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. O autorovi

Jozef Bohumil Ftorek, M.A. (*1973)

Autor studoval Zurnalistiku a masovou komunikaci na Fakulté socialnich véd
UK v Praze a na New York University (NYU) v USA, kde ziskal magistersky titul
v oboru mediéIni ekologie (Master of Arts in Media Ecology /M.A./, 1998).
V letech 1998-1999 pracoval jako redaktor zahranicni redakce zpravodajstvi
TV Nova, pozdgji jako externi redaktor a reportér Ceské televize (2000-2003).
Ziskal cenné zkuSenosti pii praci tiskového mluvciho i jako account manager
v agenture public relations. Podilel se na pripravé medialni kampané na
podporu profesionalizace Arméady CR. V soucasnosti vede vlastni lektorskou
a konzultantskou praxi. Je garantem a autorem projektu MEDIA LEKTOR.CZ
a autorem knihy Public relations jako ovlivrioodni minéni - Jak ovlivriovat
a nenechat se zmanipulovat (2006). Pedagogicky ptisobi na Vysoké $kole
mezinarodnich a verejnych vztahi Praha, kde prednasi problematiku public
relations vcetné otazek public relations a politiky.






. Predmluva

Uz podtitulem Kdo a jak ridi nase osudy s nasim souhlasem odkryva
kniha sv(ij hlavni zdmér a smér. Ustiedni motiv je v textu stale piftomny.
Méni se pouze intenzita argumentace a dokazovani véetné misty zcela
zamérného opakovani. ,,Kdo jsou ti, kteri skutecné rozhoduji o tom, co si
mdme myslet, koho mdme zbozriovat nebo nendvidét? Jak to délaji, Ze
i jinak docela rozumni lidé casto a najednou zcela iraciondlné a pudové
souhlasi s politikou, kterd jde zcela proti jejich obcanskym, politickgm
i ekonomickgm zdjmdam?*

Vztahy s verejnosti, public relations, jsou v knize pojaty jako integralni
soucast ideologie, prostredek socialni komunikace a kontroly. O tom, jak
prodat boty ¢i jogurt nebo ovladnout Zenu ¢i muze svého srdce, se néco
dozvite i zde, ovsem spise jen okrajové, jako vedlejsi produkt teorie a praxe
ovliviiovani minéni a vytvareni souhlasu mezi obcany.

Obsahem od primyslové revoluce ke globdini kontrole
Kapitola 1 s nazvem Politika public relations — geneze je stru¢nym nahledem
do problematiky vyvoje politiky ,oztahd s verejnosti“, ktera se v masovém
méritku objevuje s nastupem moderni, primyslové spolecnosti. Zavadéni
vztah( s verejnosti, public relations, je reakci mocenské elity na urgentni
potrebu koncepéné a dlouhodobé ovliviiovat verejné minéni lidové masy,
osvobozené z pout tradiéni feudalni spolecnosti. Uéelem vztahd s verejnosti,
public relations, je skrze komunikaci a informacni regulaci ovliviiovat verejné
minéni. Cilem je formovani souhlasu ob¢and s politikou, spravou véci verej-
nych, v podani nového kapitalistického statu a jeho nové elity, burzoazie.
Kapitola 2 Public relations - teorie a praxe ptinasi pomérné obsahlé vy-
svétleni a vymezeni pojmu public relations, a to nejen ve vztahu k obortim
Ci oblastem, se kterymi je public relations nejcastéji spojovano. Konkrétné
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jde o marketing nebo tzv. agenturni public relations. Pozornost je vénovana
i otdzkam vztahu public relations a propagandy, ideologie nebo socialni
kontroly a profesni etiky. Etické otazky praxe public relations jsou v textu
stale pritomné, i kdyz nejsou vyraznéji zdraznovany a diskutovany. Etika
je predevsim otézkou mravni a moralni kvality lidské reakce v mimoradné
situaci, ve které se clovék ocita. Je zhmotnénim individualniho védomi,
svédomi, osobni odpovédnosti a statecnosti. Korporatni etika v podobé
agenturnich ¢i firemnich ,etickych kodexd“ a jinych deklaraci je mnohdy
pouze demonstrativnim nastrojem a symbolem divéryhodnosti. Jako takova
mUzZe byt i zcela faleSna, manipulativni a zradna.

