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Uvod

Stru¢né vymezeni pohledii na public relations ajejich pozici vakademickém
diskurzu
Termin public relations' &ili vztahy s vefejnosti zatim neni pfili§ rozsifeny v obecném
povédomi Ceské vetejnosti. Public relations jsou formou persvazivni komunikace a oborem
podnikani, ktery se zacal rozvijet zhruba pied sto lety ve Spojenych statech a nékterych
evropskych zemich a po roce 1989 se profesionalizoval i u nés. Public relations spadaji do
oblasti komunikacnich studii, nebo jsou zafazovany do ekonomie. Vyznamné vyuZzivaji
poznatkd ze socidlnich véd, zejména psychologie, sociologie ¢i behavioralni ekonomie ad.
V komunikaénich studiich tvofi public relations jednu z oblasti akademického vyzkumu
a vyuky, jez vytvaii vlastni teoreticky ramec a historicky narativ. Vyzkumnici v oblasti public
relations se sdruzuji v mezinarodnich asociacich pro komunikacni vyzkum (napiiklad
International Communication Association, European Communication Research and Education
Association ¢i European Public Relations Association, ad.) apublikuji v nékolika
impaktovanych Zurnalech (napt. Journal of Public Relations Research, Journal of Strategic
Communication, Public Relations Review, ad.). Bakalafské i magisterské obory public
relations, komunikace ¢i strategické komunikace nabizeji prestizni svétové univerzity,
napiiklad University of Southern California, Columbia University v New Yorku, Goldsmith —
University of London, Leipzig Universitit, ad.

Ptesto je role a pozice public relations v rdmci akademického diskurzu dosud nevyhranéna
a public relations byvaji vnimany jakozto ,,zaCinajici“ obor (L’Etangova, 2009, s.24).
V Ceské republice se akademicky vyzkum a vyuka oboru zacala rozvijet na Vysoké $kole
ekonomické v Praze (kde vedl prvni kurzy o public relations Alfons Kachlik jiz v Sedesatych
letech 20. stoleti), na Fakulté socialnich véd Univerzity Karlovy, kde byla vroce 2004
zaloZena skupina a pozdéji katedra marketingové komunikace a public relations, €1 v ramci
marketingovych komunikaci na Univerzit€¢ Tomase Bati ve Zling, ad. Na ¢eském kniznim trhu

nechybéji prekladové idoméci monografie, vysvétlujici komeréni vyuziti a praktické

' Pozn. A¢koliv to neni v akademickém diskurzu obvyklé, budu se v ramei této habilitadni praci piiklanst

k uzivani anglicismu public relations (plural, vztahy s vetejnosti), jak je zvyklosti v zahrani¢ni literatute i

v domaci praxi, ¢i k — byt kolokvialné — pouzivané zkratce PR (singular). Uzivani anglicismi je v této oblasti
profesionalizované komunikace casté, a jakkoliv bych se jich rada vyvarovala, vzhledem k navazani na soucasny
komunikac¢ni uzus bude nezbytné uvadeét je i v dalSich pfipadech (napf. public affairs, issues management ad.).
Vzdy vsak uvedu jejich pieklad. K diskusi o uzivani pojmu public relations, strategicka komunikace, integrovana
komunikace ad. viz kap. 8.1.
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implikace public relations (Dérda a Svoboda, 1990, Lesly, 1991, Némec, 1993, 1996, 1999
a 2006, Foret, 1993, 1994, Caywood, 2003, L’Etangova, 2009, Svoboda, 2009, Kopecky,
2013, Bystrov a Riizicka (2006), Ftorek, 2007, 2009 a 2010).

Dosavadni akademicky vyzkum o public relations v Ceské republice byl pievazné
smefovan k zahraniénimu akademickému publiku (Kasl Kollmannova, 2011, 2012, 2013a,
2013b, Kasl Kollmannova a Matuskova, 2014, Hejlova in Watson, 2014, ad.). V roce 2015
jsem vydala recenzovanou monografii, jejimz cilem bylo rozestup mezi teorii a praxi oboru
pieklenout a prezentovat domacimu odbornému publiku uceleny koncept oboru vcetné jeho
teoretické zaklady, historie a soudasné komeréni inekomeréni praxe v Ceské republice
(Hejlova, 2015). Tato habilita¢ni prace z uvedené monografie vychazi a syntetizuje mnou
amymi spolupracovniky dosud v dil¢ich publikacich vydané¢ vyzkumy (viz Pfiloha 1),
upravené a doplnéné o metateorii oboru vcetné védeckych paradigmat a diskusi o moznych
daldich vyzkumech avyvoji oboru v Ceské republice. Cilem této habilitaéni prace je
predstavit poprvé odborné vetejnosti komplexné oblast public relations jako soucast
komunikaénich studii tak, jak je reprezentovdna v souCasném zahrani¢nim akademickém
diskurzu, a zaroven ukotvena v Ceské praxi (nebot’ je zalozeni pfevazné na empirickém
vyzkumu).

Metateorie piedstavuje dulezitou kapitolu, kterd uvadi zptsoby, jakymi je mozné o public
relations pfemyslet. V zahrani¢ni akademické literatufe nepanuje shoda na pfesném vymezeni
védeckych paradigmat a piistupi ke zkoumani public relations, a jen néktefi autofi se touto
otazkou zabyvaji (napt. Pearson, 1990, Tothova Heath, 1992, Tothova, Heath a Wamer, 2009,
Pieczka a L’Etangova, 2006, L’Etangova, 2008 a 2009, Watson, 2015, ad.). V rdmci
metateorie  definuji  tfi pfistupy — &1 paradigmata — ke zkoumdni public
relations: 1) exekutivni, zaméteny pfedev§im na utilitdrni koncepci public relations jakoZzto
komunika¢niho nastroje, zkoumajici strategie, taktiky a evaluaci komunikacnich postupti;
2) pragmaticky, ktery kromé praktickych implikaci zahrnuje také kriticky pohled, klade diraz
na etické otazky alimity oboru, aneomezuje vyuziti public relations na komer¢ni
komunikaci, ale také na dal$i oblasti (vladni, nekomercni, védeckou, ad.); a 3) kriticky
pfistup, jez vnimé public relations jakozto manipulativni techniku, jejimz cilem je skryté
ovladat vétSinu spolecnosti ve prospéch menSiny (podrobnéji viz kapitoly Metateorie
a Teorie).

Kazdy z autorti v oblasti public relations v konkrétni publikaci ¢i ve své akademické préci
uvazuje vramci urittho védeckého paradigmatu, byt nemusi byt specifikovany.

V predkladané habilitacni praci se pohybuji pfevazné v ramci pragmatického piistupu.
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V ramci exekutivniho pfistupu pojednavam historické narativy public relations (v¢etné jejich
kritiky v rdmci metateorie) a strategicky pfistup ke komunikaci (zejména cast IIl.), ato
zejména Vv oblastech, kde vychdzim z etablovanych zahrani¢nich autortt (Heath, Cutlip,
Grunig, Center, ad.). Pragmaticky piistup k public relations zastavdm zejména v socialnim
kontextu public relations a jejich roli v obCanské spolecnosti, kde zdlraziuji etické bariéry
alimity oboru auvadim i pfiklady manipulativniho zneuzivani persvazivnich technik

(zejména v Casti V.).

Public relations v ¢ceské spolecCnosti

Spolecensko-politicky ptevrat v listopadu 1989 zapocal proces transformace, v némz
hrala pfeména medidlni sféry, vefejné a politické komunikace ustiedni roli. V novych
podminkach se zacaly formovat také prvni zédklady oboru PR, doslo k ustaveni Asociace PR
agentur (1994) adalSich profesnich spolki a aktivit, které znamenaly postupnou
profesionalizaci oboru PR unas (Kasl Kollmannova, 2013). V Ceské republice patii
v soucasnosti obor public relations v soucasnosti k etablovanym soucastem trhu a spolecnosti.
Asociace public relations agentur (APRA) méa v Ceské republice dvacet ¢lent a na trhu ptisobi
desitky dalSich agentur s ro¢nim obratem pifes miliardu korun (APRA, 2014b). Své interni
oddéleni public relations ¢i komunikace ma vétSina Ceskych €i unds pusobicich velkych
firem. Public relations profesionalné vytvaii itada stiednich podnikd, neziskovych nebo
kulturnich organizaci, nemocnic, policie, politickych stran ¢i jednotlivcel, at’ jiz jsou to
politici, nebo celebrity. PR ovliviiuje fadu oblasti, avSak vetejnost jej Castokrat nerozpozna,
nebot’ nezna mechanismy jeho fungovéni. Pokud jiz vetfejnost, at’ jiZ odborna ¢i Siroka, néjaky
nazor na obor public relations (netku-li public affairs ¢i lobbing) md, pak je vétSinou
negativni (European Communication Monitor, 2011).

Piisobeni reklamy 1 marketingové komunikace ¢eskd spolecnosti po roce 1989 neustale
reflektuje a podrobuje vefejné debaté, zatimco o PR se pfili§ nemluvi. Béhem roku 2016 se
pojem public relations diskutoval pifevazné v oborovych médiich (vlastni analyza v databazi
Newton, 2017). Vetejné zndmi jsou tiskovi mluveéi, mnozi proto PR spojuji témét vyhradné
s medialni komunikaci a touto profesi (ackoliv mnozi tiskovi mluv¢i nejsou v oblasti public
relations nijak vzdélani ¢i odborné profesionalizovani). SpiSe nechvalnou povést ziskal
v ¢eské spolecnosti pojem lobbing a politické PR, ato v souvislosti s organizovanym
zlo€inem a korupci. Mnohé z osob, které se za lobbisty prohlaSovaly, vSak o lobbingu jako

profesiondlni praxi nemaji tuSeni. Public affairs, jehoZ je lobbing nastrojem, je undas jen



Public relations. Habilitaéni prace. Denisa Hejlova, FSV UK, 2017

minimaln¢ popsand a zkoumand oblast (podrobnéji viz Kasl Kollmannova a MatuSkova
2014).

Zatimco praxe PR se v Ceské republice rozsifila uz na pocatku devadesatych let minulého
stoleti, domaci teoreticka reflexe oboru dosud pokulhava. Vysla sice tada publikaci
a ptirucek, které uci, jak PR d¢lat, ale nefikaji moc o tom, jaké jsou kofeny oboru, v Cem se
1i81 od propagandy, jaké jsou hlavni teorie v PR apod. O teorii PR se miizeme docist ¢astecné
zejm. u Svobody (2004, 2009), Kopeckého (2013), Horndka (1998), Hornidka a Juraskové
(2012), Ftorka (2007, 2010, 2012) ¢i v prekladu L‘Etangové (2009). Ponckud rozsifenéjsi je
teoreticka zakladna marketingu a marketingové komunikace, kam nekteti teoretici PR zarazuji
jako jeden z nastrojii (Kotler a kol. 2007, s. 895; Karli¢ek a Kral 2011, s. 18). I ve svété je PR
vice zastoupeno v praxi nez v teorii. Teoretické zdkladné public relations a dalSim podobnym
odvétvim, naptiklad strategické ¢i korporatni komunikaci, se vénuje fada akademikd, ktefi
museji sledovat neustdly vyvoj arozvoj oboru (napf. manZelé Grunigovi, L’Etangova,
Bentele, Verci¢, van Rulerova, Zerfass, Watson, Gregoryova, Heath, Tench ad.).

Ceska média prodélala v procesu transformace po roce 1989 zmény, které postihly jejich
fungovani doslova od zdkladu. Behem zacatku devadesatych let se ustavila zakladni pravidla,
kterd se ale postupem casu jest¢ mnohokrat upravovala. Média se vSak proménovala zaroveil
se spoleCnosti. ,,Transformace médii soucasné znamenala proménu politick¢é komunikace,
zivotniho stylu obyvatel 1 povahy vefejné sféry. Pro vétSinu zemi byvalého ,,vychodniho
bloku tento proces ptedstavoval ptechod od centralizovaného modelu medidlni komunikace
systematicky budovaného jako néstroj propagandistického a politicky vychovného plisobeni
k libertarianskému modelu médii organizujicich se v prostfedi malo regulovaného reklamniho
a medialniho trhu.” (Jirak, Kopplova a Kasl Kollmannova, 2009, s. 9-10). V novém tisicileti
zasahla oblast komunikace dal$i pfevratnd zména, ktera vyrazné promeénila dosavadni pravidla
v komunikaci: rychly rozvoj digitalni komunikace a socialnich médii, k némuz doslo zejména
s rozvojem chytrych mobilnich zafizeni a datovych tarifit po roce 2010. Medialni legislativa,
ktera byla piipravena na roli silnych masovych médii, jejichz vlastnik je veden pifevazné
ekonomickymi zdjmy aje etablovanou pravnickou osobou, se najednou setkdva stadou
informacnich zdrojii, jejichz povaha je zna¢né efemérni, existuji v tisicich nejriznéjSich
podob a jejich vlastnictvi ¢i ucel jsou nezndmé ¢i skryté (napft. falesné ucty, komentare ¢i fake
news). Podle této neptehledné medialné-komunikacni situace se nékdy soucasnd éra nazyva
jako postpravdiva (post-truth, Keyes, 2004).

Tradicni masovd média (zejména tisténd) ztraceji na vlivu i na hodnoté, protoze lidé stale

vice konzumuji jiné medialni obsahy: namisto televize sleduji online potfady, klipy na
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Youtube, zabavu hledaji na socidlnich médiich a hudbu dle svého vybéru poslouchaji na
Spotify. Tisténd i1 dalsi média tak pfichazeji osvé obecenstvo, atim i o atraktivitu pro
zadavatele reklamy. Museji sniZzovat stavy zaméstnancl a vlastni obsah nahrazuji obsahem
komerénim — at’ jiz jsou to advertorialy, komercni piilohy, spoluprace s PR oddélenimi ¢i
skrytd reklama. Komercni obsahy v médiich tak zapliuji prostor diive vyhrazeny redakénim
textim. Ceny medidlnich vydavatelstvi klesly témét na 10 % hodnoty zroku 1995
(Economist, 10. 8. 2013). ,,Tradi¢ni* zpravodajskd média (americky politolog W. Lance
Bennett je nazyva ,,legacy media®, jako je televize, noviny a radio) ustupuji socidlnim médiim
a online serverim, jako jsou Youtube, Facebook, ale ionline verze denikli jako iDnes,
Novinky ad. Proces distribuce informaci, nazyvany one-to-many, kdy jeden zdroj masového
média §ifi informaci mnoha lidem, se zménil na many-to-many, kdy mnoho zdroji poskytuje
informace mnoha lidem. (Bennett, 2016) S tim, jak klesd ekonomickad vykonnost médii, se
meéni 1 jejich vlastnici — a ditvod, proc je jejich majitelé drzi.

I v Ceské republice se v poslednich letech vyrazné proménilo vlastnictvi medidlnich domd,
které koupili od pfevazné némeckych a Svycarskych vlastnikii doméci podnikatelé. Média se
jiz  nestavaji  (jen) pfilezitosti, jak  zbohatnout, ale jak kumulovat vliv.
Vlastnictvi médii se navic prolind s politickou kariérou nékterych vyznamnych aktért
(viz kap. 12.1). Itato situace pfedstavuje nové vyzvy a nezbytnost kritického vnimani role
médii a persvazivni komunikace v demokratické spolec¢nosti. Neni jednoduché fici, jaky vliv
maji tyto zasadni promény medialniho trhu a spotiebitelského chovani v konzumaci médii na
chovani jednotlivcl a spolecnosti (vice k vlivu médii na jednotlivce viz Jirdk a Kopplova,
2015, s. 333 a n.). Pro porozuméni vlivu PR na jednotlivce a spolecnost je zapotfebi zkoumat
také spottebitelské chovani a vnitini 1 vn&j$i motivy, které jej ovliviiuji (Vysekalova a kol.,

2011).

Cile a struktura habilitac¢ni prace

Ptedkladana habilitaéni prace si klade za cil predstavit komplexni problematiku public
relations, jejich historie, teorie, hlavnich oblasti a néstroji. Vénuje se také roli PR ve
spolecnosti, zejména etickym hranicim oboru. Uceleny koncept teorie a historie vzniku PR,
postaveny na fad¢ vlastnich dil¢ich odbornych akademickych vyzkumt a studii, se v ceském
prostfedi predstavuje poprvé. Predstavuje také historicky nezatizeny ptistup k public relations

v ramci demokratické spolecnosti, ktery zdiraziuje nezbytnost kritické reflexe persvazivni
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komunikace a jejiho vyuzivani nejriznéjSimi aktéry. Public relations v totalitni spolecnosti,
kde neexistuje svoboda slova, je pouhym ndastrojem propagandy (srov. Ellul, 1965).
Habilitaéni prace predstavuje prevazné pragmaticky pfistup k oblasti public relations
a persvazivni komunikace, tj. vnima PR pfedevsim jako nastroj, ktery lze efektivné pouzivat
1 zneuzivat, aklade proto velky diraz na kritické mysleni, zevrubnou analyzu kontextu
a dusledkii komunikace a profesni etiku.

Habilitacni prace ma charakter odborné védecké prace, kterd vychézi z fady vlastnich
vyzkumi autorky a dalsich spoluautorti® (viz Ptiloha 1) a ze zdrojii u nas pievazné nedostupné
zahrani¢ni literatury. Oblasti persvazivni komunikace a médii se zabyvam jiz od doby svych
vysokoskolskych studii, a to jak v teorii, tak v praxi. Ve své disertacni praci jsem se zabyvala
otazkou, nakolik vyuzivaji ¢esti politici informaci ze svého soukromi k budovani své image
a vztahl s voli¢i, a jak je soukromi politikti v médiich reprezentovano (Kasl Kollmannova,
2012). Zmapovala jsem vyvoj této oblasti po roce 1989 u nas, nebot’ pravidla a zpiisoby
zachazeni s informacemi této povahy se béhem této transformacni doby vyrazné meénil
a vyvijel. Dnes je prezentovani soukromi a zivotniho stylu nedilnou soucasti politického PR
(viz kap. 15.1). Provedla jsem nasledné prvni akademicky vyzkum, ktery mapoval situaci
(Glohu a funkci) public relations na cCeském trhu (hlavni oblasti, nastroje, aktéry) (Kasl
Kollmannova, 2013). Od roku 2012 jsem se zapojila do mezindrodni akademické komunity,
ktera se public relations zabyva (European Public Relations Research and Education
Organisation). V prosinci 2012 jsem absolvovala nékolikadenni pobyt na univerzité v Lipsku,
kde jsem prezentovala vysledky svého vyzkumu o PR, a zdrovenn jsem konzultovala
s profesory Giinterem Bentelem a Ansgarem Zerfassem zpisoby, jakymi tento obor na
Univerzit¢ Karlové dale zkoumat a rozvijet. Svym zahrani¢nim kolegim vdécim za mnohé
— profesofi Bentele a Zerfass mi vyrazn€ pomohli vyzkumné ukotvit oblast public relations a
nastavit hlavni oblasti vyzkumu i vyuky na katedfe Marketingové komunikace a public
relations, jiz od roku 2011 vedu. Profesorka Carla Millar z univerzity v Twente a Ashridge
Business School mi pomohla stejné tak v oblasti public affairs, kterou jsme s kolegyni
Matuskovou v Ceské republice prozkoumaly jako prvni. Dalsim pfispévkem do
akademického ukotveni public relations v Ceské republice byla kapitola o historii tohoto
oboru v ¢eskych zemich, kterou jsem publikovala v edi¢ni fad¢ nakladatelstvi Palgrave, jiz
editoval britsky odbornik na historii a historiografii public relations Tom Watson (Hejlova in

Watson, 2014). S kolegou Davidem KlimeSem jsme se dale vénovali tématu persvazivni

* Tabulka v Pfiloze 1 uvadi dalsi spoluautory a autorsky podil na spoleénych publikacich.
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komunikace v podobé normalizacni propagandy v dobé tésn¢ pifed zménou politického
systému v osmdesatych letech (Hejlova a Klimes, 2017). Public relations se vénuji také po
pedagogické strance, od roku 2011 predndsim D¢&jiny a teorii PR spolu s kolegou docentem
Janem Haladou na Fakulté socialnich véd Univerzity Karlovy. Vénuji se také popularizaci
oboru v fadé oborovych ptispévkll a konferenci, a public relations se zabyvam téz ve své
praxi (zamétené prevazné€ na popularizaci védy, komunikaci statnich instituci ¢i neziskového
sektoru).

Text habilita¢ni prace vychézi z doplnéného, aktualizovaného a opraveného textu odborné
recenzované monografie s ndzvem Public relations, ktera vysla v roce 2015 v nakladatelstvi
Grada. Oproti této publikaci obsahuje habilitacni prace méné piikladd a poznatkl z praxe, je
naopak doplnéna a rozsifend o teoretické zdzemi oboru a metateorii. Vyzkumy vychazeji ze
standardnich vyzkumnych metod socidlnich véd, zejména kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu, expertnich rozhovort a pfipadovych studii. Vyzkum teorie a historie PR
a komparativni analyzu oboru PR a public affairs v Ceské 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.

Vyzkum public affairs probihal vramci vyzkumného programu PRVOUK na Fakulté
socialnich véd Univerzity Karlovy ajeho 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. Mij vyzkum o historii ¢eského PR byl publikovan v mezinarodni
publikaci (viz Hejlova in Watson 2014), v této knize je formulovany pro Ceského Ctenare
a doplnény tadou dalSich souvislosti, poznatkli a dat z expertnich rozhovort (zaroven jsou
n¢které poznatky vynechany). Stejné tak byl v angli¢tiné publikovan muj 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 ¢astecné dostupny v ¢estin€. V knize jsou také pouzity vysledky
mezinarodniho vyzkumu — Evropského komunika¢niho monitoru (European Communication
Monitor, 2011 a 2014), jehoZ jsem mezinarodni garantkou za Ceskou republiku. P¥ipadovou
studii o internim komunikacnim oddé€leni automobilky Nissan jsem provedla v ramci
stipendijniho vyzkumného pobytu v Japonsku vroce 2011 z grantu Japan Foundation.
V piiloze uvadim piehled vyzkuml a publikaci, znichz pfedklddana habilitacni prace
vychéazi. Gros prace vychazi z publikace Public relations, vydané vroce 2015 v Gradé.
Nekteré priklady ¢i data jsou proto jiz ponékud starsi datace, nicméné oblast komunikace se

v souvislosti s digitdlni evoluci vyviji tak rychle, ze je téméf nemozné vychazet vzdy
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z maximaln¢ aktualnich udaju ¢i ptiklada. Delsi piiklady uvaddim vyznacené kurzivou pro
grafické odliseni.
Habilitacni prace je rozdélena do péti hlavnich oddill, které nasleduji po metateorii ¢ili
piedstaveni zplisobii, jakym na public relations Ize pohlizet, a jejich kritické reflexi:
I. historie,
II. teorie,
II1. strategie a nastroje,
IV. oblasti PR,
V. PR ve spolecnosti.

Cilem prvniho oddilu je poskytnout pohled na zahrani¢ni historii public relations tak, jak je
v soucasnosti reprezentovana pirednimi akademiky v oboru, a stru¢né ptedstaveni nastinu
domaciho historického vyvoje se zaméfenim na jednotlivé aspekty, které vychazeji z mého
vlastniho vyzkumu. Disproporéni pozornost, vénovana vyvoji oboru ve Spojenych statech,
vychazi nejen z mého ptivodniho vyzkumného pobytu, jehoz cilem byla komparace vyvoje
oboru v CR a USA, ale té pievazujicimu akademickému piistupu, ktery dominantni roli USA
ve formovani historie oboru piejima’. Ceskéa historie oboru se zamé&fuje na vybrané aspekty
a ptiklady, které jsem povazovala za relevantni pro domaci publikum. Rovnéz dalsi vyzkumy,
na nichz jsme pracovali s kolegou Davidem KlimeSem, jsou zde zastoupeny pouze okrajove,
abych zachovala obsahové proporce (Hejlova a Klimes, 2017).

Druhy oddil pfedstavuje teoretické vymezeni oboru public relations a souvisejicich
disciplin. Tteti oddil pojiméa public relations z pohledu exekutivniho paradigmatu jakoZto
persvazivni komunikaci, kterou Ize efektivné ¥idit vztahy mezi jednotlivymi aktéry. Ctvrty
oddil pfedstavuje jednotlivé oblasti a nastroje, které public relations zahrnuje a vyuZiva.
V tomto oddilu uvadim také ndzorné ptiklady z praxe, jejichZ cilem je 1épe ilustrovat n€kdy
ponc¢kud vagni teoretické koncepty. Paty oddil predstavuje ukotveni public relations ve
spolecnosti a kriticky pohled na jejich fungovani. Zabyva se legislativnim vymezenim
a etickymi pravidly — i jejich limity. V zav€ru prace se snazim syntetizovat uvedené poznatky

a nacrtnout smery, kterymi by se akademicky vyzkum v oboru mél ubirat.

? Pozn.: Zvyznamitovani americké tradice v historii PR je mnoha akademiky kritizovano (podrobné&ji v kapitole
Metateorie). O posileni ,,narodnich historii* public relations se vyrazné zasadil Tom Watson z University of
Bournemouth, pod jehoz vedenim vysla edi¢ni fada publikaci v nakladatelstvi Palgrave (Watson, 2014, 2015
ad.).
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Podékovani

Chtéla bych predevsim podékovat institucim, které pomohly financovat vyzkumy, jez pfinesly
puvodni vysledky z dosud neprozkoumanych oblasti: Univerzité Karlové, Fulbrightové nadaci
a Japan Foundation. Za cetné konzultace a odborné diskuse patii podékovani piedev§im
zahrani¢nim odborniklim a kolegiim, jmenovité profesorim 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 divéry, dale profesorce Carle C. J. M. Millarové z University of
Twente a Ashridge Business School, kterd mi vyznamné pomohla v ukotveni a vyzkumu
oblasti public affairs, Tomu Watsonovi z University of Bournemouth, ktery poskytl
konzultace v oblasti historie PR, a ddle mnoha profesoriim z Columbia University, jmenovité
Janu Svejnarovi, ktery podpofil myslenku komparativniho vyzkumu, Joan Bainesové
zabyvajici se oblasti komunikace v organizacich, Hansu Deckerovi plsobicimu v oblasti
spoleCenské odpovédnosti firem a Andree Bonime-Blancové za konzultace v oblasti risk
managementu a spolecenské odpoveédnosti. V Japonsku patii podékovéani 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 zprostiedkovani kontaktt.

Pod€kovani patii t¢Z mym domdacim kolegiim a spoluautorim. Prvni podékovani patii
profesoru Janu Jirdkovi, Skoliteli mé magisterské 1 disertacni prace a kolegovi, ktery mé ke
vstupu do akademického prostiedi inspiroval. Dale dékuji zeyména Anné¢ Matuskové, Davidu
KlimeSovi, Janu Haladovi, Petie Koudelkové a dalsSim kolegim z katedry Marketingové
komunikace a public relations. V oblasti vyzkumu historie ¢eského PR jsem provadéla
expertni rozhovory s pfednimi odborniky z ¢eské praxe, jimZz dekuji za Cas a informace —
jmenovité¢ v abecednim potadi: Vladimir Bystrov, Michal Donath, Euan Edworthy, Allan
Gintel, Milan Hejl, Marek Hlavica, Ladislav Kopecky, Paul Kucera, Jindfich Lacko, Miroslav
Noviék a Dita Stejskalova.

Velké podekovani za cenné rady atipy si zaslouzi oba recenzenti mé publikace (2015)
auzndvani odbornici v oblasti komunikace a marketingu profesor Pavel Horiidk a docent
Miroslav Karlicek. Nejvetsi podékovani si zaslouzi ma rodina, v prvni fadé miy manzel
Milan, mé dcery Leona a Daniela a moji rodice, bez nichz by néaro¢na vyzkumna

a akademicka prace nebyla mozZna.
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Metateorie - zpiisoby uvazovani o public
relations a jejich kriticka reflexe

Nez piistoupime k samotnému vykladu teorie a vyzkumiim, provedenym v ramci oboru public
relations, je nezbytné zamyslet se nad celkovym postavenim public relations v ramci
spolecnosti a kontextu historického vyvoje. Cilem této kapitoly je piedstavit zpiisoby, jak se
o public relations uvazuje a vymezit hlavni vlivy, narativy a ndzorové proudy, jaké se v této
oblasti stfetavaji. Déle se budu zabyvat postavenim public relations v ramci akademické pudy,
moznostem jejich vyzkumu a soucasnému zplisobu vyuky.
v konkrétnim historickém, ale i kulturnim (¢i feknéme geografickém) kontextu (L’Etangova,
2008, van Ruler a Verci¢, 2004, Watson et al., 2014). Jak si pfedstavime blize v nésledujicich
kapitolach, urCit¢ komunikacni postupy a strategie ziskavaji v raznych spolecenskych
kontextech a dobach rizné nazvy (at jiz je to propagace, strategickd, integrovana Cci
korporatni komunikace, nebo dokonce propaganda). Pracovni definici, ktera piekracuje tyto
rozdily, je ,,zamérnd komunikace s cilem ovlivnit postoje a ndzory urc€itych ¢asti vefejnosti®.
Tuto komunikaci vytvareji:

1) rhzni aktéfi (firmy, organizace, jednotlivci),

2) ruznymi zpUsoby (strategickymi ¢i taktickymi),

3) za pomoci urcitych nastroji (naptiklad vztaht s novinafi, doporucenim vlivnych osob

¢i vytvarenim specidlniho medidlniho obsahu),
4) s cilem dosaZeni pfedem stanovenych vysledkii (naptiklad zlepSeni reputace, zajisténi
medialni prezentace, zmény nazord, ziskani podpory ¢i zaml¢eni urcitych informaci).

Pokud bychom definici jest¢ zkratili (ovSem za cenu znacného zjednoduSeni), pak je
spole¢nym jmenovatelem zejména aspekt presvédcovani, tedy tzv. persvazivni komunikace.
Obzvlastni pozornost ve vySe uvedené definici je zapotiebi veénovat slovu ,,zdmérna*
komunikace — nejedné se tedy o Cinnost ¢i aktivitu, jez by vznikala nahodile, bez urcitych
zamért €1 intuitivn€ — je vytvafena ponejvice komunikacnimi profesionaly ¢i jinymi
odborniky, kteti své know-how ziskévaji prostiednictvim formalizovanych zplsobt vyuky
(na univerzitach, v oborovych kurzech ¢i internich Skolenich), nebo se uc¢i od dalSich lidi
z praxe. V nékterych ptipadech vsSak tito odbornici vyuzivaji shody okolnosti, kontextu ¢i

nezamérnych aktivit k tomu, aby je interpretovali ve sviij prospéch a piedkladali je jako
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vysledek cinnosti public relations ¢i dalSich komunikacnich postupti (u nas zejména

v politickém diskurzu oznacovanych jako ,.kampané*).

Paradigmata vyzkumu public relations

Nejcastéjsi zptsob, s jakym se setkdvame v soucasnych publikacich o public relations,
zahrnuje vyklad o public relations jako oboru, ktery ma svou historii, teoretické koncepty,
specializace €i nastroje a specifické oblasti (Kitchen, 2013, Tench a Yeomans, 2017). Jiz
v roce 1992 byl publikovany sbornik stati, ktery si kladl otdzku, nakolik jsou public relations
samostatnym védeckym oborem — ackoliv byly v té dobé vyucovany v 580 bakalafskych a 50
magisterskych programech (Avenarius a Armbrecht, 1992). Zejména v prubéhu dvacatého
stoleti se publikace o public relations soustfedily na samotny proces komunikace a vytvareni
vztahtll, a — zejména americti autofi — k nému pfistupovali utilitdrn€ z pohledu maximalizace
efektivity (vyjimecnou kritickou reflexi v tomto ohledu piedstavuje Lippmannova kniha
Public Opinion z roku 1922, ktera vychazela z jeho zkuSenosti z propagandistické Creelovy
komise, viz kap. 1). I v soucasnosti se zejména americké odborné Casopisy soustfedi na
prezentovani vyzkumu, ktery zkouma komunikacni proces prostfednictvim analyzy
proménnych, spiSe nez na hodnotici kritéria a diskusi o vyznamu komunikace (Heath in
Heath, Toth a Waymer, 2009, s. 1).

Zastanci pragmatického pfistupu k PR (viz kap. 9) zatazuji do obsahu také kapitoly o etice,
kritickém mysleni a negativnich dusledcich PR kampani (L’Etang, 2007, Macnamara, 2012,
Hejlova, 2015). Rada dalsich publikaci se vénuje PR zpohledu managementu a fizeni
a zdiraznuje komunikaci jako proces, ktery Ize aktivné ovliviiovat a pouzivat jako prostfedek
k dosaZeni vlastnich cili (Grunig a Hunt, 1984, Gregory, 2010, Grunig, 2013). Ty jsou
popisovany na zaklad¢ jednotlivych ptikladii z praxe, které vedly k uspéSnému dosazeni
piedem stanovenych cilii (o téch netuspesnych se vSak nemluvi) (Swann, 2014). Toto pojeti se
odehrava v ramci dominantnimu paradigmatu, ktery nijak nerozporuje jeho existenci, naopak
aktivné vytvaii ,,pfibeh o piibéhu* (metanaraci) a legitimizaci v rdmci organizace spole¢nosti
a komunikativniho jednani (Habermas, 1981). Dominantni paradigma pojimé public relations
z hlediska jeho funkce, tedy zpiisobu, jak dosahovat cill prostiednictvim efektivni, planované
a evaluované komunikace. V souvislosti s oborem public relations jej poprvé pouzila britska
védkyné Magda Pieczka v roce 1994 (cit. in L’Etangova, 2008, s. 325). Zejména v prubéhu

dvacétého stoleti vychéazely publikace o public relations z pozitivistické epistemologie, jez
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spatfovala v public relations piedev§im nastroj pro zlepseni firemni komunikace s vetejnosti
(Bernays, 1928, Cutlip, 1952, Cutlip a Center, 1971, Grunig a Hunt, 1984 ¢i Botan
a Hazelton, 1989). Mezi akademické zurnaly, fadici se do hlavniho myslenkového proudu,
patii zejména Journal of Public Relations Research International Journal of Strategic
Communication, Public Relations Review, Journal of Communication Management ¢i
Corporate Communication: An International Journal, ad. Alternativni peer-reviewed Zurnal
PRism, vydavany na Novém Zéland¢€ za podpory univerzit Massey, Bond a Waikato, vychazi
od roku 2003 (PRism, 2014).

Dominantni paradigma podporuji také skutecnosti, ze (1) fada vysokoskolskych pedagogt
jsou odbornici z praxe (Edwards in L’Etang, 1996 a L’Etang, McKie, Snow a Xifra, 2016,
s. 17) a (2) finan¢ni zazemi oboru byva podporované ze strany profesnich asociaci (zejména
v USA) ¢i PR agentur (naptiklad Evropsky komunikaéni monitor nebo Edelmaniiv barometr
divéry, viz kap. 17.2). PR agentura AMI Communications sponzorovala také jeden z prvnich
akademickych vyzkumt, ktery mapoval trh s public relations (Kasl Kollmannova, 2013).
Americkd mezindrodni asociace komer¢nich profesionalt v komunikaci (International
Association of Business Communicators, IABC) financovala projekt excelence Jamese E.
Gruniga (viz kap. 9.1) a také projekt Sametové ghetto (Velvet Ghetto), ktery se zaméfoval na
zmapovani pracovnich pozic Zen v oboru (Edwards in L’Etang, 1996 a L’Etang, McKie,
Snow a Xifra, 2016, op. cit.).

Alternativni paradigma ptedstavuje public relations jako nastroj globalnich korporaci
a politickych poradci, kterym upeviiuji svou moc a ekonomickou silu na tkor demokracie
a vétSiny spolecnosti: ,,zrod samotného oboru PR, stejn¢ tak jako jeho soucasny stav,
predstavuji obrovsky aparat pro legitimizaci zajmt mens$iny na ukor vétSiny* (Miller a Dinan,
2008, s. 5). V ramci této prace predkladam klasifikaci tii riznych pfistupi k PR, exekutivni,
kriticky a pragmaticky (viz kap. 9. a nésledujici tabulka — pozn. niZe uvedena jména hlavnich
pfedstavitelll jsou pouze ilustrativni a vzhledem k uspofe mista neobsahuji konkrétni dila

autorti).
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Tab. 1.1 Schematizace ptistupt k public relations

Dominantni paradigma

Alternativni paradigma

Exekutivni / funkéni pfistup | Pragmaticky ptistup Kriticky ptistup
PR je etablovanou soucésti | PR je oblast podnikéni | PR je nastrojem
spolecnosti,  pfispiva ke | a zaCinajici akademicky obor, | ekonomickych a politickych
zlepseni oboustrannych | ktery mé&  svou teorii | elit, ktery slouzi vyhradné
symetrickych vztahi mezi | a vyuziva metodologii | jejich zajmim oproti z4jmu
jejimi aktéry, zejména | a poznatky z ptibuznych | vefejnosti. Podkopava
firmami a organizacemi | socialnich véd. Jeho roli je | principy demokracie
aobCany. Cilem PR je | nezbytné zkoumat | a vefejné diskuse
usilovat o dokonalost | v konkrétnim historickém | a manipuluje s vefejnym
(excellency) v komunikaci. a kulturnim kontextu | minénim. Jeho cilem je
a podrobovat kritickému | zvySovat prospéch menSiny
mysleni. na ukor vétsiny.

Akademickd prace by méla

prispivat praxi

Akademickd prace by méla

byt v kontaktu s praxi, ale

Akademické prace by se méla

soustfedit na  odhalovani

zéaroven ji poskytovat | skrytych vazeb a manipulace
kritickou reflexi vladnouci tiidy
Edward Bernays, James | Jacquie L’Etang, Magda | Stuart Ewen, David Miller,
Grunig, Todd Hunt, Scott | Pieczka, Giinter Bentele, | William Dinan, John Stauber,
Cutlip, James Wilcox, Robert | Timothy W. Coombs | Sheldon Rampton, Noam
Heath, ad. a Sherry Holladay ad. Chomsky, Ron Pearson, ad.

Zdroj: vlastni zpracovani.

L’Etangova (2009, s. 304) dominantni diskurz déle kategorizovala na rizné ptistupy:

1) feministicky,
2) rétoricky,
3) komunitarni,

4) relacni.

1) Termin ,feministicky” je v pojeti L’Etangové chapan v liberdlnim proudu, ktery

zastava pozici, Ze ,,zeny mohou dosdhnout stejného statutu ve spolecnosti prostfednictvim

argumentace a lobovani* (L Etangova, 2009, s. 305). V soucasnosném akademickém diskurzu

se projevuje spiSe zdlraznovani

genderového aspektu v public relations,

napt. ve
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zmapovavani role zen v historii PR (v predkladané habilitatni praci je zminéna role Doris
Fleischmanové ¢i vlivnych Zen v ustavovani oboru PR unés v 90. letech, avSak jinak tato
optika pohledu neni zastoupena). Soucasti feministického ¢i genderového narativu
v souCasném diskurzu je zejména upozoriiovani na nerovné zastoupeni zen ve vedoucich
pozicich, ackoliv v sektoru predstavuji vice nez dvé tietiny zaméstnanych (Khazan, 2014,
Risi, 2016).

2) Rétoricky pohled se opird zejména o vlivnou publikaci, kterou v roce 1992 vydali
editofi Elizabeth Tothova a Robert Heath (druhé vydani vySlo vroce 2009 jesté¢ se
spoluautorem Damionem Waymerem). V obou svazcich se pfispévatel¢ zabyvaji
problematikou reprezentace vztahti a moci v komunikaci, roli rétoriky pfi mocenském
prosazovani zajmi v komunikaci ¢i problematikou transparentnosti v komunikaci.

3) Komunitarni pristup vychazi z prace Deana Kruckeberga, Kennetha Starcka a dalSich
autort (Kruckeberg a Starck, 1988, 2004, Kruckeberg, 1993, Kruckeberg, Starck a Vujnovic,
2006, Culbertson a Chen, 1997, Valentini, Kruckeberg a Starck, 2012). Pivodni myslenka
vychdzi z knihy Public relations and community: A reconstructed theory (public relations
a komunita: rekonstruovana teorie, Kruckeberg a Starck, 1988), atik4, ze profesionalové
v oblasti public relations by méli opustit dosud ptevladajici (dominantni) pozici, z niz slouzi
z4jmum svych klientli, a méli by brat vétsi ohledy na zajmy komunity jako celku. Tento
piistup by podle autort m¢l piinést vétsi prospéch ve vysledku i jejich klientim, nebot
zdiraziiovanim vice tradi¢nich rodinnych hodnot pfinese vétsi stabilitu a ekonomicky piinos
pro klienta. Jak zdGraziluji oponenti této teorie, nebyla v knize doloZzena zadnymi
empirickymi testy a nepfipoustéla ani protiargumenty (Surlin, 1989).

Chiara Valentiniova spole¢né s Kruckebergem a Starckem teorii revidovala a aktualizovala
(Valentini, Kruckeberg a Starck, 2012) aautofi se zaméfili predev§im na nedostate¢né
zpracovany koncept spolecnosti, znéjz pfitom vétSina PR teorii 1ucebnic vychazi
a nereflektuji pfitom probihajici paradigmatickou zménu (Kuhn, 1962). Autofi kritizuji mimo
jiné fakt, Ze v teoretickych konceptech iucebnicich public relations je komunikacni vztah
stale dominantné popisovan jako jednostranny, vychéazejici ze z4jmu a iniciativy organizaci,
a je zaloZeny na premise, Ze vefejnost piimo ovliviiuje vykon a reputaci organizace. Oproti
tomu v globalizované digitalni spolecnosti podle autort vznikaji publika chaoticky a vytvate;ji
komunity vné tradi¢nich organizaci (jako piiklady uvadé;ji autofi arabské jaro ¢i londynské
protesty, Valentini, Kruckeberg a Starck, 2012, s.876). Je proto nezbytné piehodnotit
dosavadni pfistup z organizacné-centrického na publikum-centricky a pfehodnotit zéklady

vztahu mezi organizacemi a jejich publiky. Usp&$nym piikladem, kdy organizace pochopily
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jeden ze zakladnich aspektl mezi publiky (¢i spiSe spotiebiteli) a znackou, je podle autorii
vyuzivani celebrit a influenceri (ndzorovych vidcl) na socialnich médiich, nebot’ publiku
umoziuje spoluvytvaret si vlastni identitu (Valentini, Kruckeberg a Starck, 2012, s. 877).

Podobné aktualizace (spiSe nez zmény) paradigmatu a pieneseni vice dlirazu na
obousmérnost vztahu mezi producentem a spotiebitelem (tzv. producer — consumer,
prosumer) probéhly také v oblasti marketingu (Gronroos, 1994). Je vsak tieba poznamenat, ze
filosofickym zékladem, ktery deklaruji i autofi revidované komunitarni teorie, je rezignace na
pravdu a realitu: ,,V jednadvacatém stoleti mohou existovat razné ,,pravdy* a univerzalni
objektivita neexistuje. (Valentini, Kruckeberg a Starck, 2012, s. 877). Je tedy otazkou, na
¢em by mélo byt zaloZeno budovani (online) komunit, které je podle autorti hlavnim cilem
public relations — zda je to na pfislusnosti k organizaci, narodu, ideologii, kultufe apod.:
,Public relations je aktivni snaha o obnoveni a udrzovéni pocitu komunity, (...) nyni i v online
prostfedi* ((Valentini, Kruckeberg a Starck, 2012, s. 878). Komunitarni piistup k PR je také
nezbytné interpretovat rizné v jednotlivych kulturach podle toho, nakolik se piiklanéji
k hodnotam individualismu a kolektivismu (Hofstede, 1991).

4) Relaéni pristup (v angl. relational approach), zastdvany predevsim akademiky Johnem
Ledinghamem a Stephenem Bruningem (1998, 2000), ktefi navazovali na Mary
Fergusonovou (1984, cit. in Ledingham a Bruning, 2000, s. xiv), vychdzi z premisy, Ze
,rovnovahy mezi z4jmy organizaci a vefejnosti 1ze dosahnout prostfednictvim fizeni vztahil
mezi organizaci a vefejnostmi (Ledingham v Botanovi a Hazeltonovi, 2006, s. 465). Public
relations tedy vidi pfimo optikou vztahového managementu (relationship management) jako
jakéhosi prostfednika, medidtora vztahi mezi organizacemi a publiky, ktery pfispiva
k vzajemné rovnovaze v ramci spole¢nosti. Relacni pfistup stoji na pomezi public relations
a marketingové komunikace, kde se timto konceptem pod pojmem relationship management
zabyva rovnéZ fada teoretikil v ramci fizeni vztahl se zékazniky (CRM, customer relationship
management). V ramci rela¢niho pfistupu Ledingham a Bruning vydali v monografii, kterou
editovali, komplesni rozpracovani teorie do teoretickych a vyzkumnych ramct a ptedstavili
jejich formu aplikace (Ledingham a Bruning, 2000).

Jistou podobnost s rela¢nim pfistupem muiZeme nalézt v teorii spolecné orientace (co-
orientation), kterou prosazoval kritik public relations Ron Pearson. Podle Pearsona by a) mélo
byt moralnim imperativem pro organizace, aby udrZzovaly komunikaci s vefejnosti, a b) by se
mély snazit, aby se kvalita téchto vztahli stile zlepSovala aposouvala se do formy
rovnocenného dialogu (Heath, 2004, s. 297). V tomto ohledu je nezbytné pfipomenout i teorii

symetrického vztahu zastanct dominantniho paradigmatu Gruniga a Hunta, ktera fika, Ze je
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pro piedpoklad etického jednani v public relations je nezbytné, aby se odehravalo v ramci
dvousmérného symetrického vztahu (viz kap. 9.1).

Na pomezi pragmatického a kritického ptistupu k public relations stoji predevsim prace
evropskych teoretikii, ktefi razi pojem ,Kritickych public relations® (critical public
relations). Hlavnimi pfedstavitelkami tohoto proudu jsou britské védkyné Magda Pieczka
a Jacquie L’Etangova, jez myslenkové vychdzeji z rétorického piistupu Tothové a Heatha
(1994, cit. vySe). Jiz vroce 1996 Pieczka a L’Etangova editovaly publikaci Critical
Perspectives in public relations (Kritické perspektivy v PR, druhé vydéani jako L’Etang
a Pieczka, 2006), kriticky zkoumaly otazky profesionality a profesionalizace v PR (20006),
a L’Etangova spolu s dalsimi kolegy rozpracovala téma kritického PR v publikaci vydané
jako The Routledge Handbook of Critical public relations (Routledge ptirucka kritickych
public relations, L’Etang, McKie, Snow a Xifra, 2016). V Ceském prostoru piestavuje
pragmaticky ¢i kriticky ptistup Ftorek (2010, 2012).

Mezi témito klicovymi publikacemi o kritickém PR (Pieczka a L’Etang, 1996 a L’Etang,
McKie, Snow a Xifra, 2016) je ve dvacetiletém posunu mezi jejich vydanim patrny také
posun v optice: zatimco v devadesatych letech se jednotlivi autofi dotykali spiSe
rozprostfenych témat od vztahti PR a propagandy, ptes ,,revize* ¢i kritické pohledy na historie
PR v nekterych zemich az po otazky profesionalizace a praxe a konecné¢ metateoriemi ¢i
koncepénimi pohledy na PR (PR jako diplomacie, jako rétorika, paradigmata v PR ¢i vztah
PR a vefejného minéni, Pieczka a L’Etang, 1996), v novém tisicileti je jiz patrny kvalitativni
posun ke zkoumani jasné vymezenych paradigmat: historiografie, kriticka teorie PR,
geografické diference a ,,predikce®, tedy pfedpovédi ramcovych moznosti ve vyvoji zkoumani

v oblasti public relations (Pieczka a L’Etang, 1996 a L’Etang, McKie, Snow a Xifra, 2016).

Metanarace public relations

Metanarace akademického ukotveni oboru vychazi z ptedstavy, Ze public relations jsou
zacinajicim oborem, ktery si — podobné jako diive psychologie ¢i sociologie — ,,vyptjcuje
koncepty z jinych oblasti, aby mohly vzniknout jako nové discipliny* (L’Etangova, 2007,
s. 21). Britskda védkyné v oblasti PR Jacquie L’Etangova vizualizovala ,,rodokmen® public
relations, v némz ptipodobiiuje public relations ke stromu, ktery ma kofeny v rétorice, masové
komunikaci ¢i studiu organizaci, kmen ptedstavuje vzdélavani a vyzkum v PR a vyristad do

vétvi aplikovaného PR, védeckého PR, dokonalosti (excelence) ¢i rétoriky (viz obr. 1.1).
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Obr. 1.1. Rodokmen public relations podle L’Etangové (2009, s. 25).

Zdroj: L’Etangova (2009, s. 25)

Dalsim ze zptisobt, jak jsou public relations predstavovany, jsou Zivotopisy praktikti (napft.
Hiebert, 1966, Cutlip, 1994 a 1995 ¢i Tye, 1998). Nekteti PR profesionalové si své
autobiografie napsali sami (Edward Bernays jiz v roce 1948 a John W. Hill v roce 1963), a je
ziejmé, Ze jejich cilem je vytvofeni pozitivniho obrazu o sobé samych. Jiné PR profesionaly
a jejich odkaz vytvaieji jejich pokracovatelé ¢i kolegové, napiiklad zivotni odkaz amerického
odbornika na korporatni komunikaci Arthura W. Page je pfipominan v profesni asociaci,
pojmenované po ném. Deklarovanym cilem asociace je ,,obohatit a upevnit profesi seniornich
profesionalli v oblasti public relations a korporatni komunikace* (A. W. Page Society, 2017),
avSak jeji dopad lze vnimat také jako legitimizaci aupeviovani pozice korporatni
komunikace ve struktuie firem i spolecnosti prostiednictvim budovani obrazu tradi¢niho

know-how, které se ve skupiné profesionalt predava dal.
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Naopak néckteti kritici praktik public relations (Ewen, 1996, Moloney, 2000, Miller
a Dinan, 2007 a 2008) zvyraziuji zivotni roli PR praktiki a mohou pfeceniovat jejich redlny
dopad na situace (L’Etangova, 2008, s. 321). Stejné tak jako PR profesionalové usuzuji na
piiklad¢ jednotlivych PR kampani na obecné zakonitosti a zvyznamnuji vliv PR nastroji na
ukor jinych faktort (napiiklad zmény situace, ovlivnéni z jinych zdroji apod.), aby dosahli
predstavy PR jako legitimni soucasti vefejné komunikace, kterd ptisobi v jeji prospéch, tak
i kritici PR cCastokrat stavi své analyzy na zaklad¢ jednotlivych udalosti, na jejichz zaklad¢
poukazuji na zhoubnou roli manipulativni, skryté komunikace, kterda ma negativni dopad na
spravu véci verejnych a demokratickou spolecnost (Carey, 1995, Herman a Chomsky, 2002,
Miller a Dinan, 2008).

Ptikladem miize byt citat Johna Hilla, zakladatele PR a vlivové agentury Hill and
Knowlton: ,,Nemam slitovani stémi, kdo se snazi oboru public relations pfisoudit
tajnUstkarstvi a zdkefnou moc. Takové napady jsou zcela smySlené a nezaklddaji se na
faktech®, ktery si vybrali jako Gvodni motto do své knihy A Century of Spin (Stoleti
manipulace) kritici David Miller a William Dinan (2008). Tento vyrok ukazuje vyraznou
polarizaci mezi PR profesiondly, ktefi chtéji vidét svlij obor v lepSim svétle, a jejich kritiky,
interpretujici jej v rdmci dohodnutého vlivu politické a ekonomické elity, skryté ovladajici
veétsSinu vetejnosti proti jejich vili. Podobné uvozuje citat amerického praktika a zakladatele
v souCasnosti nejvétsi PR agentury na svété, Daniela Edelmana, knihu ,, V& nam, jsme
experti: jak primysl manipuluje v€dou a hazarduje s vasi budoucnosti (Rampton a Stauber,
2001). Edelman v citatu uvadi: ,,Doporuceni tfetich stran mlize pomoci nové znacce umistit se
tak, aby dosahla zna¢ného uspéchu, anaopak, pokud se vymkne zruky, muize uSkodit
produktu ¢i celé znacce (Rampton a Stauber, 2001, s. 7). Pro profesionaly v komunikaci je
vyuzivani tretich stran v komunikaci (at’ jsou nazyvani experti, ndzorovi viidci, ambasadofi
znacky €i influenceti) jednim ze zékladnich néstroji k ziskéni a podpofe dlivéry vefejnosti.

Kritici vSak tento postup apriori odmitaji jako manipulativni a zavadéjici.

Metateorie historie public relations

V témef vSech ucebnicich apublikacich o public relations vrdmci dominantniho
a pragmatického pfistupu se setkdme s nastinem historického diachronniho vyvoje. Jednim
z prvnich vyraznych kritikl vytvareni historickych konstrukti, které slouzi také k legitimizaci
oboru, byl Ron Pearson, ktery se obecné hodné zabyval tématem etiky v public relations.

Vroce 1990 publikoval kategorizaci péti historickych pfistupi na zéklad¢ analyzy péti
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ruznych historikli public relations (Hieberta, Pimlotta, Tedlowa, Smythe a Olaskyho), aby
prokazal, ze kazdy z nich si z historie pouze vybird urCita fakta, ktera interpretuje podle
vlastniho subjektivniho nazoru (Pearson, 1990). Jednotlivi historici podle Pearsona zastavaji
ideologické pozice, na jejichz zéklad¢ historicky narativ odvijeji: Hiebert z pozice
progresivismu, Tedlow naopak z antiprogresivismu, Smythe jako novodoby marxista
a Olasky z pozice konzervativce ¢i nové pravice (Pearson, 1990). Pearson konstatoval, ze
public relations odvijeji svou legitimitu od uzitecnosti v oblasti korporatni komunikace, jako
servisni funkce managementu, kterad slouzi predev§im zajmim organizace. Nejen Pearson, ale
i fada dalSich védcu (predevsim mimo oblast USA) zduraziiuji, Ze historie a teorie oboru je
zalozena predevSim na americkych realiich (coz se ovSem celd fada neamerickych védca
snazi od devadesatych let zménit, pfedev§sim Botan, 1992, Sriramesh a Ver¢i¢, 2003, van
Rulerova a Verci¢, 2004, Watson, 2014 a 2015 ad., coz je kulturné neptenositelné (ackoliv
prave takovy pienos teorie i praxe jsme po roce 1989 zaznamenali i v ¢eské spolecnosti, viz
Hejlova in Watson, 2015).

Jacquie L’Etangova kritizuje historiky public relations, ze si vybiraji z historie jen ty
okamziky, které se jim ,.hodi“ do narativu, jenz chtéji vypravét (2008, s. 328). Postupuji
pfitom znacné¢ nestrukturované a zatimco nékteré historické éry ¢i jednotlivce zvyraziuji, jiné
zcela opomijeji. Jen nezbytné sebekriticky poznamenat, ze tomuto neSvaru se nevyhnula ani
autorka predklddané prace, avSak nelze-li historii public relations zcela pominout (coz
v koncpecnim vykladu oboru nelze), pak se vSichni akademici pohybuji v ramci subjektivniho
historického narativu, ktery si sami zvoli. L’Etangova vybira z hlavnich ucebnic o public
relations ukdzky nesrovnalosti, které v pohledu na historii oboru panuji: Scott Cutlip v jedné
publikaci fadi poc¢atky oboru do 17. Stoleti v souvislosti s novymi osadniky Ameriky, v dalsi
do poloviny 19. stoleti se zaloZzenim The Publicity Bureau v Bostonu, Larry Tye se pfiklani
k zacatklim 19. stoleti a Tedlow jej klade do zacatku 19. stoleti spolu se vznikem svobodného
tisku, ktery Sifil informace z mistnich samosprav v USA (cit. in L’Etang, 2008, s. 328).
Nezbyva nez souhlasit s konstatovanim L’Etangové, ze ,,postoj védce je klicovy pro zptsob,
jakym vypravi ptibéh, a vyZaduje mnohem vice flexibility, nez je b&zné ¢i obvyklé ve vétSing
akademickych praci“ (2008, s. 326).

Komplexné se historii public relations zabyva také britsky védec Tom Watson. Watson
publikoval sérii ,,ndrodnich* historii public relations, ktery vénoval jeden svazek diskusi
o pristupu ke zkoumani historie, nazvany Pohledy na historiografii a historické teoretizovani
o public relations (Perspectives on public relations historiography and historical

theoretization, Watson 2015).

22



Public relations. Habilitaéni prace. Denisa Hejlova, FSV UK, 2017

Jak v ramci exekutivniho, tak kritického ptistupu se setkdme s datovanim prvnich pocatkt
presvédtovaci komunikace do doby starého Recka. Zatimco kritici jej viak popisuji jako
,pocatek rozvoje teorie persvazivity a manipulace (Carey, 1995, s. 1), naopak pro zastance
exekutivniho pfistupu slouzi rétorika jako ditkaz toho, Ze uméni komunikace v sobé vzdy
obsahovalo sofistikované zplisoby a nastroje, jak zaplsobit na posluchace (Cutlip, 1994,
Tothovéa a Heath, 1992). Je tedy nezbytné si uvédomit, ze ackoliv i v ramci ptfedkladaného
textu uvadim historické koteny oboru v antické rétorice a prezentuji historicky vyvoj v urcité
diachronni ose, jedna se vzdy pouze o urCitou (subjektivni) konstrukci historického obrazu,
ktera nema v zadném piipad¢ ambici postihnout ji v Sir§im historickém ramci. V akademické
praxi, zejména jednd-li se o konstrukci vlastnich ,,ndrodnich historii PR* (Watson et al. 2015
a 2016), se naléza prostor vzdy jen pro urcité vyseky a ptiklady, které ilustruji dobovy ptistup
ke komunikaci. Historik public relations Scott M. Cutlip v predmluvé ke své knize Public
relations: Neviditelnd moc (Public Relations: The Unseen Power, Cutlip 1994) uvadi:
,»Rozhodl jsem se zaméfit se na vyprofilovani prvnich agentur public relations a jejich
zakladatelti. Osobnosti jsem vybiral podle toho, jaky mély piinos, a zda byla k dispozici
néjakd dokumentace (Cutlip, 1994, s. x). I v této habilitani praci jsou pouze subjektivné

vybrané a ¢asteéné zpracované piiklady z historie, které si nekladou narok na uceleny popis.

Problematika prikladi a pfipadovych studii v public relations

Public relations jako obor, ktery je zakotveny v praxi a empirickém vyzkumu, nezbytné
vyuziva k osvétleni teoretickych konceptl praktickych piikladi — a vice versa, vétSinu teorii
stavi na empirickém vyzkumu, zaloZzeném na praxi. Vznikd tim vSak cela fada kritickych
bodd, o nichZ je tfeba se zminit, neZ pfistoupime k vykladu oboru.

Rada historikii a teoretikii se potyka s problémem nedostupnosti dat, archivnich material
¢i informaci, které podléhaji ptisnému obchodnimu tajemstvi. Rekonstruovat proto historii
public relations ¢i uvadét ptiklady, které nejsou jinak vefejné dostupné, je jen velmi obtizné,
ne-li nemozZné. 1 v této habilitani praci se proto klonim k vyuZzivani vefejné¢ dostupnych
a ovéfitelnych informaci. Delsi ptiklady uvadim vyznacené kurzivou pro grafické odliSeni od
hlavniho textu. Piiklady ze soucasného ¢eského trhu jsou citovany ze zveifejnénych ptihlasek
do Ceské Ceny PR, kterou kazdoro¢né udéluje Asociace PR agentur, a které jsou dostupné
v archivu APRA. Tyto pfiklady jsou pfirozené formulovany tak, aby poskytly co nejlepsi
dojem o odvedené praci PR profesionali, a jejich cilem je tak soucasné podat pozitivni obraz

o jejich podavateli, i o praxi samotné. Je tedy nezbytné reflektovat, Ze vétsina ,,0sp&Snych*
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kampani byla zvetfejnéna pravé proto, aby slouzila jako vykladni skiin PR agentufe ¢i
organizaci. Taktéz uvyzkumi, které vychéazeji z dotazovani profesionali v komunikaci
(zejména Evropsky komunika¢ni monitor), je zapotiebi brat v uvahu moznou sebestylizaci
respondent i snahu vidét vlastni ¢innost v lepSim svétle. Citovany vyzkum diivéryhodnosti,
Globalni barometr divéry, je zarovenn PR nastrojem agentury Edelman, kterd si jeho
prostiednictvim napomaha k image sofistikovaného lidra na trhu.

Ponékud problematickou, av§ak béznou praxi v oblasti historie a praxe PR byva vyuzivani
expertnich rozhovort (popsaném vyse) ¢i pristupu ordlni historie (L’Etangova, 2008, s. 325).
Stejn¢ tak jako v pifipadé osobnich profilii a odkazu komunikacnich profesionali, 1 pfi
rozhovorech s nimi je zapotiebi vzit v uvahu, ze nedilnou slozkou takového rozhovoru byva
sebeprezentace zpovidaného jedince asnaha predvadét svou profesiondlni roli v tom

nejlep$im svétle.

Kritika public relations

Normativni aspekt, kdy public relations slouzi jakozto nastroj informa¢niho managementu
a prispiva tak klepSimu fungovani a stabilité spolecnosti, zacal byt zahy zpochybiiovan
a kritizovan (Lippmann, 1922, Hermann a Chomsky, 1988, Barsamian a Chomsky, 2001, ad.).
Edward S. Herman a Noam Chomsky si od Lippmanna vypij€ili termin, ktery se stal titulem
jejich knihy i1symbolem kritického proudu proti dominantnimu paradigmatu: ,,vyrabéni
souhlasu®, (Manufacturing Consent, Hermann a Chomsky, 1988). Ackoliv prvni kritické
ohlasy v ramci akademického diskursu public relations se zacaly objevovat az v devadesatych
letech (pfipometime Tothovou a Heatha, 2001 a Pieczku a L’Etang, 1996), v ramci Sir$iho
kontextu socidlnich véd nalezneme celou fadu mysliteld, ktefi se kriticky vztahovali k oblasti
komunikace, médii a spole¢nosti, a vytvareli tak alternativni paradigma. Prilomovou praci,
kterou dale zmifuji v textu préce, je jiz Lippmannova kniha Vetejné minéni (Public Opinion,
1922).

Jednim ze zakladnich axiomu kritiky public relations je ,,skrytd manipulace®. Nikoliv
nahodou se jedna z vlivnych knih o americké historii public relations nazyva Neviditelna moc
(The Unseen power, Cutlip, 1994). Zahrani¢ni vyzkumy opakované prokazuji, Ze PR tvofi
podstatnou ¢ast novinarskych zdrojii — nékteré vyzkumy prokazaly az 80% vyskyt PR obsaht
v novinach (MacNamara, 2017). Pro Ceskou republiku zatim podobny vyzkum chybi, avsak
podivame-li se jen na vzrustajici pocet i1 kvalitu PR projekti, pfihlaSovanych kazdoroéné¢ PR

profesionaly do &eské oborové soutéze Ceska cena za PR, miizeme jen odhadovat, jak velky
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vliv na nastolovani medialni i vefejné agendy PR ma (srov. Spiousis, Popescu a Mitrook,
2007 a Lewis, Williams a Franklin, 2008, Lainkova, 2007). Piiklad nastolovani medialni
agendy a jejiho rdmcovani uvadim alespon na vlastnim dil¢im vyzkumu vybranych témat
v neziskovém sektoru (viz kap. 16.3). Vladimira Kubickova publikovala ve své disertacni
praci analyzu medialnich obsaht vybranych ¢eskych deniki, na jejimz zaklad¢ konstatovala,
ze ,,v tisténych denicich pfevazuji ¢lanky bez vlivu PR* (...) ,,¢lankl s vysokou tendenci k PR
se vyskytuje jen maly podil“ (Kubickova, 2015, s.91). Kubickova dale cituje medidlni
analyticku ze spolecnosti Newton Media, ktera analyzu fidila: ,Jde o ¢lanky, které
pravdépodobné kopiruji formulace tiskovych zprdv nebo informace bez upravy prevzaté
z tiskovych konferenci, stejné jako ptedptipravené PR ¢lanky dodané redakcim* (Hejhalova
in Kubickova, 2015, op. cit.). Tyto vysledky vSak nelze interpretovat tak, ze by aktivity public
relations nebyly pfitomné. Eva Laiikkova (2007) ve své diplomové praci prokédzala prinik
public relations do obsahii riiznych medialnich formati a Zanrt (napi. CTK, rozhlas, deniky
apod.).

Ke kritice public relations pfispivaji také novinari, kteti, a¢ Castokrat z jejich zdroji
cerpaji, Castokrat pouzivaji tento vyraz (netku-li lobbing) jako synonymum pro manipulaci
(Spicer analyzoval, Ze 83 % zminek o public relations v tisténych médiich bylo negativnich,
Spicer 1993), a firmy, které¢ pouZzivaji neetické praktiky (Coombs a Holladay, 2015, s. ii).
Public relations 1public affairs vSak vyuzivaji také neziskové, kulturni ¢ vyzkumné
organizace (napi. Greenpeace, Peta — organizace na podporu zdkazu kozeSin, Akademie véd
CR nebo Clovék v tisni). V souvislosti s rozvojem online komunikace se rozsiiuje také online
aktivismus, ktery dava prostor menSinovym politickym hnutim ¢i nazorovym skupinam, aby
vice zvyraznily svou roli ve spole€nosti. Ackoliv jejich vliv je teoretiky vniman jako pozitivni
z hlediska dopadu na spole¢nost (Feinglass, 2005, Waters, 2014, Kinzey, 2013, Coombs
a Holladay, 2015), ituto oblast je nezbytné podrobit kritickému zkoumani (v souc¢asném
akademickém diskurzu tyto studie absentuji).

JiZ prvni prikopnici tohoto oboru, Ivy Lee a Edward Bernays, sice ucinili mnoho proto,
aby public relations etablovali jako nedilnou soucast firemni komunikace, avSak zaroven jsou
spojeni s celou fadu problém, které public relations poSpinily (viz kap. 3). Ironii je, ze pojem
public relations prosazoval po roce 1945 sam Bernays proto, Ze pojem propaganda se
zdiskreditoval. Ackoliv probihd neustald debata o tom, do jaké miry se — zejména nacistickd —
propaganda inspirovala myslenkami a postupy ,,zakladatelti* public relations, je prokazano, ze
vedle napt. britské propagandy z 1. svétové valky se Josef Goebbels inspiroval i prvnimi

statémi o public relations, zejména Ivyho Lee a Bernayse: ,,Goebbels pouzival postupy téméf
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totozné s témi, které popisoval Bernays* (Tye, 1998, s. 111). Oba shodn¢ vyuzivali ,,védecké
metody k tomu, aby psychologicky pisobili na publika, zejména neustdlym opakovanim
n¢kolika jednoduchych myslenek* (L’Etang, 2006, s. 10).

Negativni vnimani pojmu public relations vede v soucasnosti k jeho opousténi fadou
komunikacnich profesionalli a nahrazovani jinymi pojmy, napf. komunikace, strategicka,

korporatni, integrovana komunikace apod. (viz kap. 8.1).

Alternativni paradigma

Alternativni paradigma se zac¢ina rozvijet témét soubézné s dominantnim, a to zéhy po
prvni svétové valce. Jak popisuji blize v kapitole 3.3, kli¢ovou roli v tomto procesu sehrala
Creelova komise. Komise pro informovani vefejnosti, vedend Georgem Creelem,
pfedstavovala mocny organ, ktery vytvarel americkou propagandu pro vstup a podporu
americké ucasti v prvni svétové valce. Jiz George Creel slovo propaganda odmital s tim, Ze je
zdiskreditované Némci a spojené s korupci a manipulaci (Creel, 1920, s. 4), avSak aktivné ji
vytvafel. Mezi jeho dal§imi spolupracovniky a podiizenymi v komisi byla celd tada
pozd¢jsich profesionald v public relations, jmenujme zde mj. Bernayse a Byoira, ale piisobil
zde také Walter Lippmann. A zatimco Bernays a Byoir se stali vyznamnymi tvirci
dominantniho proudu v public relations, Lippmann je dnes znamy piedevsSim jako kritik role
médii ve spole¢nosti a manipulace s vefejnym minénim (Garcia, 2010, s. 4).

Lippmann zac¢inal v letech 1914-16 jako novinaf v magazinu New Republic, ktery cetla
vzdéland elita, a tam poznal, jak znacny vliv méla tehdej$i média na formovani vetfejného
minéni. Vypracoval proto projekt, v némz prezidentu Wilsonovi navrhl systém ,,monitoringu*
¢1 analyzy médii, nastolovani politické agendy v médiich a vyzkumu vetejného minéni, ktery
vnimal jako ndstroj pro piedchézeni krizovym situacim (Luskin, 1972, s. 36). Na zaklad¢
tohoto projektu se stal ¢lenem Creelovy komise, avSak s Georgem Creelem se lidsky ani
nazorové neshodl (Ewen, 1996). Je mozné, Ze itento lidsky apracovni konflikt vedl
Lippmanna k upeviiovani postoje, ze vefejné minéni je ovladdno nékolika malo jedinci
prostiednictvim médii, které nerozporuji informace, jeZ jim jsou ,,servirovany“. Svét nazira
Lippmann jako symbolickou Platénovu jeskyni, kde média zprostiedkovavaji stiny reality, jeZ
nejsme s to nahlédnout. ,,I kdyby vSichni novinati z celého svéta reportovali vSechno, co se
ten den na svété stalo, nikdy by nemohli popsat vSechno déni,* uvadi Lippmann (1922, kap.
12), mnozi v8ak jen sedi v kanceléfi a,,procitaji informacéni bulletiny, z nichZ pak zpravy

tvofi, nebot’ museji uspokojit naroky svych ¢tenafii na informace, a k samotnym udélostem se
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ani nedostanou* (Lippmann, op. cit.). V dneSni dobé lze snadno nahradit slovo bulletin
slovem tiskovd zprava ¢i PR obsah. Lippmann popisuje celou fadu faktord, které nadm
znemoznuji ¢i omezuji skutecnych udélosti (jako naptiklad cenzura, nedostatek casu
analyzovat informace, jazykové bariéry, predsudky, apod.), a vjeho disledku dochazi
k vytvatreni ,,pseudoprostiedi” a “pseudo-udalosti®. Lidské vnimani je proto usporadavano
prostiednictvim stereotypl, které ndm umoznuji realitu zjednoduSovat a uspotfadavat do
urcitych celkil a souvislosti — avsak jejich zjednodusujici povahu Castokrat zneuziva politicka
komunikace k manipulovani vefejného minéni do jednoduchych obrazii a predstav
(Lippmann, 1922).

Jak poznamenava Garcia, teoreticka literatura o public relations Lippmanniv odkaz
Castokrat opomiji, a vyzdvihuje ptedevsim ,,praktiky” v oboru (zatimco Lippmann byl vidéno
touto optikou salonni intelektudl z Harvardu, ktery se zivil pouze publicistikou a jedinou
realnou zkuSenosti s praxi pro n&j bylo n€kolik mésici v Creelové komisi) (Garcia, 2010,
s. 3). Lippmanniiv odkaz kromé vySe uvedenych teoretikii dale pfezkouméava tada teoretikti
v ramci medidlnich studii, zejména James Carey (1989, 2008), Michael Schudson (2008) ¢i
Sue Curry Jansenovd (Jansen in Park aPooley, 2008, s.71-113). Podle Careyho byl
Lippmann ptesvédceny, Ze svobodny systém komunikace nezajisti perfektni informovani,
a tim padem neni jisté, ze se ¢loveék dozvi pravdu ani ve fungujici svobodné spolecnosti,
pficemZ na vin€ neni ani tak stat ¢i trh, jako samotnd povaha medialniho reportovani zprav
a psychologie publik (Carey, 2008, s. 58). V rozsahu této prace se nelze podrobnéji zabyvat
Lippmannovym odkazem, povaZzuji ale za nezbytné jej v ramci metateorie public relations
zminit jako velmi vlivného intelektuala, jehoz odkaz predstavuje velmi dulezity aspekt
v ramci komunikac¢nich studii a nelze jej opominout (ackoliv tomu v textech o public relations
byva).

Public relations byvaji v alternativnim paradigmatu casto nahlizeny z perspektivy
politické ekonomie komunikace. Ta se Casto odviji od marxistické kritiky spolecnosti
a zpochybnuje formu demokratického wuspofadani spolecnosti. Politickd ekonomie
komunikace se zaméfuje zejména na analyzovani mocenskych vztahl a reprezentace moci
v komunikaci, napiiklad na kritiku koncentrace medialniho vlastnictvi, komercializaci
medidlnich obsahii (priniky komerénich obsahii do redakcnich apod.), ¢i na kritizovani
politické regulace médii (McChesney, 2008, Klaehn, 2010, Havens a Lotz, 2012).

Vlivhym koncepénim modelem v oblasti politické ekonomie médii se stal model
propagandy americkych autori Edwarda S. Hermana a Noama Chomského (1988). Herman

s Chomskym zduraziuji, Ze soukroma média jsou pfedevSim ekonomické podniky, jejichz
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cilem je generovat zisk pro své majitele. Jak jsem vSak jiz predestiela v uvodu této prace,
spolu s klesajici ekonomickou vykonosti médii se piehodnocuje itato zakladni premisa
apfima kauzalita, Ze cilem médii je vzdy primarn¢ generovat zisk pro své majitele ¢i
akcionare, jiz nemusi platit. Herman a Chomsky kategorizuji pét zakladnich kategorii filtru,
které urcuji, zda se zprava dostane do médii:

1) vlastnictvi (tzn. vlastnik média muze piimo ¢i nepiimo ovliviiovat obsah zprav,
publikovanych ve svém médiu),

2) reklama (redakcni obsah médii vidi autofi pfedevsim jako véjicku pro zabezpecené
konzumenty medialniho obsahu, které médium nabizi reklamnim agenturdm jako sviij
produkt),

3) novinatské zdroje (novinafi sleduji hlavné ustfedni zdroje, odkud Cerpaji zpravy,
napiiklad Bily dim, Pentagon ¢i Downing Street, nemaji finan¢ni zdroje, aby pokryvali
zpravy z dalSich oblasti),

4) palba kritiky (v angli. Flak, kritickd odezva zejména tretich stran ¢i natlakovych
organizaci, které zahlcuji svymi argumenty oponenty a medialni zdroje),

5) antikomunismus (pozd¢ji aktualizovany na obecnéjsi kategorii ,,strach) (Herman
a Chomsky, 1988).

Jeffrey Klaehn editoval vroce 2010 sbornik pfispévkli v monografii The Political
Economy of Media and Power (Politickd ekonomie médii a moci), které zkoumaji vztahy
moci, reprezentované médii ve spolecnosti. Zamétuji se pfedevSim na vztahy kultury
(a popularni kultury) a politiky (zejména zvyznammovani politiky jako formy moci), vztah
médii a vlad, zahrani¢ni politiky a udrZzovani hegemonie 1 vztah médii a akademické sféry.
V oblasti medialnich studii je perspektiva politické ekonomie zastoupena predevsim
kulturdlnimi studiemi a kritiky masovych médii (zejména R. Williamse, S. Halla a Glasgow
University Media Group, Philo 2014). Ptfehodnocenim role Zurnalistiky ve spolec¢nosti se
zabyva také tada dalSich medidlnich teoretikli, jmenujme alespoil vlivnou publikaci editori
Petera Dahlgrena a Colina Sparkse Komunikace a obCanstvi: Zurnalistika a vefejnd sféra
(Communication and Citizenship: Journalism and the Public Sphere, 1993).

Roli médii ve spolecnosti dlouhodobé kriticky reflektoval Ben H. Bagdikian (1974,
1980, 1988 a2004). Bagdikian popsal zpisoby, jakym jsou média prezentovana
v publikacich, zacilenych na komunikaéni profesiondly: jako pouhé nosi¢e reklamy.
Demonstroval to mj. na ptikladu inzeratu, otisténém v Public Relations Journal (Magazinu
o public relations): ,,Chodili na vysokou skolu? Jsou to profesiondlové ¢i manazeri?

Vydeélavaji vice nez dvacet tisic dolaru rocné? (..) Jsou aktivni v mistni politice
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a samosprave? (...) Napsali néjaké knihy nebo clanky? (...) Jen 77 136 000 dospélych miize na
vySe uvedené otazky odpovedet ,,ano*. Ti ctou vice casopisy a sleduji méne televizi. (...)
Zohlednete to letos ve svem medialnim planovani.* (Bagdikian, 2004, s.229). Velmi
podobnou public relations kampan na podporu inzerce v magazinech a denicich vedla u nas
Unie vydavateli pod nazvem Chytra kampan (Marketingové noviny, 2014). ,,Nasim cilem je
otevrit diskuzi na téma efektivné vynalozenych investic do reklamy a upozornit na to, ze
existuje alternativa k televizni reklame,” (...) Reklama v tisku nevadi 93 % ctenarii, coz pro
komercni sdélent vytvari velmi priznive prostiedi. S tistenymi médii lze navic presné zacilit na
konkrétni cilovou skupinu.” (Marketingové noviny, 2014). Bagdikian kritizuje, ze zadavatelé
reklamy vnimaji media pouze podle toho, jak svym obsahem dokéazi zaujmout konkrétni
cilovou skupinu (Bagdikian, 2004, s. 231). Zaroveil medialni vlastnici davaji prostor reklamé,
z niz z velké ¢asti financuji provoz medidlniho vydavatelstvi.

Bagdikian uvadi dnes jiz klasicky piiklad vydavatele novin New York Herald Jamese
Gordona Bennetta, ktery v 19. stoleti uzaviel smlouvu o reklamni kampani na pilulky a dalsi
»zdravotni produkty doktora Brandretha. Brandreth si uvédomoval potencial médii pii
formovani vetejného minéni a investoval obrovské ¢astky do reklamy, kterd byla doprovazena
redakénim obsahem, vychvalujicim jeho produkty. Benett a Brandreth pracovali v symbioze,
a kdyz byl vydavatel kritizovany za to, ze mu dava pftiliS velky prostor, napsal ve svém
sloupku vzkaz zadavatelim reklamy: “PoSlete nam vice reklamy, neZ nam posila doktor
Brandreth — nebo nam zaplatte za reklamu vice — potom doktora Brandretha odiizneme, nebo
omezime jeho prostor. Obchod je obchod, penize jsou penize.” (Bagdikian, 2004, s. 234).
Devét mésict nato doktor Brandreth spolupraci s Benettem ukoncil a Bennett jej poté oznacil
za ,Sarlatdna a mastickaie* (jeho produkty Castokrat neptindsely slibované ucinky), jak uvadi
Bagdikian (2004, op.cit.). V marketingové literatuie jsou vSak Brandreth a Bennett uvadéni
spole¢né jako ptiklad efektivni marketingové strategie a jedni z prvnich ,,partnert* parovani
medialniho a komercniho obsahu, ktefi spolecné vytvofili silnou znacku Brandrethovych
produkta (Hood, 2005, s. 152).

Bagdikian kritizoval také propojeni medidlnich vydavateli a obchodnich korporaci
(tehdy Bagdikian uvadél jako ,,velkou pétku nejmocnéjSich medialnich domt Time Warner,
The Walt Disney Company, News Corporation, Viacom a Bertelsmann), které se snazi pod
jednou stiechou sdruzovat riizné medialni formaty (od novin po filmova studia). ,,Kazda
z téchto péti korporaci a jejich fediteld ma vétsi komunikacni moc, nez jakykoliv despota
nebo diktator v historii,* uvadi Bagdikian (2004, s. 3). Propojeni medialni a ekonomické moci

podle medidlnich teoretikli negativné ovliviiuje troven vetejné diskuse a demokratické
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spolecnosti, protoze média zneuzivaji své role hlavnich hraci pti informovani spolecnosti
a nastolovani agendy (agenda setting, McCombs a Shaw, 1972).

Problematiku nezévislosti médii na politické moci a roli médii v postkomunistickych
spolec¢nostech stfedni a vychodni Evropy se dlouhodobé zabyval polsky politolog a medialni
teoretik Karol Jakubowicz (Jakubowicz, 1995, Jakubowicz a Siikésd, 2008, Jakubowicz,
2012). Jakubowicz uvadi, ze je tieba brat v tvahu také kulturni faktor ¢i postoj novinaii
a medialnich vlastnikii konkrétni zemé¢. Zejména v Rusku, ale i1 v dalSich postkomunistickych
zemich se podle Jakubowicze objevuje ,nizkd zurnalisticka etika, vCetné ochoty stat se
,hajemnym pisdlkem* nebo piijimat ,,zakazky* (podle ruského terminu zakazka oznacujiciho
skrytou reklamu), které znamenaji jednoduSe korupci (novinaid) za ucelem pozitivniho
informovani o politicich nebo firmach,” (Jakubowicz, 2012, s.32). V regionu Stiedni
a Vychodni Evropy je mezi medidlnimi védci diskutovand také otdzka oligarchizace
a dewesternizace médii (BalCytiené, Bajomi-Lazar, Stétka a Siikosd, 2015). V Ceské
republice reflektuji promény medidlniho trhu Jan Jirdk a Barbara Kd&pplova (2015), kteti
uvadeji, ze k zdkladim budovani medidlnich korporaci zadind dochdzet v prvni dekad¢
nového tisicileti (napt. v kombinaci s energetickym primyslem Zdeitka Bakaly C¢i
potravinaiskym pramyslem Andreje Babise) (Jirdk a Kopplova, 2015, s.149) (pozn.

aktualizovanou mapu vlastniki médii uvadi Mediaguru, 2016).

Poznamka ke zpiisobu vyuky public relations

Prvni kurzy public relations vedl americky prikopnik tohoto oboru, Edward Bernays, na
newyorské univerzité od dvacatych let dvacatého stoleti. Na univerzitach se public relations
jako samostatny obor zacal vyucovat béhem osmdesatych az devadesatych let dvacatého
stoleti (Edwards in L’Etang, 1996 a L’Etang, McKie, Snow a Xifra, 2016, s. 17). Jak
poznamenava Lee Edwardsovéa, obory byly silné vazané na praxi a slouzily spiSe jako
praktické ptipravky, nez aby vychovavaly postgradualni studenty. Zaroven v nich chybél
odstup a kritickd reflexe oboru, nebot jeho pedagogové byli Casto odbornici z praxe.
Pedagogicky pfistup k oboru se ¢astokrat odviji od paradigmat, z nichz pedagogové k public
relations pfistupuji: bud’ reprezentuji vyrazné kriticky proud ve formé politické ekonomie ¢i
dalSich alternativnich paradigmat, ktery je pfevazné zastoupeny na akademické ptdé, nebo
z pozice exekutivniho pfistupu, vyucovaného praktiky. Zejména nckteré evropské univerzity
(Leipzig Universitdt, University of Leeds ¢i Karlova Univerzita) se kloni spiSe

k pragmatickému pfistupu pojeti oboru. Vyuka public relations je vSak v soucasnosti hojné
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diskutovanym problémem 1 hlavnim tématem akademické konference European Public
Relations Research and Education Association (2017). Nékolik poznamek k soucasné vyuce

oboru uvedu v zavéru prace.
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Cast I. Historie public relations - vybrané
kapitoly a osobnosti

1 Historické koreny persvazivni komunikace

Public relations je profesionalizovana forma persvazivni komunikace, jez se utvariela
v riznych Castech svéta zhruba od konce 19. stoleti, pfedevSim ale v pribéhu 20. stoleti.
Ptestoze jednotlivé postupy ¢i praktiky public relations existovaly jiz dfive, to, co skutecné
iniciovalo vznik oblasti PR, bylo vytvofeni nové profese ¢i sluzby, ktera se stala oceiovanou
a cilené budovanou dovednosti. Svou tradici odvozuji public relations od kofenti v antické
rétorice. Americti teoretici James Grunig a Todd Hunt (1984, s. 20) datuji aktivity podobné
public relations jiz do starého Recka, kdy se rozvijela rétorika a presvédéovani — zejména
u Aristotela (Rétorika) a Platéna (predevsim v dialogu Gorgias), a dale u fimského myslitele
Marka Fabia Kvintiliana (Zdaklady rétoriky). Reéti filozofové polozili zaklady komunikace,
argumentace, logiky arétoriky, které jsou dodnes platné avyuzivané, zejména
v presvédCovani (persvazi).

Rétorika vyznamné formovala zéklady evropské civilizace, kultury a vzdélanosti
(komplexni pojednani o rétorice napsal Jifi Kraus, 1981 a 2011). Jak poznamenal Edward
Bernays: ,, Tt hlavni slozky public relations jsou v podstaté staré jako lidstvo samo: jde o to
lidi informovat, pfesvédCit a navzijem je propojit,”“ (Bernays, 1952, s.12). Aristotelés
pojmenoval rétoriku jako obor, zabyvajici se hledanim ptesvéd¢ivého, a spatioval v ni
dilezity nastroj soudrznosti lidského celku a organizace spolecenského jednani (Kraus, 1981,
s.37). Zastaval vSak nazor, ze rétorika nemuze byt védou, ale jen uménim, protoze
nepostihuje skute¢nou, neménnou podstatu véci, ale pouze prakticky svét smyslového poznani
a lidského dorozumivéani (Kraus, 1981, cit. d.). AvSak pravé v soucasnosti, kdy se diky
technologickému vyvoji lidskd komunikace stavd vSudypfitomnou, se schopnost piesveédcit
stavd znovu objevovanou, zkoumanou a vyhleddvanou (Vysekalova a Vortisek, 2015). Ve
vymezovani rétorickych kotfend lze také spatfovat snahu o pfisouzeni urcité ,,tradi¢nosti‘
a legitimity oboru, o niz jsem pojednavala v rdmci metateorie oboru.

V politické komunikaci zac¢ali prvni formy public relations vyuzivat jiz #fimsti cisafi. V této
souvislosti byva zminovan zejména Gaius Julius Caesar, ktery zacal v roce 59 pf. n. 1.

Zvetejiiovat kazdy den politické zpravy prostfednictvim Acta Diurna. Jejich cilem bylo
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»publicare et propagare®, tedy informovat a propagovat. Zpravy sbirali a psali actuarii, vladou
placeni reportéti (Martin a Copeland, 2003, s. 80).

Momentem, kdy byla persvazivni (pfesvédCovaci) komunikace povySena na cilenou
strategii a stala se svébytnou soucasti spolecnosti, byl rok 1622, kdy ve stfedoveké Italii
vznikla na papezském stolci Sacra Congregatio de Propaganda Fide (Svatd kongregace pro
$ifeni viry), kterou zaloZil papez Rehot XV. Jejim cilem bylo efektivni §ifeni kiestanské viry,
ato zejména na nové kolonizovana uzemi (Jowett a Donnellova 2011, s. 105). Tato
kongregace existuje dodnes, ale od roku 1967 je piejmenovand na Kongregaci pro
evangelizaci narodu. Katolickd cirkev zacala jako prvni instituce s masivni ,,propagandou‘
hlavné proto, Ze po vice nez stoleti trvajicich zamotskych cestach a kolonizaci novych tizemi
potfebovala vyrazné zapracovat na Sifeni své viry mezi nové ovecky. A pravé nove zalozena
Urban VII. Collegium Urbanum de Propaganda Fide, tedy prvni vzdélavaci instituci, kterd se
zacala zabyvat a vyucCovat zpusoby evangelizace (dnes existuje jako Papezskd univerzita
Urbaniana, Welch, 2013, s. 6).

Zaklady komunikac¢nich strategii se objevuji také v souvislosti s politickou komunikaci (po
starofeckych filozofech zejména u Machiavelliho). Italsky politik, filozof, diplomat,
spisovatel, historik a vojensky teoretik Niccollo Machiavelli (1469-1527) polozil ve svém
spise Vladar zaklady pragmatické politiky, ktera sice budila u mnohych kritikl jak ve své
dobég, tak i1dnes pohorSeni, nicméné ve své podstaté¢ se nckteré principy v politické
komunikaci vyuzivaji dodnes, naptiklad ,,Pratelstvi Sirokych vrstev lidu je pro vladafe
nezbytné; nebot’ jinak se v dobach zlych nema o koho opfit.“ (Machiavelli 2012, s. 55).
Efektivni komunikaci s vetfejnosti rozvinuly idal§i vyznamné postavy evropské politické
scény, napi. Marie Terezie, Napoleon, Richelieu, Bismarck ad., ato za pomoci stile se
rozvijejicich médii a technologii (podrobné&ji v kap. 4).

Jak dodéava Scott Cutlip, autor knih o americké historii PR (Cutlip 1994 a 1995), je potieba
si uvédomit, ze v mnoha piipadech byly historické udalosti interpretovany jako PR aktivity
teprve zpétn¢ — pritom jejich aktéti je za PR nepovazovali. Vznik skutecné profesionalniho
PR je datovan aZ po néstupu masového tisku, vzniku primyslové spolec¢nosti a po urbanizaci,
ktera probihala v 19. stoleti. Samotny termin public relations ve vyznamu, jak mu rozumime
dnes, pouzil 0dajné poprvé vroce 1882 soudce Dorman Eaton ve svém proslovu
k absolventliim na univerzité v Yale, nazvaném ,,Vztahy s vefejnosti a povinnosti pravnické
profese®, v némz mluvil o tom, Ze je zapotiebi pfizplisobovat roli organizace tak, aby slouZzila

zajmim vetejnosti (Heath 2005, s. 916). Hojn&ji zacali termin public relations pouzivat
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americti konzultanti po prvni svétové valce k oznaceni své (nové) profese. Vedla je k tomu
zejména snaha odlisSit nové vznikly obor od vélecné propagandy (ackoliv mnozi z nich se
predtim v prostiedi propagandy nékteré piesvédc¢ovaci techniky naucili).

Praktickou podstatu PR ajeho vznik je vSak vzdycky nutné vnimat v kontextu dé&jin
jednotlivych zemi a spolec¢nosti. Nejlépe zmapovana je historie PR ve Spojenych statech, kam
také mnozi historici a teoretici kladou pocatky rozvoje oboru PR (Cutlip, 1995). Mezi prvni
organizace, které zaCaly PR vyuzivat strategicky, patfily napiiklad prestizni americké
univerzity jako Yale, Harvard nebo Columbia (Cutlip 1995, s. 237). V Evrop¢ se historie PR
zaCala zkoumat relativné nedavno, vénuji se ji zejména skupiny britskych historiki
soustfedéné 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 piiznacné Public Relations, kterd vysla vroce 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 ovladali
mocni magnati, kteii chtéli vefejné minéni pouze manipulovat ve sviij prospéch. Sirokou
vetfejnost povazovali za nevzdélanou masu, kterd se chovd stddné, aje potifeba, aby ji
ekonomické elity ve spolupraci s politiky fidily. Podle Bernayse se pfistup zménil az
v prvnich dvou dekadach dvacatého stoleti, kdy se cilem PR stalo informovani vefejnosti. Za
éru nejvétsiho rozvoje PR Bernays oznacil zhruba tticatd 1éta. Po druhé svétové valce jiz bylo
PR ve Spojenych stitech podle Bernayse plné rozvinuté a profesionalizované. Nesmime
zapominat, Ze Bernaysovym cilem nebylo jen zmapovat vyvoj oboru PR, ale pfedevSim
etablovat PR jako svébytny obor aprofesi — asebe jako nejlepSiho odbornika na PR.
Ak tomu potfeboval vytvofit PR distojny rodokmen (viz metateorie — vytvareni

historizujicich narativii slouZicich k etablovani a legitimizaci oboru).
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2 Profesionalizace persvazivni komunikace po nastupu

masovych médii

Spolu s nastupem masovych médii a utvareni spotfebni spolecnosti dochazelo také k prudkeé
proméné persvazivni komunikace: profesionalizovala se oblast reklamy, marketingové
komunikace i politické komunikace. Persvazivni komunikace se zacala specializovat do dvou
oblasti: komerc¢ni, spojené piedev§im s korporatni komunikaci (public relations), a ideoveé-
politické (propaganda). Média zacala byt vnimadna jako néstroj ekonomického zisku
i politického vlivu. Rozvoj médii, které umoznovaly nové zasdhnout velké skupiny lidi
v pomérn¢ kratkém case, umoznil vzestup propagandy (Welch, 2013, s.15). Soudobé
predstavy o uc¢incich médii povazovaly média za jakousi podkozni jehlu, kterou Ize vpichovat
myslenky a nazory publikiim (McQuail, 2009). Podle Lasswellova modelu, ktery komunikaci
pfestavoval jako tok informaci od podavatele k pfijemci, byla média pouhym
zprostiedkovatelem (doslova kanalem), ktery dorucoval sdéleni ur¢enému publiku (McQuail,
2009, s.361, podrobnégji viz kap. 3.3). Tato predstava byla zcela v souladu s koncepci
politické propagandy, kterd se vyznamné rozvinula béhem prvni svétové valky.

