily
na ,liberty pups” (Sténatka svobody) a misto hamburgert (od némeckého Hamburku) si davali
Salisbury steak (Wollaeger 2008, s. 134). Na obrazku 2.2 je britsky ndborovy plakat z prvni své-
tové valky, ktery apeluje na raciondlni rozum uvedenim poctu obéti: ,Némci pfi naletech zabili
78 zen a détia 228 jich zranili. Anglicané, prihlaste se do valky!” Zajimavé je, Ze podobné piiklady
informaci o zvérstvech pachanych druhou stranou najdeme u za¢atku vsech vaznych vale¢nych
konflikt(i - stala se z toho nedilna soucast informacni valky.
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Britska propaganda se viak, jak poznamendvéa Wollaeger (2008, s. 130), stala béhem prvni své-
tové valky natolik propracovanou a efektivni, ze ji pozdéji Uspésné okopirovali Némci, prevzali z ni
zédklady a strukturu a zbytek nacerpali od americkych PR odbornikl a konzultant(, at jiz s jejich
védomim (lvy Lee), ¢i bez nich, pouze z jejich knih (Edward Bernays).

i
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Obr. 2.2 Britskad propaganda v prvni svétové vilce

Zdroj: Library of Congress

2.3 Vztah PR a propagandy

Jak PR, tak propaganda spadaji pod oblast komunikace. Spole¢ny maji ¢asto i dalsi cil:
presvédcit. ,, At jsou to propagandisté, tiskovi agenti, rednici poskytujici informace vetej-
nosti, pracovnici v public relations nebo v public affairs, specialisté na politické kampané
anebo lobbisti — at je jejich titul prosté jakykoliv, maji vSichni spole¢ny cil: ovlivnit chovani
verejnosti.“ (Cutlip 1994, s. 11)

Propaganda i PR jsou persvazivni (pfesvédcovaci) komunika¢ni prostiedky, jejichz
metody a techniky se v§ak mohou lisit, ale mohou byt i napadné podobné. Neopomi-
nutelnym faktorem odliSujicim PR od propagandy je tedy kontext — zejména politicky
a spolecensky. Podminkou pro existenci PR je moznost rozvoje svobodnych vztahi a svo-
bodné komunikace mezi lidmi - proto mtze PR v zdsadé existovat pouze v zemich, kde
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plati svoboda slova a funguji rozvinuta necenzurovana média. Propaganda vsak miize
existovat jak v totalitnich, tak i v demokratickych zemich.

Rozlisit presné, co je jesté propaganda a co uz je PR, neni vzdy snadné. Podle Wollae-
gera dokonce nékteri specialisté odmitaji slovo propaganda pouzivat a hovorti radéji o per-
svazi — ovSem definovat, co je je$té persvazivni a co uz ne, je jeSté obtiznéjsi (Wollaeger
2008, s.2). V bézném diskurzu je propaganda chapana jako podvodné zkresleni informaci
nebo zamérné $ifend predpojatost - tedy politicky motivované 1zi -, ovSem ,to, co je
v ocich jednoho propaganda, muze byt pro druhého informace, a rozli$it mezi nimi byva
¢asto obtizné“ (Wollaeger 2008, s. 2). Dal$im druhem manipulativni komunikace, ktery
také nékdy lze oznacit za propagandu, ale pouziva se nejen v politické komunikaci, je
whitewashing (viz dale). Socialni psycholog Leonard W. Doob, jeden z prvnich teoretiki
propagandy, dokonce fikal, Ze ,,jasna a zfejmé definice propagandy neni mozn4, a neni snad
ani Zadouci“ (Doob in Barnouw 1989, s. 375), protoze podoby a techniky propagandy se
méni a vyvijeji v ¢ase a lisi se podle kultur a okolnosti. Lze ale fici, Ze propaganda je vzdy
vazana na urcitou ideologii a politicky nazor, ktery prosazuje.

Neékteti teoretici také namitaji, Ze zatimco cilem propagandy je o¢ernéni nepfitele a $i-
feni negativnich zprav, PR je pozitivni a jeho cilem je budovani dobrého jména (Baines
akol. 2004). Aleivramci PR se da vést tzv. negativni kampan, naptiklad proti konkurenci,
prestoze jeji vyuziti mize byt velmi dvouse¢né. A naopak soucdsti propagandy je ¢asto
pozitivni motivace a mobilizace obyvatelstva ke spolecensky odpovédnému chovani, na-
priklad $etfeni surovinami, nebo zdravotnicka osvéta.

Americti odbornici na propagandu a persvazivni komunikaci Garth Jowett a Victoria
O’Donnellova, jednozna¢né definuji propagandu podle toho, co je jejim cilem: ,,Propa-
ganda je planovany, systematicky pokus ovlivnit vnimani, manipulovat védomi nebo
chovani a vyvolat takovou odezvu, jakou propagandista chce.“ (Jowett a O "Donnell 1999,
s. 6) Propaganda je tedy zamérna, cilena a promyslena - ty samé privlastky vSak nékdy
mize mitiPR. Jiz v Bernaysové knize Propaganda, publikované v roce 1928, je znat patrny
rozpor - na jednu stranu Bernays vnimal propagandu jako nastroj neviditelné politické
moci, na druhou stranu se od ni chtél jiz tehdy distancovat, a to pravé tim, ze zacal razit
pojem poradenstvi v public relations. Bernaysova predstava o tom, Ze nazory $iroké ve-
fejnosti je treba ridit a ,vyrabét“ (Bernays 1947), vzbudila u mnoha lidi negativni reakce
a byla mj. ,,inspiraci® pro kritickou odezvu od prednich americkych profesortt Hermana
a Chomského, ktefi v roce 1988 vydali knihu Manufacturing consent: the political eco-
nomy of the mass media (Vyrabéni souhlasu: Politicka ekonomie médii), v niz vini média
z toho, Ze podle modelu propagandy, ktery rozhoduje o tom, co se dostane do zprav a co
ne, poméhaji vladnoucim elitim vytvaret souhlas obcanti s jejich zaméry.