Vlyznamnou soucasti 2. kapitoly je prezentace a charakteristika stézej-
nich metod a technik soucasného public relations pro prenos zajmovych
sdéleni k ovlivnéni minéni véetné pouziti komunikacnich kanalQ, zejména
masmédii. To vSe v kontextu Sirsi taktiky a strategie vztahl s verejnosti,
public relations.

Kapitola 3 Public relations a politickd praxe zohlednuje realnou politickou
praxi velké hry, ritudlu vytvareni souhlasu v procesu ovliviiovani verejného
minéni. Vysvétluje pozice a zajmy jejich castnik( z rad spolecenskych
skupin. Ty jsou v zakladni roviné rozdéleny na mocenskou elitu a obéanskou
verejnost, lidovou masu, jejiz minéni je z perspektivy elit potieba formovat
k ziskani a delegovani souhlasu ke spravé véci verejnych, k politice vykonavané
zvolenymi delegaty lidu Cili politiky v zajmu lidu a z vdle lidu.

Kapitola 4 Pripadové studie podrobnéji seznamuje s nékterymi pripady
ovliviiovani minéni, které, byt teritorialné omezené, maji globalni presah
a dopad. Pripadové studie dokresluji a potvrzuji teoreticka vychodiska,
stejné jako dal$i predpoklady a informace v textu uvedené.

Hegemonie, public relations a formovdni souhlasu

Public relations je v knize dominantné prezentovano jako vyznamny nastroj
a prostredek mocenské elity pro zabezpeceni spolecenské kontroly, sys-
témové stability a vlastni moci, hegemonie. Souhlasu ob¢and, verejnosti,
s praktikovanou politikou dosahuje mocenska elita zejména prostrednictvim
kontroly masové kultury, informaci a myslenek.

Kulturni hegemonie jako schopnost elit uplatiovat ve spolecnosti vidci
kulturni a socialni roli je schopnosti a dovednosti presvédéit ovladanou
tridu, neelitu, lid, k respektovani a sdileni moralky, kulturnich a politickych
hodnot vladnouci tfidy - mocenské elity. Jednoduse receno: ,, Kdyby volby
néco zménily, elity by je déono zrusily.” Koncept kulturni hegemonie je
spojen s italskym filozofem a politikem Antoniem Gramscim.



Predmluva
®

Publikum a preferované cteni

Gramsciho prace zanechala v mysli aktivniho a kritického publika hlubokou
stopu. Pravé aktivnimu, premyslivému a nekonformnimu publiku je urcena
i tato kniha. Urcité k nému patii nékteri politici, novinari, specialisté PR,
manazefi z verejné a soukromé sféry i dalsi veskrze laicti, ale o to vnima-
a medialni manipulace. Patii sem jednoduse kazdy, kdo uvazuje nad bézny
ramec oficialni debaty o spolecenském déni, fizeni spolecnosti, politice
a ekonomice. Podobné uvazuji i nékteri studenti a ucitelé. Pripadny zajem
mozna prijde zejména od téch, kteri se ze studijnich a profesnich diivod
realizuji ve studiu politologie, sociologie, medialni komunikace, zurnalistiky,
marketingu, managementu a dnes uz také public relations. Skutecnost, ze
public relations je stale Castéji predmétem profilové vyuky na vysokych
Skolach a univerzitach, dokazuje emancipaci oboru PR a jeho stéle rychleji
budovanou pozici ve sfére spolecenskych véd jako svébytné védecké discipliny,
tak jak ji jiz ve dvacatych letech 20. stoleti formuloval jeden ze zakladatell
oboru PR Edward L. Bernays.

Sdéleni a jeho Zdnr

Siroce pojatému publiku odpovida i skladba a zanr publikace. Jedn4 se o text
popularné naucny, nikoli védecky. Nejedna se o ucebnici nebo vysokoskolské
skriptum. Jde o knihu urcenou spise ke ¢teni a premyslenti, nikoli k biflovani
a ovérovani naucenych informaci nebo dovednosti, at uz testem nebo Gstnim
zkousenim. Ani to ji ovsem, jak vérim, nediskvalifikuje z mozného seznamu
studentdm doporucené literatury.