Politické propagandé se vénuje celd fada autori (napt. Qualter, 1962, Ellul, 1965, Jowett
a O’Donnellova, 1992, Thompson, 1977, Altheide a Johnson, 1980, ad.). a cilem této kapitoly
neni ji podrobné popsat, ale zaméfit se na jednotlivé aspekty, které jsou relevantni vzhledem
k dal$imu vyvoji public relations. DiilezZitou roli v tomto ohledu sehrdla Velka Britanie, v niz
se zacalo rozvijet nejen PR (L’Etangova, 2004), ale také propaganda. Britskd propaganda
béhem prvni svétové valky se stala inspiraci pro pozd¢jsi americkou, ale 1nacistickou
propagandu (jiz se poté inspirovala propaganda sovétska, Welch, 2013). Na ndasledujicim
ptikladu se zamétfim na blizsi popis nékterych praktik britské vale¢né propagandy. Podrobné
se timto tématem zabyvali napt. Messinger (1992), Reeves (1986), Nicholas (1996), Sanders
a Taylor (1882), ad. Britskd propaganda pouzivana béhem prvni svétové valky se blizila
konceptu ,,integrované propagandy* (Ellul, 1962) a prorastala spolecnosti, kde se promitala
do nejriznéjSich nazori a postoji.

Jednim z principt britské propagandy bylo vyuziti ,,ndzorovych vidct“ (k definici
nazorovych vidct podrobné&ji v kap. 17.2) a zaroven literarn€ nadanych osobnosti. JiZ mésic
po vypuknuti valky, v zaii 1914, si britsky liberalni poslanec Ch. F. G. Masterman, povéfeny
premiérem Herbertem Asquithem, pozval do své kancelare ve Wellington House dvacet pét

nejvlivnéjsich spisovateli své doby, mj. G. K. Chestertona, A. C. Doyla, Johna
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Galsworthyho, Thomase Hardyho ¢i H. G. Wellse, a pozadal je, aby vyjadrili svou podporu
véalce. Krom¢ Hardyho tak ucinili vSichni (Wollaeger 2008, s. 14). Vystupovali jako aktivni
obcané branici svou vlast a vydavali v tomto duchu clanky ¢i publikace, které sice vychazely
v renomovanych univerzitnich nakladatelstvich (napt. Oxford University Press), ale jejich
naklad byl dotovany vladou. O této aktivit¢ nevédéli ani mnozi poslanci a na vefejnost se
dostala az ve tficatych letech.

Masterman si vSak zédhy uvédomil, Ze jind média jsou pro pienos propagandy rychlejsi,
ucinnéjsi a modernéjsi nez intelektualni spisovatelé — ti sice zasahli okruh elit, ale nikoliv
Sirokou vetejnost (Wollaeger 2008, s. 14). Masterman proto brzy vsadil na zaCinajici film,
rozhlas a populdrni noviny a svlij nové vznikly Vale¢ny urad pro propagandu piekitil podle
svého sidla na Wellington House (Sanders, 1975). Po spisovatelich si pozval $éfredaktory
a majitele nejvyznamnéjsich denikli. Vrcholovi manazeti denik Daily Mail, The Times, Daily
Telegraph, Standard, Spectator ¢i British Weekly a dalsi souhlasili s publikovani oficidlni
propagandy vyménou za to, Ze nebudou omezovani staitnimi cenzory. Brzy se proto jednémi
z nejvyznamnéjSich tviirc britské propagandy stali vydavatelé ptrednich britskych novin,
jmenovité lord Northcliff, ktery vydaval Daily Mail a Daily Mirror a zéroven vedl Vybor pro
propagandu v neptatelskych zemich (Crewe House), a lord Beaverbrook, vydavatel deniku
Daily Express, ktery se stal vedoucim nové vzniklého Ministerstva informaci (1918)
(Messinger, 1992).

Zejména lord Northcliff (Alfred Harmsworth) se stal pfedobrazem ,,tiskového barona®,
ktery svymi kontakty s britskou spolecenskou a politickou elitou vyrazné ovliviioval soudobé
déni, avSak zpozice nikym nevoleného zastupce — stal se symbolem tzv. moci bez
odpovédnosti (power without responsibility, Thompson, 1999, s.ix) a téZ northcliffovské
revoluce, jez pojala média jako ekonomicky vynosny podnik (viz nize). Winston Churchill
pozdéji Northcliffovu roli v prvni svétové valce kritizoval zejména proto, Ze zneuZival
informaci, které¢ se tajn¢ dozvéd¢€l, jen aby posilil vlastni vliv a ekonomicky prospéch,
a riskoval tim osudy lidi, aniz by byl ochoten nést za to néasledky (Thompson, 1999, op. cit.).
Northcliffovu roli v prvni svétové valce podrobné popsal J. Lee Thompson v knize Politici,
tisk a propaganda (Politicians, the Press and Propaganda: Lord Northcliffe and the Great War,
1914-1918). Slogan Power without Responsibility pozdé€ji pouzili jako nézev své knihy
medidlni védci James Curran a Jean Seaton, ktetfi popsali déjiny britského tisku a vysilani
(prvni vydani vyslo v roce 1981, paté v roce 1998).

Britska propaganda se vSak, jak poznamenava Wollaeger, stala béhem prvni svétové valky

natolik propracovanou a efektivni, Ze jejimi nastroji, postupy a technikami se inspirovali
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Némci, pfevzali z ni zaklady a strukturu a zbytek nacerpali od americkych PR odbornika
a konzultantd, at’ jiz s jejich védomim (Ivy Lee), ¢i bez nich, pouze z jejich knih (Edward
Bernays) (Wollaeger, 2008, s.130). Komunikacni profesiondlové nachdzeli po valce
uplatnéni jednak ve statni spravé a zejména v mistni samospravé, ktera podle L’Etangové
vytvéiela zaklad oboru public relations v Britanii (L’Etangova, 2004). Uplatnovali se ale i
v soukromé sféte, v niz se oblast komunikace postupné profesionalizovala. V roce 1924 byla
zalozena prvni britskd soukromd PR agentura Editorial Services a v roce 1925 se prvnim
oficialnim public relations manazerem stal John Elliot, ktery zastupoval Jizni Zeleznicni
spolecnost (Southern Railways) (Moloney, 2000, s. 63). Britové pokraCovali ve valecné
propagandé i ve druhé svétové valce, kterou vytvaiel Ustiedni aiad pro informace (Central

Office of Information) (Welch, 2016).

Druhou oblasti persvazivni komunikace, kterd se s nastupem masovych médii zacala rozvijet,
byly public relations (¢i korporatni komunikace). Vznik public relations je spojeny
s nastupem kapitalismu a vznikem soukromych podnikatelskych koncernti, které novym
zpusobem zacaly ziskavat a kumulovat kapital. Ti pro své podnikatelské zdméry potiebovali
ziskat souhlas a podporu veftejnosti, protoze dosud nebyvalym zplsobem zacali ovliviiovat
politicky, spoleCensky a ekonomicky prostor. Pro své nevybiravé zachdzeni se zaméstnanci
a zdroji byli tito novi kapitalisté také oznacovani jako ,,loupezivi baroni* (Josephson 2010).
Public relations a spolecenskou odpovédnost zacali podnikatelé pouzivat proto, aby svou
vefejnou image zlepsili.

Mezi nejvétsi americké kapitalisty konce 19. a zacatku 20. stoleti patiili naptiklad bankeéti
(J. P. Morgan, Jay Cooke, Andrew W. Mellon, Joseph Seligman ad.), stavitel¢ Zeleznic
arejdafi (Jay Gould, Edward H. Harriman, Henry B. Plant, Cornelius Vanderbilt a mnozi
dalsi), vyrobci oceli (Andrew Carnegie, Charles M. Schwab, Henry C. Frick ad.), tézafi ropy
a uhli (John D. Rockefeller, John C. Osgood ad.) a dal$i (Chandler, 1977). Pravé pro mnoho
z nich, napftiklad pro Rockefellertiv Standard Oil, pracoval jeden z prvnich ,,otcti zakladatela*
PR — Ivy Lee (viz kap. 3.2). M¢li tzké vazby na politiky, kterych €asto vyuzivali k ziskani
nizsich danovych sazeb a jinych vyhod. Napf. novinova karikatura z roku 1904 s titulkem
»Standard Oil Company bude vyplécet dalsi dividendy ve vysi 16% v bieznu.* J. P. Morgan
(a jeho obrovskéd ocelafska spolecnosti U.S.Steel) smutné sleduje Johna D. Rockefellera
s poznamkou ,,kdybych tak védé€l, jak to déla“. Tyto novinové karikatury pfedznamenaly

vznik korporéatni komunikace, jejimz cilem je vybudovat dobrou povést firmy.
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Zamgéstnanci proti svym nizkym platim a Castokrat rizikovému povolani protestovali. Po
nékolika krvavych stfetech (viz pifiklad Ludlowsky masakr v kap. 3.2) zacali podnikatelé
uvazovat o tom, zda by nebylo lepsi se svymi zaméstnanci, s lidmi v okoli jejich tovaren,
s mistnimi zastupiteli, s novinafi ase Sirokou vefejnosti komunikovat jinak nez formou
konfliktl nebo novinovych prestfelek. Zacali proto systematicky informovat vetfejnost o tom,
co délaji, a snazili se tak vefejnost presvédcit, ze jejich pozice ve spolecnosti je legitimni
a vSem urcitym zptusobem prospésna. Tak se zrodily prvni profesiondlni vztahy s vetfejnosti,
s médii, mistnimi zastupiteli, obcemi a postupné 1i filantropie a spoleCenska odpoveédnost
firem, protoze na tyto ukoly si firmy zacinaly najimat specialisty — prvni PR profesionaly.
Prvni firmou, kterd ustavila vlastni PR odd¢leni, byla némecka spole¢nost Krupps v roce 1870
(Bentele a Szyska, 1995).

Také v ceskych zemich fungovaly velké firmy a puasobili zde podnikatel§ti magnati. Mezi
vyznamné Ceské podnikatele mizeme urcité zafadit Emila Skodu, Tomase Batu, Emila
Kolbena, Véclava Klementa, Heinricha Mattoniho, ,,uhlobarony* pak byli napiiklad Johan
Wilczek, Igndt Vondracek, Ignaz Petschek, Wilhelm Guttmann ad. Prestoze se je
ceskoslovenska socialistickd propaganda snazila vyli€it jako bezskrupuldzni vydéerace, kteti
ozebracovali bezmocny proletariat, situace zdaleka nebyla tak dramaticka jako v USA (Urban,
2003).

Vyznamnou roli ve spolecnosti zacala zastdvat rozvijejici se média. Ta pfedstavovala nejen
politicky ¢i stranicky tisk, ale také média zaméfend na poskytovani zabavy a informaci pro
vznikajici spotfebni spolecnost (Jirdk a Kdpplova, 2015, s. 58). Ve Spojenych statech je tento
smer spojeny zejména s rozvojem tzv. penny pressu, v Némecku tzv. Groschenpresse, ve
Francii napf. s petits journaux a v Britanii s tzv. northcliffovskou revoluci, kterd pfinesla
vyznamny zdroj financovani tisku z inzerce. Northcliffovska revoluce ,ktera pfedznamenala
komercializaci medidlni produkce a jeji postupné ovladnuti celého medidlniho sektoru
ekonomickymi principy a marketingovou mentalitou” (Jirdk a Kopplova, 2015, s.59).
Medialni obsahy se netidily principem ,,objektivity” a Castokrat ani nepopisovaly pravdivé
udalosti, ale zcela smyslené zpravy, bulvarni senzace nebo skrytou reklamu. ,,Zkusenost s tim,
ze pozornost Ctenafdl pfitahuji pravé senzacni zpravy, vedla postupem Casu ke zvefejiiovani
nepravdivych, ale parametry senzace spliiujicich zprav* (Jirak a Kopplova, 2015, s. 76).

Vyuzivanim senzaci v komunikaci nechvalné proslul Phineas Taylor Barnum (1810-1891).
Barnum byvd mnohymi autory fazen jako piedchiidce public relations (Heath a Coombs,
2006, s. 46, du Plessis, 2000, s. 10, Heath, 2013, s. 56), avSak povaha jeho odkazu je znacné

kontroverzni. Barnum byl americky vydavatel, obchodnik, spisovatel, ale pozdéji predevsim
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majitel zabavniho podniku, muzea a cirkusu. Po ném pojmenovana barnumské reklama je
oznatenim pro kiiklavou, pfehnanou a senzacechtivou piesvédcovaci komunikaci. Cilem
Barnumovy komunikace bylo vyvolat kolem svych aktivit rozruch (dnes bychom tuto strategii
oznacili anglicismem buzz ¢i buzz marketing). Pro svou senzacechtivou reklamu pouzival
Barnum slovo humbug, které pieslo do Cestiny jako humbuk (podle jeho knihy The Hunbugs
of the World vydané v roce 1865). Barnum si vétSinou pomahal Svindlovanim, ptestoze
ziejmé podvody odmital a kritizoval.

Barnum proslul tim, Ze zobrazoval a vystavoval kuriozity apodivné predméty, které
vydaval za svétové unikaty — napiiklad moiskou pannu z Fidzi, idajné vice nez stoletou
chiivu prezidenta George Washingtona (ve skutecnosti ji bylo osmdesat), rizné zpévacky
a exotické tanecnice, trpasliky, ale také ptivodni obyvatele Ameriky — indiany. Napiiklad
dobovy inzerat na Barnumovu vystavu moiské panny z Fidzi (1842), ktery navstévniky lékal
vemlouvavym textem: ,Moifska panna z Fidzi, kterd uvedla v zas tisice pfirodovédcii
a dalSich védeckych pracovnikl, ktefi po jejim zhlédnuti uvéfili v existenci téchto
podivuhodnych stvoreni.” (The Lost Museum Archive, 2015). Ke staru Barnum pfiznal, ze
»moiska panna*“ byla mumie opice s rybim ocasem. Jako prvni v Americe zfidil ve svém
muzeu akvarium a pfidal také muzeum voskovych figurin. Jeho zakladnim reklamnim trikem
bylo vzbuzeni zvédavosti — iluze, Ze lidé uvidi to, co jesté nikdo nikdy nespatfil. ,,Kdyby
nebylo reklamy, stalo by se néco ptfiSerného... Nic!“ zni jeden z mnoha slavnych vyrokd,
které jsou Barnumovi pfipisovany. Barnum psal pod pseudonymy do novin dopisy divakda,
a to nejen ty, které jeho akce oslavovaly, ale také ty, které je kritizovaly a hanély (Heath 2005,
s. 639). Ve ctyticatych letech 19. stoleti se vSak Barnum stal podle nékterych autorii prvnim
tiskovym agentem (press agent), kdyZ propagoval turné svého cirkusu v lokdlnich novinach
(Heath 2005, s. 916).

Barnumovi jspi pfipisovany také slavné vyroky: ,.Neexistuje spatna reklama*(,,There is no
thing as bad publicity”), tedy voln€ pieloZeno ,,i Spatna reklama je dobra reklama* nebo
»kazda reklama je dobra reklama* (JuraSkova a Hornak 2012, str. 32) a ,,Bez reklamy by se
stalo néco straslivého. Nic.” (Without publicity a terrible thing happens. Nothing.*, Hornak,
2014, s. 16). Barnum k vyvolani pozornosti médii pouZzival skutecné radikalni metody, z nichz
se ale pozd&ji staly nekteré bézné praktiky. Naptiklad zacal rozdavat listky knéZzim, ¢imZz
zavedl prvni formu kategorie vyjimecnych osob, tedy ,,VIP* (Horiidk, 2010). Po mosté
v Brooklynu nechal ptejit 21 sloni, v ¢ele se svym slavnym slonem Jumbem. Udé¢lal tak nejen
reklamu na svij cirkus, ale pfispél i k vefejné bezpecnosti, protoZe o par dni diive se o nove

otevieném mosté roznesla fama, ze neni dostateCné stabilni a zfiti se. Mezi lidmi, ktefi
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v panice prchali, bylo nejméné¢ dvanact uSlapanych. Barnum se svymi slony Newyorcany
presvédcil, ze se mostu nemuseji bat (Heath 2005, s. 917). Pavel Horndk v komparativni
analyze vybranych marketingovych tviircti zvyraznuje roli Barnuma jakozto kreativce, ktery
nachazel origindlni zpisoby vyuzivani riznych vyrazovych prostiedkti k upoutani pozornosti
(napiiklad hudbu pied jeho cirkusem jako formu zvukové reklamy, malby na plynovych
lampéch jako svételnou reklamu, reklamni pravody, reklamni vlak, ktery projizdél mésty pred
tyden pifijezdem cirkusu ad.) (Hornak, 2014b, s. 16).

tehdejSi spolecenské a politické smetanky jako kralovna Viktorie ¢i rusky carsky dvdr.
Barnum na svém ,humbuku®, jak jej sdm nazyval, vydélaval znacné castky, které poté
investoval do ndkupu a zfizeni dalSich muzei (naptfiklad ve Filadelfii) ¢i do divadel
a cirkusovych arén. Lidé za jeho taSkafice byli ochotni platit, coz vedlo k bonmotu: ,,Kazdou
minutu se na svét narodi dalsi pitomec.“, ktery je opé€t ptipisovan Barnumovi. Barnum vsak
také pusobil ve vefejném a politickém zivoté€, stal se starostou Bridgeportu v Connecticutu
a zaslouzil se o vznik mistni nemocnice. Bez nadsadzky lze Barnuma oznacit za jednoho
z prukopnikid moderni spolecenské odpovédnosti. Byl vyznamnym filantropem, podporoval
zejména prestizni Tufts University. Jeho slon Jumbo se dokonce stal a dosud je maskotem této
univerzity. (Heath 2005, s. 917-918)

Barnumska reklama vyuziva psychickou manipulaci zaloZenou na diivéryhodnosti (tzv.
Forerv ¢1 Barnumiv efekt). Psycholog Bertram R. Forer v roce 1948 prokazal, ze lidé maji
tendenci divétrovat sdéleni, pokud se domnivaji, Ze je vytvorené specidlné¢ pro né. Pfi
experimentu dal studentim psychologicky test a fekl jim, ze jim vytvofi podle jeho vysledkt
posudek na jejich osobnost. VSem pak ale rozdal stejny text, ktery sestavil ndhodné
z horoskopii. Studenti méli na Skale 0-5 posoudit, nakolik je pfesny a hodi se na jejich
osobnost. Primérné jej hodnotili zndmkou 4,26, tedy jako pfesné odpovidajici jejich povaze.
S prvky barnumské reklamy, ktera prehdni, manipuluje a slibuje nesplnitelné, se setkdvame
dodnes, ato zejména v ,zdzracnych piipravcich® ¢i rychlych dietaich. Forerav efekt
rozpracovali dal$i psychologové a dnes je znamy zejména jako ,,.barnumsky efekt”, ktery se
zjednodusen¢ popisuje jako ,,princip kartarky* nebo ,,princip horoskopu* — lidé maji tendenci
spiSe véfit obecnym tvrzenim, které se daji pouZzit na vétSinu populace, nez piesné stanovené

zpetné vazbe na svou osobu (Martin et al., 2010, s. 56).
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3 Americka historie public relations

Historie PR je nejlépe popsana na ptikladu Spojenych statii, a mnozi je proto povazuji za
kolébku vzniku PR jako profesionalniho oboru (Grunig a Hunt, 1984, Wilcox et al., 1992,
Cutlip et al., 2000 a 2006). Nékteti teoretici uvadéji priklady ,,proto-PR* (pfedchidct PR)
v podstaté jiz od pocatku osidlovani nového tizemi. Misionafi potiebovali Sifit svou viru ve
zcela novych podminkach, mezi pfistéhovalci z riznych narodd, mistnim obyvatelstvem,
v zemi bez staletych kosteli a na obrovské vzdalenosti. Za jeden z prvnich ptikladd PR
azejména fundraisingu (sbirani financni podpory pro neziskovy projekt) je povazovéana
kampan Harvardské univerzity na podporu misiondit z roku 1641.

Ve Spojenych statech patfili mezi prvni praktiky a n€kdy 1 teoretiky oboru Ivy Lee, Arthur
Page, Carl Byoir, John Hill, Pendelton Dudley, Paul Garrett a v neposledni fadé¢ Edward
Bernays. Formativni vliv na vznik arozvoj PR méli svym zplisobem nejvétsi primyslnici
a podnikatelé 19. stoleti jako Rockefeller, Carnegie, J. P. Morgan ad. (jak jsem popsala vyse),
ktefi museli reagovat na negativni odezvu a protesty vefejnosti proti jejich korporacim
a obchodnim praktikdm. V roce 1889 zalozila vlastni korporatni odd€leni PR americka
spole¢nost Westinghouse, pozdéji (1897) nasledovana General Electric.

Prvni moderni zplsob prace s médii v politické kampani se objevuje vroce 1896
v prezidentské volbé mezi kandidaty Williamem McKinleym a Williamem Jenkinsem (Heath
2005, s. 916). V roce 1900 vznikla v Bostonu prvni PR agentura na svété — Publicity Bureau
of Boston, kterou zalozili George Michalis, Herbert Small a Thomas O. Marvin (Heath 2005,
s. 916). Protoze vétSina americké historie PR je popsdna prostfednictvim plisobeni
jednotlivych osobnosti, jejich profesni drahy a vlivu na formovani nového oboru (zejm. Cutlip

1994, 1995; Heath 2005 ad.), pfejimam tento zptsob vykladu i v rdmci této prace.

3.1 1vy Lee: jeden z prvnich PR profesionalt

Ivy Ledbetter Lee (1877-1934) je povazovan spolu s Edwardem Bernaysem za jednoho
z ,,otct zakladatelii* PR. Dosud se vedou spory o to, zda samotny pojem public relations zacal
jako oznaceni typu persvazivni komunikace pouzivat Ivy Lee, nebo Edward Bernays. Lee
vSak jako prvni pouzil novy néstroj PR — tiskovou zpravu. Po absolvovani Princetonu se chtél

stat pravnikem a zapsal se na Harvard, ale dosly mu penize, proto se zacal zivil nejprve jako
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novinaf. Psal mj. pro New York Times Ci pro New York World vedeny Pulitzerem. Pozd¢ji
vSak zacal vyuzivat svych kontaktl v New Yorku a dobré znalosti fungovani Wall Street
a zaCal pracovat na rGznych komunikacnich kampanich a aktivitach, napf. spoluvytvarel
strategii pro prezidentského kandidata Demokratické strany Altona Parkera, ktery vsak
prohral v souboji s Theodorem Rooseveltem.

V roce 1904 si zalozil spolu se svym obchodnim partnerem Georgem Parkerem PR agenturu
Parker & Lee. O rok pozdé&ji je najala tézatska spolecnost Anthracite Coal Roads and Mines,
aby jim pomohli komunikovat v dob¢ krize, kdy se hornici vzboufili a stavkovali proti nizkym
platiim a Spatnym pracovnim podminkam (Hiebert 1966, s. 40). Velké primyslové a tézarské
podniky v USA tehdy zastavaly velmi silné, casto az monopolni postaveni, kdy se (aZ na
vyjimky) nesnazily vytvaret né¢jaké pozitivni vztahy s vefejnosti a nepovazovaly za dilezité
vysvétlovat verfejnosti, Ze to, co délaji, ¢ini nejen v z4jmu svych ziskd, ale také s ohledem na
spole¢nost, ¢i dokonce na zivotni prostfedi. Bylo proto ptekvapenim, kdyz v dobé stavky Lee
zaslal nejvyznamnéjSim americkym redakcim text ,,Declaration of Principles® (Deklarace
principtl), ktery je dnes povazovan za zakladni kdmen modernich public relations (Russell
a Bishop 2009, s. 91). V textu myj. stalo: ,,Toto neni Zadné tajné tiskové oddéleni. VSe, co
délame, je naprosto oteviené. Nasim cilem je informovat. Nejsme reklamni agentura. [...]
Kazdému redaktorovi poskytneme na vyzadani kompletni informace. Nasim cilem je, stru¢né
ajasn¢ feceno, poskytovat jménem obchodnich a vefejnych instituci tisku a vefejnosti
Spojenych statl pfesné a aktualni informace o subjektech, které jsou pfedmétem vetejného
z4jmu. [...]* (Russel a Bishop 2009, s. 91).

Ptestoze tato deklarace hldsala otevienost a poskytovani pravdivych informaci, uz podle
dobovych reakci bylo ziejmé, Ze vetejnost k nému byla obezietnd a vSemu hned nevéiila.
Sherman Morse jiz v roce 1906 vyslovil otazku, kterd debaty o transparentnosti PR provazi
dodnes: ,,Bude zélezet na tom, zda se skutecn€ budou zvefejiovat vSechna fakta, o kterych ma
vefejnost pravo byt informovana, nebo zda budou korporace spiSe publikovat vice takovych
informaci, které¢ je ukazuji v lichotivém svétle.” (Morse 1906, s. 463) Ostatn¢ kritici PR
David Miller a William Dinan nazvali Leeho ,,prikkopnikem korporatni propagandy* (Miller
a Dinan 2008, s. 14).

Lee si dobfe uvédomoval, Ze vefejnost je k informacim ze strany korporaci vzdycky
podeziivava a skepticka, proto se jako jeden z prvnich PR profesionala snazil v prvni fadé
nastolit vztah diivéry mezi vetejnosti (at’ uz ptimo, nebo zejména prostrednictvim novinait)
a firmami. Jak uz vyplyvd z ,Declaration of Principles®, bylo jeho cilem poskytovat

informace pfesné, pravdivé a vcas. Na to, aby je mohl sdé€lit vice novinafim najednou, zacal
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pouzivat novy nastroj — jednotnou zpravu, kterou zaslal vSem dualezitym médiim. Tak se
v podstat¢ behem celého 20. stoleti a idnes je povazovan za zdkladni ndstroj vné&jsi
komunikace. Na obrazku 3.4 je zobrazena tiskova zprava Ivyho Leeho pro Pennsylvania
Railroad Company o Zelezni¢nim nestésti u Atlantic City z roku 1906, ktera je povazovana za
prvni tiskovou zpravu na svété. Ivymu Leeovi se podafilo odvratit pozornost vefejnosti od
zelezni¢ni spolecnosti ke stavitelim mostu, jehoz $patna konstrukce zptsobila nehodu.
V roce 1908 se Lee rozesel se svym obchodnim partnerem Parkerem a zacal pracovat se svym
bratrem vnové firm¢ pod nadzvem Lee, Harris and Lee (Harris diive pracoval jako
Séfredaktor). Mezi jeho hlavni klienty patfila fada vyznamnych primyslniki a korporaci,
zejména vSak Pensylvanské Zeleznice (Pennsylvania Railroad), kterym pomahal zlepSovat
obraz az do roku 1917, kdy byly zestatnény.

V roce 1926 vydal Lee utlou publikaci Publicity — Some of the Things It Is and Is Not
(Publicita — co to je aco neni), ktera inspirovala dal$i profesionaly v oboru, ale nikdy se

nestala tak vlivnou, jako publikace Edwarda Bernayse.

Priklad: Ludlowsky masakr a pocatky krizové komunikace

Vvroce 1914 kontaktoval Leeho jeden z nejvyznamnéjsich podnikatelii své doby John D.
Rockefeller Jr. Ve své firmé The Colorado Fuel and Iron Company mél Rockefeller velké
problémy: délnici a hornici se bourili a stavkovali proti Spatnym pracovnim podminkdm,
nizkym platiim a vykoristovani. Stavky, jez organizovaly Americké hornické odbory, probihaly
jiz od roku 1913 po celéem Coloradu v ruznych dolech, ale v dole Ludlow doslo den po
Velikonocich 20. dubna 1914 ke krvavému konfliktu. Ochranka dolu sla do tabora, kde byli
hornici ubytovani, azZadala, aby propustili muze, kterého udajné drzeli proti jeho vili.
Hornici to odmitli, ochranka pristavila ozbrojeny viiz a vypukl konflikt, pii nemz byly zabity
nejméne dve desitky lidi véetné Zen a deti. Byl to nejvetsi konflikt v celé oblasti, ktery je
dodnes znamy jako Ludlowsky masakr. Rockefeller Ivyho Leeho najal, aby situaci urovnal,
a Lee se zahy projevil jako jeden z prvnich odbornikii na krizovou komunikaci.

Prvnim Leeovym krokem byla cesta do dolu, aby na vlastni oci vidél, jak situace vypada.
Poté zacal média zasobovat svymi informacemi. Aby je presvédcil o své objektivite, vydal
Deklaraci principi, v niz se zavazal informovat véas a pravdivé. Nazory na Leeovy postupy se
lisi — jeho kritici Fikaji, Ze navzdory své deklaraci oteviené lhal a ocernil odborare jako

podplacené agitatory, vcetné toho, Ze o odborarské vedouct, znamé jako Matka Jonesovad,
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prohlasil, Ze je prostitutka a bordelmama, ackoli ji vté dobé bylo 82 let. (Miller a Dinan
2008, s.14) Lee vsak prispel kurovnani situace, nastolil dialog mezi déelniky
a zamestnavatelem a predstavil jim novy Rockefelleriiv plan, ktery hornici v hlasovani prijali.

Odbory jako takové nakonec nedosahly Zadného ze svych pozZadavku, ale Ludlowsky
masakr natolik otrasl verejnosti, zZe prispél k zavedeni osmihodinového pracovniho dne
a zakazu détské prace. Rockefellerovi se Leeho reseni stavky v Coloradu zalibily natolik, Ze
jej najal, aby pracoval pro vsechny jeho podniky avytvarel pro né PR. Lee dostal od
Rockefellera jasné zadani — zlepsit jeho obraz v ocich verejnosti —, na némz zacal postupné

pracovat.

Rockefellerovo jméno na seznamu klientl pfineslo Leeovi dalsi vyznamné zakazniky — patiily
mezi né spolecnosti jako Chrysler, Standard Oil, Bethlehem Steel, General Mills c¢i
Guggenheimové. Kromé toho poskytoval Lee fadu konzultaci zdarma, ato zejména pro
neziskové a vefejné instituce, univerzity, Cerveny kiiZ, charitativni nadace nebo cirkve
(Hiebert 1966). Lee sam pro sebe ponejvice pouzival oznaceni ,,publicity advisor®, ,,publicity
expert”, €1 ,,publicity director (Olasky 1987).

Mezi nejkontroverznéjsi vSak patii Leeho ,.téte-a-téte* s némeckym nacistickym rezimem.
Od roku 1929 pracoval pro americkou poboc¢ku chemického koncernu I. G. Farben, ktery
pozdéji vyvinul smrtici plyn Cyklon B. Ve tficatych letech poslal Lee svého syna na zkuSenou
do Némecka, a kdyz jej pfijel v letech 1933—-1934 navstivit, m&l naplanované také schiizky
s nejvysSimi nacistickymi predstaviteli, véetn€ Adolfa Hitlera a Josepha Goebbelse. Praveé
Goebbels stravil s Leem vice Casu aptal se ho na jeho praci. Lee mimo jiné poradil
Goebbelsovi, aby se pokusil navazat dobré vztahy s americkymi diplomaty a zahrani¢nimi
novinafi. O mésic pozdéji se jiz Goebbels setkal s americkym velvyslancem Williamem
Doddem, ktery vSak jeho motivaci prohlédl a obvinil Leeho z toho, Ze je ,,obhdjcem nacismu*
(Miller a Dinan 2008, s.27). Americané to odsoudili a sam Lee se ocitl v titulcich novin
v tom nejhor$im svétle. Ameri¢ané jej po navratu vyslychali v Kongresu a mezi mnohymi si
vyslouzil i prezdivku ,,poison ivy*, coz je anglicky ndzev rostliny Skumpy jedovaté, ktera
zpiisobuje nepiijemnou vyrazku.

Ivy L. Lee byl cely sviij zivot nesmirn¢ aktivni a pohyboval se mezi soudobou intelektudlni
1 finan¢ni elitou. Ackoliv radil miliardarim, sam pftili§ nezbohatl (Hieber 1966). Bezesporu
vSak polozil zadklad oblasti public relations, kterou dale rozvijel v USA zejména jeho

konkurent Edward Bernays.
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Autor Nézev Rok Hlavni ptinos
vydani

H. S. Adams | What is Publicity? 1902 Prvni c¢lanek o PR, publikovany
v magazinu American Review.

Ivy Lee Declaration of | 1906 Lee napsal tento text v dob¢ stavky

Principles hornikl, snazil se upevnit divéru

novinafi v to, Ze informace, které
podava tézaiska spolecnost, jsou
pravdivé a oteviené.

Walter Public Opinion 1922 Kriticky pohled na vefejné minéni

Lippmann a jeho manipulaci. Jedna z prvnich
modernich studii médii, definuje
,pseudoprostiedi* vytvorené
stereotypnim opakovanim vzorct
¢1 propagace v médiich.

Edward Crystallizing Public | 1923 Bernays ptedstavuje poradenstvi

Bernays Opinion v PR, poklada zaklady PR profese,
uvadi metody atechniky, jak
komunikovat s vefejnosti.

Edward Propaganda 1928 Bernaysova  snaha  predstavit

Bernays propagandu v dobrém svétle, jako
komunikacni management,
vyuZitelnou pro Sifeni osvéty,
kultury, vzdélani apod.

Rex Harlow | Public Relations | 1944 Prvni akademicky zurnal o PR.

Journal

Scott M. | Effective Public | 1952 Klicova ucebnice PR, kterd se

Cutlip Relations dockala mnoha vydani

aAllen H. a definovala ,,7 C*.

Center

Edward Public Relations 1952 Bernaysova interpretace historie

Bernays a poslani PR.
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Edward The Engineering of | 1955 Dalsi  Bernaysova  publikace,
Bernays Consent legitimizujici PR jako nastroj
k ovladani veiejného minéni elitou

ve prospech masového publika

Zpracovani: autorka

3.2 Edward Bernays: samozvany ,otec PR“

V mnoha ucebnicich a definicich PR je Edward L. Bernays spolu s Ivym Leem povazovan za
jednoho z ,,otcil zakladateli PR (napt. Heath 2005, s. 78). Hned na zacatku by ale bylo dobré
upozornit na to, Ze Bernays si v podstaté toto oznaceni sdm vymyslel a aktivné jej razil — jeho
vlastnim cilem bylo stat se otcem zakladatelem tohoto oboru, a kdyz jej Lee upozornil, ze
pred nim nékteré zaklady polozil jiz on, nevahal Bernays investovat nemalou energii do toho,
aby jeho odkaz ptebil.

I diky tomu, Ze se Bernays dozil uctyhodnych sto Ctyf let (Lee zemiel v padesati sedmi)
a tém¢eft po cely Zivot byl velmi aktivni, podafilo se mu budovat jeho vlastni image stejné jako
u jeho klientt. Tii roky poté, co odesel do dichodu, publikoval svou vlastni autobiografii —
jenZe to se psal teprve rok 1962. Jiz tehdy mél v§ak na seznamu svych klientl ptes dvé stovky
General Motors az po Procter & Gamble. Propagoval také mnoho umélct (naptiklad znamého
zpeévaka Carusa), divadel, politickych programt (v¢€. propagandy), ale dé€lal tfeba také osobni
PR Eleanor Rooseveltové, manzelce amerického prezidenta. Presto v osobnim styku
nepifipominal dravého manaZera, zvyklého jednat pouze s fediteli. ,,Malé postavy, nepofadné
obleceny, ne vzdycky Cerstvé oholeny — pfipomina spiSe roztrzitého profesora nez ostrazité¢ho
byznysmena,* zminovali se o Bernaysovi jeho kritici (Olasky 1987, s. 8).

Stejné¢ tak jako v pfipadé 1. Leeho i Bernaysova kariéra byla v mnoha ohledech
kontroverzni a spletita, a ¢im vice Bernays budoval otisk svého Zivota tak, jak chtél on sam,
tim vice jej jini zkoumali kritickym pohledem. Stuart Ewen, jeden z vyznamnych kritika PR,
vénoval Bernaysovi vyznamnou cast ve své knize PR! A Social History of the Spin (PR!
Socialni historie vytacek; 1996), a Lary Tye dokonce Bernayse oznacil nikoliv za otce PR, ale
spin-doktort v jeho biografii The Father of Spin z roku 1998. Spinem pfitom mysli neetické

a manipulativni oto¢eni souvislosti tak, aby informace vyznéla ve prospéch toho, kdo ji tika.
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Kriticky se k Bernaysovi stavi i William Dinan a David Miller v The Century of Spin (2008).
Oba uhly pohledu je proto dobré zkombinovat a zkusit se podivat na Bernaystv Zivot nejen
tak, jak jej vnimal on sam, ale 1 ostatni.

Bernays se narodil roku 1891 ve Vidni a jeho evropské a zidovské kofeny jej provazely po
cely dalsi zivot, kdy se odst¢hoval do New Yorku. Jeho strycem nebyl nikdo jiny nez jedna
byl piibuzny hned dvakrat: jeho otec Eli Bernays si vzal za zenu Annu Freudovou, sestru
Sigmunda, ktery se zase ozenil s Eliho sestrou Marthou Bernaysovou (Verc¢ic¢ in Heath 2005,
s. 104).

Zatimco vétSina PR praktikti plisobicich pocatkem 20. stoleti v USA vystudovala
zurnalistiku nebo humanitni védy, Bernays absolvoval na Cornellové univerzité zeméd¢lstvi.
V roce 1913, tedy rok pred vypuknutim vélky, jel Bernays do Evropy, aby se seznamil se
svym stryckem, ackoliv si ojeho uceni zpocatku nemyslel nic dobrého. Freud Bernayse
bezesporu zasadné ovlivnil, a to nejen ve svém psychologickém a inovativnim pfistupu, ale i
v tom, ze dal Bernaysovi nahlédnout do svéta intelektuald, kteti pisi knihy a $ifi tak své
mySlenky. Bernays jako jeden zmadala PR praktikii tohoto vzorce vyuzil ana zdkladé
publikovani jak v akademickych ¢asopisech, tak u pfednich vydavatelt si vybudoval ¢ast své
povésti. Zaroven vSak pomohl i Freudovi, ktery Casto zépasil s penézi. Bernays se zasadil o to,
aby se Freudova dila ptelozila do anglictiny, a uspofadal Freudovi pfednaskové turné po
USA, na které Freud — byt nerad — pficestoval. Bernays Freudovi vyrazné¢ pomohl se
ziskanim publika alze fici, Ze Freudova psychologie by nikdy nezapustila v Americe tak
pevné koteny, kdyby nebylo Bernayse.

V dobé prvni svétové valky Bernays pracoval na PR pro nejriznéjsi organizace i osobnosti
z oblasti uméni, naptiklad pro zpévaka Carusa nebo pro slavny rusky balet (Ballet Russe),
zejména pro Dagileva a Nizinského. Jakmile v§ak USA vstoupily do valky v roce 1917,
nastoupil do tzv. Creelovy komise, ktera se stala centrdlnim organem americké valecné
propagandy (vice viz kapitola 3.5).

V roce 1920 pouzil Bernays souslovi public relations jako oznaceni nového pole a nové
profese (ptedtim se pouzivalo zejména publicity Ci press agentry). Bernays deklaroval, ze ho
vymyslel jako prvni, ale ve skutecnosti byl tento pojem o par desitek let starsi, 1 kdyz se pfili$
nepouzival. OvSem je dobré podivat se na to, jak k tomu doslo. Kdyz dokumentarista Adam
Curtis zpovidal Bernayse pro televizni serial BBC The Century of the Self, zeptal se Bernayse,
jak ho vlastné souslovi public relations napadlo (Curtis 2002). ,,KdyZ jsem se vratil po prvni

svétové valce do Spojenych statd, rozhodl jsem se, ze kdyZz mulzete pouzivat propagandu
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k vélce, miizete ji urcit¢ pouzivat ik miru. [...] Propaganda se stala zprofanovanou kvuli
tomu, jak ji pouzivali Némci /v prvni svétové valce/. Pokousel jsem se najit né¢jaky jiny nazev,
az jsme nalezli slova Poradenstvi v PR (Counsel on Public Relations).” (Curtis 2002).

Je tedy zfejmé, ze v pocatku byla hranice mezi PR a propagandou tenka, navic PR
a propaganda se ovlivilovaly navzajem. Stejn¢ tak jako se Joseph Goebbels, fiSsky ministr pro
lidovou osvétu apropagandu, ucil od Ivyho Leeho, tak mél v knihovni¢ce i knihu
Crystallizing Public Opinion (Utvafeni vefejného minéni) od Edwarda Bernayse (Miller
a Dinan 2007, s.26). Pravdépodobné cetl 1dalSi Bernaysova dila, aby je pouzil ke své
zniCujici kampani. Paradoxem doby je, Ze byly namifené zejména proti zidovskému
obyvatelstvu, véetn¢ rodiny Sigmunda Freuda. Freud se pted nacisty zachranil jen utékem do
Anglie. Freudovym sestrdm se zrodného Rakouska jiz nepodafilo uprchnout a byly
deportovany do Terezina, kde zemfely.

To, Ze bylo Bernaysovym cilem prostiednictvim PR pfimo ovliviiovat masy, nikdy
nezapiral. Povazoval se za soucast elity spolecnosti, ktera by méla ovliviiovat prostfednictvim
fizené komunikace masovou vefejnost (samoziejme, ze ,,pro jeji dobro®). Bernays véril
v ulohu spolecenskych elit, at’ jiz to byli vladni pfedstavitelé, ¢i byznysmeni, a jeho Zivotnim
poslanim bylo pomoci této elit€é bezpecné navigovat komunikaci s vetfejnosti — tak, aby
vefejnost bez problémil ptijala elitou Sifenou ,,0svétu a pokrok®. Prvni velkou knihou, kde
popsal, jak ovlivilovat vetejné¢ minéni, byla kniha Crystallizing Public Opinion (Utvatfeni
vetejného minéni) z roku 1923. Na rozdil od sociologa Waltera Lippmanna, se kterym se
Bernays znal a ktery o rok dfive publikoval titul s ndzvem Public Opinion (Vefejné minéni),
se Bernays od prosté analyzy posunul k aplikovani socialnich véd do praxe tak, aby dosahl
stanovenych komunikaénich cilti. Ukolem PR podle n&j mj. bylo vytvaiet takové zpravy, které
zaujmou zékladni instinkty a emoce vetejnosti (Bernays 1923, s. 171). Bernays pfed druhou
svétovou valkou jesté véfil, Ze propaganda je ucinny nastroj, ktery pomuize ,,zavést poradek
do chaosu* (Bernays 1928b, s. 159). A spolu s nim véfilo mnoho dal$ich lidi. Jak doklada
Marvin Olasky, recenze na knihu Crystallizing Public Opinion byly vesmeés pozitivni a knizka
byla doporu¢ovana byznysmentim, prodejctim i umélctim (Olasky 1984, s. 4).

V ¢lanku ,,Pro¢ a jak manipulovat s vefejnym minénim*, ktery publikoval v akademickém
Casopise The American Journal of Sociology vroce 1928, Bernays pise: ,Zijeme ve véku
masové vyroby, kdy se vyvinula fada vyrobkl a rozvinuly se moZnosti, jak je distribuovat.
Proto musi existovat izptisob, jak Sifit mySlenky smérem k Siroké vetejnosti. Vefejnym
minénim lze hybat, lze jej fidit auritymi zpisoby formovat. V jadru této obrovské

heterogenni masy je vule kazdého jednotlivce zit, dosahovat nejvysSich socialnich
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a individualnich cilti a vyhod. Ten, kdo chce manipulovat vefejnym minénim, to musi mit
vzdy na paméti.“ (Bernays 1928a, s. 971).

Neni tedy s podivem, ze téhoz roku publikoval Bernays iknihu s prostym nazvem:
Propaganda. Na tuto knihu jiz byly recenze zdrzenlivéjsi a mnoho kritikii si zacalo
uvédomovat to, jak je snadné propagandu zneuzit. V této knize vSak Bernays mimo jiné
rozdélil PR strategii do Ctyt fazi, které jsou viceméné platné i dnes:

1. analyza problému klienta,
2. analyza vetejného minéni — cilovych skupin a nazorovych vidct,
3. teprve na zaklad¢ této dukladné analyzy formulovani dalSich postupti,

4. jejich implementace v praxi (Bernays 1928b, s. 38—41).

Co je vsak na Propagande zajimavé, je zakladni Bernaysovo piesvédéeni o tom, ze PRisté,
kteti z pozadi hybaji vefejnym minénim, tak ¢ini v podstaté pro dobro spolec¢nosti, a vnimaji
jako formu své osobni spolecenské odpovédnosti, kdyz pomoci chytrych PR kampani
vymezuji ,,lidskou masu* do patfi¢nych mezi a fikaji jim, co maji délat (Olasky 1987, s. 80).
Tuto mySlenku vice rozpracoval po vélce, kdy vydal knihu The Engineering of Consent
(Vyrabéni souhlasu; 1955). V ni nastinil a obhajoval samotnou podstatu PR: , Kazdy ¢lovék
a kazda organizace jsou zavislé na uznani vetejnosti, a tim padem se setkavaji s otazkou, jak
vefejnost pfimét k tomu, aby jejich program ¢i cile pfijala. [...] Vyrabéni souhlasu je zakladni
podstatou demokratického procesu, svobodou piesvédcovat a navrhovat.“ (Bernays 1955,
s. 2).

Rozhodné ne vSichni Bernaysovi klienti vSak ptisobili ve prospéch vetejnosti €1 vetejného
zdravi. Bernaysovo ptsobeni je spojené zejména s kampanémi v tabakovém pramyslu (viz
nasledujici text ,,Pochodné svobody*), to vSak nebylo spojeno zdaleka jen s uspéchy. Ackoliv
Bernays nabadal k odpovédnosti a svobodé volby klienta, kterého PRisté zastupuji, ¢asto sam
nedokazal — ¢i nechtél — nahlédnout disledky svych aktivit: ,,PR konzultant ma profesni
odpovédnost, aby propagoval pouze ty myslenky, které respektuje, a ne aby propagoval
klienty ¢i ideje, které jdou proti spole€nosti.“ (Bernays 1955, s. 4).

Priklad: Pochodné svobody: Bernaysovo spojeni cigaret a nezavislosti

Edward Bernays pracoval dlouhodobé pro tabdkovy primysl a jednou z velkych znacek, které
zastupoval, byly Lucky Strike spadajici pod American Tobacco (AT). Reditel AT George
Washington Hill chtél, aby Bernays pomohl zvysit obrat a prodat vice cigaret. V USA
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dvacatych let viak mohli legadlné kourit pouze muzi: koureni u Zen se povazovalo za nemravné
a zena, ktera si zapalila, byla automaticky povazovana za prostitutku. V néekterych statech
bylo koureni zen dokonce zakdzdano zdakonem, a jesté v roce 1928 byla Zena zatcena, kdyz si
zapalila na ulici. Kdyz Hill prisel za Bernaysem s pozadavkem, aby zvysil obrat cigaret, bylo
Bernaysovi na zakladé marketingovych vyzkumii jasné, Ze je trh jiz nasyceny a neni tam misto
pro rist — ti muzi, kteri kourili, jiz méli své oblibené znacky. Ale zZeny dosud nikdo za cilovou
skupinu nepovazoval.

Bernays si proto najal newyorského psychologa A. A. Brilla, aby mu pomohl zlomit socidlne-
psychologickou bariéru a naucil Zeny kourit. Protoze se jednalo o zlomovy okamzik, ktery mél
zborit dosavadni bariéry, spojil cigarety s protestem za svobodu, ktera pomiize Zzenam nikoliv
degradovat se do role bezmocnych prostitutek, které se muzum laciné prodavaji, ale naopak
— da jim do ruky silu muzum se postavit na rovein. Na obrdzku 3.6 vidime, jak se Bernays
snazil spojit zelenou barvu krabicky na cigarety s modou i se sportem jako symbolem Zenské
sily. Cigarety proto symbolicky prirovnal k nejsilnéjsimu symbolu boje za svobodu — k sose
Svobody. Z cigaret se tedy staly Pochodné svobody — Torches of Freedom.

Bernays vedeél, ze k tomu, aby Zeny presvédcil, musi jeho ndpad zapadnout do néjakého
vétsiho ndzorového proudu, ktery jej podpori. Jakmile vsak nasSel voditko v boji za svobodu,
reSeni se primo nabizelo: Zeny po celém svéte bojovaly za lepsi postaveni, stejny pristup ke
vzdelani a k pracovnim prileZitostem. Jenze na to, aby pozadal feministky o podporu svého
planu, jiz nemel odvahu. Poprosil proto svou sekretarku Berthu Huntovou, aby ze seznamu
Ctenarek predniho modniho casopisu Vogue, coz byl také jeho klient, vybrala mladé divky,
které splnovaly dvé podminky: chtély se stat hereckami, ale jesté Zadna neziskala poradnou
roli, a nevypadaly zrovna jako modelky, a obvolala je. Na velikonocni nedeli roku 1929, kdy
se v centru New Yorku zaplnily ulice lidmi, kteri 5li do kostela, se objevilo deset techto
mladych divek a jedna po druhé si zacaly zapalovat cigarety (Miller a Dinan 2007, s. 22).
Neéktere je mély dokonce provokativné ukryté za podvazkovymi pasy puncoch, jiné pomahaly
zapalovat svym pritelkynim.

Nebyl by to Bernays, kdyby celou zdleZitost nedotahl do konce: jakoby nahodou se odkudsi
zjevili novinari a fotografoveé, kteri vse zdokumentovali a druhy den otiskli v novinach. Cela
kampan byla doprovazena reklamni kampani se sloganem ,, Odstranili jsme prezitek*, kterou
doprovazely ilustrace Zen smysiné Spulicich rty. Ostatné i vtomto se Bernays inspiroval
u psychologie, tentokrat primo u strycka Freuda ajeho konceptu oradlni fixace. Tim, Ze
z cigarety udelal falicky symbol, pomohl vytvorit smrtici kombinaci: cigaretam prisoudil

sexualni moc a symbol svobody. Svoboda, vzdor a sexualita ostatné zustaly nejmocnéjsimi
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symboly celého tabdkového prumyslu dodnes. Bernayse tato kampan dobehla vsak
i v soukromém zivote: kdyz zacala kourit jeho manzelka Doris, Bernays zacal cigaretovy dym
u zen nesnaset. V Sedesatych letech byl mezi prvnimi, kdo zacal organizovat kampané proti

koureni — placené americkou viadou (Doyle 2011, s. 36).

Po péti letech od slavné kampané ,,Pochodné svobody* uspotadal Bernays dalsi akci, kterd
méla podpofit spotiebu znacky Lucky Strike u Zen, a to kampail na podporu zelené barvy.
Krabicka Lucky Strike (Stastna trefa), byla zelena a uprostied byl Gerveny teré. Bernaysovi se
vSak nepodaftilo presvédcit Hilla, feditel American Tobacco, aby barvu krabicky zménil. Proto
se rozhodl zménit postoj zen k zelené barvé.

Ve vyzkumu vetejného minéni zjistil, ze zeny si nechtéji kupovat cigarety Lucky Strike,
protoZze jim jejich zelena krabicka neladi k Satim. Vytvofil proto faleSnou skupinu (viz text
o front group) Color Fashion Bureau (Institut barev v mod¢), ktera zacala prosazovat zelenou
jako moédni barvu — v ddmské mode i1 v interiérovém designu (Palenchar a Fitzpatrick in
Heath, Toth a Waymer 2009, s. 277). To se zaroven hodilo i pro Bernaysova dal$iho klienta,
vyrobce hedvabnych latek, Onondaga Silk Company. V roce 1934 uspoifadal nakladny bal
v prominentnim newyorském hotelu Waldorf Astoria, ktery se nesl cely v duchu zelené barvy.

Jeho poslanim byla sice oficidlné charita, ale ddmy mély vstup povoleny pouze v Satech
zelené barvy a krabi¢ky Lucky Strike se rozdavaly zdarma. Zelené Saty se pokusil protlacit
i do médnich trendtl, kdyZ je prosadil na obéalku ¢asopisu Vogue. Zenam na reklamach Lucky
Strike povolil pouze zelené réby a smaragdové nausnice. OvSem jeho klient G. W. Hill patrné
témto jemnym nardzkam a manipulacim, za které Bernays utratil statisice dolard, pftili§
neporozumél a s Bernaysem prerusil spolupréci.

Ve stejném roce, v némz uvedl kampan ,,Pochodné svobody®, se v§ak Bernaysovi povedlo
uspotradat jeste¢ jednu PR udalost, kterd se zapsala do d&jin eventl (viz kap. 12.2). Pracoval
pro spolecnost General Electric, ktera distribuovala elektifinu a prodavala elektrické
spotfebiCe. Stejné jako u cigaret i zde Sel Bernays az k mytologickym kotfeniim: z General
Electric udélal spolecnost, ktera pfinasi svétlo, osviceni a technologicky pokrok. Zrovna mu
hréalo do karet, Ze v roce 1929 nastalo padesatileté¢ vyro¢i od vynalezeni zZarovky Thomasem
Alvou Edisonem. Uspofadal tedy nékladny a vysoce prestizni ples, kam sezval Spicky elity
z celého svéta — kromé samotného Edisona také napiiklad prezidenta Hoovera ¢i vyrobce
automobiltl Henryho Forda, coz byli ostatn¢é vSichni jeho klienti (Phillingane in Heath 2005,
s. 286).
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Kdyz Bernays vysvétloval povahu své prace, pouzival ¢asto znamou metaforu ledovce.
Spi¢ka ledovce, tedy mala ¢ast toho, co vidime, oznaGuje v psychologii védomi, zatimco vétsi
¢ast (neviditelnou) zabird podvédomi anevédomi. Bernays v persvazi pouzival podobny
piimér: to, co vidime, je jen malou Spickou ledovce, ale to, co nevidime, je podstatna ¢ast PR
prace (Olasky 1984, s. 6). V popularnim dokumentarnim serialu BBC The Century of the Self
(Stoleti J4) pojedndvajicim o tom, jak se ve dvacatém stoleti vyvijela spole¢nost
a individualni identita, je velmi ilustrativné ukdzano, v em vlastné spocival nejvetsi
Bernaystiv vliv: v propojeni (tehdy nejmodernéjSich a pro mnohé Sokujicich) poznatka
psychologie a persvaze tak, aby si vefejnost nebyla védoma toho, Ze je ovladana. Ve zkratce
1ze tedy Bernaysiiv vliv popsat jako proménu vnimani spotiebitele z toho, co potiebuje, na to,
co chce — tedy zdlraznéni emotivniho prozitku auspokojeni vlastniho ega. Uspokojeni
osobnich potteb jednotlivell zaloZzenych na emocich (tedy ucinéni spotiebitelil ,,Stastnymi*)
ostatné pretrvava jako hlavni trend v marketingové komunikaci znacek dodnes (viz napf.
Schmittova a Zupthenova kniha Happy Customers Everywhere, tedy Stastni zakaznici viude;
2012).

Bernays, ktery cely zivot prosazoval elitu spolecnosti, jez chytfe fidi masy v jejich 1 svij
prospéch, se ale sam setkal s mnoha negativnimi dopady své prace. Nakonec v Sedesatych
letech zacal ostatni pracovniky v PR ostie kritizovat, a to zejména ty, ktefi pracovali pro
americké korporace. V Clanku pro New York Times zroku 1962 si Bernays stéZuje, Ze
persvaze se stala tak obrovskym byznysem, ze mé casto negativni dopady, a,soucasni
komunikac¢ni profesionadlové nemaji zddné hodnoty, prosté jenom délaji to, na co si je ostatni
najimaji. To jde proti zdkladni funkci PR.* (Bart 1962). Podle Bernayse by se méli soustfedit
zejména na to, aby ovlivnili politiku firmy, a teprve poté na komunikaci (coz je ale problém
PR dodnes, jak uvidime pozdéji v kapitole oroli PR oddéleni v organizacich). Hlavnim
ukolem PR profesionalti by podle Bernayse mélo byt studovat vefejné minéni a socialni
psychologii a radit firmam, jak tyto trendy aplikovat a zajistit podporu vetejnosti pro jejich
produkty, sluzby a myslenky (Bart 1962).

Mnozi si s Bernaysem spojuji spin ¢i lobbing, tedy aktivity pifimo propojené s politikou,
které nejsou vzdy podle pravidel fair play. Bernays mél uzké vazby na politiky, zejména na
prezidenta Franklina Delano Roosevelta. Pro n&j zacal pracovat v roce 1934, kdy prezident
nastoupil s politickym programem ,,New Deal““. Ne vSichni z toho byli nadSeni, Bernaysovi
kritici si opét preCetli knihu Propaganda a ptirovnavali Bernayse k Josephu Goebbelsovi,
atojiz vroce 1934, tedy rok po nastupu nacisti k moci v Némecku (Olasky 1984, s. 6).

Bernaysovym ukolem bylo pomoci piedstavit New Deal vefejnosti tak, aby ho pfijala.
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Bernays se znal s neuvétitelnym mnoZzstvim vlivnych lidi, at’ uz z oblasti uméni, védy,
byznysu, ¢i politiky. V politickém PR pracoval jiz od doby prezidenta Wilsona (1917), poté
nejvice pro F. D. Roosevelta (1934). V roce 1940 vytvofil jednu z prvnich analyz voli¢l pro
kandidata na newyorského starostu Williama O’Dwyera, coz byla patrné jedna z prvnich
dikladné propracovanych analyz elektoratu vcetné socidlné-psychologickych profilt (Tye
2002, s. 81). Nikdy nepatiil k zddné agentufe, pracoval sdm na sebe, byl tedy v oboru
povazovan spiSe za svého druhu samozvance. Pro své klienty vSak nevahal pouzit jakychkoliv
propojeni a vyhod, které mu jeho socialni kontakty umoznovaly. Naptiklad Rooseveltiv New
Deal osobn¢ prezentoval vyznamnym prumyslnikiim, pro které pracoval, ale ktefi ho brali od
Roosevelta jako podvod. Bernays chtél aktivné ovliviiovat spolecnost a véfil vto, ze
intelektualni elity maji fidit spole¢nost — pro jeji dobro. Ne vzdy to vSak bylo pro dobro
vSech.

Bernaysovi kritici Miller a Dinan uvadéji ptiklad, kdy Bernays lobboval za spole¢nost
United Fruits, svého dlouhodobého klienta, pod néjz pattila naptiklad dodnes svétoznama
znacka bananti Chiquita, kterd méla bananové plantdze v Guatemale. V roce 1954 vsak tyto
plantaZe demokraticky zvolend vlada prezidenta Arbenze znarodnila, aby je pferozdélila mezi
chudé obyvatelstvo. Bernays piesvédcil svého klienta United Fruits, ze jediny zpisob, jak
dostat plantaze zpatky, je sesadit Arbenze — o ¢emz dajné presvédcCil 1 CIA. Ta skute¢né
podpoftila vojensky puc, ktery Bernays sice nazval ,,osvoboditelskou armadou®, nicméné tento
pfevrat stal Guatemalu na sto padesat tisic lidskych Zivoti (Miller a Dinan 2007, s. 30).
Samoziejmé, ze oznacit Bernayse jako jediného striijce politického pfevratu v cizi zemi by
bylo ptehnané, protoze se na tom podilelo mnoho dalSich lobbistli a politikii (naptiklad
Thomas Corcoran, byvaly poradce prezidenta Roosevelta ajeden ztviircd New Dealu),
nicméné poradci, lobbisté a komunikatofi Casto sami ziskavaji pocit, Ze jsou to pravé oni, kdo

zasadné ovliviiuji déni véci kolem.

3.2.1 Doris Fleischmannova

Bernays sice vyrazné ovliviioval vefejné minéni, ale sim byl také ovliviiovan. Jeho manzelka
Doris Elsa Fleischmannova byla jednou z ptednich bojovnic za rovnopravnost, pravo Zen na
kariéru, vzdélani a nezavislost. Vystudovala Barnard College (soucéast Kolumbijské univerzity

v New Yorku, pivodné zenskou kolej) azacala pracovat jako redaktorka pro New York
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Tribune. Mimo jiné byla napiiklad prvni Zenou novinafkou, ktera napsala reportaz z
boxerského zapasu.

V roce 1919 ji najal Bernays, aby pro néj psala texty, a o tfi roky pozdéji se vzali. Doris si
vSak ponechala své rodné piijmeni (pfijmeni Bernaysova zacala pouzivat az ve stafi). Stoji za
poznamku, Ze Bernaysovi to nevadilo, naopak to vital a ocekaval od toho trochu publicity,
kterou rozviii vody — a skute¢né, zprava, Ze si Doris Fleischmannové ponechala po svatbé své
jméno, se ocitla druhy den v novinach (Bernaysova 2014). O tom, Ze se v hotelu Waldorf
Astoria zaregistroval vroce 1922 par, jehoz manzelé méli rozdilné piijmeni, a hotelovy
management to dovolil, napsali novinaii na 250 c¢lankt (Tye 2002, s.2) — to jen pro
predstavu, jakou odvahu a nonkonformni mysleni musel Bernays mit a uplatiiovat, at’ uz kdyz
propagoval cigarety, nebo sebe.

Fleischmannova vsak skutecné za prava Zen bojovala a sama §la ptikladem. V roce 1930
vydala knihu Women in Business (Zeny v obchodé), v niz radila Zenam, jak skloubit praci
a rodinny zivot. Spolu se svym manzelem napsala v roce 1937 knihu o PR profesi, nazvanou
jednoduse PR jako kariéra. V roce 1955 vydala své memoary A wife is many women
(ManZzelkou je hodné Zen). Publikovala ale také naptiklad navrh na zlepSeni britsko-
americkych vztahti (1958). Doris Fleischmannova pracovala spolu s Bernaysem a je také
uvadéna jako jedna z prvnich Zen v PR (Cook 1980). Podle své dcery Anne psala Doris
vétsSinu tiskovych zprav, projevt a ¢lankt, které jsou ptisuzovany jejimu manzelovi, a dosud

zUstava spise v jeho stinu (Bernaysova 2014).

3.3 Creelova komise a dusledKy jeji ¢cinnosti

Ve Spojenych statech vznikla béhem prvni svétové valky dulezitd instituce, ktera formovala
vyvoj propagandy a vladniho PR do budoucna. V roce 1917, tyden poté, co USA vstoupily do
valky, zalozil prezident Wilson tzv. Creel Committee, oficialn¢ The Committee on Public
Information (CPI), Komisi pro informovani vefejnosti, vedenou Georgem Creelem. Creel byl
plvodné investigativni novinaf a pozd¢ji se stal politikem. Jeho cilem bylo ziskat podporu pro
ucast Spojenych statii ve valce, do které praveé vstoupily, a kontrolovat tok informaci, které
proudily z obou stran. Podle svych vlastnich vzpominek chtél Creel vytvofit ,,propagandu, ale
ne tak, jak ji d€lali Némci, ale propagandu v pravém slova smyslu, tedy ,Sifeni viry**“ (Creel

2013 /ptvodni vydani 1947/, s. 158) — Creel tak odkazoval k pivodni cirkevni Kongregaci
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pro Sifeni viry (Congregatio de Propaganda Fide) ze 17. stoleti. Na obrazku 3.7 je vstupni
cedule k novému oddéleni Creelovy komise, které k propagand¢ vyuzivalo filmy.

Vedle Creela zde pisobil i dal$i zndmy PR odbornik Carl Byoir a také Edward Bernays. Pro
CPI pracoval rovnéz Walter Lippmann, pozdéji znamy sociolog a jeden z prvnich mediéalnich
teoretikll. Lippmann vSak vytvareni propagandy vnimal velmi kriticky a jako jeden z prvnich
si uvédomil, ze propaganda, siln¢ protlacovand do médii, pomahé vytvaret zkresleny nebo
falesny obraz reality, ktery se potvrzuje jen tim, jak jej média neustale opakuji. Pravé jeho
znechuceni z propagandy, kterou vytvaiel aktera byla daleko od jeho predstavy Cistého
informovani o udalostech, které se staly, ho vedlo k napsani jedné z prvnich knih na pomezi
zacinajicich medialnich studii a sociologie, kterd se stala jednou z nejvlivnéjsich knih 20.
stoleti — Public Opinion (Vefejné minéni; 1922). V Creelové komisi pracovali téZ mj.
sociologové Wilbur Schramm, Paul Lazarsfeld, Hadley Cantril ¢i George Gallup (Klaehn,
2010, s. 119).

propaganda (Creel 1920 a1941). Méla na 37 oddéleni, naptfiklad oddé€leni cenzury, obrazové
publicity, zprav, filmu, reklamy, projevii nebo oddéleni zvané Four Minute Men
(Ctyfminutovi muzi), které se specializovalo na kratké proslovy k nejrizn&jsim skupinam
Ameri¢anil na aktualni témata. Na obrazku 3.8 je plakat se sloganem ,,Ctyfminutovi muzi vam
pfindseji zpravy rovnou z Washingtonu® vydany Creelovou komisi vroce 1917. Mnoho
Americanl totiz vstup do valky odmitalo jako zbytecné vméSovani, proto bylo zapotiebi
argumentovat pro zahdjeni valky a ziskat podporu nejen mezi politickou a spole¢enskou
zapojit mistni ndzorové viudce, udajné jich bylo az na 75 tisic, ktefi se stali dobrovolniky
a podileli se na pozvednuti valecné moralky americkych obcanti (Creel 1920, s. 85).

Nejvice se vsak ,,proslavilo® oddéleni vizudlni publicity (vedené¢ Williamem McCormick
Blairem), jez tehdy vyréb€lo ponejvice plakaty, pohlednice a vSechno, co §lo pouzit jako
obrazovy materidl v tisku, a které¢ béhem své relativné kratké existence vyrobilo pfes tisic
plakati. Nékteré znich jsou znamé Siroké vetejnosti po celém svéte, napiiklad ikonicky
plakat Strycka Sama, vyzyvajici k naverbovani vojaki do valky, ktery byl pouZzivéan i pozdé&ji
ve druhé svétové valce (samotna postava Strycka Sama vSak pochézi jiz z roku 1812 a jeho
piedlohou se stal Samuel Wilson, ktery dodaval vojakiim v britsko-americké valce hovézi
konzervy, oznacen¢ pismeny U. S. — odtud tedy vtipna presmycka na Uncle Sam). Na obrazku
3.9 je plakat, kde valecné dluhopisy slouzi jako naboje vojakiim. Kampan na prodej dluhopist

podpofily i mnohé celebrity.
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Dalsi z propagandistickych reklam, vydana Creelovou komisi, vyuzivala psychologického

pusobeni — ,,N&¢i mala holcicka. Predstavte si, Ze je vase. Kupte si valecné bondy a zachrarite
ji“. Siln€ emotivni inzerat byl vydany v Damském magazinu v roce 1918.
O svém pusobeni napsal Creel vroce 1920 knihu How we advertised America (Jak jsme
propagovali Ameriku. Naprosto otevien¢ zde pfiznava ucel a metody, které Creelova komise
pouzivala a dokumentuje i konkrétni komunikacni situace, které museli fesit. ,,Prace komise
odpovidala svou povahou pfesn¢ reklamni kampani, ale byla navic promyslend a provadéna
s nadSenim, hodnym zvéstovatelt.“ (Creel 1920, s. 156). Creel napiiklad popisuje tzv.
Chicagsky plan, v ramci néhoz ziskavali medidlni prostor jako dar od reklamnich agentur
nebo podnikatelti. Ten pak zapliiovali vlastnimi inzeraty ¢i editorialy, které se nesly
v patriotickém duchu, nebo podporovaly konkrétni akce — napiiklad prodej vale¢nych
obligaci. Podobny plan Creelova komise zavedla ina prostory pro venkovni reklamu
a billboardy (Creel 1920, s. 159). Creel odhahuje, Ze jen oddéleni reklamy ziskalo pro své
ucely reklamni prostor a finanéni podporu ve vys$i minimalné péti miliont dolart (Creel 1920,
s. 165). Svou profesni autobiografii vydal Creel po druhé svétové valce pod ndzvem Rebel at
Large (1947).

Samoziejmé, ze se Cinnost Creelovy komise neobeSla bez kritiky abez probléml —
puvodni zamér, a to pouze podavat informace, se totiz neslucuje s poslanim propagandy, jejiZ
pfesvédcovaci techniky byly Castokrat za hranici etiky a vyuZivaly emocionalniho tlaku.
Jednim z nejhlasit&jsich kritikdt CPI se stal jeji ¢len Walter Lippmann, jehoz vlivna publikace
Public Opinion odrazi 1jeho znechuceni a ztratu iluzi o fungovani vefejné debaty
v demokratické spolec¢nosti.

Creelova komise znamenala v mnoha ohledech meznik — ve vyvoji propagandy, vzniku
PR, ale i ve svété médii a v neposledni fad¢€ i v obCanské spolecnosti —, proto je dobré vénovat
témto oblastem specidlni pozornost:

1. Propaganda — ackoliv propagandu vyvijely soustavné a efektivné vSechny staty, které se
ucastnily prvni svétové valky, Creelova komise dokazala béhem jediného roku vymyslet
a také uvést do Zivota velmi dobfe promysleny strategicky komunikaéni plan, ktery predvedl
silu propagandy par excellence.

2. Profesionalizace PR — v Creelové komisi pracovalo mnoho odbornikti i dobrovolniki, a at’
JiZ to byli ptivodné novinafi, grafici, spisovatelé, ¢i politici, vSichni nyni pracovali na nejveétsi
komunikac¢ni a propagacni kampani ve Spojenych statech. Ziskali zkuSenost z profesionalné

fizené komunikace a mnoho z nich ji poté uplatnilo ve své dalSi profesni draze — stali se
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z nich prvni PR profesionalové (Lee, Bernays ad.), politicti konzultanti, anebo naopak kritici
tohoto systému (Lippmann).

3. Média — Creelova komise byla tak efektivni, ze vyrazné vstoupila do svéta médii — v té
dobé piedev§im novin a filmu. To vSak mélo dvojaky efekt: novinafi cCasto nekriticky
piejimali tiskové zpravy a propagacni materidly a honili se za senzacnimi zpravami. Doba,
kdy novinafi odhalovali politické a korupéni skandaly (tzv. muckraking, tedy kydani hnoje),
skoncila, a noviny tak ztratily hodné ze své slavy arespektu (Cronin a McPherson 1992,
s. 351). Novinafi byli kritizovani za to, ze nemaji dostatecné vzd€lani, nestoji o sbirani
a ovéfovani faktd a honi se za bulvarnimi senzacemi. Castokrat totiz otiskli tiskové zpravy
tak, jak byly, slovo od slova, a nedokazali prohlédnout jejich obchodni nebo politicky vyznam
(Bivins 2013, s. 39).

4. Obcanska spolecnost — Creel ve své knize How we advertised America dost ptesné popsal,
jakymi zplisoby a postupy cilené¢ a strategicky ovladali vefejné minéni a ziskavali obfany na
svou stranu. Tim vSak jen napomohl k obecnému znechuceni ze sily a uéinkdi propagandy,
které vedlo ktomu, Ze obyvatelé — nejen v Americe — prost¢ prestavali véfit vSem
informacim, a zejména tém, které Cetli v novinach (Bivins 2013, s. 40).

Pouhy jeden rok fungovani Creelovy komise a Wilsonovy podpory propagandy (nesmime
zapominat, Ze v dob¢ prvni svétové valky byla propaganda zcela béznym slovem, oznacujicim
to, co bychom dnes mozna, s vyjimkou cenzury, nazvali efektivni vladni komunikaci)
americkou spole¢nost v mnoha smérech polarizoval a proménil ndzor na vefejnou komunikaci
a sdileni informaci.

Jak novinafskd obec, tak odbornici na komunikaci se zacali profesionalizovat a hlasit
k profesnim kodextm. Novinaii zacali vytvaret vlastni etické kodexy, hlasat nezavislost
a vymezovat se proti vlivu tiskovych agentli (Cronin a McPherson 1995, s. 895). Od roku
1917 se zacaly v New Yorku na Columbia University udilet také Pulitzerovy ceny, které —
spolu s prvnimi absolventy zdej$i Pulitzerovy Skoly pro novinafe, zaloZzené o pét let diive —
zaCaly nastavovat vyssi standardy v novinaiské profesi.

Dopad ptsobeni Creelovy komise byl tak paradoxni: propagandu zacali odmitat jak
novinafi, tak vetejnost — a dokonce i samotni PRisté (nebo to vSichni alespon zacali vetejné
deklarovat). PR praktici se zacali vymezovat proti dosavadnim oznafenim typu ,.tiskovy
agent”, ,,propadandista“, nebo ,,publicist* tim, Ze zacali pouzivat termin public relations —
a jednim z jeho nejvyraznéjSich propagatort se postupné stal Edward Bernays.

Sila, s jakou vSak propaganda a informac¢ni valka vSech statl Gi€astnicich se prvni svétové

valky zapusobila na obyvatelstvo, se odrazila i v teoriich o ptisobeni médii na vefejnost.
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Teorie zazratné stiely nebo injekéni jehly (nazyvand také hypodermickd) ptedstavovaly
ucinky médii na vefejnost velmi jednoduse: jako vystieleni zazrané stiely, kterd zasahne
stejnou informaci Sirokou vetejnost, jez ji bez jakéhokoliv odporu pfijme, nebo si ji necha
piimo vstiiknout pod ktzi jako injek¢ni stiikackou (podrobnéji napt. McQuail 2009, s. 361, ¢i
Danesi 2013, s. 343).

Prikladem, ktery m¢l ilustrovat neomezenou moc médii, se stala udalost z roku 1938.
V jedné z americkych rozhlasovych stanic zacali vysilat rozhlasovou hru podle sci-fi roméanu
Herberta George Wellse Vialka svetu, ktery popisuje invazi mimozemstanli na Zemi.
Adaptace romanu rezisérem Orsonem Wellsem vSak byla pojata tak, jako by Mart'ané pfistali
na Zemi prave ted’, a mohla pisobit jako reportaz. Prestoze bylo béhem vysilani nékolikrat
zdlraznéno, ze se jedna o dramatickou hru, mnoho obyvatel statu New Jersey, leziciho blizko
New Yorku, zachvatila panika, vybihali ze svych domil a zoufale se pokouseli dovolat na
policii. Hadley Cantril, védec z Princetonské univerzity (kterd se nachéazi pravé v oblasti New
Jersey), poté provedl dotaznikové Setieni, na jejimz zakladé zjistil, ze vzdélangjsi lidé vnimali
rozhlasovou hru kriti¢téji, zatimco lidé s niz§im vzdelanim ji uvéfili vice. A ackoliv se poté
mnozi za svoje chovani styd€li anechtéli pfiznat, Ze pfistdni mimozemstanii doopravdy
uvétili, Cantril prokazal, Ze panika byla opravdu skutecnd (Danesi 2013, s. 344).

Teorie zdzracné stiely vSak byla zahy mnohymi kritizovdna a hned po valce predstavili
sociologové Katz a Lazarsfeld svou ptedstavu dvoustupiiového toku komunikace
a nazorovych vidctl, kterd dosavadni jednoduchou a jednosmérnou piedstavu nabourala.
Mnozi z téch, kdo v Creelové komisi pracovali, vSak uvétili, ze mySlenky se daji pomérné

snadno lidem ,,naockovat® — a tim se take fidili ve své pozdé&jsi praxi.

3.4 Dalsi americké osobnosti PR 20. stoleti

Ve dvacatych letech zacaly vznikat dal§i vyznamné americké agentury, z nichZz nékteré
existuji dodnes. Ketchum zaloZili dva bratii Carlton a George Ketchumovi vroce 1923
v Pittsburghu. K tomu, aby Ketchum vyrostl z malé kancelate v komplexni komunikaéni
agenturu, vyrazné pomohl David Drobis, ktery do Ketchumu nastoupil v roce 1969 a ptisobil
zde az do roku 1994. Agentura vyrazné expandovala az v devadesatych letech, kdy oteviela
pobocky v Némecku, Velké Britanii, Francii a Spanélsku. V roce 1996 ji koupil holding
Omnicom (Heath 2004, s. 290).
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Vroce 1923 zalozili v Nebrasce novinafi Leo Bozell a Morris Jacobs PR a reklamni
agenturu Bozell aJacobs. Kdyz se rozrostli, koupili jesté dal§i agenturu Sawyer Miller,
specializujici se na politické PR a public affairs. Dnes existuji pod jménem Bozell v rdmci

skupiny Interpublic.

3.4.1 Arthur W. Page: zakladatel korporatniho PR

Arthur W. Page (1883—-1960) se stal jednim z nejvyznamnéjSich PR odborniki, ktery prosadil
zejména oblast korporatniho PR, tedy fungovani PR pfimo v ramci struktury a managementu
firem a organizaci. Vystudoval Harvard a mél blizko k psani, jeho tatinek byl editorem
a vydavatelem nékolika prestiznich casopisi a publikaci, naptiklad Harper's, Atlantic
Monthly a pozdé€ji World's Work, kde zacal Arthur po Skole také pracovat. Jeho otec se stal
rok pfed vypuknutim prvni svétové valky velvyslancem v Londyné a Arthur vydavéani
Casopisu prevzal, ale jesté pred koncem valky se vydal do Francie, aby tam pracoval pro
psychologickou divizi spojeneckych sil na vytvareni propagandy — mimo jiné psal letaky,
které vyzyvaly Némce k tomu, aby se vzdali (Russell in Heath 2005, s. 639). V roce 1920
napsal knihu, ktera popisovala americkou ¢innost béhem valky v Evropé.

Poté, co zacatkem dvacatych let UspéSné¢ vedl vydavatelstvi po otci aziskal mnoho
zkuSenosti se psanim a editovanim textd, se od prvniho ledna roku 1927 stal prvnim
viceprezidentem spolecnosti AT&T (American Telephone and Telegraph Company). Na
fediteli AT&T Giffordovi si vSak od zacatku vymohl jednu vyjimku: Ze bude délat pouze
takové PR, kter¢ bude vsouladu s celkovym spoleCensky odpovédnym piistupem
k vetejnosti. AT&T mél totiz na americkém trhu téméf monopolni postaveni, a staval se tak
Casto ter¢em kritiky vefejnosti.

Pagetiv pristup k PR byl jiny, nez jaky prosazoval elitisticky Bernays ¢i oportunisticky
Lee. Page jako jeden zprvnich prosazoval to, aby PR pracovnici fikali vzdy pravdu,
naslouchali stakeholdertim (zainteresovanym osobam) a nefikali néco jiného nez to, co délaji
(Heath 2005, s. 206). Jeho heslem se stalo jednochuché ,tell the truth — fikejte pravdu.
Prestoze se Page stal jednim z prvnich nejvyse postavenych PR odbornikii — doslova pozvedl
vytvaii. Byl si vSak zaroven védom toho, zZe kazda firma potiebuje ke své existenci legitimitu,
kterou ziskava od Siroké vefejnosti — a praveé v ziskavani této celospolecenské podpory vidél

hlavni tlohu PR, coz plati dodnes (Heath 2005, s. 416). Spole¢né s reklamni agenturou N. W.

59



Public relations. Habilitaéni prace. Denisa Hejlova, FSV UK, 2017

Ayer Page vytvofil v AT&T zaklad korporatni komunikace a korporatni identity, ktery
nastavil standardy ipro dalSi korporace (Marchand 1998, s.81). Vydavali magaziny,
brozurky, letaky, klasické inzeraty a filmovou reklamu, zaméstnanecké casopisy
a podporovali image firmy v zahrani¢i. V roce 1941 vydal Page dokonce knihu 7he Bell
Telephone System, ve které popsal systém a politiku firmy. S nékterymi z té€chto aktivit zacal
uz jeho predchidce v AT&T James Ellsworth, ale byl to Page, ktery je prosadil na nejvyssi
urovni a dbal na dodrzovani etickych standardi. Do roku 1938 zaméstnavaly pobocky AT&T
na 400 PR pracovnikii (Russell in Heath 2005, s. 601).

ZkuSenosti z valecné propagandy vSak vyuzil inadale — béhem druhé svétové valky
pracoval jak pro AT&T, tak pro svou vlast. V roce 1944 odjel do Britanie, aby motivoval
vojaky pied vylodénim v Normandii (Russell in Heath 2005, s. 602). Byl to pravé Arthur W.
Page, kdo napsal tiskovou zpravu pro prezidenta Trumana, ve které oznamoval, ze byla na
HiroSimu svrZzena atomova bomba (Miller a Dinan 2007, s. 35). Dva roky po vélce Page
odeSel do duichodu, ale stale ziistal aktivni jako poradce. Vice se vSak zaméfoval na
charitativni a filantropickou ¢innost, mimo jiné pro Radio Svobodna Evropa (Radio Free
Europe), které vysilalo ina uzemi tehdejsi CSSR (jeho poslech viak byl komunistickym
rezimem zakézany a lidé, ktefti jej poslouchali, za to mohli byt az uvéznéni). Page vytvofil pro
Radio Free Europe (Radio Svobodnad Evropa) obrovskou kampar, jejimz cilem bylo vybrat
penize na jejich fungovani. Vytiskl letdky, brozurky a informacni plakaty — ovSem kampan
stdla témeét stejné tolik penéz, jako se vybralo (kolem jednoho milionu dolard).
V nésledujicim roce cena kampané jeSté vyraznéji piesahla pfijmy z charity, ale ani to
Pageovi nevadilo, byl s tim naprosto srozumény, protozZe vnitin¢ souhlasil s vedlej$Sim cilem
kampan¢: presvédCit domdaci obyvatelstvo o tom, ze je potieba proti komunismu bojovat
vSude na svété — ostatné fungovani téchto médii financovala CIA. (Russell in Heath 2005,
s. 602)

V roce 1983 byla v USA zalozena Arthur W. Page Society (spole¢nost A. W. Page), ktera
se zamétfuje na vzdélavani a prosazovani Pageova ptistupu k PR a kazdorocné také udéluje
ceny PR. Page se stal t¢Z jednim z prvnich clenii prestizni skupiny ,,Wisemen®, tedy spolku
PR manazert, ktefi maji tak vysoké postaveni, Ze mohou piimo ovliviiovat déni ve firm¢&, kam
patfil naptiklad také John W. Hill z Hill&Knowlton, James Selvage ¢i Paul Garrett. Jak vSak
poznamenal americky odbornik na historiit PR Donald K. Wright, profesni odkaz
a vyznamnou roli zakladateli korporatniho PR a jejich vliv na formovani PR profese si dnes
v jejich vlastnich spolecnostech naprostd vétSina PR odborniki neuvédomuje nebo o ni prosté

nevi (IHPRC 2014).
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3.4.2 Earl Newsom: nejen co rikat, ale co délat

Earl Newsom se narodil v roce 1897 v americké Iowé jako ctvrty ze Sesti déti do rodiny
kazatelti, ucitelli a hudebnikli — a vSechny tyto profese determinovaly jeho pozdéjsi kariéru.
Stal se ucitelem a spole¢né se svymi bratry si zalozil obchod s piany. Kdyz mu bylo dvacet
let, USA vstoupilo do valky a Newsom studoval mohutné propagandistické kampané a praci
Creelovy komise. Rozhodl se pokracovat v doktorském studiu angli¢tiny na Columbijské
univerzit¢ v New Yorku. Zajimal se ale hlavné o socialni psychologii, ¢etl Lippmanna, Le
Bona i Bernayse; jako student zacal pracovat v PR odd¢leni literarniho casopisu. Po
ekonomické krizi si v roce 1935 zalozil pivodné se dvéma partnery spole¢nost Earl Newsom
& Company (ENCO), ktera se stala jednou z nejvyznamnéjSich americkych PR agentur 20.
stoleti (Heath 2005 s. 575).

Laska kjazyku adobra znalost socidlni psychologie se projevily v Newsomové
profesionalnim pfistupu: PR povazoval hlavné za nastroj ovliviiovani minéni verejnosti. Svou
dokonalou znalost angli¢tiny nepouzival ke psani tiskovych zprav (chtél komunikovat
s vefejnosti pifimo, ne pfes média), ale hlavné k zavadéni novych terminl a k lepSimu
positioningu znacky. Newsom zavedl ve své dob¢ novinku, kterou se jeho agentura lisila od
vSech ostatnich: jeho zaméstnanci pracovali na vice klientech najednou a poskytovali jim
kompletni servis od vyzkumu po psani textii. Newsom sam sebe povazoval vzdy hlavné za
konzultanta, ktery radi firmdm nejen v tom, co maji fikat, ale zejména co maji délat. Praci
Earla Newsoma popsal americky historik PR Scott Cutlip ve své knize The Unseen Power:
Public Relations. A History (Neviditelna sila: historie PR; poprvé vydano v roce 1994).

Cutlip uvadi ptiklad Newsomovy prace na propagaci naftového topeni, s niZz Newsom
zacal vroce 1927. Zakaznici ho zpocatku nechtéli moc kupovat, protoze nebylo uplné
bezpecné a v nékterych piipadech doslo k vybuchu a pozarim. Toho vyuzivali prodavaci uhli,
kteti kazdy tento pfipad posilali novinafiim a odrazovali tak lidi od pfechodu na naftu.
Newsom zacal lobbovat proti nim a vyhroZoval, Ze nasadi stejnou taktiku, pokud s tim
nepiestanou. Pfimo u vyrobcil naftového topeni Newsom prosadil, aby se nazyvalo oil heater
namisto oil burner (topeni misto spalovani), aby zvyraznil pozitivni pfinos pfistroje. U
zékazniki a staviteli zacal propagovat vyhodu naftového topeni, a to ze mohou sviij uhelny
sklep zacit vyuzivat jinak: jako sklad, dilnu nebo hraci mistnost. Zavedl novy pojem rec

room, z recreation room, herna, ktery se pouziva dodnes. (Cutlip 1994, kap. 20).
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Newsom zacal pracovat pro vyznamné americké korporace. Diky svému pftiteli Paulu
Garrettovi se stal nejvyznamnéjsim konzultantem firmy General Motors. Radil ji i v dobé jeji
velké komunikaéni krize s Raplhem Naderem, ktery GM obvinil ze zaml¢ovani nebezpecnych
poruch na brzdach, které vedly ke smrti a zranéni mnoha lidi. DalSim problematickym
klientem, pro n¢jz Newsom pracoval, byl Rockefellertiv Standard Oil of New Jersey, ktery
prodaval licence na vyrobu chemikalii napiiklad némeckému koncernu I. G. Farben. Mezi
jeho dalsi klienty patfil vyrobce automobilti Henry Ford, potravinaiska firma Campbell Soup
Company, obchodni domy Macy’s nebo banka Merill Lynch.

Newsom zastaval nazor, ze problémy nelze vytesit pouze komunikaci, ale musi se fakticky
odstranit jejich pfi¢ina. ,,Zadné rychlé naplasti nezalepi dlouhodobé a vleklé problémy. Musi
se zacit jednat, a to v souladu s charakterem organizace a jejich ptredstavitell. Aby si klient
dobrou povést vyslouzil, musi se podle ni chovat.“ (Newsom cit. in Cutlip 1994, s. 692)
Newsom se stal jednim znevyznamnéjSich poradcti v oblasti firemni komunikace, ale
nevyhybal se ani politické komunikaci. Radil nékolika republikdnskym politikiim, naptiklad

prezidentim Dwigthu D. Eisenhowerovi a Richardu Nixonovi.

3.4.3 John W. Hill: pocatky public affairs

Jedna znevyznamnéjSich historickych PR agentur, ktera pfezila az do soucasnosti (byt
koupend nejdiive J. Walterem Thompsonem, pozdéji WPP), je Hill & Knowlton, zaloZena
v Ohiu roku 1927 jako corporate publicity office — agentura pro firemni publicitu. John Wiley
Hill se narodil v roce 1890 v americké Indiané do rodiny zeméd€lci, ale brzy se zacal zajimat
o psani a literaturu. Zacinal jako novinat v lokalnich novinach, ale poznal, Ze si musi doplnit
vzdélani, a zapsal se na univerzitu v Indiané. Krom¢ toho usilovné ¢etl — v mistni knihovné
travil az patnact hodin denné a ¢etl cokoliv od Platona pies Francise Bacona az po soudobou
beletrii. Piestoze svoje bakalafska studia nikdy nedokoncil, univerzity podporoval cely zivot,
zejména svou alma mater v Indiané a v Bostonu. Jako obchodnik Hill nejdfive nékolikrat
zkrachoval, jeho pokusy vydavat vlastni noviny se ukézaly jako nerentabilni. V roce 1917
zacal pracovat pro Daily Metal Trade, oborovy tisk, kde se detailnéji seznamil s byznysem
a jeho financovanim. V novinach pracoval deset let, poté dostal v roce 1927 nabidku z tehdy
nejvetsi banky v Clevelandu, aby pro ni vytvarel publicitu. Hilltv plat byl vSak tak nizky, ze
by ho neuzivil, proto musel pozadat feditele banky, aby mu pomohl sehnat jesté¢ néjaké dalsi

klienty, pro které by mohl pracovat. Shodou okolnosti se Hillovi piedtim dostala do ruky mala
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knizka o publicit¢ od Ivyho Leeho, ktera ho inspirovala k tomu, ze praci piijal. Stal se
poradcem jak pro banku Union Trust Company, tak pro ocelaiskou firmu Otis Steel Company
apro vyrobce pneumatik Goodyear. V roce 1935 Hill zalozil spolu se svym kolegou,
reklamnim odbornikem Donem Knowltonem, vlastni firmu Hill & Knowlton. Knowlton v ni
ale nikdy nehral pftilis velkou roli (Heath 2004, s. 368—369).

Hill se zakratko pfest¢thoval do New Yorku a zacal pracovat se stile vyznamnéjSimi
klienty. Knowlton ztstal v Clevelandu, kde vedl pobocku, kterou v roce 1962 zaviel a odesel
do dichodu. Hill mezitim v New Yorku pronikl do samych $picek byznysu a zacal budovat
sit mezinarodnich pobocek v zahraniCi, zejména v Evropé. Krom¢ zahrani¢ni expanze
prosazoval Hill také dal$i novinky: kladl diraz na community relations (praci s mistnimi
komunitami), market education (vzdélavani trhu), vyzkum zalozeny na testovani napada,
ptevzaty z reklamniho odvétvi, a zavedl také piehledny systém plateb za PR sluzby — fee
(Morris a Goldsworthy 2008, s. 71). Od Sedesatych let zacala firma pouzivat pocitace.

John W. Hill odesel do dichodu vroce 1962. V roce 1980 koupila Hill & Knowlton
mezinarodni agentura J. Walter Thompson, kterou ovSem sedm let poté spolkl komunikaéni
gigant WPP. To vedlo i ke stfetiim né&kterych klientl v ramci sité — naptiklad H & K museli
pferusit svoji kampail pro Scientologickou cirkev, protoze jind agentura ze sit¢ WPP
propagovala antidepresivum Prozac, proti kterému scientologové bojovali. Kvili tomu, ze
zaali pracovat pro cirkve, konkrétné scientology, odeSla od H & K také vyznamna
farmaceuticka firma Smithkline Beecham, pozdé¢ji pfejmenovand na GSK (Morris
a Goldsworthy 2008, s. 72). Kratce po padu zZelezné opony otevieli Hill & Knowlton svou
pobocku 1 v Praze.

Hill a jeho tym pracovali na mnoha kampanich, které se pozdéji nechvalné proslavily jako
pfinejmensim kontroverzni. Od padesatych let pracovali pro tabakovy primysl ajednou
z jejich hlavnich snah bylo popfit fakt, Ze koufeni cigaret zpusobuje rakovinu plic (nékteré
momenty, napiiklad zastitovani se ,,védeckosti®, vtipné vyuzili tvirci filmu Dékujeme, Ze
kourite, v némZ je naptiklad parodovan Council for Tobacco research, tedy Rada pro vyzkum
tabaku, financovand tabdkovym gigantem Philip Morris). Od tficatych let pracovali pro
Rockefellerv Standard Oil, po valce mezi jejich klienty patfila naptiklad Aircraft Industries
Association (asociace leteckého priimyslu), v soucasnosti naptiklad vedli kampan na podporu
hydraulického §tépeni pii t€zbeé zemniho plynu (fracking).