Jesté béhem ctyficatych let byla propaganda pomérné bézné slovo, naptiklad Britové
jipouzivali jako synonymum pro informace ¢i publicitu (Wollaeger 2008, s. 7). Propagan-
da nebyla v prvni poloviné 20. stoleti viibec problémovym slovem. Poc¢atkem 30. let se
vsak zacala propojovat s totalitarismem, coz se upevnilo zejména ve druhé svétové valce
a v obdobi studené valky. Po druhé svétové valce ji zapadni demokracie zacaly kritizovat
a odsuzovat, zatimco ve vychodni a totalitn{ &4sti svéta (véetné tehdejsi CSSR, Ciny, SSSR
ad.) byla propaganda béZnym nastrojem totalitni moci a $ifeni politické ideologie —
komunismu a socialismu.

Pokud bychom si chtéli rozdil mezi PR a propagandou vyjasnit a srozumitelné vymezit,
lze propagandu definovat jako persvazivni komunika¢ni nastroje a techniky, které jsou
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vyuzivany v nedemokratickych, zejména totalitnich rezimech a systémech k prosazovani
politické ideologie a statnich cili. Propaganda se rozviji a rychle ptisobi ve statech, které
kontroluji média, omezuji svobobu slova a uplatiuji cenzuru. PR se naopak miiZe samo-
statné rozvijet pouze tehdy, je-li zarucena svoboda slova a volny pristup k informacim.
Hovorime-li tedy o PR v nedemokratickych statech, je jasné, Ze jeho mantinely jsou uréené
statni ideologii a propagandou, ktera je mu nadfazend. V souvislosti s globalizaci komuni-
kace a rozvojem socialnich siti se ale povaha i prosttedky propagandy méni (viz kap. 20).

2.4 Ockovani proti propagandé: vytvareni rezistence

Az do padesatych let 20. stoleti zkoumali védci to, jak pod vlivem propagandy lidé méni
své chovani a postoje. Socialni psycholog William J. McGuire ale v $edesatych letech priSel
s jinym pohledem a zac¢al zkoumat to, jak by si lidé mohli proti propagandé a persvazi
vybudovat odolnost (viz McGuire 1961 a 1964). Inspiroval ho k tomu pripad z korejské
valky, kdy devét americkych vale¢nych zajatcti dobrovolné ztstalo na strané svych véz-
nitelt. Na rozdil od véleénych zajatct z druhé svétové valky tito vojaci zradili své druhy
mnohem castéji.

Robert Cialdini popisuje, jak ¢insti komunisté na korejské strané postupné témto za-
jatcim implementovali zdanlivé neSkodné myslenky vymeénou za ziskani drobné odmény,
treba misky ryze. Naptiklad nechali americké zajatce opakovat véty typu: ,,Spojené staty
nejsou perfektni.“ nebo ,,V komunistickych zemich neni nezaméstnanost problém.* Jakmile
vojék souhlasil s tvrzenim a za¢al argumentovat, zeptali se ho, v ¢em presné nejsou Spo-
jené staty perfektni. Jeho tvrzeni pak vyuzili k tomu, aby nalomili dal$i americké zajatce:
nechali vojakova slova odvysilat v rozhlase, kde uvedli jeho jméno a hodnost. Postupné,
po malych kriiécich, narusovali vnitfni integritu zajatct, ktefi se nakonec priklonili
k jejich ideologii. (Cialdini 2007, s. 70) Tento proces se nazyva indoktrinace — dlouhé
a systematické presvédcovani a napadani zakladnich hodnot a postojt jedince.

McGuire proto zkoumal, zda je mozné lidi proti u¢inkiim propagandy néjakym zptiso-
bem naockovat. Pouzil pfitom prakticky stejnou techniku, jaka je podstatou ockovani
v mediciné (inokulace), kdy se do téla se vpravi minimalni davka virt konkrétni nemoci.
Télo je schopné se s viry vyporadat a vybuduje si proti nim vlastni imunitu. McGuire ve
svych vyzkumech postupoval podobné. Vystavil testované osoby nejprve v malé mire
vyrokum, které napadaly jejich zakladni kulturni hodnoty. Protoze se s takovym ttokem
dosud nesetkaly, musely se proti nému vnitfné branit a vytvorit si vlastni argumenty na
svou obranu. Postoje testovanych jedinct proto zesilily, a kdyz se poté setkali s ,,nepra-
telskym® napadnutim znovu, ale tentokrat jiz v plné mire, dokazali mu odolat a udrzet
si vlastni integritu. Byli proti u¢inkiim propagandy ,oc¢kovani® Ve vétsi mite to platilo
pro jedince s vyssi inteligenci nebo vy$si sebeuctou (i kdyz toto tvrzeni pozdéji napadl
Jacques Ellul; viz Ellul 1973).

McGuirovu inokula¢ni teorii (inoculation theory) se poté snazili rozvinout a prakticky
aplikovat mnozi socialni psychologové i praktici, napriklad Michael Pfau a jeho kolegové
zabyvajici se politickou komunikaci (viz Pfau 1987; Pfau a Parrot 1992; Pfau 2005; Dillard
a Pfau 2002) nebo Richard M. Perloff (viz Perloff 2010 a 2014).