Ve snaze udinit text étenafi pristupnéjsim vyrazné potlacuji akademicky
kodex vyjadrovani a publikovani, véetné tradi¢ni formy citaci, a to ve prospéch
veétsi Ctivosti, plynulosti a srozumitelnosti textu. Pouzivam i pasézi ze svych
drive publikovanych textd véetné knihy Public relations jako ovlivriovdni
minéni, jak (spésné ovlivfiovat a nenechat se zmanipulovat (Grada Pub-
lishing, 2006; 2., rozsifené vydani, 2009). Inspirovan kritickym piistupem
odmitam predstirat objektivitu. Misty oteviené subjektivni pristup povazuji
v nékterych momentech za lepsi cestu a zpUsob, jak v debaté o tloze public
relations v moderni spolecnosti dosahnout maximalni transparentnosti,
davéryhodnosti a kvality.

Casté akcenty na problematiku ovliviiovani minéni a vytvéreni souhlasu
v otazkach narodni bezpecnosti jsou odrazem mé profesni zkusenosti. BEhem
vlastni novinai'ské prace jsem Casto a rad pripravoval zejména pro televizni
divaky reportaze o globalnich politicko-vojenskych tématech. Tehdy jsem si

1
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také vypéstoval zvysenou citlivost na mocenskou a politickou manipulaci,
jez se v koneéném dusledku dotyka kazdého obcana.

Kniha Public relations a politika je prispévkem do svobodné, autentické
obcanské debaty, kde Ustiednim tématem je otazka: ,Kdo a jak ridi nase
osudy s nasim souhlasem?*

Praha, kvéten 2010



. Uvodem

Vlymozenosti spolecenského vyvoje, které jsou spojeny se zavedenim vse-
obecného volebniho prava a véeobecné dostupnosti zakladniho vzdélant,
stale posiluji tlaky zdola, jez vyviji vefejnost na mocenskou elitu. Vztah
mezi mocenskou elitou a verejnosti je v rozvinutych kapitalistickych statech
velmi sofistikované péstovan prostiednictvim nastrojd a technik vztah
s verejnosti — public relations (PR). Public relations (PR), v doslovném
prekladu z anglictiny vztahy s verejnosti, predstavuji klicovy nastroj
a prostredek socidlni komunikace a spolecenské kontroly moderni, ma-
sové spolecnosti. Dovednost utvareni oztahi s verejnosti — ovliviovani
minéni, formovani souhlasu mezi obéany - pro kterou se jiz celosvétoveé
ujalo anglické oznaceni public relations, spociva v bezpecném ovladnuti
symbold a mechanismi spolecenské komunikace véetné komunikacnich
kanald, médii. Ten, kdo ovlada mechanismy a symboly spole¢enské komu-
nikace, soustreduje ve svych rukou skute¢nou moc a ¢asto skrytou vladu.
Tou disponuji predevsim Ustiedni predstavitelé ekonomické a politické
moci. Mocenské elity k uplatnéni moci a vykonu vlastni vlady, spravy véci
verejnych, presto nutné potrebuji vétsinovy souhlas, pochopeni a spo-
lupréci verejnosti, obcanu. Verejnost v liberalné demokratické, pozdné
kapitalistické spolecnosti tak konkrétné politiky zmocnuje prostrednictvim
ritualu celospolecenské volby k fizeni verejnych zélezitosti, spravé statt
i vztaht mezi staty. Souhlas, ono ANO, ma rdzné podoby. Mize to byt
volba, hlas pro konkrétniho politického kandidata nebo politickou stranu,
nakup inzerovaného zbozi, podpora vybojné neokolonialni vélce, stejné
jako obcanskéa a osobni pasivita, mlCeni, v pripadé statni represe vici
nejraznéjsim oponentdm, disidentdm.