Nejvice vsak byva Hill & Knowlton spojovan s government relations, lobbingem ¢i public
affairs; jejich cilem je zprostfedkovat vztahy mezi vladou a byznysem. Pro své klienty se

snazi ovlivnit legislativni prostfedi nebo ziskat podporu vefejného minéni. Prostfedky, které
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se k témto kampanim obecné pouzivaji, vSak neziidka byvaji na hranici ¢i za hranici etiky.
Hill & Knowlton si svou reputaci poskodil zejména v devadesatych letech v souvislosti se
skandalem faleSného svédectvi tzv. Divky z Kuvajtu (viz kapitola 20.2 o front groups).
Diskutabilni je i prace pro zlepSovani image zemi, v nichz dochdzi k porusovani lidskych prav
nebo v nichz panuje totalitni rezim (v minulosti naptiklad Indonésie nebo Uganda).

Pomérné podrobné popsala historii a nékteré kampané H & K Karen S. Millerova (1999)
ve své knize The Voice of Business: Hill & Knowlton and Postwar Public Relations (Hlas
byznysu: Hill & Knowlton apovaleéné PR). ,Piestoze John W. Hill vybudoval jednu
z nejvétSich a nejrespektovanéjSich agentur na svété, jeho odkaz musime vnimat jako
smiseny. [...] Manipulativni informovani okolo mocnych primyslovych spole¢nosti ovlivnilo
jak samotny obsah, tak i miru vefejné diskuse...* (Miller 1999, s. 3). Millerova dale popisuje,
jak samotny Hill ovliviioval ¢asto svymi silné konzervativnimi politickymi nézory samotné
byznysmeny. John W. Hill zemfel roku 1977 v New Yorku. Agentura, kterou zaloZil, ma
v soucasnosti 87 pobocek po celém svéte, a zastupuje polovinu spole¢nosti v zebricku Fortune

500 (HK Strategies 2014).

3.4.4 Carl Byoir: advertorialy i front groups

Carl Byoir (1888-1957) byl jednim zprvnich uspéSnych PR odbornikii a zaroven
byznysment v oboru — zaloZil v roce 1930 velmi GspéSnou agenturu Carl Byoir & Associates,
kterd byla pozdéji prodana spolecnosti Foot Cone a poté jeste¢ Hill & Knowlton (Heath 2005,
s. 131). ,,Byoirova metoda® se stala synonymem pro formu PR vyuzivajici placené
advertorialy (inzeraty, které vypadaji jako novinovy ¢lanek) a zdyjmové skupiny k prosazeni
svych cili.

Byoir se na rozdil od Leeho, a zejména Bernayse vsak nikdy ani nepokusil své postupy
sepsat a vydat, takze neni povazovan za zakladatele oboru jako takového, ale spiSe za velmi
uspésného praktika. O praci Byoirovy agentury moc nevime, jeho specifikem vSak bylo to, ze
Cleny své agentury posilal pracovat pfimo do oddéleni firem, které zastupoval (naptiklad
firma Hallmark vydéavajici pohlednice nebo technologickd firma Honeywell). Jeho
zaméstnanci, ktefi museli mit minimalné Ctyfletou zkuSenost z novinaiského prostiedi, byli
velmi stalymi ¢leny tymu a malokdy ménili praci. Byoir sam spoléhal na to, Ze zakaznici

prosté prichazeli az za nim, misto aby se uchazel o praci ve vybé&rovych fizenich.
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Carl Byoir se narodil jako nejmladsi ze Sesti déti do chudé rodiny polsko-zidovskych
ptist¢hovalci v Iowé€. Pravé proto, Ze jeho rodice neméli mnoho penéz a vidél obrovské
rozdily mezi hornickymi ubikacemi pobliz jeho rodného domu a honosnymi vilami bohaci,
rozhodl se uz jako dité, Ze jeho hlavnim zivotnim cilem bude zbohatnout. UZ na Skole zacal
psat do novin a na studia na univerzité v low¢ si vydé¢laval tak, Ze prodaval nejriiznéjsi zbozi,
psal a hlasil se do vSech soutézi, které nabizely finan¢ni vyhry. Kdyz sestavoval univerzitni
roCenku, napsal k tomu rovnou manudl, ktery poté prodal dalSim univerzitdm, dokonce
1 Yaleov¢ univerzité. Po absolvovani univerzity v Iowé vystudoval jesté¢ prava na Columbia
Law School, ale zvitézila un¢j kombinace psani, byznysu a dobré znalosti socidlni
psychologie (Heath 2013, s. 131-132).

Prave proto se po praci pro Hearstovo vydavatelstvi dostal v roce 1917 piimo do Creelovy
komise, kterd vytvarela propagandu podporujici ti€ast USA v prvni svétové valce. A zde se
Byoir naucil psat advertorialy — tedy inzeraty, které vypadaly stejn¢ jako redakéni Elanky
a byly otiskovany v reklamnim prostoru, ktery Creelova komise dostala od svych donatort
zdarma. Tuto metodu poté mnohokrat uplatnil pro své klienty a dnes je pouzivani advertoriala
zavedenou praxi.

Po vélce se Byoir rozhodl vyuzit v§ech dovednosti a kontaktti, které praci pro vladu ziskal,
ale nejdiiv si odjel vylécit své zdravotni problémy na Kubu. Kdyz uz tam byl, seznamil se
s kubanskym diktatorem Gerardem Machadem a zacal ve Spojenych statech propagovat Kubu
jako turistickou destinaci. Byoir se specializoval na turismus, PR destinaci a cestovani. Kdyz
vroce 1933 podepsal smlouvu s Némeckym turistickym ufadem, v niz se zavazal vytvofit
Némecku image dobré turistické destinace pro americké obCany, poznal nejen on, Ze piekrocil
unosné meze. Americky kongres ho zacal okamZité sledovat a obvinil jej nejen ze Sifeni
némecké propagandy v USA, a neprospéla mu ani predchozi aféra s kubdnskym diktatorem
(Truit in Heath 2005, s. 105-107).

Byoir nechvalné proslul také vyuZivanim, ¢i spiSe zneuZivanim jedné z PR technik, a to
prace se zajmovymi skupinami. Ve tficatych letech se ve Spojenych statech zacaly stale vice
prosazovat fetézce, které likvidovaly mensi prodejny a malé podnikatele. Rooseveltiv New
Deal proto planoval fetézciim zvysit dan€. Byoir pracoval pro fetézec A&P, a vytvoftil n€kolik
faleSnych skupin (tzv. front groups, viz kapitola 20 o neetickych praktikach v PR), které
naoko vyjadfovaly vefejnou podporu fetézcim. Byly tak dimysIné vymyslené, zorganizované
a poyjmenované, Zze ani Byoirovi klienti (napiiklad National Consumers’ Tax Council, the
Emergency Consumers’ Tax Council ¢i The Property Owners Inc.) nevédeli, ze se jednd

o podvod (Miller a Dinan 2008, s. 21). Rooseveltiv ndvrh zdanéni poté nebyl kongresmany
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odhlasovan. Po valce, v roce 1949, Byoir prohlésil: ,,0d tficatych let az dosud jsme oponovali
247 navrhl zakonu proti fetézctim, které se dostaly do legislativnich névrhti. Jen Sest z nich
proslo. Béhem poslednich osmi let neprosel ani jeden zdkon, ktery by byl namifeny proti

fetézclim jako takovym.* (Miller a Dinan 2008, s. 21).

4 Pocatky public relations v Evropé

Zatimco ve Spojenych statech je historie PR pomérné dobie zmapovand, v Evropég, netku-li na
jinych kontinentech, jsou informace stale spiSe kusé a neucelené anebo byly vydany teprve
neddvno, zejména v sérii editované Tomem Watsonem (Watson, 2014a, 2014b, 2016).
Evropsti akademici byli dlouho ve vleku svych americkych kolegl, ktefi se pfirozené
zamétovali na rozvoj a historii PR v USA (L’Etangova, 2004, s. 11). S pocatkem nového
tisicileti se ale zacal klast mnohem vétsi diraz na odlisnosti jednotlivych zemi a kultur (viz
Sriramesh a Verc¢i¢ 2003 a 2009). Cilem této kapitoly neni podat vyCerpavajici piehled, ale
spiSe vystihnout kontext vyvoje oboru, ktery je relevantni k jeho situaci u nas.

Prvnim velkym sbornikem, ktery piedstavil roli avyvoj PR v Evropg, byla kniha
nizozemské akademicky Betteke van Rulerové aslovinského PR praktika a zaroven
akademika Dejana VerCice Public Relations and Communication Management in Europe
(2004). Van Rulerova a Verci¢ sebrali piispévky z 27 zemi od Finska, Bulharska, Mad’arska,
Slovenska az po Turecko (ale Ceska republika zde chybéla). Ackoliv pfedmluvu napsali
manzelé Grunigovi reprezentujici ,,americky zpiisob tvorby*“ PR, Ver¢i¢ a van Rulerova se
snazili jiz v pocatku vymezit, v ¢em se evropské PR od amerického 1i$i — a diivody lezi jiz
v samotném vyvoji PR (Verci¢ a Rulerova, 2004, s. 1).

Ptedni odbornici, ktera se intenzivné zabyva roli evropského PR, je Jacquie L’Etangova.
Podle L’Etangové vzniklo evropské PR v Britanii ve dvacatych letech 20. stoleti, kdy se
rozvijelo zejména na urovni vlady a mistnich samosprav ( L’Etang 2004). Trevor Morris
a Simon Goldsworthy se ve své knize Public Relations for the New Europe (2008) snazili
obor PR definovat a pfedstavit novym clenskym statim EU. Polsky akademik Ryzsard
Lawniczak popsal, jakou roli hralo PR pfi politické, ekonomické a socidlni transformaci ve
sttedni a vychodni Evrop€ po padu zelezné opony (Transformaéni PR — ndstroj systémové

transformace ve stiedni a vychodni Evrop¢, 2001).
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Dalsi knizni edici, ktera ucelen¢ pojednava o historii PR v globalnim kontextu, zacalo
vydéavat prestizni britské nakladatelstvi Palgrave Macmillan az vroce 2014. Autorsky
kolektiv pod vedenim profesora Toma Watsona zatim pfipravil k vydani publikace vénované
déjinam PR v Asii ave vychodni Evropé (viz Watson 2014a a 2014b). Kniha s nazvem
Eastern European Perspectives on Development of Public Relations (Watson 2014b) mapuje
vznik PR v Bulharsku, Chorvatsku, Ceské republice, Mad’arsku, Polsku, Rumunsku, Rusku,
Slovinsku a na Ukrajing. Kapitolu o vyvoji PR v Ceské republice napsala autorka této knihy.

Jedna se o prvni publikaci, ktera historii ¢eského PR piedstavila mezinarodnimu publiku.

Dulezitou roli v rozvoji PR vzdy hraly okolnosti, a to zejména:

1. rozvoj médii a gramotnosti obyvatelstva,
2. politicka situace, umoznujici svobodné §ifeni informaci,

3. ekonomicka situace.

Evropské prvopocatky PR proto miizeme hledat u velkych primyslniki, jako byli napiiklad
Krupp, Meinl ¢i Bat’a, avSak ve vét§in€ zemi se PR zacalo rozvijet az po druhé svétové valce
— dfive to bylo napfiklad Velké Britdnii, Némecku ¢i Rakousku. Dumyslnych
a profesionalizovanych postupti v komunikaci vSak vyuZzivali jesté diive i1néktefi evropsti
panovnici, zejména prusky kral Fridrich II. Veliky (1712—-1786) a Napoleon Bonaparte
(1769-1821). Wollaeger vsak uvadi, ze z dob Napoleonova polniho tisku se také traduje
bonmot ,,lhat, jako kdyZ tiskne® (,,to lie like a bulletin*) nebo zndma trojice 1zi — lez, velka lez
a statistika (Wollaeger 2008, s. 13).

Podle Karla Nessmanna patfila mezi prvni evropské panovniky, ktefi vyuZzivali nastroje,
jez bychom dnes zatadili pod PR, Marie Terezie (1717-1780) — tiskla naptiklad informacni
letdky, v nichZ ohlaSovala svoje patenty a nové zékony. Kdyz pak Rakousko-Uhersko pftijalo
v roce 1867 prvni ustavu, bylo zifejmé, Ze ,,obané maji pravo na informace, zatimco instituce
a podniky jsou povinny je poskytovat (Nessmann in Ruler a Vercic 2004, s. 15).

V Némecku se ve druhé polovingé 19. stoleti prudce rozvijel primysl, s nimz pftislo
i komer¢ni PR. Prvni firmou, kterd si zfidila vlastni PR oddéleni, byla némecka spolecnost
Krupp (1870). Alfréd Krupp, podnikatel a majitel oceldren, si pry jiz od roku 1866 najimal
Hliterata®, ktery mu cCetl noviny avyjimal znich nejdalezitéjsi informace o jeho firmé

(pfedchlidce dneSniho medidlniho monitoringu). Zaroven psal ¢lanky, informacni letdky
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a brozury a veskeré reklamni texty, které propagovaly firmu Krupps jako takovou (Wolbring
2000).

V té dobé se v Némecku také zacaly objevovat dnes klasické PR techniky jako vztahy
s médii, fizena interview, tiskové konference a zpravy — cilem PR bylo jak poskytovat
informace, tak manipulovat (Bentele in Ruler a Vercic 2004, s. 157). Podle némeckého
odbornika na média Michaela Kunczika se PR rozvijelo nejlépe v obdobi vymarské republiky
(1918-1933), zejména ve dvacatych letech, v obdobi parlamentni demokracie, ekonomického
rozvoje a nezavislého tisku, kdy vznikly naptiklad tiskova oddéleni v komundlni politice. Po
nastupu faSismu se vSak podminky pro rozvoj PR rapidn¢ zménily a nastoupila pevné fizena
propaganda. (Kunczik 1997, s. 166) Giinter Bentele, ktery se némecké historii public relations
vénuje dlouhodobg, ji rozde€lil na sedm obdobi, poc¢inajicich reformami zacatkem 19. stoleti.
Za ,zlatou éru“ rozvoje oboru povazuje obdobi Vymarské republiky (1918-1933), kdy se
poprvé mohlo public relations rozvijet v podminkach demokratické spolecnosti, a cituje
soudobou glosu o PR profesionalech: ,, Tito tiskovi mluv¢i se po vélce rozmnozili jako krélici
(...) kazdé divadlo, kazdy ufad a kazda banda povalecti v uniformach ma ted’ svoji kancelar
public relations. Tu vede bud’ novinaf, nebo nezaméstnany uUfednik. V kancelafi jsou dva
psaci stroje, osm zapisovatelek, dva novinafi a vSichni se boji médii.“ (cit. in Bentele in
Watson, 2015, s. 53).

Vyznamnou Ulohu v rozvoji persvazivni komunikace, at’ jiz PR, ¢i propagandy, sehrala
Velka Britanie. Roli public relations v Britanii zmapovala celd fada védct a historikii, Mariel
Grantova (1994), Jacquie L’Etangovéa (2004), Mordecai Lee (2012) nebo nejnovéji Scott
Anthony (2013) ad. Britské public relations patfi v Evropé k nejrozvinutéjsim. V pocatcich
vSak nebylo vyhrazeno komerénimu sektoru, ale vladni a politické komunikaci a osvéte.
Jacquie L’Etangova zastavd néazor, ze prvni brit§ti PR profesiondlové plisobili v mistni
samospraveé (local government), ktera vetejnosti zprosttedkovavala pomoc a sluzby v oblasti
bezpecnosti, zdravi, statniho vzd€lani a mistniho rozvoje. V roce 1905 byla zaloZena britska
odborova organizace mistnich samosprav. NALGO (National Association of Local
Government Officers), ve které se sdruzovali prvni PR pracovnici. Tato organizace podle
L’Etangové polozila zdklad vzniku PR jako profese v Britanii jiz zacatkem 20. stoleti
(L"Etang 2004, s. 22).

Mariel Grantova popsala, jak vznikaly britské vladni kampané€, naptiklad na rozSiteni
telefonni sit€, podporu piti mléka, zdravotni osveétové kampané proti §ifeni pohlavnich nemoci
apod. (viz Grant 1994). Na rozdil od USA, kde PR vznikalo u prvnich velkych primyslnika

a podnikateldi, se PR v pfedvalecné Britanii v oblasti soukromého sektoru pftili§ nedafilo.
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v mezivaleéné Britanii vedl selfmademan Charles Higham, ktery jiz od 20. let natacel
propagacni filmy. Naptiklad pro obchodni dim Harrods natocil instruktdzni film pro
zaméstnance (prodavace) nebo pro Dunlop vytvofil film o tom, jak vyrédbi pneumatiky
(L’Etang 2004, s. 34).

Podle Grantové pomahali britskou propagandu béhem prvni svétové valky vytvaret predni
odbornici na reklamu. AvSak reklamni experti neméli natolik dobrou povést, aby je vlada
zamgéstnala nastalo. Pro vytvareni ,,publicity najimala vétSinou byvalé novinate, z jejichz fad
se rekrutovali budouci odbornici na PR. Grantova jesté zjistila, Ze britska ministerstva ve 30.
letech navic rozliSovala PR pracovniky — PR Officer —, jejichz ukolem bylo ,Sifit lepsi
porozuméni sluzb¢ vetejnosti®, a tiskové utedniky — Press Officer—, kteti zajistovali kontakt
smédii acasto byli na niz§i Urovni. Kazdopadné jiz vroce 1934 mélo 18 britskych
ministerstev své tiskové Ufedniky, a sedm z nich se dfive Zivilo jako novinafi (Grant 1994,
s. 232).

Propaganda spadala v Britanii pod ministerstvo informaci (Ministry of Information, Mol).
Problém byl v tom, ze po prvni svétové valce byli lidé spiSe alergicti na statni propagandu,
proto musely mistni samospravy objevit jiné, méné invazivni zpusoby, jak navazat
komunikaci mezi ,,sluzbou vefejnosti“ a vetejnosti. Britdnie se snazila vyuzit obdobi miru
k propagaci své kultury, technologie a védy a podpofit védomi narodni identity a spole¢nych
hodnot (L’Etang 2004, s. 33). Jako jeden z hlavnich nastrojli vyuZzivali Britové filmového
primyslu, zejména dokumentarnich filmt. Nataceli filmy o produktech, které pochéazely
z jejich kolonii, at’ jiz o kanadskych jablkach, novozélandskych ovcich, ¢i jihoafrickém ovoci.

Mezi prvni britské PR praktiky patiil Sydney Walton, ktery zalozil vlastni agenturu v roce
1920, predtim piisobil mj. jako tajny agent. Zacal pracovat pro politika a byvalého premiéra
Davida Lloyda George, ktery mu zadal kampan brojici proti radikalnim odboraitm. Walton se
pry chlubil ,,dvanacti sty ndzorovych ¢lanki®, které na toto téma napsali jednotlivi autofi do
britskych novin (L’Etang 2008, s. 48). Dalsi osobnosti britského PR byl Basil Clarke, ktery
zacinal jako novinat v Daily Mail. Poté zacal pracovat v tiskovych oddé€lenich ministerstev a
vroce 1924 si zalozil spolu s partnery R. J. Sykesem aJamesem Walkerem vlastni PR
agenturu nazvanou Editorial Services (Vydavatelské sluzby). Mezi jejich prvni zakazky
patfily kampané na podporu piti pasterovaného mléka, kampan bojujici proti umeélym
barviviim a nahrazkdm v potravinach, propagace britsko-danského ptatelstvi a obchodu,
popularizace chrtich zavodi ¢i kampan, jejimz cilem bylo zlepsit image reklamy (Clarke

1969, cit. in L’Etang 2004, s. 48).
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Mezi dalsi britské prikopniky PR patfili Franck Pick, PR manazer pro London Transport,
ktery vytvafel pro londynské metro kompletni komunikaci a vizudlni identitu, kterd se
pouziva dodnes. Na obrazku 4.1 je jeden z plakati z roku 1908, ktery lakal obyvatele do Ctvrti
Golders Green na nové oteviené severni lince metra. Pickovym ukolem bylo pfesvédcit
obyvatelstvo, Ze metro je rychlé, spolehlivé a piedev§im bezpecné. DalSim odbornikem byl
napi. Edward Kingsley, ktery mezi roky 1911-1948 pracoval pro Port of London Authority.
Pted druhou svétovou valkou mély sva PR oddéleni také spolecnosti jako Shell, Ford Motors,
potravinaiska a hotelova spole¢nost J. Lyons ¢i Osvétlovaci, plynarenska a koksatska
spolecnost (Gas, Light and Coke Company) a dalsi (L’Etang 2008, s. 50). V letech 1936—
1937 piijel na prestizni univerzitu London School of Economics piednaset americky ekonom
P. A. Wilson, ktery pfesvéd¢oval byznysmeny o tom, ze by ve svych firmach méli ztidit PR
oddéleni. Wilson uz v té dobé¢ chapal PR nikoliv jen jako vztahy s médii, ale jako komplexni
oblast, pokryvajici také vztahy s vlddou a politickymi stranami. ,,Kazd4 obchodni spolecnost,
ktera se chce o svoje z4jmy spravné starat, potfebuje odborného zprostiedkovatele, ktery bude
v jejim zajmu jednat s predstaviteli vlady a politickych stran. [...] Najit dobrého odbornika
a obratné¢ho diplomata neni jednoduchou a levnou zaleZitosti, proto se vyplati dat finan¢ni
prostfedky dohromady a sdilet je s dalSimi spolecnostmi, ideédlni je tedy zaloZzit obchodni
komoru.” (Wilson 1937, s.137). Za zaklad vztahi s médii povazoval osobni kontakty
s novinafi a razil své zlaté pravidlo ,,PR oddé€leni se vzdycky musi snazit komunikovat svou
verzi jako prvni“ (Wilson 1937, s. 141). Wilson zastaval ndzor, Zze PR by mélo vzdy sledovat
vyvoj trhu, vyfizovat stiznosti a reklamace, dohliZet na reklamu, propagaéni letaky a brozury
1 tiskové zpravy, ale mélo by také komunikovat dovniti organizace a vyjednavat s odbory. PR
bylo otazkou image a povésti firmy, mélo tedy byt integrovano do nejvysSich pater
managementu.

Zatimco v Némecku a ve Velké Britanii (a lze ¥ici i Ceskoslovensku) ma PR hlubgi kofeny,
sahajici do pfelomu 19. a 20. stoleti, v Rakousku, Belgii, Francii, Recku, Italii a gpanélsku
(zde aZ po Frankové reZimu ve druhé poloviné sedmdesatych let) se rozvijelo aZ na vyjimky
spiSe po druhé svétové valce (Watson, 2015, s. 2). Ve Francii se podle PR teoreticky Valérie
Carayolové objevilo profesiondlni PR az po druhé svétové vélce, kdy do zemé piisli odbornici
vyskoleni ve Spojenych statech, ktefi se schazeli se v klubu ,,La Maison de Verre* (Carayol in
Ruler a Verc¢i¢ 2004, s. 137), avSak praktici se rekrutovali také z valeCnych komunikacnich
profesionalti (Watson, 2015, s. 2).

V Rakousku si prvniho tiskového mluvciho, byvalého novinafe, najala Rakouska

obchodni komora v roce 1927. Mezi prvni osvicené podnikatele, ktefi porozuméli sile médii,
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pattil Julius Meinl, ktery si vzdy zval ekonomické a dalsi dilezité novinare na brifingy pfimo
do své kancelare. Situaci zmeénil autoritativni rezim Engelberta Dollfusse (1933) a nasledny
anslus Némeckem (1938). K vétsimu rozvoji PR doslo podle Spatzierové az po obnoveni
demokracie v roce 1955 a nasledném ekonomickém rozkvétu. PR praktiky navéazaly na tradici
setkavani novinadii s byznysmeny a vznikalo prvni produktové PR, kdy obchodni zastupci
obchazeli se svymi vyrobky novinaie (Spatzier in Watson, 2015, s. 8).

Prvni PR oddéleni v Italii si ve tficatych letech 20. stoleti oteviela pod vedenim Giuseppa
Luraghiho znacka Linoleum, kterd spadala do koncernu Pirelli (Falconi a Kodilja in Ruler
a Vercic 2004, s.230). Propracovany arozvinuty systém propagandy (véetné vlastniho
ministerstva propagandy) zaméfeny zejména na monitorovani vetejného minéni mél fasisticky
diktator Benito Mussolini. K rozvoji public relations po faSistické propagandé doslo podle
Chiati Valentiniové aZ v polovin€ padesatych let, kdy se zacaly utvaret prvni PR agentury
(ackoliv zpocatku se specializovaly zejména na pofadani riznych spolecenskych akei, vecefi,
recepci apod.) (Valentini, 2009, s. 3). Public relations v té dobé zdaleka nebylo ani
strategické, ani orientované na publikum, které bylo mimo ustiedni zajmy firem. Situace se
zacala ménit aZ v souvislosti se spolecenskymi trendy konce Sedesatych let, kdy se firmy
zacaly vice starat o své vztahy s vetejnosti, avSak stale bylo PR podfizené roli marketingu a
reklamnich kampani. Prvni kurz PR se zacal ucit na Univerzité¢ v Milan€é az v roce 1992
(Valentini, 2009, s. 5).

Prestoze je tedy patrné, Ze se evropsti profesiondlové casto ucili od svych americkych
kolegti, vyvijelo se evropské PR v mnoha zemich zcela nezdvisle a samostatné. Protoze je PR
siln€ vazano na mistni jazyk, kulturu a média, nelze jeho vyvoj jednodusSe pausalizovat a vzdy

je nutné jej vnimat v historickém a spoleenském kontextu vyvoje konkrétni zem¢.

5 Profesionalizace public relations po druhé svétové valce

Od padesatych let se PR zacinalo jak v Americe, tak i1 v zéapadni Evrop¢ zfetelné
profesionalizovat a rozvijet. Druhd svétova valka v zapadnim svété zanechala vyrazny odpor
k propagand€¢ a manipulaci s vefejnym minénim — ovSem v jinych Castech svéta, vcetné
Ceskoslovenska, tomu tak zdaleka nebylo.

V oblasti zapadni, zejména americké firemni komunikace se zacala objevovat slova jako

vzajemny benefit (mutual benefit) a goodwill — renomé nebo prestiz. PR se tak postupné
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posunovalo smérem od svych kotend v ,,publicité ke strategictéjSimu a profesionalnéjSimu
ptistupu (Noble a Watson 2007, s. 4). Public relations se zacalo skute¢né profesionalizovat
a etablovat jako obor. Vznikla a rozvijela se celd fada agentur, z nichz nékteré existuji dodnes.

Vroce 1952 zalozil Dan Edelman v New Yorku agenturu Edelman, kterd je nejvéEtsi
soukrom¢ vlastnénou PR agenturou na svété (Holmes 2014). O rok pozdé&ji, v roce 1953,
zalozili Harold Burson a William Marsteller také v New Yorku PR a marketingovou agenturu
Burson-Marsteller. Vroce 1979 je koupila reklamni agentura Young & Rubicam
a v nasledujici dekad¢ se z malé kancelaie stala jedna z nejvétSich PR agentur na svéte, ktera
dnes operuje téméf ve stovee zemi (v ramci koncernu WPP).

Mnozi z PR profesionalt zacali po druhé svétové valce své kariéry bud’ v tajnych sluzbach,
nebo pfimo tim, ze se zabyvali propagandou — at’ uz ji vytvaieli pro vlastni zemi, nebo
pomadhali analyzovat propagandu nepiatel. Dan Edelman pracoval pro US Psychological
Warfare Division (Americka divize pro psychologickou véalku) apo nocich analyzoval
némeckou propagandu. Alfred Fleishmann, spoluzakladatel Fleishmann-Hillard, byl
ufednikem pro informovani vefejnosti (public information officer) v Pentagonu a Harold
Burson (spoluzakladatel Burson-Marsteller) pracoval jako vojensky reportér, ktery psal
reportaze z norimberského procesu (Dinan a Miller 2008, s. 22).

Dalsi vyznamny PR odbornik, Robert Gray, pracoval dvacet let pro Hill & Knowlton, pak
st zalozil vlastni firmu Gray and Company. Miller a Dinan ho podeziivaji z izkého napojeni
na americké tajné sluzby a z toho, Ze zneuzil ideologickou nalepku boje proti komunismu, aby
na ném pouze vydélal penize (Dinan a Miller 2008, s. 24). Podivejme se proto nyni blize na
nekteré z americkych osobnosti, které formovaly PR jako profesi a mély globalni dopad na
proménu fizené komunikace.

Spolu s profesionalizaci se rozvijela i teoreticka reflexe a prohlubovani poznatkl o PR jako
svébytného oboru. Jednim z prvnich historikll a teoretikd, ktefi vyznamné pfispéli k rozvoji
a poznani nového oboru, byl americky profesor Scott M. Cutlip (1915-2000). V roce 1952, ve
stejném roce, kdy Bernays vydal svou knihu Public Relations, vydal 1 Cutlip se svym kolegou
Allenem H. Centrem knihu Effective Public Relations: Pathways to Public Favor (Efektivni
PR: Jak si ziskat pfizen vetejnosti), kterd se narozdil od Bernaysovy publikace doc¢kala mnoha
dalsich, doplnénych vydani a stala se jednou z hlavnich u¢ebnic PR na mnoho dekéad. Byla
také pielozena do italStiny, Spanélstiny, korejStiny €i japonStiny, coZ pomohlo ke globalnimu
Siteni amerického pojeti PR.

Cutlip vydal v letech 1994 a 1995 také dvé klicové publikace o historii PR v USA, na

nichZ dlouh4 1éta pracoval a sbiral materiadl — The Unseen Power: Public Relations: A History
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(Neviditelna sila: Historie PR, 1994); Public Relations History: From th 17th to the 20th
Centura: The Antecedents (Historie PR: od 17. do 20. stoleti: prikopnici, 1995). Zabyval se
také fundraisingem a filantropii a vroce 1965 publikoval rozsahlou studii o fundraisingu
v USA, v niz vyuzil své znalosti PR k podpoie dobroCinnych uceli.

PR bylo podle Cutlipa prostfedkem k aktivitdm, které mély jak pozitivni, tak i negativni
dopad na spolecnost. Nevéahal popsat obé dvé strany mince a zddrazioval Siroky dopad a vliv
PR profesionalt na politiku, ekonomiku a spole¢nost. ,,Nepopiram a nikdy jsem nepopiral
Skodu, kterou v PR napachali diletanti, Sarlatani a ti, kdo podporovali pochybné aktivity. [...]
Prikladem je desetiletd kampan Johna W. Hilla, kterd popirala a zamlzovala poskozeni, jez
nendvratné ¢lovéku zpusobuje koufeni, a kterd dodnes pokracuje prostfednictvim Tabakové
spole¢nosti a Rady pro vyzkum kouteni.“ (Cutlip 1994, s. 8).

Mezi dal8i americké odborniky, kteti vyznamné& ovlivnili teorii PR, patfili James E. Grunig
a Larissa Grunigova (vice v kapitole o teorii PR). Nejvétsi zmény v PR se ale zacaly
odehravat v PR agenturach, které se ve druhé poloviné 20. stoleti staly nejvyznamnéjSimi

inovatory PR.

Profesni sdruzeni v oboru public relations

Prvni profesni sdruzeni v PR zacala vznikat béhem dvacéatého stoleti. Jejich cilem bylo
propojit profesiondly v oboru, nastavit standardy profesionalni prace a propagovat obor PR
jako takovy. Profesiondlni asociace zacaly také vytvaret prvni etické kodexy a pravidla,
zejména proto, aby prokazaly, Ze se distancuji od nekalych praktik, a pfedesly zadkonné
regulaci. Asociace se soustfedi také na vyzkumy v oblasti PR a komunikace a poskytuji
vzdélavani a specializované akreditované kurzy v oboru.

Podle Svétové aliance pro PR akomunikaéni management existuje vice neZz stovka
narodnich asociaci PR v riznych statech. Pouze u nékterych asociaci dosahuje vliv za hranice
stat, v nichz sidli (Global Alliance for Public Relations and Communication Management,

2014).

Mezi nejvyznamnéj$im oborové asociace v PR patfi:

PRSA — Public Relations Society of America

CIPR — Chartered Institute of PR, Velka Britanie

ICCO — International Communications Consultancy Organisation

IABC — International Association of Business Communicators
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[PRA — International PR Association
EUPRERA — European PR Education and Reseach Association

Vznik vybranych mezinarodni profesnich asociaci a vyzkumnych instituci v oboru PR

1929 — Religious PR Council (Rada pro cirkevni PR v USA, od 2000 pfejmenovana na
Religion Communicators Council — Radu cirkevnich mluv¢ich)

1936 — National Association of Accredited Publicity Directors — Narodni asociace
akreditovanych fediteld publicity v USA (pozdéji zaclenéna do PR Society of America,
PRSA)

1939 — American Council on PR (Americka rada pro PR, v roce 1947 zaflenéna do PRSA)
1947 — Public Relations Society of America (PRSA) — Americkd narodni asociace PR se
sidlem v New Yorku

1948 — Canadian Public Relations Society (CPRS) — kanadskd PR asociace se sidlem
v Ottawé

1955 — International PR Association (IPRA) — Mezinarodni PR asociace se sidlem v Londyné
1956 — zaloZeni prvnich instituci zabyvajicich se vzdélavanim a vyzkumem v PR — Council
on PR Education a Foundation for PR Research and Education (Rada pro vzdélavani
a Nadace pro vyzkum a vzdélavani v PR pod Public Relations Society of America)

1959 — CERP Education and Research (Confederation Européenne des Relations Publiques,
Evropska spolecnost pro PR), kterd byla vroce 2000 piejmenovana na European PR
Education and Reseach Association (EUPRERA) — Evropskd asociace pro vzdélavani
a vyzkum v PR

1970 — TABC, International Association of Business Communicators (Mezinarodni asociace
pro profesionaly v komercni komunikaci)

1988 — ICCO, International Communications Consultancy Organisation (Mezinarodni
asociace komunikacnich agentur)

1995 — APRA, ceské Asociace PR agentur, ktera se stava clenem ICCO

(podle Smithe 2013, upraveno a doplnéno autorkou)

6 Historie public relations v ¢ceskych zemich

Vznik profesionalniho PR je spojeny s nastupem masovych médii a zurnalistiky, s rozvojem

vSeobecné gramotnosti a hospodaiskym rozvojem. V oblasti ¢eskych zemi byly vSechny se
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vSechny tyto podminky zacaly rozvijet zejména po reformach Marie Terezie v druhé poloviné
18. stoleti. Béhem devatenactého stoleti v Ceskych zemich existovala 1) rozvinuta
gramotnost, podpofena zejména zavedenim povinné vSeobecné Skolni dochazky Marii Terezii
roku 1774 pro déti od 6 do 12 let (podrobnéji viz Bednatik, Jirdk a Kopplova, 2011, s. 44), 2)
vysokd industrializace zemé s fadou prumyslovych podnikl a fungujici infrastrukturou, a 3)
Siroky a prosperujici medialni trh s tituly zamétenymi jak na politiku, tak na volny ¢as, Zivotni
styl ad. (podrobnéji o medialnim trhu viz Koncelik, Veceta a Orsag, 2010).

Ceska tisténa média sehrala také velmi dileZitou Glohu v procesu narodni emancipace,
ktery Ize vysledovat od posledni tietiny 18. stoleti (Koncelik, Vecera a Orsag, 2010, s. 17).
Postupné dochézelo také k liberalizaci medialni legislativy — rakousky tiskovy zékon a zédkon
o fizeni tiskovém €. 6 a 7/1863 ze 17. prosince 1862 tvorily az do roku 1938 zaklad medialni
legislativy, kdy byla zruSena ptfedb&zna cenzura, avSak vydavatelé museli platit kauci, inzertni
daii ataké novinovy kolek za kazdy vytisk do roku 1894, resp. 1899 (Koncelik, Vecera
a Orsag, 2010, s. 18). Vedle politického a stranického tisku se u nas rozvijela cela fada dalSich
medidlnich format, kde byl vétsi prostor pro témata zivotniho stylu asnim spojené
informace o produktech, které tvofily zaklad pozdéjSich PR. Vznikaly Casopisy pro déti
a mladez, ilustrované magaziny, ¢asopisy pro zeny, mdodni asopisy ad.

Do roku 1918, tedy do vzniku samostatného Ceskoslovenska, pusobily na &eském
amoravském tUzemi subjekty spadajici pod rakousko-uherskou monarchii — za naSe
pfedchiidce ceskych PR profesionalii bychom tak mohli oznalit naptiklad rakouskou
spole¢nost podnikatele Zidovského piivodu Julia Meinla, zaloZzenou ve Vidni roku 1862,
kterou jsem zmifiovala vsouvislosti s rakouskym PR. Ceské zemé patfily
k nejprimyslovéj$Sim  a nejrozvinutéjSim regioniim, rozvijelo se unds proto zejména PR
spojené s prvnimi velkymi primyslniky — pfedchiidci dnesSnich korporaci. Mezi né patfil
napiiklad 1 karlovarsky podnikatel Heinrich Mattoni, ktery se prezentoval jako oficidlni
dodavatel mineralnich vod na videinisky cisaisky dvir (Hejlova in Watson, 2014).

V obdobi prvni republiky u nas dochdzi ke spoleCenskému, ekonomickému a politickému
rozvoji, ktery umoznil vznik modernich komunikacnich nastrojli a profesi v souladu
s negjmoderngj§im svétovym vyvojem. Medialni trh dile vyznamné posilil se zahdjenim
rozhlasového vysilani dne 18. kvétna 1923 a s rozvojem filmové tvorby béhem dvacatych
let 20. stoleti. Vznikla narodni tiskova agentura (Ceskoslovenska tiskova kancelai, CTK),
ktera poskytovala zakladni zpravodajskéa servis, posilila role tiskovych koncernli a vznikla

cela fada novych medidlnich titulti (Bednatik, Jirdk a Kopplova, 2011, s. 157). Na scénu se
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dostaly 1 tituly bulvarni, vydavané piedevsim tiskovym koncernem Tempo Jifitho Stfibrného
(Bednarik, Jirdk a Kopplova, 2011, s. 172).

Jak si predstavime déle, Ceskoslovensti profesiondlové v oblasti reklamy a propagace
v tomto obdobi polozili zdklady moderni strategické komunikace, z niz Cerpali jejich Zaci
1 v pozdéjsich letech. Toto obdobi bylo skutecnou zlatou érou ,,propagace®, ktera vSak dosud
¢eké s vyjimkou publikace Pavly Vosahlikové (1999) na své komplexni zpracovani.

Po ustaveni druhé republiky anasledného protektoratu se ceska média i vefejna
komunikace ocitla pod tlakem cenzury a propagandy, nejprve nacistické, zakratko po unoru
1948 komunistické. ,,S tnorem zapocal razantni nastup nového modelu vefejné komunikace
— modelu typického pro totalitni rezimy, modelu zalozeného na jiné spolecenské funkci
a odlisné hospodaiské zakladné médii i na specifickém zptisobu kontroly médii a jejich fizeni.
Jeho zéklady okopirovali ceskoslovensti komunisté ze Sovétského svazu, vyuzili ale
1 zkuSenosti s fungovanim médii béhem nacistické okupace.” (Koncelik, Veceta a Orsag,
2010, s. 137) Propaganda zacala prorustat do vSech oblasti lidského Zivota, od vzd€lavani,
kultury, védy, techniky az po soukromy zivot. Kratké uvolnéni pfineslo moznost nékolika
malo pracovnikiim v tehdejSich statné fizenych agenturach podivat se na zapadni zplsob
fungovani PR aaplikovat nékteré komunikacéni postupy vpraxi — avSak zejména
v komunikaci se zdpadnimi trhy (Hejlova in Watson, 2014). Nasledna normalizace formovala
jiz dalsi generaci, kterd v propagand¢ vyrostla a osvojila si svébytné zptisoby, jak oficialni

rétoriku interpretovat a recipovat (Hejlova a Klimes in Sommerville et al., 2017).

6.1 Konec 19. stoleti: PR ¢eského narodniho uvédoméni

uvédomovani a zdiirazitovani narodni identity. Snaha ptedstavit to, co ,,Ceské ruce* dokézou,
vedla mnoho vyrobct a znacek k tomu, Ze se zacaly odliSovat na zaklad¢ lokalniho ptivodu
a narodniho uvédomeéni. Prvni velkou pfilezitosti, kde se méli moznost prezentovat, byla
Zemska jubilejni vystava v Praze v roce 1891. Mé&la navazovat na prvni velkou primyslovou
vystavu konanou v Praze osto let dfive. Organizovani primyslovych vystav patii podle
Davida Welche k zakladnim néstrojiim vytvareni narodni identity, které definuje jako néstroj
»propagandy narodnich uspéchti*“ (Welch, 2013, s. 53).

Podobna vystava se konala v roce 1885 v Budapesti. Vzbudila velky ohlas i mezi ¢eskymi

podnikateli, ktefi pak chtéli usporadat takovou akci (dnes bychom fekli event) v Praze. Velké
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prumyslové vystavy, kde podnikatelé¢ a primyslnici piedstavovali na jednom misté svoje
produkty, byly jednim z neoblibenéjSich a nejefektnéjSich zptisobli PR své doby — vzdyt
napiiklad slavna Eiffelova véz v Patizi byla postavena v letech 1887-1889 prave u piilezitosti
vyroci Velké francouzské revoluce a s nim spojené svétové vystavy, kterd se konala v roce
1889. O dva roky pozdé¢ji se jeji zmensena kopie, Petiinska rozhledna, oteviela u piilezitosti
Zemské jubilejni vystavy v Praze.

Némeckym podnikatelim a poslanciim snému se vSak uspotfadani vystavy v Praze pfiili§
nezamlouvalo, protoze ptredpokladali, ze by piinesla prospéch predevSim ceskym
podnikateltim, a odmitli se ji zGcastnit. To naopak posililo rozhodnuti ceskych podnikateli
vystavu realizovat a upevnit tak ¢eskou narodni identitu.

Na Zemské jubilejni vystavé roku 1891 se prezentovaly podniky a podnikatelé
z nejruznéjSich oblasti, nejvice z primyslu a zeméd¢lstvi, které pattily k piliftim ekonomiky.
Nékteré stavby zlstaly v Praze dodnes, naptiklad Kftizikova fontana, kterd ptildkala na
vystavisté divaky zvédavé na barevnou show nasvicenych tryskajicich proudi vody, lanovka
na Petfin ¢i Petfinskd rozhledna, kterd po vzoru Eiffelovy véze dosahovala také 333 metri
(ovSem meéfeno i s kopcem pod ni), Primyslovy paldc postaveny ¢eskomoravskou strojirnou
Kolben-Dan¢k za pouhych pét mésicii. Mezi dalsi véhlasna jména ceského primyslu, ktera se
na vystavé prezentovala abyla ztélesnénim tehdejSich modernich technologii, patfila
napfiklad Riessenzahnova ocelarna, zelezarny Poldina a Hefmanova hut' z Kladna, Emil
Skoda z Plzné, Frantisek Ringhoffer a dalsi. V oblasti zemé&dglstvi bylo na $piéce zejména
cukrovarnictvi. O pozornost navstévnikil ale soupefily také produkty ceskych Slechtickych
hospodafstvi, vystavoval zde naptiklad i arcivévoda FrantiSek Ferdinand d’Este, knize
Lobkovic, hrabata Thun, Cernin, Harrach a dal§i. KniZe Jan Adolf Schwarzenberg zde
dokonce oteviel ochutnavarny svych vyrobkil. Hrabé Cernin se pokusil upoutat pozornost
vystavenim Satli Viléma Slavaty, ktery byl roku 1618 pfi prazské defenestraci vyhozen z oken
Prazského hradu.

Vystavu doprovodily sportovni akce sokold, kulindiské stanky od americké restaurace po
japonskou c¢ajovnu nebo cokolddovny Augusta Tschinkela (pozdé€ji ve 20. stoleti
pfejmenované na Deli). Jubilejni vystavu navstivilo vroce 1891 na dva apll milionu
navstévnikli astala se jednim z vyznamnych meznikd jak pro PR jednotlivych firem
pusobicich na ceském uzemi, tak zejména pro narodni uvédomeéni a posileni vyznamu
mistnich podniki. V letech 1891-1893 vysla o vystave tfidilna monografie Sto let prace, ktera
je nyni dostupna online v digitalizované podob¢ na strankdch Me¢stské knihovny v Praze (Sto

let prace, 2014).
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Na uspéch jubilejnich vystav se Cesi opét pokusili navéazat o sto let pozdé&ji, v roce 1991,
kdy se snazili PR Ceskych podnikd zopakovat. OvSem tuspéch se zopakovat nepodafilo, a to
z nékolika daivodi. Ceské firmy byly stale v procesu transformace ze statnich podnikt na
soukromé a nebyly pfipravené prezentovat se verejnosti. Format velkych vystav byl financné
velmi ndkladny a jako PR nastroj ztratil vyznam. Prestoze vystavu a dva tisice vystavovatela
navstivilo stejné jako pfed sto lety pfes 2,5 milionu navstévnikl, po vystavé zlstaly

nevyjasnéné majetkové vztahy a dluhy ve vysi 1,4 miliardy korun (CTK 2012).

6.2 Prvni republika: profesionalizace komunikace znacek a podnikii

V obdobi od konce 19. stoleti az do prvni svétové valky vznikla a rozvijela se celd tada
eskych podnikii a znadek, které bychom dnes zatadili do zlatého fondu: plzetiska Skodovka,
kola, motocykly a pozd¢ji automobily Laurin & Klement, galanterie Koh-i-noor Waldes,
obchodni domy Brouk + Babka, prazska Sunka Antonina Chmela a mnohé dalsi. V obdobi
prvni republiky (1918-1938) se kromé reklamy rozvijelo také vystavnictvi nebo interni
komunikace. Propagaci bychom nazvali dne$ni PR, tedy piedevSim advertorialy, eventy,
vystavy, vztahy s novinafi (publicitu), ale také vztahy s celebritami, politiky a zadkonodarci
(public affairs) ¢i sponzoring. Déle se rozvijela komunikace se zameéstnanci (interni).
Podrobné¢ informace o reklamnich kampanich z 20.-30. let a pouzivanych nastrojich klasické
reklamy pfinas8i Pavla VoSahlikova ve své knize Zlaté casy ceské reklamy (1999).

Reklamou byla na pocatku dvacatého stoleti mySlena zejména tiskovéd reklama, tedy
plakaty ainzeraty v tisku. Za jednu z prvnich Ceskych knih o reklamé je povaZovana
publikace Zdenko Sindlera Moderni reklama z roku 1906. Pod dobovou definici reklamy se
z dneSniho pohledu skryvala kompletni marketingovd komunikace a public relations:
»[reklamou] rozumime vse, co slouzi k rozsifeni zndmosti a doporuceni zbozi nebo podniku
obchodniho, ¢ jiného* (Sindler, 1906, s. 5). Mezi hlavnimi druhy reklamy Sindler jmenuje
kromé& plakati, vykladt apod. také ,reklamu novinami (inseraty, &lanky, entrefilets®)«
(Sindler, 1906, s. 9). Sindler uvadi, Ze zejména entrefilety se pouzivaly jako redakéni podpora
inzerce, zafazené v listu: ,,Clanecky takové maji miti pokud mozno vzhled textu redakéniho,
zaroven vSak maji byti ndpadné a proto volime néjaky zajimavy nadpis, v némz vSak na prvni

pohled nesmi byti zfejma reklama.* (Sindler, 1906, s. 34).

* Pozn. Entrefilet je kratky lanek v novinach, oddé&leny od zbytku textu &arou, podobny fejetonu. Pavodnd
obsahoval vladni informace, pozdé&ji se vyvinul ve vlastni stylisticky format (dnes zanikly).
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Rozsitenou formou entrefileti byly fejetony ¢i povidky, a i ty se pouzivaly k propagaci
riiznych vyrobka & sluzeb (Sindler, 1906, op. cit.). Ty musely stylem odpovidat novinam ¢&i
Casopisu, v némz vychazely, a psali je proto redaktofi ¢i spisovatelé za uplatu. Nebyly jako
inzeraty oznaceny a dnes je lze povazovat za formu public relations, Ci spiSe skryté reklamy.
»(...) bylo dulezité, aby ctenaf nemél pii Cteni az do posledni chvile podezieni, Ze jde o
nabidku zbozi nebo sluzeb. M¢l se pobavit piibéhem, k jehoz pointé patiila obchodni
nabidka, uvadi Pavla Vosahlikova (1999, s. 90). ,,Mimovoln¢, nechtic, precetli jsme celou
povidku, zasmali jsme se dobrym vtipim a ku konci promineme tento zert firm¢, ktera nas 10
minut dobfe pobavila a — zapamatujeme si jeji jméno.* (Sindler, 1906, s. 35). Mezi oblibené
naméty patiila témata manzelského souziti ¢i pohadky pro déti, které propagovaly naptiklad
rybi tuk (Vosahlikova, 1999, op. cit.).

Po vzniku samostatné Ceskoslovenské republiky v roce 1918 bylo zfejmé, Ze tato mlada
republika potiebuje moderni instituci pro Sifeni dobrého povédomi o sobé jako o novém staté.
Ministerstvo zahrani¢i proto vroce 1921 zacalo vytvaret vlastni instituce — nakladatelstvi
Orbis, informacni sluzbu Central European Press a radiotelegrafickou sluzbu Central
European Radio (Bednaiik, Jirdk a Kopplova, 2011, s. 176). Jejich cilem bylo pfinaSet
novinky z ¢eské politiky, ekonomiky a kultury, a prezentovat je tak, aby co nejvice zaujaly
zahrani¢ni publikum — zde mizeme spatfovat prvni strategickou vladni komunikaci.

V roce 1927 byl zalozen Reklub, tedy Reklamni klub, prvni oborova asociace profesionali
v oblasti reklamy a komunikace. Reklub potfadal zejména kurzy rétoriky, tvir¢iho psani,
grafiky, aranZovani vykladl a tvorbu vystavnich expozic, ale zabyval se jiz také vyzkumem
trhu a komunikaci s vefejnosti. V roce 1940 vydal Reklamni klub Kniha o reklamé, cili, Jak
delat reklamu, aby se vypldcela (PoStolka 1940). Knihu editoval Vaclav Postolka a jednotlivé
kapitoly napsali vyznamni odbornici z praxe. Obsahuje pfes padesat kapitol na specializovana
témata, napf. zkoumani trhu, reklamni plan a rozpocet, cestina v reklamé, reklamni fotografie,
reklamni film, moédni piehlidky, plakéat, moderni aranZovani vykladi, obalova reklama ad.
Kniha je doplnéna také soudobymi inzeraty, ukdzkami reklamni tvorby a kontakty na
reklamni tviirce. Kapitolu nazvanou ,,Ukoly $éfa propagandy a propaga¢niho oddéleni“ napsal
Stanislav Kubik, ,,$¢f propagandy Philips, akciové spolecnosti.  Kubik v ném popisuje
komplexni komunikacni strategii (nazyvanou ovSem plén propagandy) irozdéleni ukolt
a odpovédnosti v rdmci firemniho odd¢€leni. Chape roli ,,propagandy* pfedevsim jako nastroje
pro zvyseni prodeje vyrobku, ktery predchazi reklamé: ,,reklama je jiz posledni triumf, ktery
vynasime tedy, kdyz jsou vsechny predpoklady pro vyhru. Musi byt tedy napred vytvoreno
ovzdusi, ve které propaganda zasahuje co nejhloubeji (Kubik in Postolka, 1940, s. 136).
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Popisuje rady na vypracovani propagacniho materialu, jeho distribuci a Skoleni zaméstnancii,
jak prezentovat vyrobky, v némz klade diraz na vytvofeni jednotného stylu (dnes bychom
tekli firemni kultury). ,,Razi-li se napriklad néjaky staly slogan, nestaci on sam ke spravnému
vyplnéni svého ucelu. Jeho vyznam ma byt znasoben nejen opakovanim, ale novymi a novymi
novy- smysl. Aby styl propagandy vynikl, musi jim byt prodchnuti vsichni, kdoz mohou piisobit
na ovlivnéni odbytu.” (Kubik in Postolka, 1940, s. 138) Kubik se zabyva také fizenim
komunika¢niho oddé€leni a vybérem vhodnych profesionali, unichz zduraziiuje potiebu
zivotniho optimismu a schopnosti presvédcit druhé, ale také dostatecné porozumeéni technické
strance véci a podstaté¢ podnikani, které propaguji. ,,Aby se kazdy provadény namét rychle
a ucinné vybrousil, ktomu je potreba jak mladistvého nadSeni, tak zralé uvahy, kumstu
i praxe, poesie iprozy, technické vécnosti icitu. Proto je sprdavné, jsou-li vSechny tyto
vlastnosti obsazeny v kolektivu pracovnikii propagacniho oddeleni. Je treba hbité probrat
vSechna hlediska, nez se rekne posledni slovo, které budiz zlatym rezem vsech vyslovanych
potreb. Takovymto tridéenim poznatkii dojdeme velmi rychle k spravnému a promyslenému
usmernovani propagandy a nabudeme téz dostatecné jistoty v presném i vzhledném ,,finishi‘:
v uhlazeni konecné formy, v presvédcivéem zabarveni jejiho obsahu.“ (Kubik in PoStolka,
1940, s.140) Kubikovy poznatky plati v mnohém 1 vdneSni praxi: jeho postiehy
k personalnimu zajisténi interniho oddé€leni firmy, potfeba planovat strategicky, avSak
zaroven byt schopni plan rychle adaptovat, zkoumat ucinky propagacnich akci a pfispivat
k ristu firmy jsou aktudlni stale. Nadzorové by se Stanislav Kubik nejlépe shodl s pozdéjsim
vlivnym americkym teoretikem PR Jamesem E. Grunigem, s nimz shodné vyzdvihuje pfinos
komunikac¢nich odborniki pro firemni profit a celkovy rist firmy.

V obdobi prvni republiky se v Ceskoslovensku objevuje také prvni forma ,medialniho
monitoringu®, tedy vystfizkové sluzby (viz kap. 10.3). Ta vznikla v Praze v roce 1929 jako
pobocka sttedoevropské vysttizkové kancelare Argus a fungovala do roku 1948. V roce 1945
ziidilo byvalé Ministerstvo informaci a osvéty informacni vysttizkovou sluzbu Orbis, ktera
pozd¢ji funkci Argusu prevzala. Od roku 1958 do roku 2007 fungovala vystiizkova sluzba
pod Prazskou informacni sluzbou (PIS, 2013).

6.2.1 Bat'a: komplexni filozofie znacky a komunikace
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Firmou, ktera naprosto prelomové a komplexné ptistoupila ke své komunikaci a PR, a to jak
navenek, tak zejména dovnitf smérem k zaméstnanciim, byla bezesporu ceska spolecnost
Bat’a. Budouci Bat'ovo impérium, které se jesté v roce 1900 jmenovalo ,,Vefejna spole¢nost
T. & A. Bata k provozovani vyroby platéné a hounéné obuvi ve Zlin¢*“, se zacalo rozvijet na
na prelomu 19.-20. stoleti. Tomas Bata zajistil rozkvét své firmy mimo jiné obratnym
lobbingem, diky némuz ziskal statni zakdzky na dodavky vojenské obuvi. Pozd¢ji vsak
proslul zejména propracovanou externi a interni komunikaci, vzdélavanim a komplexni
firemni filozofii, ktera zasahovala do vSech oblasti lidského zivota. Z externi komunikace
dodnes vidime prosvétlené moderni Bat'ovy prodejny, které diive zdobily neonové napisy.
Architektura hrala dualezitou roli, byla funkéni a zaroven vysoce estetickd a dodnes je
pfipominkou firmy, ktera ovlivnila Zivoty mnoha Cechoslovakii (Pokluda 2011 a2014).
Dodnes se zachoval také marketingovy koncept ,,Batovych cen®, které koncily devitkou, aby
psychologicky vypadaly jako dostupné alevnéjsi (napt. 9,99 K¢&), ktery se rozsitil i do
ostatnich zemi.

Bat'ovska vize a mise byla dokonale propracovana a postavena na jednoduchych zasadach.
Dbala pfedevsim na to, aby kazdy zamé&stnanec védél, pro¢ u Bati pracuje a co vytvaii. Interni
komunikace musela byt proto velmi sofistikovana a efektivni. ,,Bata poskytl velikému
mnoZzstvi zaméstnancli moZnost zic¢astnit se fizeni v praci, které rozuméli a mohli ovlivnit jeji
vysledek. Vytvortil tak v primyslovém podniku mohutny zdroj energie. Jakkoliv se jeho
systém opiral o matematiku a logiku, skute¢nym zdrojem jeho sily byla vira v poslani a vasen
pfi jeho uskute¢niovani. Spojeni obou vytvarelo v podniku ovzdus$i arméady na pochodu k cili,
v némz zajem osobni, podniku a vefejnosti splyval v jedno.“ (Cekota 1981, s. 196).

Bat’a z dneSniho pohledu

Koncepty komunikace a marketingu z doby mezivalecného rozvoje firmy Bata jsou pro
nas atraktivni i dnes. Z dnesniho pohledu by Batovy hlavni zasady vypadaly takto:

1. silnd firemni (dnes bychom fekli korporatni) komunikace, vzdélavani zaméstnanct, diraz
na etiku amoralku, ato jak v pracovnim, tak soukromém Zivoté (zaméstnanci napiiklad
nesm¢éli nadmérné pit alkohol);

2. transparentnost a oteviend komunikace — Bat'a své tovarny oteviral navstévnikiim, dokonce
1 své konkurenci, kterd si mohla pfijit prohlédnout vyrobu;

3. zajem o prosperitu celé¢ spoleCnosti aregionu, vnémz podnikal, dnes bychom fekli
spolecenskd odpovédnost firmy a dobré vztahy v misté¢ podnikani. Bata mél propracovany
socidlni a vzdélavaci systém (tzv. Batovy Skoly préce), jako jeden z prvnich podnikatelti mél

zavodni 1ékate, specidlni tréninky pro handicapované, sportovni aktivity jako lyzatské kurzy,
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plavani ¢i letni tabory pro déti. Vybudoval celé nové ¢tvrti s modernim bydlenim a rozvinutou
infrastrukturou, zejména ve Zling, ale i v dalSich méstech. Zaroven udrzoval dobré vztahy
s politiky a pfedstaviteli mistni samospravy tak, aby podporovali jeho koncepci rozvoje
a urbanismu (dnes bychom fekli public affairs).

Image a PR firmy Bata spoluvytvarel a do velké miry urCoval Antonin Cekota, ptivodné
basnik, novinaf, piekladatel aredaktor. Cekota vedl batovské nakladatelstvi Tisk, které
vydavalo na osm firemnich ¢asopisti (Batastory 2014). Kladl diraz ptedevsim na to, aby se
mu podafilo piedat batovskou filozofii kazdému jednotlivému zaméstnanci — hlavnim
Cekotovym piinosem bylo, Zze z interni komunikace vytvofil strukturovany systém. Jeho
soucasti bylo vzdélavani, zdravotni péce, zajisténi dovolenych a rekreace ¢i bydleni pro
zamestnance. Koncem kazdého tydne se poradaly pravidelné porady, jichz se Ucastnila az
stovka lidi, ktefi si vyménovali noviny, zpravy, nové produkty a informace. Mezi nimi nebyli
jen Batovi manazeti a zaméstnanci, ale také mistni politici a pfedstavitelé mistni samospravy
(Cekota 1985, s. 39). Cekota byl po zacatku 2. svétové valky zaten gestapem, ale podafilo se
mu uprchnout a ptsobil dale s Tomasem Batou v Kanad€. V exilovém nakladatelstvi 68
Publishers manzelti Skvoreckych vydal v roce 1981 knihu Genidlni podnikatel Tomds Bata,

v niz popsal rozvoj a tspech globalni firmy s ceskymi kofeny.

6.2.2 Obchodni domy Brouk + Babka: progresivni komunikace se zakazniky

Jaroslav Brouk a Josef Babka se skamaradili jako studenti na obchodni akademii. Po studiich
se kazdy vydal sam do praxe, ale v roce 1908, kdyz jim bylo 24 let, znovu se sesli a zalozili
spolu firmu Brouk + Babka, podle toho, jak je kdysi vyvolavali profesofi spole¢né ke
zkousSeni. Josef Babka zanedlouho onemocnél a musel podnikani nechat, ale Jaroslav Brouk
pokracoval a z plivodné¢ malého obchodu s kavou a ¢ajem budoval postupné sit’ obchodnich
dom.

V nich zavadél nejmoderngjsi formy prodeje, napiiklad samoobsluzny prodej, prodej na
uveér nebo zasilkovou sluzbu. Brouk si zaklddal na komunikaci se zdkazniky — ve svych
obchodnich domech mél napiiklad détské koutky s vychovatelkami pro nakupujici maminky
nebo Uschovnu zavazadel. Moderni sluzby korespondovaly s funkcionalistickymi, modernimi
a Cistymi liniemi obchodnich dom1t, které navrhovali pfedni ¢esti architekti. ,, Vi to otec, vi to
matka, kde je firma Brouk a Babka“ byl jeden z prvnich reklamnich slogani znacky, které

zlidovéla pod pojmem Broukdrna — babka bylo tehdy lidové oznaceni pro chrousta, takze
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lidem nazev evokoval dva brouky, byl zvukomalebny, neobvykly, atudiz snadno
zapamatovatelny.

Obchodni domy se postupné oteviraly v Praze, Ceskych Bud&jovicich, Plzni, Brng, Liberci,
Bratislavé a Ostravé, kde je jejich obchodni dim podle navrhu Karla Kotase dnes pamatkové
chranény. Béhem stavby obchodni domy firmy naptiklad piekryval transparent, ktery
kolemjdouci upozoriioval, ze zde bude otevien novy obchodni dim, a zaroven je tim jiz
zahrmoval do dialogu — ,, Pracujeme pro vas (...), budete v ném jesté lépe a pohodInéji
nakupovat.

Brouk + Babka vydavali také zakaznicky Casopis Nds Broucek, ktery piinasSel ,,obrazky
a kapitoly z obchodnich domi B + B* (Bohuslav Brouk 2014), nebo mddni zpravodaj, ktery
vypadal jako dobovy mddni Casopis.

Firma dosédhla vrcholu své slavy, kdyzZ oteviela nejmodernéjsi obchodni diim ve stfedni
Evropé (dodnes znamy jako prazskd Bila labut’). Jako prvni svého druhu mél eskalatory,
skute¢n¢ rozmanity sortiment, luxusni sluzby zékaznikiim anejmodernéjsi technologie.
Fasada byla cela ze specialniho, tepelné¢ a zvukové izolujiciho skla atvofila nejvétsi
zasklenou plochu ve stfedni Evropé€. Na stieSe domu byla osm metri vysoka neonové socha
bilé labuté, kterd se otacela. Slogan ,,Bild labut’ vads vold* se udrzel 1 v dobé komunismu.
Jenze datum otevfeni tohoto architektonického skvostu, ktery by byval pfinesl PR 1 v ramci
sousednich zemi, pfipadlo na 19. bfezna 1939, kdy Prahu jiz zacali obsazovat némecti
okupanti.

Po roce 1948 doslo ke zndrodnéni Broukdren ak devastaci jejich odkazu. Broukarnu
v Ceskych Budgjovicich piekitili v roce 1951 komunisté na Vltavan a pozdgji na Prior, aby
nepiipominal jména svych byvalych majitelll —, kapitalisti*. Od roku 1990 se vSak na budovu

vratila plivodni pismena B + B.

6.2.3 Koh-i-noor: systematické budovani znacky

Koncem 18. stoleti objevil RakuSan Josef Hardtmuth novou metodu zpracovani grafitu, ktera
mu umoziovala vyrabét ,,obycejné tuzky* az dvanactkrat levnéji nez konkurence. Jeho syn
Carl vroce 1848 piesunul vyrobu do Ceskych Bud&jovic, kde postavil moderni tovarnu.
S jejim vybudovanim mu jiZ pomahal jeho mlady syn Franz, ktery poté odjel na zkuSenou do
Anglie. Tam byl svédkem udalosti, kdy se soucasti pokladu krdlovny Viktorie stal jeden

z nejvétSich diamantd na svété, Zluty Koh-i-noor. Franze jeho ndzev inspiroval natolik, ze se
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rozhodl vyuzit jej jako znacku pro novou linii tuzek, které¢ mély zlutou barvu, byly tiikrat
drazsi nez obvykle, ale mély Sirokou skdlu tvrdosti, ktera se pozdéji stala mezinarodnim
standardem (Petran 2014).

Znacku Koh-i-noor nechal Franz Hardtmuth zaregistrovat 12. listopadu 1894, proto patii
mezi jedny z nejstarSich chranénych znacek na ¢eském tzemi. O dva roky pozdé€ji nechal
zaregistrovat graficky motiv slona, ktery tiskl na pryze (zde se patrn¢ inspiroval kolonidlni
Indii). Znacka Koh-i-noor Hardtmuth se stala velmi uspéSnou v komunikaci v rdmci své
oblasti podnikani, kde se stala lidrem pfinaSejicim celosvétové vyuzivané patenty
a technologie. Strategie registrovani znacek se proto vyplatila, pfestoze se jejich znackové
produkty nekale kopirovaly. Své produkty piedstavovala zejména na svétovych vystavach,
kde nasbirala tadu ocenéni (napiiklad roku 1855 v New Yorku, 1856 v Patizi, 1862
v Londyné ¢i 1882 ve Vidni atd., viz webové stranky Koh-i-noor). V roce 1945 byla znacka
znarodnéna a o ochranné znamky nastaly spory, mnoho znich se vSak udrZelo a dnes
pokracuji v rdmci Koh-i-noor Holding (Gama Group).

Dalsi uspésnou Ceskou znackou, ktera spojila své jméno s diamantem Koh-i-noor, se stala
firma Jindficha Waldese a Hynka Puce, ktefi vroce 1902 zalozili vefejnou obchodni
spole¢nost na vyrobu drobného kovového zbozi. Jejich hlavnim artiklem se stal stiskaci
knoflik, galanterni patentka, kterou se daly zapinat odévy. Proslulym se stalo ale zejména
jejich logo, zobrazujici divku (,,Miss KIN*), kterd ma patentku misto oka. Logo navrhl malif
FrantiSek Kupka, zpracoval jej Vojtéch Preissig (viz obr. 6.3). Podnikatel Waldes byl
Kupkovym velkym podporovatelem, sbératelem a mecendSem; jejich vztah popsala Anna

Pachovska v knize k vystavé Kupka — Waldes: malir a jeho sbératel (1999).

6.2.4 Zdenek RyKr: jeden z prvnich tviirci komplexni identity znacky

Zdenek Rykr’ (1900-1940) byl predni esky grafik a vytvarny umélec, ktery se podilel na
vytvafeni mnoha reklamnich kampani a korporatni identity znacek, zejména Cokolddovny
Orion. Pfestoze dnes jeho pfinos vnimdme piedevSim jako vizudlni (napiiklad obal jeho
ty¢inky Kofila se stdle pouziva v téméf nezménéné podobé€), v kontextu PR je nezbytné
pfedstavit jeho pfinos k celkové prezentaci a komunikaci znacky. V roce 2016 uspotfadala
Narodni galerie v Praze spole¢né s ndstupcem cokoladovny Orion, koncernem Nestlé, vystavu

Zdenek Rykr a tovarna na ¢okoladu, ktera se zamétovala prfedevsim na jeho vytvarnou tvorbu,

> Text této kapitoly vychazi z publikovaného ¢lanku autorky v Gasopise Art + Antiques (07/2016) a vefejné
prednasky autorky Zdenek Rykr: Reklamni mag prvni republiky, konané 14. 6. 2016 v Narodni galerii (Hejlova,
2016a a 2016b).
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Rykr ale ptsobil také jako vytvarny kritik a zurnalista. Jeho tvorbou se zabyva ptfedevsim
Vojtéch Lahoda, autor doprovodného katalogu k vystave.

Zdenek Rykr do vytvarného i spoleCenského zivota vstoupil tim, ze v kolinském
knihkupectvi, ve mésté, kde kazdy znal kazdého, vystavil své kresby, na nichz se mnozi
obyvatelé¢ Kolina poznali - a nem¢li radost. Rykr byl ostfe kriticky k vétSin€ lidi okolo né;j,
kolegy nevyjimaje. A oni mu opléceli stejné. Zaroven byl vyjimecné nadany anedal se
prehlédnout. Po maturité chtél jit na AVU, ale tam ho nevzali. Sel tedy o par krokii dal na
Filosofickou fakultu UK, kde se dal vroce 1920 zapsat na dé&jiny uméni a klasickou
archeologii, ze které ziskal o Ctyfi roky pozdéji doktorat. Zevrubnou znalosti pravidel
a historie uméni se pak lisil od ostatnich akademicky skolenych maliit, ktefi méli mozna vétsi
talent, ale Rykr vynikal ve znalosti symboliky (naptiklad zednatské) a heraldiky. Svého snu
o malovani se ale nechtél vzdat a pokracoval ve volné tvorbé — ve dvaceti letech na své prvni
samostatné vystave vystavil 98 praci, vytvotfenych za posledni dva roky.

Patrn¢ aby si vydélal, vzal hned v prvnim ro¢niku univerzity zakazku na vytvoreni
plakatii hned pro nékolik firem: napt. pro némeckou automobilku, mineralni vodu Karmelitka
a Kolinskou rafinerii petroleje — a pravé ty pfedznamenaly jeho budouci Zivotni drahu. VSimli
si ho v prazské tovarné na vyrobu cukrovinek, tehdy jesté pod jménem ,,Prvni Ceské akciova
spolec¢nost tovaren na orientalské sukrovinky a cokoladu na Kralovskych Vinohradech, diive
A. Marsner.* Jak piSe kunsthistorik Vojtéch Lahoda, pfedni znalec Rykrovy tvorby a autor
jeho dvou monografii, feditel ¢okoladovny musel Rykra doslova lanafit, aby jej pro praci
ziskal (Lahoda, 2016). Smlouva byla na studenta pfisna: musel byt kdykoliv k dispozici
a vytvaret navrhy plakatl, reklamnich pfedméti a emballazi (obal). Za to mu ale firma
garantovala volnou ruku v tvorbé a zarucovala se, Ze se do jeho femesla nikdo jiny plést
nebude.

Jeste pred podpisem smlouvy v bfeznu si Rykr do skicdku nakreslil prvni navrh
nového loga Orionu — firma jej dfive zobrazovala jako mytologického lovce, ale Rykr navrhl
jednoduchou c¢tyfcipou hvézdu, kterd je slozend ze stylizovanych cukraiskych kornoutt, do
kterych se dfive balily bonbony. V Cervnu si uz ¢okolddovna nechala hvézdu zaregistrovat
jako ochrannou znamku. Pivodné byla urend jen pro jednu produktovou fadu jemnéjSich
cokolad, které se vyrabély na nové vyrobni lince. Rykr ji ale pouZival stile vic na obalech
a balicich papirech, a zdhy se ukézalo, Ze hvézda spolecné s ru¢né¢ psanym nazvem Orion
typickym provazkovym pismem reprezentuje firmu tak dobte, az doSlo vroce 1928 na
pfejmenovani celého zdvodu jednim slovem: Orion (tovarna byla pozdéji zndma jako

,Orionka®“, coz se dochovalo také v mistnim nazvu U Orionky v Praze). V t¢ dobé uz byl
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Orion nejvétsi Ceskou Cokoladovnou, ktera opanovala tfetinu trhu a zaméstnavala na 1500
lidi. Kvuli takto velkému objemu trhu bylo zapotiebi vice diverzifikovat portfolio znacek
a produktli, aby Orionka mohla prodavat ¢okoladu nejen jako tradicné luxusni a drahé zbozi,
které se davalo jako darek, ale také jako levné&jsi pochutinu pro vlastni spotfebu. Rykr tak
vytvoril desitky dalSich navrhd, které reagovaly na okamzitou poptavku trhu — obal
s populdrnim americkym sprineterem Jesse Owensem, rizné druhy ¢okolad pro déti, nové
druhy bonbénti ad.

Zakaznika bylo ale zapotiebi upoutat idalSimi prostfedky. Rykr mél skvély
pozorovaci talent a vyvinuty cit pro estetiku. Rad také cestoval do zahrani¢i, do Spanélska,
Patize nebo az na Kanarské ostrovy, kde sbiral inspiraci. Zacal se zabyvat dalSimi zpisoby,
jak vizualné a smyslové zaujmout zakazniky. Od roku 1933 zacal v Orionce vydavat ¢asopis
Cokoladovy svét, uréeny piedeviim prodejciim cukrovinek, kde jim ve svych &lancich radil,
jak uspotadat vylohu, jak zabalit zboZi, ale tfeba také to, jak se chovat k zdkazniklim — dnes
muizeme fici, ze patfil napt. vedle zdkaznickych magazini a komunikace zminovanych firem
Bata a Brouk+Babka k pfednim tvlircim firemni komunikace své doby. Jeho navody, jak
nabizet zbozi hlavnim cilovym skupindm — Zenam a détem — jsou dodnes platné a dobie
vystihuji psychologii spotiebitele. Pro aranZéry nabizel praktické rady vtipného profesora
Vylohy, doplnéné schématickymi nakresy a tipy z jeho zahrani¢nich cest. Prodejclim radil,
aby svétlo v jejich obchod¢ bylo co nejpodobnéjsi dennimu svétlu, aby vylohy ¢asto ménili,
vystavovali co nejvice Cerstvého zboZi a pomahali si slogany, které mély jasny apel na koupi
zbozi ke konkrétni pftilezitosti, napiiklad ke Dni matek. VSechny tyto postupy se
v komunikaci uplatiiuji dodnes.

Obaly a balici papiry, do nichZ se bonboniéry balily (coz bylo typické pro prvni
republiku), nesly mnoho naméti a styld, ale prevladaly vysoce estetické geometrické vzory ve
stylu art deca, tradi¢ni ndméty Orientu, jako moufenini, palmy, velbloudi; dekorativni kvétiny
a zdobné luxusni motivy, nebo alpské ¢i horské krajiny, typické pro kvalitni cokoladu, ktera
se odvolédvala na Svycarsky ptivod. Roztomily mouteninek, ktery labuznicky usrkéva kavu na
obalu ty€inky Kofila, je jednim z nejdéle uzivanych oball — ale pfesto v rdmci Rykrovy ani
soudobé tvorby neni pfili§ vyjimecny. Hodnotnéjsi jsou z dnesniho pohledu spise geometrické
vzory, dokonce jakési mandaly, nebo umélecky ztvarnéné krajiny na obalech. Ty ziskaly
Grand Prix na svétovych vystavach v Barceloné 1929, v Bruselu 1935 1 v Patizi 1937, jak
uvadi ve své praci na Zdenka Rykra Eva KruSoftova (2009). Rykr namaloval jakykoliv ndmét,
ktery zrovna potieboval, ale musel byt vkusny a zaujmout spotiebitele. Vojtéch Lahoda tika:

»reklama se mu stala performativnim néstrojem zvelebeni vkusu ve vefejném prostoru®
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(Lahoda, 2016).

Rykr ale zdaleka nepracoval jen pro Orion. Mezi jeho dal§i komercni zakazky pattila
automobilka Skoda, potravinaiské Zatkovy zavody nebo vyrobce baterii Palaba. Batovi Rykr
mj. poradil, aby ve Zlin¢ oteviel uméleckou galerii. Vyrobci Kulikovy kavy doporucil zmeénit
reklamni strategii: z klasického namétu kavovych bobii namaloval nostalgickou babicku
a heslo ,.kava nasich maminek®. Své zen¢, Clence Prazského lingvistického krouzku Miladé
Souckové, ilustroval n&kolik uméleckych knih. Ceskoslovensko mu vdé&i za jedny z prvnich
umeéleckych plakath, propagujicich nasi zemi jako turistickou destinaci. A k tomu se vénoval
jeste své volné tvorbé, kde se s ptibyvajicimi 1€ty zacaly projevovat ziejmé depresivni sklony.
Rykr, spolecensky, zcestovaly, jiz jako student vzdy v perfektné¢ padnoucim anglickém
obleku, ukoncil sviij zivot dobrovolné z neznamych diivodl po nastupu nacismu v roce 1940.
Zatimco jeho volnd tvorba s postupujicim Casem prozrazovala temné tony jeho mysSleni,
reklamu nechéaval Rykr vzdy vkusnou, Cistou, pozitivni, a ze vSech sil se snazil, aby pozvedla

zivot v8ednich dnu.

6.3 Druha republika a druha svétova valka

V obdobi prvni republiky se Ceskoslovensko etablovalo jako demokratickd zemé
s rozvinutym primyslem, infrastrukturou 1 medialnim trhem. Jak je patrné z vySe uvedenych
ptikladf, velmi vyspéla byla i propagace a zpiisob prodeje — ¢i soucasnou terminologii
marketingovd komunikace a public relations, rozvijela se u nds také wvnitrofiremni
komunikace a budovani znacek. Situace se vSak zacala v prub¢hu tficatych let dramaticky
ménit — nejen na poli ekonomiky, kterd reagovala na krach newyorské burzy v roce 1929, ale
také politiky — zahrani¢ni 1 domaci. Sousedni Némecko vyvijelo od néstupu Hitlera k moci
v roce 1933 agresivni nacistickou propagandu pod vedenim Josefa Goebbelse (Zeman, 1966,
1982). Neni v zdmérech ani moznostech této prace Goebbelsovu propagandu §ifeji rozebirat,
ale jeji soucasti bylo mj. $ifeni nenavistné kampané proti Ceskoslovensku a prezidentu
BeneSovi. Hitler obvinioval Benese, ze si chce podrobit némeckou mensinu, ,,vyhubit cely
némecky zivel*“ ¢i ,,nafizuje sudetskym Némclim, ze musi stfilet na Némce, jinak je necha
popravit jako zradce®, a sudet$ti Némci jsou vyhanéni z domovl granaty a plynem (Klimek,
2002, s. 658). Goebbelsovska propaganda k tomuto tcelu vyuzivala pfedevsim rozhlas, ktery
zacal od zafi 1939 vysilat Stvavé relace nejen v némcing, ale 1 v ¢estin€ a slovensting (vysilané

z Vidn€). FrantiSek Hrdlicka cituje dobové hlaseni z 13. biezna 1939, Ze Stvani videiiského
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rozhlasu se stale stupniuje, je vedeno lidovym zpisobem, piisobi tak na masy a lid mu véii
vice nez vlastnimu rozhlasu* (Hrdlicka Jirdk, Kopplova a Bednatik, 2017, s. 119).

29. zafi 1938 byla vyhlagena Mnichovska deklarace a odtrzeni Sudet, které Cesi vnimali
jako zradu od svych zahrani¢nich spojencti. To se zacalo projevovat ve zmén¢ diskurzu, ktery
kladl jednak daraz na etnicky pojimany narod a narodni hodnoty (vCetné stoupajiciho
antisemitismu) a jednak odmital svobodné a avantgardni kulturni klima prvni republiky.
,Nikoliv ,avantgardni, zvrhlé® uméni, ale podpora pokleslého vkusu a lidové zdbavy méla
slouzit kyzenému odpolitizovani vetejného zivota™ (Gebhart a Kuklik, 2006, s. 482). Od
26. zaii 1938 zacala pusobit Ustfedni cenzurni komise p¥i Ministerstvu vnitra, ktera zavedla
predbéznou cenzuru (Gebhart in Jirdk, Kopplova a Bednatik, 2017, s. 25). Cenzura
zakazovala jakoukoli kritiku vladnich ptedstavitelt, Gitoky na cizi staty (zejména Némecko) ¢i
kritiku pfipravovanych reforem. Netykala se jen tisku a dalSich médii (filmu, rozhlasu,
casopist, knih apod.), ale téméf veSkeré komunikace: uméni (divadel, hudebnich textl apod.),
soukromé korespondence (dopist, telegramt, apod.) (Gebhart in Jirdk, Képplova a Bednatik,
2017, s. 26.)

Se zavedenim cenzury se také projevil stale silici tlak propagandy, ktera byla strategicky
napldnovand a disledné provadéna. Kromé rozhlasu vyuzivala zejména film, protoze Ceska
filmova produkce byla velmi moderni a rozvinuta — zmocnénec Utadu fisského protektora pro
filmové zalezitosti Herman Glessgen proto jiz v roce 1939 vypracoval strategicky plan na
ovladnuti a ideologické vyuZiti ceského filmu pro tcely propagandy (Gebhart a Kuklik, 2006,
s. 494). Vyrazné se v tomto procesu uplatiovala arizace, zabavovani majetku Zidovskych
podnikatelli, propousténi Zidovskych zaméstnancti apod., komunikované ovSem Castokrat pod
rouskou ¢eského nacionalismu jako obrozeni ¢eského naroda a vymezeni proti ,,jinonarodnim
zivlim a osobdm, které¢ jsou ndrodu cizi a cizorodé“ (Bednatik, 2003, s. 12). Cenzura a
propaganda se v druhorepublikovém a protektoratnim obdobi uplatiiovala ve vSech sférach
vefejného Zivota, nevyjimaje déti — Pavel Suk analyzoval napt. Casopis pro déti a mladez
Mlady hlasatel, ktery byl nastrojem nacistické propagandy (Suk in Cetikova, 2016). Reklama
i propagace se ve valecném stavu ztratily svou funkci propagovat prodej zbozi, nebot
produkce byla omezend, kontrolovana Némci (Castokrat také pochézela z arizovanych tovaren
a podnikll) a brzy prestala stacit pozadavkim obyvatel. V fijnu 1939 doslo k zavedeni
pridélovych listkii na potraviny a vzapéti 1 na Saty a obuv. V prvnich letech valky vzniklo
nekolik filmovych reklam; obchodnici se snazili na své zbozi upoutat predevSim plakaty a

vyvésnimi §tity, ale 1ty byly vroce 1942 vyrazné omezeny zékonem (Hlouchova, 2012).
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Jednim z mala ptikladd komercni propagace, kterou lze povazovat za predchidce public

relations, bylo vyuzivani filmovych hvézd k propagaci produkti.

Piiklad: vyuzivani filmovych hvézd k propagaci produkti v protektoratnim filmu

Béhem tricatych let se ve spolecnosti masové prosadila dvé nova média: film a rozhlas.
Kromé toho, ze poskytovala zabavu a informace, slouzila také jako velmi efektivni nastroj
propagandy a Sireni politickych ideologii. Zaroven si ale zejména u filmu nékteri tviirci
uvedomili jeho komercni potencidl a i u nas se zacaly objevovat zarodky toho, co bychom
pozdeéji nazvali product placement, tedy vkladani znacek a produktii do déje nebo prostredi
filmu tak, aby zapusobily na diviky v tom nejlepsim svétle, nebo celebrity PR, tedy cilené
spojeni celebrity s produktem ¢i sluzbou.

Hvezdy stribrného pldtna, jako napriklad Adina Mandlova, Lida Baarovd, Zita Kabdtova,
Natasa Gollova nebo Oldrich Novy, byly celebritami své doby. Nékteri z nich s nacistickym
rezimem kolaborovali, jini, napriklad Hugo Haas, byli pro sviij zidovsky piivod perzekvovani
(Hugo Haas musel nejprve prestat hrat ve filmu, po unoru 1939 v dusledku viadniho narizeni
o omezeni zaméstnavdani obcanu Zidovského puvodu ve statnich sluzbach byl propustén
i z Narodniho divadla a ndsledné nucené emigroval) (Bednarik, 2003, s. 10). Podnikatelé se
snazili jejich vilivu vyuZit a spojit je se svymi produkty. V roce 1940 napriklad Bata nafotil
Lidu Baarovou a Natasu Gollovou na své reklamni plakaty a Adinu Mandlovou pred svou
prodejnou s krabici novych bot v rukou. V dobé protektoratniho nedostatku potieboval Bata
propagovat nové produkty vyrabéné z ndahrazkovych materidlu, napriklad boty s dievénou
podrazkou — a celebrity mély udélat z nouze modni trend. ,,Slavna Lida Baarova vrhala na
fotografiich na drevacky zamilované pohledy, pry byla nadsena jejich krasnymi vzory v hlavni
prodejné Bata a koupila si jich nékolik parii* (Burianova 2013, s. 25). Natasa Gollova zase
propagovala novou sluzbu nasivani novych chodidel na staré puncochy, aby déle vydrzely
(Burianova 2013, 5. 25).

Herecky, ktere byly modnimi ikonami své doby, si vsak castokrdat musely platit své
nakladné filmové roby samy. Ve filmu Katakomby reZiséra Martina Frice (1940) proto
udelala reklamu Adina Mandlova prednimu krejcovskému salonu Hanny Podolské, u které si
opatiovala vétsinu garderoby (Burianova 2013, s. 209). Ve filmové scéné, kdy si jde do
salonu jako zakaznice vybirat Saty, je hned vpredu do zabéru postavena velka luxusni krabice
s napisem ,,Modelovy dim Hanna Podolska*“, coz je jeden z prvnich prikladii product

placementu.
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6.4 Povalecny vyvoj: rozmach propagandy i pocatky PR

Po kratkém obdobi od konce valky do unora 1948, kdy média slouzila jako nastroj
spoledenské obnovy zemé, se politickd i spoledenska situace v Ceskoslovensku opét zcela
zménila. Ceskoslovensko se stalo nedilnou souéasti vychodni Evropy, které spadalo pod
ideologickou a mocenskou sféru Sovétského svazu. V celospolecenské komunikaci to
znamenalo vyrazné omezeni svobody slova azménu spolecenské role médii. Ze
zprostiedkovatele vetfejné debaty aarény pro vyménu nédzorii se média stala fizenym
nastrojem politické moci a ustiednim nastrojem politické propagandy (Bednaiik, Jirdk
a Kopplova 2011).

Propaganda v padesatych letech méla pon€kud odliSnou formu i zaméteni nez pozdéji
v dobé normalizace (70.—80. 1éta). V padesatych letech se zaméfovala na vybudovani silné
politické ideologie, ktera prosazovala ideu komunismu, svrchovanost Sovétského svazu,
odpor proti ,burzoazni spolecnosti®, kapitalismu a Zapadu. Ideologickd indoktrinace
(ptisobeni zamétené na slepé pfijeti urcité doktriny, tedy nazort nebo postojlii) zac¢inala od
utlého détstvi, kdy byly déti vychovavany jiz od ptredSkolniho véku k novému idedlu
,socialistického uvédomélého obcana“. VSe, co pfichazelo ze Sovétského svazu, bylo
inovativni, vitané a spravné. Naopak vSe ze Zapadu, zejména z ,,imperialistickych* Spojenych
stat, bylo odmitano; v médiich se projevoval diskurs probihajici studené valky. Ideologie
odmitala kapitalisticky hodnotovy systém a Zivotni styl, jehoz neodmyslitelnymi projevy byla
populérni kultura a reklama. Jednim z hlavnich hesel se stalo: ,, Proletari vsech zemi, spojte
se!“ Komunistickd propaganda vyuzivala ke svému Sifeni osobni pifesvédCovani tzv.
agitacnich davérnik, tedy lidi, ktefi méli ideologii Sifit ve svém nejbliZzSim okoli, napiiklad
v pracovnim kolektivu hornikii. K tomu slouzila mj. brozura Ustfedniho vyboru Komunistické
strany Ceskoslovenska Rikdme lidem pravdu z roku 1951, kde byly vyli¢eny ptiklady uspéchi
sovétskych hornikli, zatimco o hornicich z kapitalistickych zemi se psalo jako
o vykofistovanych, Spatn¢ placenych a bez socialnich a zdravotnich pojisténi.

Reklub, shromazd’ujici odborniky na reklamu a propagaci, byl rozpustén v roce 1949 —
reklama byla v padesatych letech, v dobé tuhého komunismu, povazovana za kapitalisticky
vymysl, ktery jen manipuluje bezbranné masy, aby zvySovaly zisky vladnoucich tfid.
Komunisti¢ti planovaci byli presvédceni, Ze dokaZou potieby obyvatelstva do budoucna
zajistit pfesnym planovanim tak, aby bylo vSech produkti a sluzeb akorat dost, a reklamy tak

nebylo tieba.
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Statem fizena ideologie prondsledovala také nabozenstvi a potlaCovala menSiny ve
spole¢nosti. I po holocaustu byla komunistickd propaganda antisemitskd. Jeden z plakati
z padesatych let napiiklad zobrazoval dva délniky, kteti spolu rozmlouvaji, ale tajné je
poslouchd muz v pozadi. Muz mé na sobé klobouk, knirek atmavé vousy — odpovida
stereotypnimu zobrazeni zidovského obchodnika. Plakat doprovazi slogan: ,, Nemluv o tom, co
delas — nevis, kdo té posloucha.” ME¢l slouzit k ochrané vyrobniho tajemstvi, ale pfitom
vytvarel iluzorni hrozbu vnéjs$iho nepftitele, proti kterému bylo potieba spole¢né bojovat.

Propaganda vSak musela byt libiva, aby byla u€inna. Pomahali ji proto vytvaiet i predni
ceSti umélci. Naptiklad popularni détsky kreslit Ondfej Sekora, tvirce Ferdy Mravence,
napsal a nakreslil knihu O zlém brouku bramborouku, kde mandelinku bramborovou vykreslil
jako skidce, seslaného k nam Americany, aby zni¢il nasi trodu a zpisobil hladomor
(Formankova, 2007). Zaroven u nés pusobila ale i protipropaganda, reprezentovana napiiklad

rozhlasovym vysilanim Hlasu Ameriky (Koura, 2016).

6.4.1 Socialisticka propagace: PR, nebo propaganda? Diskuse k terminologii

Role propagandy & PR v socialistickém Ceskoslovensku dosud nebyla komplexné
zmapovana a popsana (Castecn€é v Hejlova a Klimes, 2017, dale viz napt. Pullmann, 2011,
Pullmann a Kolat, 2016, Ustav pro studium totalitnich rezimu, 2009, Orsag, 2016, zajimavou
publikaci k popularizaci a PR védy publikovala Olsékova, 2014 ad.). V postkomunistickych
statech to ale neni zadna vyjimka. Jak piSe mad’arsky akademik, pisobici ve Velké Britanii,
Gyorgy Szondi: ,,Role PR nebo persvazivni komunikace za komunismu zlstdva stale
nedostatecné zmapovand, nebo dokonce zdmérn¢€ opomijena“ (Szondi in Watson 2014, s. 42).

VétSina akademiki zastava ndzor, ze PR muze existovat jen v demokratickych zemich, kde
je zarucena svoboda vyjadfovani (viz Bentele 1998; Moloney 2006; Gower 2007 a 2008, ad.).
,Demokracie je zakladnim pfedpokladem pro rozvoj PR. [...] PR bez ustavné zarucené
svobody slova a tisku je nesmysl.“ (Walsh cit. in Heath 2013, s. 365). Vyznamni teoretici PR
James a Larissa Grunigovi a Dejan Vercic, ktery pochazi ze Slovinska, argumentovali, ze ,,PR
ve vychodni Evropé nemohlo existovat, protoze samotny jeho koncept nebyl pro socialismus
ptijatelny* (Grunig, Grunigova a Verci¢ in Tilson a Alozie 2004, s. 137). S tim ale vSichni
nesouhlasi: staty vychodniho bloku totiz vyvijely PR smérem ke svym zidpadnim sousediim,

ktefi by jinak prostou propagandu neptijali (Watson 2014).
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To, ze v socialistickych statech neexistovala svoboda slova, jest¢ neznamena, ze zde také
neexistovala persvazivni komunikace: pravé naopak. Totalitni rezimy musely vynakladat
soustfedéné, propracované a strategické usili na to, aby obyvatelstvo neustale pfesvédcovaly
o spravnosti socialistického ziizeni. Jedinou zpétnou vazbou, kterou ale vyzadovaly, byla
poslusnost. Podivame se proto nyni blize na to, jak zéklady této ,,propagace* vypadaly. Slovo
,propagace totiz nékteti vykladaji jako PR, ale jini jako propagandu.

Vse, co bylo vyhrazené domacimu publiku, bylo ozna¢ovano ponejvice jako propaganda,
ato podle svého zaméieni — naptiklad ekonomicka propaganda, védecka propaganda,
technologicka propaganda apod. Velkou roli hrala také osvéta, kterou bychom dnes zaradili
pod socialni marketing nebo socidlni PR. Pfestoze pojem PR nebyl neznamy, az na vyjimky,
které se vztahovaly k zapadnimu trhu, se nepouzival. V roce 1969 publikoval Alfons Kachlik
skripta pro VSE, s pfedmluvou Jaroslava Nykryna, Public relations v marketingu (vysla
v redakci hospodaiskych informaci CTK). Kachlik se snaZil zvyraznit a vysvétlit pozici PR
ajeho mozné vyuziti v socialistické ekonomice. DuSan Pavli uvadi dalsi publikace, které
podle n¢j znamenaly ,,ve své dobé nevidany pocin“: Public relations — podnik a vefejnost
(Hajek, 1970) a SeSity novinatre 2/1968 s ndzvem Public relations — propagace — reklama (cit.
dle Pavla, 2016).

Teprve pozdéji se zaCal prosazovat pojem prace s vefejnosti, a to zejména pod vlivem
némeckého prekladu terminu Offentlikeitsarbeit. V roce 1985 vydal Zdendk Cerveny
s Alfonsem Kachlikem ve Statnim pedagogickém nakladatelstvi publikaci Prdce s verejnosti:
K problematice metodiky propagacni prdce: planovani, Fizeni, organizace propagace, uziti
propagacnich prostredkii. Ve stejném roce vydal Kachlik dalsi publikaci s nazvem Metodika
propagacni prace: Vnitropodnikova propagace, ekonomicka propaganda a agitace, ktera se
zamé&fovala na ,,interni komunikaci“. A vroce 1989 vydal v brnénském Domé techniky
Ceskoslovenského védeckotechnického svazu Ladislav Kopecky studii nazvanou Public
relations ve vyspélych nesocialistickych zemich. Ve stejném roce zde vysel i Kachlikav Uvod
do prace s verejnosti a o rok pozdéji 1 skripta Jititho Dérdy a Vaclava Svobody Prostiedky
prdce s verejnosti 1—1I. (Dérda a Svoboda, 1990).

Tomu, jak vypadalo socialistické PR, se vénuje okrajové jen Svoboda (2009) a Kopecky
(2012), vyjimecne dalsi autoti (Némec 1996, Svoboda 2006, Ftorek 2012 Patik 2011). Jak
v této literatufe, tak mezi odbornou vetejnosti panuje ndzor, ze PR za socialismu existovalo
a Ze socialisticti profesionalové de€lali v podstaté stejnou praci jako jejich zahranicni kolegové.
To ovSem platilo témét vyhradné pouze tam, kde komunikace sméfovala na Zapad. Stejné tak

jako v Mad’arsku, kde ,,PR pouzivali statni propagandisté k tomu, aby propagovali mistni
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firmy ajejich produkty na Zapadé (Szondi in Watson 2014, s.4). Svoboda pise: ,,Rada
pracovnikl ziskala pfes ideologickou ignoranci tohoto oboru velké zkuSenosti a nespornou
profesni Groven — napt. Ladislav Kopecky, Jindfich Lacko, Jindfich Jirasek, Zdendk Cerveny
amnozi dal§i. V osmdesatych letech puasobilo na rtiznych pracovnich pozicich vztahi
s vefejnosti v tehdej$im Ceskoslovensku nékolik set osob. Prace s vefejnosti se pfes nepiizeti
doby ptrednasela také na tehdejsi Fakulté zurnalistiky Univerzity Karlovy.* (Svoboda 2009,
s. 221)

Véclav Svoboda popisuje, Ze v osmdesatych letech si tehdejsi PR pracovnici ,,uvédomovali
ideologickou nadvladu oficidlni propagandy ve formovani ,socialistického‘ vefejného minéni
v hospodatském zivot¢ a chtéli ji n&jak Celit,” (Svoboda 2009, s. 221)“ coz vyvolava dojem,
jako by PR pracovnici byli skoro disidenti a stavéli se proti oficialni propagandé. Rada z nich
skute¢né¢ brala svou praci snadsdzkou, ale vétSina komunikacnich profesionalt byla
vychovavéna ve zcela jiném duchu a jejich snahu o zlehovani jejich ideologického aktivismu
lze povazovat za racionalizaci jejich tehdejsiho pasobeni.

Patrné je to zejména pii pohledu do publikaci, které mely za cil vychovavat aucit
socialistické komunika¢ni odborniky v dobé normalizace (70.—80. 1éta). Vychazela jich cela
fada, protoze socialistickd vlada si byla védoma obrovské role propagandy, ideologie
a nutnosti indoktrinace lidi, aby pfijali mySlenku socialistické spole¢nosti a nebouftili se proti
totalitnimu rezimu, v némz zili. VSechny vSak byly ur€eny uzkym okruhiim vyvolenych —
nékteré byly jen skripty pro studenty, jiné byly urceny pouze pro odborniky.

Publikace odbornikii ovlivnénych 60. lety, napt. Alfonse Kachlika, jsou bliZz8§i nasemu
dnesnimu pojeti PR; béhem normalizace uz ale vychdzely jen siln€ ideologicky zatizené texty,
které prosazovaly socialistickou vizi propagandy. Kromé represivnich nastrojl, které piivedly
mnoho lidi pouze kvili jejich vyslovenému nazoru az do vézeni, pouzivala komunistické
nomenklatura propracovanou masinerii propagandy a komunikace, kterd méla cilen¢ formovat

a ovlivilovat chovani lidi — a to nejen na vetejnosti, ale 1 v soukromi.

6.5 Sedesata léta: inspirace profesionalnim PR ze Zapadu

Ve druhé poloving Sedesatych let se spoletenska atmosféra v Ceskoslovenské socialistické
republice zacala trochu uvolnovat. Krom¢ neobvyklého kulturniho rozkvétu toho vyuzili
1 odbornici, ktefi chtéli prosadit profesiondlni piistup ke komunikaci, inspirovany pfedevs§im

zapadni Evropou a USA. Mnozi odbornici, ktefi vyrostli ve zlatych letech reklamy
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(20.-30. léta 20. st.), se jeste vratili do praxe a zacali své dovednosti neformalné predavat
dal$im generacim profesional (Hejlovéa in Watson 2014).

Komunikace a prvni formy PR se zacaly rozvijet zejména v Sedesatych letech tam, kde
dochazelo ke kontaktu se zapadnim svétem — tedy v Podnicich zahrani¢niho obchodu,
takzvanych ,,pézetkach® (PZO). Mezi PZO patiily naptiklad Strojexport, Technoexport,
Skodaexport, Omnipol, Pragoinvest, Petrimex, Incheba, Tuzex ad. V téchto podnicich bylo
mozné vytvaret obchodni vztahy a propagovat ¢eskoslovenské produkty v zahrani¢i, a to i na
Zapad¢ — jejich pracovnici ziskali proto zivotni zkusSenost, kterou zurocili zejména po zméné
rezimu v roce 1989. Do t€ doby se vSak pohybovali v ramci totalitniho rezimu, a mnozi proto
byli i diky svym kontaktim se Zapadem bud’ sledovanymi osobami, nebo spolupracovniky
Statni tajné bezpecnosti (StB).

Postupné vznikaly statni agentury na podporu ,,0dbytu a propagace®, coz byly pojmy, které¢
se nejvice blizily konceptim marketingu a PR, ovSem v podminkach statniho planovani,
totalitniho rezimu a siln¢ omezené svobody slova: byly to zejména agentury Rapid, Merkur ¢i
Made in Publicity, ale také Propaga¢ni tvorba, Reklama Cedok ¢&i Art Centrum Praha:
,Podobu socialistické reklamy vytvéiely v tehdejsim Ceskoslovensku predevsim dvé stézejni
spole¢nosti: Merkur a Rapid. (...) Natacely propagac¢ni filmy i televizni spoty, vznikaly v nich
reklamni texty 1 grafické navrhy plakata, vyrabély se reklamni poutace 1 figuriny.* (Krupka,
2012, s. 15).

Vznik cdeskoslovenskych socialistickych agentur a organizaci pro podporu propagace
a prace s verejnosti (Casova osa)

1950 — znarodnéna reklamni agentura Rapid se sidlem v Praze, kterd byla pfevedena pod
Ceskoslovenskou obchodni komoru.

1954 — zaloZeni Statniho propaga¢niho a nakladatelského podniku (pod Ministerstvem
obchodu, pozdé¢ji Reklama statniho obchodu, poté Merkur), ktery se zamétoval na vnitini trh,
pro ktery produkoval plakaty, televizni reklamy ad. Merkur pracoval primarné pro Generalni
tfeditelstvi (napt. Textil, Klenoty, Driibezatstvi ad.).

1960 — vznik podniku zahrani¢niho obchodu (PZO) Brnénské veletrhy a vystavy (BVV)

1962 — znovuobnoveni agentury Rapid pod vedenim Viléma Havelky. Rapid se zamétoval na
zahrani¢ni trhy, podporu importu a exportu, ktera pod sebou sdruzovala fadu ¢innosti (od
vydavatelstvi, vystavnictvi po tvorbu TV spoti a filmi). Rapid se zabyval zejména

komunikaci do zahrani¢ni, zprostfedkovéaval kontakty a zadaval kampané na podporu

94



Public relations. Habilitaéni prace. Denisa Hejlova, FSV UK, 2017

eskoslovenskych produkti. Jeho duleZitym tikolem bylo vytvaieni image CSSR smérem na
zéapad

1964 — pod Ceskoslovenskou tiskovou kancelaii (CTK) vznikla dalsi agentura Made in
Publicity, ktera vytvatela reklamu zahrani¢nich vyrobkt v CSSR

1970 — vznik PZO Incheba (zkratka slozend z International Chemical Bratislava, ptivodné
veletrhu zaméteného na chemikalie), ktery organizoval a pofadal vystavy a veletrhy

1971 - zaloZeni oboru propagace na Fakulté Zurnalistiky Univerzity Karlovy

1983 — pii BVV (Brnénské veletrhy a vystavy) vzniklo prvni profesni sdruzeni — Klub prace

s vetejnosti

Jednim z prvnich, ktefi ptivezli slovo public relations do ceské spoleCnosti a zacali o PR
pfednaset na Vysoké Skole ekonomické, byl Alfons Kachlik. Kachlik vytvarel komunikaci pro
Omnipol (jeden z nejvyznamnéjSich podnikli plivodné ze 30. let, ktery v dobé komunismu
obchodoval se zbranémi, leteckou a vojenskou technikou a dal$imi strategickymi zafizenimi
a technologiemi). Své know-how ziskal predev§im od Viléma Havelky, ktery byl jednim
z prvorepublikovych odbornikii na reklamu a plsobil jako feditel agentury Rapid. Kachlik
zacal o PR aktivné publikovat; v roce 1965 vydal unds prvni publikaci s ndzvem Public
Relations, ktera vysla v edici Marketing Ceskoslovenské obchodni komory. Podle Vaclava
Svobody se jednalo o prvni publikaci na toto téma nejen v Ceskoslovensku, ale i v ostatnich
socialistickych zemich (Svoboda 2009, s.220). Je nutné ale pfipomenout, Ze Bernaysova
kniha se stejnym nazvem Public Relations vySla poprvé v USA jiz vroce 1952. Alfons
Kachlik se PR vénoval poté jak prakticky, tak akademicky — na téma Public Relations
v marketingu obhajil a pozdgji publikoval svou disertaéni praci (Kachlik 1969) a vedle VSE
pfednaSel PR také na tehdejs$i Fakulté Zurnalistiky Univerzity Karlovy pod nazvem Prace
s vefejnosti (Svoboda 2009, s. 220).

Kromé Alfonse Kachlika se PR v teorii a socialistické praxi vénovali také Jaroslav Nykryn,
Zdendk Cerveny apozdgji také napiiklad Vaclav Svoboda, ktery se specializoval na
vystavnictvi. Odbornici, ktefi pracovali na zahrani¢énim PR, méli k dispozici (na rozdil od
ostatnich obyvatel CSSR) téméf neomezené zahrani¢ni, tedy piedevsim zapadni informaéni
zdroje — mohli si kupovat knizky a dal§i publikace ze zahrani¢i, a méli dokonce vlastni
knihovnu. V obdobi, kdy se politickd situace nakratko uvolnila, vycestovali dva ceSti
zaméstnanci statni reklamni agentury Rapid Ladislav Kopecky a Jiti MikeS$ na studijni pobyt
do Anglie, kde studovali PR pifimo v londynském Chartered Institute of PR pod Arthurem
Cainem (Kopecky 2013, s.9). O svém pobytu napsali dokonce publikaci Tyden britské
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reklamy: prednasky odborniki reklamni agentury Pembertons, kterou vydal Rapid viceméné
pro sv¢é interni tcely v roce 1967.

S vyjimkou pomérné tzkého kruhu profesionali vSak vyznam souslovi public relations
téméi nikdo neznal. BéZné se pouzivaly terminy jako propagace a propaganda, piiCemz
propagace byla spiSe v dnesSnim vyznamu reklamy a marketingové komunikace a propaganda
oznacovala dlouhodobé piisobeni s cilem trvalé zmény postoji a ndzord. Zatimco termin PR
se pouzival pro komunikaci se Zapadem, termin propaganda byl vyhrazen domacimu publiku
(Hejlova in Watson 2014, s. 28).

Zahrani¢ni PR Ceskoslovenska se soustfedilo zejména na svétové vystavy, které se staly
prosttedim, vnémz se mohly vychodni azipadni svét stietnout. Ve vystavnictvi
Ceskoslovensko excelovalo azejména diky usp&$nym vystavam se podaiilo vybudovat

vvvvvv

zejména svétové vystavy Expo.

6.6 Doba normalizace: vychova socialistického clovéka

Po invazi vojsk VarSavské smlouvy v srpnu 1968 se situace zacala rychle ménit. Totalitni
rezim potlacil spolecenské uvolnéni a nastolil éru tzv. normalizace, v niz hrala klicovou roli
ideologicka kontrola a vychova lidi k socialistickému mysleni. Od 70. let se na Fakulté
zurnalistiky Univerzity Karlovy vyucovala propagace a ekonomické propaganda. Jejim cilem
nebylo nic mensiho nez ,,vychovat a vzdélat socialistického ob¢ana* (Zrostlik 1979, s. 57).

Ti, kdo s okupaci nesouhlasili, byli perzekvovani a tzv. ,,provérkami* neprosli ani néktefi
profesiondlové v reklamé a komunikaci. Jejich moznost kontaktu se Zapadem se proto
vyrazné omezila. Dohled StB nad vSemi, kdo méli kontakty do zahrani¢i nebo nesouhlasili
s rezimem, se zpfisnil. Ladislav Kopecky, ktery v té dob& pracoval ve statni agentufe Rapid
apodilel se zejména na prezentaci CSSR do zahrani¢i, toto obdobi nazyva ,PR
propagandistickym, tedy né¢im, co vlastné do PR ani nepatii“ (Kopecky 2013, s. 12).
Pfipomina, Ze i tak se na vytvafeni propagace podilela fada autorti, ktefi méli ,,oficidlni zdkaz
tvorby*, napftiklad reziséti Jakubisko a Trancik (Kopecky 2013, s. 12). Kazdy, kdo vyjel na
Zapad, musel své kontakty reportovat a agenti StB je pravidelné¢ monitorovali (Hejlova in
Watson 2014, s. 31). Zaroven sledovali zejména zahrani¢ni novinaie, kteti ptijeli ze Zapadu
délat reportaz o zivoté v CSSR. Cilem domacich PR profesionalil, mezi néz patfil mj. Ondiej

Hejma, bylo ukézat Ceskoslovensko v té nejlepsi formé.

96



Public relations. Habilitaéni prace. Denisa Hejlova, FSV UK, 2017

V osmdesatych letech se atmosféra opét trochu uvolnila a zaaly k nam pronikat dalsi
poznatky o vztazich s vefejnosti, zejména prostiednictvim némeckého konceptu
Offentlichkeitsarbeit — prace s veiejnosti. V roce 1983 vzniklo pfi BVV (Brnénské veletrhy
a vystavy) prvni profesni sdruzeni, Klub prace s vefejnosti, které se zabyvalo metodami
a prosttedky propagace (podrobnéji viz Svoboda 2009, s. 221-222). Komunikace se vSak stale
odehravala v prostiedi totalitniho statu, kde panovala silnd omezeni v oblasti svobody slova
i tisku. Pro public relations, pro n¢z je kliCova zpétna vazba ze strany vetejnosti, to znamenalo
znacné oklesténi: v prostiedi, kde nelze fici svobodny néazor, neexistuje realna zpétna vazba.
Celospolecenska komunikace byla navic zatizena specifickymi vyrazy, které odrazely
komunistickou ideologii (Fidelius, 1998).

V osmdesatych letech vysla cela fada ucebnic a pfirucek, které jsou cennym historickym
pramenem, umoziujicim alespon ¢astecné nahlédnout do konceptu a ideologie komunistické
propagandy (napt. Pavla 1977, 1978, 1983 a 1984; Zrostlik 1979; Kasik a Klimpl 1982;
Nevolova 1988). Jesté v roce 1989 vysla na Vysoké skole politické UV KSC (tzv. VUML)
publikace Ekonomicka propaganda a vychova pro zvysovani jeji ucinnosti. Po nastupu
Michaila Gorbacova k moci a zapoCetim tzv. piestavby (perestrojky) doslo k urcitému
uvolnéni, pfesto itento proces byl centralné fizeny formou propagandy. Milan Kasik vydal
napt. v roce 1987 sbornik ,,Pozadavky urychlovani sociadlne ekonomického rozvoje na metody
a formy ekonomické propagandy* v ramci plnéni tkolu ,,Zdokonalovani Zurnalistického
tvircitho procesu jako predpoklad ucinnéjSiho plsobeni PMI pifi utvafeni socialistického
védomi*“. Jeho cilem bylo ,,zkvalitnéni a prohloubeni propagandy nasi hospodaiské a socidlni
politiky k propagandistickému a publicistickému zabezpeCeni piestavby hospodatského
mechanismu® (Kasik, 1987, s. 11).

Deklarovana inovace v zurnalistické préci se v dob& normalizace vSak odvijela Upln€ jinde
— v alternativni vefejné sféfe, v niZ zejména po vzniku Charty 77 dochézelo k rozvoji tzv.
samizdatu (z rus., samo-vydavano), ktery vytvaiel opozici proti totalitnimu rezimu. Vydavani,
drzeni a $ifeni samizdatu bylo ilegélni a bylo trestdno nepodminénym odnétim svobody, ale
jeho rozvoj podporovala potieba branit se rezimni propagand¢ vytvarenim nahradniho
informa¢niho systému (Koncelik, Veceta a Orsag, 2010, s. 221). Dochdazelo ik vydavani
exilové literatury, kterd se ilegalnimi cestami a v omezeném mnozstvi dostavala do
Ceskoslovenska. Politickd opozice se snazila osvych aktivitich informovat i zapadni
publikum, ato napf. prostiednictvim exilového nakladatelstvi 68 Publishers Zdeny
Salivarové-Skvorecké a Josefa Skvoreckého, zalozeného v roce 1971 v Torontu, nebo tiskové

a literarni agentury Palach Press, kterou v roce 1975 zalozil Jan Kavan v Londyné. Od roku
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1985 vychazel také audiovizuédlni Videomagazin, ktery ptipravoval v Londyné Karel Kyncl se

synem Ivanem (Koncelik, Vecera a Orsag, 2010, s. 234).

Priklad: uc¢ebnicovy text normaliza¢ni propagandy

V ucebnici zroku 1984 nazvané Propagace: specificka forma socidalni komunikace,
s podtitulem K nekterym  zdkladnim otazkam propagacniho piisobeni v socialistické
spolecnosti, jeji autor Dusan Pavll uvadi zdkladni prehled o formach, néstrojich a cilech
propagace. Kniha slouzila pfedevSim jako ucebnice pro studenty Fakulty Zurnalistiky
Univerzity Karlovy. Studovali jsme exemplaf z univerzitni knihovny, ktery je na mnoha
mistech podtrhany a opatieny poznamkami — je ziejmé, Ze studenti se z ni skute¢né udili,
i kdyz to pravdépodobné bylo jen ztoho divodu, aby slozili zkousku. Nékteré — zejména
podtrhané ¢asti — zde uvadim pro ukazku, jak takovy text vypadal.

Ve strukture ideové vychovnych ndstrojii socialistické spolecnosti hraje diileZitou roli také
propagace. Propagace, kterou viak nechdpeme jako nastroj realizace zisku v procesu smeény,
ale jako nastroj, sjehoz pomoci spolecenské orgadny a instituce, ministerstva, spolecenské
organizace Ndrodni fronty a dalsi subjekty spolecenského Zivota vyrazné ovliviuji zpusoby
chovani verejnosti doma, na pracovisti, v pracovnim procesu ive volném case. |...]
Propagace je jednim z ndstroju komunistické vychovy, kterou pomaha realizovat v celém
spektru této aktivity. (s. 7)

»Za zakladni principy, wurcujici charakter socialistické propagace, povazujeme:
stranickost, vedeckost, pravdivost, planovitost, komplexnost, jednotu ideového piisobeni
a vecnych podminek.” (s. 22)
wamozrejmé, ze i burZoazni reklama a propagace ma své funkce, které bychom mohli oznacit
za shodné s naSimi. OvSem zasadni rozdil spatiujeme v jejich socialnim vyznéni, v jejich

sluzbé spolecensko-ekonomické formaci, kterd je objektivné odsouzena k zdniku. (s. 36)°

6.6 Devadesata 1éta: rozvoj oboru v demokratické spolecnosti

Devadesatd 1éta s sebou piinesla nové politické poméry, ekonomickou a spolecenskou
transformaci. Nékteii z predlistopadovych profesionalt, at’ jiz to byl Ladislav Kopecky,
Jindfich Lacko, ¢1 Jiti Mikes, Cerpali pfedev§im ze své zahrani¢ni zkuSenosti, kterou stihli

nabyt vétSinou pred normalizaci v 60. letech. Ti se také v devadesatych letech, po vstupu

% Podrobng;jsi analyzu k tomuto tématu jsme zpracovali s Davidem Klimesem (Hejlova a Klimes, 2017).
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zahrani¢niho kapitalu na ¢esky trh, stali klicovymi postavami a fediteli vyznamnych agentur —
Ladislav Kopecky vedl od roku 1993 reklamni agenturu Lintas (pozd¢ji Ammirati Puris
Lintas), kterd pod sebou m¢la 25 nadnarodnich i domacich klientli, napt. Unilever, Nestlé,
Johnson and Johnson, Siemens nebo CSA (Kopecky 2013, s. 15). Jifi Mike§ se hned v roce
1990 stal tfeditelem reklamni agentury McCann-Erickson a do roku 1992 ji vedl. Jindfich
Lacko se zacal vénovat pfimo PR azalozil vlastni agenturu Pragma (1992-1998), kde
vychoval celou fadu soucasnych PR profesionalti (v roce 2012 byl ocenén Asociaci PR
agentur za ,,celozivotni pfinos oboru PR*).

Rada pracovniki se ale na nové podminky adaptovat nezvladla, nestala se vyznamnymi
fediteli a potykala se nejen se zménou rezimu a podminek, ale zejména spolecenského
uspofadani a ideologie. A né€kteti zménili svou profesi docela. Napiiklad byvaly zaméstnanec
statni reklamni agentury Rapid Ondfej Hejma si po roce 1989 vybudoval uspéSnou kariéru
v showbyznysu.

Do PR vstoupili dalsi Cesi, zejména ti, kte¥i m&li moznost pracovat &i studovat pribuzné
obory, jejichz znalost mohli vyuzit — zejména ekonomii, psychologii nebo angli¢tinu. Do
Ceskoslovenska zadaly zahy proudit zahraniéni agentury, korporace a investofi, kteti hledali
obchodni piilezitosti. Atmosféra zac¢atku devadesatych let byla neopakovatelna, zejména do
Prahy se sjizdély desetitisice cizinct, ktefi citili novou pfilezitost a chtéli ji vyuzit. Klicova
pfitom byla znalost angliCtiny, protoZe zahranicni vedeni pfirozené upiednostiiovalo ty,
s nimiz si rozumélo.

Jako prvni zahrani¢ni PR agentura se na Ceskoslovensky trh rozhodla vstoupit americka
agentur Burson-Marsteller, ktefi se chtéli dostat na trh dfive nez konkurence. Oslovili Michala
Donatha, ktery pted rokem 1989 pracoval jako dopisovatel Casopisu 7ime a ptekladatel z
anglictiny. ,,JJeden z mych $éfi nastoupil do Burson-Marsteller a jednoho dne mi zavolal, Ze
se chystaji vstoupit na &esky trh. Zeptal se mé&, zda bych chté&l pracovat v PR. Rekl jsem mu,
ze nevim, co to presné je, ale kdyz je to dobra prace pro n¢j, bude i pro me. Poté mi poslali
deset tisic dolarli, abych si pronajal kancelat a koupil nabytek. M{j prvni klient byl Procter
and Gamble.“ (Donath, osobni rozhovor, 2014). Burson-Marsteller se stala v roce 1991 prvni
zahrani¢ni PR agenturou na ¢eskoslovenském trhu. V roce 1998 se stala samostatnou soucasti
sit¢ pod jménem Donath-Burson-Marsteller, pozdéji se zcela osamostatnila a pfejmenovala na
Donath Business & Media. Burson-Marsteller se od roku 2011 spojili s agenturou Bison &
Rose. V Burson-Marsteller a Pragmé zacinala cela fada pozdé;Sich profesionali v PR.

Jedna z dalSich agentur, kterd se zacala vénovat PR, patfila pod vydavatelstvi Ringier

ajmenovala se Amalthea (1991-2000). Vedl ji Allan Gintel, plvodné vystudovany
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psycholog. ,.Byla to divize Ringieru, zamétend piedevSim na persondlni management, na
vyhledavani lidi na vrcholové pozice avzdélavéani, byla specializovand hodné na oblast
farmacie. Poradali jsme PR seminaie, aby lidé védeli, co to je, a mohli si unds tu sluzbu
objednat. Zalozil jsem si poté vlastni spolecnost Kairos, kde jsme tak z poloviny délali PR
(1996-2004).“ (Gintel, osobni rozhovor, 2014). Allan Gintel ceské PR ovlivnil pfedevsim
jako potadatel prvni oborové konference o PR, ktera se konala vroce 1994 u Slusovic.
V casopise Strategie pak vysla v prosincovém cisle zvlastni ptiloha o PR (viz obr. 6.6). Na
konferenci se sesli Michal Donath, Jindfich Lacko, Jifi Mikes, Karel Riegel, Lubo§ Beniak
amnozi dalsi. Vroce 1995 byla zalozena APRA jako dobrovolné odborné sdruzeni PR
agentur puisobicich na uzemi Ceské republiky.

Mezi zakladajici ¢leny APRA patiila ¢eskd PR agentura AMI Communications, kterou
zalozili Milan Hejl a Ale$§ Langr v roce 1995. Piivodné vznikla v prvni poloviné devadesatych
let jako divize tiskové agentury Arteria pod ndzvem Arteria Info, kterd vydavala informacni
CD o Ceské republice. Brzy se PR ukazalo byt ekonomicky vynosnéji nez tiskovy servis pro
média. AMI Communications doséhla jako jedina ceskd agentura i mezinarodni expanze,
oteviela pobocky na Slovensku, v Bulharsku a Rumunsku. Od roku 1998 spolupracuje
s nejvetsi soukromé vlastnénou PR agenturou Edelman, od roku 2001 je nejvétsi ¢eskou PR
agenturou.

Dalsi z vyznamnych osobnosti ¢eského PR, které zaCinaly svou kariéru jiz na pocatku
devadesatych let, je Vaclav Pavelka. Absolvoval Vysokou skolu ekonomickou se zamétenim
na mezinarodni vztahy a v PR zacal pracovat jiz vroce 1993. Od roku 1996 je aktivni
v APRA, Ctyfi roky byl jejim predsedou a je jednim ze zakladajicich ¢lend. Jeho prvni PR
agentura, kterou zalozil v roce 1993, se jmenovala Exmise Public Relations a pracovala s
klienty jako Bud&jovicky Budvar, CS-Stavebni spofitelna nebo Kimberly-Clark. Agentura
Exmise se po vstupu strategického partnera pifejmenovala na Hauska a Partner, ale od 1.

¢ervna 2009 se opct osamostatnila a pfejmenovala na Native PR.

Piiklad: predstavy o funkci a roli public relations v prvni poloviné devadesatych let

Predstavu o pocatcich oboru ilustruje ptiklad z oborového tisku: ,,Cilem PR je vytvorit trvaly,
zpravidla pozitivni vztah mezi subjektem a jeho verejnosti a diky vzajemnému pochopeni
smerovat k formovani a naplnovani spolecnych zajmii. PR agentury pracuji za uplatu, nekteré
zpusoby PR komunikace jsou dokonce extrémné financné ndrocné, nejveétsi dopad vsak
obvykle mivaji informace Sirené z vlastniho presvédceni, nikoli za penize. A prave to

presvedcovani profesionalnich, ale ilaickych informatorii o duleZitosti a pravdivosti

100



Public relations. Habilitaéni prace. Denisa Hejlova, FSV UK, 2017

poskytovanych zprav je hlavni cinnosti PR agentur.” (Vynatek ztextu zvlastni ptilohy

Casopisu Strategie, 12/1994).

V public relations devadesatych let zacaly pusobit PR profesionalky, které dosahly
vyznamnych manaZerskych pozic v CR & v zahrani¢i — zejména Vanda Wolfova, Dita
Stejskalova ¢i Katefina Wheeler. Vanda Wolfova, ptivodné novinarka, absolvovala Fakultu
socidlnich véd Univerzity Karlovy a v roce 1994 se stala generalni feditelkou ceské pobocky
Ogilvy Focus, kterd se vénovala public relations a public affairs. Vanda Wolfova ptisobila
v agentufe Ogilvy 22 let, stala se jednou z nejvySe postavenych ceskych manazerek
v mezinarodni PR agentute — Sest let ptisobila jako regionalni feditelka Ogilvy One v Pafizi.

Dita Stejskalova absolvovala Vysokou Skolu ekonomickou se zaméfenim na mezinarodni
obchod, politiku a diplomacii. JiZz na vysoké Skole pusobila v mezinarodni organizaci
AIESEC, kde ziskala zkuSenosti s fundraisingem, marketingem a pofadanim udalosti. V roce
1994 zalozila agenturu Ogilvy PR v Ceské republice. Mezi jeji prvni klienty v devadesatych
letech patfily spolecnosti jako Unilever, Pepsi Cola, Absolut Vodka, Master Card nebo
Polaroid a dalsi. Dlouhodobé ptisobila jako vykonna feditelka APRA.

Katefina Wheeler zac¢inala svou kariéru u Jindficha Lacka v Pragmé. Od roku 1994 vedla
pobo¢ku GCI Praha a pozdéji se stala regionalni feditelkou GCI pro celou oblast stfedni
a vychodni Evropy. Pod jejim vedenim se GCI stalo zakladajicim ¢lenem APRA.

V devadesatych letech pisobila v ¢eském prostiedi cela fada dalSich profesionalt a expertl
v PR ¢i public affairs, at’ jiz Cechi, & cizinet, ktefi se v Cechach usadili. Neni v moznostech
této publikace vSechny vyjmenovat, ale patfili mezi né¢ naptiklad Pavel (Paul) Kucera, Michal
Kuzmiak ¢1 Brit Euan Edworthy, ktery v roce 1995 zalozil a dodnes vede agenturu Best
Communications. Dal§i vyznamna Ceska agentura, Bison & Rose, byla zalozena v roce 2000
partnery Jifim Bisem a MiloSem RuZic¢kou, ktery se stal jednim z nejvyznamnéjSich PR
profesionali. Do Cech piisly také pobodky dalsich mezinarodnich agentur, jako Hill
& Knowlton, Fleishmann-Hillard ¢i Weber-Shandwick, ale s vyjimkou Ogilvy PR se
nedostaly mezi nejvyznamnéjsi agentury v zemi.

V devadesatych letech se nerozvijely jen PR agentury, ale také vnitini odd€leni firem (in-
house). VétsSinu know-how sem pfivaZzely nadnarodni korporace, které jednak zakladaly
mistni in-house odd¢leni, a jednak spolupracovaly s mistnimi PR agenturami. Agentury se tak
od klientii Casto 1 u€ily za pochodu. Mezi podniky, které rychle zakladaly a rozvijely svoje in-
house oddéleni PR ¢i komunikace, patiily zejména firmy v oblasti IT (HP, Compaq, IBM ad.),

komunikace (zejména telefonni a mobilni operatofi), energetiky a dal§i. Komunikovat zacali
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ale také vyrobci tabaku, alkoholu, 1ékti, automobila ad. Jedno z internich odd€leni, které bylo
zalozeno v devadesatych letech doslova ,,na zelené louce™ a dnes patii mezi lidry v oboru,

bylo ve spole¢nosti CEZ (podrobnéji viz Hejlova, 2015).
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Cast II. Teorie PR - hlavni piistupy a modely

7 Vymezeni PR jako samostatného oboru

Jak je uvedeno v kapitolach o historii, vznik a definovani PR probihalo postupné a témet
v kazdé zemi ¢i kultuie jinak. V nékterych zemich, zejména v USA, Slo praktické vyuzivani
PR ruku v ruce s jeho sociologickou a akademickou reflexi, ale v mnoha zemich tomu tak
nebylo a PR ziistavalo spiSe dovednosti, kterou si odbornici pfedavali mezi sebou. Zejména
v zemich vychodniho bloku §lo PR ¢asto ruku v ruce s propagandou a oficidlni statni ideologii
a politickd nomenklatura samoziejmé neméla z4jem na tom, aby se jeji praktiky dozvidala
Sirokd vefejnost a zdpadni svét. Doposud je t€Zké, az nemozné zatadit PR jednoznacné do
konkrétniho teoretického kontextu.

VétSina odborniki vnimé PR jako samostatny obor, at’ jiz to byl v minulosti Edward
Bernays, pozdéji Scott Cutlip, manzelé¢ Grunigovi, ¢i fada evropskych teoretikil (van
Rulerova, Verci¢, Watson, L’Etangové, Zerfass ad.). Prikopnik a hlavni teoretik marketingu,
Philip Kotler, chape PR jako jeden z néstroji marketingové mixu (viz kap. 7.2). Ostatni,
zejména ekonomoveé a marketéfi, zatazuji PR pod marketingovou komunikaci. Jak ale piSou
cesti odbornici na marketingovou komunikaci, Miroslav Karli¢ek a Petr Kral, ,,PR (...) se ve
svété marketingu potkava asi s nejmensim pochopenim. Marketéii se obvykle ztrati jiz pfi
snaze tuto disciplinu definovat. PR pfitom mohou byt velmi efektivni, ato casto
s minimalnim rozpoc¢tem.* (Karlicek a Kral 2011, s. 115).

Teorie ndam umoZiluje nejen poznat zaklady, na nichZ je celd oblast PR vybudovéna, ale
v pomérné kratkém ¢ase nam pomiize uvédomit si, jaké moZznosti v sobé tato oblast ukryva,
k ¢emu se daji vyuzivat, jak jsou vzijemné propojeny a jaky budou mit pravdépodobné
vysledek. Poznani PR v praxi je nezbytné zejména k tomu, aby se kazdy praktik zorientoval
v zakladnich pravidlech, metodach a néstrojich PR (jednoduse: k ¢emu je PR dobré, co se jim
d4a dosahnout a jak). Je pak ale nutné¢ vénovat se také lokalnim specifikdm trhu, vztahlim
a hodnotam, které jsou pro n¢j typické. Nezbytné pro vSechny PR praktiky by mélo byt
alesponn zakladni povédomi o historii PR ajeho vztahu k propagand¢ ataké o etickych
hranicich oboru — které jsou Casto diskutabilni a kontroverzni.

Bez teoretickych zakladl je vSak velmi obtizné uvaZovat v PR strategicky a uvédomovat si
hranice oboru, zejména v oblasti etiky. Public relations neni exaktni védou jako napftiklad

piirodni védy, kde lze docilit pfesného métreni a opakovanych vysledkii. PR je v pfimém
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kontaktu se spolecenskou situaci, kterd se neustdle méni, stejné jako se vyviji lidska civilizace
a zejména jeji komunikacni prostredky.

V cestiné dosud vysly publikace, které se zamétfovaly zejména na praktickou stranku
komunikace — tedy jak PR vyuzivat v praxi. Jiz v roce 1991 u nas vysla ptekladova publikace
o public relations amerického autora Philipa Leslyho, v niz je jesté patrna snaha o ptelozeni
n¢kterych odbornych termini do CesStiny (public relations jako vztahy mezi subjekty, issues
management jako feSeni spornych otazek, communication jako komunikace, ptenos informaci
a public affairs jako sprava vetejnych udalosti, Lesly, 1991, s. 19). Zakratko vSak bylo patrné,
ze tyto nepiesné pieklady nenahradi anglické terminy, které se 1 v soucasnosti pouzivaji jako
anglicismy. Kazdopadné Leslyho kniha ptedstavila Ceské vefejnosti komplexni zépadni
chépani PR jako oboru, v némz hraje dulezitou roli diivéra vefejnosti, analyza a strategické
planovani a etika (obsahuje mj. také kompletni kodex chovéani profesiondlid a pracovnik
v oblasti public relations podle Americké asociace pro PR (Public Relations Society of
America). Kniha také pfinesla slovnik dtlezitych pojml a seznamy dtlezitych zdrojt a dalsi
literatury v oboru.

Jedny z prvnich domacich publikaci o PR zacal po revoluci psat Petr Némec, ktery vydal
napiiklad Public Relations: Zdsady komunikace s verejnosti (1993; pozdé€ji s obménénym
nazvem Praxe komunikace s verejnosti vydana 1 vroce 1996), déale Public Relations:
komunikace v konfliktnich a krizovych situacich (1999) a Integrovana komunikace korporaci
(2006). Plodnym autorem se stal Miroslav Foret, ktery vydal v roce 1993 ptirucku A co trh?
Principy komunikace, marketingu a public relations pro podnikani, vroce 1994 knihu
Komunikace s verejnosti a dalsi. Od poloviny 90. let u néds zacaly vychazet také piekladové
publikace o PR (napt. Black 1994; Saunders 1995; Lesly 1995; Fairchild 1999 ad.), z nichz
(Caywood 2003) ¢i kniha britské PR teoretiCky Jacquie L’Etangové (Cesky 2009) Public
Relations: Zakladni teorie, praxe a pristupy, kterd zdirazinuje evropské zakotveni PR a snazi
se o pragmaticky pfistup.

Trzné€ uspéSnymi autory se stali i ti, kteti praxi PR, reklamy ¢i veletrhli a vystavnictvi znali
jesté z doby pted rokem 1989, a mohli ji tak snaze a rychleji adaptovat na nové ekonomické,
politické a spole¢enské podminky — zejména Viclav Svoboda nebo Ladislav Kopecky.
Popularni se staly zeyména publikace Vaclava Svobody Public Relations: Moderné a ucinné
(2009) ¢1 Ladislava Kopeckého Public relations: dejiny — teorie — praxe (2013). Nové
pohledy na firemni komunikaci pfinesly zejména domaci publikace Ivety Hordkové, Dity

Stejskalové a Hany Skarpové Strategie firemni komunikace (2000) akniha &eskych PR
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profesionalti Vladimira Bystrova a Milose Ruzicky Komunikace a rizeni reputace, vydana
Masarykovou univerzitou (2006). Praktickou ptiruc¢ku PR vydal v roce 2003 Roman Baj¢an
s nazvem Techniky public relations aneb Jak pracovat s médii.

Velmi uspéSnym a kvalitnim domécim autorem se stal Jozef Ftorek, ktery PR popsal
zejména ve vztahu k obcanské spolecnosti a politické komunikaci (Public relations jako
ovliviiovani minéni: Jak uspésné ovliviiovat a nenechat se zmanipulovat, 2007, 2009 a 2012;
a Public relations a politika: Kdo ajak 7idi nase osudy s nasim souhlasem, 2010). PR
z pohledu marketingové komunikace v ¢eském prostfedi nejlépe popsal Miroslav Karli¢ek
(2011, 2013), zejména v knize Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu (s
Petrem Kralem, 2011). PR abrandingu (fizeni znacky) se také vénuje Olga Juraskova
z Univerzity TomasSe Bati ve Zlin¢ (Juraskova 2009; Juraskova in Vysekalova 2011). V public
relations se uplatiiuje celd fada poznatkli z oblasti spotiebitelské psychologie a chovani
zakaznikll. Tomuto tématu se u nas dlouhodobé vénuje Jitka Vysekalova (Vysekalova a kol.,
2011, 2012 a?2014). Jaroslav Krupka, cesky novinat pisobici dlouhodobé v oboru
marketingové komunikace a reklamy, napsal v roce 2012 popularni publikaci, mapujici vyvoj
eské reklamy a reklamnich agentur s nazvem Cesk4 reklama — Od pana Vajicka po faleiné
soby (Krupka, 2012).

Na Slovensku se oblasti PR vénuje zejména Pavel Horiidk (7Teoria propagacie, 1990,
Reklama — propagadcia — public relations v médiach, 1998, Marketingova komunikdcia na
prahu tretieho tisicrocia, 2005, a Velky slovnik marketingovych komunikaci, s Olgou
Juragkovou, 2012). Dalsi slovensky autor, vénujici se PR, Ivan Zary, vydal v roce 1995 knihu
Public Relations.: cesta k uspéchu a dale kapitolu o slovenském PR v evropském sborniku (in

Ruler a Verci¢ 2004).

7.1 Public relations v kontextu spolecenskych véd

Jak jiz bylo uvedeno v uvodu prace, kofeny persvazivni komunikace lze hledat v antické
rétorice a starofecké filosofii. Dnes jsou public relations zkoumény zejména z pohledt védy
o komunikaci, medialnich studii, psychologie ¢i sociologie.

PR a jeho teorie souvisi zejména s témito védami:

* teorie komunikace,

» medialni studia,

* sociologie,
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 eckonomie a behavioralni ekonomie,
* psychologie,

* socialni psychologie,

* politologie,

* kulturni antropologie,

» filozofie (etika).

Mezi védce (sociology a odborniky na komunikacni védu), ktefi ovlivnili evropskou
perspektivu PR, patii zejména Max Weber, Jiirgen Habermas, Pierre Bourdieu nebo Michel
Foucault. PR vyuziva celé fady poznatkl z psychologie a socialni psychologie — prikopnikem
v této oblasti se stal jiz Edward Bernays, ktery v PR aplikoval myslenky Sigmunda Freuda
(viz kap. 3.2). Od sedmdesatych let 20. stoleti se pozornost obratila k procesim rozhodovani
amysleni, které zkoumaji napiiklad Daniel Kahnemann a Amos Tversky (1979, 1984).
Kahneman a Tversky nabourali dosavadni pfedstavu o tom, Ze lidé se rozhoduji raciondlné na
zéklad¢ informaci, které maji (tzv. koncept ,,homo economicus®). Jejich prospektova teorie
(prospekt theory) a dal$i poznatky prokézaly, Ze nase rozhodovani ve znacné mife ovliviiuji
iracionalni podnéty. Do CeStiny byla pfeloZzena napt. Kahnemanova vlivnad kniha Mysleni
pomalé a rychlé (2012), kterd shrnuje poznatky, za néz Kahnemann ziskal Nobelovu cenu
v ekonomii (2003). Zaklad experimentalniho vyzkumu Kahnemanna a Tverského ovlivnil
napf. teorii framingu (viz niZe).

Public relations aplikuje Do ceStiny byla pieloZena ijedna znejvlivnéjSich publikaci
amerického socialniho psychologa Roberta B. Cialdiniho, Viiv: Sila Presvédcovani
a manipulace, Cesky 2012). Ptehlednou knihu Psychologie presvédcovani publikoval
Stanislav Galik (2012).

Ackoliv je PR neoddélitelné spjato se svétem médii a mediované (zprostfedkované)
komunikace, jeho misto v oblasti medialnich studii je Castokrat nejednoznacné vymezeno.
Medialni teoretici maji tendenci pohliZzet na PR jako na (1) servisni oblast, kterd médiim
slouzi aje jim podiazena (Black a Bryant, 1995), nebo na (2) nastroj vlastnikii médii,
korporaci, inzerentil a dalSich vlivovych skupin, ktery se snazi ovlivnit medialni obsah ve svij
prospéch (McQuail, 1999, s.234). McNair definuje PR jako ,soubor metod, jimiz se
spolecenské subjekty snazi ovlivnit své vystoupeni na platformé, na niz se prostfednictvim
médii vede moderni politickd debata (McNair, 2004, s. 144).

Rada medialnich teoretikii konstatuje, e PR je etablovanou soudasti praxe, ktera

zaméstnavd mnoho komunikacnich profesiondlti, avSak vyhyba se pifimému popisu toho,
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jakym zptisobem PR medialni obsahy ovliviiuje (srov. Watson a Hill, 2000, s. 253, Black
a Bryant, 1995), nebo se oblasti PR zcela vyhyba (McQuail, 1999, Watson, 1996, Holmes,
2005). McQuail sice definuje propaga¢ni model (publicity model) jako tfeti vyznamny rys
masové komunikace (vedle modelu pienosového aritudlového), avsSak podrobnéji jej
neanalyzuje (McQuail, 1999, s.74-75). V souvislosti s teorii socidlniho uceni, kterou
formuloval kanadsky psycholog Albert Bandura (1977), lze fici, ze lidé se uc¢i zit ve
spolecnosti tim, ze prejimaji ur€ité socialni modely chovéni, jimiz jsou obklopeni, a Ze
v tomto procesu hraje vyznamnou roli jazyk a symbolické kody, které clovéku umoziuji
postoje, ndzory (a tedy 1ipredsudky), a dokonce iobecné nazirdni na svét a celkovou
politickou orientaci,” (...) ,,to vS8ak neznamend, ze by média nemohla téz postoje vytvaret ¢i
pozménovat“ (Jirdk a Kopplova, 2015, s. 335).

Mnoho autorli se stavi k PR kriticky a vnima je jako néstroj politickych a ekonomickych
elit k manipulovani vefejného minéni, ktery zpiisobuje ohrozeni demokratického fungovani
statu (Lippmann, 1922, Moloney, 2000, Herman a Chomsky, 2002, Miller a Dinan, 2007
a 2008, Ewen, 2008 (viz metateorie arozliSeni piistupt k PR vkap. 9). Americti
intelektudlové Edward S. Herman a Noam Chomsky zkoumaji optikou ,,modelu propagandy*
fungovani americkych médii, nebot’ média podle nich ,slouzi apropaguji ty vyznamné
spolecenské zajmy, které je ovladaji a financuji* (Herman a Chomsky, 2002, s. 1). Média jsou
ovladdna podle Hermana a Chomského jednak strukturdlnimi faktory, jako jsou medialni
vlastnictvi a vliv, zavislost na hlavnich zdrojich pfijmu (pfedevS§im zadavatelii reklamy),
a vzdjemnych vztahll mezi témi, kdo vytvaii zpravy a kdo je interpretuji. Priklady, na jejichz
zékladé Herman a Chomsky stavi, pfipominaji komunikacni postupy, parodované ve filmu
,» Vrtéti psem* (Wag the Dog, 1997), avSak spadaji primarné do oblasti zahrani¢ni politiky
ado obdobi silnych masovych médii, kterd umoZiovala systémem one-to-many Sifit
kontrolovany obsah velké Casti verfejnosti. V sou€asnosti s rozSitenim digitdlni komunikace
amnozstvi zdroji celi vefejna komunikace novym, jinym problémim a komunikacnim
strategiim, jejichZ cilem je spiSe narusit diivéru v tradi¢ni informacni zdroje a vytvofit dojem
multiplikovanych realit, v nichZ pravda a skute¢nost jsou relativni (vice v V. ¢asti).

V souvislosti s teorii medidlnich studii je zapotfebi zminit nékolik kli¢ovych konceptl,
které se k public relations pfimo vztahuji. Jednd se zejména o agenda-setting, priming a
framing (Jirdk a Kopplova, 2015, s. 331). Myslenku, Ze média vyznamné ovliviiuji vybér
témat, o nichz se mluvi, vyslovil jiz Walter Lippmann (1922), a v sedmdesatych letech ji

Maxwell E. McCombs a Donald L. Shaw rozpracovali v teorii nastolovani agendy (McCombs
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a Shaw, 1972). McCombs a Shaw predpokladali jednoduchou kauzalitu mezi pozornosti,
které urcitému tématu vénuji média, a pozornosti, kterou poté stejnému tématu veénuje
publikum. Avsak pozornost publika zdaleka neovliviiuje jen cetnost, s jakou se téma
v médiich vyskytuje, nebot’ interpretace informaci neni zalozena (pouze) na racionalnim
zapamatovani, ale ovlivnéna fadou dalSich faktorG — naptiklad tim, v jakém se vyskytuji

kontextu (framing), ¢i s ¢im jsou porovnavany (priming) (Scheufele a Tewksbury, 2007).

Public relations z pohledu ekonomie a managementu

Velmi vlivni ameri¢ti odbornici na marketing, Philip Kotler a Kevin Keller, pouzivaji termin
marketingové PR (MPR), které fadi pod marketingové oddéleni jako soucast 4P
marketingového mixu (Product, Price, Place, Promotion, tedy vyrobek, cena, distribuce
a komunikace, viz obr. 7.1). MPR podle nich slouzi k ,,podpote korporatni nebo vyrobkové
komunikace a vytvafeni image* (Kotler a Keller 2013, s.568). Tento pojem pouzivaji
i evropsti teoretici de Pelsmacker a kol. (2003, s. 309) ve smyslu produktového PR.

Mezi konkrétni cile, které Kotler a Keller fadi pod MPR, patii napf.:
* uvadéni nového vyrobku na trh, naptiklad nového druhu telefonu Samsung;
* zména positioningu zavedeného vyrobku, napiiklad pfesun hodinek Prim do luxusniho
segmentu;
 vytvafeni zajmu o kategorii vyrobkl — napfiklad o nejriznéj$i komodity jako investi¢ni
diamanty, rybi maso, nové druhy produktl na trhu jako ovoce kaki, apod. (vSechny tyto
kampan¢ jsme méli moznost vidét na ¢eském trhu v poslednich péti letech);
» ovliviiovani specifickych zdjmovych skupin, naptiklad spoluprace s komunitami, které bydli
v blizkosti nové¢ postavenych tovéren;
* obrana vyrobkl, které celi vefejnym problémim (naptiklad firmy BP po ropné katastrofé
v Mexickém zalivu);
* budovani korporatni image — naptiklad podpora ikonické image vizionate Steva Jobse pro

Apple (Kotler a Keller 2013, s. 568).
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Dbe 1.4 Marketingovy mix
4P komponenty <
marketingavéha mixu

Vyrobek f \ Distribuce
razmanitost wirchid f ' kandly
kvalita f \ paknyti
design f \ sortiment
viastnast / \ Ickality
zasoby
doprava

Komunikace
podpora prodeje

Obr. 7.1 Zarazeni PR pod komunikaci v ramci marketingového mixu

Zdroj: Kotler a Keller 2013, s. 56

Zarazeni PR pod marketing prosazuje Philip Kotler vytrvale jiz od Sedesatych let, kdy poprvé
vysla jeho ,,marketingova bible*, kniha Marketing Management (prvni vydani vyS$lo v roce
1967). Kotler svlij koncept marketingového pojeti sice postupné upravuje a rozsifuje ina
socialni marketing ¢i neziskovy sektor, stale ale unéj prevlada pozice PR jako pouhého
jednoho z nastrojii komunikace. To zajisté plati pro firmy, které maji klasicky produktovy
cyklus — vyrobek navrhnou, vyrobi a pak jej za urcitou cenu prodavaji. PR (¢i strategickou
komunikaci) vSak vyuZivaji nejen komercni organizace, ale také mnohé dalSi nekomer¢ni
organizace a instituce — vlady, politické strany, umélci, neziskové organizace, kulturni
organizace jako divadla, muzea, ale i jednotlivci, naptiklad celebrity, spisovatelé ad. PR se tak
pro mnohé stava zdkladnim nastrojem komunikace se stakeholdery, ktery ovlivituje 1 vlastni

podobu vlastni organizace, produktu nebo sluzby.

8 Definovani terminu public relations

Pojem public relations nema dosud jednu globaln€ uznavanou definici. Jak jednoduSe shrnuji
Karli¢ek a Kral (2011, s. 116), PR jsou chépany jako disciplina, ktera informuje a ovliviiuje
klicové skupiny organizace — stakeholdery. ,,Takova definice by ovSem mohla vyvoldvat

dojem, ze PR v podstaté odpovidaji propagand€. PR se ale od propagandy lisi jednim velmi
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zasadnim faktorem. Svych cili totiz dosahuji davéryhodnym zplisobem a s ohledem na zajmy
druhé strany.“ (Karlicek a Kral 2011, s. 116). V roce 1972 se o definovani vyznamu public
relations pokusil vlivny americky teoretik PR Rex Harlow, ktery sesbiral 472 definic PR
a pokusil se znich syntetizovat dvé — pracovni a popisnou definici (vice viz teorie PR).
(Plessis 2000, s. 16)

~Public relations je specificka funkce managementu, ktera pomdhad zalozit a udrzovat
oboustrannou komunikaci, porozumeéni, prijeti a spolupraci mezi organizaci a jejimi publiky;
zahrnuje Fizeni probléemu ci témat, umozZiuje managementu, aby byl informovan o verejném
minéni a mohl mu odpovidat, predvidat zménu a efektivné vyuzivat zmén, které predpovidaji
zmeny trendi; a k tomu PR vyuzZiva vyzkumii a etickych komunikacnich technik jako svych
zakladnich nastroju.” (Harlow 1976, s. 36).

Harlow vsak k pracovni definici ptidal jeSté popis toho, co vlastné profese PR odbornika
znamena v praxi:
1. Je to specializovany soubor znalosti, dovednosti a metod.
2. Je to funkce managementu, ktery ma na starosti vztahy mezi dvéma ¢i vice organizacemi
a publiky.
3. PR aktivity se vztahuji k celé fadé¢ organizaci, naptiklad jsou to vztahy s vladou,
s byznysem, se vzdélavacimi organizacemi, financ¢nictvim, odbory a podobn¢.
4. PR praktici jsou si védomi toho, Ze ovliviluji vefejné minéni, poskytuji poradenstvi

a komunikuji nejriznéj$imi prostiedky. (Harlow in Hiebert 1988, s. 13)

Harlow se snaZil popsat vSechny funkce, néstroje i strategie PR, coz vede k tomu, ze jeho
definici vétSinou rozumi jen ti, kteti uz védi, o cem PR vlastné je. Harlow pfedpokladal, ze
definice PR se bude v budoucnu ménit a pfizplisobovat. Navic umistil PR jiz v poloving 70.
let pfimo do fidicich funkci managementu, coZ v praxi bylo spiSe pfani neZ pravidlo. Praveé
proto, Zze PR bylo do jist¢ miry nesrozumitelné, obalené fadou mystifikaci a spojené
s propagandou a necistymi politickymi a komunika¢nimi praktikami, nebylo jednoduché jeho
funkci etablovat v nejvyssich patrech fizeni firem.

V roce 1978 se konalo v Mexiku prvni velké mezinarodni setkani PR asociaci, jehoZ cilem
bylo nalézt co nejlepsi univerzalni definici PR. Ugastnici formulovali PR ve vété, znamé
pozdé¢ji jako ,,Mexické prohlaSeni, takto: ,,PR je uméni a socidlni véda, kterd analyzuje
trendy, pfedpovida jejich disledky, radi vedoucim organizaci a implementuje naplanované
programy aktivit, které slouzi jak organizacim, tak vefejnému zdjmu* (tzv. Mexican

Statement, in Baines, Egan a Jefkins 2007, s. 7).
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Ani tato definice vSak nebyla pfili§ konkrétni, navic PR pfifazovala spiSe poradni funkci
v organizaci, coz oboru jako takovému branilo v ziskéni vétsi symbolické a vykonné funkce
vramci organizaci. O néckolik let pozdéji Grunig a Hunt zkratili tuto definici na prosté
vyjadieni, ze PR je ,fizeni komunikace mezi organizaci a jejimi publiky* (Grunig a Hunt
1984, s. 6).

V soucasnosti patii mezi nejvice citované definice PR (zejména ve Spojenych statech)

jednoducha véta, kterou formulovali teoretici Cutlip, Center a Broom (2006, s. 5):

»PR je funkce managementu, kterda nastoluje a udrzuje oboustranné vyhodné vztahy mezi

organizaci a jejimi publiky, na nichz zavisi jeji uspéch ¢i neuspéch.*

V této definici je vSak implikovdno nékolik podminek, které nejsou vzdy samoziejmé. Za
prvé autofi uvadi, ze PR je vzdy fizeno managementem, Ze je tedy pevné zakotvené ve
firemni struktufe, dlouhodob¢ fizené a strategické (coz zdaleka neni ve vSech ptipadech).
Dale definice PR povazuje ob¢ strany komunikace za rovnocenné a znacnou roli pfisuzuje

,»publiku®, na némz zavisi uspéch ¢i netispéch organizace.

Britska teoreticka Jacquie L’Etangova zdiiraziiuje aktivni roli komunikatora a jeho benefit

a definuje PR jako (L’Etang 2004, s. 2):

~Prezentovani verejné stranky organizace (at jiz je to firma, vzdélavaci instituce, nemocnice,
nebo vidda) ci jednotlivce, komunikovani jejich zajmu, cilii a oficialnich pohledu na témata,

ktera se jich tykaji.*

Komunikaéni prostfedky, ale ivztahy a hierarchie jednotlivych mluvéich ve vefejném
prostoru se vSak s nastupem a rozSifenim digitalni komunikace vyrazné proménily. Vztahy,
kdy byl jednozna¢né dominantni zdroj komunikace a publikum na néj vice ¢i méné pasivné
reagovalo (vzdy s ¢asovou prodlevou a asymetrickym dopadem komunikace), se narovnaly
avice propojily ati, kdo méli ur€ity zdjem na komunikaci ¢i participaci s organizaci,
skupinou ¢i jednotlivcem, ziskali mnoho riznych kanald, kterymi mohou reagovat v redlném
case — a navic mohou velmi jednoduse komunikovat 1 s ostatnimi, které¢ dané téma také zajima
(tzv. stakeholdery, zainteresovanymi osobami, vice viz kapitola o teorii PR).

Americka asociace PR (PRSA) proto v roce 2011 formulovala novou definici PR, ktera

zvyraziiuje oboustranné vztahy mezi organizacemi a jejich publiky (pozor, jiz ne publikem
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v jednotném C¢isle, ale publiky v plurdlu). Zaroven ale zdiraziiuje, Ze PR je strategickou

funkci komunikace — nikoliv tedy ndhodnou ¢i nezamérnou.

~PR je proces strategické komunikace, ktery vytvari oboustranné vyhodné vztahy mezi

organizacemi a jejich publiky.” (PRSA, 2011)

Ani tato definice vSak nezlstala bez kritické odezvy, napiiklad Paul Homles, ktery pravidelné
vydava zebticky PR agentur (tzv. Holmes report), ¢i PR veteran Harold Burson kritizovali
PRSA, ze ptiliS zdlraziiuje pouhou komunikaci a zastird, ze hlavni prace PR spociva
v ovlivilovani a presvédCovani, a to nikoliv jen publik, ale i vedeni organizaci samotnych
(Holmes 2012).

Britsky Chartered Institute of PR (CIPR), ktery je pravdépodobné nejvlivnéjsi oborovou

organizaci v Evropé&, uvadi v sou€asnosti svou vlastni definici PR i pojm1, které v ni pouziva:

~Public relations znamend dobrou povest (reputaci) — jsou vysledkem toho, co délate, co

Fikate, a toho, co ostatni Fikaji o vas.” (Chartered Institute of PR, 2014)

Chartered Institute of PR dale definici rozSifuje a upiesiiuje:

»PR je obor, ktery se stara o reputaci organizace. Jeho cilem je ziskat porozuméni a podporu,
a ovlivnit ndzory a chovani. Zaklada a udrzuje dobré vztahy a oboustranné porozumeéni mezi
organizaci a jejimi publiky.

* Organizaci je pritom jakakoliv mala ci velka instituce. Mohou to byt viadni urady, firmy,
verejnd sprava ¢i profesni organizace.

* Publikem se mini ti, kdo jsou pro danou organizaci dulezZiti. Mohou to byt napriklad
potencidlni zdkaznici nebo management, investori, média, vlada, dodavatelé nebo ndazorovi
vudci.

» Porozumeni je obousmérny proces. K tomu, aby byla efektivni, potrebuje organizace
naslouchat svym zdkaznikiim, ane jen poskytovat informace. Neustalé bombardovani
Jjednostrannymi informacemi je propaganda, kterd v dnesni oteviené spolecnosti nestaci.

(Chartered Institute of PR, 2014).

Zatimco difive v PR ptevladal ndzor, Zze komunikaci je mozné efektivné fidit, pokud bude jeji
role v organizaci dostate¢né respektovdna v managementu (viz Grunigova teorie excelence,

kap. 9.1), v souvislosti s rozmachem digitalni komunikace a oslabovanim vlivu masovych
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médii se dostavaji do poptedi definice, které zduraziuji roli stakeholderti (zainteresovanych
osob) v komunikaci (viz Freemanova teorie stakeholdert). Ti rozhoduji o celkovém uspéchu
¢1 neuspéchu organizace na trhu ¢i ve spolecnosti (Karlicek a Kral 2011, s. 115). Klicovou
roli v PR hraje vytvoreni vzajemného vztahu duvéry a legitimizace ¢innosti organizace (viz
obr. 8.1). V oblasti korporatniho PR je také nedilnou soucasti pfispivat k vytvaireni hodnoty
znaCky (brand value) a posilovat zadkaznickou loajalitu ke znacce. ,,Hodnota znacky je
strategickou zalezitosti, hodnotou majetku, ktery je soucasti konkurenéni vyhody a podporuje

dlouhodob¢ rentabilitu firmy.* (Vysekalova a kol., 2011, s. 144n.).

8.1 Diferenciace pojmii v ramci persvazivni komunikace

Béhem dvacatého stoleti se komunikace stala nedilnou soucasti managementu firem,
neziskovych organizaci idalSich instituci — vzdé€lavacich, kulturnich, politickych apod.
,INekteti tomu fikaji public relations, jini korporatni komunikace, komunika¢ni management,
fizeni reputace, integrovana komunikace, nebo prosté¢ jen komunikace. Ale vSechny tyto
nazvy maji jednu spolecnou funkci: aby komunikace ucelné¢ pomahala organizaci dosahnout
svych cilt.“ (Tench, Verci¢, Zerfass, Moreno a Verhoeven, 2017, s. xxi). Pojem public
relations ma v mnoha médiich a v obecné piedstavé vefejnosti spise $patnou image. Rada lidi
si PR spojuje s manipulaci ¢i neetickymi praktikami nebo nevédi, o ¢em obor vlastné je, tak
se k nému stavé¢ji apriori negativné.

Béhem dvacatého stoleti dochazelo také k vymezovani pojml public relations
a propaganda. Propaganda 1 PR jsou persvazivni (pfesvédCovaci) komunikacni prostiedky,
jejichz metody a techniky se v§ak mohou liSit, ale mohou byt 1 napadné podobné. , At jsou to
propagandisté, tiskovi agenti, Ufednici poskytujici informace vefejnosti, pracovnici v public
relations nebo v public affairs, specialisté na politické kampané anebo lobbisti — at’ je jejich
titul prosté jakykoliv, maji vSichni spolecny cil: ovlivnit chovani vetejnosti. (Cutlip 1994,
s. 11). Neopominutelnym faktorem odliSujicim PR od propagandy je tedy kontext — zejména
politicky a spolecensky. Podminkou pro existenci PR je moznost rozvoje svobodnych vztahti
a svobodné komunikace mezi lidmi — proto tedy mize PR v zésad¢ existovat pouze v zemich,
kde plati svoboda slova a funguji rozvinutd necenzurovand média. Propaganda vSak miize

existovat jak v totalitnich, tak i v demokratickych zemich.
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Rozlisit presné, co je jeSt€¢ propaganda aco uz je PR, neni vzdy jednoznacné. Jowett
a O’Donnellovd definovali propagandu jako ,,zdmérnou a systematickou snahu formovat
vnimani, manipulovat poznavani ausmérnovat chovani s cilem dosdhnout odezvy, ktera
vyhovuje zaméru pozadovanému propagandistou® (1992, s. 4.). Vyznamny odbornik na téma
propagandy, Jacques Ellul, vnimal public relations jako soucast propagandy, nebot’ cilem
public relations je ,,zapojit jednotlivce do spole¢nosti, do urcitého zpisobu Zivota, do aktivit
(...) a ptizpusobit se, coz je také cilem propagandy (Ellul, 1965, s. 7). V bézném diskurzu je
propaganda chapana jako podvodné zkresleni informaci nebo zdmérné Sifena piedpojatost —
tedy politicky motivované 1zi —, ovSem ,,to, co je v o€ich jednoho propaganda, miize byt pro
druhého informace, a rozlisit mezi nimi byva Casto obtizné* (Wollaeger 2008, s. 2). Lze fici,
ze propaganda je vzdy vdzana na urcitou ideologii ¢i politicky nazor, ktery prosazuje.

Néktefti teoretici také namitaji, ze zatimco cilem propagandy je ocernéni nepfitele a Sifeni
negativnich zprav, PR je pozitivni a jeho cilem je budovéani dobrého jména (Baines a d. 2004).
Ale i v rdmci PR se déa vést tzv. negativni kampan, napiiklad proti konkurenci, ptfestoze jeji
vyuziti mize byt velmi dvousecné. A naopak soucasti propagandy je Casto pozitivni motivace
amobilizace obyvatelstva ke spolecensky odpovédnému chovani, napiiklad Setfeni
surovinami nebo zdravotnickd osvéta.

Ameri¢ti odbornici na propagandu a persvazivni komunikaci Garth Jowett a Victoria
O’Donnellova, jednoznaéné definuji propagandu podle toho, co je jejim cilem: ,,Propaganda
je pladnovany, systematicky pokus ovlivnit vnimani, manipulovat védomi, nebo chovani
vyvoléavajici takovou odezvu, jako propagandista chce.” (Jowett a O'Donnell 1999, s. 6)
Propaganda je tedy zdmérna, cilena a promyslend — ty samé piivlastky vSak nékdy mize mit
1 PR. Jiz v Bernaysové¢ knize Propaganda, publikované v roce 1928, je znat patrny rozpor —
na jednu stranu Bernays vnimal propagandu jako néstroj 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 pfedstava o tom, ze nazory Siroké vefejnosti je tfeba fidit
a ,,vyrabét” (Bernays 1947), vzbudila u mnoha lidi negativni reakce a byla mj. ,,inspiraci“ pro
kritickou odezvu od pfednich americkych profesori Hermana a Chomského, kteti v roce 1988
vydali knihu Manufacturing consent: the political economy of the mass media (Vyrabéni
souhlasu: Politicka ekonomie médii), v nizZ vini média z toho, Ze podle modelu propagandy,
ktery rozhoduje o tom, co se dostane do zprav a co ne, pomahaji vladnoucim elitam vytvaret
souhlas obcanii s jejich zdméry (Herman a Chomsky, 2002).

Jesté béhem ctyficatych let byla propaganda pomérmé bézné slovo, napiiklad Britové ji

pouzivali jako synonymum pro informace ¢i publicitu (Wollaeger 2008, s. 7). Propaganda
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nebyla v prvni poloviné 20. stoleti viibec problémovym slovem. Pocatkem 30. let se vSak
zaCala propojovat s totalitarismem, coz se upevnilo zejména ve druhé svétové vélce a
v obdobi studené valky. Po druhé svétové valce ji vSak zapadni demokracie zacaly kritizovat
a odsuzovat, zatimco ve vychodni a totalitni ¢asti svéta (véetné tehdejsi CSSR, Ciny, SSSR
ad.) byla propaganda béznym nastrojem totalitni moci a Sifeni politické ideologie —
komunismu a socialismu (Welch, 2013).

Pokud bychom si chtéli rozdil mezi PR a propagandou vyjasnit a srozumitelné vymezit, 1ze
propagandu definovat jako persvazivni komunika¢ni nastroje a techniky, které jsou vyuzivany
v nedemokratickych, zejména totalitnich rezimech a systémech k prosazovani politické
ideologie a statnich cili. Propaganda se rozviji a rychle ptsobi ve statech, které kontroluji
média, omezuji svobobu slova a uplatiiuji cenzuru. PR se naopak muize samostatné rozvijet
pouze tehdy, je-li zarucena svoboda slova a volny pfistup k informacim. Hovofime-li tehdy
o PR v nedemokratickych statech, je jasné, Ze jeho mantinely jsou urCené statni ideologii
a propagandou, ktera je mu nadfazena.

S tim, jak se v posledni dobé méni zpisob vedeni valek a globalni komunikacéni toky, se
také méni povaha propagandy. Stale vice informaci je dostupnych elektronicky a komunikace
probiha digitalné. Statni propaganda se proto v nékterych zemich soustfedi zejména na
ovladnuti komunikacénich siti (naptiklad cenzurovani vysilani CNN ¢&i Googlu v Ciné nebo
trolling v Rusku) nebo na Sifeni smyslenych ¢i manipulativnich zprav. Soucasti boje proti
propagandé@ je tzv. protipropaganda (counterpropaganda), jejimz cilem je predev§im rozkryt
propagandu nepfitele, odhalit jeji zdroje a rozsifit informace o jejim odhaleni (Ellul, 1973).
V soucasnosti se na analyzu dezinformacnich kampani soustiedi mj. také ¢eské Centrum proti
terorismu a hybridnim hrozbam (Ministerstvo vnitra, 2017).

Snaha nalézt pfitazlivy pojem pro profesionalni persvazivni komunikaci, ktery by
neodrazel jeho negativni konotace a zfetelné¢ ji odliSil od propagandy, se projevuje
kontinualné. V roce 2011 zkoumal védecky tym pod vedenim némeckého odbornika Ansgara
Zerfasse postoje evropskych PR manazert k otazce, jaké konotace ma pojem public relations
v médiich, ak jejich vlastni profesi. V nize uvedené tabulce jsou frekvence odpovédi PR
manazerii ze 43 evropskych zemi (véetné CR) na otazku: ,,V mnoha evropskych zemich ma
pojem PR v médiich negativni konotace. PR je Casto vnimdno jen jako vztahy s médii
a publicita. Profesionalové jsou nékdy oznacovani za spin doktory nebo propagandisty. Co si
o téchto vyrocich myslite?* (European Communication Monitor, 2011). Vysledky se lisi

podle toho, zda se vztahuji na akciové spolecnosti, neziskové organizace, ¢i PR agentury, ale
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napfi¢ oborem se respondenti shodli, ze PR ma v médiich pfevazné¢ negativni image, kterad

podkopava divéryhodnost vSech profesionall v oboru (viz tab. 8.1).

Tab. 8.1 Obraz PR v evropskych médiich

Akciové Soukromé | Vladni Neziskové | PR Celkem

spolecnosti | firmy organizace | organizace | agentury

V mé zemi ma | 35,6 % 33,8% 46,2 % 39,6 % 50,9% | 41,6 %
PR v médiich
negativni

konotace.

Negativni obraz | 69,3 % 71,8 % 70,5 % 74,2 % 77,7 % 72,8 %
o PR poskozuje
reputaci
komunikac¢nich

profesionalt.

Negativni obraz | 72,3 % 71,9 % 71,5 % 75,0 % 76,8 % 73,7 %
PR sniZuje
daveéryhodnost
komunikac¢nich

profesiondli.

Termin ,,public | 37,2 % 39,6 % 42,3 % 32,9 % 523% |424%
relations* je

zdiskreditovany.

Zdroj: European Communication Monitor 2011

Vsichni PR profesiondlové v Evropé se tedy shoduji na tom, ze jejich obor ma Spatnou povést
— nejvice v Polsku, Velké Britanii, Norsku, Chorvatsku, Dénsku, Slovinsku, Srbsku
a Némecku. Tuto situaci proto Casto tfesi tak, ze pro obvyklé praktiky PR nalézaji nova
pojmenovani, ktera si vefejnost amédia tolik nespojuji s manipulaci, propagandou
a persvazivitou. Na otazku ,,Teoretici diskutuji o tom, jakym terminem nejlépe oznacit rizné
aktivity interni a externi komunikace organizaci. Jaky jiny nazev ¢i oznaceni byste pouzili
vy?*“ odpovidalo 2209 komunika¢nich manazeri z Evropy vramci vyzkumu European
Communication Monitor 2011. Jejich odpovédi jsou uvedeny v obr. 8.2.

Najit termin, na kterém by se vSak vSichni shodli, je téméef nemozné — akademici se pokusili
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piijit s variantou integrovana komunikace, ale ta se pfiliS neuchytila. PR se tak nejCastéji
oznacuje jako korporatni (67,9 %) Ci strategickd komunikace (61,3 %), komunikaéni
management (55,7 %) nebo organizacni komunikace (32,6 %) (European Communication
Monitor 2011). Pouze necel4 polovina (46,7 %) zlstava u oznaeni public relations — tohoto
oznacCeni se nejCastéji drzi tradicni PR agentury. Naopak neziskové a vladni organizace se
nejvice priklangji k pojmu strategickd komunikace. Nejedna se tedy o odlisné postupy ¢i
nastroje v PR a ostatnich jmenovanych oblastech, ale spiSe o terminologickou diferenciaci
samotného pojmu.

Jitka Vysekalova a Jifi Mikes (2009, s. 22) pouzivaji pro oznaceni PR v ramci podniku
termin firemni komunikace, kterou d€li na wnitini strategickou komunikaci a vnéjsi

strategickou komunikaci (viz obr. 8.3).

Obr. 8.3 Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy

FIREMNI MOSITELE FIREMMI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
Firemni filozofie Firemni Media
- = s L3
komunikace W i
Firemni osobnost ik Spotfebitelé
komunikass a zakaznici
Firemni kultura o
sirategickd komunika Dodavatelé
Firemni kamunikace l » | & strategicti partnefi
=
Firemni design Postoj zam&stnanci % Twlrci minéni
-— k podniku a jejich - |3 )
vystupovani navenek Czobn f’u Obéanska sdrufenl
n komunikace
g Matlakové skupiny
o , ,
Vefejna a statni
sprava
L
I'-'I:';'Tﬂbk.}' a SIUEb}' Finanéni kluh}"
dnik Pfir
> podniky - > Zajmova a profesni
Prodejni prostiedi se znackou sdruzeni

Zdroj: Vysekalova a Mikes 2009, s. 22

Christopher Paul (2001) ve své knize Strategicka komunikace: puvod, koncepty a soucasna
debata uvadi strategickou komunikaci jako nastroj zejména vladni a institucionalni
komunikace. Toto vymezeni se vSak dnes ustalilo a rozsifilo tak, Ze pokryva komplexni S§kéalu
oborti. V soucasné dobé se vSak strategickd komunikace stava stdle rozSifen&jSim pojmem,

nebot’ v sobé zahrnuje jak komunikaci firem, tak dalSich organizaci a instituci, at’ jiz vladnich,
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vyzkumnych, vzdé€lavacich, neziskovych, kulturnich a dalSich (Holtzhausen a Zerfass, 2014).
Jak je patrné z vySe uvedené odborné diskuse, odbornd ani akademicka vefejnost se
neshodne na jasné vymezeném pojeti a definovani public relations, ani na jeho zafazeni do
oblasti komunikac¢nich studii ¢i ekonomie (popf. organizacnich studii, managementu apod.).
Podle vyzkumu, ktery provedla Univerzita v Jizni Kalifornii, Annenberg School for
Communication and Journalism, ve spolupraci s The Holmes Report, se bude do budoucna
definice i role public relations vyrazné promeéinovat (Global Communications Report, 2017).
87 % manazerl v public relations se domnivd, Ze termin public relations neodpovida typu
prace, kterou budou v horizontu péti let vykondvat. Zhruba polovina z nich se domniva, ze
aktivity public relations by mély byt definovany mnohem S$ifeji, nez jak jsou vnimany,
zatimco druhd polovina se spise ptiklani k ndzoru, ze by se ndzev oboru public relations mél
zcela zménit (Global Communications Report, 2017). Vzhledem k tomu, zZe se stile navySuje
podil advertorialli a placené inzerce oproti redak¢nimu obsahu (paid media vs. earned media,
viz kap. 12.1), dochazi k proméné struktury financovani a rozdeleni odpovédnosti v ramci
firem. Public relations se tak stale vice propojuje s marketingem a c¢innosti reklamnich
agentur, nebot’ vlastni obsah znacek (branded content) a vyuzivani tfetich stran v komunikaci

(influenceril) jsou placenymi inzertnimi nastroji. (Global Communications Report, 2017)

8.2 Hlavni oblasti a nastroje PR

V PR existuje n¢kolik riznych kategorizaci, na nichZ vSak nepanuje v ramci oboru jednotna
shoda. Ani vymezeni neni vzdy zcela jednoznacné, naptiklad krizovou komunikaci ¢i
celebrity PR lze vyuZit jako PR nastroj (celebrity endorsement, influencer marketing) nebo se
jimi zabyvat 1 vramci specializované oblasti PR. Public affairs a government relations,
spolecenské odpovédnost firem (CSR) a politické PR jsou natolik svébytnymi oblastmi, ze je
nelze zaradit jen jako podoblast PR, ale spiSe vymezit jako samostatné kategorie (ve IV. Casti
knihy, ktera se oblastem PR vénuje podrobnéji, jsou pro né proto vymezeny samostatné
kapitoly). Nabizime zde piehled nékolika moznych kategorizaci v ramci PR, ato podle

cilovych skupin, sektoru, oblasti a nastrojii PR (viz obr. 8.4 a 8.5).
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Obr. 8.4 Priklad rozdéleni PR ve vztahu k cilovym skupinam — stakeholderum

zaméstnanci

top
management

interni

zakaznici ad.

investori
Stakeholdefi

politici, vlada

mistni
obyvatelé

externi

odborna

verejnost

Siroka
verejnost ad.

Zdroj: autorka

PR muizeme kategorizovat podle cilovych skupin komunikace:
* interni PR — smérem k zaméstnanctim;
» externi PR — smérem k vefejnosti (napf. k médiim, investorim, spotiebiteliim, odborné

vetejnosti, opinion leaderim apod.).

Dale mizeme kategorizovat PR podle sektoru, v némz plisobi, naptiklad:
* FMCG (rychloobratkové zbozi);
* prumysl;

* energetika;

» farmacie a zdravotnictvi;

* statni sprava;

* neziskovy sektor;

* sluzby;

* technologie, IT;

 showbusiness;

* sport;

* kultura;

* a dalsi.
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Obr. 8.5 Kategorizace PR podle oblasti, nastrojii a sektorii

Oblast PR Nastroj PR Sektor PR

* Issues management e media relations o finanéni
e interni komunikace e krizova komunikace e spotrebitelské, B2C
¢ B2B komunikace e digitaIni komunikace e B2B
® B2C komunikace * eventy ¢ produktové
e korporatni PR e celebrity endorsement e kultura
¢ produktové PR e sponzoring a fundraising e sport
e financni PR e vlastni média » farmacie, zdravotnictvi
¢ online PR ea dalsi ¢ energetika
e Investor relations ® pramysl
e Community relations ® neziskovy sektor
e Public affairs a vztahy s e politické PR
vladou e adaldi
e spolecenska odpovédnost
¢ a dalsi

Zdroj: autorka

Mezi oblasti, které nejéastéji vyuzivaji PR, patfi:
* issues management;

* interni komunikace;

* produktové PR;

* korporatni komunikace;

* public affairs a government relations;

* politické PR;

* spolecenska odpovédnost firem (CSR);

» community relations;

* investor relations;

* celebrity PR; ad.

Nastroje, které¢ se v PR pouzivaji, slouzi k implementaci komunikacni strategie do praxe.
Naptiklad organizace Greenpeace ve svych kampanich velmi efektivné vyuziva vSechny
nastroje PR: sbira penize od darct ¢i sponzorti, vytvaii velmi efektni eventy, které zaujmou
média a novinafe, a komunikuje aktivné pfimo se zainteresovanymi osobami prostfednictvi

socialnich siti a svych webovych stranek (viz ptipadovou studii o Greenpeace).
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Mezi PR nastroje fadime:

» media relations (vztahy s médii), naptiklad tiskovou zpravu, tiskovou konferenci, interview
apod.;

* eventy (udalosti), naptiklad vystavy, veletrhy, otevirani obchodt, roadshow apod.;

» digitalni komunikaci, naptiklad spravu socialnich siti, webl apod.;

* sponzoring, finanéni nebo hmotnou podporu, napiiklad poskytnuti népojl, sportovniho
vybaveni, prostor apod.;

* krizovou komunikaci;

* endorsement — doporuceni celebrit, expertii nebo nazorovych vudci ad.;

» sponzoring a fundraising, tedy sbirdni finanéni podpory na c¢innost organizace nebo
konkrétni ucel, ad.

Jednotlivé oblasti a néstroje PR jsou rozebrany podrobnégji v ¢astech III. a IV. ProtoZe neni
v moznostech této publikace vénovat se vSem podrobné, piinasime alespon zakladni vhled

a priklady jejich vyuziti.

8.3 Rozdil mezi reklamou a PR

V Ceské republice se stalo nechvalné proslulym réeni, Ze ,,PR je vlastné reklama zdarma*.
Ukazeme si nyni nékolik argumentii, pro¢ tento vyrok neni pravdivy.

Reklama je druh komunikace, ktery jeho podavatel (ten, kdo reklamu vysild nebo
publikuje) i jeho piijemce (ten, kdo ji vidi nebo slysi) snadno rozezna a je si védom toho, Ze
mu reklama chce néco prodat ¢i né¢jakym zplisobem ovlivnit jeho chovani. Reklama ma jasny
apel: kupte si nové auto, jdéte volit, kliknéte na nasi stranku nebo piispéjte na nasi charitu (v
anglictiné call to action). Reklamni bloky nebo prostor jsou vétSinou jasné vymezené
a oznacené — ostatn¢ skrytd ¢i podprahova reklama je zakézana zakonem (vice viz kap. 18).
Za zvetejnéni reklamy plati zadavatel predem dohodnutou castku, ptipadné protisluzbu
(barter).

V piipadé PR to vSak pro pfijemce (tedy divaka, posluchace, Ctenafe ¢i ostatni vefejnost)
tak snadné neni. Uvedeme si zde nékolik ptikladi, ¢im se PR od reklamy lisi (viz téZ tab. 8.2):
1. PR je na rozdil od reklamy castokrat t€Zko rozpoznatelné — neni graficky ani jinak
oznacen¢ jako reklama. Pokud ano, neni to PR, ale je to advertorial ¢i urcitd forma inzertniho
obsahu (napi. komer¢ni ptiloha) — tedy inzerat ¢i sdéleni, za jehoZ uvefejnéni né¢kdo piimo

zaplatil.
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2. PR nemusi mit, a vétSinou nema4, ztetelné formulovany apel na n¢jakou jednotlivou akci
(kupte si... apod.), jeho cilem je spiSe vytvofit atmosféru, nastolit téma, podpofit image nebo
informovat o déni v urcité organizaci.

3. PR je dlouhodobé, nema povahu né¢kolikatydennich kampani, ale soustavné strategické
prace.

4. Ani PR neni zadarmo — zadavatel sice neplati napt. pfimo novinam, které otisknou kupft.
informaci o tom, Ze uvedl na trh novy mobilni telefon, ale plati lidskou silu — tedy PR
agenturu nebo své interni PR oddéleni —, ktera mu pomuze sdéleni do novin ,,dostat™. Navic
nema kontrolu nad jeho obsahem — novinafi mohou samoziejme napsat, ze novy telefon napf.
nema dobré funkce.

Ackoliv v ¢eské praxi se pro neoznacené advertorialy vzilo oznaceni PR ¢lanek, je nutné toto
oznaceni rozporovat (srov. Kubickova 2015, s. 25). V médiich se jedna bud’ o (1) advertorial,
tedy oznacenou formu inzertniho textu, kterd se svou grafickou Gpravou a stylistikou podoba
redakénimu textu, nebo (2) oredakéni ¢lanek, ktery vychazi z public relations materialt
(naptiklad informaci, poskytnutych PR agenturou, tiskovym odd€lenim, ziskanych na PR
akcei, v rozhovoru, apod.) nebo o (3) skrytou a neoznac¢enou reklamu (viz legislativni ramec).
Novou formou online reklamy je tzv. nativni reklama, jeZ se snazi co nejvice pfizplsobit
formatu redakcéniho textu, avSak ita musi byt ze zdkona oznacena, stejné jako product
placement €1 sponzoring. O ,,PR ¢lancich® se proto ,,nezminuje z4dnéd akademicka literatura®,
jak uvadi Kubickova (2015, s.26), ato nikoliv proto, Zze by k ovlivilovani PR obsahu
nedochdzelo, ale proto, Ze se jedna o nespravné pouzitou terminologii. Souslovi ,,PR ¢lanek*

se naopak nékdy v Ceské praxi pouziva k legislativné danému oznaceni advertoriala.

Tab. 8.2 Rozdily mezi PR a reklamou

PR Reklama
je dlouhodobé je kratkodoba, ma povahu kampani
je skryté, Casto obtizné rozpoznatelné je zjevna, kazdy ji pozna

probihd  kdekoliv v médiich nebo | objevuje se na piesné¢ vymezenych
vefejném diskurzu — online 1 offline a oznaCenych mistech (plakaty, inzeraty,

billboardy, TV spoty)

je malo persvazivni je hodné persvazivni
nemusi obsahovat zjevny apel na akci musi obsahovat jasny apel (jinak neni
ucinnd)
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vytvaii dialog vytvaii monolog

zabyva se Sir§Simi souvislostmi a tématy | soustiedi se na jednu akci

(issues)

Zdroj: autorka

V roce 2002 publikovali ameri¢ti odbornici na marketingovou komunikaci a fizeni znacky Al
a Laura Riesovi knihu The Fall of Advertising and Rise of PR (Pad reklamy a vzestup PR),
ktera vzbudila v oboru Siroké diskuse. Al a Laura Riesovi se snazili dokazat, ze éra reklamy je
nendvratné pry¢, protoze ztratila svou persvazivni (presvédcovaci) funkei.

Argumentovali tim, Ze vétSina velkych znacek, které vstoupily na trh na prelomu tisicileti,
jako Starbucks, Amazon.com, eBay, Viagra, Harry Potter ¢i BlackBerry, byly pfedstaveny
publiku nikoliv prostfednictvim reklamy, ale PR (Ries a Ries 2002). V knize cituji zakladatele
sit¢ kavaren Starbucks Howarda Schulze, ktery tika: ,,Dnes je problém uvést na trh produkt
prostiednictvim reklamy, protoze spottebitelé nevénuji reklamée uz tolik pozornosti jako diiv
a ani reklamé nev¢eti. KdyZ se divdm na to, kolik lidé za reklamu utraceji, pfekvapuje me, ze
lidé stale véfi tomu, ze se jim ndklady vynaloZené na reklamu vrati.“ (Ries a Ries 2002,
s. 115). Prokézat efektivitu pfimého plisobeni reklamy totiz neni vZzdy snadné. Velmi snadno
se da spocitat, jaky ma reklama zasah v dané cilové skupiné (afinita), tzn. kolik lidi ji vidé€lo
¢i Cetlo (rating), kolikrat ji vidéli (frekvence) atd., a poté se spocitd, nakolik po uvedeni
kampané stoupl prodej daného vyrobku nebo sluzby. Huie se ale prokazuje, zda si lidé koupili
vyrobek pouze na zéklad¢ reklamy, nebo tfeba proto, Ze jim o tom fekl jejich znamy.

Efektivita reklamy se mnohem snadnéji prokazuje u online reklamy, kde lze napf. pfimo
prokazat, kolik zakaznikli si po kliknuti na banner knihkupectvi také koupilo knihu. Spory
o efektivitu reklamy nejsou ale zdaleka nic nového. Americky podnikatel John Wanamaker,
ktery vlastnil sit’ obchodnich domt, uvefejnil vroce 1874 prvni pulstrankovy inzerat
v novinach a o pét let pozdéi si koupil prvni celostranu. Prvni slogan si napsal sdm, ale
pozdéji si najal vlastniho odbornika (copywrightera), ktery mu reklamy vytvarel. Jeden
udajny Wanamakeriv vyrok se ve svété reklamy cituje dodnes: ,,Polovina penéz, které
vydavam na reklamu, je vyhozend do vzduchu. Jen nevim, ktera.*

O tom, Ze ani v PR v8ak neni snadné prokazat piimou efektivitu vynaloZenych prosttedka,
se dozvite vice v kapitole 11. Riesovi se soustfedili také na dalsi podstatnou véc, a tou je role
ambasadori znacky, tedy konkrétnich lidi, ktefi pomdhaji vytvaret divéru v organizaci,

a samoziejmé jejich prednich zastupcii ¢i fediteld. Ambasadofi znacky se vSak vyuzivaji jak
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v reklamé, tak v PR (napftiklad herecka Dana Moravkova je ambasadorkou kosmetické znacky
Pevonia Botanica).

Kniha Pdd reklamy a vzestup PR se sice v USA stala vlivnym bestsellerem, ale zaroven se
proti ni zvedla vina kritiky, ktera ji vycitala, ze nefika nic nového, pfili§ zobeciiuje a obraci se
proti reklamnim praktikam, které se uz ddvno nepouzivaji (a také se vysmivali tomu, ze tento
titul propagovali — jak jinak — nez reklamou v Casopise). Reklamni odbornik Stefan Engeseth
poté vydal knihu The Fall of PR and the Rise of Advertising (P4d PR a vzestup reklamy) —
Al Ries k ni napsal dokonce ptedmluvu —, v niz se snazi prokazat, ze reklamni odvétvi se
modernizovalo a dokaze efektivné plisobit na spotiebitele (Engeseth 2009). Vzhledem ke
splyvani marketingové komunikace a public relations se vSak vymezeni téchto termint

v nasledujicich péti letech opét proméni (Global Communications Report, 2017).

8.3.1 Vztah PR a médii

V ptedchozich kapitolach jsme se zabyvali tim, jak postupné vznikalo PR jako obor a jak se
ustavovalo jeho pojmenovani a praktiky. Ukazali jsme si, nakolik bylo — a v né&kterych
piipadech stile je — obtizné rozlisit PR od propagandy, whitewashingu a dezinformaci, a to
zejména v piipadé politické komunikace. Zurnalisté a editofi, ktefi PR zpravy pouzivaji jako
zdroje svych informaci, k nim proto vcelku pochopitelné nemaji ptili§ kladny vztah, ptesto je
vyuzivaji. Obr. 8.6 ukazuje, jakd je zakladni typologie medidlnich obsahli — od komercnich
reklam po redak¢ni ¢lanky. Piijemci (Ctenafi, divaci, posluchaci) by méli vzdy premyslet
nejen o tom, co jim zprava sdéluje, ale také o tom, z jakého je zdroje a proC byla uvefejnéna
(v medialnich studiich se touto problematikou zabyvaji teorie agenda setting a gatekeeping).
Dtlezitou soucasti PR je ale také to, co se do médii nedostalo — co otiSténo ¢i uvetejnéno

nebylo (eliminace negativnich zprav).
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Obr. 8.6 Typologie medialnich obsahu

Redakeni e vlastni zpravy, které napsal/vytvofil novinaf
obsah e ptivodni reportaze, rozhovory, komentare, €lanky

* obsah ze zpravodajskych agentur (CTK, AP, AFP,
Reuters, Bloomberg, Dow Jones...)

e zpravy z jinych médii

e informace, jejichz inicidtorem/plivodcem je PR
oddéleni/agentura

PR obsah ¢ uddlosti vytvorené proto, aby zaujaly média (tiskové

konference, kity knih, premiéry, eventy, photo-ops
/fotogafické prilezitosti/ ad. )

Komeréni ¢ reklama, inzerce, advertorialy, spotfebitelské soutéze
obsah apod.