Verejnost svou volbou, souhlasem, prenasi na politiky do znaéné miry
i vlastni osudy, jez jsou s politickym fizenim celospolecenskych procest
Gzce spojeny, a to zejména v otazce narodni bezpeénosti, presnéji miru

13
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a valky. Dominantni politicka praxe tak zasadné ovliviiuje kvalitu Zivota
vétsiny obéand moderni spolecnosti.

Cilem publikace je seznamit Ctenare se zakladnimi otazkami a technikami
mocenské politické praxe v procesu ovliviiovani minéni, vytvareni souhlasu
mezi obcany pfi fizeni celospolec¢enskych zélezitosti, sprave statd v prostiedi
moderni, masové spolecnosti.



. Sjednoceni zakladnich
pojmui pro potreby
publikace

Agentura medialni: organizace zabyvajici se ndkupem a prodejem reklam-
niho Casu a prostoru a planovanim komunikacnich a reklamnich kampani.
Agentura PR: soukroma organizace, obchodni spolecnost, zamérena na public
relations, ovliviiovani minéni, vytvareni predem definovaného obrazu nebo
souhlasu. Cinnost PR agentur je podnikatelskou &innosti, je7 se uplatiiuje
tam, kde konkrétni organizace, firma nebo instituce nema vlastni oddé-
leni vztahd s vefejnosti (PR) nebo kde nedisponuje dostateénymi zdroji
a know-how pro G¢inné sdéleni ¢i feseni konkrétni komunikaéni situace.

Cenzura: regulace informaci a jinych vyjadreni vzhledem k predem uréenym
hodnotam, a to na zakladé diktatu statu nebo jiné mocenské autority.
Nejcastéjsi formou cenzury je tzv. autocenzura jedince samého, jenz ne-
vyslovuje nazory Ci hodnoty, které jsou v rozporu s hodnotami a nazory
jemu nadfazené autority (zaméstnavatel, stat, rodina).

Elita: kategorie osob, spolecenskych skupin, které v urcitém systému za-
ujimaji vedouci nebo jinak vyznamnou dlohu, a to v dusledku vlastnich
individuélnich nebo profesionalnich kvalit Ci socialniho postaveni.

Ideologie: zptisob vykladu svéta, jehoz smyslem neni svét vylozit, ale podpofit
zajmy té spolecenské skupiny, ktera svét vyklada, a to prostrednictvim
manipulace symboly a kontroly informacniho toku. Ideologie slouzi jako
spolecenské pojivo, které integruje rozdilné socialni skupiny lidi, a zabez-
pecuje tak stabilitu celého systému.

Institut politicky (think tank): odborn4 ¢i oborova organizace, sdruzeni
nebo skupina, typicky zamérena na vyzkum v oblasti studia politiky
a ekonomiky, zaplnujici volny prostor v nestatni neziskové sfére vyzkumu
a vzdélani, politiky a podnikani. Prostredky na vlastni provoz, analytickou
expertni ¢innost, ziskava od dobrovolnych darct.

Kanal komunikacni: cesta, prostredi prenosu zajmové informace.
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Kod: libovolny systém vzajemné souvisejicich znak( a pravidel pro jejich
vyuzivani, na kterém se shodnou prislusnici dané kultury, kde se pouziva.

Komunikace: prenos sdéleni, vyména informaci.

Komunikace krizova: specializovana komunikace organizace nebo instituce
ve vyjimecné situaci, kdy je jeji stabilita, bezpecnost ¢i povést ohrozena
krizovou udalosti nebo negativni publicitou. Jejim cilem je pripravit a distri-
buovat G¢inna sdéleni nebo eliminovat negativni publicitu — minimalizovat
skody, jez vznikla komunikacni krize zpGsobi.

Komunikace masova: jednosmérna komunikace od zdroje informace k velké
mnoziné individualnich prijemct, uskutecnovana prostrednictvim technic-
kych prostredk masové komunikace — masovych médii.

Kultura: vse, co odlisuje Clovéka od zvirete. Jedna se o historicky a spole-
¢ensky podminény souhrn hmotnych a duchovnich hodnot vytvorenych
¢lovekem béhem spolecenské a historické praxe, charakterizujici dosazeny
stupen ve vyvoji spolecnosti. Soucasné predstavuje i prostredi, ve kterém
jedinec ziskava predstavu o tom, jaky vyznam ma prisoudit vlastni zku-
Senosti. Je tedy pomyslnou zasobarnou navodu k interpretaci okolnich
podnétd, které dana kultura a spolecnost poskytu;ji.