Zdroj: autorka

Informace, které generuji PR agentury a PR oddéleni, se sice paradoxné stavaji jednim
z nejcastejSich zdrojli novinaiskych zprav, ale o to vice k nim novinafi zaujimaji negativni
postoj. Podle vyzkumu amerického Gfadu zaméstnanosti v roce 2013 piipadalo na jednoho
zaméstnaného novindfe pét profesionall pracujicich v PR — novinafi jsou jednoznacné
v mensing. PRisté jsou navic o dost vice placeni — v USA vydélavaji v priméru 55 tisic dolard
ro¢né, zatimco novinafi jen 35 tisic, a jejich platy stale klesaji, protoZe se nezvySuji umérné
s inflaci (Pew Research, 11. 8. 2014). V Ceské republice monitoruje fee (sazba, poplatek) PR
odbornikti oborova asociace APRA (APRA, 2014b). ,,Fee je odrazem vydaje Casu agentury na
zakazku klienta, zaroven respektuje 1 zkuSenost agentury. Odmeéna agentury neni zavisla na
objemu vynaloZenych nakladli (zpravidla nepracuje s agenturni provizi a ptirazkou). Fee
muze mit riizny charakter. Mizeme hovofit o mésicnim fee, o projektovém fee, o success fee
a o fee, které vychazi z hodinovych sazeb (hodinové sazby jednotlivych pracovnich pozic jsou

zékladem pro stanoveni fee).“ (APRA, 2014b).

Novindii jsou vystaveni mnoha tlaklim — kromé nizsich vydélki maji pravdépodobné i vice
prace. S postupem digitdlni komunikace a okamzitého Sifeni informaci museji produkovat
obrovské mnozstvi zprav ve velkém Casovém presu, Casto jsou vystaveni tlakiim ze stran

inzertniho oddé€leni, aby vyhovéli inzerentim a publikovali zpravy, které jsou v jejich
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prospéch, a nebo — a to je mnohem vétsi a komplexnéjsi problém — aby nepublikovali zpravy,
které¢ by mohly poskodit vyznamné inzerenty nebo vlastniky médii.

PR tak nemé v médiich rozhodné€ dobré jméno. Prilis tomu nepomahaji ani samotni PRisté,
ktefi vefejnosti ¢asto nejsou ochotni ¢i schopni popsat podstatu své prace nebo vymezit jeji

etické principy, a ta tak zlstava zahalena do sféry zakulisnich praktik.

8.4 Klasifikace subjektii vyuzivajicich public relations

Public relations vyuziva celd fada subjekti. K tomu, abychom odlisili, co je skute¢né PR a co
je vysledkem jinych aktivit, je zapotiebi definovat PR jako soubor specifickych dovednosti,
které vytvareji PR profesionalové (jednotlivci, agentury nebo vnitini odd€leni organizaci).
PR mohou vyuZivat jednotlivci i1 rizn€ velké organizace, od malych firem po velké korporace,

nebo od mistni samospravy po celé staty (viz tab. 8.4.1 a 8.4.2).

PR vyuzivaji zejména:

* jednotlivci — zejména celebrity, sportovci, feditelé nebo vrcholovi manazeti ad.;

* komer¢ni organizace — firmy, Zivnostnici apod.;

» nekomer¢ni organizace — neziskové organizace, profesni sdruzeni, kulturni instituce;

« vladni a statni organizace — jednotlivé staty, slozky vlady (ministerstva &i Utad vlady),
mistni samosprava a dalsi (policie, hasici, soudy apod.);

» politické organizace — politické strany a politici.

Tab. 8.4.1 Kdo PR vyuziva, vytvari a koho PR ovliviiuje

Kdo PR vyuZziva? komer¢ni firmy, korporace, akciové spolecnosti
organizace ad.
nekomercni neziskové organizace, kulturni instituce,
organizace veédecké a vzdélavaci instituce, obchodni

komory, profesni sdruZeni ad.

vladni  a politické | ministerstva, staty, politicka hnuti

organizace a strany, politici ad.

Kdo PR vytvafi? PR agentury agentury, které zastupuji vice klientt
in-house interni oddéleni uvnitt organizace
konzultanti individualni konzultanti
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Koho PR ovliviiuje? | makro-uroven spolecnosti, staty, kultury, Zivotni styl
ad.
mezo-uroven organizace, instituce, skupiny, vefejnou
politiku ad.
mikro-uroven jednotlivce

Zdroj: autorka

Tab. 8.4.2 Priklady vyuzivani PR jednotlivci a organizacemi

Jednotlivci Malé a stiredni organizace Velké organizace
Sportovci Neziskové organizace Korporace
Umélci Malé¢ a stfedni podniky Staty
Celebrity Galerie, divadla Ministerstva
Politici Védecke instituce Svazy
ad. Mistni samosprava Ad.

Spolky a sdruzeni

ad.

Zdroj: autorka

PR strategie jsou vzdy cilené a strategické, fidi se ur¢itou mySlenkou a mély by byt v souladu
s fizenim znacky (brand managementem). Za PR proto nemtliZzeme povazovat rizné skandaly,
udalosti nebo vyroky, pokud nejsou vysledkem profesionalni prace nebo cileného zaméru
organizace ¢i mluv¢iho. Pokud tedy napftiklad denik zvetejni fotky herecky s novym pfitelem,
které pofidili sami novinafi, nejedna se ze strany herecky o jeji cilené PR (alespoil vétSinou).
Pokud ale herecka sama posle novindiim fotky ze své dovolené, na které je i se svym novym
pritelem, jedna se ojeji PR komunikaci, at’ uz vytvafenou agenturou, konzultantem, ¢i ji
samou. Jejim cilem je totiz udrzeni zajmu o jeji osobu a zvetfejnéni detailli z jejiho Zivota
v médiich. Bez znalosti PR strategie ¢i kontextl komunikace je vSak né¢kdy zaméry tézké
odhalit. Zejména v politick¢é komunikaci (zvlasté u sd€lovani informaci ze soukromého
zivota) je vzdycky obtizné odlisit, co je jesté strategickym zamérem mluvciho a co je dilem

nahody ¢i shodou okolnosti (Kasl Kollmannova 2011 a 2012).
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8.5 Vnitini oddéleni firem a public relations agentury

PR je profesionalni, specializovana ¢innost, kterou vytvareji bud’ odbornici v ramci podniku
¢i organizace (tzv. in-house oddéleni), nebo specializované agentury (PR nebo komunikaéni
agentury). V mnoha ptipadech, zejména u velkych firem, spolu vnitini PR oddéleni firmy
a agentura spolupracuji. Vroce 2015 byly celkové vynosy (billing) dvaceti ¢eskych PR
agentur, které jsou sdruzené v Asociaci PR agentur (APRA) 924 miliont korun (APRA,
2017), o dva roky diive to bylo 850 mil. korun. APRA odhaduje vynosy celého ¢eského PR
trhu na jednu miliardu a 172 milioni korun (APRA, 2014b). Podle vyzkumu z roku 2012
vyuziva vice nez polovina Ceskych firem sluZzeb PR agentur nebo konzultantl nebo je
kombinuje s praci vlastniho PR oddéleni (viz obr. 8.8); 40 % firem ma vlastni in-house

oddéleni.

Obr. 8.8 Forma realizace PR v ceskych firmdch

[ Interné svépomoci (tzv.
in-house)

Vyuzivdme sluzeb PR
agentury/agentur

Vyuzivame sluzeb
externich pracovnikd

I Kombinace externich a
vlastnich zdrojl

13 % ¥ PR nevyuZivdme

%

Zdroj: STEM/MARK pro AMI Communications, 2012, cit. in Kasl Kollmannova, 2013

Z interniho vyzkumu Asociace PR agentur mezi svymi ¢leny vyplynulo, ze ve 20 ¢lenskych
PR agenturach pracuje 441 osob, nejvetsi agentury zaméstnavaji kolem 60-80 zaméstnancd,
mensi agentury ale par desitek. Ceny sluzeb za PR v poslednich letech stagnuji ¢i klesaji, coz

je dané jednak vétsim mnozstvim profesiondlti na trhu (at’ uz se jedna o mladé absolventy

128



Public relations. Habilitaéni prace. Denisa Hejlova, FSV UK, 2017

komunikacnich oborti, nebo byvalé zaméstnance médii), a jednak rostouci konkurenci ze
strany digitalnich agentur, které¢ svym klientim ke spravé socidlnich siti stale Castéji nabizeji
i klasické PR sluzby.

Asociace PR agentur udili od roku 2008 Ceské ceny za PR, kam své projekty ptihlasuji jak
¢lenské agentury, tak dal$i subjekty, vytvaiejici profesionalni PR v Ceské republice — a to jak
z oblasti komer¢niho, tak nekomercéniho sektoru. Pocet itématika pfihlasek dobie ilustruji
situaci na trhu, rozlozeni témat i postupnou profesionalizaci oboru. Zatimco v roce 2009 bylo

piihlasenych 63 projektl, v roce 2017 byl jejich pocet témét trojnasobny (156, viz tab. 8.4.3).

Tab. 8.4.3 Podet piihlasenych projektt v Ceské cené za PR za poslednich deset let

CCPR 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

PROJEKTY 63 95 102 136 118 146 155 113 156

PRIHLASKY 116 138 171 203 209 272 272 237 310
Zdroj: APRA, 2017

Jak vyplyva z nize uvedené¢ tabulky 8.5.1, PR profesionalové ocekavaji v budoucich letech
zvySenou poptavku zejména z oblasti financnich a profesiondlnich sluzeb, ale také primyslu
vefejného a neziskového sektoru — ackoliv tyto oblasti reprezentuji velky podil na celkové
pfesvédCovaci komunikaci, nepoptavaji tak casto sluzby u PR agentur, ale zaméstnavaji
vlastni komunikaéni profesionaly v in-house oddélenich. Pro neziskovy sektor také nékdy PR
agentury pracuji za sniZzeny ptijem ¢i zcela pro bono (Feinglass, 2005).

V souvislosti s digitalizaci komunikace a zvySovanim role socialnich médii ve vetejné
a komeréni komunikaci zaznamenavaji PR agentury zvySeny zajem o sluZzby v oblasti
digitalni komunikace, zejména vytvareni obsahu pro socialni sité¢ a spravovani jejich komunit
(viz tab. 8.5.2). Tato komunikace bude do budoucna ptevladat nad klasickymi vztahy s médii,
u nichz naopak PR profesionalové piedpokladaji jejich pokles. Stale ale ptevlada poptavka po
seniornich konzulta¢nich sluzbach v komunikaci, coz v praxi znamend zejména tvorbu
a implementaci komunikacnich strategii, ale také napiiklad poradenstvi v oblasti krizové

komunikace, ktera vyZzaduje znacnou zkusenost a vysokou profesionalitu PR odbornikd.
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Tab. 8.5.1 Obory ¢innosti nejvétsiho riistu oproti 2015 a ocekavani do nékolika pfistich let

Nejveétsi zaznamenany rust | O¢ekavani do nékolika
2015 pristich let

Finanéni a profesionalni sluzby [45% 35%

Spotiebni zbozi 40% 30%

Primysl/vyroba 40% 70%

Zdravotnictvi 35% 25%

Jidlo a napoje 30% 5%

Technologie 30% 70%

Veftejny sektor 10% 10%

Neziskovy sektor 5% 5%

Zdroj: Interni vyzkum, APRA, 2017

Tab. 8.5.2

Oblasti PR — zhodnoceni roku | Nejvétsi zaznamenany rist | Nejveétsi ocekavany rust
2015 a ofekavani do roku 2016 |2015 v roce 2016
Socidlni média a vedeni | 60% 75%
komunit

Poptavka po seniornich | 50% 65%
konzultacich

Media relations 35% 10%
Kreativita 30% 20%
Rozvoj marketingu a obchodu |30% 15%
Vytvareni multimedialniho | 20% 50%
obsahu

Tvorba webl 15% 0%

Insight a planovani 10% 20%
Vyzkum 10% 0%

Meéfeni a analytika 10% 5%
Profesni rozvoj 0% 10%

Zdroj: Interni vyzkum, APRA, 2017

8.6 PR, reklamni a medialni agentury: diferenciace ¢innosti

Slovo ,,agentura® je v oblasti komunikace spojeno s nékolika riznymi adjektivy, proto nyni
rozebereme, co ktery typ agentury vytvari.
V oblasti komunikace je potieba rozliSovat nejen mezi PR areklamou, ale mnohem

presngji. Casté zmateni pojmil nastava zejména u agentur (reklamni, medialni, PR ad.). Kazdy
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typ agentury se zaméfuje na jiné Cinnosti a poskytuje jiné sluzby, piestoze je v soucasné dobé
tendence komunikaci integrovat. Podivejme se proto nyni na to, v ¢em se agentury vétSinou

ligi (viz tab. 8.5).

Tab. 8.5 Rozliseni mezi PR, medidlnimi, reklamnimi a digitalnimi agenturami

Typ PR Reklamni Medidlni Digitalni
agentury
Co d¢la? vytvari vytvaii reklamni | planuje vytvaii  online
komunikaéni kampang¢ a nakupuje komunikaci
strategie inzertni prostor
Typicky komunikovani inzerat, TV spot, | ndkup  plochy | vytvoieni
produkt ur¢itého tématu, | rozhlasovy spot, | nebo Casu | webové
budovani slogan ad. v konkrétnich stranky, online
reputace, médiich apod. shopu, aplikaci,
poradani sprava
tiskovych socialnich siti,
konferenci optimalizace
a eventd ad. SEO apod.
Ptiklady AMI Havas Médea, Nydrle, Motion
agentur na | Comunications, | Worldwide, MediaCom, Media, Ogilvy
¢eském trhu | Bison & Rose, | McCann- MEC, OMD, | One, Symbio
EMC, Native | Erickson, PHD, Digital ad.
PR, Ogilvy PR, | Kaspen/Jung von | ZenithOptimedia
PR Konektor ad. | Matt, Ogilvy, | ad.
Publicis,
Saatchi&Saatchi,
Wundermann ad.

Zdroj: autorka

Jak jiz bylo feCeno, PR agentury se zaméfuji predevSim na dlouhodobou a vzijemnou
komunikaci mezi organizaci ajejimi stakeholdery, ato jak vramci interni, tak externi
komunikace. PR agentury nabizeji rlizna témata, komunikacni pfileZitosti a obsahy, ale vzdy
zélezi na tom, jak je pfijme nebo interpretuje druhd strana. Proto maji PR agentury pomérné

malou kontrolu nad obsahem — kdo jej uvidi, co si o ném pomysli a jak na né&j bude reagovat
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(napiiklad zda novinatf napiSe kladnou, nebo zépornou recenzi). Z toho divodu se snaZzi
vytvofit dialog. Pro PR se také n€kdy pouziva oznaceni poradenstvi v oblasti komunikace
(communication consultancy) nebo strategické komunikace. Vlastnim médiim, kterd PR
agentury nebo PR odd¢leni vytvareji, se fika owned media (napt. firemni Casopisy apod.).
Firmy, které si nechavaji PR pfipravovat externé, sleduji zejména to, zda jsou PR agentury
profesionalni, dobfe se vyznaji v domacim prostfedi a maji navazané vztahy s novinaii, zda
jsou transparentni, kreativni a vyznaji se v oboru podnikani klienta. Naopak nejmén¢ dilezité
je mezindrodni zazemi agentury, protoze Ceské PR je hodné vazané na lokalni kontext a Cesky
jazyk (viz obr. 8.9 zobrazujici procenta odpovédi cCeskych komunikacnich manazeri na

otazku: ,,Jaké jsou podle vasSich zkuSenosti dtlezité atributy pro vyber PR agentury?*).

Obr. 8.9 Kritéria pro vybér PR agentury

Profesionalita tymu 79 20 1
Znalost ¢eského prostredi 73 25 2
Oteviend komunikace 69 29 2
Perfektni znalost médii 64 33 1
Kreativita 59 38 2
Dobra orientace v oboru... 57 38 51
Dobré reference 47 46 62
Perfektni prace v oblasti... 37 46 171
Sympaticky tym 30 52 181
Respekt odborné verejnosti 31 51 155
Nizka cena 12 47 39 3
Portfolio ndro¢nych klient( 11 45 39 6
Dostatecna velikost... 7 34 43 17
Mezinarodni zazemi 7 20 50 24
Velmi dllezité

Zdroj: STEM/MARK pro AMI Communications, 2012

Reklamni agentury naproti tomu vytvareji kratkodobé reklamni kampané, které jsou ptesné
zacilené¢ aje v nich zdiraznény apel na konkrétni aktivitu (,,kupte si do konce cervna®).
V reklamnich sdé€lenich hraje hlavni roli emocionalita, kterou vytvari silny esteticky vjem —
grafika, hudba, scénai apod. Reklamni sdéleni jsou na rozdil od PR jednosmérna a reklamni
agentury maji velkou kontrolu nad jejich obsahem (nikdo nemtize zménit televizni spot, mize
jeding televizi vypnout). Reklamni agentury si musi prostor pro svoje sdéleni v médiich
koupit (tzv. paid media), zatimco PR agentury si inzertni prostor nekupuji (informace
novinafe zaujme a publikuje ji v redakénim obsahu, tzv. earned nebo free media). Reklamni

agentury, stejn¢ jako PR agentury, vytvaieji iadvertorialy, tedy inzeraty, které vypadaji
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podobné jako bézny novinovy ¢lanek, ale museji byt graficky oznacené jako inzerce (viz kap.
12.1).

Medidlni agentury nevytvareji komunikaci s novinafi, jak se mnozi domnivaji (to délaji PR
agentury), ale prodavaji inzertni prostor. Medialni agentury se specializuji na vyhledavani
takového prostoru, ktery =zajisti inzerentovi nejlepSi zasah jeho cilové skupiny =za
nejvyhodnéjs$i cenu. Protoze medialni agentury nakupuji inzertni prostory ve velkych
objemech, dojednavaji také mnozstevni slevy.

Digitalni agentury se specializuji na online komunikaci, ktera se s postupem c¢asu stava
jednak slozitéjsi, takze je potifeba se orientovat v nejnovéjSich technologickych postupech
a moznostech, a jednak stdle dominantné&jsi — lidé travi digitalni komunikaci stale vice ¢asu
a vénuji ji stale vice pozornosti. Digitalni agentury proto nabizeji komplexni nebo dil¢i feSeni
v online komunikaci, napt. webové stranky, online shop, optimalizaci webovych vyhledavacu,
komunikaci na socialnich sitich, viralni kampan¢ apod.

Kromé vyse uvedenych oznaceni se na trhu setkdvame s fadou dalSich termint, napiiklad
komunikaéni nebo full-servisové agentury — ty se snazi nabidnout komplexni komunikaci pro
své klienty. Tento ptistup je bézny naptiklad v Asii, napiiklad japonska agentura Dentsu
(nejvétsi reklamni agentura na svété) pracuje podle konceptu tzv. cross komunikace, ktery
vyuziva dohromady reklamu, PR 1 digitadlni komunikaci (Sugiyama a Andree 2010). Naproti
tomu tzv. butikové nebo kreativni agentury jsou malé agentury (maximalné o nékolika
desitkach zamé&stnanctl), které se snazi nabidnout inovativni postupy a neotfelé napady (tzv.
out-of-the box), at’ jiz pro tiskovou reklamu, online komunikaci, nebo komunikac¢ni pfileZitost.

Rada velkych komunika¢nich skupin ma ve své struktufe nékolik specializovanych
agentur. Naptiklad ve skupiné Ogilvy je jich sedm — Ogilvy PR, Ogilvy Interactive (digitalni
komunikace), Ogilvy One (direct marketing) ad.

Zcela samostatné stoji public affairs agentury, a to 1 kdyZ jsou soucasti vétSi komunikaéni
skupiny.

Rozdil mezi PR agenturou a PR oddélenim spociva v tom, ze PR oddéleni funguje v ramci
firmy nebo organizace, a vénuje se tak jen ji. PR agentura oproti tomu pracuje na n¢kolika
klientech zaroven a je obvykle rozdélena do jednotlivych tymu. Pozice v PR agenturach jsou

rozdelené hierarchicky, viz obr. 8.10.
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Obr. 8.10 Hierarchie v ramci PR agentury

Reditel nebo
Managing Partner

Financni oddéleni

Account Director Account Director

Account Manager

' |
Account o
PR Specialist

Assistant/Trainee

Zdroj: autorka

8.5.2 Vyznamné zahranic¢ni PR agentury a sité

Jednim z nejdiveéryhodnéjsich zdroji informaci o globalnim PR trhu je Paul Holmes a jeho
Holmes Report, ktery uvadi statistiky, pfehledy a informace o PR trhu. Podle Holmes Reportu
vzrostl globalni trh v oblasti PR za rok 2013 o 11 %, a vzpamatoval se tak z ekonomické
recese po roce 2008. Témer polovinu trhu (45 %) pritom tvoii pouze Ctyii velké holdingové
skupiny (sité): WPP, Omnicom, Interpublic a Publicis Groupe, které pod sebou maji mnoho
riznych reklamnich, komunikac¢nich, digitadlnich, marketingovych, medialnich a PR divizi
a agentur.

Jejich vyznam i uspéch vSak v poslednich letech mirn¢ klesa, protoze na rozdil od mensSich
privatnich agentur nejsou schopné rychlé¢ adaptace na ménici se digitdlni prostfedi a jiné
pozadavky ze strany klienttl. ,,Stéle vice firem investuje do vybudovani svoji digitalni divize
a managementu socidlnich skupin a komunit (social community management). Proto dokézou
nabizet vice netradi¢nich feSeni a jsou konkurenceschopnéj$i,” fika Paul Holmes (Holmes
World Report, 2014). Zatimco roste vyznam digitalni komunikace a socidlnich médii, klesa
zajem o korporatni reputaci a spolecenskou odpovédnost korporaci. Mezi tfi nejvétsi svétove

PR agentury patii Edelman, Weber Shandwick a Fleishmann Hillard (viz tab. 8.6) VSechny
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maji své partnery nebo pobocky i v Ceské republice, ale ¢eskému trhu dominuji spise domaci
agentury.

Z Ceskych PR agentur se v Holmesové Zebticku svétovych agentur umistila mezi prvnimi
dvéma stovkami v roce 2014 AMI Communications (110. misto, resp. 177. misto v roce
2017), kterou Holmes Report oznacil za nejvétsi neruskou PR agenturu v regionu stfedni
a vychodni Evropy (pozn. — Zebticek je tvofeny na zakladé dat, které PR agentury poskytnou,

tzn., ze nepokryva vSechny agentury). (Holmes Report, 2017)

Tab. 8.6 Nejvetsi svetové PR agentury podle Holmes Reportu.

Potadi | Nazev agentury Sidlo Deklarovany  pfijem z
honorari (income fee, ve
stech tisicich dolari)

1 Edelman USA 854

2 Weber Shandwick USA 775

3 Fleshmann Hillard USA 570

4 Ketchum USA 530

5 MSL Group Francie 480

6 Burson-Marsteller USA 480

7 Hill+Knowlton Strategies USA 385

8 Ogilvy PR USA 361

9 BlueFocus Cina 268

10 Golin USA 245

Zdroj: Holmes Report, 2017
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9 Diferenciace teoretickych pohledii na PR

Definicemi PR jsme se podrobn¢ zabyvali v kapitole 8. Pochopeni a role PR se vyrazn¢ méni
podle toho, s kym o PR hovotfime. Globaln¢ se v teorii PR nejvice prosadili Ameri¢ané,
jejichz hlavni oblasti je komeréni PR, politické PR, public affairs a digitdlni komunikace.
Odlisné pristupy k PR najdeme v Evropé, Asii, Jizni Americe ¢i Africe — PR zavisi nejen na
dané kultuie, ale také na vlivu asvobod¢ médii a vztahu k autoritam (Hofstede 2001).
V nékterych zemich proto mnohdy oblast PR stale splyva s propagandou. Ponékud jinak
pristupuji k PR v Japonsku, kde je Casto zahrnovano pod marketing a reklamu ¢i komplexni
komunikaci; jinak vypada i PR na rychle se rozvijejicich trzich v Ciné a Rusku, kde je
svoboda slova stile do jisté miry omezena anapt. v Cin& se stale uréité druhy informaci
cenzuruji (Jiang 2012).

I v ramci Evropy se pohledy na PR lisi. Zatimco Némci dbaji na etiku a vnitini regulaci
v PR, unés, vregionu stiedni avychodni Evropy, je témto tématim vénovano malo
pozornosti (Kacena, . Riizni se nejen praktické, ale i teoretické pohledy. Lze rozlisit tfi
piistupy (vyty€ené v metateorii):
1. Exekutivni pfistup je zaloZeny na premise, Ze PR je legitimni a neoddé€litelnou soucasti
komunikace firem ¢i instituci. Predpoklada, ze PR piispiva k rozvoji a ristu, upeviluje roli
organizace ve spole¢nosti aneni v rozporu s obecnym blahem spolenosti. Rizené PR je
dillezité zejména pro akciové spolecnosti, jejichZ cilem je vzdy generovat co nejvyssi zisk pro
své akciondfe a cilené budovat divéru v podnik, ktery reprezentuje management. Tento
exekutivni pfistup nejvice ovlivnil americky akademik James E. Grunig ajeho teorie
excelence (viz dalsi kapitola) a je patrny v mnoha praktickych pfiruckach PR.
2. Kriticky pfistup piedpoklada, ze PR je pouze jinym slovem pro propagandu, nezakonnou ¢i
neetickou manipulaci, anapoméha k legitimizaci takovych praktik, které podporuji
spolecenskou nerovnost, lez a vykotistovani. Ze vSech oblasti PR kritizuji nejvice politické
PR, public affairs a lobbing, které nazyvaji spin a spin-doktori (podle spin — ptekroutit).
Kritiky PR jsou zejména byvali novinafi, publicisté ¢i nezéavisli dokumentaristé, naptiklad
autofi Kevin Moloney (2000), Miller a Dinan (2007, 2008), Stuart Ewen (2008) ad. Moloney
napiiklad PR oznacuje jako ,,vefejné¢ chovani, jehoZz cilem je upoutat pozornost a ziskat

vyhodu (...) na ukor ostatnich* (Moloney, 2000, s. 3).
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3. Pragmaticky pfistup v sobé kombinuje prvky obou ptedchozich. Akceptuje roli PR jako
legitimniho prostfedku a oboru, ktery pfispivd k rozvoji a oboustranné komunikaci se
zainteresovanymi osobami, a to jak v komer¢nich, tak neziskovych, kulturnich ¢i vladnich
organizacich a institucich. Pokousi se definovat a popsat praktiky anastroje, kter¢ PR
vyuziva, asnazi se o demaskovani Spatné povésti, kterou PR pfisuzuje kriticky pfistup.
Upeviluje a zdaraziiuje roli etiky, transparentnosti a spolecenské odpovédnosti v PR jako
takovém. Zaroven respektuje interkulturni rozdily, které existuji v jednotlivych statech. Tento
van Rulerova. Pragmaticky pfistup reprezentuje také Freemanova teorie stakeholdert, kterou
si popiSeme dale.

Jiz v pocatcich vzniku PR se ruznily pfistupy také v tom, nakolik ma byt PR pouze
persvazivni, tedy ptfesvédcovaci, apfedev§im informovat o zdmérech a cilech organizace,
anakolik ma zprostfedkovavat komunikaci mezi organizaci a ostatnimi stakeholdery.
Naptiklad Bernays nijak nezastiral roli ,,osviceného manipuldtora®, ktery utvaii vefejné
minéni, ataké James Grunig jesté zacatkem devadesatych let 20. stoleti hovofil o tom, Ze
komunikaci Ize fidit pozadovanym smérem. Dnes, zejména pod vlivem promény medidlni
sféry, obrovskému narastu informacnich zdrojl a rychlé socidlni interaktivité hovotime spise

o zprosttedkovani dialogu se stakeholdery, spoluutvaieni image a diivéryhodnosti.

9.1 Teorie excelence Gruniga a Hunta

Americky teoretik PR James E. Grunig se spolu s dalSimi spolupracovniky a kolegy pokusil
definici PR co nejvice zjednodusit a zafadit ji do manaZerského systému fizeni organizaci tak,
aby ji vSichni rozuméli. Vychdzel pfitom zejména z komeréni komunikace a stal se hlavnim
predstavitelem exekutivniho pfistupu, jehoz cilem bylo etablovat PR jako zcela legitimni
funkci managementu a nastroj institucionalni komunikace. Grunig s Huntem v roce 1984 (s.
6) definovali PR v jediné vété jako ,,fizeni komunikace mezi organizaci a jejimi publiky®,
které pozdéji jesté rozsifil na ,,fizené komunikacni chovani organizace* (Grunig 1997, cit. in
Heath 2009, s. 55). Public Relations Society of America v roce 1988 ustavila svou oficialni
definici, ktera znéla: ,,PR poméha organizaci a jeho publikiim vzajemné¢ se pfizptisobovat.*
JiZ z téchto prvnich definic je tedy zifejmé, Ze PR oscilovalo mezi ,.fizenou komunikaci‘
a ,,oboustrannym vztahem* mezi organizaci ajejimi publiky. Pokud by bylo PR pouze

v poradni funkci, ktera by pomédhala zprostfedkovavat komunikaci firmy mezi riznymi
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skupinami vetejnosti, nikdy by neziskalo takovy vliv ani finan¢ni prostfedky. James Grunig
s Toddem Huntem se proto snazili jako jedni z prvnich vyvinout tzv. systémovou teorii PR,
kterd by védecky prozkoumala roli PR v organizaci. V roce 1984 ji popsali ve své knize
Managing Public Relations.

Na zaklad¢é svého vyzkumu PR ve Spojenych statech urcili ctyfi modely, které v té dobé
existovaly v praxi (viz tab. 9.1):
1. tiskovy model,
2. model vefejného informovani,
3. dvousmérny asymetricky model,

4. dvousmérny symetricky model.

Tiskovy model (press agentry model) ptedstavuje Cisté jednosmérnou komunikaci, kterad
vladla v PR ptfevazné do konce druhé svétové valky. Jednalo se zejména o vztahy s novinafi,
kteti byli informovani organizaci, a o prosazovani vize organizace riznymi informaénimi
toky.

Model vefejného informovani v podstaté kopiroval prvni model, s tim rozdilem, Ze jeho
cilem bylo spiSe informovat (poskytovat pravdivé, piesné avcasné informace) nez
piesvédcovat.

Dvousmérny asymetricky model je sice opét silné presvédCovaci (persvazivni), ale jinym
zpisobem: snazi se dosdhnout porozuméni mezi organizaci a skupinami vetejnosti tak, Ze si
vefejnost snazi naklonit na svou stranu a svou ¢innost tak legitimizovat. Jeho cilem je pouze
upevilovat vizi organizace, nikoliv ji podle vefejného minéni od zakladu ménit.

Cilem posledniho modelu, dvousmérné¢ symetrického, je podle autori Gruniga a Hunta
zprostifedkovavat vzajemné porozuméni — tento oboustranny proces by mél vést k postupnym
zménam jak na stran€ organizace, tak publik. Pravé tento posedni model byl podle autort

nejlepsim na cesté k ,,dokonalému PR*, které popsali v teorii excelence.
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Tab. 9.1 Ctyii modely PR podle Gruniga a Hunta (1984)

Model Model tiskovy | Model Model Model
vetejného dvousmérny dvousmérny
informovani asymetricky symetricky

Typ jednosmérna jednosmérna spise Obousmérna,

komunikace jednosmérna vyvazena

Zpusob propaganda Sifeni veédecke, oboustranné

komunikace informaci objektivni porozumeni

presvédcovani

Zamer ovlivnit vyuzivat vyuzivat vytvaret

komunikace a manipulovat | pfedevSim informaci prostor pro

chovani média k Sifeni | a nejnovéjSich | dialog  mezi
a postoje vlastnich védeckych organizaci
publika jednostrannych | poznatki a stakeholdery,
v souladu  se | informaci, k vytvéreni prizptisobovat
zamery Casta cilen¢ho cile organizace
organizace manipulace obrazu publikiim

organizace,

bez dirazu na

zpétnou vazbu

Typicky Creelova Ivy Lee, Carl | Bernays, spolecnd prace

piiklad komise, Byoir, P. T.| korporace do | PR

osobnosti propaganda Barnum 2. pol. 20. stol. | profesionala

a zastupct
organizace

Typicky advertorial, tiskova zprava | tiskova socialni sité

ptiklad PR | proslov konference

nastroje

Doba od 1. sv. valky | od konce 19.|30.-90. Iéta 20. | od 90. let 20.

nejvétsiho do konce 2. sv. | stol. do konce | stol. stol.

vlivu valky 2. sv. valky

Zdroj: autorka podle Gruniga a Hunta, 1984
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Grunigova teorie excelence vzbudila téméf ithned po svém publikovani ohromny ohlas, a to
jak v pozitivnim, tak i v negativnim slova smyslu. Stala se patrné nejkritizovanéjsi teorii PR,
avSak idnes celd fada akademickych clankl a studii zacina s odkazem ke ,,Grunigovi®.
Grunig ji po odborné kritice spolecné se svou manzelkou Larissou a dalS§imi spolupracovniky
postupné piepracovaval a zakomponovaval dalsi prvky, které teorii vice rozvolnily a upustily
od ptechoziho presvédéeni, ze komunikaci Ize ,.fidit“. Do nového, ,smiSeného modelu*
zakomponovali Grunigovi spole¢né s Dozierem (nejprve v roce 1995, poté v roce 2001) prvky
teorie her, kterd se soustfedila zejména na dosahovani konsenzu mezi organizaci a riznymi
publiky.

Jednim z nespornych ptinostt Gruniga ajeho kolegh vSak byl dvousmérny symetricky
model komunikace, z né¢hoz celé fada teoretikil i praktikd vychazi dodnes. Pravé symetri¢nost
komunikace a mira persvazivity (pfesvédc¢ivosti) je pro nds voditkem, jak snadno odlisit PR
od propagandy. Zatimco propaganda je fizend, jednosmérna as jasnym cilem ovladnout
nazory druhych, aniz by néas zajimala zpétna vazba, PR musi vzdy brat zietel na aktudlni
situaci a komunikaci pojimat spiSe jako dialog. K tomu pfispél zejména rozvoj digitalni
komunikace a socidlnich siti. Zatimco v dobé¢, kdy na trhu bylo jen n€kolik novinovych titulii
a par televiznich kanald, bylo snadné rozsifit stejnou informaci nékolika kandly a lidé ji snéze
ptijali, protoZe prosté k jinym informacim neméli pfistup, dnes jsou lidé zvykli informace
sami vyhledavat, ovérovat, fidit se ndzory ostatnich, které ani nemuseji znat (naptiklad online
recenzemi, Wikipedii apod.), a sami také vystupuji v komunikaci aktivnéji, neZ kdyZ mohli

napsat napiiklad jen sviij ndzor do ,.knihy pfani a stiZnosti‘.

9.2 Freemanova teorie stakeholderu

Pojem stakeholder patii v PR k jedném z kli€¢ovych terminti a konceptl a pouziva se Casto jak
v teorii, tak v praxi. Poprvé jej definoval Vyzkumny institut ve Stanfordu (Stanford Research
Institute) vroce 1963, kdy popsal stakeholdery jako ,.skupiny, bez jejichz podpory by
organizace nemohly existovat” (Freeman 2010, s. 31). Pojem stakeholder upozoriioval na to,
7e ogranizace neni odpoveédna jen tém, kteti drzi jeji akcie (stockholders), ale i ostatnim, kteti
maji na ¢innost organizace vliv, byt nepiimy, a vyslovuji tak souhlas se samotnou existenci
organizace. Plivodné tedy koncept stakeholderi zahrnoval zejména podilniky, zaméstnance,

zékazniky, dodavatele, vétitele a spolecnost (Freeman 2010, s. 32).
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Koncept vyznamné rozsitil a rozpracoval R. Edward Freeman a jeho kolegové (Freeman
a Shipp 1984; Bryson, Freeman a Roering 1985; Freeman, Harrison a Wicks 2007; Freeman,
2010). Stakeholdery jsou dnes vSechny osoby, kterych se disledek komunikace ¢i piisobeni
a rychlého sdileni a Sifeni informaci jsou stakeholdeti témét vSichni. Zdanlivé lokalni udalost
se muze jednoduse stat globalni zpravou a zasahnout ity skupiny, které¢ by ji jinak vibec
nebraly v potaz. Rizeni komunikace v tradiénim smyslu, zejména v Grunigové pojeti teorie
excelence, je tak téméef nemozné. Zatimco tradi¢ni koncept cilovych skupin v marketingovém
pojeti operuje piedevsim se zdkazniky a s potencidlnimi zakazniky, tedy s témi, ktefi si dany
vyrobek ¢i sluzbu koupi, stakeholdefi jsou také vSichni ostatni.

I ti, kdo si vyrobek ¢i sluzbu nikdy nepofidi, nebo ti, ktefi dokonce s existenci dané
instituce vibec nesouhlasi, dnes mohou velkou mérou urcovat vyznam a divéryhodnost
znacky organizace. Pro McDonald’s jsou dnes stejné dileziti jak jejich zakaznici, tak vSichni,
kdo bojuji proti obezité. Nestésti v tovarné Rana Plaza v Bangladési v roce 2013, pii némz
zahynulo vice nez 1100 lidi, negativné ovlivnilo nejen znacky Walmart, Mango ¢i Primark
ad., pro které zde vyrabéli zbozi. Zakaznici po celém svété se zacali vice zajimat o to, kdo
a za jakych podminek vyrdbi produkty, které spottebovavaji. Pro spolecnosti jsou dnes stejné
dileziti ti, kdo jsou v komunikaci aktivni (ndzorovi viidci ¢ influenceri), jako ti, ktefi jen
naslouchaji (followers) nebo jsou zcela neaktivni. Naptiklad vyrazné socialni kampané
z oblasti zdravotnictvi (napt. Movember nebo Ice Buckett Challenge) zasahuji nejen ty, ktefi
se o danou problematiku zajimaji ¢i pfispivaji na charitativni Gcely, ale i ty, které by to do té
doby ani nenapadlo.

Prave proti tradicni piedstavé o tom, Zze komunikaci lze vést z jednoho centra a vice ¢i
meén¢ ji fidit (teorie excelence), se vymezil novy pfistup ve strategii komunikace, tzv.
stakeholder approach nebo stakeholder management. Ten klade diraz na oboustrannou
komunikaci a aktivni zpétnou vazbu v komplexni a provazané siti ,,multi-stakeholderd*
(Gregory 2010, s.2). Piestoze se stakeholderem muze, jak jsme si ukdzali, stat téméf
kdokoliv, je pro firmy a organizace dileZzité urcit si, které skupiny a okruhy stakeholdert jsou
pro n¢ klicové, ana ty se ve své komunikaci zaméfit. Analyza, strategie a taktika
v komunikaci s mnoha skupinami stakeholderti je velmi ndrocnd akomplexni prace.
,»Vytvoreni a udrzovani dobré reputace pred klicovymi publiky je mravenci prace, naro¢na na
energii 1 na Cas, ktera vyzaduje skute¢né zkusené manazery a planovani.* (Gregory 2010, s. 5)
Komunika¢ni manaZefi navic museji co nejrychleji reagovat na to, co se aktudlné¢ ve

spole¢nosti d¢je, at’ se jednd o krizi, nebo o komunikacni ptilezitost.
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9.2.1 Co je to stakeholder mapping?

Analyzou amapovanim stakeholderi se zabyva tzv. stakeholder mapping nebo také
stakeholder analysis. Zabyva se definovanim skupin stakeholderii, analyzou jejich vlivu
a impaktu, navrhuje formy fizeni vztahd s jednotlivymi kategoriemi stakeholder a dialogu
s nimi.

Stakeholder mapping se sklada obvykle ze 4 krokt:
1. uréeni klicovych stakeholdert;
2. analyza jejich vlivu a impaktu, urceni ndzorovych viadci;
3. ndvrh komunikac¢niho planu se stakeholdery, identifikovani jejich priority, frekvence
a nastroju;

4. zapojeni stakeholderi do komunikace (engagement), zpétna vazba, evaluace.

Stakeholder mapping se stal dulezitou soucasti planovani komunikac¢ni strategie (viz ¢ast I11.).
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Cast III. Strategie: planovani a Fizeni komunikace

10 Strategie a taktiky v oblasti public relations

Strategie je cesta, jak dosdhnout toho, co chceme. Naproti tomu taktika predstavuje zptsob,
ktery k jeho dosazeni pouzijeme. Ve vojenské terminologii lze strategii ptirovnat k touze po
vitézstvi, k némuz vede tada dil¢ich bitev. Komunikace je vSak velmi promeénlivy proces,
a fada profesionalll proto na tvorbu komunikacni strategie rezignuje jiz od pocatku a soustiedi
se pouze na kratkodobé taktiky k ziskani okamzitych cili (naptiklad zvySeni povédomi
o znac¢ce o X procent béhem X mésict, publikovani X ¢lankli v novinach nebo uskute¢néni
jednoho rozhovoru se Séfem firmy v televizi). Strategické cile jsou v§ak nezbytné k hodnoceni
uspéchu ¢i netispéchu komunikacnich taktik.

Strategie by vSak neméla byt rigidni ¢i neménnd. Jiz v roce 1940 napsal vedouci PR oddéleni
znalky Philips v Ceskoslovensku Stanislav Kubik: ,,Plin viak nemd byt povazovin za néco
nemeénitelného. Protoze k jeho provedeni je treba casu a v priibéhu doby se meni mysleni lidi
(které je hlavnim materidlem, jejz propaganda zpracovavd), musime na tyto zmény co
nejcitlivéji reagovat, zahodit treba cely plan a vypracovat novy, zjistime-li, Ze zménéné
mentalit¢ spotiebitelt uz nevyhovuje maximalné.” (Kubik in Postolka, 1940, s. 136,
zvyraznéni autor.)

Jednim z prvnich teoretikii PR, ktery zacal zkoumat strukturu PR procesu a pokousel se
zmapovat proces strategického planovani, byl americky profesor Scott M. Cutlip, ktery spolu
se svym kolegou Allenem H. Centerem v roce 1952 ptedstavil prvni vysokoskolskou ucebnici
PR. Vni formulovali dilezit¢é koncepty: rozd¢lili strategicky proces do &tyr Casti
a formulovali zdkladnich sedm prvkda, které musi splitovat (7C) — viz kap. 10.1. Cutlip, Center
a Broom pozdé¢ji formulovali také zakladni matici planovani a strategického modelu PR (viz

obr. 10.1, upraveno autorkou).
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Obr. 10.1 Strategicky model planovani a managementu komunikace
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Zdroj: autorka podle Cutlipa, Centera a Brooma 2010, s. 283

Anne Gregoryova (2010, s. 39, viz tab. 10.1) uvadi velmi ptfehledné zakladni otazky, kter¢ je

nutné si pred zapocetim jakékoliv kampané polozit.

Tab. 10.1 Zakladni otazky a cile pred vytvorenim strategie

Otazky Podotazky Aktivity

Ceho chci dosahnout? Jaké jsou mé cile? Zménit Analyza situace
postoje, nazory, prodat, SWOT a PEST analyza ad.
informovat apod.?

Co chci tict a délat? Jaky je obsah sdé€leni? Stanoveni benchmarkd
Maém jasnou vizi? ajasnych cili (zvySeni

obratu, podilu na trhu,

informovanosti apod.)

Co si o tom mysli ostatni?

Jaky je kontext situace,

vefejné  minéni, data

a kontext problematiky?

Vyzkum vetejného minéni,

médii, konkurence ad.

Komu to chei fict?

Kdo
stakeholdefti a publika?

jsou klicovi

Stakeholder mapping,

urceni cilovych skupin

Jakym zplsobem to budu

Jaké nastroje  a formu

Vymezeni nastroji
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fikat? komunikace zvolim? komunikace - media

relations, eventy, lobbing

apod.
Jak se dozvim, zda jsem Jakymi metodami Evaluace -  medialni
dosahl toho, co jsem chtél? zhodnotim vysledky? analyza, vyzkum

vefejného minéni apod.

Zdroj: Gregory 2010, s. 39, upraveno a doplnéno autorkou

10.1 Cutlipova a Centerova teorie PR: 7 C

Zakladnimi prvky Cutlipovy a Centerovy teorie PR se staly koncepty 7C a Ctyfstupfiového
procesu PR. Ctyistupiiovy proces (ptivodné byl v roce 1952 pouze tiistupiiovy, &tvrty stupei,
evaluace, byl ptidan do reedice v roce 1958) rozd¢lil PR kampan do téchto casti:

1. zji$téni informaci,

2. planovani,

3. komunikace a

4. evaluace.

Koncept sedmi C je pojmenovan podle pocatecniho pismene slov, kterd jej v anglictiné
vyjadiuji. Piivodni seznam z roku 1952 byl odlisny od toho, ktery se pouziva dnes, a existuje

mnoho verzi dal§ich autort, ktefi jej upravovali podle svého.

1. Duvéryhodnost (credibility) — komunikace se musi odehravat v prostiedi, kde si mluvci
navzajem daveétuji.

2. Kontext (context) — to, co tikate, musi byt v souladu s tim, co d¢late.

3. Obsah (content) — to, co fikate, musi mit néjaky obsah a byt pro piijemce relevantni.

4. Jednoduchost (clarity) — zprava musi byt jednoduchd a jasnd kazdému, nesmi obsahovat
dvojznacnosti nebo téZko pochopitelné vyrazy.

5. Konzistence a kontinuita (consistency and continuity) — komunikace je proces, nikoliv
jednotlivé vykiiky. Aby publikum komunikaci pochopilo, je dobré ji s riiznymi obménami
fikat znovu.

6. Kanaly (channels) — komunikujte t€émi kanaly, na které je vase publikum zvyklé.
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7. Schopnost porozuméni (capability of audience) — komunikator musi vzit v ivahu, jestli je
jeho publikum zpravu schopné pochopit. Nejlepsi je vysilat co nejjednodussi sd€leni. (Cutlip

a Center 1971)

Zatimco Cutlipova teorie vychazi ze stejné premisy jako Grunigova teorie excelence, tedy ze
komunikaci lze viceméné jednosmérné fidit, Freemanova teorie stakeholderti oproti tomu
zdiraziuje, ze analyza vychozi situace a navazani vztahu s riiznymi skupinami stakeholdert
(tzv. stakeholder analysis a stakeholder mapping, viz kap. 9.2) by mély predchazet stanoveni

cili komunikace.

Cile komunikace by mély byt vzdy tzv. SMARTER, tedy:

* specifické — konkrétni, jasné a jednoduchg;

» méfitelné — snadno ovéfitelné a zkontrolovatelné;

* dosazitelné — odpovidajici zadani a realistické;

* relevantni — orientované na dosazeni vysledki;

» Casoveé vymezené — od zapoceti do konce, pfipadné rozlozené do kratkodobych,
sttednédobych a dlouhodobych cili;

* evaluované — vyhodnocené a métené po dosazeni cilti nebo konci komunikace;

» méfené postupné a priabézné vyhodnocované, pokud se jedna o dlouhodobou strategii.

Co teoretické modely castokrat opomijeji, je rozpocet komunikace. Ten vSak byva vétSinou

prvnim faktorem, ktery mozZnosti 1 kvalitu nastaveni a evaluace strategie omezuje.

10.2 Analytické nastroje v PR

K analyze v oblasti PR se vyuziva cela Skala analytickych nastroji a metod, ato zejména
sociologickych aekonomickych. Velmi dilezitymi nastroji jsou medidlni analyza
a monitoring médii, kterym se proto vénujeme podrobnéji v kapitole 10.3. Nyni se tedy
zaméfime na jednotlivé vyzkumné nastroje a na to, jaké poznatky mohou piinaset.

Situacni analyza je dileZitou soucésti planovani strategie, protoZze zjiStuje komplexni
situaci dané organizace. Obvykle je soucasti marketingové strategie, ale 1ze ji aplikovat na
jakoukoliv organizaci, v€etné neziskovych, vladnich apod. Zkoumé jak makrookoli (napf.

metodou PEST), tak mikrookoli (napt. daného sektoru) organizace.
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PEST analyza zkouma politick¢é a pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a védecko-
technické faktory, které ovliviiuji organizaci v dany moment, a predikuje jejich vyvoj do
budoucna (viz obr. 10.2). SWOT analyza zkouma pfileZitosti a silné stranky organizace, ale
také jeji slabé stranky a ohrozeni. Na zakladé PEST a SWOT analyzy se Casto stavi tzv.
metoda tvorby scénarii, které predikuji vyvoj organizace do budoucna (napi. optimisticky,

realisticky ¢i pesimisticky vyvoj).

Obr. 10.2 PEST analyza
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Vyzkum vetejného minéni je zdkladnim nastrojem umoZiujicim zjistit postoje vefejnosti
k ur€itym otazkdm, miru informovanosti o daném tématu nebo miru znamosti a oblibenosti
znacky ¢i organizace apod. Vyzkum je bud reprezentativni (to znamend, Ze vzorek
respondentll odpovidd proporcionalné reprezentaci celé spolecnosti), nebo se zaméfuje na
konkrétni cilové skupiny (napiiklad studenty, seniory, odbornou vetejnost, chovatele
domadcich mazlickl apod.). Vyzkum vetfejného minéni je kvantitativni, testuje urCité hypotézy
(ptedpoklady) a vyuZziva statistické metody a techniky.

Kvalitativni vyzkumné metody slouzi ke zjisténi podrobnéjSich detaili, zejména emoci
apocitl spojenych s vnimanim dané problematiky. Kvalitativni vyzkumy nejsou
reprezentativni ani zcela objektivni, ale zjiStuji dulezité faktory, které mohou ovlivnit

naptiklad pftijeti sdéleni. Patii k nim mj. hloubkové nebo expertni rozhovory, focus groups,
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pozorovani nebo etnografie, kvalitativni analyza medialnich textl (napf. sémiotika) Ci
diskurzu (jakym zplisobem se o dané problematice mluvi) ad.

Analyza trhu a konkurence je dulezitym nastrojem, ktery vychdzi z marketingového
vyzkumu. Pouze na zdklad¢ dobfe provedené analyzy je mozné stanovit redlné cile, naptiklad
zvyseni podilu na trhu (share of market) nebo ROI (return on investment, tedy navratnost
investice, piipadn¢ ROMI, return on marketing investment, navratnost do investice

v marketingu).

10.3 Medialni monitoring a medialni analyzy

Analyza medialniho obrazu a tzv. vystiizky (clippings) byly diive hlavnim néstrojem méteni
efektivity v PR. PocCet monitorovanych medialnich tituli akanali v posledni dobé¢
exponencialné vzrostl, ale zarovenn se média vyrazné propadla jak ve sledovanosti, tak i ve
vlastni hodnoté. Médii jsou dnes i socidlni sit¢ jako Facebook, Twitter, ale 1 LinkedIn, osobni
blogy nebo firemni ¢asopisy ad. Klasickd medidlni analyza se stale vice stava nastrojem, ktery
je potieba dopliovat jinymi metodami, protoze neposkytuje celkovy obrazek o pozici
a vnimani organizace.

Medidlni monitoring je placend sluzba, kterou dnes nejCastéji poskytuji specializované
agentury — na ¢eském trhu je jejim nejveétSim poskytovatelem Newton, a.s., ktery se pred
nckolika lety spojil se svym dosavadnim nejvétSim konkurentem Anopress IT. Medialni
monitoring a analyzy na ¢eském trhu poskytuje také napt. Mediatenor.

Texty poté miiZzete analyzovat jak kvantitativnimi metodami, tak kvalitativnimi (naptiklad
obsahovou analyzou). Podrobnéjsi analyzu medidlnich vystupi nabizi naptiklad metoda
IMPACT. Tu zavedla americkd firma Delahaye podle snadno zapamatovatelné
mnemotechnické pomucky, ktera sumarizuje kritéria medialni analyzy, skladajici se z prvnich
pismen slova IMPACT (Noble a Watson 2007, s. 110):

I — influence or tone — vliv;

M — message communicated — komunikované sdélent;

P — prominence — dillezitost, napf. potradi uvetejnéné zpravy (hlavni ¢lanek na titulni strané,
kratk4 zprava na strané€ 10 apod.);

A — Audience reaches — dosazené publikum;

C — consultant(spokesman) quoted — zda byla v ¢lanku obsazené citace zastupce organizace
nebo tiskového mluvcéiho;

T — type of article — druh ¢lanku, napt. rozhovor, zprava, recenze, sloupek apod.
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Medidlni monitoring patii mezi zékladni nastroje PR a mnoho agentur ¢i in-house oddéleni
jim kazdé rano zacind sviij den — vyhledava to, co se o sledované organizaci v médiich
objevilo. Mezi uskali medialni analyzy vsak patfi zejména to, ze mnoho klientii se nechava
unést kvantitativnimi ukazateli (naptiklad pocty vyslych ¢lankl) a opomiji jejich kvalitativni
vyznéni ¢i dalsi kritéria (napt. zda se jednalo o deset stejnych ¢lankt v regionalnich mutacich
denikd, o televizni zpravu v hlavni relaci, nebo o ¢lanek na nepfili§ sledovaném serveru).
Nekteré PR agentury dokonce nabizeji svym klientlim ,,garanci poc¢tu ¢lankt“ jako doklad
toho, ze dokazou ,,své zpravy dostat do médii“. Tato ,,garance™ ma ale nékolik uskali:
naprosto nezohlediiuje relevanci a vyznéni ¢lanku, velikost a dulezitost média a cilovou
skupinu, kterou zasahuje. Pro nepoucené¢ho klienta ale mtize takovy ,ndstroj méfeni
efektivity” vypadat na prvni pohled pochopitelné a jednoduse — domnivé se, ze ,,Cim vice
clankl, tim vétsi presvédCivost™. Ne vSechny vystupy pfitom musi byt dilem agentury,
a klient tak plati iza né. Ityto faktory vSak lze odfiltrovat pfi podrobné&jsi analyze dat.
Sofistikovanéj$i nastroje umoznuji odlisit relevanci, tonalitu ¢lanku, jestli je téma ¢i jméno
firmy v titulku, zda je v ¢lanku zminéna i konkurence apod. Ptestoze se jednoduché pocty —
tedy garantovani poctu otisténych ¢lankti — pouzivaji nékdy i v zahranici, slouZzi spiSe k tomu,
aby manazeti obh4jili sviij rozpoCet na PR uvniti firmy a nasli jednoduchy zptisob, jak je

ospravedlnit —misto aby vysvétlovali strategicky ptinos PR.

Priklad: vystrizkova sluzba
V dobach, kdy jeste neexistovaly digitalni formy medidlnich zaznamu, se PR dané instituce
mérilo nejcastéji prostrednictvim tzv. vystrizkové sluzby. Pracovnik, ktery mél na starosti
sledovani obrazu své organizace (dnes tzv. in-house), diive nejcastéji v oddeleni propagace,
styku s verejnosti nebo v sekretariatu reditele, si kazdy den rano po prichodu do prdace precetl
denni tisk, vystrihl z néj clanky, které se tykaly organizace nebo sledovanych témat, a nalepil
je do sanonu. V anglictiné se vystrizkova sluzba oznacuje jako clipping service nebo také
media cutting service.

Prvni vystiizkovou sluzbu zacal poskytovat jiz v roce 1852 polsky prodavac novin jménem
poskytovala vystrizky zejména umélcum, hudebnikum a herciim, kteri si vyhledavali ohlasy na
svad predstaveni a dila. V Ceskoslovensku existovala tato sluzba jiz od roku 1929, od roku

1958 tuto sluzbu poskytovala mj. napriklad Prazska informacni sluzba (PIS). Vystiizky poté
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Cetli ti, kdo meli na starosti predchudce PR oddéleni (nejcastéji propagace ci styk
s verejnosti), tedy vedouct ¢i Feditelé organizace.

Dnes monitoring probiha digitalne, presto se nékdy inadale nekteré clanky kopiruji
z tiStené verze novin ¢i casopisit nebo se priklada print screen webovych stranek — v digitalni
verzi monitoringu se totiz zobrazi jen text, pripadné prepis rozhlasového rozhovoru ¢i zaznam
televizni zpravy, ale u novinovych nebo casopiseckych clankii chybi dulezity kontext: obradzky,
popisky a celkové zalomeni (grafické zpracovani) clanku. Ilaik si tak snadnéji miize
predstavit, jaké je celkové vyzneéni clanku, jak piisobi na ctenare, jaky mu média vénovala
prostor ado jake souvislosti jej zaradila (napr. zda je v rubrice hlavni, ¢i regiondlni

udalosti).

11 Evaluace PR

Exaktni hodnoceni pfinosi PR je obtizné a neexistuje zddnd metoda ¢i postup, které by se
daly pouzit univerzdlné. Chceme-li zméfit efektivitu urcité kampané ¢i komunikaéniho
postupu, je nutné definovat zménu od bodu A do bodu B nebo porovnat situaci s ostatnimi
(benchmarking). AvSak tato zména nemusi vzdy spocivat jen v tom, Ze se napiiklad zacne
o firm¢ X hovofit 1épe — né¢kdy muize byt dobrym vysledkem kampané ito, Ze se o firme
nezacne hovofit hlife nebo Ze se o ni nebude po néjaky cas hovofit viibec.

Velkym problémem u méteni efektivity PR kampani je vSak odliSeni okolnich vlivli
v komunikaci, zejména reklamy, doporuceni znamych, recenzi apod. Jen mald Cast
komunikace probihd vyhradné prostiednictvim néstroje PR — vétSinou se jedna o komunikaci
vramci tzv. 360stupniovych nebo integrovanych kampani, které v sobé zahrnuji reklamu
v televizi, rozhlase, novinach, Casopisech a online kanalech. Vniméni znacky ovliviiuje i to,
jaké je jeji konkurence, historie, jeji chovani na dalSich trzich a spousta dalSich faktort —
naptiklad jaké ma vnitini uspofadani obchodt (visual merchandising, in-store marketing), jak
Casto s ni pfijdeme do kontaktu apod. Povést firmy dnes ovliviiuje vyznamné i sponzoring,
kterému se vénuje (napiiklad kulturnich a sportovnich aktivit), a spoleenska odpoveédnost
(CSR). Naptiklad povést znacky Volvo je spojovana s bezpe¢nosti a zemi ptivodu Svédska,
ackoli v roce 2010 tuto automobilku koupila ¢inské firma Geely Automobile.

PR praktici ani teoretici se po dlouhou dobu nedokazali shodnout na tom, zda lze G¢inky

PR vibec méfit. Koncem 80. let provedl American Walter Lindenmann vyzkum mezi PR
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praktiky na téma, jaké metody evaluace (hodnoceni) PR pouZzivaji, a zjistil, ze pouze 57 %
znich véfilo, ze vysledky PR lze vibec zméfit, zatimco ostatni byli opacného nazoru
(Lindenmann cit. in Noble a Watson 2007, s. 32). Mezi nejéastéjsi metody, které zminovali,
patiily monitoring a tracking, vyzkumy vefejného minéni ¢i analyza krizovych témat. Objemy
finan¢nich prostfedkti, které na méteni vénovali, byly velmi malé, nejvySe zhruba 7 %.
Vétsina organizaci si stanovuje svoje KPI (key performance indicators), kli¢ové indikétory
uspéchu, v nichz dosazené vysledky méfi.

Béhem nasledujiciho cCtvrtstoleti se sice vyzkumy a vyzkumné metody prohloubily
a zpresnily, stadle ale nejsou vyuzivany v plné miife ajde na né¢ napiiklad v porovnani
s ndklady na méfeni reklamy mnohem méné penéz. Lindemannova zjisténi potvrdili dale
v evropském PR také Némka Barbara Baernsova (1995) ¢i Tom Watson a Paul Noble (2014,
s. 126), ktefi kritizuji, ze vétSina vyzkumil se zamétfuje na analyzu medidlnich vystupl
(output), déla se jen velmi malo pretestii a posttestli, na vyzkumy obecné PR praktici nemaji

Cas, ale také znalosti metod ¢i rozpocet (0—5 % celkového rozpoctu).

11.1 Teoretické modely evaluace PR

NeZ zacneme vysvétlovat jednotlivé metody a postupy, jimiz lze G€inky PR zméfit, je dobré
se zam¢éfit na to, jaké povahy tyto ucinky vlastné mohou byt. V souCasné¢ dob& se nejvice
uplatiiuji dva teoretické modely — Macnamariiv model a model Cutlipa, Centera a Brooma
(2006). Cutlip, Center a Broom vytvoftili stupiiovity model, zndmy jako PII (Preparation,
Implementation, Impact — tedy ptiprava, implementace a uCinek), ktery rozdéluje postup pii
hodnoceni u¢inki PR podle toho, co bylo v konkrétni situaci cilem komunikace.

Cilem tohoto modelu je poukdzat na to, Ze pfi hodnoceni je nutné vzit v uvahu, zda byly
spravné provedeny vSechny kroky, které mély vést k zamySlenym U¢inkiim — napiiklad,
pokud by nebyla na zacatku spravné provedena analyza vychoziho stavu a navrzena strategie
by nebyla vhodna jiz od pocatku anebo pokud by v tiskové zpraveé chybély zasadni informace,
je zcela jedno, kolik zprav bylo do médii poslano nebo kolik jich noviny otiskly. I kdyz mize
byt mira viditelnosti dané informace ¢i zpravy vysoka (tzv. OTS — opportunities to see, tedy
kolik lidi mélo moznost se s danou zpravou setkat), nemusi to vést k zamySlenym u¢inkim.
Struéné feceno, 1kdyby média otiskla tisice €lankii otom, jak je maso z kapra chutné

a zdravé, nemusi to nutné vést k tomu, Ze jej lidé za¢nou vice kupovat a vafit, pokud jim
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nebude opravdu chutnat anebo nebudou presvédceni, ze jist kapra zapada do jejich Zivotniho
stylu.

Druhy model, ktery zobrazuje evaluaci PR, zacal od devadesatych let vyvijet Australan Jim
Macnamara. Nejprve jej nazyval Makro model, pozdéji ho pifejmenoval na Pyramidovy model
vyzkumu PR (publikovany v Jim Macnamara’s Public Relations Handbook — Macnamarové
ptirucce PR, 2005, s. 264). Pyramidu zvolil Macnamara proto, ze ve spodni, nejSirsi Casti je
nejvice riznych proménnych a informaci, které je tieba zpracovat a navrhnout strategii, jez by
méla vést k jasnému aizce definovanému cili. Pro pochopeni evaluace PR je zapotiebi
nejprve porozumeét ctyfem pojmim, které vzhledem k ustalené praxi nepieklddame, i kdyZz se
nékdy pouzivaji i jejich ¢eské ekvivalenty: inputs, outputs, out-takes a outcomes:

* inputs — zakladni komponenty komunikace, volba prostfedkii a néstroju;

* outputs — vysledné produkty PR, jako napf. tiskové zpravy, zorganizované eventy,
konference apod.;

* out-takes — vystupy (naptiklad ¢lanky v médiich, zminky na socialnich sitich, apod.);

* outcomes — dosazené zmény v chovani, postojich apod.

Obr. 11.2 Zjednoduseny Macnamariiv model evaluace.

Outcomes —

Zdroj: Macnamara 2005, s. 264, upraveno autorkou
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Podobny model jako Macnamara a Cutlip, Center a Broom piedstavil také Walter
Lindenmann (1993), ktery shrnuje méfeni efektivity PR do tfi fazi:

1. zékladni méteni outputl (imprese, medialni vystupy, zasah cilové skupiny);

2. pokrocilé méteni (retence, porozumeéni, povédomi, piijeti);

3. méfeni trvalejSich zmén (v postojich, ndzorech a chovani).

Jak vSak poznamendavaji britsti védci Paul Noble a Tom Watson (2007, s. 88) — ackoli se tyto
tf1 modely objevily v mnoha PR publikacich, ¢lancich a ucebnicich, praktici je ¢asto viibec
neznaji. Jejich nevyhodou muze byt to, ze jsou pfili§ komplexni, celd fada PR aktivit je
v praxi pribéznych nebo mnohdy nemaji vytycené jasné a piesné cile ¢i strategii. Na rozdil od
reklamnich kampani nema PR vzdy povahu ptfesné ohranic¢ené ,kampané®, ktera by trvala
n¢kolik tydnl a jeji dopad by bylo mozné exaktné¢ zméfit (naptiklad o kolik stoupl prodej
mydla nebo limonady v prvnim tydnu po uvedeni kampang).

To vSak neznamena, ze by se v praxi PR viibec neméfilo, naopak, obecné spiSe plati, ze
¢im vétsi korporace, tim vice méfeni pouziva. PR se naopak méné meéfi ve vladnich,
neziskovych ¢i vyzkumnych organizacich. V zahrani¢i se pouzivaji idal$i metody, jako
naptiklad scorecards (skorovaci karty) ¢i dashboards (ptistrojova deska; Noble a Watson
2007, s. 101). Terminologie pfipominajici sport nebo automobilové zdvody pfitom neni
nadhodnd: stejné jako u auta se prostfednictvim dashboards sleduje, jakou rychlosti kampan
»jede®, zda nebézi v piili§ nizkych, ¢i vysokych otackach, nebo jestli ji nedochazi benzin
(Noble a Watson 2007, s. 101). Tyto nastroje se ale pouzivaji zejména v jiz zab&hnuté
a vysoce profesionalizované korporatni komunikaci, kde vysledky PR chtéji rychle

a jednoduse zkontrolovat také nejvyssi manazefi firmy.

Komparace evaluace v public relations, reklamé a marketingu

Zatimco vyzkumy v reklamé ¢i v marketingu patii ke klicovym sou¢astem praxe, a to jak pred
zacatkem kampani, tak po jejich skonceni, v PR zdaleka nejsou takovou samoziejmosti
a mnozi méfeni v PR zpochybiiuji viibec. Pro¢ tomu tak je?

Na tuto otazku existuje nékolik odpovédi. Zatimco v reklamé se ¢astky na kazdou kampan
pohybuji v fadu milioni ¢i desitek miliont korun, ¢astka na vyzkum v fadu nékolika statisicti

vypadé opticky adekvatni — pohybuje se v fadu nekolika procent. Navratnost kampané lze
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poté¢ navic snadno zméfit tim, o kolik se zvedl prodej produktd ¢i sluzeb (ROI) nebo
povédomi o znacce. Néklady na PR kampané jsou ale vyrazné mensi, rozpocty se pohybuji
spiSe v fadech statisicli, velka ¢ast klientd navic plati svym PR agenturdm mési¢ni pausaly,
v ramci nichz pozaduje neustalé vykazovani vysledkl. Reprezentativni vyzkum vetejného
minéni je vSak finan¢n¢ ndkladny — v celkovych nakladech na PR by tak dalsi ¢astka v fadu
statisic vypadala jako nepatficné nadsazena. Ne vSichni PR profesionalové vyuzivaji
levnéjsich metod reprezentativnich vyzkumt, naptiklad polozeni jen nékolika otazek do tzv.
omnibusového vyzkumu nebo prostiednictvim online panelu. PRisté vSak Casto potifebuji
»Cisla®, kterymi by prokazali, ze naklady vynalozené na PR nejsou ,,vyhozené do vzduchu®.
Casto se tedy snaZi ziskat alespont n&jaké &iselné parametry, které by v odich klienta nebo
finan¢niho teditele (CFO, chief financial officer) ospravedlnily ndklady na jejich vlastni praci.

Nékteré agentury proto zahrnuji ndklady na alespont nékteré typy méfeni automaticky
v rdmci pausalu (retainer fee). Pokud vSak dand instituce nemd stanovenou zadnou strategii,
formulovany cile nebo benchmarky (tam, kde existuje porovnatelna konkurence), méfi se
efektivita jen velmi tézko. V roce 2010 probéhl v Barceloné¢ summit Mezindrodni asociace
pro meéfeni aevaluaci v komunikaci (International Association for Measurement and
Evaluation of Communication), na némz byly vyhlaSeny zékladni pravidla méfeni v PR (tzv.

Barcelonské principy, viz kap. 11.2). V sou€asnosti se moZnosti a prosttedky méfeni neustale

zlepSuji, zptesiuji 1 zleviiuji, ale pfesto neni vzdy mozné zméfit vSechno.

11.2 Barcelonské principy evaluace

Na mezindrodni konferenci Mezindrodni asociace pro méfeni a evaluaci v komunikaci, ktera
probé&hla v roce 2010 v Barceloné, se odbornici shodli na tom, Ze je potfeba méfeni v PR
vyznamné¢ podpofit a zvetejnit pravidla, podle nichZz by méli PR profesiondlové postupovat.
(AVE), ktera srovnavala u¢inky PR s reklamou (viz nasledujici kapitola).
Komunikaéni profesiondlové vyhlasili sedm principd, jimiz by se métfeni v PR mélo fidit:

1. M¢éfeni by meélo byt soucdsti kazdé kampané a PR komunikace. M¢lo by byt co
nejkonkrétné€j$i a nejkomplexnéjsi (v€etné socialnich médii, miry povédomi u kli€¢ovych
stakeholder(i, zmény postoji nebo chovani a vliv na obchodni vysledky (ROI).

2. Nemély by se méfit vystupy (outputs), ale vysledky (outcomes). Vystup by se nemél

soustiedit na pocet medializovanych ¢lankd nebo probéhlych udalosti, ale na to, zda PR
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komunikace m¢la skutecné n¢jaky dopad na stakeholdery. Vysledky kampani jsou napiiklad
informovanost, povédomi, postoje nebo divéra v organizaci apod.

3. Vliv na obchodni vysledky (return on investment) by se mél méfit vzdy, pokud je to mozné.
4. Pii méfeni médii je nutné dbat nejen na kvantitu vystupti, ale 1 na jejich kvalitu, vyznéni
a vztah ke stakeholderiim. Kvalitu publicity urcuje ton (pozitivni, neutralni nebo negativni),
diivéryhodnost a relevantnost média ve vztahu k cilovym skupindm, zasah, vyjadieni tietich
stran nebo mluvcich firmy a umisténi v rdmci média.

5. Metodu ekvivalentniho reklamniho prostoru (AVE) nelze akceptovat jako zplisob méieni
PR.

6. Zcela novou oblasti jsou socidlni média, ktera se také museji zahrnovat do méteni.

7. Pii méfeni je zapotiebi dbat na peclivou metodologii, aby se méteni dalo kdykoliv ovértit

nebo zopakovat. (Barcelona Declaration of Measurment Principles, 2010)

Problémy s méfenim a porovnavanim vysledkii jsou celosvétové a projevuji se napiiklad i
v tom, jak hodnotit projekty pfihlasené do narodnich nebo mezinarodnich soutézi. Paul Noble
a Tom Watson (2007, s. 38-39), uvadéji priklady americké soutéze Silver Anvil a australské
Golden Target PR Awards, v nichZ jsou posuzované piipadové studie a kampané jen velmi
malo podlozeny také dikladnym métenim; sviij uspéch dokladaji povétsinou jen zékladni
medidlni analyzou ¢i splnénim zamyslenych komunikacnich cili. Ani ¢eskd Asociace PR
agentur pfi udileni Ceskych cen za PR nemé jednotny postoj ke zhodnocovéani vysledki,
porotci se ale shoduji na tom, Ze bez prikazného méfeni lze jen téZzko hodnotit Uspéch

kampang.

11.3 Metoda ekvivalentniho reklamniho prostoru a jeji kritika

Metoda ekvivalentniho reklamniho prostoru, v praxi znama pod zkratkou AVE (advertising
value equivalency) je kontroverzni metodou méteni PR, kterou ale stale fada agentur vyuziva.
nebudou, protoZe nevyjadiuje pln€¢ hodnotu PR. Tato metoda pfedpoklada, ze otistény clanek
v novinach, respektive jeho plocha (vytisténa ¢i online), nebo délka vysilaciho ¢asu jsou
ekvivalenty reklamy publikované ¢i odvysilané na stejném mist€é nebo ve stejném Case
a délce. Vyjde-li tedy naptiklad na druhé stran¢ deniku Mlada fronta Dnes informace o tom,

ze na Cesky trh pfichazi nova vakcina proti chiipce a zabira-li ¢lanek polovinu strany, vezme
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se cenikova cena inzerce na stejné strance, vydéli se dvéma (podle zabrané plochy) a vysledna
Castka se rovna ,uletiené” cené za inzerci. Castka se n&kolikrat nasobi, protoze se
predpokladéa, ze ctenatr vénuje PR vice Casu nez reklamé. Miize se jednat o troj- az
desetindsobky ¢astky, 1isi se to podle zemé&, oboru, agentury apod. Podle exaktniho méieni
rozsahu ¢lanka se metodé AVE nékdy spiSe posmésné prezdiva ,,pravitkova metoda“.

Tato metoda mé nékolik nepiehlédnutelnych negativ:
1. Nesrovnatelnost uc¢inku PR a reklamy — zatimco reklamé vénuje ¢tendi maximalné nekolik
vtefin pozornosti, clanek ¢te déle a dozvi se z n¢j vice informaci.
2. Vnimana mira persvazivity — zatimco u klasické reklamy kazdy ¢tenar chape, ze mu nabizi
n¢jaké sluzby a chce ho presvédcCit k uréitému (nejcasteji nakupnimu) chovani, u PR je tento
zamér skryty. Ctenai davéfuje redakei, e mu predklada rady, tipy a informace, které jsou
oveéfené a pro néj dalezité, mé tedy k redakénim textim (zejména tém podepsanym celym
jménem redaktora) vétsi divéru, protoze se domniva, Ze se ho nesnazi ,,zmanipulovat®.
3. Cena reklamy — ceny, z nichZ se hodnota reklamy pocita, vychézeji z tzv. cenikovych cen,
tedy z cen inzerce bez slevy. Konecné ceny, které vSak klienti ¢i medidlni agentury zabyvajici
se nakupem reklamniho prostoru médiim zaplati, vSak obvykle obsahuji velkou slevu — nékdy
muze vysledna Castka spadnout aZ na tfetinu cenikové ceny, dokonce jesté nize, jedna-li se
naptiklad o doprodej tésn¢ pied uzavérkou Casopisu.
4. V nékterych pripadech se proto zavadi koeficient, kterym se cena PR obsahu nasobi. Tento
koeficient je vétSinou troj- aZ desetindsobek ceny inzerce, protoZe bere v tivahu vétsi miru

pozornosti, kterou ¢tenat vénuje PR ve srovnani s reklamou.

PR agentura Edelman uvadi dal$i davody, které mluvi proti pouzivani metody AVE —
zejména to, ze zcela opomiji vliv lidi, ktefi svymi nézory ovliviuji ostatni (influencers),
a socialnich médii, na nichz lidé sdili své zkuSenosti a ndzory na produkty ¢i sluzby, které
nemuseji byt vZdy kladné.

Hlavni nevyhodou AVE ale je, ze klade PR na turoven reklamy, ackoli jejich cile
i prostfedky jsou jiné. Zatimco reklama je kratkodobd a zaméfend primarné na konkrétni
a jednordzovou zménu jednani (napi. kupte si tuto cokoladovou tyc¢inku), PR je
dlouhodobé;jsi, strategické anemusi primdrn€ slouZzit k podpofe ndkupniho chovani, ale
k vybudovani vztahu se zainteresovanymi osobami, vytvaieni komunit a dlouhodob¢jsi zménu
chovani (Edelman Digital, 2013).

AVE se vsak stale vyuziva k legitimizaci nakladi na PR — napfiklad finan¢ni feditel radéji

uvolni pét tisic liber na PR agenturu, pokud mu zaruci, ze za tyto penize zajisti medialni
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pokryti ve vysi péti milionti liber (PR Week, 2009). Vydaje na marketing a reklamu jsou sice
vétSinou nckolikandsobné vétsi, ale pfinaseji okamzity efekt, proto je financni feditelé
snadnéji obhdji pted vedenim firmy.

Do PR investuji i organizace, které piimo nic ,,neprodavaji‘ — naptiklad cirkve, neziskové
spolecnosti, védecké instituce ¢i nemocnice —, a i tyto organizace by nem¢ly rezignovat na
méteni efektivity prace svych PR profesionali.

Piinos PR lze v nékterych piipadech vyjadfit ifinanéné — metodou ROI (return-on-
investment), tedy zvyseni finan¢niho pfinosu v poméru k investovanym nakladiim. Nejvétsim
rizikem je pfitom oddé€leni PR od ostatni marketingové komunikace (reklamni kampané,
cenové politiky, podpory prodeje) aod zmén v oblasti trhu, zejména konkurence, ci
spotiebitelskych preferenci.

Komplexnéj$i pohled urcité poskytuje kombinovani vice analytickych nastrojii nez
vyuzivani pouze medidlniho monitoringu, ktery méfi outputy (vystupy). Zmény v chovani,
nazorech apostojich se méti pomoci vyzkuml vefejného minéni, nejcastéji formou
pravidelnych trackingti (kontinudlniho sledovani stejnych ukazateld), benchmarkingu
s konkurenci (porovnavani konkurentll) a stanovovanim tzv. share of voice — tedy jaky je
podil na celkovém ,hlasu® znacky na trhu. To se vSak dé sledovat pouze tehdy, existuje-li
v daném segmentu porovnatelna konkurence — napiiklad na trhu mobilnich operatort,
pojistoven nebo bank. Pokud firma ¢i organizace nemd v daném segmentu relevantniho
soupeie, nelze ji porovnavat (napiiklad zpracovatel vody Veolia nebo CEZ). Pii velkych PR
kampanich se vSak podobné jako u marketingovych areklamnich kampani daji provadét
pretesty a postesty, které¢ zkoumayji, jak sdéleni pfiyjme cilova skupina (pretesty — predem se
testuje n€kolik variant, z nichZ se vybere ta nejlepsi) a jaky méla kampan vliv (postesty — jak

si 1idé sdéleni zapamatovali, kolik z nich zménilo nazor apod.).
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Cast IV. Jednotlivé oblasti public relations

Cilem této kapitoly je strucné predstavit jednotlivé oblasti public relations auvést jejich
priklady. Uvedend klasifikace odpovidd zhruba soucasnému pojeti oboru dle Tenche
a Yeomansové (2009), avSak v nékterych aspektech se mirné lis§i. Zvyraznéni nékterych
kapitol (napf. public affairs ¢i neziskového PR) je zcela subjektivni a je dano spiSe snahou
graficky vyclenit urc¢ita témata, jimz je v této praci dan prostor. Zaroven si autorka neklade
ambice uvedené oblasti dopodrobna prozkoumat (ostatné na kazdé podtéma existuje tada
specializovanych odbornych knih a akademickych ¢lankt), jedna se spise o zékladni orientaci
a utfidéni pojmu, doplnéné vybranymi ptiklady.

smérem dovniti organizace (interni PR) a vné organizaci (externi PR) (Kitchen, 1977). Interni
PR zasahovalo cilové skupiny, jako jsou zaméstnanci, manazeii a dalsi, kdo se podileli na
vnitinim chodu organizace. Externi PR pokryvalo dalsi skupiny stakeholderti, zejména
novinafe, investory, dodavatele, zakazniky, obyvatele v mist¢ podnikani, zastupitele
a zakonodarce, Sirokou verejnost ad. Prvni dekada 21. stoleti vSak pfinesla obrovsky vyvoj
azménu Vv socidlni komunikaci — jednak obrovské zrychleni pfenosu informaci, a jednak
propojeni skupin, které diive neptichdzely v komunikaci tolik do vzijemného kontaktu,
napiiklad obyvatele z riznych koutl republiky ¢i svéta, zaméstnance a manazery ¢i feditele
apod.

To vedlo zejména ke dvéma dusledkim: 1) interni aexterni komunikace se zacala
propojovat a 2) komunikace se extrémné zrychlila a jeji disledky maji okamzity efekt na
vSechny stakeholdery. Napftiklad zprava, kterou diive bylo mozné sdélit jen zaméstnanclim
a spolehnout se na to, Ze se nedostane do novin dfive, nez ji oficidlné¢ oznami management, se
dnes musi zvefejiiovat ve stejny okamzik. Rozdéleni na interni a externi PR se vSak stale
pouziva ve smyslu segmentace cilovych skupin. Zejména interni PR (interni nebo firemni
komunikace) je oborem, ktery se v posledni dobé intenzivné rozviji. Piisobi uvnitf firmy
v oblastech, kterymi se diive zabyvalo spiSe oddéleni HR (human resources ¢i personalistika),
tedy motivovani, vzd€lavani a dalsi rozvoj zaméstnancti, ptenos firemnich hodnot a sdileni
firemni kultury. Navic se PR ujimé také tradicné spiSe marketingovych oblasti, naptiklad
korporatni identity, pozicovani znacky (positioning) a brandingu.

Nasledujici tabulka 13.1 ukazuje prognézy PR profesionali z vyzkumu Asociace PR
agentur, jaké oblasti povazuji za perspektivni do budoucna. Z odpovédi je ziejmé, ze

rozdéleni komunikace do presnych kategorii neni realné a i v byznysové sféfe se Casto
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promichdva — PR profesionalové tak zaznamenavaji a predpokladaji i poptavku po sluzbach
v oblasti marketingové komunikace ihned po digitalni komunikaci. Korporatni povést je také
oblasti, kterd nékdy spadd pod brand management (fizeni znacky), jindy pod PR (viz tab.
13.1).

Tab. 13.1 Perspektivni oblasti PR — prognéza

Oblasti rustu - zhodnoceni roku 2015 |Nejvétsi  zaznamenany | Nejvétsi ocekavany

a oCekavani do pristich let rast 2015 rast do nékolika
pristich let

Digitalni /online komunikace 60% 75%

Marketingové komunikace 60% 35%

Korporatni povést 55% 65%

Komunikace se zaméstnanci 30% 30%

Public affairs/government relations 10% 15%

Vztahy s investory /  finan¢ni|5% 5%

komunikace

Spolecenska odpovédnost 5% 10%

Word-of-mouth 5% 5%

Zdroj: APRA, 2017

12.1 Media relations - vztahy s médii a novinari

Tradi¢ni doménou PR jsou vztahy s médii a novinafi, které stale pro mnoho lidi pfedstavuji
témét synonymum pro PR.
Mezi zakladni nastroje media relations, které PR profesiondlové vyuzivaji, patii naptiklad:
» tiskové zpravy,
* tiskové konference,
* eventy pro média (medialni udalosti),
* press tripy (novinaiské exkurze),
* brifinky,
* spolecenské udalosti pro novinate — snidané ¢i obédy,

* interview apod.
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PR profesionalové se tak snazi ovlivnit to, co se v novinach o jejich klientech ¢i organizacich
napise (¢i naopak — nenapiSe). Museji se proto ptizplsobit pravidlim, podle nichz média
funguji (tzv. medialni logice), aby novinafim nabidli takovy obsah, s nimz uspéji a kterym se
budou novinati zabyvat. Média, zejména zpravodajskd, maji své ustalené rubriky a pravidelny
obsah, ktery svym piijemcim nabizeji (viz obr. 12.1). Zpravodajstvi se navic fidi fadou

pravidelnych rutin a stereotypti (Trampota 2006).

Obr. 12.1 Typologie medidalnich obsahi

Hluboké
lidské
pFibéhy

Rady, tipy,
zajimavosti

Zdroj: autorka

Koncept mediélni logiky poprvé popsali David Altheide a Robert Snow ve své publikaci
Media Power (Moc médii; 1979). Vychazeli ale pfitom z analyzy tradi¢nich médii — novin,
televizniho ¢i rozhlasového zpravodajstvi. Svét, v némz distribuce informaci spoléhala témét
vyhradné na tato masova média, se vSak s ndstupem digitalni komunikace nendvratné¢ zménil.
Stejné mocné jako tradi¢ni média jsou dnes vSechny prostiedky komunikace — informace na
socialnich sitich, v e-mailu nebo na internetovych strankach jsou dnes dostupné a pienositelné
naprosto jinym zpusobem nez pred padesati lety. Jak zni oblibené komunika¢ni doporuceni:

,Nepiste do pracovniho e-mailu nebo na socialni sité¢ nic, co nechcete, aby se objevilo na
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titulni stran€ novin.” (viz kap. 19). Zaméiim se tedy na takové aspekty medidlni logiky, které

jsou stéle uplatnitelné pro tradi¢ni média, ale plati i pro online vydavatelstvi ¢i bloggery.

Zakladni pravidla medidlni logiky (aktualizovano a upraveno autorkou dle Altheide a
Snow, 1979):

e Zprava musi byt aktudlni, konkrétni, snadno zpracovatelnd a pochopitelnd, mit jasné
azndmé aktéry (tzv. personalizace, zndmost), predkladat fakta (Cisla, nové informace,
vysledky) a pokud mozno obrazovy material, video nebo infografiku.

» Zprava musi byt prekvapiva nebo pfinaset nové informace o tématu, o némz se zrovna mluvi
(tzv. developing story). Kazda kauza se postupem c¢asu v médiich vycerpa a prestane zajimat
jak Ctenare, tak novinafe (a to vCetné naprosto zasadnich udalosti, jako jsou katastrofy, valky
apod.).

* Informace musi byt zajimava pro cilovou skupinu ¢tenafit daného média (tzn. naptiklad
zprava o nové prichuti krmiva pro kocky nebude zajimat ¢tenate Hospoddarskych novin nebo
deniku Sport).

* Zprava musi mit piibeh. Existuji rtizné druhy a Zanry piibéhi a kazdé médium ma svij
zpusob, jakym je zpracovavad (napiiklad denik Blesk spiSe otiskne PR celebrit, zejména
s osobnim rozhovorem nebo pikantni fotkou, nez tydenik Ekonom). Velmi Zadané jsou tzv.
HLP — hluboké lidské ptibéhy, které emotivni formou zpracovavaji informaci na piikladu
konkrétniho ¢lovéka.

* Informace ¢i jeji forma musi odpovidat marketingovému a inzertnimu profilu média (tzn.
naptiklad denik Lidové noviny, ktery si chce zachovéavat image ,,investigativniho média®,
bude spiSe patrat po zakulisnich informacich, které jiné médium nemé a které jdou mimo
tradi¢ni PR kanaly. Naopak Casopis Elle bude zajimat nova kolekce mddniho fetézce, kterou

navrhoval slavny navrhat.)

PR profesionalové si také musi uvédomit, jak funguje vnitini organizace médii (viz obr. 12.2).
VétSinou se totiZz obraceji rovnou na novinafe, kterym zasilaji tiskové zpravy. ZkuSeny
novinaf ve velkém deniku jich vSak dostane denné minimalné né€kolik desitek, nekdy az
stovek, proto jim jen velmi ziidka vénuje pozornost. Pokud novinafe nezaujme predmét e-
mailu nebo pokud zprava nepfijde od zdroje, s nimz ma navazany dlouhodoby vztah
vzdjemné duavery, témet nikdy tiskoveé zpravy neotvird a nevénuje jim pozornost. Nékdy na

novinafe vyviji tlak inzertni oddéleni, které po nich pozaduje vstficnost vici platicim
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inzerentiim (publikovani jejich zprav jako ,,bonus® nebo nepublikovani informaci, které by je

mohly poskodit).

Obr. 12.2 Vnitrni struktura medialnich organizaci

e piSe Clanky a
komentare

e vybira témata

e dllezité osoby:

* zajistuje reklamu,
inzeraty a
advertorialy

* navrhuje a fidi

¢ jeho Ukolem je
prodavat médium
jako produkt

e fidi marketing,

specidlni prilohy a
inzertni projekty

positioning a
branding média
® pouziva PR
nastroje k
propagaci média

séfredaktor,
editori, redaktofri

Zdroj: autorka

V media relations rozliSujeme tyto pojmy:

* earned media (ziskand média) — medialni prostor, ktery dany subjekt ziska, aniz by platil za
inzerci — uvetejnéné ¢lanky v médiich, reportaze o tématu, nazory, interview apod.;

* owned media (vlastni média) — naptiklad vlastni ¢asopis, webové stranky, videa ¢i vlastni
socialni sité (vlastni kanéaly na Facebooku, Youtube ¢i firemni ucet na Twitteru);

* paid media — média, ktera PR agentura musi alesponi Castecné zaplatit (napf. komercni
ptilohy Casopisti, advertorialy);

* shared media — jak se informace sdili a §ifi, at’ uz Septandou (word-of-mouth), nebo online

(virdlng).

Definice advertoriali

Advertorial (sloZenina z angl. advertisement — reklama — a editorial — redakéni ¢lanek) je
forma placené inzerce v tisténych médiich, ktera se svym obsahem i grafikou co nejvice
piiblizuje béznému redakénimu obsahu. Zaroven by ale méla byt pro Ctenare od redakcni Casti
odlisitelnd. Zakon o regulaci reklamy (¢. 40/1995 Sb.) v aktudlnim znéni v paragrafu 2

vyslovné zakazuje skrytou reklamu (,,takovou reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi
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reklama, u niz je obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, ze neni jako reklama
oznacena®). Jiz vSak netika, jak takové oznaceni ma vypadat. Takové texty maji proto Casto
titulek, perex (Gvodni zvyraznény text), jsou zalomené do sloupct, doplnéné obrazkem
a n¢kdy 1 podepsané¢ jménem. Oddélené byvaji napiiklad tenkou linkou nebo slovy na okraji
stranky, naptiklad ,,inzerce, ,,komercni prezentace®, ,,komercni piiloha®, ,,specidlni pfiloha®,
,marketingovy projekt“, ale i, PR“ nebo ,advertorial“. Ctenafi si odlifeni pfi rychlém
listovani ¢asopisem casto ani nevSimnou, pfip. se do ¢lanku zactou, kdyz jim ptipada jeho
téma zajimavé. I kdyz si uvédomi, Ze je to forma reklamy, postupem Casu zapomenou na to,
ze oném cCetli v ,,inzeratu®, ktery byl persvazivni, ale jen si vybavi, ,,ze to nckde cetli®.
Tomuto psychologickému jevu, ktery je zalozen na tom, Ze vliv néjakého doporuceni, podnétu
¢i pusobeni se neobjevuje ihned, ale az po urcité dobé, se fika ,,spacsky efekt™ (sleeper effect).

Advertorialy mohou vznikat rizné: bud’ v PR agenturach, nebo PR odd¢lenich, né¢kdy i
v reklamnich agenturach, nebo také po dohod¢ s danym médiem piimo v jeho redakci. Na
hranici etiky je zejména to, kdyz je advertorial podepsany zndmym redaktorem nebo stalym
Clenem redakce, protoze Ctendii jej berou jako ndzorovou autoritu a advertorial vnimaji
mnohem duvéryhodnéji. Za hranici etiky (i zdkona) je publikovani neoznacené¢ho
persvazivniho textu (advertorialu), zejména pokud se jednd o tzv. ,bonus®, ktery médium
poskytne zadavateli, kdyZ si u n&j zaplati reklamni kampan. Ovsem i k témto pripadim n¢kdy
dochazi. Advertorial se od PR 1isi také v tom, Ze je publikovany a zpracovany nikoliv v rdmci
dobrovolného rozhodnuti daného redaktora, ale na zakladé¢ smluvniho vztahu zadavatele

a média.

Cesky medialni trh a jeho specifika

Cesky medialni trh je pomérné jednoduché ohraniéit a definovat — a to zejména diky &esting.
omezeni — i vyhody — a kazdopadné se vyrazné podili na formovani medialniho trhu. Cesi
napfiklad tak vytrvale sledovali doméci Seznam.cz, ze jeho konkurent Google musel velmi
rychle reagovat a ptekladat své aplikace do CeStiny, aby s nim mohl soupefit. Pro vétSinu
globalnich firem vSak ma Cesky trh jen mizivy vyznam, a proto je jejich komunikace ¢astokrat
pouze pielozenou, v lepSim piipad€ lokalizovanou adaptaci nadnarodnich sdéleni (lokalizace

znamena piizplsobeni se specifikiim daného trhu).
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V poslednich letech poznamenala cesky medialni trh velkd proména vlastnictvi ¢eskych
medidlnich domd. Po tom, co v devadesatych letech koupily vétsinu ceskych medialnich
domi némecka (Rheinisch-Bergische Verlagsgesellschaft, Verlagsgruppe Passau) i
Svycarska vydavatelstvi (Ringier), nastal v poslednich letech doslova obrat a zahrani¢ni
investofi prodali vydavatelstvi zpét podnikatelim s mistnimi kofeny (Andrej Babi§, Zden€k
Bakala, Daniel Kietinsky, Patrik Tka¢ ad., Mediaguru, 2014 a 2016). Nasledujici obrazek
12.3 a 12.4 ptedstavuji zésah jednotlivych vlastnikii médii podle mediatypt v oblasti tiSténych
médii a televize (Mediaguru, 2017).

Obr. 12.3 Zasah jednotlivych vlastniki médii podle mediatypt v oblasti tisténych médii

TI S K Zdroj: zasah na ¢tenafském trhu
celkem, polet Etenafl v tisicich,
Media projekt 3+4 Q2015

Porybny, Lukaéovié

Bakala

3317 2808 2451 2235 14869 789 665 an 168

Zdroj: Mediaguru, 2017
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Obr. 12.4 Zasah jednotlivych vlastnikli médii podle mediatypti v oblasti televizniho vysilani

TV Zdroj: podil na sledovanosti,
D15+, I-VI/2015,
ATO-Nielsen-Admosphere

0,74% Babis
3,37% Atmedia

4,45% Soukup——

Zdroj: Mediaguru, 2017

Teorie vlivu medialnich obsahtl na pfijemce vychazi z ptedstav o ucincich médii (podrobné;ji
viz Jirdk a Kopplova, 2015, McQuail, 2009). Kritiku vefejné komunikace z pohledu politické
ekonomie médii, kterd zdirazituje vliv mediélnich vlastniki na podobu vetejné debaty, jsem
uvedla v metateorii oboru, avSak jesté kratce pfipomenu nékteré jeji aspekty. Média jsou
zprostiedkovateli vefejné debaty, ale zaroven funguji ijako komeréni subjekty — svym
majitelim ¢i akcionaifim maji pfindSet zisk. Je tedy pravdépodobné, Ze komeréni média
budou spiSe sledovat ta témata, kterd pfitdhnou pozornost inzerentl a pfinesou obrat. U nas,
stejné jako ve vétsing evropskych zemi, proto existuji také vetejnopravni média (financovana
z vetejnych pen€z), jejichz smyslem je stit se platformou pro vefejnou debatu a zajistit
objektivni informovéani (Hvizd’ala 2003). Jsou to Ceska televize, Cesky rozhlas a také Ceska
tiskova kancelai (CTK). Vefejnopravni média by méla byt nezavisla na politickych
a ekonomickych silach a pfinaSet ovéfené a vyvazené informace, jejich redaktofi musi
dodrzovat eticky kodex (o médiich a jejich piisobeni ve spolecnosti vice viz Hvizd’ala 2013;
Jirak a Kopplova 2007 a McQuail 2009).

Sledovanost tradi¢nich mediatypi (noviny, TV, rozhlas, film), zejména novin, vSak
dlouhodobé¢ klesa — lidé totiz travi stale vice Casu na internetu, socialnich sitich, sledovanim

programi on demand (na pozadani) apod. Stale vice lidi dava pied klasickymi papirovymi
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novinami nebo televiznimi monitory piednost ¢tecim zafizenim, at’ jiz jsou to chytré telefony,
tablety, nebo Ctecky (viz obr. 12.3). ZvySuje se proto role digitalni komunikace, online PR

a vlastnich obsahil firem (own media).

Mediatrénink jako nastroj na prripravu medialniho vystoupeni

Mediatrénink je nastrojem PR, ktery pfipravuje jednotlivce na kontakt s novinaii — interview,
tiskovou konferenci, televizni vystoupeni apod. Trénink vede komunikacni profesional.
Trénovanou osobu pfipravuje na konkrétni udalost nebo vystoupeni; nejedna se tedy o néjaky
obecny nacvik dovednosti, ale o pfipravu na konkrétni komunikaéni situaci. Mediatrénink
vyuzivaji nejéastéji politici, feditelé a manazeti, vysoci statni ufednici, ale nékdy také treti
strany (napfiklad odbornici) a dalsi (trénované osoby budeme v této kapitole pro zjednoduSeni
oznacovat jako ,,mluvci®). Mediatrénink se zaméfuje jak na formu, tak na obsah sdéleni.
Cilem mediatréninku je pfipravit trénovaného na situaci tak, aby ji zvladl emocné, v klidu
odpovidal ina nepfijemné otdzky, aby si pfipravil azapamatoval dulezita fakta, udaje

a informace a celkové aby plsobil divéryhodné, uvolnéné a ptirozene.

1. Obsah sdéleni

Dulezitou soucasti mediatréninku je pfiprava informaci a faktd, které jsou v piipravované
komunikacni situaci relevantni. Podstatné je informace dobfe strukturovat. Pokud jde
orozhovor, m&l by mluvéi vzdy reagovat na to podstatné azaroven se snazit fici to
presvédciveé, jasné a srozumitelné, bez manipulativnich vyrokii (napf. server Demagog.cz
analyzuje konkrétni promluvy politikt a odhaluje manipulativnost jejich sdéleni).

Pii mediatréninku se probiraji a nacvicuji odpovédi na otdzky (Q&A, questions and
answers), které novinai pravdépodobné polozi. Mluv¢i by se na né¢ mél snazit vzdy klidné
aracionalné¢ odpovédet, piipadné vysvétlit, proC¢ informaci nemiize sdélit (,,vzhledem
k probihajicimu vysetfovani...”). Diraz se klade také na spravné vyjadfovani — spisovnou

cestinu, spravnou vyslovnost, intonaci a volbu slov.
2. Forma sd¢leni

Neméné¢ dilezitou soucéasti mediatréninku je zevrubnd piiprava na formu komunikaéni

situace, ktera se ocekdva. Krome verbalni komunikace se trénuje také komunikace neverbalni
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— postoj celého tela, gesta, o¢ni kontakt, proxemika (vzdalenost mezi jednotlivymi osobami),
ale 1 chronemika — nakladani s ¢asem, naptiklad d€lani pauz.

Simuluje se také prostiedi, vnémz se rozhovor odehraje. Pokud jde o televizni
vystoupeni, odehrava se mediatrénink pied kamerou, kde PR profesiondlové hraji roli
novinait. Cely zaznam se natac¢i, analyzuje a opakuje tak, aby si mluv¢i na situaci zvykl
a choval se pfirozen¢.

Dulezitou soucasti je image: jak bude mluv¢i obleceny, jaky bude mit uces, ptipadné
make-up. Jak prokazal Cialdini (2007), fyzickd atraktivita mluv¢ich zvySuje jejich
sympati¢nost. Nase pfedstava o image je vzdy spojena se socialni roli, vjaké se mluvci
vyskytuji. Napiiklad u politiki ¢i diplomatti se vzdy doporucuje tmavy oblek se svétlou
kosili, ale naptiklad expert na IT nebo pocitacové sité oblek viibec mit nemusi — Mark
Zuckerberg, zakladatel Facebooku, chodi pravidelné v tricku nebo miking. Steve Jobs svou
image postavil na dZzindch a ¢erném roldku, které disledné nosil, a vytvofil si tak vlastni
identitu. Pro mediatrénink je dilezité, aby image a socialni role mluvcéiho nebyly v rozporu,
ale odraZely o¢ekavani publika.

Pokud je mediatrénink provedeny dobte, jeho vysledky na mluvéim v redlné situaci
nepozndme: komunikuje pfirozené, strukturované a sdéluje podstatné a srozumitelné
informace. Zato velmi snadno pozname, kdy se mluv¢i na situaci piipravit nezvladl. Jednim
z nevyraznéjSich ptikladt se stalo televizni vystoupeni nékdejSi ministryné kultury Aleny
Handkové, v némz nebyla schopna vysvétlit, pro¢ odvolala z funkce feditele Narodniho
divadla. V pofadu Udalosti, komentafe na CT zopakovala b&hem rozhovoru s moderatorem

28krat slovo ,,procesy” (10. 9. 2012).

Vytvareni medialnich udalosti

Dilezitym nastrojem komunikace je potadani udalosti. Anglicky pojem event v ¢estiné dosud
nenalezl ekvivalent, ktery by se v praxi pouzival tak Casto jako event, a to jak v Ceské, tak
i anglické vyslovnosti (event iivent). Event se také pouzivd ve spojitosti s nejriznéjSimi
oblastmi, napf. event PR, event management nebo event marketing. VSechna tato
pojmenovani maji stejnou podstatu a stejny cil: uspofadat zvlaStni udalost, kterd ptitdhne
pozornost zvolené cilové skupiny a posili jeji afinitu ke znacce ¢i organizaci (Juraskova 2009;
Juraskova in Vysekalova 2011). Mezi takové udalosti patii naptiklad:

* konference (odborné, oborové apod.),
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* spolecenské akce (vecirky, eventy spojené s kulturni udalosti — koncerty, vystavy apod. —,
dobrocinné aukce, plesy, premiéry, exkluzivni predvadéni novych produkti, prehlidky atd.),

» akce v ramci firmy (vyjezdni zasedani, ptedvanocni vecirky, oslavy vyro¢i apod.),

* otevirani novych podnik, prodejen, pobocek apod.,

* roadshow,

» akce k uvadéni novych produktt na trh

* a dalsi.

Eventy jsou nastrojem komunikace, ktery mohou vyuzivat vSechny typy firem ¢i organizaci,
od malych po velké korporace, od technologickych firem po mddni znacky, od firem cilicich
na nejnizsi i nejvyssi ptijmové skupiny. Eventy se vyuzivaji jak v interni komunikaci (uvnitf
firmy ¢i organizace, tymu, oddé€leni apod.), tak v externi komunikaci (pro Sirokou vefejnost,
média, zdkazniky ¢i dalsi skupiny stakeholderit). Specifickou a velmi naro¢nou skupinu tvofi
segment luxusnich znacek, které pravideln¢ potadaji eventy pro své zakazniky, ale i pro jiné
skupiny. Vyuziti nékterych z téchto strategii na ¢eském trhu popsala ve své bakalatské praci
Tereza Maskova (2013). Z pohledu kritické teorie médii ¢i alternativniho paradigmatu je
vytvafeni medidlnich uddlosti pouhym vytvafenim pseudouddlosti (pseudo-event), jejichz
cilem je upoutat pozornost médii a vefejnosti (popsané jiz Lippmannem, 1922, a rozvedené
dale Boorstinem, 1964, ad.). Pseudoudalosti jsou podle Boorstina napiiklad tiskové
konference, prezidentské debaty, ¢i fotopfilezitosti (photo-ops), které jsou vytvafeny uméle
prostiednictvim odbornikii na PR ¢i komunikaci za ucelem zaujmuti vefejnosti (Boorstin,
1964). V souvislosti s digitalni evoluci vSak lze za pseudoudélosti povazovat mnohem Sirsi

okruh medialnich obsahti (naptiklad publikovani momentek ze soukromého Zivota, apod.).

12.2 Krizova komunikace

Krizova komunikace je specifickou oblasti PR, ktera je velmi slozitd. Kazda firma ¢i instituce
se Cas od Casu potyka s krizi, kterd nastavd bud’ na zaklad€é objektivni reality (piirodni
katastrofa, Spatné obchodni vysledky, Spatné produkty, nestésti v rdmci podniku apod.), nebo
je spiSe komunika¢niho razu (pomluvy, utoky konkurence, negativni obraz apod.). Timothy
W. Coombs (20135, s. 2) rozliSuje krize na:

* organizacni (v rdmci podniku), napt. propousténi, korupce, zpronevéra, nebezpecné vyrobky

apod.);
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» katastrofy (zvenci), napt. povoden, tsunami, pozar, nasilné trestné ¢iny apod.).

Kazda z téchto udalosti, ale izdanlivé neopodstatnénd pomluva nebo soukroma zalezitost
zaméstnancl, miize ohrozit nebo poskodit reputaci organizace. VSechny oblasti podnikani
mayji sva specifika a opakujici se typy krizi, které je mohou ohrozit. Naptiklad ve stavebnictvi
muze dojit k irazim na stavbé, v tézarském pramyslu k dilnimu nestésti, v dopravé k padu
letadla, ve finan¢nim sektoru ke zneuziti informaci, v IT ke kybertatoku, ve farmaceutickém
pramyslu k poskozeni zdravi pacientl apod.

Krizovou komunikaci se unas i v zahrani¢i zabyva celd tfada autorti, ktefi doporucu;ji
zpisoby, jak krize fesit, kdyz k nim dojde, jak eliminovat mozny komunikacni dopad na
povést, ale 1jak jim piedchéazet (zejména Heath a O’Hair, 2010 a Coombs, 2015). V cestin¢
jsou k dispozici komplexni apodrobné publikace, které se vénuji specidlné krizové
komunikaci (zejména Vymétal 2009 a Chalupa 2012), proto zde nabidneme jen struc¢né
shrnuti problematiky. Radek Chalupa (2012) ve své knize Efektivni krizova komunikace pro
vSechny manazery a PR specialisty definuje, co je podstatou krizi, jak vznikaji a jaké maji
nasledky.

Autofi Stritesky, Stranska s Drabik zkoumali, jaké jsou online komunikaéni prostiedky,
které Cesi pouzivaji pfi spotiebitelskych stiznostech (vyzkum probshl na vzorku 200
respondentl z online populace v ¢ervnu 2014). NejCastéji vyuZzivaji email (44 %), na druhém
misté¢ se vSak objevila socidlni sit’ Facebook s 21 % uZivatell. Pouze 12 % respondentt
uvedlo, Ze ke stiZznostem vyuZziva telefon (Stfitesky, Stranska a Drabik, 2015, s. 106). Nejen
v nejmladsi vékové skupiné ,.digital natives®, ale i1 ve skupiné mezi 26-40 lety se facebook
stal oblibenym komunika¢nim ndstrojem pro vyfizovani stiznosti, coz vede k prudkému
narlstu potfeby specialistli nejen na vztahy se zdkazniky, ale 1 na digitalni komunikaci. Jako
nejcastéjsi duvod, pro¢ spotiebitelé preferuji socialni sit’ pred ostatnimi formami komunikace,
respodnenti na prvnim misté¢ uvadéli, ze ostatni lidé by se o tomto problému méli také
dozveédét (41 %), a také zdivodnovali, Ze protoZe jsou komentaie verejné, bude firma nucena
odpoveédét, ato pokud mozno co nejrychleji (Stritesky, Stranskd a Drabik, 2015, s. 107).
Zaroven se nespokoji s obecnymi odpovéd'mi ¢i vymluvami — ty uvadéla vice neZ polovina
respondentl jako nejcastéjsi chybu spravcei socialnich siti. Na druhém misté chyb, kterych se
komunikatoti dopoustéji, respondenti uvadéli ignorovani jejich stiznosti (35,7 %) ¢i dokonce
jeji smazani (33,3 %) (Stiitesky, Stranska a Drabik, 2015, s. 109).

Krizim se nelze zcela vyhnout, ale lze se na né pfipravit. Pouze 32 % komunikacnich

manazeril v Evrop€ uvedlo, ze béhem posledniho roku ve své praci nezaznamenalo Zadnou
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krizi; 20 % manaZerd zaznamenalo jednu a témé&f polovina manaZeri musela feSit nékolik
krizovych situaci za rok (European Communication Monitor, 2013). Soucasti krizové
komunikace je proto nejprve dikladny komunikaéni audit, ktery analyzuje moznd ohniska
a predpoklady pro vznik krizi. Nasledné pfipravi mozné scénaie krizové komunikace a jejich
feSeni. V ramci firmy ¢i organizace je dulezité, aby kazdy zaméstnanec piesné védél, co ma
délat, kdyz ke krizi dojde: jak ma postupovat, s kym méa komunikovat a za co je zodpovédny.
Firmy se na krizovou komunikaci nékdy pfipravuji i tak, Ze ve spolupraci s PR profesiondly
situaci simuluji, a testuji tak své zaméstnance, zda budou postupovat spravne.

Kompletni informace a scénare krizi jsou popisovany v tzv. krizovych manualech, které
pfesné stanovi postupy. Efektivni krizova komunikace se tykd nejen zachrany povésti, ale
i lidskych zivotih — naptiklad pfi vzniku pozaru nebo pii ztroskotani lodi je nezbytné nutné,
aby celd posadka védéla, jak ma komunikovat s pasazéry (Coombs 2015). Coombs také
upozoriiyje, ze dllezitou soucasti je zpétnd analyza pribchu krizové komunikace, disledki
v interni a externi komunikaci a vyhodnoceni dopadi na reputaci firmy.

Dulezitou soucasti krizové komunikace je zvoleni adekvatniho strategického postupu.
Existuje n¢kolik komunikacnich strategii, jak se k udalosti postavit, naptiklad:

« informacni strategie — organizace se snazi transparentn¢, véas a s ohledem na zainteresované
strany (napft. rodiny pozistalych) informovat o dulezitych faktech vztahujicich se ke krizi;

* soustrast — firma vyjadii soustrast a porozuméni poskozenym;

* obranna strategie — firma se snaZi branit a vysvétlovat, Ze neni vinikem krize, pfipadné ji
popirat;

» omluva — firma se omluvi a pfizna sviij podil viny na krizi;

» pretrpéni situace — firma se snazi minimalizovat dopady na medidlni a vefejny obraz

a pockat, az ,,se na to zapomene* (European Communication Monitor, 2013, viz obr. 12.7).
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Obr. 12.7 Nejcastéji pouzivané komunikacni strategie v krizové komunikaci

Nejcastéji pouzivané strategie v krizové
komunikaci v Evropé

Informagni strategie — 82,7%

Soustrast |G 26,3%

Obranné strategie | 18,4%

Oomluva I 17,0%

Pfetrpéni situace F 9,4%

Zdroj: European Communication Monitor, 2013

Timothy W. Coombs (2015, s. 145) uvadi dalsi postoje a strategie, které 1ze ke krizi zaujmout:
* popieni (denial) — krizovy manazer popird, ze n€jaka krize existuje, ptipadné proti obvinéni
vznese 1 pravni kroky; miZe také z krize obvinit tfeti stranu a svalit vinu na jiny subjekt;

* minimalizovani viny — krizovy manazer se snazi zmenS$it odpovédnost firmy za krizi; mize
tikat, Ze firma jednala v dobrém umyslu, ze nedos$lo k vaznym §kodam nebo postizenim anebo
ze firma nijak nemohla ovlivnit to, co se stalo;

» omluva a kompenzace — firma se omluvi nebo poskytne finanéni kompenzaci postiZzenym,;
 upeviovani vlivu — firma zacne hovofit o svych dosavadnich GspéSich nebo za¢ne hledat
oporu u svych stakeholderti, ktefi ji podporuji, pfipadné sama sebe oznaci za obét’ krize (tzv.

victimage).

Pii krizové komunikaci vyuZivaji komunikacni manaZeti rlizné ndstroje, aby navazali
komunikaci s cilovymi stakeholdery, a to zejména:

» media relations — vztahy s novinéfi, tiskové konference, vyjadieni pro média apod.;

* osobni komunikace se zainteresovanymi osobami;

* vlastni média — interni média a kanaly;

* socidlni sit¢ asocidlni média — zejména monitoring diskusi, odpovidani na dotazy

a informovani online;
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- potadani udalosti (eventll) — zejména riizna setkani, akce, apod.
» ale také dal$i komunikaéni prostiedky, naptiklad placenou inzerci (advertorialy), navazani

dialogu s cilovymi stakeholdery a ndzorovymi vudci (napf. pti bojkotu zbozi) apod.

Strategie se lisi také podle toho, nakolik je instituce v krizi ochotnd komunikovat a sd€lovat
informace. Tyto strategie se nazyvaji strategie uzavienych dvefi (nekomunikuje),
polootevienych dvefi (komunikuje cCésteén€) aotevienych dvefi (snazi se o poskytnuti
kompletnich, ovéfenych a spravnych informaci a o maximalni transparentnost v komunikaci
s ohledem na situaci a zacastnéné osoby, napi. pozustalé).

Jak jsme si ukazali, krizova komunikace je komplexni oblasti, kterd je uzce propojena se
samotnym fizenim firmy (tzv. krizovy management) a fungovanim organizace. Jednou
z velkych krizi v Ceské republice byla tzv. metanolova aféra, ktera zacala na podzim roku
2012. Na ¢eském trhu se objevil alkohol obsahujici jedovaty metanol, ktery nelze zjistit jinak
nez laboratornim rozborem. Po nékolika vaznych otravach a umrtich vyhlasilo Ministerstvo
zdravotnictvi uplny zékaz prodeje, nabizeni a distribuce alkoholickych napoji s obsahem
alkoholu nad 20 %. Podle odhadii bylo na trhu 15 tisic litri zdvadného alkoholu. B&hem
nekolika mésicii zemielo na otravu metanolem vice lidi nez pfi povodnich v letech 2002
12013. Na nasledujicim ptikladu ilustruji, jak se se situaci vypoiadavala spole¢nost Jan
Becher — Karlovarska Becherovka, ktera za svou komunikaci ziskala v roce 2013 prvni misto

v soutézi Ceska cena za PR v kategorii Krizova komunikace.

Priklad: komunikace Karlovarské Becherovky v prubéhu prohibice

Klient: Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a.s. (JBKB)

Agentura: PLEON Impact

Zadani: Minimalizovat dopad na image firmy a jejich produktii béhem metanolové aféry
Strategie: Informacni strategie, akcentujici rychlost, transparentnost a aktivni komunikaci.
., Vzhledem k obétem na Zivotech se jednalo o krizovou komunikaci nejzavaznéjsiho typu. Tato
kauza poskodila poveést alkoholového priumyslu a mohla mit fatalni dopad i na zavedené ceské
vyrobce. Hlavnim cilem krizového tymu JBKB bylo tedy minimalizovat dopad kauzy na dobré
jméno spolecnosti, pomoci statnim organiim v FeSeni situace a informovat verejnost
a zdkazniky o kvaliteé vyrobku JBKB a ostatnich firem v ramci Unie vyrobcu a dovozcii
lihovin. *

Aktivity: Nasledujici den po vyhlaseni prohibice, 15. 9., byl svolan krizovy tym a zahdjena

komunikace s médii. Kazdy den se vydavala tiskova prohldseni, rozhovory pro média

172



Public relations. Habilitaéni prace. Denisa Hejlova, FSV UK, 2017

a odpovedi na dotazy novinaru; 19. 9. byla na dva dny zastavena vyroba; 23. 9. uvedla JBKB
novy produkt Becherovka Lemond s obsahem 19 % alkoholu, tedy tésné pod povolenou
hranici; 27. 9. byla prohibice ukoncena a produkty JBKB se vratily na trh jako jedny
z prvnich. ,,V porovnani s ostatnimi cleny Unie vyrobcu a dovozcii lihovin byla JBKB
nejaktivnejsi smérem k médiim, coz bylo kvitovano nejen odbornou verejnosti, zakazniky,

dodavateli, ale také Sirokou verejnosti. “ (Zdroj: Ceska cena za public relations, roénik 2013).

Pti feSeni krizové komunikace hraje velkou roli také kultura a medialni prostfedi dané¢ho
regionu. Obtize nastavaji zejména tehdy, pokud problém piesdhne hranice jednoho statu
astavd se nadnarodnim ¢i globalnim. Odlisné kultury se tak stfetavaji s jinymi
komunikacnimi vzorci ¢i medidlnimi prostfedimi, coz komplikuje jak informovani vefejnosti,
tak porozuméni sdéleni (Hofstede, 2001). Jako ptiklad 1ze uvést Japonsko, které ma odlisny
medialni systém, v jehoZ ramci funguji specializované novinatské kluby (tzv. kisa kluby). Ty
slouzi jako hlavni prostfednici mezi statnimi organizacemi a korporacemi a médii a umoziuji
tak efektivné kontrolovat obsah hlavnich vydavatelskych domt anapomahat praniku
informaci a obcahli z public relations oddéleni do redakcnich obsaht (Hejlova, 2016).
Analyzu komunikaénich procesi pii vzniku ,,skanddlu“ v japonské spolecnosti se zabyva
medialni teoretik Igor Prusa, ktery jej popsal mj. na piikladu korporatni komunikace znacky
Olympus (Prusa, 2016). PruSa analyzoval komunikaéni diskurz, v némZz se odehravalo
zvefejnéni informaci o ucetnich manipulacich spolecnosti Olympus, které pfispivaly
k vétsimu zhodnoceni znacky. Informaci o nesrovnalostech v ucetnictvi spole¢nosti Olympus
zvetejnil sam jeji feditel Michael Woodford, Brit, ktery se stal prvnim zahrani¢nim feditelem
spolecnosti od jejiho zalozeni vroce 1919. Woodford objevil nesrovnalosti v Gcetnictvi
a zadal nezavisly finan¢ni audit, ktery je mél provéfit. To ovSem japonsky management
vnimal jako zpronevéteni divéry ve vlastni firmu a Woodforda odvolal. Woodford néasledné
informace nepiimo poskytl japonskému investigativnimu novinafi z magazinu Facta, ktery se
je snazil ovétit u PR oddéleni Olympusu, avSak to jeho zadost zcela ignorovalo. Podle Prusi
se Woodford choval v intencich zdpadniho komunikac¢niho kodexu ,,whistleblowera®, ktery
zvetejiiuje v rdmci koncepce transparentnosti vnitini problémy firmy (Prusa, 2016). Zatimco
zapadni média Woodforda opévovala a hojné citovala (ziskal n¢kolik ocenéni za ,,pfitele
svobodného tisku“ ¢i ,,obchodnika roku®), japonska média nechtéla o skandalu pfiilis
referovat, a Woodforda ocernovala jako ,cizackého S$éfa* (gaidzin S$aco), ktery necti

japonskou obchodni etiku a kulturu (Prusa, 2016).
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Ke kulturnimu stfetu doSlo také v ptfipadé¢ vladni komunikace Japonska po nicivém
zemétieseni a ndsledné tsunami v bfeznu 2011 (podrobnéji viz Kasl Kollmannova, 2011).
V disledku pfirodni katastrofy doslo k havarii jaderné elektrarny ve FukuSimé ake
kontaminaci pfilehlych oblasti a oceanu. Hlavnim komunikdtorem v dobé krize se stal
piredevsim mluvcéi japonské vlady Jukio Edano, ktery informoval o japonské i zahranic¢ni
novinafe (jichz ovSem v Japonsku pfili§ neplisobi) v typické modré pracovni uniformé, jiz
vymeénil za tradicni oblek, aby dal najevo souciténi s lidmi, ktefi pracovali na odklizeni
nasledk. Vldda premiéra Naoto Kana vSak nebyla schopnd poskytnout jasné arychlé
informace o tom, co se vlastn¢ v jaderné elektrarné FukuSima odehralo, mj. také proto, ze
novinafsky (kisa) klub provozovatele elekrarny spole¢nosti TEPCO branil rozsifeni informaci
o skutecném rozsahu $kod a situaci bagatelizoval. Piestoze zahy po katastrofé zacalo
o jaderné¢ havarii informovat japonské Ministerstvo prumyslu a obchodu, ani to situaci
nezlepsilo. Odbornici na jadernou energetiku, ktefi vznikly problém vysvétlovali médiim,
hovotili komplikované¢ a zdrahali se priznat plny rozsah Skod a ptfi¢inu problému, coz japonsti
politici omlouvali jako komunikacni strategii, aby nevznikla panika. V dusledku toho Japonci
prestali vefit vlade 1 tisténym médiim (nedivéra vlade klesla na 16 %), a zacali vyuZzivat jako
zdroje informaci socidlni sit¢ Mixi, Twitter a Facebook (Kasl Kollmannova, 2011, s. 19).
Ackoliv zahy po odstranéni nejhorSich Skod =zahgjila japonska vlada prostiednictvim
organizace Japan External Trade Organization (JETRO, Japonsky svaz na podporu
zahrani¢niho obchodu) fadu marketingovych a komunika¢nich kampani na obnoveni divéry
v japonské vyrobky, k obnoveni divéry dochazelo jen velmi pomalu. Japons$ti komunikacni
profesiondlové navic pouzivali argumenty, které zahrani¢nimu publiku piipadaly zcela
nedivéryhodné — naptiklad v Hongkongu uspotradali kampan na propagaci japonské kuchyné
se sloganem ,,milujeme japonské jidlo, je stoprocentn¢ bezpecné, ale nyni s padesatiprocentni

slevou* (Kasl Kollmannova, 2011, s. 20).

12.3 Interni komunikace

Interni komunikace je zakladem komunikace v jakékoliv firmé ¢i organizaci, byt je Casto
velmi podceniovana. Povést kazdé organizace vychazi vzdy zevnitf a odrdzi do jisté miry jeji
firemni kulturu. V casti o historii PR jsme si uvedli ptiklad firmy Toméase Bati, pod jehoz
vedenim se rozvinula jedna z nejkomplexnéjSich filozofii firmy a interni komunikace ve své
dobé (viz kap. 6.2.1). Interni komunikace byva mnohdy zafazovana pod HR (fizeni lidskych

zdroji, viz Dvorakova 2011, s. 391-402). Vyznam a dulezitost interni komunikace se ¢asto
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wevr

podceiiuje. Mezi nejCastéjsi divody, pro¢ se ji Ceské firmy nevénuji, patii nedostatek

dovednosti v této oblasti a nezéjem firmy o tuto oblast (viz obr. 13.1).

Obr. 13.1 Nejcastejsi prekazky v interni komunikaci

" neni pfekaZkou z tasti je pfekdikou " je velkou plekaZkou nevim

MNedostatek éasu

-z
54% 1

48% 101
Medostatek relevantnich nastroj a podpory z -

o 56%

Spatné nastavené procesy 44% - 4

Nedostatek finanénich prostfedkd

w

Malo védomosti a zruénosti v IK

Slaba podpora managementu

Mezajem nasi spolecnosti o tuto problematiku 45% -I

Nedostatek zamé&stnancd pracujicich pro IK 45%

Zdroj: Institut interni komunikace, 2014

V interni komunikaci se vyuzivaji zejména tyto PR nastroje (viz obr. 13.2):

* elektronickd komunikace (e-maily, newslettery, firemni socialni sité, intranet ad.);

* eventy (vecirky, sportovni a kulturni akce, vyjezdova zasedani, spole¢né snidan¢ apod.);

« firemni média (nejcastéji tiSténé Casopisy, bulletiny, publikace, brozury, letdky, ale i videa
apod.);

* face-to-face setkani (rozhovory, setkani, interpersonalni komunikace, pfani k narozeninam

apod.).
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Obr. 13.2 Komunikacni kanaly vyuzivané ceskymi firmami v interni komunikaci

" pfestal jsme poukvet ™ poukivime poufivime a gldrgeme deplovat " pldrojere zavest " nepeudivime 3 ani neplinujeme poukivat newim

Tisbang nawsletler nebae
EESOME

Brodury, latéiy a piakity
Masténky a cznamovasi tabule
Emad

Elekironichy newsleter
Intranet

Interni sociiini méda /sl
ideo

Blogy

Flocha potitate, pop-up oina
SME (mobily}

Digitélni nasténky

Zdroj: Institut interni komunikace, 2014

Spise nez PR agentury se interni komunikaci vénuji in-house oddéleni firem. U malych
podnikti vychazi interni komunikace piirozen¢ z jejiho vedeni aje casto neformalni. U
velkych firem a zejména u nadnarodnich korporaci je vSak interni komunikace slozita oblast,
v niZ hraje roli fada dilezZitych faktord, zejména kulturnich odlisnosti (Hofstede 2001). Na
obrazku 13.3 jsou zobrazena firemni média, kterda ve své interni komunikaci vyuziva
spole¢nost Siemens.

V Ceské republice se tématu interni komunikace vénuje napiiklad Institut interni
komunikace, ktery pofadda konference, setkani a také udé€luje cenu Grand Prix. DalSi ocenéni
mohou firemni média ziskat v soutézi Zlaty stiednik nebo v ramci Ceskych cen za PR, které

udéluje APRA.

Piiklad: vyzkum fungovani interni komunikace v ¢eskych firmach

Institut interni komunikace provedl v roce 2014 priizkum, jak funguje interni komunikace (IK)
v Ceskych firmdach (Institut interni komunikace, 2014). Zde jsou hlavni vystupy z tiskové
zpravy k vyzkumu (zkraceno a upraveno autorkou,).

., Fungujici interni komunikace prinasi zvySeni angazZovanosti zaméstnancii. A je prokazano,
Ze angazovany zaméstnanec zajisti svému zaméstnavateli vice konkrétnich financnich prinosu

«

nez neangazovany, rika Tomds Poucha, vykonny reditel IIK. Mezi respondenty byli jak
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clenové nejvyssiho vedeni firem a stredniho managementu, tak iliniovi manazeri a vykonni
pracovnici. Podarilo se tak ziskat nazory sirokého spektra zaméstnancu, kteri se IK ve své
kazdodenni praci zabyvaji. Vétsina z nich pracuje v komunikaci, PR a HR, v samostatném
oddéleni interni komunikace jen asi 10 % z nich.

Pruzkum mapoval vyuziti jednotlivych komunikacnich kandlu, v jejichz strukture doslo
v poslednim obdobi k zajimavym zménam. Vyuziva se predevsim e-mail (98 % firem), intranet
(87 %), brozury, letaky a plakaty (77 %), elektronicky newsletter (63 %), tistéeny newsletter
nebo casopis (59 %). Priblizne 20 % firem jiz zrusilo tistény newsletter nebo casopis a 42 %
firem planuje zlepsit sviij intranet.

. Meni se struktura pouZivanych komunikacnich kanalu — ustupuje se od tistenych, na

vyznamu ziskavaji digitalni kandly. V nékterych smérech ale stale nejlépe funguje osobni
komunikace, “ konstatuje Tomas Poucha. ,,V interni komunikaci jsou velké moznosti pro
pouzivani digitalnich médii — nejruznéjsich firemnich siti, intranetu, sdilenych digitalnich
prostoru. To je urcité velka vyzva pro spolecnost, které tyto nové technologie vyvijeji
a nabizeji. 'V kazdé firmeé se da vytipovat to, co bude nejlépe fungovat, co je prave tady
nejvhodnejsi. Na podobnych projektech v radé firem v soucasné dobé pracujeme a praxe
ukazuje, Ze prave tento pristup se vyrazné osvedcuje.
Otdzky na to, co IK formam nejvice prindsi, ukdzaly, ze ze vSech funkci IK nejlépe funguje
informovani a IK se vyrazné snazi podporovat Fizeni zmén ve firmdach, tam miize hodné
pomoci. Na druhou stranu oddéleni IK nedokazou implementovat socialni sité, dobre
nefunguje budovdni komunit a siti mimo formdlni organizacni struktury. Firmy také
postradaji zapojovani a angazovanost zaméstnanciu a podnécovani dialogu na pracovisti.

Problémem pro vétsi expanzi IK je méreni efektivity interni komunikace, které by mohlo byt
pro manazery IK argumentem po navysovani rozpoctu pro jejich utvary. Neméri se prakticky
nic, pouze 14 % firem pravidelné vyuziva operativni metriky IK (napiiklad pri mailingu pocet
unikatnich navstev, ctenost, click rate apod.). Jen 1 % firem pravidelné vyuziva taktické
metriky IK (zkoumdani, zda cilova skupina pochopila obsah sdéleni a podobné) a pouze ve 13
% firem se pravidelne vyuzivaji strategické metriky IK (zména chovani zaméstnancii, usetiené
naklady apod.) Navratnost investic do IK pravidelné méri jen v jedné ze sta firem. V interni
komunikaci se muzZe mérit napriklad pocet ucastnikii na akci, pocet odpovéedi v anketé,
financni efekt firemni charitativni akce nebo konkrétni prinos pro hospodareni firmy —
nemocnost, fluktuace nebo pocet zlepsovacich navrhui.

Zdroj: Institut interni komunikace, 2014, upraveno autorkou
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V nékterych ptipadech se tradi¢ni rozliSeni mezi interni a externi komunikaci za¢ind smazavat
a firmy zavadéji naptiklad interni komunikacni oddéleni (n¢kdy také pod pojmem brand
journalism, zurnalistika znacek), ktera vytvaieji obsah pro vSechny stakeholdery najednou —
to znamena interni zaméstnance iexterni vefejnost. Mezi takova inovativni oddéleni patii

napfiklad interni komunika¢ni odd€leni v automobilce Nissan (viz piiklad).

Priklad: interni komunikacni oddéleni automobilky Nissan

Prikladem, kdy komunikacni schopnosti reditele ajeho zdjem o komunikaci se vSemi
zainteresovanymi osobami zvedl hodnotu znacky, je Carlos Ghosn, reditel automobilek
Renault a Nissan. Prestoze Ghosn po svém ndstupu provedl velmi razantni uspornd opatreni,
ktera mu vynesla prezdivku ,,zabijec¢ nakladi* (le cost killer), na popularité mu to neubralo —
naopak, svym diislednym, ale uprimnym pristupem si ziskal ve svété byznysu s povésti rockové
hveézdy. Ghosn, ktery je libanonsko-francouzského puvodu, ale narodil se v Brazilii, mluvi péti
jazyky (vcéetné portugalStiny, arabstiny a castecné japonstiny), a pokud to neni nutné,
nevyuzivd prekladatele, ale mluvi primo. V centradle Nissanu v japonské Jokohamé nechal pod
vedenim sveho CCO (chief communication officer, Feditele komunikace) Simona Sproula
v letech 2011-2012 vybudovat viastni medidlni studio, kam najal predni novinare (napriklad
lana Rowleyho a Dana Sloana), aby produkovali zprdavy a informace primo z centra deni.
Jejich zamerem bylo otevrit komunikaci primo vsem, kdo chtéli ziskavat informace primo ze
zdroje, nikoliv prostrednictvim dalsich médii (novin, casopisui ¢i televiznich kanalii). Hlavnim
ukolem firmou najatych novinaru je vypravet pribehy, které se vazou ke korporatnim
zpravam.

Podle Sproula se presto nejedna o tzv. brand journalism, tedy Zurnalistiku znacek, kdy
firma produkuje jen vlastni média azpravy (owned media), ale spise o prinik mezi
marketingovou komunikaci a PR. Simon Sproule také prosazuje, aby reditel firmy mluvil ke
v§em zucastnénym osobam — nerozlisuje pritom tradicni segmentaci na cilové skupiny: ,, Nasi
cilovkou je kdokoli. Mluvime ke komukoli, koho nase informace zajimaji. [...] Pokud mame co
Fici, Fidime se heslem: ,Nafilmuj to, zedituj a posli ven.‘ Kdyz jde generalni reditel (CEO)
Carlos Ghosn do tovarny, natoc¢ime to, sestiihame a pustime online jesté tyz den, takZe vnéjsi
média udrzime o krok pozadu a zdaroven mame exkluzivni story, Fika Sproule. ,, Musi to byt

ale zajimavé — kdyz tam budeme davat korporatni kecy, nikdo se na to divat nebude. ‘

Zdroj: Kasl Kollmannova 2011
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12.4 Issues management

Soustiedi se na strategickou komunikaci témat — tedy nikoliv jen na podporu konkrétniho
vyrobku, znacky nebo sluzby, ale celé kategorie, konceptu nebo oblasti, které dany
klient/organizace predstavuje. Issues management je obvykle dlouhodobou, strategickou
a planovanou aktivitou, kterou doprovazi tfada taktickych manévri. Mohou jej vyuZzivat
vSechny typy organizaci, od komer¢nich firem pies neziskové organizace az po vladni
instituce. Komplexni piehled akonkrétni ptfiklady ztéto oblasti, kterd je pomyslnym
vrcholem PR, jsou zpracovany v knize Roberta L. Heatha a Michaela J. Palenchara Strategic
Issues Management (zkracené SIM, Strategicky issues management, 2009).

Hlavnim cilem issues managementu obvykle byva vytvoreni dialogu se Sirokou vefejnosti,
jehoz cilem je legitimizace Cinnosti organizace/instituce a vyjadieni vefejného souhlasu
s jejich poselstvim. Strategicky issues management tak funguje v samotném zakladu
komunikace: vytvaii podminky pro uznani legitimity jednani dané¢ho aktéra ve spolecnosti,
a poklada tak zaklad pro dalsi diskusi. Tato definice se mize zdat obtizné uchopitelna a piilis
Sirokd, ale na celé fad¢ konkrétnich ptikladd 1ze vypozorovat, Ze issues management je velmi
mocnym (a snadno zneuZitelnym) nastrojem. Vyuzivaji ho naptiklad t&€zatské firmy, které
chtji zacit t€Zbu ropy napf. na novém uzemi (tfeba v Antarktid€) nebo tézbu btidlicového
plynu, dale téZafi diamantl (viz piiklad kampané De Beers), vyrobci kosmetiky, producenti
mléka, tabakové firmy, ale také odpirci koufeni (viz piiklad kampané za zdkaz koufeni
v restauracich) apod. Issues management miize mit dlouhodobé¢ a dalekoséahlé disledky, které
leckdy ptetrvaji mnoho desetileti a splynou s kulturou a Zivotnim stylem (viz piiklad
Michelinu).

Anne Gregoryova (2010, s. 55) poznamenava, Ze issues management funguje ve dvou
smérech:

1. monitorovani zdkladnich postojii a hodnot, které spolecnost sdili a proti nimz se dana
organizace nechce vymezovat (napiiklad zapadni spolecnosti budou aktivné komunikovat, ze
podporuji diverzitu zaméstnancli a zaméstnanost Zen, Ze dbaji o Zivotni prostfedi a snazi se
chovat ekologicky nebo Ze podporuji mistni komunity, protoze to jsou hodnoty, které zapadni
spole¢nost vnima jako aktudlni a dilezité);

2. monitorovani trendd a budouciho vyvoje s cilem minimalizovat rizika a aktivné se podilet
na formovani vefejné diskuse (napiiklad v Ceské republice se po dopadu finanéni krize za¢alo

vice hovofit o korupci jako o problému, ktery ma politické i ekonomické dusledky. Mnoho
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ceskych firem a neziskovych organizaci se proto na toto téma zacalo zamétovat a aktivné jej
prosazovat ve své marketingové komunikaci, napt. pivovar Bernard, Nada¢ni fond proti

korupci nebo firmy sdruzené v hnuti Podnikame bez korupce).

Soucasti issues managementu miize byt itzv. zména paradigmatu (paradigm shift).
Znamena to obraceni celospolecenského trendu, ktery byl dosud povazovany za hlavni proud
(,,to, co je normalni®). K této zméné¢ mize dojit pfirozenym vyvojem nebo také za podpory
uritych organizaci ¢i firem. Ke zméné paradigmatu doSlo napiiklad jiz nékolikrat
v souvislosti s koufenim: nejprve bylo povazovano za vysadu muzl, poté za modni zalezitost
7en, za zdravi neskodné a koneéné za zdravi §kodlivé. V Ceské republice se touto tematikou
zabyval naptiklad projekt studentli Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy a vyzkumné
agentury IPSOS Zména paradigmatu: koureni v restauracich lidem vadi (2013), ktery ziskal

dvé ocenéni v Ceské cené za PR.

Piiklad: kampai Zména paradigmatu: kouieni v restauracich lidem vadi’

Komunikacni kampan, jejimz cilem bylo presvédcit média a verejnost, Ze ,,normalni je
v restauraci nekourit®, ve sve bakalarskeé praci popsal Miroslav Sliz (2014): ,, Dominantni
paradigma v Ceské republice, tedy nejpopularnéjsi pristup k dané problematice, bylo takové,
Ze koureni krestauracim patri. Hlasitéjsi mensina — kuraci — tak v podstaté diktovala
podminky nekurdacke vétsiné. Pravé toto dominantni paradigma jsme se rozhodli zmenit,
a prispét tak k zakazu koureni v restauracich. Koncepce projektu vychazela z teorie spiraly
mlceni sociolozky Elisabeth Noelle-Neumannové, kterd rika, zZe micici vétSina se prizpusobi
hlasitéjsi mensiné, pokud ma obavy ze socialniho postihu ci vylouceni. [...] Strategii celého
projektu bylo prinést data, ktera v nasledné komunikaci dokazou zménit zavedené paradigma
a primét politiky k zdkazu koureni v restauracich. Taktickym ndstrojem public relations se tak
stal vyzkum verejného minéni. Koureni predstavovalo idealni téma pro vyzkum v dobé, kdy
nase zemé ziistavala pozadu v protikurackém tazeni. [...] Cilem komunikace vyzkumu bylo
zmenit verejnou diskusi a postoj médii k zakazu koureni v restauracich pomoci vytvoreni
medialniho ramce, kterym se bude zakaz koureni komunikovat. Skrze medialni sdéleni tak

meéla byt ovlivnéna verejnost, ale predevsim politicka reprezentace. Vysledkem mela byt

7 Kampaii Zména paradigmatu: koufeni v restauracich lidem vadi probihala ve spolupraci katedry Marketingové
komunikace a public relations na Fakulté socialnich véd Univerzity Karlovy a vyzkumné agentury Ipsos v letech
2012-2016 pod vedenim autorky této prace, feditele Ipsos Radka Jaltivky ve spolupraci s dobrovolniky z fad
studentil oboru. Byla ocenéna dvéma zvl4stnimi cenami v soutézi Ceska cena za PR (2013) a Cenou Miloslava
Petruska za prezentaci Univerzity Karlovy (2014).
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zména paradigmatu, ktera dala naSemu projektu nazev, a ndsledny zakaz koureni

v restauracich. “ (Zdroj: Sliz, 2014)

Obr. 13.7 Priklad medialniho vystupu ke kampani
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Priklad: kampai De Beers na podporu diamanti

Popularitu a zejména spojeni s romantickym motivem diamantit velmi vyrazné pomohla
vytvorit dukladné propracovand, systematicka a dlouhodoba komunikacni kampan firmy De
Beers.

Firmu De Beers zalozil v roce 1888 Cecil Rhodes, ktery tezil diamanty v jizni Africe. Svou
firmu pojmenoval po rodiné, ktera viastnila prvni diamantovy diul, de Beersovych. Rhodes
zacal postupné vykupovat v Africe uzemi s potencialem nalezisté diamantii. Aby si zajistil
odberatele, uzavrel exkluzivni smlouvu s London Diamond Syndicate, Ze od néj bude veskerou
produkci odebirat. Pozdéjsi viastnik De Beers Ernest Oppenheimer pouzil stejny model, kdyz
od roku 1934 prodaval vsechny diamanty dalSim dealeriim prostrednictvim Central Selling
Organization — Centralni prodejni organizace (Otnes a Pleck 2003, s.63). Protoze
zanedlouho firma De Beers kontrolovala vétsinu diamantovych doli, podarilo se ji vytvorit
monopol (tzv. single channel marketing, pozici dominantniho dodavatele), ktery prinasel az
90 % svetové produkce diamantii, a to po celé 20. stoleti (Stanwick a Stanwick 2013, s. 326).
De Beers tak mohli fakticky ovladat mnozstvi vytezenych diamantit na celém svete a podporit
jejich nedostupnost (tzv. scarcity). De Beers udrzovali vyznamné vztahy s britskou vladou,
ktera jejich cinnost na svych kolonizovanych uzemich podporovala, prestoze tézba byla velmi
rizikova a dochazelo pri ni k mnoha zranénim i umrtim horniku, s nimiz De Beers nezachazeli
zrovna v rukavickach. Poté, co se zacal britsky kolonidlni systém rozpadat, se De Beers

snazili spolupracovat s kymkoliv, kdo byl v novych zemich zrovna u moci, véetné mistnich
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diktatoru. Po Cecilu Rhodesovi se dokonce docasné jmenovala jedna z africkych zemi,
Rhodesie (dnes Zimbabwe). Tak vznikl fenomén krvavych diamantu, které prispivaly
k financovani mnoha vojenskych stietii v Africe.

Mezitim vsak De Beers zacali na americkem trhu, kde méli vétsinu zakazniku, cilené
a dlouhodobé budovat povést a image diamantii a briliantu (pozn.: diamant je surovy kamen,
briliant je vybrouseny diamant). Jednoduse receno: diamanty na trhu mohlo ohrozit bud’ to,
Ze jich bude moc, nebo ze zdakaznici zacnou kupovat néjaky jiny druh kamene, pripadné to, ze
prestanou kameny kupovat viibec. Vroce 1939 bylo ve Spojenych statech pouze 10 %
zasnubnich prstenit osazeno diamanty (Stanwick a Stanwick 2013, s. 327). De Beers ale
provedli vyzkum trhu a podle néj zjistili, Ze zakaznici si diamanty se zdsnubami spojuji,
a videéli zde obchodni potencial.

De Beers si proto stanovili cil: diamanty nerozlucné propojit s laskou tak, aby kazdad Zena
chtéla diamantové sperky jako vyraz lasky (naprostou vétsinu Sperkii tehdy pro zZeny kupovali
muzi). Prvni cast kampané spustili v roce 1939, kdy si nechali namalovat tiskové inzeraty
nejslavnejsimi umélci své doby, napriklad Picassem nebo Dalim. Krdtce po druhé svétové
vdlce, v roce 1947, spustili De Beers dalsi fazi kampané se sloganem A Diamond Is Forever
(Diamanty jsou vécné), ktery vytvorila reklamni agentura N. W. Ayer. Zacali také
spolupracovat s Hollywoodem, ktery prosadil diamanty jako product placement do rady filmiu
,,Diamonds are a Girl’s Best Friend” (diamanty jsou nejlepsim pritelem divek). Od
Sedesatych let zacali De Beers propagoval diamanty na dalsich trzich a uspeli zejména
v Japonsku, které prejimalo zdpadni Zivotni styl. Japonky tradicné nosily perly nebo koraly,
obrovsky uspéch mél napriklad japonsky ,,vyndlez* kultivovanych perel Koici Mikimota
koncem 19. stoleti. Kampan De Beers (ve spolupraci s agenturou J. Walter Thompson) zacala
vroce 1968, kdy mélo zasnubni prsten s diamantem 5 % Zen. Vroce 1981 to bylo jiz 60 %
(Otnes a Pleck 2003, 5. 68).

Mezitim v USA De Beers pokracovali s komunikacni kampani, jejimz cilem bylo vytvorit
kolem briliantu auru nedostupnosti a romantické lasky. Aby De Beers podporili prodej
velkych kamenii (trh byl zaplaveny miniaturnimi diamanty, ale v dolech De Beers se
nachazely vetsi kameny, na nichz se dalo vice vydelat), rozhodli se vzdélavat své zdkazniky
o tom, jaky by mel kamen byt. Opét ve spolupraci s agenturou N. W. Ayer uvedli standard ,,4
C*, tedy cut, color, clarity a carat (vybrus, barva, jasnost a hmotnost, uvadena v karatech),
které jsou dodnes mezinarodné pouzivané jako meritko kvality briliantii. Kladli také diiraz na

to, ze kamen by nemél byt levnéjsi nez dvojnasobek manzelova mésicniho prijmu (v Japonsku
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se socialni norma ustalila na tri- az ctyrnasobku). Uvedli na trh také novy typ prstenu se
tremi kameny, ktery pecetil manzelsky svazek pri prvnim vyroci po svatbé (tzv. tri-set), ktery
se stal velmi oblibenym.

De Beers dlouhodbé podporovali a komunikovali také diilezity ritual, ktery spojili s Zadosti
o ruku — muz poklekne, pozada o ruku, otevie krabicku s prstenem a nasadi jej nastavajici na
prst — a ktery vytvoril pevny kulturni vzorec spojeny s produktem. Na trhu naopak neuspél
napad jiného sperkare, Henryho Petersona, tzv. ,,acceptance ring“, tedy prsten s briliantem,
ktery méla davat Zena muzi. Vroce 1990 tvorily v USA briliantové prsteny 80 % trhu se
zasnubnimi prsteny — a tento trh se navic vyznamné rozrostl (Stanwick a Stanwick 2013,
s. 327). Prestoze ne vSechny brilianty prodavala primo Sperkarska znacka De Beers, ale také
jiné znacky ci obchodnici (Tiffany’s, Harry Winston, Graff ad.), De Beers si mohli dovolit
investovat do tak ndkladné a dlouhotrvajici kampané, protoze ovladali trh s primarni
surovinou — samotnymi diamanty. Jejich kampan Ize proto vaimat nejen jako produktové PR,
propagujici samotny produkt (briliantovy prsten), ale dokonce komoditni PR, propagujici
komoditu jako takovou (diamanty). Tim, Ze pozicovali diamanty jako ,,vecné* a zduraznovali
také jejich stoupajici hodnotu v case (jako investicni nastroj), efektivné omezili zdarover jejich
dalsi prodej (second-hand market) — zakaznici diamanty nakupovali, ale pak jiz neprodavali,
coz zvySovalo poptavku po nové tezbe.

Jejich obchodni strategie monopolizace trhu se viak neobesla bez problému. Na zaklade
Shermanova protimonopolniho zakona byli dokonce na cas vykdzani z amerického trhu
a museli zaplatit pokutu za umeélé zvySovani cen primyslovych diamantii (Bieri 2013, s. 4).
Mnoho neziskovych organizaci, zejména Amnesty International ¢i Global Witness, ale
i mezindrodni organizace, zejm. OSN, kritizovali De Beers za jejich spojeni s despotickymi
diktatory a podporovani valek v Africe, zejména v Angole, Kongu nebo Siere Leoné. Pro tyto
diamanty, které byly zneuzivany k financovani valek a k podporovani nasili, se vzil pojem
L krvave diamanty*, oficialné konfliktni diamanty. Poté, co mezindrodni a neziskové
organizace dokdzaly na tento problém dostatecné upozornit, doslo ke standardizaci obchodu
s diamanty v tzv. Kimberleyském procesu, ktery odlisuje a certifikuje ,,cisté* diamanty od
tech, které mohou byt spojené s nasilim (o této komunikacni kampani proti konfliktnim
diamantiim pise podrobné Franciska Bieri, 2013).

Firma De Beers nebyla zdaleka jedinou stranou v tomto konfliktu, ale stala se snadnym
tercem a symbolem korporace, ktera zneuziva svého postaveni. Jeji komunikacni kampan na
podporu diamantii se vSak stala jednou z nejuspésnéjsich kampani vsech dob a casopis AdAge

vyhlasil slogan ,, A Diamond is Forever “ nejlepsim reklamnim sloganem.
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Piiklad: kampan na podporu prodeje pneumatik Michelin
André a Edouard Michelinovi, francouzsti vyrobci pneumatik, premysleli, jak podporit prodej
svych vyrobkii. Protoze se psal konec 19. stoleti, byl automobilismus stdle v plenkach a jesté
zdaleka nebylo jisté, zda se automobily osvedci jako bézné prostiedky pro osobni dopravu.
Michelinovi tedy chtéli najit zpusob, jak z cestovani jako takového udélat bézny Zivotni styl,
nikoliv pritkopnickou libustku nebo sport — ve Francii tehdy jezdily pouhé tri tisicovky
automobilil.

Rozhodli se tedy komunikovat jizdu autem jako bezpecnou zabavu, ktera je spojena
s prijemnym cestovanim a uzivani Zivota. V roce 1900 poprvé vydali svého viastniho tisténého
privodce, ktery krome map poskytoval Fidicum také tipy na opravny pneumatik, autoservisy,
ale také na hotely a restaurace — tedy vse, co by mohlo cestujicim zprijemnit jizdu. Priivodcii
vytiskli desetkrat vice, nez bylo automobilu na trhu. Pozdeji vytiskli podobné privodce pro
dalsi trhy — Belgii, Némecko, Italii, Spanélsko a dalsi. Nejprve byla v privvodcich reklama
a Michelinové je rozdavali zdarma, poté ale zmeénili strategii, reklamu stahli a zacali je
prodavat. Jméno znacky Michelin zacal uz od roku 1894 doplnovat maskot, panacek sloZeny
z pneumatik, ktery si pripijel na zdravi a uspéchy v prekonavani prekazek. Z bilého panacka
(protoze pneumatiky se puvodné vyrabély bilé) se stal jeden z nejznaméjsich a nejstarsich
brandu (znacek) na svéte a z puvodni PR publikace — firemniho priivodce — se stal symbol

nejvyssiho hodnoceni restauraci. (Zdroj: Darmon, 1998)

12.5 Produktové PR

Produktové PR (product PR) slouzi k podpofe prodeje vyrobkll ¢i sluzeb. V nékterych
piipadech se produktové PR oznacuje také jako spotiebitelské PR nebo spotiebitelska

komunikace (consumer PR) a dale se d€li na spottebni zboZzi (products) a sluzby (services).

Produktové PR spociva zejména:

* v seznamovani spotiebitelt s produktem (uvadéni novinek na trh);

* ve zvySeni povédomi o produktu, sluzb¢ nebo znacce;

* v upevnéni jejich positioningu (pozicovani znacky) v konkurenénim prostredi;

* v podpofe emocionalniho vztahu, divéry a loajality spotiebiteli ke znacce.

Produktové PR vyuziva nejCastéji tyto néstroje:
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» media relations;

» digitalni komunikaci a socialni sit¢;
* eventy;

* praci s celebritami;

* sponzoring a vytvareni partnerstvi.

Na rozdil od marketingu se produktové PR nezabyva stanovovanim ceny, slev, mista nebo
zpusobu prodeje: ale vSechny tyto komponenty jsou pro uspéch produktového PR klicové
ameély by jit ruku vruce s PR strategii. Zejména pii vytvareni spotiebitelskych soutézi,
specialnich prodejnich akci nebo pii spolupraci s celebritami je klicové, aby PR
a marketingové oddéleni spolu tzce spolupracovaly. Naptiklad sponzoring casto vychazi
z marketingové strategie, ale mize byt ur€ovéan i PR oddélenim. PR oddéleni by mélo tzce
spolupracovat s marketingovym oddé¢lenim, zejména pokud jde o zékaznickou loajalitu
a vnimani znacky. Zékaznickd loajalita je pfedmétem mnoha vyzkumii a marketingovych
studii, a to jak v klasickych kamennych, tak online obchodech (Tahal a Stritesky, 2013, 2014
a 2015).

Produktové PR je z pohledu marketingu mnohdy povazovéano za pouhy doplnék klasické
reklamni kampang, kdy se pifi vytvafeni rozpocCtu na kampan vycleni urcitd procenta na
reklamu (napftiklad televizni spoty, inzeraty, bannery apod.) a ¢ast na PR (na komunikaci na

socidlnich sitich, tiskové konference, eventy apod.).

Piiklad: kampan na mineralni vodu Vincentka

Jednim z klasickych ptiklad produktového PR je kampan agentury PR.Konektor pro znacku
mineralni vody Vincentka, ktera ziskala v roce 2012 druhé misto v soutézi Ceské ceny za PR
v kategorii spotiebni zboZi.

Klient: Vincentka, a.s.

Agentura: PR.Konektor

Zadani: Mineralni voda Vincentka se staci v moravskych Luhacovicich jiz od roku 1820.
., Cilem kampaneé bylo predstavit Siroké portfolio produktii Vincentka, jejich vyhody, posilit
loajalitu ke znacce u stavajicich spotiebitelit a priblizit znacku mladsi cilové skupine.
Strategie: Kampani predchazel nezavisly vyzkum zaméreny na brand awareness a povedomi
o jednotlivych produktech z portfolia Vincentky a audit socidlnich médii. ,, Zamérili jsme se
jak na stavajici spotrebitele, kteri znali predevsim lécivou minerdalni vodu a o dalsich

produktech meéli velmi malé povedomi, tak i na mladsi generaci. [...] Mezi prileZitosti patrilo
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zejména vyuziti trendu priklonu k prirodnim produktiim v oblasti prevence a léceni vybranych
zdravotnich potizi. Hlavni rizika byla v udrzeni specificnosti a unikdatnich vlastnosti znacky
Vincentka vzhledem k cili rozsifeni zabéru do oblasti ,mainstreamovych minerdlnich vod .
Pres definovany cil ,omlazeni‘ spotrebitelu jsme nesméli zapomenout na tradicni uzivatele
nad 45 let. *

Aktivity: Vztahy s médii: press trip do lazni Luhacovic, produktoveé tiskové zpravy a navazné
spolecné rozvijeni témat. Spoluprdace se tretimi stranami — odborniky a lékari, kteri se
vyjadrovali napriklad k tématu navykovosti béznych nosnich kapek a vhodnosti jejich
nahrazeni kapkami na prirodni bazi, napr. Vincentkou, ktera obsahuje zbytkovou morskou
vodu. ,, V komunikaci jsme vyuzili Siroké spektrum médii — casopisy pro maminky, lifestyle pro
Zeny i muze a zpravodajska média. V ramci digitalniho PR jsme se zamérovali na cilovou
skupinu maminek a Zen, které resi zdravou Zivotospravu ¢i problémy a prevenci spojenou s
nachlazenim, popripadé alergiemi. Kromé Facebooku jsme identifikovali iklicova fora
a klicové komunitni portaly a v techto médiich nasledné identifikovali ambasadory, se kterymi
Jjsme navazali uzsi spolupraci. Ti dostali produktovy balicek Vincentky a press pack s dalsimi
informacemi. [...] Dadle byla zaloZena poradna s pediatrem, ktery nezavisle odpovidal na
dotazy maminek. Zabavnym prvkem byla souteéz na Zenském on-line portalu o nejlepsi obrdzek
fiktivni postavicky Vily Vincentky, které dle svych predstav malovaly malé déti. Pro rodice zde
byla doplitkova védomostni soutéz o produkty z rady Vincentka. Pro mladsi cilovou skupinu
byly vytvoreny FB stranky a projekt, ktery podporoval kiest nového CD zpévacky Anny K
spojeny s jejim koncertem. “

Vysledky: Mezirocni zvyseni prodeje o 10 %, zvySeni prodeje minerdlni vody a nosnich sprejii
0 21 %. Pred zahdjenim kampané a po jejim ukonceni byl proveden priizkum, ktery prokazal
mj. prohloubeni znalosti o produktu u cilové skupiny na 45 let a rozsireni spotrebitelii, kteri
produkt doporucuji dale. Doslo také k posunu ve vnimani znacky od ryze zdravotni smerem
k bézné mineralni vode.

Zdroj: Ceska cena za public relations, roénik 2012

12.6 Public relations znamych osobnosti

Public relations zndmych osobnosti se v praxi oznaCuje nejcastéji terminem celebrity PR.
Neékdy se setkame s blizkym pojmem osobnostni public relations, které pouziva podobné

nastroje a techniky, ale vztahuje se na $irSi okruh jednotlivcl, nez jsou ,,celebrity* (naptiklad
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na nejriznéjsi odborniky, sportovce, umélce, poradce, apod.). D. Tilson fadi vznik této oblasti
do zacatku dvacétého stoleti spolu se vznikem putovnich cirkusi a uméleckych spolecnosti,
které se prezentovaly v médiich, aby prildkaly divdky (Tilson in Watson, 2016, s. 92).
V soucasnosti je oblast public relations v zabavnim primyslu a sportu nebyvale rozvinuta, a je
nedilnou soucasti SirSi marketingové strategie: ,,Komodifikace atletli a bavici se odehrava
vramci  kampané, kombinujici  oddanost s propagaci  (devotional-promotional
communication). Tyto kampané zahrnuji public relations, reklamu a marketing tak, aby
zajistily pfizen Ci loajalitu jednotlivei — Zijicimu ¢i zesnulému.* (Tilson in Watsno, 2016,
s. 89).

Oblast celebrity PR se zabyvd zejména tim, jak vybudovat, udrzet ¢i upravit poveést
a popularitu osobnosti. Jeho nedilnou soucasti je vytvareni image (image making), tedy prace
na vn&j$i prezentaci tak, aby podporovala hlavni atributy dané osobnosti. Pii image makingu
se upravuje fyzicky vzhled (postava, uces, drzeni téla apod.) a odév — vytvaii se kompletni
styling tak, aby reprezentoval konkrétni atributy identity. Image makingu musi pfedchéazet
dikladny vyzkum, na jehoz zaklad¢ se stanovi strategie a podle ni se teprve image vytvari.
Celebrity dlouhodobé pracuji se stylisty a PR odborniky na tom, aby si danou image udrzely.

V oblasti celebrity PR se Casto vyuzivaji media relations, kdy PR profesional monitoruje
obraz celebrity v médiich asnazi se jej posunovat zddoucim smérem. PR profesiondlové
nabizeji zpravy ainformace o celebritich novinaiim, domlouvaji interview a usiluji
o eliminaci negativnich zprav bulvarnich novinai. Snazi se také posunout celebritu na
neformdlnich Zebticcich bulvarnich novinait, které vyjadiuji jejich dulezitost (tzv. ackove,
béckove, céckove celebrity ad.). Bulvarni novinaii védi, ze atraktivni zprava ze Zivota celebrit
zvysi jejich sledovanost ¢i prodany néklad — n€kdy proto s PR profesionaly spolupracuji
a ptebiraji ,,story* z PR zdrojii (naptiklad fotky z dovolenych apod.).

Profesionalové v celebrity PR museji Casto fesit 1 krizovou komunikaci — kdyZ se celebrita
nevhodn€ chovd, pronese nepatficny vyrok nebo ma problémy v soukromém zivoté.
Dilezitym nastrojem v celebrity PR je digitalni komunikace — zejména tprava vyhledavaci
(SEO), aby se negativni informace o celebrité nezobrazovaly ve vyhledavani, komunikace na
socidlnich sitich (sprava facebookovych, twitterovych a instagramovych uctl, vytvaieni
webovych stranek ad.). Nekteré celebrity si socialni sité spravuji samy, ale fada z nich
vyuziva najatych PR profesiondlii. Dilezitou roli hraji 1 eventy a udalosti pro média. Celebrity
jsou dnes bé&znou soucasti spoleCenskych eventii, at’ jsou to kity knih, otevirani butikd,
prehlidky, vecirky, nebo ineziskové aktivity. PR profesiondlové védi, Ze celebrity svou

pfitomnosti na akci zvySuji jeji medialni atraktivitu, a nezfidka se ji snazi zpenézit: naptiklad
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sveétoveé celebrity dostavaji za ucast na modni piehlidce honoraf nebo produkty znacky. Pro
celebrity na niz§im stupni dulezitosti je odménou samotné pozvani na akci, kde mohou jednak
ziskat dilezité kontakty, a jednak tim opét zvysuji svou symbolickou hodnotu. Ukolem PR

profesionalt je hlidat, aby tato hodnota stoupala a nedevalvovala.

12.7 Korporatni PR

Korporatni PR je jednou ze slozek korporatni komunikace, mnohdy nahrazuje samotny pojem
PR (viz kap. 8.1). Casto pouzivanym pojmem je také komunikace organizaci (organizational
communication). Korporatni PR je ale vyhrazené velkym firmam, a nevztahuje se tak na dalsi,
zejména neziskové, vladni, kulturni organizace, malé a stfedni podniky ad. Dulezitou oblasti
v korporatni komunikaci je budovani divéry v organizaci (trust management) a fizeni
reputace (reputation management, viz Bystrov a RliZicka 2006; Doorley a Garcia 2012; Helm

a kol. 2011). Specifickou oblasti je budovani divéry v topmanagement a feditele firmy.

Budovani image a diivéry v hlavni piredstavitele organizace

Reditelé, vrcholni manazefi firmy (CEOs, tedy Chief Executive officers) & piedstavitelé
instituce jsou z hlediska povésti a diivéryhodnosti kli¢ovymi osobami. Lidé si ¢asto firmu ¢i
organizaci spojuji pravé s osobou, ktera ji fidi nebo zastupuje. Je pro né totiz snazsi navazat
,»vztah® a vytvofit si osobni sympatie — at’ jiz kladné, ¢i zaporné — k ¢lovéku, jehoZ jméno
a tvar znaji. Tomuto socialnépsychologickému jevu se fika personalizace — tedy ztélesnovani
organizaci €1 firem jejich zastupci ¢i pfedstaviteli. MlUzeme jej pozorovat naptiklad
u politickych stran — média casto hovoii o ,Sobotkové vlade®, ,,BabiSovu hnuti“ ¢i
»Schwarzenbergové TOP 09%. Silny lidr mé& dodat politickym stranam ,tvar, kterd nekdy
muze pomoci az kjejich volebnimu uspéchu (jako v pfipadé strany TOP 09 a jejiho
predstavitele Karla Schwarzenberga), ale jindy také k padu (jako v piipadé SPOZ —
Zemanovcu).

Stejné¢ tak se vSak snazi svého ,lidra* pfedstavovat podniky, akciové spolecnosti,
neziskové organizace ¢i ndbozenské skupiny. ,,PR je pro dlouhodoby uspéch firmy tak
dilezité, Ze jeji tfeditel by mél délat PR minimaln€ polovinu své pracovni doby,” fikaji
odbornici na marketingovou komunikaci a fizeni znacky Al a Laura Riesovi (Ries a Riesova,

2009, s. 73). Kdyz naptiklad v roce 2006 hrozilo fediteli spolecnosti Apple Stevu Jobsovi, zZe

188



Public relations. Habilitaéni prace. Denisa Hejlova, FSV UK, 2017

bude obvinén z manipulace s akciemi firmy, odhadovali analytici, ze kdyby Jobs musel
rezignovat, spadly by ceny akcii az o 20 % pies noc (Helm a kol. 2011, s. 225). ,,Kdyby Steve
Jobs fidil Apple z vézeni, bylo by to pro akcionare lepsi, nez kdyby tam piestal pracovat™
(Helm akol. 2011, s.225). Reditelé & predstavitelé ztélesiiuji hodnoty, vizi a povést své
firmy nebo instituce, kterou zastupuji. A pravé proto, ze sprava dobré povésti a budovani
management (reputation management), ktery se zabyva jak celkovou povésti, tak také ptimo
budovanim povésti a image svého vrcholného predstavitele.

Leslie Gaines-Rossova ve své knize CEO Capital (Reditelsky kapital, 2003) poznamenava,
ze dobra povést feditele je dilezita nejen proto, aby si lidé spojili se jménem znacky né&jakou
silnou osobnost, ale zejména proto, aby m¢li komu duvétovat, kdyz pfijde krize. A vzhledem
k tomu, Ze krize ptichadzeji opakované, je dillezité pfipravovat se na n¢ praveé v dob¢€ tspéchu
¢1 konjunktury. Andrew Griffin ve své knize New Strategies for Reputation Management:
Gaining Control of Issues, Crises & Corporate Social Responsibility (Nové strategie
v reputanim managementu: Jak ziskat kontrolu nad tématy, krizemi a spolecenskou
odpovédnosti firem; 2008) prozkoumava nové problémy, které se v reputaénim managementu
objevuji v souvislosti s digitalni evoluci a globalizaci komunikace, kdy se povést firmy tyka
najednou mnohem vice zainteresovanych osob, snimiZ musi firma komunikovat. Nir
Kossovsky (Reputation, Stock Price and You — Reputace, ceny akcii a vy, 2012) popisuje,

jaky ma reputace vliv na ceny akcii.

Tab. 13.1 Srovnani komunikacnich aktivit ke zvySeni reputace reditele a top managementu

Ceska
Némecko Rakousko | Polsko ‘
republika
Positioning feditele 84,3 % 85,4 % 75,0 % 82,1 %

Positioning top managementu 76,3 % 65,9 % 54,3 % 89,3 %

Specificka komunikacni
‘ ‘ 70,8 % 53,6 % 56,4 % 64,0 %
strategie feditele

Specifické komunikacni nastroje
57,0 % 47,0 % 59,0 % 61,5 %
reditele

Monitoring povésti feditele 65,8 % 56,3 % 60,0 % 60,7 %

Zdroj: European Communication Monitor, 2013
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Priklad: Ropna katastrofa v Mexickém zalivu a komunikace BP

To, ze jediny nesikovny vyrok reditele miize firmé znacné uskodit, potvrdila napriklad
celosvetove proslula veta reditele BP (British Petroleum) Tonyho Haywarda: ,, Nikdo nema
vetsi zajem na tom, aby uz cela tahle udalost skoncila, nez ja, protoZe bych chtél zase Zit sviij
Zivot jako dosud.” (USA Today, 1. cervna 2010) Veéta , 1'd like my life back” se stala
synonymem arogantniho a nezucastnéného pristupu ,, velkého séfa“, protoze ji Tony Hayward
vyslovil jen nékolik tydnii poté, co jim reprezentovana firma zpusobila jednu z nejvétsich
ekologickych katastrof v historii — v Mexickém zalivu vybuchla ropna plosSina Deepwater
Horizon, zabila nékolik lidi a prilehla pobrezi zaplavily miliony tun ropy. Shodou okolnosti
novinari prisli také na to, ze Tony Hayward kradtce pred havarii prodal vétsi mnozstvi akcii
BP v hodnoté zhruba 45 milionu korun, které osobné vlastnil. A prodava-li akcie i samotny
reditel, je to pro trh znameni, ze spolecnost nemusi byt v poradku. Kdyz Haywarda asi mesic
po havarii v Deepwater Horizon, kdy byly vody oceanu stdle silné zamorené naftou, novindri
nachytali, jak odjel na dovolenou na jachtu se svym synem, byla to pro néj i pro BP pomysina
posledni kapka. Hayward musel okamzité odstoupit z postu reditele ajeho kariéra tim
v podstaté skoncila. Hodnota akcii BP klesla o 30 % a nic nepomohlo, Ze v predeslych letech
firma proinvestovala dvé stovky milionii dolarii v kampani, kdy se snaZila zdiiraznit, Ze dbad na
ochranu prirody (Winnett a Swaine 2010).

Co tedy viastné udeélal Tony Hayward, ktery byl po cely svij Zivot schopnym a uzndavanym
manazerem, tak Spatné, Ze se stal globalnim synonymem komunikacniho prusvihu (tedy
situace, kterd se casto oznacuje anglicismem fail)? Samoziejmé, Ze kdyZz své akcie prodaval,
nemohl tusit, Ze ke katastrofé takového razu dojde. Neporusil 7adny zakon a snazil se situaci
zvladnout nejlépe, jak umél. Po mésici vypéti a ataku ze stran vlad, pozustalych, ochrancu
prirody i obycejnych lidi jen vyjadril sviij narok na odpocinek. Verejnost jej vsak nevnimala
jako cloveka, ale jako symbol dané instituce — a interpretovala si jeho postoj jako arogantni
prehlizeni velké firmy, ktera se stara jen o sviij zisk a pohodli.

Zdroj: Kasl Kollmannova, 2012

Na to, jak vybudovat pevnou adivéryhodnou povést aimage feditele ¢i predstavitele
instituce, vSak neexistuje zadny univerzalni recept. Hodnoty, které dand osoba reprezentuje,
se totiz velmi 1iSi nejen podle oboru, ale také podle zemé a kultury, v niz piisobi. Globalni
feditel tak musi reprezentovat mnohem univerzalnéj$i hodnoty a poselstvi nez ten, kdo vede
okresni firmu. Kazda zemé navic projevuje osobnosti feditele diivéru v rizné mite. Naptiklad

CEO progresivni a inovativni firmy, jako je napt. Apple, si miiZze dovolit — ¢i dokonce musi —
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byt sdm neortodoxni a neformalni. U Steva Jobse nikomu nevadilo, Ze chodil bos a neustéle
vystupoval v dzinach a ¢erném rolédku. Kdyz ale japonsky premiér Dzuniciré Koizumi piestal
nosit v horkych letnich mésicich kravatu ¢i kdyz si manzelka prezidenta Obamy nevzala
prahledné puncochy, vyvolalo to zna¢né diskuse, zda to neodporuje dobrym mraviim. Nutno
dodat, Ze ani v jednom ptipad¢ to nikomu neuskodilo, ale jak Koizumi, tak Obamova tim
spiSe potvrdili sviij ,,positioning® ndzorovych vidci, ktefi prosazuji svou cestu.

Andrew Griffin vSak poznamenavd, ze ackoli pievazna vétSina manazerti ve vyzkumech
uvadi, jak je pro né dobra povést dilezitd, realné se ji vénuje mensi pozornost. ,,Pili§ mnoho
manazeri si totiz mysli, ze reputatni management je jen zalezitosti PR oddéleni, ze to jsou
n¢jaké socidlni programy, spolecenska odpoveédnost, pouze image nebo fizeni témat* (Griffin
2008, s. 10).

Jak ale vyplyva z nejvétsiho evropského vyzkumu mezi PR manazery, fizeni dobré povésti
manazert v nich vytvéieji specifickou komunikacni strategii a komunika¢ni nastroje pro své
feditele a 86 % se zabyva positioningem feditele (European Communication Monitor, 2013).
Nejmensi vliv hraje osobnost feditele v neziskovych organizacich — jen menSina z nich je
postavena na viditelné komunikaci jejiho reprezentanta (u nas je to napiiklad Nadace Terezy
Maxoveé, Kapka nadéje s teditelkou Vendulou Svobodovou ¢i Kriasa pomoci Tatédny
Kuchatové, které¢ stavi svou komunikaci na reprezentativni osobnosti zakladatelky ¢i feditelky
nadace; opacnym piikladem je tieba Adra, Greenpeace nebo Charita).
povazuji manaZefi komunikaéni dovednosti v médiich a k velkému publiku, ale stejné tak
i interpersonalni komunikaci v dialogu a v menSich skupinach; 89,7 % manazerd se také
domniva, Ze dalezitym faktorem, ktery ovliviiuje UspéSnost firmy, je pravé osobni povést
feditele (European Communication Monitor, 2013).
feditele, patii jednak jeho schopnosti, ale také etické postoje (zastavani osobnich a profesnich
hodnot a odpovédnost). Komunika¢ni manazeti také pfipominaji, Ze soucasti povésti feditele
je to, zda se umi v dané situaci adekvatné zachovat — tedy napiiklad nejezdit jako Tony

Hayward na jachtu mésic po krizové udalosti.
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12.8 Business-to-business PR

Business-to-business PR (nebo zkracené¢ B2B PR) se zabyva mezifiremni komunikaci
a vytvarenim dlouhodobych vztahii mezi firmami. Ze vSech cilovych skupin ¢i stakeholderti
se tedy sousttedi primarné na jednu skupinu, a to jsou dalsi podniky. Mezifiremni komunikace
se lisi v kazdém odvétvi apro jeji spravné fungovani je potfeba se v ném velmi dobie
orientovat. V B2B PR je nezbytné neustale sledovat ménici se vztahy na trhu a predvidat dalsi
VyVOj.

Cilem B2B je vytvofit dlouhodob¢ a divéryhodné vztahy mezi jednotlivymi firmami, které
napomahaji zejména:
* pti prodeji vyrobkl a sluzeb;
* pti ziskani novych zékaznikti a udrzeni soucasnych;

* k vytvoreni silné znacky na trhu a k ziskani renomé.

B2B PR vyuziva zejména tyto nastroje:

* odborna setkavani, napi. konference, eventy, veletrhy, ale i neformalni schiizky apod.;
* media relations s vybranymi oborovymi nebo specializovanymi novinafi a médii,

* produktové PR smérem ke specializovanym odbératelim (dal$im firmam);

* krizova komunikace;

» digitalni komunikace, zamé&fena hlavné na odborné servery a kanaly;

» komunikace zamétena na hlavni predstavitele organizace (CEO, manazery).

Priklad: Index ocekavani firem

Klient: CSOB

Agentura: Oddéleni externi komunikace CSOB spolecné s agenturou Bison & Rose

Zadani: ,, Cilem kampané bylo obnovit a upevnit pozici CSOB v oblasti sluzeb pro malé
a stiedni podniky, ktera byla po krizi oslabena. Banka potrebuje dlouhodoby koncept, ktery
bude s minimalnimi naklady generovat publicitu v klicovych médiich [...], aby podnikatele
presvédcily, ze se o né CSOB zajimd, rozumi jim a umi Fesit jejich potieby.”

Strategie: ,, Tym komunikace CSOB prisel s ndpadem vytvorit zcela novy Index ocekdvani
firem, ktery na rozdil od jinych nebude mapovat minulost, ale budoucnost. Jeho format
a konstrukci navrhla agentura spolu s analytiky banky. Index je sestaven na zaklade dat z
podrobného pravidelného vyzkumu mezi majiteli a financnimi Fediteli malych a stiednich

firem, odrazi veskeré jejich ndlady a ocekavani i hodnoceni aktudlni situace na trhu. [...]
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Nezavislé vyzkumy byvaji pro média atraktivni. Diky tomu, Ze maji novinari moznost nekteré
oblasti vyzkumu mirnée ovlivnit, se posilil jejich zajem a podporila publicita. *

Aktivity: ,, Spolecné s analytiky CSOB agentura vytvorila novy Index ocekdvani firem a vzorec
pro jeho vypocet. Pred spusténim jednotlivych vin vyzkumu agentura oslovuje vybrané klicové
novinare a umozni jim ovlivnit nékteré okruhy otazek. Celkové vysledky jsou spolu s Indexem
ocekavani firem médiim prezentovany na tiskové konferenci. Nasleduje zverejnéni oborové
analyzy. V posledni fazi je vyzkum zpracovan do newsletteru. Zaroven je k dispozici firemnim
bankérim jako akvizicni nastroj.

Vysledky: ,, Kazda vina vyzkumu vygeneruje vyraznou publicitu zahrnujict titulni stranky MF
Dnes, Hospoddiské noviny, Lidové noviny. O Indexu obvykle informuje zpravodajstvi CT 24.
Veétsina novindrii cituje piimo predstavitele CSOB (5éfa firemniho bankovnictvi CSOB se diky
Indexu dari ukazovat jako odbornika na problematiku malych a stiednich podnikii. Doposud
bylo publikovano témer 300 vystupii, jejich souhrnnd sledovanost a ctenost presahla 5,5
milionu divakii, ctenari i navstévnikii online serveri. Naklady na komunikaci nepresdhly
300 tisic korun. Moznost spoluprace na vyzkumu a exkluzivita nabizenych informaci upevnily
vztahy CSOB s novindri. Projekt profiluje CSOB jako banku, kterd se o podnikatele
dlouhodobé zajima, komunikuje s nimi a rozumi jim.

Zdroj: Ceska cena za public relations, ro¢nik 2014

12.9 Financ¢ni PR a vztahy s investory

Finan¢ni PR Casto zejména americti PR teoretici i praktici ztotoZiiuji se vztahy s investory
(investor relations), ale v evropském pojeti ma financni PR mnohem S$ir$i vyznam a zahrnuje
PR v oblasti finan¢niho sektoru (banky, pojistovny, druZzstevni zalozny, investi¢ni spole¢nosti
a fondy, penzijni spolecnosti a fondy, obchodnici s cennymi papiry). Vyznamnymi misty pro
vznik evropskych vztaht s investory jsou Londyn a Frankfurt nad Mohanem, kde se finan¢ni
PR zaméfuje na vytvareni vztahii mezi finanéniky a ndzorovymi vidci €i tfetimi stranami,
kteti ovliviiuji investory nebo potencidlni investory (Tench a Yeomans 2009, s. 465).

Finan¢ni PR je velmi komplexni a slozita oblast, kde plati pfisnd pravidla pro zachazeni
s informacemi. To neznamend, Ze se tato pravidla vzdy dodrzuji — ne€kdy dochazi
k poruSovéani etiky, jindy ke zneuZivani informaci v obchodnim styku (insider trading), které
je ovSem trestné. Firmy musi pravdivé informovat o svych vysledcich a pravidla sdé€lovani

informaci, které mohou ovlivnit kurz akcii, je fizeno velmi pevnymi pravidly.
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Vztahy s investory se zabyvaji tim, jak udrzovat povést spolecnosti v co nejlepSim svétle
tak, aby pfildkaly nové akcionate, udrzely si stavajici, a tim co nejvice zvySovaly cenu svych
akcii. Hodnota mnoha spole¢nosti dnes spoc¢iva pravé v cené jejich akcii — fada spolecnosti
nevlastni mnoho budov, zavodi, tovaren nebo doll, které by meély néjakou cenu. Operuji
proto z velké ¢asti se symbolickou hodnotou. Pokud akcionafi zjisti, Ze si firma nevede dobie
acena jejich akcii by mohla spadnout, za¢nou akcie prodavat, ato mulze ohrozit celou
existenci firmy. Cilem vztaht s investory je udrzovat vysokou divéru ve firmu a dlouhodobé
budovat jeji pozitivni obraz.

Z4dna firma se nevyvaruje krizi. Profesionalové ve finanénim PR se museji velmi dobie
orientovat v krizové komunikaci (kterou rozebereme dale) arisk managementu (analyze
a sprave rizik), aby byli schopni rizika odhalovat a v ptipad¢ krize co nejrychleji reagovat.
Financni krize roku z roku 2008, nejvétsi od velké hospodaiské krize 1929, velmi negativné
ovlivnila vnimani finan¢nich trha a divéra ve financni instituce prudce klesla. Prestoze zacala
jako ekonomické krize velkych bankovnich domu, pferostla v krizi davéry — lidé prestali
divéfovat ivladé a podnikiim. Ekonomické krizi se zacalo fikat krize divéry a vyznamny
pokles divéry zaznamenalo i finanéni PR. Zejména akciové spolecnosti zacaly dbat na vétsi
transparentnost ve finanénim PR a ve vztazich s investory, aby odvratily podezieni z nekalych
machinaci a podvodi. Podle vyzkumu Transparency International (2014) je to ale prave
finan¢ni sektor, zejména banky, ktery v transparentnim zvetejiiovani informaci a reportovani

zaostava.

Priklad: PR kampai na podporu pojisténi Bez kola

Klient: Ceskd pojistovna

Agentura: Ceska pojistovna a AMI Communications

Zaddni: V CR kazdorocné stoupd pocet ukradenych jizdnich kol. Ceskd pojistovna chtéla
zvysit povedomi o tom, Ze kolo je mozné proti kradeZi si pojistit.

Strategie: ,,V pribéhu cervence asrpna 2013 zanechala Ceskd pojistovna 14
nezabezpecenych jizdnich kol v centrech nejvétsich ceskych mest. Kola vsak byla bez dozoru
jen zdanlive, po celou dobu je totiz sledovaly skryté kamery. Ukradeno bylo 11 kol
Neukradend nebo nalezend kola byla venovana détskym domovum. [...] Projekt mél za ukol
ukazat lidem, Ze je potreba se proti zlodéjum kol chranit, a to nejen pouZitim ochrannych
prvki, ale takeé pojistenim. Zakladem komunikace byl atraktivni vizualni materidl a silny
pribéh, ktery byl vyuZitelny pro vsechny typy médii. [...] Zasadni bylo dodrzeni zakonnych

podminek pro zobrazeni téch, kteri se kola zmocnili asoucasné byli pri této aktivite
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natoceni. “

Aktivity: Nataceni kradezi, priprava videi a microsite www.bezkola.cz. Vydani tiskové zpravy
a exkluzivni informovani CTK, Ceského rozhlasu a Blesku. Direct mail s upravenou tiskovou
zpravou pro regiony. Aktivni komunikace na socialnich sitich (Twitter, Facebook, Youtube).
Vysledky: ,, Komunikacni dopad: Vice nez 200 medidlnich vystupii véetné Uddlosti CT 1,
Zpravy FTV Prima, Dobré rano s CT a CRo. AVE: 5 mil. K¢ (za prvni tyden). Obchodni
dopad: Pocet sjednanych pojistnych smluv vzrostl za prvni tyden o 108 % ve srovnani s
obdobim leden—cerven. Pocet uzivatelii kalkulacky pojisteni jizdnich kol vzrostl za prvni tyden
o 106 %. Kalkulacku si vyzkouselo 15 000 navstévnikii stranky béhem jednoho tydne. *

Dopad kampané: Ceskd pojistovna vyuzila to, Ze novym zpiisobem predstavila problém, ktery
je v ceské spolecnosti bézny a mnoho lidi o ném prinejmensim slyselo, ale skoro nikdo ho
nevidel. Lidé mohli sledovat, jak vypadaji zlodéji, kteri kradou kola, coz zapusobilo na jejich
zveédavost a prirozenou touhu ,,ukdzat si na zlodeéje* (videa na socidlnich sitich shlédlo pred
350 tisic lidi). Kamparn se stala absolutnim vitézem Ceskych cen za PR v roce 2014 a dostala
se do vybéru nejlepsich kampani Google Creative Sandbox, Sabre Awards, ad.

Zdroj: Ceskd cena za public relations, rocnik 2014

12.10 Community relations - vztahy v misté podnikani

Community relations jsou v pfesném piekladu avyznamu slova vztahy s mistnimi
komunitami, i kdyZ nej€astéji jsou v ¢estin€ oznaCovany jako vztahy v misté podnikdni. Jejich
cilem je pracovat s uzkym okruhem osob, které Ziji v dané lokalité a spolupodileji se na jejim
fungovani. Kromé komercnich firem je vyuZziva celd fada neziskovych ¢i vladnich instituci
a organizaci.

Community relations jsou naprosto klicovou souc¢asti PR zejména v typickych piipadech,
kdy se firma rozhodne postavit novou tovarnu, elektrarnu nebo sklad v lokalité, kde predtim
nepisobila. Radé mistnich lidi sice poskytne zaméstnani, ale na druhou stranu zase miiZze
zatizit Zivotni prostfedi, dopravu nebo celkovou atmosféru mista. Community relations se
proto staraji oto, aby mistni obyvatelé zménu pfijali co nejlépe aspolecné s podnikem
vytvateli z lokality dobré misto k Zivotu. Edmund E. Burke popsal podstatu korporatnich
community relations ve své knize Corporate Community Relations (Korporatni vztahy v misté

podnikani) sice jiz pted patnacti lety, ale nic podstatného se od té doby nezménilo: firmy se
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snazi navazat s mistnimi obyvateli vztah a vytvofit dobré psychologické pouto. Burke (1999,
s. 101-143) popisuje tfi zakladni strategie community relations:

1. vytvéfeni vztahu divery,

2. fizeni mistnich témat (issues) a obav,

2. budovani davéry prostfednictvim vytvatreni komunitnich podptrnych programti.

Velmi praktickou ptirucku sndzvem Getting it Right: Making Corporate Community
Relations Work (Jak to udélat spravné, aby korporatni vztahy v misté podnikani fungovaly)
napsali Luc Zandvliet a Mary Andersonova (2009). Uvadeéji v ni fadu prikladd a tipt na to,
jak prakticky community relations feSit. Mj. cituji nejmenovaného manazera ropné
spolecnosti: ,,Moje firma utrati ro¢n¢ sedm milionti dolari na to, aby podporovala projekty
mistnich komunit. Ale pfesto se setkdvdme se sabotdzi prace v téch komunitich, kterym
pomdhame. Je jasné, Ze za penize si nemizeme koupit jejich dobrou vili, ale uz opravdu
nevim, co bychom jesté¢ meli délat vic.” (Zandvliet a Anderson, 2009, s. 5).

Problémy v mistni komunikaci nastavaji zejména tehdy, kdyz:
1. na sebe narazi dvé zcela odlisné kultury
2. nebo kdyz je mistni komunita fizena zkorumpovanymi lidry, ktefi si zisky a vyhody nechaji
pro sebe, naptiklad v n¢kterych africkych zemich.

Pokud se firmy nesnazi sladit svoje strategické zajmy s oCekavanim mistni komunity,
riskuji tim, Ze je mistni lidé budou vnimat neptéatelsky a mozné proti nim podniknou i takové
kroky, které je z regionu zcela vytla¢i — petice, hnuti, negativni medialni kampan apod. Mlze
dojit ale i ke zcela opa¢nym ptikladim, kdy naopak firma komunikuje s mistnimi obyvateli
tak dobfte, Ze si ziska jejich naprostou divéru, kterou poté nechtéji ztratit ani v Casech nejvetsi
krize: naptiklad nejvyraznéjsi zastanci jaderné energetiky se ozyvali po tsunami, kterd zasahla
japonskou jadernou elektrarnu a zpusobila Unik radiace, zjejiho nejbliz§iho okoli, tedy
z prefektury FukuSima (vlastni vyzkum autorky, 2011).

Uvedeme si zde dva priklady, které dobte ilustruji sloZitost vztahli s mistnimi komunitami.
Prvni ptfiklad je ptikladem typického komunika¢niho problému pii vstupu zahrani¢niho
investora na novy trh (korejské automobilky na Moravu). Druhy ptiklad popisuje ,,best
practice®, inovativni vyuziti komunikace s mistnimi komunitami na ptikladu newyorské

radnice v obdobi, kdy byl starostou Brooklynu Michael Bloomberg.