Lobbing: individualni ovliviiovani rozhodnuti predstavitelt nejéastéji samo-
spravnych organ( a statnich instituci za (¢elem prosazeni zajm0 urdité
skupiny (vétSinou podnikatelské nebo politické), zastoupené tzv. lobbistou.
Cilem lobbingu je presvédcivou argumentaci ziskat souhlas téch, kteri maji
v dané véci rozhodovaci pravomoc, a v kone¢ném dusledku tak zabezpecit
zajem klienta, zadavatele.

Manipulace: zpUsob ovliviiovani jednotlivce, skupiny nebo celé spolecnosti,
v jehoz dusledku se vyrazné zméni nazory a postoje cilové skupiny, aniz by
si to doty¢ni uvédomovali. Manipulovana osoba nebo skupina je vétsinou
presvédcena, ze je sama iniciatorem konkrétniho jednant, ze jeji rozhodnuti
je projevem vlastni, svobodné vile. Ve skutecnosti se chova podle rezie
a planu ciziho autora, manipulatora.

Marketing: koncepce nejcastéji obchodni a vyrobni politiky organizace
spocivajici v aktivni tvorbé poptavky a podpore prodeje.

Masa: mnozina osob s minimalni vzajemnou vazbou, interakci, bez spolecného
vedeni, ktera je objektem cileného ovliviiovani, indoktrinace a manipulace.

Média mainstreamova (média hlavniho proudu): jejich charakter je dan
institucionalnim usporadanim, velikosti a dosahem na trhu. Nastolovanim
hlavnich témat urcuji rémec celospolecenské debaty, vytvareji hlavni,
stredni informaéni proud.

Média masova (masmédia): hromadné sdé&lovaci prostiedky: noviny, ¢a-
sopisy, rozhlas, televize, film, internet. Predstavuji konglomerat kapitalu,
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kulturni a informaéni sily a moci. RozliSujeme média tisténa (letéky, noviny,
Casopisy) a elektronické (rozhlas, televize, internet).

Media relations: vztahy s médii - stézejni disciplina public relations, zalo-
zena na predpokladu, Ze verejnost Ize ovlivnit zejména prostrednictvim
masovych médii. Disponuje Sirokou skalou nastroju slouzicich k budovani
dlouhodobych dobrych vztahl s novinafi referujicimi o firmé, organizaci
¢i instituci nebo o oboru a obsahu jejich Cinnosti.

Médium: zprostredkujici Cinitel, prostredi. VSe, co umoznuje komunikaci.

Minéni verejné: nazory a postoje, které maji odezvu ve spolecnosti. Podle
existujici odezvy rozlidujeme aktivni a pasivni vefejné minéni (v zavislosti
na tom, zda je odezva zjevna, nebo zda ji zjistujeme prizkumem).

Moc: schopnost Gcinné kontrolovat pribéh déni v dané oblasti spolecen-
ského zivota. Moc - podil na moci - je Ustredni kategorii usporadani
kazdé spolecnosti.

Novinar: pracovnik v prostredi masovych médii, ktery se zabyva sbérem,
komentovanim a distribuci informaci, zprav a zabavy. V informacni spo-
le¢nosti se za zurnalistu mlize povazovat kazdy, kdo pravidelné publikuje
v masovych médiich (at uz pro obZivu nebo pro potéseni). Jedna se tak
treba i o bloggera, ktery pravidelné prispiva vlastnim informacnim, zpra-
vodajskym nebo zébavnim obsahem na internet (bez ohledu na pogetnost
jeho publika).

Organizace kryci (front group): v praxi PR slouZi k suplovani davéryhodné,
expertni autority, ktera verejnosti zprostiedkuje zadouci sdéleni, a to
tehdy, kdyz jinak divéryhodny zdroj, autorita, v dané véci neexistuje
nebo se nechce ¢i nemdze ve véci ovlivnéni minéni angazovat. Kryci or-
ganizace jsou vétSinou skryty za angazovanymi nebo alespon neutralnimi
a odbornymi nazvy.