Piiklad: vstup Hyundai do NoSovic
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Community relations jsou nejproblematictejsi, kdyz do urcitého regionu vstupuje firma, kterda
prichazi se zcela jinou korporatni kulturou, nez jaka je v dané zemi obvykla. U nas jsme mohli
takovy pripad videt napriklad pri vstupu firmy Hyundai Motor Manufacturing Czech
(HMMC), ktera se vroce 2006 rozhodla postavit sviij prvni evropsky vyrobni zavod
v prumyslové zoné v NoSovicich. Vzniknout zde mélo az 12 tisic novych pracovnich mist.
Korejsky investor se rozhodl vykoupit od mistnich obyvatel pozemky, ti mu je ale zpocatku
nechtéli prodat, protoZze se obavali negativnich zmén ve svém regionu. Tehdejsi predseda
viady Jiri Paroubek dokonce zbyvajicim vlastnikum pidy vyhroZoval, Ze jejich pozemky
vwvlastni stat, pokud je neprodaji (iDnes, 9. 5. 2005).

Korejska strana nenavazala dostatecné dialog s mistnimi komunitami a obracela se pouze
na oficialni politické predstavitele, zastupce krajii a na nékteré statni organizace, napriklad
na Czechinvest. Z pohledu korejského obchodniho jednani, kde se cti hierarchie, je to zcela
bézné. Korejské firmy vychazeji z konfucianismu, ktery podporuje vice kolektivistické smysleni
nez evropsky individualismus. Z pohledu korejskych investorii proto bylo nepochopitelné,
proc¢ nékolik malo jedincii brani rozvoji celého spolecenstvi. Zaroven s tim v duchu své
kultury ztraceli Korejci viru v to, Ze pro né mistni obyvatelé budou pracovat s velkym osobnim
nasazenim, tak jak je to bézné v korejskych firmdch.

Jana Hajzlerovad, predsedkyné Cesko-korejské spolecnosti, popsala cesko-korejské kulturni
odlisnosti a jejich vliv na korporatni komunikaci ve své bakalarské praci na téma Kulturné
podminéné aspekty marketingové komunikace firmy Hyundai v Ceské republice. ,, Hyundai
vyslala své zaméstnance z Koreje prakticky nepoucené ani o ceské, ani o evropské kulture, coz
vyznamné znesnadnilo proces adaptace. Korejci nebyli seznameni s evropskym
individualismem, rozdily mezi pracovnim nasazenim Cechii a Korejcii a bylo pro né
problematické zvyknout si na cesky, resp. evropsky argumentacni styl, snadné odporovani
podiizeného nadiizenému a na fakt, Ze prace pro Cechy povétsinou neni smyslem Zivota a Ze
firma neni uprednostiovana pred rodinou. “ (Hajzlerova 2010, s. 37)

Cesti obyvatelé vnimali korejské kulturni hodnoty zcela naopak: jako arogantni a agresivni
Jednani, které je viici nim pohrdlivé. Reditel Hyundai byl navic v Koreji obvinén za zneuZiti
pravomoci a korupce, coz nabouralo duveryhodnost investora. Situace eskalovala, kdyz
poslednim majiteliim pozemkii dosly anonymni vyhruzné dopisy, které vyhrozovaly smrti.
Mistni komunity zacaly spolupracovat s neziskovou organizaci Ekologicky pravni servis, ktery
se postavil na jejich ochranu (Ekologicky pravni servis, 2014).

Poté zacal korejsky investor aktivné komunikovat a snazil se navazat kontakt s mistnimi

komunitami v regionu. Do dialogu zapojili také predstavitelé mistni samospravy a neziskové
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organizace jako Ekologicky pravni servis, Beskydcan, Puda pro Zivot ad. ,,V prvotni fazi
postacila ze strany firmy snaha o vSeobecnou informovanost, postupem casu vsak s
narustajicim vlivem téchto skupin a s tim souvisejicimi negativnimi zpravami v médiich musel
nutné nastoupit krizovy PR management v podobé castéjsich tiskovych konferenci, verejnych
jednanich na nejvyssich urovnich o pripadné deklaraci, ktera by usmirila obe dve strany

apod. ** (Hajzlerova 2010, s. 39)

Tab. 13.2 PR komunikace Hyundai (HMMC)

PR KOMUNIKACE
Interni Externi
Typ vefejnosti [ Cile Typ vefejnosti Cile
. . Budovani firemni Mistni komunita Informovanost
Zaméstnanci . .
identity a mistni samospriva
Podpora
Motivace
Rodiny zaméstnanci Niatlakové skupiny Krizovy
Informovanost management
Odbory Podpora Média Vytvafeni image

Zdroj: Hajzlerova 2010, s. 39.

Na konci roku 2006 doslo po mnoha jednanich ke shode. Zbyvajici majitelé piidy se rozhodli
své pozemky prodat po financnim odskodnéni. Mezi automobilkou, mistnimi komunitami
a neziskovymi organizacemi doslo k uzavieni tzv. Deklarace porozumeéni, kterou Ekologicky
pravni servis oznacil za ,,prvni dobrovolnou smlouvu mezi obcany, stiatem a firmou v Ceské
republice* (EPS, 2014). V deklaraci se vSechny strany dohodly na nasledujicich podminkach,
které zdloven poloZily zdklad spolecenské odpovédnosti (CSR) Hyundai v CR:

* zachovani prirody: zastaveni praci na priprave prumyslovych zon v rekreacni oblasti
v Sihlérovicich a v ptact oblasti v Dolni Lutyni, kterd je soucdsti soustavy chranénych tizemi
Natura 2000;

* vyuziti brownfieldii: investice do jejich obnovy a prednostni vyuziti pro budouct investice;

* penize pro region. vznik Nadacniho Fondu Hyundai s pocatecnim vkladem 20 milionu, které
se rozdeluji prospésnym projektium,

* ekologictejsi provoz: zavedeni systému environmentalniho managementu a auditu. (EPS,
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2014)
Dokumentarista Vit Klusak o komunikaci s mistnimi viastniky pozemkii natocil dokumentarni

film Vse pro dobro svéta a NoSovic (2010).

Priklad: starosta New Yorku Michael Bloomberg a feSeni komunikace s komunitou

v Brooklynu

Brooklyn je soucasti mésta New York a zZije v nem pres dva a pill milionu obyvatel — to je
o milion vice nez na Manhattanu. Brooklyn je nejlidnatéjsi z péti méstskych casti (boroughs),
které New York tvori — Bronx, Manhattan, Queens a Staten Island. Do roku 1898 byl
samostatnym méstem, poté se pripojil k New Yorku. V Brooklynu tradicné Ziji silné komunity,
zejména cernoSskd, hispanskd nebo asijska. Brooklyn drive slouzil jako ,,tovarna*, kde se
vyrabéla spousta véci — byly zde velké tovarny, sklady, tiskarny, priimyslové objekty apod.

Ve druhé poloviné dvacatého stoleti ale velka cast vyrobnich hal ukoncila provoz
a z Brooklynu se stalo misto, kde vladly mistni gangy a panovala vysoka kriminalita
a nezameéstnanost. Zatimco Manhattan v devadesdtych letech prosperoval, Brooklyn nadale
zustaval chudou ctvrti. Cilem starosty Michaela Bloomberga (2002—2013) bylo vytvorit z New
Yorku bezpecné mésto, které prilaka vice turistu, a to i do Brooklynu. Zaméril se na to, jak
angazovat mistni komunity k tomu, aby se na zlepSeni zacaly spolupodilet a spolecné tak
prispivaly ke zlepSeni situace. Do vyprazdnénych tovarnich hal a levnych prondjmu
v Brooklynu se pomalu zacali stehovat umeélci a mladi lidé, kteri si otvirali malé galerie,
kavarny, restaurace a obchody s nezavislou modou. Brooklyn se zacal menit, ekonomicka
i socidlni situace se postupné zlepsovala (tzv. gentrifikace).

Bloomberg do Brooklynu prilakal také nové investory a developerské projekty. Napriklad
ve Williamsburgu vyrostla nova obytna ctvrt, coz nekteri vnimali jako zhodnoceni a zlepSeni
lokality, ale jini protestovali proti tomu, Ze se ztraci lokdlni raz a ceny nemovitosti rostou.
Komunikace s mistnimi obyvateli v Brooklynu proto byla klicova — Bloomberg potieboval,
aby jej v jeho usili podporovali a na rozvoji jejich ctvrti jim zdlezelo.

Zdroj: vlastni vyzkum, podrobnéji viz Hejlova, 2015, kap. 13.8
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13 Digitalni public relations a socidlni média

V novém tisicileti se s rozvojem digitalni komunikace zacalo rozvijet i PR v online prostiedi
a na socialnich médiich. Spolu s piesunem z offline do online svéta se zacCaly rozvijet i nové
typy socidlni komunikace, zejména sdileni obsahu, jeho komentovani ¢i hodnoceni
(,,Jlajkovani*). PR agentury se tohoto trendu snazily vyuzit, ale celd fada z nich nebyla
schopna dostatecné rychle ¢i dobie integrovat digitdlni média do svych kampani. Vznikl proto
prostor pro novy typ agentur, které se soustfedily pfedevSim na online komunikaci —
digitalnich agentur. Digitdlni agentury zacaly vznikat jako divize reklamnich nebo PR
agentur, postupem Casu se ale osamostatnily docela. V bieznu 2010 dokonce zalozily vlastni
sdruzeni v ramci Asociace komunikacnich agentur) a v soucasnosti pod ni spada 9 digitalnich
agentur (Digitalni agentury, 2017).

Rozvoj komunikace v novém tisicileti se ale neodehral jen v online prostiedi. Cim dal vice
dalSich organizaci, firem a instituci si zacalo uvédomovat dulezitost komunikace a dobrych
vztahi se svymi stakeholdery. PR tak zacaly rozvijet také mnohé neziskové, vzdélavaci,
kulturni nebo statni organizace. Tiskova oddéleni se stala nedilnou soucasti organii statni
spravy, at’ jiz jsou to ministerstva, ¢i Ufad vlady, ale také zdravotnickych zafizeni, $kol,
hasict, policistd ¢i soudt a velka ¢ast jejich komunikace se nesoustfedi na klasické media
relations, ale na online komunikaci (vytvareni webovych stranek, publikovani online obsahil
(blogt, vlogh apod.), sprava socidlnich médii ¢i komunikace prostfednictvim online néstroji —
livechati apod. Online public relations jsou vyuzivané také k tzv. internetovému aktivismu
(Coombs a Holladay, 2014) a k netradicni formé politické komunikace (v ¢eském prostiedi na
piikladu Zit Brno, viz Soukenik a Hejlova, 2015).

Digitalni komunikace v soucasnosti ptedstavuje pro PR profesionaly nejvétsi vyzvu
(European Communication Monitor, 2016). Je to néstroj a zaroven i oblast (online PR), ktera
se neustale a s obrovskou rychlosti vyviji. Profesiondlové proto museji sledovat nové trendy,
aplikace a technologické moznosti, jez pfinaseji nové moznosti a ptilezitosti, ale také rizika,
ktera se béhem nékolika sekund mohou vyvinout v globalni krizi. Viralni Sifeni sdéleni mtize
byt pro firmy a organizace vyhra i pohroma. Ptikladem toho, jak rychle online PR mize
zménit komunikaci v celém sektoru, je naptfiklad vyuzivani modnich bloggert — slouZzi jako

v

nazorovi vidci, ale také jako kanal pro Sifeni informaci.

vvvvv

médii. Digitalni komunikace umoziuje piesné cileni reklamnich sdéleni a komer¢nich obsahti
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na zaklad¢ osobnich preferenci (behavioralni targeting). V online komunikaci je také snazsi
zmétit zasah avysledky komunikace. Spole¢nost Socialbakers analyzuje napiiklad
sledovanost a oblibenost jednotlivych znacek na socialni siti Facebook (viz obr. 12.4). U dat
je vsak potfeba vnimat nejen pocet fanouski, ale zejména jejich aktivitu (engagement) a to,
zda skute¢né¢ maji ke znacce néjaky vztah (napf. zda jsou pievazné ze zemé, v niz znacka
pusobi).

Speciélni odvétvi komunikace dnes tvofi tzv. vytvafeni obsahu a sprava socidlnich siti.
Nové profese, které se objevily po masivnim rozsifeni socidlnich siti, zejména Facebooku,
Twitteru, Instagramu ¢i Youtube, maji za cil pravidelné predkladat svym fanouskiim zajimavy
obsah, ktery vytvaii ¢i posiluje vztah ke znacce, zejména formou emocionalné ladénych
sdéleni.

Nové profese se nazyvaji nejcastéji:

- social media manager = manazer/ka socidlnich médii

- social brand manager = manaZer znacky na socidlnich médiich

- community manager = komunikaéni profesional, ktery nevytvari obsah, ale spravuje

komunikaci zakaznikli a dalSich uzivateli v diskusich pod jednotlivymi pfispévky

(pozn.: community manager a community relations manager spravuji jiné oblasti).
Public relations na socialnich sitich a na socidlnich médiich (pozn.: na socialnich médiich lze
zadavat reklamni kampané stejné¢ jako v jinych médiich, napf. novinach ¢i Casopisech)
Castokrat vyuzivaji efektu tzv. influencerti, tzn. zndmych osobnosti, které sleduji velké pocty

uzivatell (podrobnéji viz kap. 17.2).

Priklad: klobouk Pharella Williamse v komunikaci Arby’s

Vroce 2014 si zpévak Pharell Williams vzal na predavani hudebnich cen Grammy neobvykly
klobouk od britské navrharky Vivienne Westwoodové. Podobny klobouk ma ve svém logu
americky retézec obcerstveni Arby’s. Zastupci Arby’s nejdrive napsali na Twitteru: ,,Ahoj
Pharelle, mohl bys nam vratit nas klobouk? Tento tweet ziskal temer 80 tisic retweetil,
protoze logo Arby’s je v USA znamym memem. Arby’s poté jeste Pharelluv klobouk vydraZili
v charitativni aukci a veénovali ho muzeu Newseum ve Washingtonu, c¢imz ziskali dalsi
medialni publicitu a pozornost.

Zdroj: Poggi, 2015
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Priklad: sdileni na socialnich sitich jako nastroj PR: Oscarova selfie

Jednou z nejdiskutovanéjsich udalosti, které s sebou prineslo predavant filmovych cen Oscar
v roce 2014, kupodivu nebylo to, ze se nejlepsi hereckou stala Cate Blanchettova, a ne Meryl
Streepova. Stala se ji fotka, kterou se vyfotila skupinka hercit na podiu a pak ji moderatorka
Ellen DeGeneresova sdilela na svém twitterovém uctu (obr. 12.6). Na Twitteru ji sdilely pod
hashtagem #oscarselfie tri miliony uzivateli behem jediného dne, dalsi miliony ji sdilely na
dalsich socialnich sitich, nejvice na Facebooku a na Instagramu.

Otazkou ovsem bylo, zda tato ,,spontanni fotka“ byla skutecné neplanovanou vlastni
aktivitou Ellen DeGeneresova, nebo peclivé pripravenym komunikacnim planem Samsungu.
Moderatorka si nékolikrat behem prenosu pohravala s bilym modelem Samsungu Galaxy Note
3 (sladenym s jejim bilym smokingem), kterym poté vyfotila i selfie — prednosti tohoto telefonu
totiz je, ze dokdze vyfotit na jedné ,, selfie“ vice lidi nez jeho konkurenti, zejména ve Spojenych
statech oblibeny iPhone. Ten md vsak stejné jako dalsi produkty Apple vytvorenou silnou
skupinu priznivcii a je v pozici ,, lovebrand *“, milované znacky.

Korejsky Samsung, ktery je z technologického a uzivatelského hlediska také velmi oblibeny,
v§ak nedosahoval takové emocionalni afinity jako iPhone. To, Ze je oblibeny mezi oscarovymi
celebritami, mu tedy mohlo vyrazné pomoci. Samsung na reklamé jen v oscarovém prenosu
utratil dvacet milionu dolarii (dohromady to bylo pouze pét minut reklamniho casu) — a jako
bonus za to podle deniku Wall Street Journal dostal product placement (tedy umisteni
produktu do vysilani) béhem poradu zdarma (Vranica 2014). Mnoho televiznich divaku totiz
na reklamy jiz nereaguje, odchazi od televize nebo je preskakuje — a proto maji producenti
pro nejvetsi inzerenty vétsinou pripraveny néjaky bonus ve formé product placementu navic.

Ihned po zverejnéni fotografie se rozvirila celosvétova diskuse, zda bylo vytvoreni

¢

,, nejtweetovanéjsi  fotky v historii“ spontdnnim ndpadem DeGeneresové, ¢i soucasti
pripraveného planu Samsungu. Pro predem pripraveny plan hovorilo to, zZe se jednalo o prvni
deklarovany vlastni tweet DeGeneresové (jeji twitterovy ucet ji spravuje jeji PR), Ze
zamestnanci Samsungu v pribéhu priprav na vystoupeni ucili Ellen, jak s telefonem zachazet,
aze vzdkulisi pouzivala také svij iPhone (Vranica 2014). Samsung nicméné sviij
marketingovy zameér ¢i snahu o zviditelneni nepotvrdil, dokonce opakoval, Ze Ellen pouze
., prirozené vyuzila pristroj k selfie. Zaroven vSak zdstupci firmy Samsung prohlasili, Ze za
kazdeé sdileni na Twitteru daji Ellen DeGeneresové jeden dolar na charitativni ucely podle

jejitho vybéru. A skutecné, Samsung vénoval na charitu tri miliony dolarii (TechCrunch, 3. 3.

2014). Vtomto pripadeé lze jednozmacné vici, ze Samsung vyuzil digitalni technologie
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a moznost snadného Sireni atraktivniho obsahu jako sviij PR nastroj k podpore vnimani
znacky, nového produktu i viastni spolecenské odpovédnosti.

Proc se tedy kolem oscarové selfie strhla takova diskuse? Prave proto, zZe ilustruje neviditelné
nitky PR ¢i marketingovych plani, které jsou nekdy maskovany tak, aby to spotrebitelé
nepoznali. Lidé jsou totiz senzitivni na persvazivni sdéleni, a jakmile pochopi, Ze jim nekdo
néco ,,chce prodat®, stavaji se obezretnéjsimi (nékdy). Pokud jim je inzertni zamer zatajen,
mohou to vnimat jako manipulaci a snahu je podvést. Septanda, osobni doporucent, viastni
,,objeveni “ nového produktu ci sluzby nebo vytvoreni emocionalniho vztahu ke znacce funguji
v nékterych pripadech lépe nez hard-sell techniky (napr. TV reklama), nebo ji alespon musi

dopliovat.

Rozvinutou oblasti persvazivni komunikace je v soucasnosti vytvafeni obsahu znacek (brand
content ¢i brand management) na socialnich médiich, zejména na Youtube, Instagramu ¢i
Facebooku. Firmy a organizace k tomu vyuzivaji tieti strany, zejména tzv. influencery
(podrobnéji viz kap. 17.1). Tato oblast stoji na pomezi public relations a marketingu, nebot’ se
jedné povétsinou o placenou formu spoluprace (Global Communications Report, 2017). Tato
oblast komunikace se zamétuje zejména na nejmladsi generaci spotiebiteltl, ktefi se jiz do éry
socialnich médii narodili (tzv. digital natives ¢i generace Z). Vyuzivaji ji nejriznéjsi subjekty,
od velkych znacek, statnich Gradl a vetejnych instituci az po influencery samotné, aby zvysili
svij vliv. Podle vyzkumu agentury Nielsen Admosphere sleduji mladi 1idé autorskd videa
vyrazné vice, nez zbytek internetové populace. Zatimco v celé internetové populaci sleduje
osobnosti, produkujici autorska videa (Youtubery, vloggery apod.). pétina uzivateld, ve
veékové skupiné mezi 15-20 lety je to 78 % uzivatell (Nielsen Admospere, 2016) (viz
nasledujici graf). Etickym a legislativnim problémiim této oblasti se budu vénovat dale v kap.

18 a 19.
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Obr. 13.1: Sledovani autorskych videi ¢eskymi uzivateli internetu

Znate néjaké youtubery/vioggery - osobnosti produkujici
vlastni internetova - autorska videa?

Zaklad: Cely vzorek, N=1207

M Ano, sleduji je M Ano, ale nesleduji je Ne, ale vim, o co jde M Ne, ani nevim, o co jde
3 07 ]
6 %
42 %
57 %
(1) [}
78 % 9% 49 %
34% 13%
11% 24 |
15-20 let 21-34 let 35-49 let 50 a vice let

Zdroj: Nielsen Admosphere, studie Video na internetu 2016,
""""" internetova populace CR 15+, N=1207

Zdroj: Nielsen Admosphere, 2016
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14 Public affairs a government relations - vztahy se statnimi

predstaviteli a vladou

Jak jiz bylo uvedeno v piedchozich kapitolach, cilem PR neni jen ,,objevit se v médiich®, jak
si lidé ¢asto mysli. Cilem PR je ovlivnit vefejné minéni nebo minéni klicovych stakeholdera
a ziskat pro ¢innost své organizace vefejnou podporu, nebo alesponn jeji piijeti. Jednou
zékonodarci, politici a pfedstavitelé statu, zejména pokud ovliviiuji podobu legislativy. Firmy
si zacaly uvédomovat, ze jejich fungovani na trzich a prodej jejich produktl nebo sluzeb
vzdycky ovliviiuje lokalni legislativni prostfedi a politické kroky dané zemé, ve které ptisobi
(Harris a Fleischer 2005, s.6). Public affairs a government relations byvaji casto
vyuzivanych v téchto oblastech. Lobbing mizeme dobfe sledovat zejména v zemich, kde je
lobbing alespon c¢aste¢n¢ regulovany, naptiklad v USA ¢i Britanii, coz ndm umoziuje ziskat
také predstavu o tom, jaké firmy lobbuji nejvice a kolik za lobbing utrati. Podle organizace
Center for Responsive Politics bylo vroce 2013 jen ve Washingtonu registrovano pies
dvanact tisic lobbistll a celkové vydaje na lobbing ptfesdhly 3,2 miliardy dolar (Center for
Responsive Polirics, 2014).

V roce 2013 utratila za lobbing ve Spojenych statech nejvice Americka obchodni komora (74
mil. dolaril), ndsledovand Asociaci realitnich kancelati (38 mil. dolaril) a 1ékaiskym svazem
Blue Cross (22 mil. dolar)). Mezi vyznamné lobbisty patii také Google (15 mil. dolari),
Boeing (15 mil. dolar) nebo zbrojaiskd forma Lockheed Martin (14 mil. dolart). Nejvice
penéz na lobbing v USA vynaklddaji farmaceutické spolecnosti, pojistovny, ropné a plynové
spolecnosti a pocitacové nebo internetové firmy (viz tab. 14.2). Tradicné mezi vyznamné
lobbisty patfi odborové organizace, zejména zaméstnancii ve vefejném sektoru (doprava,

zdravotnictvi, policie, hasici, ucitelé apod.).
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Tab. 14.2 Podil vydajii na lobbing v USA podle jednotlivych oblasti (2014)

Odvétvi a priklady firem

Vydaje na lobbing (v mil.

dolarti)
Farmacie/zdravotnictvi (Amgen, Pfizer, Eli Lilly, Johnson & | 230
Johnson, Novartis, Bayer, Sanofi ad.)
Profesni asociace (Americkd obchodni komora, Obchodni | 163
kulaty stal, Organizace pro mezinarodni investice ad.)
Pojistovnictvi (Modry kiiz/Modry stit, Prudential, Metlife | 151
ad.)
Ropny a plynéarensky sektor (Koch Industries, Exxon Mobil, | 141
Occidental Petroleum, Royal Dutch Shell, skupina Chevron,
BP ad.)
Informacni technologie (Google, Facebook, Microsoft, Oracle | 140
ad.)
Energetika (Southern Co., Edisoniiv elektricky institut, | 121
Americka elektrika, Duke Energy, Exelon korporace ad.)
Meédia, filmovy primysl a hudebni vydavatelstvi (Narodni | 113

asosiace vysilateli, Comcast, Time Warner Cable, iHeart

Media ad.)

Zpracovani: autorka

Zdroj: Center for Responsive Politics, 2015

Public affairs ale neni jen zéleZitosti nadndrodnich firem, velmi efektivné jej pouzivaji

1 lokalni hraci, kteti jsou schopni prostfednictvim tzkych vazeb s politiky ¢i zakonodarci

vymoci si pro sebe nebo pro svou oblast podnikani konkrétni vyhody. Jednotlivé firmy se

Casto spojuji v oborovych asociacich a obchodnich komoréach, které vyjednavaji vyhody

hromadné za cely sektor (napfiklad vinafi, pivafi, filmafi apod.). Tim, Ze se nejvetsi hraci na

trhu propoji, ziskavaji ve spole¢nosti mnohem vétsi hlas a legitimitu — vyhody plynou pro

cely obor, nikoliv jen pro jednu firmu, aklesd tak riziko na podezieni z korupce. Mezi

nejsilngjsi vyjednavace patii naptiklad odborové organizace.

Cilem public affairs je ovlivnéni vefejné sféry tak, aby to bylo vyhodné pro organizaci.

Vyhoda pfitom nemusi byt jen finan¢ni (naptiklad v ziskani datiové ulevy nebo tolerance

urcitého druhu podnikani, jako je hazard), ale mize byt i symbolicka ¢i koncepéni (naptiklad
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podpora cyklostezek nebo védy a vysokych Skol). Pro oznaceni této Cinnosti se pouzivaji
nejcastéji tyto terminy:

* public affairs (PA),

* lobbing,

* government relations (GR),

* legal and corporate affairs,

* advocacy.

Ukolem public affairs je ,,nejenom prosazovat zakony, zajmy jednotlived ¢ skupin, ale nadale
se spolupodilet na vytvareni politik ¢i ovliviiovat aktéry, ktefi vytvareji normy a regulace, a to
s cilem dosahnout pozadovanych vystupti v oblasti konkrétnich politik ¢i vyhlaSek a norem*
(Kasl Kollmannova a Matuskova 2013). Velmi obecnou definici, ke které se piiklani
napiiklad Evropskd komise, je ,,zastupovani zajmi* (interest representation), které muze
délat jak organizace samotna, tak prostfednictvim najaté agentury ¢i  konzultanta.
Reprezentace zajmt predstavuje v zasadé komunikacéni proces, pii kterém dochazi k vyméné
informaci a vytvafeni formalnich ¢i neformalnich vztaha s cilem prezentovat své nézory,
myslenky nebo postoje a v nékterych piipadech také ovlivnit politické déni nebo legislativu.
Kdybychom to vzali do disledkd, tak kazdy feditel, manazer, ale i fadovy reprezentant své
organizace, ktery vede néjaké jednani se statnim predstavitelem nebo politikem, pii ném
prosazuje své zajmy (a to plati jak pro komer¢ni firmy, tak pro nekomer¢ni organizace).
Americkd odbornice na PR Alison Theakerova tikd, ze zatimco lobbing v sob& zahrnuje
piimy pokus ovlivnit konkrétni legislativu, regulace anafizeni piijatd vlddou ¢i jinym
zékonodarnym orgadnem, PA se specializuje na vytvafeni dlouhodobych vztahli mezi
konkrétni komunitou a vladou ¢i zdkonodarnym orgdnem (Theaker 2013, s. 96).

Terminy pouZzivané pro oznaceni metod ovliviiovani vetejné sféry se Casto piekryvaji nebo
1181 jen podle toho, jaky typ organizace je pouziva. Naptiklad neziskové organizace by o sobé
nechtély fici, ze délaji lobbing, protoZe toto slovo je zejména v Ceské spolecnosti vnimano
velmi negativné a lid€ si jej spojuji s korupci. Urcité ale provadeji advocacy, tedy prosazovani
vlastniho tématu a reprezentovani z4jmu vlastni organizace pfed vefejnosti — a pokud chtéji
napiiklad omezit néjaky negativni vliv na spolecnost (napf. hazard), mluvi otom 1ise
zékonodarci a snazi se jim poskytnout takoveé informace a argumenty, které by je presveédcily
v jejich prospéch (cozZ je podstatou lobbingu). Ani velké nadnarodni spolecnosti nechtéji byt
ptilis vidény ve spojeni se slovem lobbing, svoje interni odd€leni proto Castéji nazyvaji legal

and corporate affairs. Jeden z nejrespektovanéjSich odbornikii na tuto oblast Phill Harris
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dokonce pouzivda PA a government relations jako synonyma (Harris a Fleischer 2005).
Lobbing je u ¢eské odborné i Siroké vetejnosti jiz pomémé (byt nechvalné ¢i nespravné)
znamym pojmem i konceptem, proto zde odkazeme na dalsi publikace i definice, zejména
Karla B. Miillera (Miiller, Laboutkova a Vymétal 2010; pro neziskové organizace Sedivy
a Medlikova 2012; ad.).

Public affairs (PA), tedy vefejné zalezitosti, je zastieSujicim pojmem, ktery pod sebe
zahrnuje vSechny ostatni metody, jez jsou specializovangjsi (government relations, corporate
alegal affairs, lobbing aadvocacy). PA byvd nékdy zaclenovano pod strategickou
komunikaci nebo marketingovou komunikaci (Heath a Palenchar 2009, s. 23) a n¢kdy (Harris
a Fleischer, 2005, s.97) je povazovano za samostatnou oblast, kterou fadi v hierarchii
managementu vedle PR pod integrovanou marketingovou komunikaci.

Ptistup k politikiim a moznost ovliviiovani legislativy je v fadé zemi omezena zdkonem ¢i
jinymi nastroji, naptiklad transparentnimi registry, kam se kazdy, kdo chce ziskat pfistup
k vefejnym cCiniteliim, musi zaregistrovat a ptedlozit verejnosti téma, které chce prezentovat.
Praxe se v jednotlivych zemich velmi lisi v zavislosti na politickém systému, ale i na tamnich
zvycich a kultufe, kterd ovliviiuje podobu politické 1 obchodni komunikace (Hofstede 2001).
Zatim nejkomplexn&j$i srovnani na ptikladu regulace lobbingu publikovali Raj Chari, John
Hogan a Gary Murphy (2010, 2012). Lobbing mize mit ptimy efekt naptiklad na danové
které lobbovaly nejvice, dan¢ v priméru 17 %, zatimco ty, které lobbovaly nejméné, platily

26 % (The Economist, 22.2.2014).

Priklad: 48hodinova kampaii za ovocné vino

Klient: Linea (Cesky producent a nejvétsi dovozce ovocného vina na slovensky trh)

Agentura: Bison & Rose spolu se Supreme Communications a Prime PR. ,, Strategické rizeni
projektu zajistovala agentura Bison & Rose, kompletni zajisténi odbornych vstupii, realizaci
media relations a online komunikace dodala agentura Supreme Communications, slozku
public affairs viici vybranym stakeholderiim obstarala agentura Prime PR.“(Bison & Rose,
2012)

Zadani: ,, Odstranéni diskriminace v narychlo prijatéem zdkoné o spotiebni dani z alkoholu,
ktery zcela bezprecedentné znevyhodioval jeden typ alkoholickych napojii (ovocna vina)
a ucinil jej prakticky neprodejnym. Cilem kampané bylo dosahnout zrovnopravneni danového
rezimu ovocnych vin Vici ostatnim typum vina, respektive tichym fermentovanym ovocnym

napojim (medovina). “ (Bison & Rose, 2012)
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Strategie: Kampan musela probehnout velmi rychle, realizace byla naplanovand na nekolik
dni pred poslednim zasedanim slovenského parlamentu pied volbami. Upravu zédkona bylo
nutné schvalit behem této jediné schiize, jinak by se jednani preneslo az do dalsiho volebniho
obdobi a zpusobilo by to znacné financni skody producentium ovocného vina.

Aktivity: ,, Zakladem zvolené taktiky bylo shromazdeni nevyvratitelnych argumentii o tom, Ze
prijata zakonna uprava je 1) diskriminacni, 2) odporujici komunitarnimu pravu a 3) fiskalné
negativni. Pro uspéch kampané pak bylo nutné sjednotit roztristené vyrobce ovocnych vin
a formulovat spolecny postoj. Cilem prvni faze kampané bylo presvédcit média a jejich
prostrednictvim zakonodarce, Ze Narodni rada Slovenské republiky nevéedomky prijala
diskriminacni protievropsky zakon. Soubézné byla komunikace vedena také smérem k
viadnim, parlamentnim a ustavnim organum.” (Bison & Rose, 2012). Projekt byl
komunikovan na strankdach Koncime.sk a prezentovan na spolecné tiskové konferenci
producentii ovocnych vin. V ramci kampané probéhly také rozhovory s jednotlivymi poslanci,
kde jim byly vysvétleny argumenty a navrhy reseni.

Vysledky: Cile (zruseni diskriminacni dané pro ovocnd vina) se podarilo dosahnout béhem
dvou dni po spusténi kampané. Kdyby se nepodarilo cile dosdahnout, zdrazilo by se ovocné
vino vice nez trojndsobné a stalo by se tak v podstaté neprodejnym. Rozpocet na kamparn
nepresahl 10 000 EUR.

Zdroj: ptipadova studie Bison & Rose, 2012

14.1 Public affairs v Ceské republice

Prvni odbornou studii o tom, jak vypad4d aco znamena public affairs v Ceské republice,
provedly Denisa Kasl Kollmannova (pozdé¢ji provdana Hejlova, tedy autorka této knihy)
a Anna Matuskova, pfedni odbornice na politicky marketing, v roce 2013 (Kasl Kollmannova
a Matuskova 2013). ProtoZe celd oblast PA a government relations je vefejnosti prakticky
nezndma ajen velmi vyjimeéné se kni dostane konkrétni vysledek této Cinnosti nebo
ptipadova studie, ptaly se autorky studie profesionélii ptisobicich v Ceské republice, co presné
spada do néplné jejich prace, v jakém odvétvi se nejcastéji pohybuji a na co se specializuji.
Naprosta vétSina PA profesionald uvedla, Ze ponejvice fesi vztahy s vladou (GR), schazeji
se s dalezitymi lidmi a vytvareji kontakty (networking), aktivné prosazuji legislativni z4jmy
organizace, kterou zastupuji (lobbing), analyzuji legislativu a pfedpovidaji jeji mozné zmény

a komunikuji s dilezitymi stakeholdery (napfiklad s krajskymi tfady, ale is novinafi).
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NejcCastéji pracuji v téchto oblastech: energetika, potravinarsky pramysl, informatika
a telekomunikace, vefejnd politika, farmacie a zdravotnictvi, finanéni sektor, média
a komunikace, ekologie, doprava a hazard (séazky a loterie). NejcennéjSimi aktivy v této praci
jsou informace, kontakty a zkuSenosti, jakym zplusobem ovlivnit vefejné minéni, klicové
stakeholdery nebo legislativni proces. Profesionalové Casto pracuji s informacni asymetrii,
a vyuzivaji ziskané nebo poskytnuté informace k dosazeni svych cili.

PA profesiondlové nékdy ke své praci vyuzivaji také PR techniky jako issues management
a obraci se na veftejnost prostiednictvim médii a zinscenovanych udalosti (events). Jako jeden
z prikladli mizeme uvést tfi a pul mésice trvajici PR kampan ,,Dékujeme, odchazime* (2010—
2011), jejimz cilem m¢lo byt zlepSeni pracovnich podminek a zvySeni plati pracovnikl ve
zdravotnictvi, zejména lékait. Akci organizoval Lékatrsky odborovy klub ve spolupréci s
agenturou Ewing PR. Kampan ,,Dékujeme, odchazime® ziskala mezinarodni cenu Sabre
Awards (Euro, 19. 5. 2011) a hlavni ocenéni v soutézi Ceska cena za PR (viz nasledujici

piiklad).

Priklad: PR kampan Dékujeme, odchazime

Zadavatel: Lékarsky odborovy klub (LOK)

Agentura: Agentura Ewing PR spolecné s LOK

Zadani: Lékari maji nizké platy a pracuji prescas. Dlouhodobé si stézuji Ministerstvu
zdravotnictvi, ale bez odezvy. LOK proto vyzval lékare k podavani hromadnych vypovédi, aby
tak upozornil na jejich nezastupitelnost a vyvolal tlak médii a verejnosti na viadu, aby doslo
ke splneéni pozadavkii lékaru.

Strategie: ,,Byla pripravena komplexni informacni a lobbisticka kampan s cilem motivovat
lékare k podani vypoveédi. Strategickym prvkem bylo nezamérit komunikaci primo na
verejnost, ale soustiedit se na 12 000 lékaru v nemocnicich a verejné osoby s odpovidajicimi
pravomocemi. [...] Kampan oslovovala [ékare primo abyla téz vyrazné vizudlné
koncipovana, a to kompletni vizualni identitou a retrosanitkou pritahujici v ramci roadshow
pozornost. Doporucili jsme mirné agresivni ton jak ve vizudlni strance, tak v rétorice, ktery da
MZ jasné najevo, ze LOK mysli své pozadavky vazné. Byli rovnez vybrani a vyskoleni ctyri
zastupci lékari jako tvare kampane k zajisteni zdstupnosti v 78denni roadshow. Kamparn
doprovazela kontroverzni hesla, napr. ,, Nas odchod, vase smrt? “

Aktivity: Kampan byla zahdajena 15. 9. 2010 tiskovou konferenci v Praze. Ndasledovala
roadshow s 20 let starou sanitkou se sloganem ,,Nas exodus je vas exitus?“, s figurinou

doktora v Zivotni velikosti s hodinami odpocitavajicimi cas do odchodu lékarti. Sanitka
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zastavovala kazdy den v jinem mésté. Vidy se uskutecnilo setkani s lékari v mistni nemocnici,
s mistnim tiskem as verejnosti na namestich.” Jako PR ndstroje byly pouzity napriklad
weboveé stranky, online petice, videoklipy, kreslené vtipy apod.

Vysledky: ,, Ministerstvo zdravotnictvi podepsalo s LOK zavazné memorandum o zvyseni platu
lékarim o 5000-8000 K¢, o reformach v nasledujicich dvou letech. LOK slibil stazeni vSech
vypovéedi. Kampan upoutala celondarodni pozornost, ac ne vzdy byla vnimana jen pozitivnée. *
Podle vyzkumu verejného mineni védelo o kampani v unoru 2011 99 % dotazanych a kamparn
zaznamenala pres 4500 medialnich vystupii (iDnes, 19. 5. 2011).

Diskuse: Ministerstvo zdravotnictvi nasledné memorandum nesplnilo a ke zvyseni platuii ve
slibené mire nedoslo. Kampan proménila vztahy mezi pacienty a lékari, a i mezi zdravotniky
navzdjem, napr. mezi lékari a sestrami (Simandlova 2013, s. 125). Nékteri 1ékari byli vnimani
velmi negativné jako vyderaci nebo osoby zmeuzivajici svou moc nad lidskymi Zivoty.
Zpocatku bylo pritom verejné minéni lékariim naklonéno, ale v priubehu kampané se situace
obratila. ,,Jesté v prosinci 2010 lékare podporovalo necelych 60 % verejnosti. Poté se vSak
vysledky vyzkumit verejného mineni obratily v neprospéch lékarii — kampan k jejimu konci
podporovala asi pétina respondentii (Simandlova 2013, s. 126). Kampaii se vSak bezesporu
stala jednou z nejvyraznéjsich PR kampani ve verejném sektoru s primym cilem ovlivnit
verejnou politiku, stala se absolutnim vitézem 6. rocniku Cen PR a ziskala Global a CEE
Sabre Award.

Zdroj: Ceské cena za public relations, roénik 2011. Kampat v ramci své diplomové prace

analyzovala téz Simandlova, 2013.

Samoziejmé, ze vycet podobnych kampani je ve skute¢nosti mnohem Sirsi, ale celd fada osob
pracujicich v public affairs nechce o své praci oteviené pfili§ mluvit. Otdzkou je, jak vnimaji
PA profesiondlové sami sebe — a jak si piedstavuji, Ze jejich praci vnima Sirokd vetejnost (viz
obr. 14.3). Velka ¢ast z ceskych PA profesionalt (41 %) si mysli, Ze vefejnost jejich oboru
bud’ vlibec nerozumi a nic o ném nevi, nebo vnima PA zjednodusen¢ jako lobbing (28 %),
ktery u nds nema dobrou povést. Vice nez ¢tvrtina PA profesionall (28 %) si je navic védoma
toho, ze vefejnost jejich povolani vnima jako neetické ovliviiovani ve prospéch urcitych
skupin (Kasl Kollmannova a Matuskové 2013). Pouze 8 % z nich by samo sebe oznacilo jako
lobbisty — to vypovida nejen o tom, ze je v této oblasti neustalena terminologie, ale piedevSim
otom, Ze se CeSti profesiondlové chtéji proti tomuto oznaceni vymezit, protoze bylo

zdiskreditované (viz nasledujici tabulka).
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Obr. 14.3 Vyzkum Cceskych profesiondlu, pracujicich v public affairs, 2013. Odpovedi na

otazku: ,,Jak byste svoji profesi nazvali?

I"Iu

Strategicky Politicky Odbornik na Poradce- Nezdvisly Expertna Lobbista 8%
poradce poradce PR 15% vztahys  konzultant  otdzky
22% 20% vladou 15% 12% legislativy
8%

Zdroj: Kasl Kollmannové a Matuskova 2013, s. 476

Vyzkum public affairs dobfe ukazal nékolik paradoxti: pfestoze se pracovnici v této oblasti
chtéji povazovat za skutecné profesionaly, ktefi délaji odbornou a respektovanou praci
avolaji po zvySeni transparentnosti ve vlastnim odvétvi, nemaji piili§ zdjem vysvétlovat
vefejnosti jeji podstatu a pravidla. Mnozi z oslovenych praktikli povazuji transparentnost,
pfitom nemaji piili§ velky z4jem na tom, aby podstatu své ¢innosti néjak vysvétlili. V kvétnu
2012 se po dlouhém vahani v sektoru ustavila prvni profesni Asociace public affairs agentur
(APAA), ktera sdruzuje Sest Clenskych agentur ajejimz cilem je zvySovat autoregulaci
a posilovat dodrzovani internich etickych norem v oboru. Evropskou asociaci je European
Public Affairs Consultancies Association (EPACA), sidlici v Bruselu, kterd prosazuje
samoregulaci a etické normy.

Do ceského prostedi pronikl profesionélni lobbing a public affairs spolecné se vstupem
nadnarodnich korporaci z USA a zapadni Evropy po padu Zelezné opony v roce 1989, jako
naptiklad Procter & Gamble, IBM, Coca-Cola nebo Unilever. Korporace s sebou piinesly také
své agentury, jako GJW, CEC, Hill & Knowlton nebo Burson-Marsteller, které¢ poskytovaly
komplexni PR sluzby véetné zastupovani z4jmu a lobbingu (Millar a Hejlova 2014). Teprve
pozdéji vznikly doméaci PA agentury, napt. PAN Solutions nebo Merit. Mnoho ceskych
profesiondlii se naucilo praktiky v oboru od svych zahrani¢nich kolegii, zejména z Némecka,

Rakouska, Velké Britanie nebo USA. V roce 2004 u nés vysla také vlivna kniha Rinuse van
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Schendelena Jak lobbovat v Evropské unii aneb Machiavelli v Bruselu. Se vstupem CR do EU
se potfeba monitorovat legislativni prostfedi, udrzovat vztahy a komunikovat své zdjmy
podstatné zvysila. Tyto sluzby zacaly nabizet také mnohé pravni kancelaie ve snaze rozsifit
svou oblast podnikani. Své PA zacaly postupné rozvijet také mnohé neziskové organizace
a obCanska hnuti, at’ jiz v boji proti hazardu, koufeni na verejnych mistech, nebo korupci.

V regionu stiedni a vychodni Evropy se s postupem ¢asu a internacionalizaci obchodnich
praktik stalo velkym tématem, jak zajistit transparentnost a ocistit oblast PA a lobbingu od
negativniho vniméni spojené¢ho s korupci. 1kdyz si profesiondlové Casto st€zuji na to, ze
statni regulace lobbingu nebo samoregulace nepiinaseji kyzené vysledky a funguji jen jako
obstrukce pro ty, kdo chtéji délat svou praci poctiveé (zatimco ti ostatni se ji jednoduse vyhnou
uplng), lze jednoduse prokazat, ze ¢im vyssi regulace, tim 1épe vefejnost vnima vztahy mezi
vladou a byznysem. KdyZ porovname stupent regulace lobbingu a vnimani korupce mezi
Polskem, CR a SR, zjistime, Ze ¢im vyssi regulace, tim méné vnima obyvatelstvo svou zemi
jako zkorumpovanou (Millar a Hejlova 2013, s. 12).

Prilisnd regulace vSak rozhodné nevede ke zmenSeni vlivu lobbistdl ak vétsi
transparentnosti, ale prdvé naopak. Americkd komora advokati publikovala eticky kodex,
ktery ma 800 stran (American Bar Association, 2009). Za jeho poruSeni nebo neuvedeni
informaci v povinném vykazu o ¢innosti hrozi lobbistim pokuta ve vysi az 200 tisic dolard
nebo péti let vézeni. Ve Washingtonu, D. C., tak v disledku zavedeni pfili§ ptisné regulace
klesl pocet oficialné registrovanych lobbistli, ale zato se zvysil pocet téch, kteti se stahli do
»sedé zony*“, pirejmenovali svilj byznys na strategické poradenstvi nebo odesli pfimo do
politiky (The Economist, 22. 2. 2014). Tento problém, kdy se z politikli stavaji lobbisté
a vyjime¢né 1iopacné, se oznacuje jako otacCivé dvete (revolving door). U néas je jeho
reprezentantem napiiklad byvaly premiér Mirek Topolanek, ktery se po ukonceni politické
kariéry stal predsedou Teplarenského sdruZzeni (svou funkci zastava bezplatng); jeho cilem je
prosazovat zajmy teplaren (iDnes, 5. 9. 2011). Byvali politici po svém odchodu z vrcholné
politiky hledaji nové uplatnéni a mnohdy se stdvaji soukromymi konzultanty v oblasti public
affairs, kde mohou uplatnit svou znalost dilezitych kontaktli a politickych procesi.
V nékterych zemich, napt. ve Francii, plati ochranna ttileta lhiita, béhem niz nemohou vysoci
vefejni Cinitelé pracovat v soukromém sektoru. Naopak v Japonsku se jedna o ustdleny
a institucionalizovany proces nazyvany amakudari (podle bohyn¢ Amaterasu, tedy doslova
»sestoupivsi z nebes™), kdy jsou byvali politici po ukonceni kariéry dosazovani do

vyznamnych funkci nebo soukromych firem.
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Velmi vyraznou roli v transparentnosti a rozkryvani mozného ovlivnéni politickych
rozhodnuti hraje jednak diivéra vefejnosti vii€i politickym ptedstavitelim, a jednak obecné
urovenn demokracie anezavislého dohledu, at' jiz prostfednictvim médii, neziskovych
organizaci, nebo obcanského sektoru. Pravo vysloveni a prosazovani vlastniho nazoru
a vlastnich zajma je zaroven zékladnim pravidlem demokratického procesu, a public affairs ¢i
advocacy proto zdaleka nevyuzivaji jen komercni organizace, ale i nekomer¢ni instituce nebo

skupiny.

14.2 Advocacy - obhajovani zajmii

Advocacy je v ¢eském prostiedi doposud nepiilis pouzivany termin (doslova: obhajoba), ktery
lze vysvétlit jako obhajovani z4ymu. Nckdy se také pouZziva pojem interest representation,
zastupovani zajmi. Advocacy mize provadét organizace nebo i jedinec, ktery chce upozornit
na néjaky problém. Pouziva se nékdy jako ekvivalent pojmu lobbing, ale jeho zabér je
mnohem S§irsi (Miller et al. 2010, s. 19). Advocacy je spise ekvivalentem public affairs ¢i
interest representation, stim rozdilem, Ze se témét bezvyhradné€ pouziva v oblasti
nekomer¢niho sektoru, védy, vzdélavani, ale také politiky atd. Pokud jej pouziva komeréni
organizace, pak spiSe ve smyslu issue advocacy, tedy prosazovani urCitého tématu, Casto
kontroverzni povahy.

Advocacy se zabyvaji skupiny, které bojuji za urcité téma nebo zménu vetejné politiky —
napiiklad environmentalni organizace Greenpeace, dale PETA (People for Ethical Treatment
of Animals — organizace bojujici za prava zvifat), Amnesty International (bojujici za lidska
prava) nebo Rekonstrukce statu (bojujici proti korupci). Tyto skupiny ¢asto nesou piidomek
neziskové organizace nebo zajmové skupiny, ale byvaji oznacovany i jako natlakové skupiny,
lobbisté nebo skupiny prosazujici specifické zajmy (special interest groups).

Jejich Clenové si mnohdy ani neuvédomuji, Ze pouzivaji velmi podobné, nebo dokonce
naprosto totozné postupy jako profesionalni lobbisté, PR nebo PA odbornici (pocitaji se
zdjmem médii, inscenuji medidlni udalosti, publikuji tiskové zpravy a vyuZivaji socidlni
média, vytvareji virdlni kampané apod.). Protoze casto pracuji jako dobrovolnici ¢i bez
naroku na honoraf#, domnivaji se, Ze prosté jen ,,bojuji za pravdu* nebo ,,0dhaluji informace*.
I tyto neziskové organizace ale soupefi s ostatnimi subjekty o pozornost médii a vefejnosti,
kterd je limitovand, a museji je zaujmout.

Naptiklad Greenpeace vyuziva ve své komunikaci nejen extrémni prostiedky, jak na sva
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témata upozornit a ziskat podporu vetejnosti, ale mezi riznymi tématy nékdy 1 upfednostiuje
ta, jeZ maji vétsi potencial vefejnost zaujmout (Silhavy 2013). Petr Silhavy ve své bakalaiské
praci zkoumal, jak ve své komunikaci postupuje Geska pobocka Greenpeace. Silhavy shrnuje,
ze ,,organizace dukladné¢ vybira témata nejvice oslovujici vetejnost, na jejichz zaklad¢é voli
strategii a vytyCuje cile, kterych ma byt dosazeno. Téchto cili dosahuje za pomoci méné
finanén€ naroCnych nastroji, ato guerilla marketingu a subvertisingu, PR a lobbingu,
vyzkuml ve spolupraci s odborniky, online prostfedkii a publikovanim informacnich
materidlt. [...] Diky medialn¢ atraktivnim akcim v kampanich dokdze udrzovat povédomi,
nastolit a ¥idit jednotliva témata (issues)* (Silhavy 2013, s. 34).

Advocacy groups je potieba odliSovat od front groups (falesné skupiny, které vypadaji jako
obcanské iniciativy nebo neziskové organizace, ale ve skutecnosti jsou nastrojem lobbingu;
vice onich v kap. 20.2) — pfestoZe maji navenek stejné charakteristiky, front groups jsou
skupiny skryté financované ¢i zalozené se zamérem manipulovat vetejné minéni. Front
groups a advocacy groups casto stoji proti sob¢: naptiklad protikufacké organizace v Action
on Smoking and Health a Council for Tobacco Research, dfive financovany tabakovym

koncernem Philip Morris.
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15 Politické public relations a vladni komunikace

15.1. Politické public relations

Na politické public relations Ize z teoretického pohledu nahlizet z n¢kolika thla: (1) jako na
jednu ze slozek politického marketingu, ktery se zabyva planovanim a realizaci politickych
kampani (Matuskova 2010; Chytilek, Eibl a Matuskova 2012), (2) nebo na soucést politické
komunikace (McNair, 2011), nebo (3) na samostatnou oblast (Strombéck a Kiousis, 2011).
Uznavani odbornici na politické PR Jesper Stromback a Spiro Kiousis, editofi knihy Politické
PR: Principy a aplikace, hned v avodu poznamenavaji, ze ackoliv jsou politické PR
vSudypritomné neoddélitelné provazané s politickou komunikaci, nevénuje se jim prili§
mnoho teoretické reflexe (narozdil od politického marketingu, ktery je dnes béZznou praxi
1 etablovanou soucasti akademického vyzkumu).

Podivame-li se na podstatu toho, co tvofi politické PR, zjistime, Ze je neodd¢litelné spjaté
s politickou komunikaci jiz od pocatku: jeho cilem je presvédcCit vefejnost o politickych
mySlenkach, ziskat podporu pro konkrétni politiky nebo politické cile, a vytvofit pocit
sounaleZzitosti a dialogu mezi politiky a dalSimi stakeholdery. Na rozdil od Sifeji definované
politické komunikace je vSak politické PR vzdy zdmérné a ma své konkrétni cile, jichZ chce
dosahnout (Kiousis a Strombéack, 2014, s. 250). Za jednu z prvnich PR strategii v oblasti
politické komunikace je povazovana jiz fe¢ Marka Tullia Cicera z roku 64 pf. n. 1. Oratio in
toga candida (Proslov v bilé fize, ktera byla symbolem senatorli, mj. odtud slovo , kandidat*),
v niz Marcus na radu svého bratra Quinta Tullia vyuZil celou fadu motivi, které se pouzivaji i
v soucasnosti.

Politické PR vykonava cel4 fada profesionalt, Kiousis a Strombick jako typické profese
jmenuji naptiklad tiskové mluvci, pisatele projevil (speech writers), profesionaly zamétujici
se na shanéni finan¢nich prostredkii pro politickou kampan (fundraisers), poradatele udalosti
(event managers) Ci konzultanty politického marketingu a odborniky na politické kampané
a dalsi (Kiousis a Strombick, 2014, s. 249). V souvislosti s rozsitenim digitalni komunikace
jsou dnes nedilnou soucasti politického PR také odbornici na online komunikaci, predev§im
socialni média, kteti vytvari textovy, vizualni ¢i audiovizualni obsah na profesiondlni profily
a komunikacni sit€¢ politiki. Mezi hlavni oblasti politického PR patii zejména 1) vztahy

s médii a nastolovani agendy, 2) issues management, 3) organizace udalosti (eventl), 4)

216



Public relations. Habilitaéni prace. Denisa Hejlova, FSV UK, 2017

krizovd komunikace, 5) vyzkumy a evaluace a 6) digitdlni komunikace (Kiousis a Strémbéack,
2014, s. 259).

Proménu politické komunikace a zejména zplsobu oslovovani volici s sebou pfineslo
rozsifeni masovych médii a ustaveni vSeobecného volebniho prava. Obrat k politickému PR
symbolizuji politicti konzultanti Clem Whitaker a Leone Baxter, ktefi zménili politickou
komunikaci ve Spojenych statech a zdaraznili roli PR v politice. Za pfelomovy okamzik se
povazuje rok 1960, kdy americka televize poprvé odvysilala ptedvolebni televizni debatu
prezidentskych kandidatt Johna F. Kennedyho a Richarda Nixona. Zatimco Kennedy piisobil
na televizni obrazovce uvolnéné, mladé a atraktivné, Nixon vypadal pfisn€, potil se a ve
srovnani s Kennedym byl konzervativni. Podle prizkumu divaci, ktefi sledovali televizi,
povazovali za jasného favorita Kennedyho. Ti, ktefi kandidaty nevidé€li, ale poslouchali
debatu v rozhlase, zase upfednostiiovali Nixona — jeho 1épe promyslené argumenty. Od té
doby politi¢ti konzultanti zacali akcentovat roli image v politick¢é komunikaci, aby ovlivnili
sympatie volici. V roce 2007 publikoval americky ekonom Bryan Caplan knihu Mytus
raciondlniho volice (The Myth of the Rational Voter), v niz se zabyva otazkou, pro¢ si volici
vybiraji opakované Spatnd (iracionalni) ekonomickd feSeni v politice. Vysvétluje to
psychologickym pulsobenim piedpojatosti a nechuti pfezkoumdvat nékterd fteSeni, kterd
politici opakované nabizeji, aniz by byla podloZzenid na redlném zéklad¢ (napt. lidé maji
tendenci vnimat svou zemi v neustalém konkuren¢nim boji s ostatnimi zemémi, ktery je tteba
regulovat, kontrolovat a posilovat domdaci spotiebu, oproti podporovani obchodu s ostatnimi
zemémi). Otdzka, jaky podil na voli¢ském rozhodovani ma racionalni a emociondlni slozka
mysleni, nebyla dosud zodpovézena, jisté vSak je, ze voli¢i se nerozhoduji pouze podle
politickych programti stran a nazord kandidatd, ale také podle dalsich ,,mékkych* faktort
(napf. z ¢eho lze vybirat, koho voli ostatni, jak je dany kandidat sympaticky apod.).

Oblast politického PR, kterd se vénuje vytvareni image a posileni popularity politika, se
zabyva predevSim emociondlnim piasobenim na iraciondlni slozky lidského mySleni
a rozhodovani. V médiich se projevuji Casto jako kauzy kolem zdanlivé nepodstatnych detaili
¢i soukromého zivota. Je velmi obtizné analyzovat, jaky podil na volebnim chovani tvofi
emocionalni apel arozhodnuti zaloZzend na iracionalnich sympatiich ¢i antipatiich. Velky
diiraz v politické komunikaci se proto klade na nepoliticka témata, coz vede k depolitizaci
politiky (Hlousek, Kopecek a Sedo, 2011). Tento trend nahrava populistické politice, a to jak
v oblasti politického stylu, tak i obsahu politiky (Hlousek, Kopeéek a Sedo, 2011, s. 249).

Dtlezitou roli pfitom hraje ivytvafeni obrazu soukromého Zivota politikil, které je

nedilnou soucasti politického PR. Vyvoj ¢eského politického PR po roce 1989, zejména pii
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vytvareni image politikii a medidlniho zobrazovani jejich soukromi, jsem podrobné popsala
v knize Zverejnéné soukromi: Utvareni obrazu soukromého zivota politikit v médiich (Kasl
Kollmannova 2012). ,,Pro profesiondlni politiky pfedstavuje prezentace sebe sama
v kazdodennim zivoté kontrolu nad mnozstvim rtznych roli, z nichz mnoho se odehrava
v kulturnim prostiedi, kde je vztah mezi ,soukromym‘ a ,vefejnym‘ nejasny a neustale se
méni. ,Modelovani svého ja‘ v politice, tedy projekce politické osobnosti, je Caste¢né
zélezitosti vlastni volby (védomy ,branding‘, jehoz cilem je vybrousit profil politika),
a Castecné¢ reakci, vyzadovanou podle pozadavkii medialni viditelnosti, ktera nyni koncipuje
a interpretuje politické déni v mnoha zemich.“ (Corner a Pels 2003, s. 10)

Public relations soukromého zivota politikii pomahaji spoluvytvaret nejen oficialni tiskova
oddéleni politické strany ¢i vlady, ale zejména odborni konzultanti a poradci, ktefi se
pohybuji ,,v pozadi“. V ptipadé prezidenta Véaclava Havla byl naptiklad vlivnou osobou jeho
mluvéi Ladislav Spagek. Premiér Jifi Paroubek v komunikaci svého soukromého Zivota
vyuzival konzultantli agentury Médea, zastoupené Jaromirem Soukupem. Premiér Mirek
Topolanek ajeho manzelka Pavla Topoldnkova byli spojovani s agenturou New Deal
Communications. Zjistit jednotlivé role a strategicka rozhodnuti v komunikaci politickych
témat zasahujicich do soukromého Zzivota je vSak téméef nemozné, nebot’ se jednd o citlivé
informace, které mohou byt v ptipad¢ politického boje vyuzity ijako natlakovy prostfedek
(Kasl Kollmannova 2012).

Jako piiklad vyuZivani osobnostniho PR aimage makingu politiky je mozné chépat
prilezitosti a eventy vytvarené pro ziskani z4jmu médii a vetejnosti. Patii k nim zejména:

* publikovani a kity knih nebo vlastnich Zivotopist;

* podpora nadaci a dalSich spolecensky odpovédnych projektli (navstévy nemocnic, détskych
domovt apod.);

« informace ze soukromi (naptiklad fotky z chalupy, bytu, dovolené, svatby apod.);

* Ucast na spolecenskych a sportovnich akcich (sportovni zapasy, kity knih, plesy, navstéva
zoo apod.) (Kasl Kollmannova 2012).

Vyznamnou soucésti politického PR je také kontrola nad nezddoucimi informacemi,
napiiklad publikovani nelichotivych fotografii, tinik informaci o mimomanzelskych vztazich
apod. Politici a vefejni Cinitelé, ktefi o sobé nechtéji zvetejnovat pfili§ informaci, si udrzuji
tzv. low-profile — snazi se nepfitahovat pozornost. V oblasti prezentovani soukromého Zivota
politikil si riizni politici voli rizné strategie — od cileného potlacovani, minimalizaci a snahu
o maximalni kontrolu nad zvefejiiovanim informaci ze svého soukromi (z ¢eského prostiedi

napf. premiér Bohuslav Sobotka, premiér Jifi Paroubek v piipad¢ svého prvniho svazku
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s manzelkou Zuzanou, ze zahrani¢i napf. kanclétka Angela Merkelovd), az po aktivni
zvetejiiovani informaci ze svého soukromi, at’ uz formou pfipravenych PR udalosti (napf.
ukazky svého bydleni, konickd, soukromych udalosti jako svateb, kitin apod.), nebo
vytvafenim obashu na socidlnich sitich (napf. instagramové ¢i twitterové ucty partnert
exponovanych politikii apod.). Mezi politiky, ktefi se snazili veiejnosti aktivné prezentovat
informace ze svého soukromi, patii napf. byvaly premiér Jiti Paroubek v piipadé svého
druhého partnerského svazku s Petrou Paroubkovou, ¢i ministr financi Andrej Babi§ (viz
priklad nize).

Od nastupu nového tisicileti se v politické komunikaci vyrazné zvysil diraz na iracionalni
apel na volice a dalsi stakeholdery. W. Lance Bennett hovoii o tzv. ,,politice zivotniho stylu®
(lifestyle politics) (Bennett, 1998), ktera akcentuje image a reprezentovani ur¢itého osobniho
a spolecenského stylu jako hlavni atribut politika, kterym se snazi zaujmout volice
a komunikovat ho napfi¢ vSemi svymi sdélenimi. Je jedno, zda je politik muz tmavé pleti ze
skromnych poméri nebo béloch — miliardaf, dalezité ale je, aby byl v podani své image
uvéfitelny a konzistentni. Soukromi a zivotni styl jsou prostfedek k navazani kontaktu,
konverzace, sympatii ¢i pozornosti.

Rada politikii se snazi podpofit sviij medialni obraz a image PR strategii, ktera mtize mit
rizné cile. Néktefi politici se snazi vytvofit dojem ,,viidci z lidu®, tedy téch, ktefi dobie
elitim a bohatym podnikateltim, vii¢i nimz piisobi jako nebojacni a silni protivnici. V Ceské
republice je ptikladem tohoto politického PR prezident Milo§ Zeman, ktery, a¢ sam vrcholny
politik a intelektual, proti podobnym elitam aktivné rétoricky vystupuje. Svou image lidového
vudce podporuje dalsimi obrazy, které symbolizuji jeho souznéni s Zivotnim stylem vétSinoveé
populace: letni koupani se v rybnice, zimni vylet na bézky, konzumace oblibenych tradi¢nich
jidel (tlacenka, salam) a dokonce i pouzivani obhroublého slovniku. Strategii tohoto
politického PR lze jednoduSe nazvat ,,jsem jako vy*“. Vyuziva prvku socidlni psychologie,
kterou Robert Cialdini popisuje jako cilené vzbuzeni sympatii navozenim pocitu podobnosti:
politik dava najevo, nakolik je lidem podobny, sdili s nimi Zivotni styl, mluvu a nazory
(Cialdini, 2012b, s. 166). V aplikovaném politickém marketingu ji Milo§ Zeman uplatnil napf.
na predvolebni billboardech s hesly: ,,1989: I tehdy jsem byl s vami®, ,,V4a$ hlas bude vzdy
slySet, nebo ,,Zde domov mij*.

Jini politici voli opacnou strategii: zdiraziiovani své vyjimecnosti. Pfesvédcuji volice, ze
jen oni dokaZou vice, nez ostatni, coz opiraji o své minulé Uspéchy (nejCastéji financni

a mocenské). Tento typ strategie je zaloZeny na principu nedostatku (scarcity, Cialdini, 2012a,
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s. 240). Politik zdaraznuje, Ze takovych lidi, jako je on, je na svété malo, ze jeho schopnosti
jsou vyrazné lepsi nez ostatnich, ale pfesto Ze se uvoli a pro dobro ostatnich se ujme vlady.
Svou legitimitu odvozuje od predchozich uspéchii, které opakované dava najevo. V Ceské
politice tuto strategii zaujima napft. lidr politické strany ANO Andrej Babis, jehoz politicky
narativ lze shrnout jako ,,aspéSn¢ fidim své firmy, budu Uspésné fidit i(sviyj) stat™
V zahrani¢ni politice zaujima stejnou PR strategii americky prezident Donald Trump ¢i
byvaly italsky premiér Silvio Berlusconi. Tito politici davaji okézale najevo sviij finan¢ni
uspéch (draha sidla, interiéry, na miru §ité obleky, luxusni dovolené), ¢imz se snazi voliCe
piesvédcit o tom, ze nejdou do politiky zbohatnout, ale ze spolecenské odpovédnosti vici své
zemi. Vyuzivaji pfitom také sociologického fenoménu ,bandwagon efekt®, ktery poprvé
popsal Paul Lazarsfeld. Voli¢i se radi ptidavaji k ,,vit€éznému vozu s kapelou®, tedy jdou za
tim, o némz se domnivaji, Ze vyhraje.

Velka diskuse se rozhotela naptiklad poté, co se v médiich objevila fotka britského
premiéra Davida Camerona z jeho piedvolebni kampané. Premiér si na setkani s voli¢i béhem
zahradni slavnosti dal parek v rohliku, ktery vsak jedl ptfiborem (Washington Post, 2015).
Tuto informaci zvetejnila jak bulvarni, tak seri6zni média a stala se pfedmétem fady diskusi
na socialnich sitich. Rada Cameronovych odpircii tohoto momentu vyuZila v negativni
kampani, kdy poukazovala na to, ze Cameron je vzdaleny problémtim nizsich vrstev a nemtize
rozumét potiebam obycejnych lidi, kdyZ s nimi nesdili jejich styl stolovani (jist parek
v rohliku rukama). Cameronovi voli¢i tuto zpravu naopak interpretovali tak, Ze je v souladu
s tim, jaky Cameron je a nic nepfedstira — jako absolvent prestizni oxfordské univerzity pattici
k vys8i vrstvé spole€nosti si nehraje na ,lidového politika* a stoluje tak, jak je zvykly —
ptiborem.

Rada vyzkumil, publikaci a &lankli z oblasti politického marketingu analyzovala efekt
image v kampani Baraka Obamy (zejména v prvni prezidentské kampani), ktery byl casto
médii titulovan jako ,,prvni cernoSsky kandidat, ktery ma redlnou Sanci vyhrat®, pfestoze on
sdm se v kampani snazil prezentovat jako ,syn béloSské matky a CernoSského otce®,
potlacovat vyznam rasy a mluvil o sobé€ jako o ,,stoprocentnim Ameri¢anovi® (Yanes a Carter,
2010, s. 36).

Depolitizace politické komunikace se stala nedilnou soucasti jak politického PR, tak
1 medialniho obrazu politiki. Je vSak nezbytné konstatovat, Ze politologové prave
v depolitizaci vidi vyznamny trend ohrozujici soucasné zapadni demokracie (Hlousek,
Kopeéek a Sedo, 2011, s.249). Voli¢i sice ve vefejné komunikaci vnimaji celou fadu

»politickych témat* a politici t€zi z efektu viditelnosti (mere visibility), ktery ndsobi jejich
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uspésnost ve volbach. Protoze se vSak jejich popularita do znacné miry neodviji od splnéni
politickych slibi, ale od jejich image ¢i osobnostni PR strategie, vede to u voli¢ii k pocitu
nesplnéni jejich ofekavani a k pocitu, ze pfestavaji mit vliv na chod politiky jako takovy
(Hlousek, Kopecek a Sedo, 2011, s. 249).

Americky politolog W. Lance Bennett, ktery se dlouhodobé¢ zabyva vztahem vladni
komunikace a kvality vefejnych informaci, vydal jiz v deseti vydanich knihu News: The
Politics of Illusion (Zpravy: Politika iluzi), v niz se dopodrobna zabyva problematikou
reprezentace politiky novinafi a médii asystémem informovani o politice v soucasné
spolecnosti (Bennett, 2016). Bennett v predmluve uvadi, ze z rozsahu zmén, které se odehraly
v této oblasti od uvedeni prvniho vydani této knihy v 80. letech 20. stoleti, se mu samotnému
to¢i hlava. ,,{V té dobé&} byl americky tisk zakotven v systému masovych médii, ktery
predaval viceméné ty samé informace kazdy den masovému publiku. To bylo zajatcem médii,
protoZze informacnich kandall bylo tak malo a rozdily mezi nimi byly jen nepatrné. Informace
ve zpravodajskych médiich byly seskupené kolem zdrojii z prominentnich autorit (vefejnych
Cinitelti, obchodnich feditelt a vedoucich spolecenskych organizaci).” (Bennett, 2016, s. ix).
Jak Bennett dale poznamendva, tradicni Zurnalistika, ktera fikala lidem ,,véci tak jak jsou* jiz
nefunguje, 1idé si hledaji jiné informacni zdroje amaji vE&tSi potfebu byt soucasti
informaé¢niho systému. Zurnalisté maji podle Bennetta étyii zakladni vzorce (biases), podle
kterych rdmcuji politické zpravy: 1) personalizaci, kdy komplexni problémy vysvétluji usty
jednoho politika, s nimiz je ztotoziluji, 2) dramatizaci, kdy dodavaji politické zpraveé
potfebnou narativitu, 3) fragmentaci, tzn. roz¢lenéni problému na kratké ptibéhy, které jsou
pro publikum snaze pochopitelné, byt’ marginalni, a 4) prezentovani zprav jako hry (game-
framing bias), ktery z celé politiky déla jen hru, jiz proti sobé€ jednotlivi hraci hraji (metafora
divadla) (Bennett, 2016).

V politické komunikaci se Ccastokrat diskutuje otdzka, nakolik mé& dany politicky
piedstavitel reprezentovat svou viid¢i silu, aby nebyla ani pfili§ slaba, ani pfili§ silnd. Politicti
piedstavitelé jsou kritizovani bud’ za to, Ze jsou pfili§ nevyrazni, neviditelni, mekci, Sedi
a nezapamatovatelni, nebo naopak proto, ze jsou pfili§ autoritativni, radikalni, ud¢laji pro
svou popularitu cokoliv a zaplavuji média informacemi ze svého soukromi. Této oblasti se
vénuje tzv. politicky leadership (Rhodes a Hart, 2014). V demokratické spolecnosti je silny
politicky leadership pfijimany se smiSenymi pocity. Naopak v totalitnich reZimech je
vytvoreni idealu silného viidce zakladnim prvkem politické propagandy. Z historie 20. stoleti
mizeme jmenovat celou fadu diktatordl, jejichZz Zivot a odkaz byly peclivé konstruovany

propagandisty a prodchnuly celé spektrum spolecnosti: jejich portréty visely ve statnich
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institucich, spisy musely byt v domacich knihovnéch, citaty v ucebnicich a pomniky na
ulicich (at’ jiz to byl Adolf Hilter, J. V. Stalin, Mao Ce-Tung, Kim Cong-Il apod.).
S politickou propagandou je vétSinou spjatd nejen ideologie, ale i urcity vizudlni styl, ktery
podporuje psychologické piisobeni na obCany a vytvari kompletni ,,znacku ¢i ikonografii
vudce. I v soucasném svété nalezneme priklady extrémni politické propagandy, naptiklad

u severokorejského viidce Kim Cong Una.

15.2 Vladni komunikace

Dulezitou roli hraje PR i1 vramci komunikace vlad astati (angl. government
communication). Jak jsme si jiz ukdzali na historickém vyvoji, je obtizné tuto roli nékdy
odlisit od propagandy, zejména v dobé valecného stavu. Svoje PR ¢i tiskové oddéleni dnes
maji viechny vladni organizace, at’ jsou to ministerstva, Ufad vlady, nebo prezidentska
kancelar. Dale maji své komunikatory i ufady, policie, nemocnice, pozarnici, soudy ad.

Vladni komunikaci Ize rozd¢lit do dvou hlavnich smért:

1) externi vlddni komunikace — smérem k zahrani¢i, z oblasti PR se jednd zejména
o propagaci statu, nejcastéji jako ekonomického partnera, vyznamného producenta,
lidra v oblasti vyzkumu a vyvoje apod. Vyznamnou ¢ast externi komunikace tvofi
podpora incomingového turistického ruchu, jejiz soucéasti je vytvofeni ,,znacky*
daného statu &i destinace (destination branding). V Ceské republice je externi vladni
komunikace rozdélena mezi fadu instituci, krom¢ ministerstev (zejména Ministerstva
zahrani¢i, Ministerstva pro mistni rozvoj a Ministerstva pramyslu) a statnich
zastupitelskych ufada v ciziné jej fesi dalsi pfispévkové organizace, zejména agentury
CzechTourism, CzechInvest, Ceska centra ad.

2) interni vladni komunikace se zabyva komunikaci vlady s obcCany, ato zejména
prostiednictvim tiskovych odbort ministerstev a Utadu vlady. V §irsi roving je vsak
jakozto ,,vladni“ komunikace obCany vnimana i komunikace vSech dalSich organt
statni a vefejné spravy, at jiz je to mistni samosprava, ale také policie, hasici,
nemocnice, Skoly ad.

Podle reprezentativniho vyzkumu vladni komunikace, provedené¢ho autorkou ptedkladané
habilita¢ni prace a Annou Matuskovou v roce 2012, sleduje alesponi ob¢as informace z vlady

77 % Cechii (viz obr. 15.1). Piesto ma 86 % respondentii pocit, Ze s nimi vlada nekomunikuje
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a témet nikdo si nedovede spontanné vybavit konkrétni vladni kampan. V dob¢ provadéni
vyzkumu (2012) nebylo ani mozné piesné zjistit, jaké kampané aza jaké Castky ceska
ministerstva (az na vyjimky) provadéla. Efektivita vynaloZzenych prostfedkd vladni
komunikace je u nas Castym namétem kritiky (Kasl Kollmannové a Matuskova, 2013). Oblast
vladni komunikace se vSak intenzivn€ rozvijeji a profesionalizuje. V soucCasnosti je ale

komunikace ¢eskych vladnich instituci spiSe reaktivni a ndrazova nez strategicka.

Obr. 15.1 Odpovéd’ respondentii ve vyzkumu vladni komunikace na otdzku: ,,Sledujete

alespon obcas informace z viady? “

mano, vidy
mobdcas ano, pokud mé zaujme téma

7 obGas ano, pokud mé zaujme provedeni —
pékné zpracovani

| vé&tSinou ne

[ ne, nikdy; Zadna informacni kampaii ze
strany viady nebo ministerstva mé
nezajima

Hnikdy jsem si Zadné takové kampané
neviimi(a)

Zdroj: vlastni vyzkum, Kasl Kollmannova a Matuskova, 2013
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16 Public relations spolecenské odpovédnosti firem

a neziskového sektoru

Rozvinutou oblasti public relations tvofi aktivity, jejichz cilem je ptfinos ke zlepSeni
spolecenské situace ¢i urc¢itého spolecenského problému. Jiz v§ak samotnéa koncepce toho, co
je spolecenskym piinosem, je diskutabilni a lze o ni polemizovat z mnoha thli pohledu. Jen
malo kritikii (a to iz oblasti politické ekonomie, popsané v metateorii) se vénuje kritické
reflexi public relations ,,slouzicich dobrému ucelu®. Jak si predstavime v nésledujici kapitole,
byva vSak nékdy ,,cesta do pekel dlazdéna dobrymi imysly*.

Téma CSR je v Ceské literature velmi dobie popsano a zmapovano (Kasparova a Kunz
2013; Kunz 2012; Zadrazilova a kol. 2010; Prskavcova 2008; Pavlik, Bél¢ik a kol. 2010;
Cernohorska a Putnova 2012; Gregor 2007; Kuldovéa 2010 a 2012; Ortova 2012 ad.), proto se
zde budeme vénovat CSR spiSe z konceptudlniho pohledu zapojeni CSR do komunikace
Ralph Tench a William Sun (Tench a Sun 2014), teorii CSR popsali napt. Thlen, Bartlettova
a May (2011).

Spolec¢enskd odpovédnost firem, oznacovana ianglickym terminem corporate social
responsibility (CSR), se v poslednich letech stala terminem béznym v korporatni komunikaci.
Neékdy byva CSR oznacovéana také jako firemni filantropie, ale jak si ukaZeme pozdéji,
filantropie je jen jednou (vétSinou malou) soucasti korporatni spoleenské odpovédnosti.
Velmi zjednodusené predstavuje CSR koncept, pii némz firmy pfiznavaji svou odpoveédnost
vuci spole€nosti a aktivné se snazi chovat tak, aby byly ostatnimi povazovany za dobrého
partnera. Kompletni pfehled informaci o CSR vcetné ptipadovych studii a rozboru situace
v Ceské republice uvadgji ve své knize Moderni pristupy ke spolecenské odpovédnosti firem
a CSR reportovani (2013) Klara KasSparova a Vilém Kunz. V dal$i publikaci s ndzvem
Spolecenska odpovednost firem (2012) uvadi Vilém Kunz ptehled moznych definic CSR,
protoze ani v této oblasti nepanuje jednotnd shoda na tom, co to vlastné¢ spolecenska
odpovédnost je. V kazdém ptipad€ 1ze shrnout, Ze spoleCenskd odpovédnost firem zahrnuje
predevsim aktivni komunikaci se stakeholdery, odpovédnost vii¢i spolecnosti a zivotnimu
prostfedi, dobrovolnost a zejména strategicky pfistup, to znamena dlouhodobou, pldnovanou
a také evaluovanou ¢innost.

CSR je rozdéleno do tii zakladnich piliti 3P (Kunz 2012, s. 20):

* ekonomického (profit),
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* socialniho (people)
* a environmentalniho (planet).

Podivejme se nyni na koncept CSR tak, Ze si rozebereme jednotliva slova tohoto terminu:
* spoleCenska (socialni): latinsky kofen socio znamend sdruzovat, spojovat; spolecnost mtize
byt definovana jako komunita, kultura, narod ¢i globalni spolecenstvi;
» odpovédnost: je velmi obtizn€¢ definovatelnd, vétSinou pouze ve vztahu k nékomu
(odpovédnd ke svym zaméstnancim, ke svym akciondiim, k mistni komunité nebo ke
spolecnosti jako takové?); samotny pojem odpovédnost je pomérné novy, zacal se pouzivat az
koncem 18. stoleti jako termin pro oznaceni vlady, ktera je odpovédna (zodpovida se) svym
obcantim — oproti tradi¢ni roli panovnika, ktery sva rozhodnuti nemusi nikomu vysvétlovat;
 firem: moderni korporace jsou fizeny jinak nez tradicni podniky, kde je odpovédnost
pomérné jednoduse pfisuzovdna majiteli — za Cinnost korporaci odpovida ptedstavenstvo,
které jmenuje a odvolava feditele a zodpovidd se pfedevSim svym akcionaiim, jimz ma
prindset zisk; odpovédnost se tak rozkladd na vice Ciniteld (naptiklad odpovédnost za
poskytovani Spatnych uvért, které vedly k finanéni krizi v roce 2008, je velmi obtizné

personalné dohledatelna).

Piiklad: vybrané p¥iklady odpovédnosti firem v Ceské republice

Vroce 2013 se do soutéze o cenu pro nejlepsi CSR projekt, kterou vyhlasuje odborna
platforma Byznys pro spolecnost, prihlasily napriklad tyto spolecnosti (vyjmenovany jsou jen
nekteré priklady):

» fetezec Ahold, ktery podporuje napriklad zdravy Zivotni styl aintegraci socidlné
znevyhodnénych obcanii;

* fetezec Billa, ktery se zaméruje napr. na rozvoj ceského potravinarstvi, recyklaci a uspornou
energetickou koncepci prodejen;

« firmy CEZ, Metrostav ¢i Ceskd sporitelna, které riiznou formou podporuji seniory,
pracovniky nad 55 let a byvalé zaméstnance;

* poradenskad spolecnost KPMG, ktera pomdha pro bono neziskovym organizacim efektivnéji
fungovat;

e firmy Nestlé ci Plzensky Prazdroj, které zameéruji svou zodpovédnost na oblast hospodareni
s vodou,

« Siemens a Skoda Auto podporujici vzdélavani, vyzkum a konkurenceschopnost.

Zdroj: Byznys pro spolec¢nost, 2014
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Podle vyzkumu agentury IPSOS, realizovaného na podzim 2013 na reprezentativnhim
vzorku, je spolecenska odpovédnost firem dillezitym ukazatelem pro tfi Ctvrtiny spotiebiteld
a 87 % zaméstnanci (Mackl 2014). Prestoze finan¢ni krize a ekonomicka recese negativné
ovlivnila piistup Cechti k CSR, stile ma vice neZ polovina &eské vefejnosti na uroven
spolecenské odpovédnosti firem pozitivni nazor. Klesla také ochota pfiplatit si za odpovédny
produkt, ato ze 74 % na 66 %. Je ovSem nutné vzit v uvahu, Ze se jednd o deklarativni
ochotu, to znamena4, Ze se nemusi promitat jesté¢ v konkrétnim nakupnim chovani.

Oblast spoleCenské odpovédnosti firem ma za sebou zajimavy vyvoj. Jest¢ do
sedmdesatych let byla CSR povazovana za naprosty protimluv, vtip a myslenku neslucitelnou
s obchodnim zdmérem (Lee 2008 s. 54) — coz podporoval i vlivny nositel Nobelovy ceny
liberalni ekonom Milton Friedman.

Friedman zastdval nazor, Ze firma se ma soustfedit pouze na vytvareni zisku pro své
akcionafe a jakékoliv ,,rozdavéani penéz* z firemnich vynost je jen okradanim akcionait (také
proto, ze si manazeti kupuji dobry pocit z konani dobra za penize, které jim nepatii (Friedman
a Friedman 1993, s. 254). Pouze akcionafi tak maji pravo rozhodovat o tom, jakou Cast ze
svych ziskd vénuji na filantropii ¢i charitu (coz Friedman podporoval). ,,Mdlo trendi by
mohlo tak dikladn€ podkopat samotné zdklady nasi svobodné spolecnosti jako pfijeti nazoru,
ze utednici korporaci maji jinou spolecenskou zodpovédnost nez vydélat pro své akcionate co
nejvice penéz. To je vysoce podvratna doktrina.* (Friedman 1993, s. 120).

Spolecenskd odpovédnost si tedy musela nejprve obhdjit svoje misto na slunci — 1épe
fe¢eno v korporatnich strukturach a filozofii. Prvnim argumentem, na ktery finan¢ni feditelé
a Clenové predstavenstva zacali slySet, byla samoziejmé teorie, podle niz CSR pomaha zlepsit
finan¢ni vysledky firmy. Ackoli je tato mySlenka casto opakovana, neni tak snadné ji ve vSech
pfipadech prokéazat a spocitat. Typickymi pfipady, kdy tomu tak ale je, je napiiklad
projektovani usporngjSich a energeticky méné narocnych staveb novych supermarketi —
,usporna energeticka koncepce prodejen, jejich modernizace a revitalizace™ pfinese jednak
usporu na energiich, a jednak pomuze ptitdhnout nové ¢i udrzet soucasné zékazniky. Navic
jesté puasobi dovnitt firmy na zaméstnance (interni komunikace), kteti se ve
zmodernizovaném pracovnim prostiedi citi 1épe. Castou snahou managementu je proto
vymyslet takovy CSR projekt, ktery pfinese co nejmensi finan¢ni ndklady aco nejvétsi
pfinosy (at’ financni, ¢i symbolické — napiiklad lepsi pocit zaméstnancli nebo zajem médii).
Podivame-li se ale na koncepci a zejména na praxi CSR blize, zjistime, Ze je velmi slozité

definovat, co je to vlastné odpovédné (¢i dokonce etické) chovani, ke komu se vztahuje, a jak
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komunika¢niho managementu: nékdy spadd pod oddéleni komunikace, jindy pod pravni
oddéleni ¢i oddéleni risk managementu, nékdy je CSR firmy vedeno zvlastni nadaci a jindy
spada pifimo pod feditele ¢i predstavenstvo firmy. V CSR se stal Casto skloiovanym koncept
udrzitelnosti (sustainability).

Od druhé poloviny 19. stoleti, kdy doSlo k obrovské proméné spolecnosti, urbanizaci
a vzniku velkych obchodnich spole¢nosti (korporaci), se zasadné proménily zakladni vztahy
mezi podniky a prostfedim, v némz operuji. Na firmy a korporace dnes vSichni spoléhame ve
svém kazdodennim zivoté: produkuji potraviny, které¢ jime, kosmetiku, kterou pouzivame,
jsou zaméstnavateli, spravuji naSe finance a vyrab&ji vétSinu produkt, které si bézné
kupujeme. Dnes$ni korporace pritom operuji s mnohem vétsimi rozpocéty nez nékteré narodni
staty. Uz v roce 2000 uvadéli Sarah Andersonova a John Cavanagh ve své vlivné studii Top
200: The Rise of Corporate Global Power (Nejvétsich 200: Vzestup globalni moci korporaci),
7ze mezi stovkou nejvétSich ekonomik svéta je méné nez polovina statl (49) a vice nez
polovina korporaci (51). Zatimco korporatni zisky dvou set nejvétSich firem vzrostly mezi
lety 1983-1999 0362 %, pocet jejich zaméstnanci vzrostl pouze o 14,4 % (Anderson
a Cavanagh 2000, s. 1).

V roce 2000 vydala Organizace spojenych narodii (OSN) tzv. Global Compact a v roce
2011 Obecné zasady OSN pro obchod a lidska prava (Guiding Principles on Business and
Human Rights), jimiZ se snazi pozitivné ovlivnit chovani firem v oblasti lidskych prav, avSak
ne viechny firmy piisobici v CR je znaji a hlasi se k nim.

Cilem kaZzdé spolecnosti je generovat profit. Zarovenl ale musi splnit poZadavek
stakeholdert, aby profit nesel pfili§ na jejich ukor, neposkozoval prostfedi nebo spolecenstvi,
v némz ziji. Jenze definovat, kde kon¢i z4jem jednoho a zac¢ina zajem druhého, co je pro koho
dobrym z4jmem a jaky je piiméfeny profit, je odvekym problémem. Kromé toho, Ze takovy
cil je pro vétSinu korporaci nesplnitelny, je zapotiebi také peclivé zkoumat, jestli deklarované
dobré umysly maji skutecné néjaky smysl a efekt, nebo zda slouzi predevsim jako ,,pozlatko*,
tedy faktor ke zlepSeni image firmy. Je ziejmé, Ze investice do CSR jsou vétSinou spjaté
s ur¢itou negativni reakci vetejnosti na neopravnéné ¢i neetické chovani firem anebo snahou
témto reakcim predejit. Detekovanim oblasti, kde mtze dojit k problémiim, se zabyva risk
management.

Pisobeni korporaci na okoli se podle Peache (1987, cit. in Tench a Yeomans 2009, s. 100)
odehrava ve tfech urovnich (viz obr. 16.1), od zakladni aZ po skutecné celospolecensky

dopad.
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CSR ve velké vétsin€ nelze hodnotit cernobilou optikou, protoze mé vétSinou své pozitivni
i negativni aspekty a nékolik rovin, které I1ze posuzovat. Je lepsi vytvaret zaméstnanost ve
vlastni zemi, nebo podporovat zaméstnanost v rozvojovych zemich? Je leps$i podporovat
umeéni, nebo sport? Je lepsi zalozit vlastni nadaci, nebo pierozdélit penize jiz existujicim
charitdm? Jak ale konstatuji Alison Kemperova a Roger Martin (2010, s. 229), vztah mezi
byznysem a spolecnosti stale hodné ovliviiuje vlada, ktera uréuje nejen socialni politiku, ale
také dalsi faktory, naptiklad danové ulevy pro dobrocinné ucely. A v neposledni fadé muize
finan¢né podpoftit soukromé firmy: po finan¢ni krizi v roce 2008 to byly pravé narodni vlady
Britanie a Spojenych statd, které se staly nejvétSimi investory ve svych zemich a vlozily
penize do soukromych firem, aby podpofily klesajici ekonomiku. U nas intervenovala vlada
naptiklad v otdzce uzavieni uhelného dolu Paskov, kde hrozi ztrata pracovnich mist az dvou
apul tisice hornikli. Spole¢nost NWR, ktera dil provozuje, je pfitom uvadéna jako jeden
z ptikladt firem s propracovanou spoleenskou odpovédnosti, za niz ziskala fadu ocenéni.
Skute¢ny piinos odpovédného podnikani spolecnosti a vyuzivani CSR jako marketingového
nastroje jsou nékdy v pfimém rozporu. Proto je nutné vidét korporatni odpovédnost firem
vzdy nejen ve vztahu k vefejnosti ¢i mistnim komunitam, ale také k vlad€ — a zde hraji velkou
roli public affairs a lobbing (viz kap. 14).

Obr. 16.1 Urovné spolecenské odpovédnosti

Treti Uroven: spolecenska

odpovédnost vici zdravé
spolecnosti

pomoc s fesenim spolecenskych
problém

Druha droven: organizaéni

minimalizovat negativni vlivy

jednat v duchu pravniho
radu

Prvni Groven: zakladni
platit dané
dodrZovat zdkony

obchodovat férové

Zdroj: autorka
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Podle vyzkumu Kunze a Srpové (cit. in Kunz a Kasparova 2013, s. 9), provedeného v roce
2010 mezi 248 firmami fungujicimi v CR, se &eti manaZefi snazi v CSR dodrzovat
piedevsim tyto zasady:

* chovat se eticky a byt transparentni (napf. maji etické kodexy);

* byt dobrym zaméstnavatelem a pecovat o své zaméstnance;

* byt dobrym sousedem a podporovat rozvoj svého regionu (vice viz community relations,
kap. 13.8);

* nabizet kvalitni vyrobky a sluzby;

* platit fadn¢ a vC€as dané.

Kdyz tato poslani srovname s vySe uvedenym grafem, je patrné, ze velkd cast patii do
samotného jadra CSR, zejména placeni dani a férovy obchod. Nejriznéjsi aféry (naptiklad
v oblasti potravinaistvi — konské maso apod.) a celospolecenské diskuse (napf. o tom, které
firmy &i jednotlivci plati a neplati dané v Cesku — tuto diskusi rozpoutaly vyroky na adresu
tenistky Petry Kvitové, kterd, jako mnozi dalsi, plati dan¢ v Monaku) vSak prokazuji, Ze mezi
deklarativnimi vyjadienimi a praxi stale panuje rozpor.