Paradigma: soubor predpokladd, na kterych je vybudovana urcita teorie Ci
ramec pro existenci urcitého jevu.

Politika: verejna Cinnost, sprava, fizeni statu a vztah mezi staty.

Propaganda: nejcastéji je vnimana jako manipulace médii s cilem dosazeni
spolecenské kontroly (zejména v politickém kontextu, kdy je spojovana
s Usilim politickych hnuti, organizaci a vlad). V soucasnosti predstavuje
i historicky podminény termin, jehoz Ustredni vyznam a smysl stéle vice
prebira oznaceni public relations.

Pseudoudalost: udalost, ktera vznikne a existuje jen a pouze proto, aby o ni
média a novinari informovali verejnost. Jde o tradicni nastroj vytvareni
zadouci publicity v rezii specialisti public relations.

Psychologické operace (PSYOP, PSYOPS): formy psychologického pisobeni
a presvédcovani ve smyslu prace s logickym uvazovanim ci strachem
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i dalSimi emocemi a jinymi dusevnimi faktory cilové skupiny pifjemct
z fad protivnika, soupere. Cilem je dosahnout takovych emoci, postoju
a chovani, jez odpovidaji zajmim zadavatele. Pivodné byly praktikovany
vyhradné v souvislosti s vedenim vélecnych operaci jako specialni soucast
véle¢né propagandy, nyni jsou uzivany také v praxi politicko-mocenského
boje a praxe public relations.

Public relations (PR): aktivni ovliviiovani minéni vefejnosti nebo jiné kon-
krétni cilové skupiny s cilem ziskani souhlasu mezi ob¢any. Souhlasem
maze byt nakup inzerovaného zbozi, sluzeb, volba - hlas pro konkrétniho
politického kandidata nebo politickou stranu v ritualu demokratickych
voleb, stejné jako obéanska osobni pasivita v pripadé statni represe vici
konkrétnim disidentskym skupinam nebo predstaviteldm.

Recipient: piijemce medidlniho obsahu (televizni a filmovy divak, poslucha¢
rozhlasu, ¢tena¥ novin, knih, ¢asopisti).

Reklama: zajmové vazana informace zadavatele s cilem vyvolat konkrétni
potrebu, touhu. Jedna se vétsinou o verejné oznameni urcené k podpore,
propagaci véci, myslenky nebo k vyvolani touhy ¢i jiného Gcinku zddaného
zadavatelem reklamy.

Reklamni agentura: organizace zabyvajici se tvorbou, navrhy a realizaci
reklam.

Spin: manipulace, fales, nasmérovani zplsobujici obrat v hodnoceni
skute¢nosti.

Spoleénost: v zakladnim smyslu predstavuje skupinu jednotlivcd (bez ohle-
du na jejich socialni pdvod), ktera je charakterizovana vlastni kulturou,
spole¢nymi zajmy a institucemi. Spole¢nost tak muize predstavovat na-
priklad konkrétni narod nebo narodni stat. Miize se jednat i o vétsi celek,
jakym je napr. zapadni euroatlantické spolecenstvi - civilizace. Soucasna
tzv. moderni spolecnost se vyvinula ze spolecnosti tradicni v prabéhu
pramyslové revoluce v 19. stoleti.

Stereotyp medialni: tradicni forma reprezentace socialni reality, predsta-
vujici socialni klasifikaci urcitych spolecenskych skupin a jejich priblizeni
prostrednictvim zjednodusujicich, obtizné ovéfitelnych a zobecnénych
fakta, kdy neobjektivni reprezentace prevazuje.

Strategie komunikacni: véda a uméni pouziti symbold a komunikacnich
kanald.

Symbol: znak, znacka, znameni, predmét nesouci hlubsi (skryty) vyznam.

Verejnost: skupina osob, ktera ma zajem na konkrétnim spolecenském dént,
vymezuje se k urcitému spole¢enskému tématu nebo problému. Svij vztah
vUci tomuto déni, tématu ¢i problému vyjadruje prostrednictvim minéni
(viz minéni verejné).
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