Dal$im argumentem, ktery pro CSR ¢asto hovoii, je zvySeni divéryhodnosti a zlepSeni
image firmy, ato smérem k nejriznéjSim skupindm stakeholderd: k zaméstnanctm,
sousediim, zakaznikiim, ale také k potencidlnim nepfatelim firmy (konkurenci, odplrcim,
politikiim, protestujicim proti politice firmy apod.). Je signifikantni, Ze CSR c¢asto vyuZzivaji
spiSe velké vyrobni ¢i primyslové firmy, které se né&jakym zplsobem na vyuzivani
spolecnosti ¢i Zivotniho prosttedi podileji vétsi mérou (vyuZzivaji tzv. negativni externality),
spolecnosti, které vyhodnocuji néjakd potencidlni rizika ze strany stakeholderd (naptiklad
velké obchodni fetézce, v nichz nakupuji denné stovky tisic zdkazniki, a jsou tedy v pfimém
a Castém kontaktu s vefejnosti), anebo ty spolecnosti, u nichZ je dodrzovani CSR pomérné
snadné (naptiklad poradenské kancelare, které zacnou tisknout oboustranné a nabidnou cas na
dobrovolnicky program svym zaméstnanciim). Negativni externality jsou vnéj$i ucinky
urcitého ekonomického rozhodnuti nebo dopadii vlastni ¢innosti, jejichz nasledky vSak nese
nékdo jiny. Typickym piikladem negativni externality je napiiklad znecisténi vody, kterou
zpusobuje potravindisky podnik, nebo koui znecist'ujici ovzdusi, vypustény do ovzdusi z
elektrarny. Tyto dopady proto kontroluje stat bud’ uvalenim dani (zdanéni negativnich

externalit se nazyva tzv. Piguova daii), anebo regulacemi.
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Rada firem dnes zd@raziiuje v ramci svého CSR vlastni ekologicky postoj a po¢itd svou
uhlikovou stopu. Globalni distribu¢ni firma DHL (Deutsche Post DHL) nabizi svym
zékaznikiim napftiklad ,,sluzbu neposkozujici klima* Gogreen (climate neutral service). To
ovSem neznamend, ze obalka poleti sama vzduchem nebo se dopravi za pomoci solarni
energie, ale pojede stejné jako jiné zésilky, to znamena letadlem ¢i autem (i kdyz DHL
pouziva naptiklad bionaftu ¢i kupuje nova letadla, kterd maji vyrazné nizsi spotiebu paliva).
Spolecnost ale spocita emise, které by jeji dopravou vznikly, a vyrovna je tzv. offsettingem —
to znamena, Ze urCitou castku vénuje na kompenzaci sklenikovych plyni — v praxi to
znamena, ze napriklad bude financovat ochranu pralesa v Jizni Americe. S offsety se také da
obchodovat — to znamend, ze firmy, které chtéji byt ,,carbon-neutral”, si prost¢ mohou
ekologicky pfistup koupit. Firmy, které jsou v ekologickém pfistupu nejvice napted, rizné
postupy kombinuji: napiiklad Google ziskava 35 % své energie z vlastnich obnovitelnych
zdroji, kupuje karbonové offsetty a investuje do projektl, které emise uhliku snizuji (Google
Green, 2014).

Pro¢ to Google a DHL d¢laji, kdyz globalné existuje mnoho dalSich firem, které se
uhlikovou stopou viibec nezabyvaji, a také uspésné podnikaji na trhu? Pravé proto, Ze jim
zélezi na tom, aby byly vnimany jako odpovédné organizace, které nechtéji jen jednordzovée
vydé€lat a ,,zplundrovat* Zemi, ale snazi se o udrzeni co nej¢istS§iho Zivotniho prostiedi pro
dal§i generace. UdrZitelny rozvoj, at jiz toto souslovi znamena cokoliv, se stal Casto
sklolovanym pojmem, ktery piekracuje hranice CSR a spoluutvaii samotné jadro podnikéni
(jen né€kterych) firem.

Rada CSR projektii firem je designovéna tak, aby jejich finanéni naklady nesl zdkaznik. P¥i
kazdé platbé kartou v siti americkych drogerii Duane Reade se tak na displeji pred
odkliknutim placené ¢astky zobrazi nabidka, zda chce zakaznik také vénovat urcity obnos na
jejich charitativni nadaci. Volba ale neni mezi ,,ano* a ,,ne®, ale odmitnuti je napsano slovy
,he, dnes ne“. V zédkaznikovi tim fetézec vzbuzuje pocit, ze piisté by jiz urcité prispet mel.

V posledni dob¢é se hodné diskutuje piistup, ktery CSR definuje jako vytvateni sdilenych
hodnot (shared value) mezi firmou a spolecnosti. Tento koncept se stal vlivnym zejména po
uvefejnéni Clanku profesora Michaela E. Portera a Marka R. Kramera v Casopise Harvard
Business Review (2011) s ndzvem Creating Shared Value (Vytvéfeni sdilenych hodnot).
Autofi tvrdi, Ze koncept tradicniho CSR selhal, protoze ¢im vice zacaly firmy zdiiraznovat
svou odpovédnost, tim vice zaCaly byt oznaCovany za viniky krize a selhdni spolecnosti
(zejména po roce 2008), ajejich divéryhodnost rapidné poklesla (Porter a Kramer 2011).

Ekonom a profesor na Harvardské Business School Michael Porter tvrdi, Ze zatimco diive
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platil spiSe Miltonovsky pftistup, ktery tikd, Ze korporace je prospésna spoleCnosti uz jenom
tim, Ze generuje profit, dnes je zapotiebi vytvaret takové produkty ¢i sluzby, které budou pro
spole¢nost skutecné piinosné. ,,Neposilejte svoje inzenyry, aby Cistili plaze o vikendu,
anedavejte penize na 72 ndhodné¢ vybranych neziskovych projektl, protoze si prosté
potiebujete zlepsit reputaci. Zjistéte, co mizete spolecnosti nabidnout, jaké mate hodnoty a co
spole¢nost potiebuje — jaké ma problémy —, a nabidnéte takovy produkt, ktery ve finale
spotiebitel skutecn¢ potfebuje a pomiize mu.* (interview s profesorem Porterem, 2014). Jean-
Claude Usunier a dalsi védci z univerzity v Lausanne ve Svycarsku vsak zjistili, Ze a¢koliv
jsou manazeii vzdélavani k pristupu ,,vSechno jde, nic neni nemozné®, celé fada z nich napftic¢
nejruznéjSimi staty si propojeni financniho zisku a skute¢né socidlni odpovédnosti nedovede
predstavit, protoze v n¢j prosté neveii aneznaji dostatek ptikladd, kdy by to fungovalo
(Usunier et al. 2011, s. 295).

Asi nejvetsi stupent spolecenské odpovednosti, ktery nespoc¢iva jen v komunikaci nebo
obCasné aktivité zaméstnancli, mizeme nalézt v tzv. socidlnim podnikani. Tento pfistup
kombinuje obchod a socidlni odpovédnost v samotném zakladu svého podnikani — u nas jsou
to napiiklad Gspé$né chranéné dilny nebo firmy zaméstnavajici osoby s omezenou pracovni
schopnosti jako Tabuck-Pack, Sikulové &i Energeia (Socialni podnikani Info, 2014).

Vroce 2013 vysla kniha americké odbornice Georgie Levenson Keohaneové s ndzvem
Social Entrepreneurship for the 21st Century (Socialni podnikani pro 21. stoleti), kterd se
stala jednou z nevlivnéjSich knih pro tuto oblast podnikdni. Keohaneova diive pracovala
v McKinsey a poté zalozila vlastni poradenskou firmu. Dnes radi korporacim, ale i vladam
a neziskovym organizacim, jak socidlni podnikdni Gsp&$Sné implementovat do praxe. Socialni
marketing totiz mize GspéSné zalit suplovat mnoho funkci a sluzeb, které byly tradi¢né
zajiStovany stitem — jako napiiklad komunitni programy, socidlni sluzby, zdravotnictvi,
Skolky apod. Podle Keohaneové tvoii neziskovy sektor ve Spojenych statech zhruba deset
procent americké ekonomiky — coz vytvaii ,,vladu tteti strany* (¢third-party government). Lidé
se tak spoléhaji nejen na stat, Ze se on¢ postara, ale zaCinaji se obracet ina soukromé
organizace (jak komercni, tak nekomercni), které zastupuji tradi¢ni sluzby statu (Keohane
2013, s. 2). V této oblasti hraje komunikace, zejména vytvafeni ditvéry (trust management),
klicovou roli (viz kapitola o vytvareni divéry).

Jednim ze svétové nejznaméjSich prikladt socidlniho podnikani je tzv. Grameen banka
(,,vesnickd banka‘) v Bangladési. Jeji zakladatel Muhammad Yunus pfiSel s napadem tzv.

mikrouvérii — vétil, Ze 1 nejchudsi obyvatelé jsou schopni tvéry splacet bez rucitele. Prestoze
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se ani tento projekt neobesel bez problému, Yunus ziskal za sviij piinos v roce 2006 Nobelovu

cenu za mir, protoze vyznamné pfisp¢l ke snizeni chudoby ve své zemi.

16.1 Cause-related marketing

Socialni podnikani vSak byva nékdy zaménovano s marketingovou technikou, ktera propojuje
prodej urcitého produktu nebo sluzby a s pfispévkem na dobrou véc: tzv. cause-related
marketing (tedy marketing spojeny s ur€itym neziskovym cilem). Typickym ptikladem jsou
prodejni akce typu ,.kupte si na§ vyrobek a ptisp¢jete X korunami na nadaci Kapka nadéje*
apod. Cause-related marketing je vzdy spojeny s prodejem uréitého produktu nebo sluzby.
Napriklad americky drogisticky fetézec Duane Reade uvedl kampan na podporu ockovani —
a za kazdou koupenou vakcinu naoc¢kuje také jedno dité v rozvojovych zemich (v USA se daji
vakciny koupit v drogistickych fetézcich, které funguji i1jako lékarny). Kampan provazel
jednoduchy slogan ,,Get a shot — give a shot* (Kup si vakcinu — daruj vakcinu), jenZ pomohl

ziskat ptes tii miliony vakcin pro déti, které si je nemohou dovolit.

Piiklad: projekt Teribear pro Nadaci Terezy Maxové
Velmi uspésnym prikladem z domdciho prostiedi je prodej produktii vyrobenych primo pro
Nadaci Terezy Maxové pod znackou Teribear (Teribear, 2012) s heslem ,, Hrdinou miize byt
kazdy “. Tento projekt propojil filantropii a cause-related marketing — slavné osobnosti, napr.
Anna K. nebo Chinaski, podporily projekt charitativnimi koncerty, designéri, napr. Viadimir
Zdk, Rony Plesl nebo Klira Nademlynska a dalsi, zdarma navrhli produkty a reklamni
agentura McCann-Erickson pomohla projektu vytvorit plakaty a komunikaci, agentura
Darkside online komunikaci (pro kompletni seznam téch, kteri se na projektu podileli, viz
internetove stranky Teribear.cz). Projektu pomohl také retézec Interspar, v jehoz obchodech
bylo mozné produkty koupit. Na charitu prispéli hlavné zakaznici, kteri si produkt se znackou
Teribear koupili. Vytézek z prodeje produktii jde na podporu péstounské péce v Ceské
republice.

Z pohledu PR vsak tézi ztohoto uspesného projektu (aniz by to bylo jeho hlavnim
zamerem) vice aktérii:
» Atraktivni design za prijatelnou cenu pritahne nové zakazniky. Interspar tedy nejen zvysi

pocet svych zakaznikui, kteri navstivi jeho prodejnu, ale navic si ji spoji s pozitivnim pocitem,
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Ze Interspar se angazuje v dobré véci. (Poznamka: Interspar byl vroce 2014 prevzat
spolecnosti Ahold).

* Designéri nabidnou hezky produkt publiku, které si jinak jejich produkty nemiize dovolit
nebo je ani nezna. Posili tak znamost sveho jména a prispéji k viastnimu CSR — verejnost je
bude vnimat jako aktivni, Spickové designery, kteri jsou zaroven laskavi a Stédri.

» Zakaznici, kteri si koupi produkt, ziskaji dobry pocit, Ze prispéli na charitu, ajesté za to
viastni produkt, ktery se jim libi (dvojité uspokojeni). Radi se produktem pochlubi a budou tak
generovat jeden z nejobtiznejsich nastrojii PR — word-of-mouth (Septandu).

*» Spojeni celebrit, charity, novinky a toho, co se déje v mistnim supermarketu, vytvari skvely
pribéh pro média. Vsichni zucastneni, o nichz média napisi, tak budou profitovat z publicity —
zdarma ziskaného medialniho prostoru (earned media), navic s pozitivni tonalitou (vyznénim).
» A predevsim: z projektu budou tezit deti bez rodicii, protoze touto cestou se informace
o opustenych detech, o péstounské péci a situaci v détskych domovech dozvi vice lidi — i urcita
cast verejnosti, ktera by se normalné o tuto problematiku nezajimala. Tim, Ze se problém

zvyrazni, ziska nadace vice penéz od darcii a miize inspirovat i dalsi péstounské rodiny.

16.2 Firemni filantropie

Firemni filantropie (corporate philantropy) je soucasti spoleCenské odpovédnosti firmy. Jedna
se o jednosmérny proces, kdy firma podporuje nebo provozuje vlastni nadaci ¢i charitativni
organizaci, ato bez naroku na protisluzbu. V tom se firemni filantropie li§i od firemniho
sponzoringu, v ramci né¢hoZ firma naptiklad sponzoruje mistni sportovni klub, ale na oplatku
ma smluvné zajisténou reklamu na hfisti nebo logo na dresu.

Mezi nejcastéjsi priklady firemni filantropie patii:
* vedeni vlastni nadace;
* vytvateni a sprava vlastni umelecké sbirky;
* darovani nebo zapiijceni vlastnich vyrobkil nebo sluzeb tém, kdo je potiebuji;

* odborné konzultace zdarma.
Filantropie nemusi byt vZdy dlouhodobé promyslena a strategicka. Nekteré firmy napiiklad

mohou narazové prispét financemi nebo produkty, napiiklad v pfipadé¢ néjaké piirodni

katastrofy — a to se tyka nejen rozvojovych zemi, ale i1 vyspélych ekonomik.
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Naptiklad po ni¢ivé tsunami v Japonsku v roce 2011 poslala automobilka Nissan do oblasti
terénni automobily, které pomahaly odstraiiovat Skody, vyrobce odévii Uniqlo zase oblecenti,
zejména specialni termopradlo, a kavarna Starbucks v Tokiu, které bylo postizeno silnym
zemétiesenim, poskytla kolemjdoucim kavu a suSenky zdarma (vlastni vyzkum, Japonsko,
2011). Podobné tomu bylo i v Ceské republice po povodnich roce 2013: napf. znacka
s.Oliver poslala do postizenych oblasti obleceni (Hospodaiské noviny, 9. 8. 2013, s. 6),
spole¢nost AAA Auto zapujéila auta (Euro, 24. 6. 2013, s. 17), fada firem (napt. Telefonica,
Arcelor Mittal nebo Skoda Auto) uspotadala sbirky nebo poslala penézni dary pomahajicim
organizacim, napiiklad Cervenému kiiZi nebo Clovéku v tisni (Euro, 27. 7. 2013, s. 15).
Globalni firmy jsou schopné v nékterych rozvojovych zemich shromazdit vétsi finanéni
pomoc nez narodni staty a jejich pomoc stale nabyva na vyznamu.

Mnoho spolecnosti se také zaméfuje na poskytnuti vlastniho know-how. U nas je velmi
obvyklou formou pomoci poskytnuti odbornych konzultaci zdarma neziskovym organizacim
(naptiklad KPMG). Mnoho firem rozviji strategickou pomoc ve spolupraci s humanitarnimi
organizacemi a spolecné pomahaji v oblastech, které byly postizeny ptirodni katastrofou, jako
je napiiklad zemétieseni, tsunami nebo zéplavy, ale také tam, kde probchla véalka nebo
ozbrojeny konflikt. V nékterych piipadech firmy tuto pomoc nabizeji v ramci své firemni
filantropie, to tedy znamena, Ze neocekavaji zadny piimy financni ¢i symbolicky zisk. Ale
jiné firmy ji rozvijeji jako soucast své marketingové nebo komunikacni strategie a pocitaji
zcela racionalné zaroven se ziskanim urcitych vyhod (i kdyZ spiSe symbolickych neZ ptimo
finan¢nich). Firmy casto spole¢né s humanitdrnimi organizacemi vymysleji inovativni
projekty, které mohou pomoci zlepSit situaci v obtiznych podminkach. Napiiklad IKEA
poskytla 4,6 milionu dolari na vyvoj nového mobilniho ptibytku, ktery je odolné&jsi
let. Ma pomoci zejména uprchlikiim ze Syrie, ale jeho vyuziti bude mnohem Sir$i (Stinson
2013).

Pomoc v nouzi je béZnou soucdsti rozhodovani managementu v krizovych situacich, a
v takové chvili rozhoduje zejména rychlost akce, koordinace zaméstnancii a spoluprace
s dal§imi organy (hasici, neziskové organizace apod.).

Z pohledu PR je vSak dilezita nejen okamzitd pomoc, ale také citlivd komunikace. Nékteré
firmy chtéji vyjadfit solidaritu s ostatnimi nebo poskytnout pomoc, ale ne vzdy se jim to
povede tak, aby jejich zamér vyznél bez postranniho timyslu vylepsit si na piipadu vlastni

image.
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Priklad: Kontroverzni vyuziti popularity Tomaskovych krizalek

Vroce 2014 se rozpoutala diskuse ohlednée pripadu Tomdadskovych kiizalek. Tomasek je
dvandctilety chlapec z Cech, ktery si chtél vydélat na novy pocitac tim, Ze bude vyrdbét
a online prodavat krizalky. Zalozil si viastni facebookovy profil a nasbiral tam v kratké dobé
na devet tisic fanouskii, coz je v ceskych podminkach nezanedbatelné Ccislo. Reportaz
o Tomaskovi uverejnila i TV Nova. Ve chvili, kdy si Tomasek na vysneny pocitac vydelal, mu
jej obchod s elektronikou Alza.cz poskytl zdarma. Proti Alze se vsak zvedla vina kritickych

komentaru, které je obvinovaly, Ze se chce jen prizivit na Tomadskove popularite a déla si

,laciné PR (Syslova, 16. 1. 2014).

Vyznamnym piikladem firemni filantropie je budovani vlastnich uméleckych sbirek. Podpora
uméni méa v korporatnim svété dlouhou tradici a mnohdy tento odkaz ptezil v povédomi

vefejnosti vice nez samotni podnikatelé.

Priklad: budovani kulturnich instituci firmami a filantropy
Newyorska Carnegie Hall jednou z nékolika vyznamnych kulturnich instituci, které zaloZil
a financoval prumysinik Andrew Carnegie na konci 19. stoleti. Carnegie vydélal jmeéni
zejména na zeleznici a produkci oceli, a prestoze jeho kariéra nebyla bez kontroverznich
situact, na sklonku Zivota se vénoval tomu, jak zisky rozdeélit na podporu vzdélani a kultury.
Zakladal proto knihovny, koncertni siné a Skoly, nejvice ve Spojenych statech, ale i v rodném
Skotsku. Za sviij Zivot rozdélil zhruba pét miliard dolari, prepocitano na dnesni pomery.
Pravé newyorska Music Hall, tedy koncertni sin, pozdéji prejmenovana na Carnegie Hall, mu
prinesla globalni véhlas, ktery trva dodnes, ackoliv se jiz jedna o samostatnou instituci. O
prospésnosti stavby presvedcil Carnegieho mlady dirigent, znamy jeho manzelky, a Carnegie
se rozhodl postavit velkolepou koncertni sint v ¢asti Manhattanu, ktera v té dobé byla spise na
okraji (dnes je v samotném stredu, nékolik blokii pod Central parkem). Daval zde prostor
mladym a nadéjnym umélciim své doby, a pravé jedinecny vybér talentu a hudebnich zazitki
prinesl Carnegie Hall svétové renomé. Byla to prave Carnegie Hall, kde v roce 1893 uved|
Antonin Dvorak poprvé svou Novosvétskou symfonii. (Carnegie Hall, 2014) Dnes je proto
Carnegie znamy nejen jako jeden z ,, loupezivych baronit* ¢i bohatych primysinikiil9. stoleti,
ale zejména jako clovek, ktery dokdazal své manazerské schopnosti vyuzit ve prospéch rozvoje
spolecnosti, vzdélani a umeni.

U nas je podobnym prikladem Rudolfinum, které je znamé jako sidlo prednich ceskych

uméleckych instituci, Ceské filharmonie a Galerie Rudolfinum. Mdlokdo vsak vi, Ze budova
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Rudolfina byla postavena a financovina Ceskou sporitelnou nakladem dvou milionii zlatych
(Rudolfinum, 2014). Ceskd spoFitelna tak chtéla oslavit piilstoleti své existence a vrdtit také
néco ze sveho bohatstvi spolecnosti — dnes bychom zameér a realizaci Rudolfina oznacili za
typicky piiklad korpordtni filantropie. Ceskd sporitelna se rozhodla postavit diistojnou
a reprezentativni budovu, ktera by slouzila jako konzervator, galerie a muzeum. Rudolfinum
bylo otevieno vroce 1885 a pojmenovino po korunnim princi Rudolfovi. Behem prvni
republiky bylo Rudolfinum vybrano pro sidlo poslanecké snemovny, poté se ale budova vratila
ke svému piivodnimu ucelu. Rudolfinum a Carnegie Hall dnes predstavuji vyznamné pamatky,

které by bez filantropie jejich zakladatelii (podnikatele a banky) nevznikly.

U nés patii mezi vyznamné instituce, které vlastni a spravuji své umélecké sbirky, naptiklad
Ceska spofitelna, Ceska pojistovna, CSOB, Komer¢ni banka nebo Ceska narodni banka
a mnohé dalsi. Tyto instituce spravuji sbirky, které maji aZ n€kolik tisic dél. Sbirku uméni
Ceské spofitelny, ktera vznikala od 19. stoleti do poloviny 90. let minulého stoleti, tvoii asi
devét tisic uméleckych dé€l, napiiklad obrazy Antonina Slavicka, Antonina Chittussiho,
Vaclava Spaly, ale také plastiky Stanislava Libenského a Jaroslavy Brychtové (Masek 2013).
Také v zahrani¢i patii banky mezi tradi¢ni sponzory ,,vysokého uméni“ a buduji si vlastni
sbirky (naptiklad Deutsche Bank nebo UBS). N¢ktera dila vystavuji ve svych prostorach, at
jiz ve vlastnich galeriich (které jsou obvykle pfistupné zdarma), nebo v reprezentativnich
budovéach firem — jejich tkolem je propijcit institucim image téch, kdo umi ocenit uméni
a patfi k elit¢ spolecnosti jak finan¢né, tak ikulturné. Investice do téchto aktivit se tedy
nepocitaji v navratnosti, zvySeni obratu nebo medialni viditelnosti, ale pfedevSim ve vytvoreni
prestiZze znacky.

Mnoho podnikatelti také investuje do vlastnich sbirek, které jsou jak soukromé, tak
vefejné. I soukromd filantropie méa ve spole€nosti svllj vyznam — ackoliv nepfispiva ke
zviditelnéni svého investora, pomahéa zejména mladym umélctim, jejichz dila sbératelé kupuji
a pomahaji jim tak v rozvoji. Zaméifime se vSak na filantropii, kterd je spojena s vyznamnymi
domécimi investory nebo firmami, auvedeme si né&které z mnoha pfiiklad, snimiz se
setkdvame v kazdodennim Zivot¢.

Napftiklad galerie DOX je financovdna LeoSem Valkou, Vaclavem Dej¢marem, Robertem
Aafjesem a Richardem Fuxou, ktery zéaroveii vlastni billboardovou spole¢nost Bigboard
provozujici nejvice outdoorovych reklamnich ploch v Ceské republice (Dox 2015). Vytvarna
Cena Jindficha Chalupeckého je sponzorovdna bankou J&T, ceskou kinematografii

sponzoruje CEZ, RWE ad. Mattoni financuje prestizni literarni soutéz Magnesia Litera, ktera
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nese 1 jméno jejiho produktu — minerdlni vody Magnesia. Hudebni festival Colours of Ostrava
je financovan generalnimi partnery — firmami Arcelor Mittal a Ceska spofitelna —, ale kromé
nich je spozoruje také Agrofert, Vitkovice Machinery Group, skupina CEZ ad. (Colours,
2015). Mnozi z navstévnikt festivalu jsou mladi lidé, hudebni fanousci, ktefi se do Ostravy
kdyz na festivalu uvidi loga a jména sponzori, podvédome si je spoji s piijemnym zazitkem.

Jak Vitkovice, tak Arcelor Mittal navic patii v ostravském regionu k vyznamnym
zaméstnavatelim. Proto vytvofit pro mistni obyvatele atmosféru, kdy jejich mésto —
azejména stary primyslovy aredl, kde se festival odehravd — ozije a stane se centrem
kulturniho déni, vytvaii zcela novy typ emoce, ktery si se znackou spoji.

Propojovani kultury a filantropie vSak neni vzdy vnimano jen jako pozitivni a miZze
pfinaSet mnoho dilemat, kterd jsou eticky problematickd. Napiiklad Tereza Stejskalova
navrhuje pouzivat termin culturewashing (podobn¢ jako brainwashing ¢i greenwashing, tedy
vymyvani mozku, resp. zneuzivani zeleného marketingu) jako ,,0znaceni pro situaci, kdy
firma sice poméha kultivovat jednu skupinu obcéani, ale zaroven pfitom zcela zasadné
potlacuje lidska prava za ucelem svého uUspéchu v kompetitivnim prostfedi globéalniho
kapitalismu* (Stejskalovd 2014). Jako ptiklady uvadi sponzoring Ceny Alfréda Radoka
Zdenkem Bakalou, ktery zaroven stoji za diskutabilni privatizaci OKD, nebo pravé Colours of
Ostrava, které sponzoruji firmy, jez zaroven patii k nejvét§im znecistovatelim v okoli.

Diskutabilni se stala i podpora Richarda Fuxy, ktery investoval do sbirky Muchovych
plakatl a ¢eskych vytvarnych umélct Karla Malicha a Bohuslava Reynka. Na propagaci
jejich vystav vénoval své reklamni plochy zdarma, coz vyvolalo obrovsky z4jem vefejnosti
a vSechny tyto vystavy vysoce piekonaly obvyklou navstévnost. Zaroven se vSak zvysila cena
téchto autorli — zejména Reynka — na trhu. N&kteti kritici proto vnimali pfiliSnou propagaci
jako neadekvatni, pfilis bombastickou a jako cilenou snahu o zvySeni ceny vlastnich sbirek na
trhu. Na druhou stranu se ale pravé vstoupenim soukromého investora podafilo znacnou ¢ast
dédictvi a archivii po umélci zachranit a zprostfedkovat jeho odkaz Siroké vetejnosti (Palan
2014).

Prestoze je korporatni odpoveédnost firem oblast, kterd se rozviji postupné, kazda firma k ni
ma4 jiny piistup a nelze ji vnimat cernobile. Neoddiskutovatelnym faktem ale zistava, ze CSR
je tésné spjato s PR a s komunikaci se stakeholdery. Ackoliv je CSR zdlezitosti zatim spiSe
rozvinutych zemi abohatych ekonomik, lze ptfedpokladat, Ze se bude rozSifovat 1
v rozvijejicich se trzich a v mistnich ekonomikéach. Ackoli jednoznacna korelace mezi tim, ze

firmy, které maji dobfe fungujici CSR, maji vyssi zisky, je stale predmétem diskusi (jeden
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z prvnich vyzkumu publikoval Kenneth Aupperle a kolegové jiz v roce 1985), vétSina firem
ptesto CSR do svych podniki zavadi. CSR se stalo spiSe nezbytnosti, anikoliv ,,né¢im
navic®, co korporace musi integrovat do svych strategii a struktur. Otaznikem ale zGstava
vykazovani nékterych aktivit a operaci jako odpovédného chovani vici spolecnosti, kdyz jde

evidentné v prvni fad¢ o benefit, ktery prospéje firme jako takoveé.

16.3 Public relations v neziskovém sektoru

Public relations a public affairs od 2. poloviny 20. stoleti vyviji cela fada nekomercnich
organizaci (Feinglass, 2005) — at’ jiz v oblasti kultury (divadla, galerie, hudebni festivaly, ad.),
charitativnich organizaci (Clovék v tisni, Adra, Charita, ad.), vzdélavacich & vyzkumnych
organizaci (vysoké skoly, Akademie véd, ad.) ¢i ekologickych hnuti (Greenpeace, Déti zemé,
ad.), apod. Tuto oblast u nas podrobné popsali Marek Sedivy a Olga Mendlikova v publikaci
Public relations, fundraising a lobbing pro neziskové organizace (2012), nebudu je ted vice
teoreticky popisovat a uvedu vlastni analyzu, ktera ilustruje PR v neziskovém sektoru u nas.
Nasledujici analyza® ilustruje vztah médii a PR v oblasti neziskového sektoru. Na
vybranych ptikladech neziskovych organizaci a témat jsem provedla kvantitativni analyzu
v databazi Newton, ato v obdobich za jednotlivé roky (2011-2016). Zvolila jsem nahodné
témata a aktéry zriznych oblasti neziskového sektoru, od public relations ekologického
projektu Zachraf jidlo, pies vzdélavaci portal Cteni pomaha az po téma paliativni péce.
Jednim z kritérii pro vybér byla snadné vyhledatelnost klicovych slov (naptiklad vyhledavani
slovniho spojeni ,,Cesta domi* neni mozné bez specifikace ,.hospic* €i paliativni®, naopak
termin ,,paliativni 1ze vyhledat pfesn¢, nebot’ je vyznamnoveé pevné ohrani¢ené a nepouziva
se vjiném kontextu). Na téchto jednotlivych ptikladech lze prostfednictvim kvantitativni
analyzy prokdzat souvislost public relations a medialnich obsahli (viz nastolovani agendy).
Kvalitativni vhledy do medidlnich obsahli prozrazuji i posuny v rdmcovani témat ¢i aktért
(jakkoliv je toto pouze omezeny vhled do situace a podrobna analyza bude teprve publikovéna

v budoucnu).

¥ Pozn.: Jedna se o dosud nepublikovanou analyzu, provedenou v ramci této habilita¢ni prace v tnoru 2017.
Kvantitativni analyza uvedenych proménnych probihala v rozmezi jednotlivych rokti (napt. od 1. 1.2011 do 31.
12. 2011) v archivu medialni databaze Newton, a to na vzorku tiiténych i audiovizualnich médii v CR

s vyjimkou internetovych servert, regionalniho tisku z Cech i Moravy a cizojazyénych médii (vlastni
vyhledavani). V ramci habilita¢ni prace je uvedena pouze ¢ast provedené analyzy bez piesné metodologie

a zavéru, které budou publikovany v budoucnu.
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Analyza vybranych neziskovych témat v ceskych médiich

Jednim z témat, které se v médiich komunikovalo, byla paliativni péce’ a s ni souvisejici role
hospict. Toto téma bylo pomérné Siroce diskutovano v fadé oborovych médii, ale i v dennim
tisku a magazinech. Ve sledovaném obdobi vSak nastal obsahovy posun od piedstavovani
a definovani oblasti (co je to paliativni péce, kdo se ji zabyva, jaky je vztah paliativni péce
a eutanazie, apod.) k aktivnimu PR, prosazujicimu myslenku financovani paliativni péce
z prostiedkll zdravotnich pojistoven. Napt. v roce 2011 vysel ¢lanek s titulkem ,,Zakladni
principy paliativni péce* v Casopisu zacileném na Iékate (Sanquis, 14. 11. 2011, s. 67), v roce
2015 se jiz téma dostalo na titulni stranu deniku Mlad4 Fronta Dnes s titulkem ,,Chei umfit
doma“ (Mladé Fronta Dnes, 9. 11. 2015, s. 1). V tomto ¢lanku je jiz patrné, Ze komunikaéni
strategie byla soucasti $irsi aktivity public affairs, jejimz cilem bylo prosadit legislativni
zménu (podtitulek ¢lanku znél: ,,Domaci péci o umirajici by mohla hradit pojistovna. VZP
dokoncuje test projektu®). Clanek citoval jak vlastni vyzkum vefejného minéni, tak vyzkum
hospicu Cesta domt. Celkovy narativ uvadi pfani zemfit doma jako Zadouci chovani, které je
soudasti zivota vyspélé spoleénosti, za kterou Ceska republika zaostava: ,,piiblizné 80 procent
lidi si pieje zemfit v kruhu rodiny. A podle zjisténi MF DNES je moznost, Ze se jim posledni
ptani splni, realné€j$i” (MF Dnes, 2015, op. cit.).

Vyraznym mluvéim v této oblasti se stal hospic Cesta domil, ktery strategicky
komunikoval dileZitost hospicli a zajisténi jejich financovani ze zdravotniho pojisténi. Na
uvedeném casovém obdobi je patrny kvantitativni nardst medidlnich vystupt, které
v souvislosti s problematikou paliativni péce hospic Cesta domii zminuji, ktery potvrzuje

uspéSnost medidlni strategie (viz obr. 16.3).

? Paliativni péce je aktivni pée poskytovana pacientovi, ktery trpi nevylégitelnou chorobou v pokro¢ilém nebo
kone¢ném stadiu. Cilem paliativni péée je zmirnit bolest a dalsi t€lesna a dusevni stradani.
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Obr. 16.3 Analyza komunikace vybranych neziskovych projekta

Medialni vystupy vybranych neziskovych
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Zdroj: autorka.

Dalsi instituci, kterd se vyraznéji prosadila v medidlnich obsazich, se stal Nadac¢ni fond
Neuron. Cilem tohoto soukromé financované¢ho nada¢niho fondu je podporovat ¢eskou védu
a komunikovat myslenku, Ze véda je nezbytnd pro rozvoj spolecnosti. Téma védy
a pozitivistického pohledu na védecky ptinos pro spole¢nost ma v ¢eskych médiich hlubokou
tradici, sahajici az do casopist 19. stoleti, ktery nebyl pferusen ani v dobé socialistického
statniho zfizeni, jehoz soucasti byla podpora ,,védecké propagandy* (Zrostlik, 1971). Po
nastupu soukromych médii v devadesatych letech vSak zajem o védecka ¢i popularné védecka

témata postupné klesal, zanikl naptiklad 1 asopis Véda a technika mladezi (pozdéji VIM
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Science). Z kvantitativni analyzy medialnich obsaht je zfejmé, Ze prvnich pét let po zalozeni
nadace a udileni cen Neuron (od roku 2009) o nich média pfili§ nereferovala, av§ak od roku
2014 se jejich medializace skokové zvysila. Napomohlo tomu zejména zapojeni televiznich
stanic — napiiklad Ceska televize o udileni cen zacala referovat v hlavnich ve¢ernich zpravach
(24. 11. 2016), televize Prima Zoom uvedla soutéz nejlepsi védecka videa (od roku 2014)
a vlastnich medialnich obsaht (Neuron Stories), dostupnych online. Nadace Neuron se snazila
téma veédy propagovat prostfednictvim rozhovord s védci, které prostfednictvim svého PR
odd¢leni domlouvala s jednotlivymi médii. V roce 2016 navic zacala udilet samostatnou Cenu
za pupolarizaci védy ve spolupraci s Akademii véd CR (Ceska televize, Udalosti, 3. 10.
2016). Kvantitativni analyza na grafu 16.3 prokazuje pétinasobny narast ¢lankii, zminujicich
explicitné jméno Nadace Neuron (v pievazné veét§iné publikujicich pozitivni zpravy
o védeckych vysledcich). Zaroven vSak doSlo k pozvednuti zajmu (a prestize) o védecka
témata jako takova (issues management).

Podobné jasny kvantitativni nartst medializace, prokazujici schopnost nastolovani agendy
neziskovymi organizacemi, lze spatfovat na piikladu kampané ,,Zachran jidlo*, jejimz cilem
bylo upozornit na problém esteticky nevyhovujici zeleniny, kterou obchodni fetézce
nepiijimaji do prodeje. Neziskové organizaci Zachran jidlo se podafilo v PR strategii formou
eventl (naptiklad vefejné vafeni polévky znevyhovujici zeleniny) zaujmout média
a publikovat informace o tomto tématu (napt. pod titulky Zachran mrkev!, Magazin Vikend
Dnes, 22. 10. 2016, s. 30, HFisné hody pro cervy, Casopis Tyden, 19.12. 2016, s. 62, ¢i €asopis
pro Zeny Marianne pod titulkem Jidlo & poteéseni, 15. 12. 2016, s. 134). Na socidlnich
médiich vyuzila aktivizujici kampané s hashtagem #jsempripraven, kterym lidé deklarovali
svou ochotu kupovat nevyhovujici zeleninu. Tento komunikaéni tlak vyuzili v public affairs,
kdy pfiméli nékteré obchodni fetézce ke zméné politiky a zafazeni nevyhovujici zeleniny do
obchodni nabidky (napt. Tesco, Penny Market ¢i Rohlik.cz — Zachran jidlo, 2017). Média
1fetézce navic piejala rétoriku neziskové organizace azacala nevyhovujici zeleninu
oznaCovat terminem ,kiiva zelenina“, ktery se do t¢ doby v medidlnim diskurzu vibec
neobjevoval (viz obr. 16.3). V médiich byli také casto citovani PR manaZefi neziskové
organizace (,,Uvniti* je pritom kfiva zelenina normalné bohatd na vitaminy, ma vybornou
chut, “ vysvetluje Anna Strejcova z iniciativy Zachran jidlo.”, Magazin Vikend Dnes, 22. 10.
2015, s. 30). Narativ kampané zdlraziioval, ze konzumovat nevyhovujici zeleninu je Zadouci
spolecenské chovani, které pfispiva k lepSimu zachazeni ke zdroji, vyjadiuje obcanskou
aktivitu (“donutime hypermarkety respektovat naSe piani”’) a odpovédnost spotiebitelit ke

spolecnosti. Na ptikaldu této kampané je prokazatelny vliv komunikacnich profesionald, ktefi
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prostiednictvim PR strategie a vyuzitim raznych natroji a taktik z oblasti public relations
a public affairs jednak ovlivnili medidlni agendu, ale ichovani spotfebitelli a dalSich
organizaci ve spolecnosti (obchodnich fetézcti).

Poslednim z analyzovanych neziskovych projekti je Cteni pomaha, jehoZ cilem je podpofit
¢teni knih u déti a zaroven je naucit darovat financni pomoc potfebnym. Public relations
tohoto projektu v prvnich letech po spusténi v roce 2011 vyuzivalo fadu ndastroja, napiiklad
celebrity (Zden¢k Svérdk, Vojta Dyk), eventy (Cteni knih, besedy se spisovateli), medidlni
partnerstvi ad. Na tomto ptikladé je vyrazné patrny pranik PR obsahi do nejriznéjSich
medialnich format (novin, televize, rozhlasu, ¢asopist ad.) formou strategické kampang.
Celkovy pocet &lankt, které zmifiuji pfimo nazev projektu Cteni pomaha, prevysuje i ostatni
zkoumané neziskové organizace (byt’ neni cilem této analyzy komparovat jejich vysledky).
Prostiednictvim profesiondlnich PR aktivit se povédomi o projektu udrzuje i v nésledujicich
letech od spoustéci kampang. PR projektu zajiStovala ve zkoumanych letech agentura AMI
Communications pro bono a za uvedeni kampan¢ ziskala ocenéni ,,absolutni vitéz*

oborové soutézi Ceska cena za PR v roce 2011 (APRA, 2012).

v narodni
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CastV.
PR a jeho role v obcanské spolecnosti

Pohled na roli PR adalSich forem persvazivni komunikace ve spolecnosti neni jednotny
a vétsinou se lisi v zavislosti na historickém obdobi, na politickém a spolecenském kontextu.

Jednu z nejlepSich, velmi jednoduchych a stile platnych definic PR ajeho role ve
spole¢nosti nabidl Scott Cutlip (1994, s. 12). ,,Duvod, pro¢ ma PR pravo na svou existenci ve
svobodné spolecnosti, je ten, Ze PR pomaha eticky a efektivné prosazovat zajmy svého klienta
¢1 organizace na svobodném foru vetejné debaty. Je zdkladnim demokratickym pravem, aby
kazdd myslenka, kazdy ¢loveék a kazda instituce mély pravo na to, aby jejich hlas byl ve
vetejnosti slySet (...), k ¢emuz vyuzivaji expertni znalosti zkuSeného reprezentanta jejich
z4jmu.*

Je ztejmé, Ze Cutlipova definice vychazi z Miltonova ptredpokladu, Ze v demokratické
spole¢nosti ma kazdy jedinec pravo prosazovat své zajmy, pokud nejdou na tkor druhych.
V praxi je vSak napliiovani této uslechtilé zdsady velmi Casto diskutabilni a obtizné: definovat
totiz pfesné hranice z4jmu a dobrého imyslu (co je dobré pro jednoho, nemusi byt dobré pro
druhého) je Casto velmi obtizné. Aktivity PR profesionali v zajmu urcitého klienta jsou navic
nékdy jen velmi téZko rozpoznatelné a mnohdy je sloZité poznat, zda je za urcitou situaci
vibec néci zajem (zda tuto aktivitu nékdo vyvolal zamérné s urcitym cilem, nebo zda Slo
o spontanni ¢i nahodnou udalost).

V Ceské republice dosud chybi detailngjsi analyza, ktera by se zabyvala vzajemnymi
vztahy public relations aktivit, medialni komunikace a vefejného minéni. Prokézat ptimy vliv
na nazory a postoje prostrednictvim public relations je obtizné, avSak (v nékterych ptipadech)
nikoliv nemozné. Eva Lankova (2007) ve své diplomové praci prokazala ptimy vliv aktivit
public relations na medialni obsahy ceskych tisténych a online médii, ad. Laikova se
zabyvala priinikem public relations do medialnich obsahii na ptikladu dvou PR kampani a
prokdzala, ze PR oddéleni ¢i PR agentury maji vliv na vysledné mediadlni obsahy tiSténych,
ale i dalich medialnich format (véetné informaci Ceské tiskové kancelate) (Laikova, 2007,
s. 85). Na obsahové analyze prokéazala shodu vybranych ¢asti redakéniho textu a tiskovych
zprav (Lankova, 2007, s. 86-89). Pti public relations kampani na 1ék Tomapax prokazala
ovlivnéni medidlniho obsahu na 51 medialnich vystupech, které z vétSi ¢i mens$i Casti

piebiraly text tiskovych materidli ¢i ndzory tfetich stran, uvedené v PR materialech.
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Napiiklad Ceské tiskova kancelai publikovala téma prevence migrény s titulkem ,,Desetina
populace trpi migrénou, spravné 1é¢en je malokdo* (22. biezna 2006, cit. in Lankova, 2007, s.
86), a v textu zdlraziovala moznost 1é¢by prostiednictvim medikace. Na tomto ptikladu lze
ilustrovat vyuziti tietich stran (expertd), ktefi dodavaji informacim na davéryhodnosti,
primingu (zakotveni deseti procenty populace, které Ctenare motivuje k premysleni, zda do
této skupiny patii ¢i nikoliv), a framingu (migréna je nemoc, kterd se da 1écit). Témito
postupy se PR profesiondlové snazi piesvédCit publikum, aby zménili své postoje vici
fyziologickym bolestem, navstivili 1ékafe a (eventualn¢) vyuzili medikace (pozn. — reklamu
na léky na predpis u nés zakazuje zdkon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb., piesto je
v tiskovych materidlech explicite uvedeno). Média se publikovanim této informace ftidi
zpravodajskymi hodnotami, pfi nichz poskytuji informace, které povazuji za uzitecné pro
svou cilovou skupinu, stavi se do role ,,radct®, kteti pomahaji fesit potize svych pfijemct, a
snazi se posilit svou divéryhodnost citovanim respektovanych zdroji  (Iékati).
Duivéryhodnost v tomto komunika¢nim procesu mezi piesvédCovateli, novinafi a vetejnosti

hraje klicovou roli, budu se ji proto zabyvat podrobnéji.

17 Diivéra verejnosti jako zakladni predpoklad PR

To, zda nékomu vétime, €i ne, zcela zdsadnim zplisobem ovliviiuje nase pfijeti informace. Jiz
Aristoteles konstatoval, Ze pfi sestavovani presvédCivého projevu se fecnici opiraji o dva
druhy diikazt: 1) ptirozené (tj. fakta, o nichz neni pochyb — napt. svédectvi, vypovédi,
smlouvy apod.), a 2) umélé dikazy, které tvofi tfi prvky:

1. ethos — charakter mluvciho, napt. je ¢estny, mluvi vzdy pravdu apod.,

2. logos — obsah sd¢leni, vécné ditkazy, prikaznost argumentace,

3. pathos — apel na posluchace, emocionalni slozka komunikace — metafory, pfirovnani,

obrazy.

Nejvétsi diraz ptitom kladl na ethos, osobnost mluvéiho (véfime spiSe spravnym muZim nez
tém ostatnim). Jiz od starofecké doby se v rétorice objevuje otazka, jak stylizovat projev tak,
aby byl pifesvéd¢ivy — zda se soustfedit predevS§im na logiku a argumentaci, nebo na
emocionalni apel afecnickou plsobivost (Kraus, 1981, s.20). ,Nebot co se tyce

hodnovérnosti, velmi zalezi na tom, ato predev§im pfi poraddch apotom pii soudnich
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jednanich, aby bylo zjevno, jaky fecnik jest, a aby ti, kdo posuzuji, vétili, ze s nimi tak a tak
smysli, a kone¢né na tom, jsou-li sami pravé v takovém a takovém rozpolozeni.® (Aristoteles,
Rétorika, 1377b).

Diivéra a davéryhodnost piitom nespociva jen v raciondlnich argumentech (jaka je
osobnost mluvciho, jakou ma minulost, zda vzdy jednal spravné, Ci jak se poucil ze svych
chyb apod.), ale také v iraciondlnich pocitech (zda je ndm sympaticky, jestli ndm pfipomina
n¢koho, koho mame radi, ¢i naopak, jak je stary nebo jak vypada — zda se usmiva, ale také, co
ma na sob¢ atd.). Mnoho americkych védct se snazilo zejména po druhé svétové valce
kredibilitu zméfit a ,,vykonstruovat®, a ptestoze se tato oblast rozvinula zejména v politickém
McCroskey (1966, cit. in Stiff a Mongeau, s. 105) konstatoval, Ze ,,diivéryhodnost je postoj
k mluvéimu, ktery ovlada posluchac, tedy Ze diveéryhodnost neni nijak vynutitelnd a zélezi
zejména na publiku, jaky postoj k mluvéimu zaujme.

Duvéryhodnost neni jen néjakym vagné definovanym terminem. Naopak — firmy
i jednotlivei vkladaji mnoho usili i finan¢nich prostiedkii do toho, aby vlastni diivéryhodnost
udrzeli ¢i zvysili. Richard M. Perloff (2010, kap. 6) charakterizoval tfi kli¢ové oblasti, podle
kterych lidé divéryhodnost mluvéiho posuzuji:

1. odbornost a expertiza (authority) — nakolik je mluv¢i v dané oblasti kompetentni a rozumi
tomu, o ¢em mluvi; jakou zastava socialni roli (napft. 1€kat, védec, ministr apod.);

2. duvéryhodnost (credibility) — podobné jako u odbornosti kompetentnost v dané oblasti,
dobrd povést (goodwill), konzistentnost v nazorech, schopnost zaujmout a vysvétlit své
postoje apod.;

3. spoleCenska ptitazlivost (social attractiveness) — mluvei by se mél snazit co nejvice plisobit
sympaticky, jako ,,jeden z nas®, tedy splynout s predpokladanym publikem (politik, manaZer
mluvici k délnikiim, pfedseda studentského spolku apod.). Opaény piipad nastdva, kdyz
mluvéi vystupuje v roli odbornika nebo ¢loveka, ktery se naopak od zbytku publika 1isi
(doktor, védec, zpévak). Lidé maji tendenci spiSe vétit mluvEim, ktefi jsou fyzicky atraktivni
a vypadaji zdravé (Patzer 2006, s. 124-126), ovSem za urcitych podminek: jejich fyzicka
stranka nesmi piebit obsah sdéleni a nesmi pusobit protikladné — naptiklad lidé budou spise
vétit jaderné védkyni, kterd neni pfili§ atraktivni, nez té, kterd vypadad jako hollywoodska

hvézda. V kazdé kultute prevazuji urcité stereotypy, které vétSina spolecnosti sdili.
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17.1 Vyzkumy diavéryhodnosti vyuZivané v oboru public relations

Vyzkumy davéryhodnosti jsou dilezitou slozkou teorie i praxe public relations, jakkoliv je
sepéti public relations a divéry vefejnosti i pfedmétem kritiky (Moloney, 2005). Nejvétsim
globalnim vyzkumem, ktery se zabyva divéryhodnosti a diivérou, je kazdoro¢ni Barometr
davéry, ktery organizuje a publikuje nejveétsi samostatna PR agentura na svété, americky
Edelman. Vyzkum probiha ve vice neZ dvaceti zemich véetné Ceské republiky a jeho hlavni
vysledky Edelman publikuje pravidelné ionline. Vyzkum se soustfedi zejména na hlavni
trendy, které urcuji vztah divéry ve verejnosti — jak vetejnost véii byznysu, politice ¢i riznym
skupindm (odbornikiim, mladym lidem, pfirozenym autoritdm apod.). Dotazovani pfitom
nereprezentuji Sirokou vetejnost, ale ,,informované publikum* — museji mit tedy minimalné
vysokoskolské bakalarské vzdélani, nalezet k horni Ctvrtiné pfijmové skupiny a pravidelné
sledovat média a dilezité udalosti kolem sebe. V Ceské republice byl vyzkum provadén na

skuping péti set dotazovanych.

Hlavni témata Barometru duvéry podle Edelman Trust Barometer (Edelman, 2017)
2017 daveéra v krizi

2016 rostouci nerovnomérnost v rozlozeni divéry

2015 divéra je zakladni pfedpoklad pro inovace

2014 business se stava zprostiedkovatelem debaty o zméné

2013 krize divéry v hlavni lidry

2012 tpadek davéry ve vlady

2011 vzestup silnych autorit

2010 davéra je zdkladni osou byznysu

2009 firmy se musi spojit s vladou, aby znovu ziskaly divéru

2008 v byznysu se za¢ina vice divéfovat mladym lidem, ktefi maji vliv

2007 lidé vice véii byznysu nez vladé a médiim

2006 vzrasta duvera ,,obycejnych lidi* (a person like me)

2005 lidé prestavaji verit tradicnim autoritdm, zato vice véti svému okoli a vrstevniklim
2004 davera americkych firem k Evropé rapidné klesa

2003 ziskana média (earned media) jsou divéryhodnéjsi nez reklama

2002 pad tediteld — celebrit (celebrity CEO)

2001 vzrastajici vliv neziskovych organizaci
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Rok 2017 oznacila agentura Edelman jako rok ,krize davéry“. Zatimco ,,Sirokéd vefejnost®,
tvotici 85 % populace, ma vSeobecny index divéry pouze 48, informovana vetejnost, tvotici
15 % populace, ma index divéry vyssi o 12 bodi s celkovou hodnotou 60. Rozdil mezi
Sirokou a informovanou vefejnosti se navic béhem poslednich péti let zvysil z9 na 15 bodi
(ve Francii o 18 bodi, ve Velké Britdnii od 19 bodl a v USA dokonce o 21 bodil) (Edelman,
2017). Z toho vyplyva, ze Siroka vetejnost apriori odmitd vérit tradiénim autoritdm, mezi néz
patii vlada, podniky, neziskové organizace a média. Dlivéra v neziskové organizace po celém
svéte vyrazné klesla, ato zejména v zapadnim svété. Lidé piestavaji véfit spoleCenskému
a politickému systému per se, deklaruji pocity typu ,,systém pieje jen tém nahofte, elity jsou
bohatsi, nez si zaslouzi, poctiva prace neni odménéna, moje déti se nebudou mit 1épe, ma
zem¢ nejde spravnym smérem, neveétim politikim, je zapotiebi novych reformatori*

(Edelman, 2017).

Obr. 17.2. Medialni ozvéna (Media Echo Chamber) a jeji role v procesu eroze diveéry

Media Echo Chamber

]
Economic & Populist

Societal Fears Action

Zdroj: Edelman Trust Barometer, 2017

Naopak vyrazné vzrostla ditvéra v obycejné lidi (peers), coz se projevuje nartistem popularity
tzv. influencerd a vyuZivanim socialnich siti. V ekonomice je tento pocit hlavni hnaci silou
tzv. sdilené ekonomiky (napt. sdileni vozl, bytd, naradi, nebankovnich pujcek, ale i know-
how, apod.). V politické komunikaci to vede k oblibé populistickych hnuti, které tézi
z iracionalniho pocitu ohrozeni a dal$iho propadu divéry v tradiéni instituce (viz obr. 17.2).
Meédia v tomto systému propadajici se diivéry vytvéieji ozvénu, kterd zesiluje pocity ohrozeni

a strachu. Zaroven klesd duavéra v tradini tieti strany, zejména akademiky a technické
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experty, ktefi dlouho slouzili jako zaruka objektivity — na prvni misto v pomyslném Zebticku
divéryhodnosti se v roce 2017 dostali ,,obycejni lidé*, doslova ,,lidé jako vy* (a person like

yourself) (Edelman, 2017) (obr. 17.3).

Obr. 17.3 Proména divéryhodnosti autorit: vzestup divéryhodnosti ,,obyc¢ejnych lidi*, pokles

divéryhodnosti technickych a akademickych experti a feditelti firem

A person like yourself now tied CEO credibility decreased the
for most credible spokesperson most, dropping to an all-time low
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Zdroj: Edelman Trust Barometer, 2017

Budeme-li srovnavat miru divéry v jednotlivych zemich, je nezbytné mit na paméti také to,
ze koncept divéry se zemi od zemé lisi. Zatimco v nékterych zemich se tradicné daveétuje
autoritam vice, v jinych méné (viz webova aplikace na strankach Geert-Hofstede.com).
Nizozemsky odbornik na interkulturni komunikaci Geert Hofstede jiz v sedmdesatych
letech 20. stoleti sestavil koncepci tzv. kulturnich dimenzi, podle niZ se d4 spocitat, jak se
které¢ kultury vztahuji k riznym kategoriim (napiiklad ve vztahu k autoritam, prosazovani
individualnich nebo kolektivnich z4jmi, ochoté pfijimat riziko apod.). Hofstede sva data
ziskal v unikdtnim vyzkumu pro IBM, jednu z prvnich globalnich firem, kterd chtéla zjistit,
pro¢ jeji zaméstnanci na stejné sdéleni ¢i natfizeni reaguji rizné. Hofstede tedy formuloval
Ctyii kategorie kulturnich dimenzi (pozd¢ji pfidal dvé dalsi), které urcuji zakladni vztah na
bipolarnich osach. Napiiklad vychodni kultury (Cina, arabské kultury &i Indie) maji veétsi

tendenci uznavat autority a dané spoleCenské potadky — respektuji tedy kastovni systém,
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politické piedstavitele ¢i své nadiizené. Naopak skandinavské zemée, Irsko ¢i Spojené staty
jsou vice rovnostaiské, dbaji na svobodu jednotlivee a individualni nazory.

Je-li tedy nejvétsi stupen davéry v Ciné anejniz§i v Rusku, je potieba vzit v avahu
i kulturni, ale také politické rozdily. V Cing, kde panuje cenzura nejen oficialnich médii, ale
1 internetu, film®, blogh a socialnich siti, maji obcané vyssi tendenci vladé véfit, protoze maji
omezené informaéni zdroje. PestoZe se situace v poslednich letech lepsi a Cina je oteviengjsi
k vlastni kritice a odhalovani korupce a klientelismu v faddch vrcholnych politickych
piedstavitelti a obchodniki, ¢inska média stale posiluji vladni propagandu a obraz zem¢, ktera
je na nezadrzitelné cesté stat se svétovym lidrem v ekonomice, véde i kultufe a aktivné
pracuje na zlepSeni blaha vsech svych ob¢and.

Naopak napftiklad v Japonsku se divéra silné propadla po tom, co vlada nezvladla dobie
komunikovat postup po uderu ni¢ivé tsunami, ktera zabila na dvacet tisic lidi a poskodila
jadernou elektrarnu ve Fukusimé (z 51 na 34 %). Po nastupu charizmatického premiéra Sinzo
Abeho si ale Japonci zase zacali vice véfit: diveéra v Abeho ajeho ekonomické reformy
posunula sebedtivéru Japonct o par pti¢ek nahoru. Takto by bylo mozné sledovat zemi za
zemi, dilezitéjsi je vSak vnimat divéru jako celkovy ukazatel trendu, ktery néds upozoriiuje na
dal$i mozné disledky. Obecné plati, Ze vzdélanéjsi a dobfe ekonomicky situovani lidé, kteti
se zajimaji o déni kolem sebe (tedy ti, ktefi tvoii jadro vzorku informovaného publika), jsou
obvykle optimistictéjsi a vice davéiuji svému okoli (zhruba o deset procent) nez Siroka
vefejnost s niz§im vzdélanim a niz8imi pfijmy (Edelman 2015).

V kontextu public relations je klicova divéra vefejnosti v média, ktera vSak kontinualné
kles4 jak na globalni rovni (Edelman, 2015), tak 1 u nés (viz niZze uvedeny graf z dat CVVM,
Bocek, 2017). Pokles diivéry u nas postihl vSechny zkoumané medialni formaty (tisk, rozhlas,

televizi ad.).
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Obr. 17.1. Vyvoj divéry médiim

Vyvoj divéry médiim
Po ekonomické krizi v roce 2008 klesa diivéra ve viechny typy médii
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Zdroj: Bocek, 2017

17.2 Treti strany v komunikaci

Doporuceni tretich stran (third-party technique nebo third-party endorsement) je jednou
z nejcastéji vyuzivanych technik v PR. Jiz fimsky basnik Vergilius v hrdinském eposu Aeneis
(29-19 pft. n. 1) piSe: ,,Experto credite, coz lze ptelozit jako ,,vétf zkuSenym*, tedy tém, kdo
JiZ né¢im podobnym prosli ¢i o tom védi vic, jsou odborniky. Lidé daji nejen na potvrzeni
odborniky, ale obecné 1 jakymikoliv tfetimi stranami.

Prvnim PR profesiondlem, ktery vyuZivani tfetich stran popsal, byl Edward Bernays. Jeho
klientem byl hotel Waldorf Astoria, o némz kolovaly zvésti, Ze je pfed zavienim a krachem.
Bernays védél, ze kdyby tyto zpravy jen dementoval, nic by tim neziskal — vefejnost by mu
neuvéfila. Poradil tedy managementu, aby ihned najal zndmého kuchate a podepsal s nim
smlouvu na deset let. To, Ze slavny kuchat do hotelu nastoupil, pomohlo napravit reputaci
hotelu a vyvratilo zprav o tom, ze je pfed krachem. ,Jak mtze n€kdo presvédcCit skupiny,
které tvoii jednu velkou vefejnost? Musi je oslovit prostfednictvim jejich lidrh, protoze
jednotlivci hledaji doporuceni u vidcl skupin, k nimz patii. [...] Tieti strany hraji dilezitou
roli v utvafeni vefejného minéni apro propagandistu predstavuji nastroj, jak zasdhnout

jednotlivce, ktefi v nepfeberném mnozstvi nazorti a ideji hledaji autority.” (Bernays 1928b,
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s. 9) Doporuceni tfetich stran vyuziva ireklama, kde celebrity doporucuji vSe — od jogurtt
pfes vina az po lepidlo na zubni protézu.

Doporuceni tietich stran ma dva efekty: propaguje jednak produkt, ktery je s tieti stranou
spojeny, a jednak posiluje zndmost a ovliviiuje vnimani tieti strany (experta, celebrity,
Youtubera ad.).

V praktické terminologii rozliSujeme

1. celebrity PR (¢i celebrity marketing), kdy se cilené pracuje na vybudovani povésti a image
celebrity;

2. celebrity endorsement, kdy spoji svou tvar nebo své jméno s urcitou znackou, produktem
nebo sluzbou, a vyjadii ji tak svou osobni podporu.

Celebrity jsou osobnosti, které vetejnost znd (Rojek, 2004). Nemuseji to byt jen herecky,
zpévacky nebo modelky, ale idal§i nazorovi vidci (decision makers), naptiklad kuchati,
zdravotnici, moderatofi, v&dci, umélci apod. V soucasné dob& se pouziva také pojem
»influencers®, ovlivilovaci, za néz se oznacuji predev§im osobnosti, vlivné v online prostredi
a na socialnich médiich. Sociolog Chris Rojek se zndmymi lidmi dlouhodobé zabyva a snazi
se urcit, kdo jsou vlastné celebrity a jak ovliviluji nas zivot (Rojek 2004, 2012). Ve své knize
Fame Attack (Utok slavy; 2012) tik4, Ze to, podle ¢eho dnes posuzujeme, zda je nékdo znamy,
vyrazné ovliviuji média (véetné digitalni komunikace a socidlnich siti). Podle Rojka existuje
rozdil mezi tim, je-li nékdo znamy a slavny — zatimco celebrity jsou znamé predevsim tim, Ze
se o nich mluvi, slavni lidé jsou zndmi pro to, co dokazali.

To ale nijak nezmenSuje vliv celebrit. Jak Rojek poznamenava, mnoho lidi nezajima
v médiich nic jin¢ho nez zpravy ze svéta celebrit. Joshua Meyrowitz tika, Ze celebrity
amedialni osobnosti jsou naSimi ,,vzdalenymi pfateli — miizeme si o nich popovidat
s dal$imi lidmi, jako bychom klevetili o naSich skutecnych pratelich (Meyrowitz 2006).
Celebrity tak vytvareji dojem, Ze vSichni mame spolecné znamé a Ze na tomto svété nejsme
sami. Chris Hedges (2009, s. 48) piSe, ze celebrity odrazeji nase idealizované ptedstavy o nas
samych, které si prostfednictvim médii kupujeme.

Na rozdil od slavnych lidi nemaji celebrity vétSinou k ¢emu odkazovat — odvoléavaji se tedy
na to, ze prosté jsou (t€ém, kdo by chtéli tento paradox 1épe pochopit, 1ze doporucit zejména
dilo francouzského filozofa Jeana Baudrillarda, napt. Simulacra and Simulation,1994).
Vzhledem k tomu, Ze tato informace pfili§ dlouho nevystaci a zdjem o jejich osobu bude
rychle upadat, potiebuji vybudovat strategii, jak zajem o svou osobu neustdle udrzovat ¢i
zvySovat: ato je ukolem celebrity PR nebo také celebrity managementu ¢i marketingu (cile

téchto disciplin jsou stejné, byt’ se mohou mirn¢ 1iSit v pouzivani nastroji Ci ve strategiich).
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Celebrity endorsement je Castokrat vyuzivanym nastrojem v public relations — to jsou
ptipady, kdy celebrity doporucuji nebo podporuji urcitou znacku, produkt ¢i sluzbu. Podpora
muze byt bud’ kratkodoba (napiiklad kdyz Ellen DeGeneres podpofila novy telefon Samsung
na predavani Oscar, viz ptiklad), nebo dlouhodoba, kdyz se celebrity stavaji tzv. ambasadory
znacky. Tim, Ze celebrity proptij¢i znacce svou tvar (nebo né¢kdy jen hlas), ji dodavaji auru
vyjimecnosti a pfifazuji vlastnosti, které by znacka chtéla ztélestiovat — napiiklad odvahu,
krasu, mladi apod. (Leslie 2011). Kdyz chtéla naptiklad spole¢nost Nestlé vybudovat
kategorii dostupného luxusu v piti kdvy a podpofit prodeje svych produktii pod znackou
Nespresso, najala hollywoodského herce George Clooneyho. Jen v prvnim roce kampané
zaznamenala znacka Nespresso 22% narust prodeji po celém svété (The Guardian, 2010).

Celebrity endorsement vyzaduje piedchozi diukladny vyzkum toho, jak stakeholdeti
celebritu vnimaji a jaké hodnoty ztélestiuje znacka. Pokud jsou v rozporu, mize celebrity
endorsement pulsobit kontraproduktivné. PotiZze nastdvaji také v ptipadé, kdy se toto vnimani
zméni: napiiklad velké sportovni znac¢ky ukondily partnerstvi s postizenym atletem Oscarem
Pistoriem poté, co byl obvinén z vrazdy své pritelkyné, nebo s golfistou Tigerem Woodsem
po odhaleni jeho nevéry.

Obzvlasté rozsifené je vyuzivani znadmych osobnosti jakoZzto prostfednikli pfi prodeji
produktt ¢i sluzeb v online komunikaci, zejména na socialnich médiich. Pro tyto osobnosti se
v nedavné dob¢ vzil anglicismus ,,inﬂuencer“lo. Podstata vlivu influencerti vSak neni zadnou
novinkou (jakkoliv se ji n€ékdy komunikaéni praktici snaZi prezentovat jako ,,objev*), vychazi
z teorie dvoustupniového komunika¢niho toku, formulovaného sociology Elihu Katzem
a Paulem Lazarsfeldem (1957) a rozvedenou dal§imi védci (R. K. Mertonem, C. W. Millsem,
roli tzv. nazorovi viidci (opinion leaders), ktefi informace jako prvni pfejimaji a poté je Sifi
dal k dal$im publikiim. ,,Youtubefi jsou v poslednich dvou letech celebrity, takze se ve
skutecnosti nejednd o nic nového a je to klasicky ,celebrity marketing®, konstatuje
vyzkumnik Toma§ Pflanzer (Nieslen Admosphere, 2016).

Nézorovy vidce musi (1) zastavat urCité postoje a hodnoty, (2) mit odbornost v konkrétni
oblasti a (3) socialni okruh lidi, kteti mu davétuji (Katz a Lazarsfeld, 1957). V éfe masovych
médii roli ndzorovych vidcl Castokrat zastavaly celebrity ¢i lidé, kteti se Castokrat objevovali
v médiich (napt. i moderatofi, zpévaci, herci apod.). Vefejnost mnohdy ztotoznovala jejich

vefejnou roli s jejich roli soukromou (napft. herce Ladislava Chudika lidé na ulici oslovovali

' Pozn. tyto anglicismy jako influencer, follower ad. se v praxi obvykle sklofiuji &esky (pl. influence,
followefi).
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119

»pane primafi“ podle role v televiznim seridlu). Po nastupu digitalnich médii se tato situace
pon¢kud zmeénila, nebot’ diky snadnému technologickému pfistupu a socialnim sitim se
v online svété¢ zacali nazorovi vidci utvéiet prostfednictvim vlastni komunikace. Vznikaji
nové formy ,,odbornosti, kterymi se tito lidé profiluji, a vytvareji si sva vlastni publika
(napiiklad hrani pocitacovych her, mdda, vafeni ¢i gurmanstvi, zivotni styl, krasa apod.).
Proménuje se také role soukromi, které influencefi naopak vyuzivaji k vytvofeni vlastni
identity a ziskani novych sledovateltl (followertl). Vzestup diveéryhodnosti influencerti souvisi
také s prudkym zvySenim duvéryhodnosti ,,obyc¢ejnych lidi* a celkovou proménou socialnich
vzorcu (viz kap. 19). Vyuzivani soukromi k ziskani popularity je trendem také v politické
komunikaci (podrobné jsem toto téma analyzovala v monografii Zvefejnéné soukromi, Kasl
Kollmannova, 2012).

Influencefi si prostfednictvim marketingovych a komunikaénich postupit buduji vlastni

znacku (personal branding), kterd v sobé kombinuje nékolik aspekti:

1)  slouzi jako marketingovy produkt (znacka), ktery je mozné dale prodavat napf.
prostiednictvim merchandisingu,

2)  slouzi jakoZto ndzorovy vidce, ktery je nositelem reklamniho sdéleni tfetich stran
(napf. sponzoring znacky obleceni, telefonu, destinaci apod.),

3) je sam o sobé médiem a vydavatelem, ktery vyuzivd rizné komunikacni kanaly
(napt. socialni média Youtube, Instagram, Snapchat apod.), popt. Podporuje svou
viditelnost a zndmost placenymi kampanémi (financuje $ifeni vlastniho mediélniho
obsahu k vét§imu poctu uzivatelli, zejména na socidlnich médiich).

V soucasnosti jsou influenceti hojné vyuZivanymi tfetimi stranami v online komunikaci
znac¢ek. Dochazi tak k prolindni marketingovych a komunika¢nich postupti. Na publikum
pusobi influencefi obvykle jako médium 1ijako marketingovy ¢i prodejni kandl v jednom,
avsak tato jejich role neni dosud pfili§ reflektovana spolecnosti, ani zdkony (viz nasledujici
kapitola). Eticky problematické je zejména vyuZzivani influencerii k propagaci nezdravého
zivotniho stylu, naptiklad slazenych napoji, excesivnimu hrani pocitacovych her, konzumaci
alkoholu apod., nebot’ jejich cilovd skupina jsou cCastokrat déti a mladistvi. Napiiklad
Youtuberka Tynu$§ TieSnickova propaguje ¢okolddu Milka, Shopaholic Nicol energeticky
napoj Monster, ¢okolddu Kinder ¢i majonézu Hellmann’s, Youtubeii Kovy, Stejk a Style with
me propaguji alkoholicky napoj Strongbow a fada Youtuberti propaguje sladky napoj Bubble
tea (napt. Shopaholic Nicol, Teri Blitzen, Makyna016 ad. (vlastni vyzkum, bfezen 2017).
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18 Legislativni ramec v PR

Jiz Listina zékladnich prav a svobod Ustavy Ceské republiky ustavuje zakladni pravidla, ktera
jsou pro PR determinujici, zejména: svoboda projevu a pravo na informace, zakaz cenzury,
svoboda shromazd’ovani a zarudeni petiéniho prava. Clanek 17 stanovi, Ze:

* ,.Svoboda projevu a pravo na informace jsou zaruceny.

» Kazdy ma pravo vyjadiovat své nazory slovem, pismem, tiskem, obrazem nebo jinym
zpusobem, jakoz i svobodn¢ vyhledavat, ptijimat a rozsifovat ideje a informace bez ohledu na
hranice statu.*

Ale také zaroven vymezuje, Ze:

,»Svobodu projevu a pravo vyhledavat a §ifit informace 1ze omezit zakonem, jde-li o opatieni
v demokratické spole¢nosti nezbytna pro ochranu prav a svobod druhych, bezpecnost statu,
vefejnou bezpe&nost, ochranu vetejného zdravi a mravnosti.* (Ustava Ceské republiky, 2014)

V demokratické spolecnosti je pro vzdjemnou komunikaci dilezitd snaha o maximalni
transparentnost, zejména v odpovédnosti organizace vi¢i obcanlim. Proto je nezbytné dillezité
sledovat, do jaké miry umoznuje (de iure i de facto) kazdy stat skuteCnou svobodu slova
a podporuje svobodna média, kterd zprosttedkovavaji vefejnou debatu (vice ke svobodé tisku
viz Jirdk a Kopplova, 2015, s. 126n.). Bez téchto zékladnich pravnich podminek 1ze jen velmi
téZko hovofit o rovnocenném vztahu pfi Sifeni a vymeéné informaci.

Clanek 17 dale stanovi, Ze ,statni orginy a organy uzemni samospravy jsou povinny
pfiméfenym zpisobem poskytovat informace o své &innosti (Ustava CR, 2014), coZ je
dilezité zejména v oblasti vladni komunikace.

Clanek 18 zaruduje petiéni pravo: ,,ve vécech vefejného nebo jiného spoleenského zajmu
ma kazdy pravo sam nebo s jinymi se obracet na statni organy a organy izemni samospravy s
7adostmi, navrhy a stiznostmi (Ustava CR, 2014). Peti¢ni pravo je obzvlasté dalezité pro PR
neziskovych organizaci aadvocacy groups, které vyuzivaji peticniho prava ve svych
kampanich. Peti¢ni pravo a pravo na svodobné sdruzovani ve spolcich, spolecnostech a jinych
sdruzenich (¢lanek 20) je také zakladnim pravem, z n¢hoz vychazi public affairs a lobbing:
kazdy mé pravo obratit se sam nebo prostfednictvim dalSi organizace na poslance, starostu
nebo dalsi statni Cinitele a predlozit jim své navrhy nebo zadosti.

Listina zékladnich prav a svobod nezfizuje jen zékladni prava vetejnosti, ale také chrani

jednotlivce. Clanek 10 stanovi, Ze:
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» ,Kazdy mé pravo, aby byla zachovana jeho lidsk4 dastojnost, osobni Cest, dobrd poveést
a chranéno jeho jméno.

» Kazdy ma pravo na ochranu pfed neopravnénym zasahovanim do soukromého a osobniho
Zivota.

» Kazdy ma pravo na ochranu pfed neopravnénym shromazd’ovanim, zvefejinovanim nebo

jinym zneuZivanim udaji o své osobé.” (Ustava CR, 2014)

Public relations, na rozdil od reklamy, neupravuje zadny specialni zékon. Dilezitym
zékonem, ktery se dotyka i oblasti PR, je Zakon o regulaci reklamy 40/1995 Sb., naposledy
novelizovany v roce 2013.

Zakon o regulaci reklamy ve druhém paragrafu zakazuje mj. dva druhy reklamy, reklamu
podprahovou areklamu skrytou. Jednd se nikoliv o synonyma, ale odv€ odliSné véci.
Podprahové reklama je ,,reklama zalozena na podprahovém vniméni. Takovou reklamou se
pro ucely tohoto zdkona rozumi reklama, ktera by méla vliv na podvédomi fyzické osoby,
aniz by ji tato osoba védom¢ vnimala“ (Zakon o regulaci reklamy, 2014). Podprahova
reklama je velmi kontroverzni koncept, jehoz pouziti v realit¢ se nikdy neprokazalo.
Spotiebitelé nicméné pomérné casto véti, Ze do reklam jsou vloZeny tajné kody, které je
skryté¢ manipuluji, naptiklad jedno policko z filmového pasu s logem Coca-Coly, coz lidsky
zrak neodhali (Philips 1997). Zatimco reklama podprahova je technologicky komplikovana a
v praxi se s ni téméf nemame Sanci setkat, reklama skrytd se v praxi vyskytuje €ast&ji a neni
snadné ji ani rozpoznat, ani prokazat.

Skrytd je podle zdkona takova reklama, uniz je obtizné rozlisit, Zze se jedna o reklamu,
zejména proto, zZe neni jako reklama oznacena (obvykle vypada jako advertorial, tedy bliZi se
co nejvice béZznému redakénimu formatu). Zakon o regulaci reklamy stanovi, ze ,,reklama
Sifena spole¢né s jinym sdélenim musi byt zfetelné rozliSitelnd a vhodnym zplsobem
odd¢€lena od ostatniho sdéleni®, ale blize nespecifikuje jak. Inzertni strany v Casopisech jsou
tak Casto oznacovany nahodile, naptiklad jako ,,promotion®, ,specidlni komer¢ni ptiloha®,
nebo ,,specidlni projekt®. V téchto pfipadech se nejedna o PR, ale o advertorialy (placenou
inzerci). Pokud nejsou advertorialy oznacené vibec, jedna se o skrytou reklamu (viz kap.
12.1).

Skrytou reklamu je jen velmi obtiZzné prokézat, protoze je dand individualni domluvou
média se zadavatelem a Casto se pridava jako ,,bonus‘ k zaplacené inzerci. Obvykle se proto
vyskytuje v blizkosti inzeratu na dany produkt nebo sluzbu. Skrytou reklamu mnohdy netvofti

redakce, ale je zadavéna pfimo pies inzertni oddéleni. Vyskytuje se Casto v Casopisech

255



Public relations. Habilitaéni prace. Denisa Hejlova, FSV UK, 2017

zaméienych na zivotni styl, na online serverech nebo ve specidlnich ptilohdch (pokud cela
ptiloha neni viditeln¢ oznacena jako inzerce). Skrytou reklamou nejsou pravidelné rubriky,
zejména recenze, kulturni tipy, sportovni udélosti nebo nazorové sloupky redakce. Skryta
reklama neni nastrojem ani praktikou profesionalniho PR, ale Siroka vetejnost nékdy skrytou
reklamu za vysledek PR povazuje.

Je jen velmi tézké uvést néjaky konkrétni piiklad skryté reklamy, protoze na rozdil od
ochrany spotfebitele v tadé jinych oblasti, tato zlstdva v naSi spoleCnosti dosud témét
nedotknuta. Napiiklad v Némecku Rada pro PR problematiku skryté reklamy pravidelné
monitoruje (v némcin€ tzv. Schleichwerbung), vydava presné etické normy a zvetejiuje
ptipady, kdy k poruseni etiky doslo (Deutsche Rat fiir PR, 2014). Pravni spory v oblasti PR
jsou u nds zatim vyjimkou. O to vétsi vaha spociva na samoregulaci a etickych pravidlech.
Néktera pravidla se dotykaji i oblasti ochrany spotiebitele (podrobné&ji viz Vysekalova a kol.,
2011).

Nekalou praxi, kterd skrytou reklamu v médiich nepfimo potvrzuje, jsou tzv. garantované
pocty vystupi ¢i garance poctu ¢lankt (Sablikova, 2012). PR agentura ¢i konzultant se svému
klientovi zavazuji, Ze mu v rdmci plnéni zajisti konkrétni pocet ¢lankli za dané obdobi (u nas
se k této praxi v oborovych médiich pfiznaly napt. agentury Médea ¢i I'm PR, viz Krupka,
2015). Je pravdépodobné, ze k zajisténi pozadovanych vystupti muze vést cesta pies (1)
bonusy v ramci inzertni kampané, (2) ptimou korupci novinait, (3) tlaky ptes vlastnika ¢i
management médii, (4) nabidkou nefinancni protisluzby novindfi — naptiklad zajiSténi
exkluzivni informace, Gi€asti na presstripu do zahranic¢ni destinace apod. V této souvislosti 1ze
naptiklad zminit kauzu lobbistky Jany Mrencové, ktera byla podminéné odsouzena za pokus
opodvod (puvodné¢ kvalifikovany jako korupci). Mrencova slibovala byvalému
mistostarostovi Maridanskych lazni, ze zafidi, aby o ném nevysel ¢lanek, ktery by ho poskodil
(CTK, 19. 4. 2017). Vzhledem k mife korupce v mnoha odvétvich ¢eské spolecnosti je viak
jen malo pravdépodobné, Ze by ji komunikace zlstala uSetfena (Koudelkova a Hejlova, 2014).

Eticky sporné je vyuziti celebrit na socidlnich sitich ve spojeni s propagaci produkti —
zejména tzv. Youtubert, a to z nékolika divodi:

A) Castokrat se jednd o skrytou reklamu, kterd neni uzivatelim zvetejnéna,

B) pokud je spoluprice oznacena, pak je to prostfednictvim tzv. hashtagh #ad c¢i

#sponzored, které spotiebitelé nemuseji zaznamenat,

C) celebrity na socialnich sitich cili na v€kov€é neomezené publikum, mohou proto

propagovat produkty, omezené zdkonem, i mladSim cilovym skupinam. Napftiklad

alkoholova reklama je zdkonem ¢. 40/1995 Sb. vyrazné omezena tak, aby nezasahovala
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cilovou skupinu déti a mladistvych do osmndcti let, avSak znacka alkoholu Captain
Morgan se prezentovala v online hife Minecraft, kterou hraji Castokrat nezletili (viz
prihlaska do Ceské ceny za PR, 2017),

D) déti nejsou Castokrat o vlivu persvazivni komunikace a marketingu v online prostiedi
dostateCn¢ pouceny, nebot legislativni cCinnost, medialni vychova ve Skolach i
poucenost rodict v této oblasti zaostava za vyvojem v marketingové komunikaci.

V soucasnosti je online prostiedi legislativné velmi problematicky postizeno a neni zfejmé,
ktery regulacni organ by se vlastné¢ mél kontrole skryté reklamy v socialnich médiich vénovat.
Napiiklad Rada pro rozhlasové a televizni vysildni se zabyva pouze na poskytovatele
audiovizualnich medialnich sluzeb, kam soukromé osoby (Youtubery, vloggery) nezatazuje.
Z pohledu ochrany spotiebitele by mély skrytou reklamu fesit Zivnostenské trady, dosud vsak
nejsem obeznamena, Ze by bylo zahdjeno jakékoliv Setfeni v této oblasti. Postihovat vSak lze
nekalé reklamni praktiky ¢i pfekracovani zakona, kterého se Youtubefi ¢i vloggetfi dopusti

(vytrznictvi, nekalé konkurence apod.).

18.1 Nativni reklama: problematické splyvani redak¢niho a komercniho obsahu
v online médiich

Prikladem eticky 1 legalné sporného medidlniho obsahu miiZze byt napf. tzv. nativni reklama
(native advertising, Carlson, 2015). Nativni reklama je pro Ctenafe z grafického i1 obsahového
pohledu téméf €1 zcela nerozeznatelna od redakéniho ¢lanku, avSak jednd se o placenou
formu inzerce. Pokud neni nativni reklama oznacena napft. jako komeréni sdéleni, komeréni
¢lanek, inzerce apod., pak v ¢eské legislativé nativni reklama zcela odpovida reklamé skryté.
Oznaceni ,,PR ¢lanek™ v praxi také znamend, Ze se jedna o placenou formu reklamy, ¢imZ se
lisi od PR vystupt, jejichz cilem je ptresvéd¢it novinafe, aby téma povazoval za natolik
atraktivni pro své Ctenate, ze jej zpracuje sam a zatadi dobrovolné¢ a bez naroku na protisluzbu
do redakéni ¢asti. Autofi clankd jsou jak zadavatelé, tak nékdy i redaktofi €i externi novinafi
po dohod¢ s redakci. Nativni reklama se vyskytuje v digitalni komunikaci: v online médiich,
na blozich a socidlnich médiich (v tradi¢nich médiich odpovida advertorialu ¢i product
placementu). Néstup nativni reklamy na esky trh popsal Martin Celikovsky (ktery se zarovei
prodejem nativni reklamy zabyva): ,,Od roku 2013 vznika na ceskych webech rozsahla sit
reklamnich ploch, které vzhledove splyvaji s okolnim obsahem stranek. Funguji totiz na jinéem
principu nez klasické bannery. Zatimco vzhled vetsiny reklam je navrzeny inzerentem nebo

popr. definovany Sablonou, u této sité se vzhled reklam automaticky prizpusobuje okolnimu
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obsahu webu. Temto reklamnim plocham se 7Fikd nativni. Jejich spravou se zabyva nekolik
spolecnosti a v dnesni dobe pokryvaji vetsinu ceskych vydavatelstvi a vyznamnych webii.”
(Celikovsky, 2016)

Vyhodou nativni reklamy pro zadavatele je pravé jeji nesnadna rozpoznatelnost od
bézného redakéniho obsahu. Dalsi vyhodou online nativni reklamy je moznost jejiho pfesného
cileni. Tzv. programaticka nativni reklama umoziuje zacilit pfimo na pfedem stanovena
publika, definovana podle jejich chovéani v online prostfedi (tzv. behaviordlni targeting).
Digitalni prostiedi umoznuje mnoho riznych variaci a nastroji pro pfizpusobeni obsahu
jednotlivym uzivatelim, které v klasickych médiich nejsou mozné. Jednim z nich je napiiklad
digitalni storytelling, tedy postupné vypravéni ptibehu, ktery nabizi uzivateli reklamni sdéleni
ve formatu ,,seridlu, tak, aby ziskal a udrzel jeho pozornost. DalSim nastrojem je moznost
ptizptisobovani zobrazovani obsahu v €ase, nebo jeho rizné doplilovani ¢i modifikace podle
zacileni — naptiklad zvoleni odlisnych obrazkli pro cilovou skupinu muzii ¢i Zen, odlisné
textace popiskl pro star$i ¢i mladsi uzivatele, jinych titulkti rano a vecer apod.

Pfestoze Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR), samoregula¢ni organ pro kontrolu
online reklamy, zavedl jiz v roce 2015 pravidla pro oznac¢ovani nativni reklamy, v praxi je
jejich dodrzovéni zatim jen velmi volné (Krupka, 2015). Napiiklad na socidlnich sitich
Instagram, Twitter, Youtube ¢i Snapchat zacali néktefi uzivatelé, ktefi propaguji vyrobky ¢i
sluzby rGznych firem (tzv. influencefi), pouZivat k odliSeni reklamniho obsahu hashtag
#sponsored ¢i #ad (podle ang. advertising), avSak zatim nebyla u nas provedena z4dné studie
¢i vyzkum, ktery by se zabyval tim, zda tomuto kodu jejich uzivatelé rozumi a jsou si védomi,

ze jsou vystaveni reklamnimu sdéleni.
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19 Etika v public relations

Etika je v oblasti public relations obrovskym tématem, o némz se vsak v Ceské republice
dosud témét nemluvi. Jak ve své bakalatské praci zjistil Petr Kacena, o etickych problémech
v PR, zejména ve vztahu k novinaiim, samotnd média béhem let 2005-2010 témert
nereferovala, protoze ani jedna ze zucastnénych stran nemé zdjem na tom, aby se informace
publikovaly (Ka¢ena 2012). Syndikat novinait Ceské republiky neeviduje téméf 7adné
pokusy o uplaceni novinait ¢i tlaky ze strany inzertnich odd€leni na publikovani skryté
reklamy, to vSak neznamend, Ze k takové praxi nedochazi (Syndikat novinait, 2017). Nejprve
je proto potteba podivat se blize na to, co vlastné slovo etika znamena a jak je mozné ji
aplikovat v praxi.

Etika (z fec. ethos = mrav) je teorii moralky, kterd zkouma hodnoty a principy, podle nichz
se fidi jednani v situacich, kdy se lidé mohou svobodné rozhodnout. Moréalka se vztahuje
k chovani jednotlivce, zatimco etika ke spolecnosti. Etika nefeSi problémy, které jsou
v rozporu se zdkonem dané zemé& — zabyva se situacemi, které nejsou mnohdy pravné
postihnutelné, ale presto maji na urcité stakeholdery negativni dopad. Etiku v obchodnich
vztazich zkouma pfedevsim aplikovana etika, kdy jsou jednotlivé etické mantinely stanoveny
v etickych kodexech firem.

Diilezitym prisecikem je vztah etiky andbozenstvi — ne vzdy totiz plati, Ze etika je
nabozenstvi nadfazena ¢i Ze z n¢j nevychazi:

1. autonomni etika — nezavisla na ndboZenstvi (z ni napf. vychazeji globalni etické kodexy
korporaci);

2. heteronomni etika — moralka, kterd je postavena na zakladé naboZzenstvi (napiiklad
protestantska etika, kterou aplikuji pfedevsim anglosaské a severoamerické spolecnosti);

3. teonomni etika — etika je s ndboZenstvim neodmysliteln¢ spjata (naptiklad v isldmském

pravu Saria).

Shodnout se na tom, co je aneni etické, vSak neni vibec jednoduché. Etika se v mnoha
oblastech svéta nejen fidi primarné nabozenstvim, ale také se vyviji v €ase a v zavislosti na
ekonomické, spolecenské a politické situaci dané oblasti. I kdyz se mnoho organizaci snazi
napsat ,,univerzalni* eticky kodex, ktery by byl postaveny nad jednotliva nabozenska vyznani

a dal se aplikovat v jakékoliv zemi, je to vzhledem k riznym kulturnim danostem jen velmi
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obtizné. Prvni etické problémy se v PR zacaly vyskytovat jiz pfi samotném vzniku tohoto

oboru, viz napft. problematické jednani Ivyho Lee v ptipad¢ tzv. Ludlowského masakru.
Filozofické zaklady etiky v PR a popis praktickych problému a jejich feSeni uvadi Patricia

Parsonsova ve své knize Ethics in Public Relations (Etika v PR; 2008). Etické jednani

a rozhodovani by podle Parsonsové meélo byt zaloZzeno na téchto premisach (péti pilifich, jak

je nazyva):

» fikat pravdu,

* neSkodit ostatnim,

* ¢init dobro,

* respektovat soukromi,

* byt férovi a odpovédni ke spole¢nosti. (Parsons 2008, s. 19)

Jak si ukdZeme na piikladu Googlu, definovat, co v praxi tato poselstvi znamenaji, je n€kdy
velmi obtizné. Firmy a profesni asociace proto vytvareji presnéjsi kodexy, které davaji
navody na to, jak se v dané situaci zachovat.

Eticka pravidla a jejich kodifikace jsou dilezitou soucasti samoregulace v odvétvi. Tim, ze
profesiondlové zvetejni hranice svého oboru, chrani jednak povést svou isvého klienta,
a jednak tim predchézeji zakonné regulaci, ktera byva obvykle vice limitujici. Eticka pravidla
a jejich kodifikaci, tykajici se PR, vydavaji:

1. profesni asociace a oborova sdruZeni, jako napiiklad ¢eskd APRA, americkd PRSA, britsky
CIPR apod.;
2. firmy, naptiklad Siemens, Google, Merck, Skanska apod.

Jak ve svém vyzkumu zjistily americké védkyné Marlene S. Neillovd a Nancy Weaverova
(2017) 1dalsi védci, nejmladsi generace praktikd, ktefi do oboru PR ptichdzeji, je zcela
nepiipravend na etické problémy a nevi, jak je feSit. Ve svém vyzkumu mezi generaci tzv.
mileniald, tzn. lidi narozenych mezi lety 1981-2000, ptestoze zacinajici praktici znali eticky
kodex americké PR asociace (PRSA), nijak neovlivnil jejich jedndni, kdyZ pfislo na eticka
dilemata. Na otadzku, sjakymi etickymi dilematy se mladi profesiondlové osobné setkali
(vyzkum probihal na vzorku 650 ¢lentd americké asociace, z nichz na dotaznik odpovédélo
254 osob), odpovidali nejcastéji:

1) s problémy, tykajicimi se toho, kolik informaci je mozné zvetejnit a v jakém okamziku

(62,4 %),
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2) splyvani hranice mezi online a profesiondlnim projevem (35,8 %) (viz niZe uvedeny
priklad tweetu PR manazerky ,,Jedu do Afriky*),
3) nedostatek piistupu k informacim z vedeni (34,4 %)
4) a transparentnost ve sponzorovaném obsahu (napf. advertorialy, nativni reklama,
firemni C¢i sponzorovany obsah na socialnich sitich apod.) (Neill a Weaver, 2017,
s. 341).
S etikou se mladi PR profesiondlové setkdvaji nejcastéji béhem svého studia (74 %), avsak jiz
ne tolik béhem své prace — pouze 21 % znich proSlo néjakym etickym Skolenim u svého
zaméstnavatele a 13,8 % se zlcastnilo etického Skoleni, pofadaném PR asociaci. Je ovSem
velmi pravdépodobné, ze v Ceské republice by udaje byly jesté nizsi, nebot’ (a) informace
o profesni etice v PR ziskaji jen absolventi programti marketingové komunikace a PR, ato
pouze tehdy, maji-li programy v sob& zahrnutou tuto soucast napt. v rameci kritiky oboru, (b)
Skoleni a mentorstvi poskytuji svym juniornim zaméstnancim jen nékteré (spiSe vétsi)
agentury. Etickd Skoleni pfitom maji svlj smysl — vyzkum Neillové a Weaverové dale
prokézal, ze ti, kdo jim prosli, se citili mnohem sebejistéji, kdyz méli fesit etické problémy
v praxi, nebo o nich mluvit. Vyzkum ale neodpovédél na zakladni premisu: pro¢ milenidlové
nepiedpokladaji, Zze se v oboru PR s etickymi dilematy setkaji, a kdyz k tomu dojde, proc€ je (v
mnoha piipadech) nedokaZou profesiondlné fesit, ackoliv k tomu maji dostupné kodexy apod.
Etickd dilemata jsou neodd¢litelnou soucasti prace v public relations a jejich feSeni se
v praxi Zadny profesional nevyhne. Obzvlasté dileZita jsou v oblastech, ktera ptimo ovliviuji
zivoty lidi, napfiklad ve zbrojnim primyslu, farmaceutickém primyslu, odvétvich, ktera
produkuji rizné navykové latky (tabak, alkohol, hazard apod.), ad. Zejména v téchto
oblastech by méla byt zvySena pozornost vénovana medialni a marketingové gramotnosti
vefejnosti, tak, aby se lidé naucili alespoit do urcité miry dekddovat persvazivni sdéleni
a pfistupovat k nim kriticky. Vliv PR profesionald v téchto oblastech je dlouhodoby, velmi
peclivé planovany a kontrolovany. Napiiklad studie belgickych védkyn prokédzala piimé
vztahy a soucinnost mezi belgickymi vydavateli zdravotnickych magazinti a farmaceutickych
firem. Nejprve analyzovaly redakéni obsah magazini apak provedly rozhovory se
Séfredaktory magazinl. Pfestoze neprokazaly piimo, Ze by magaziny otiskovaly skrytou
reklamu, S$éfredaktofi pfizndvaji, Ze vytvafeji obsah Casopisu tak, aby co nejvice ladila
redakéni ¢ast s inzerci, radi vyuzivaji PR profesional pro doporuceni tietich stran a kontakta
na experty nebo pacienty. Ackoliv pfimé farmaceutické zdroje necituji, vliv farma PR na

zdravotnické magaziny je nepopiratelny (de Dobbelaer, van Leuven a Raeymaeckers, 2017).
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19.1 Etické kodexy PR asociaci

Etické kodexy PR asociaci zacaly vznikat po druhé svétové valce, nejprve v USA a zemich
zapadni Evropy, teprve pozdéji v dalsich statech. Dnes existuje témet v kazdé zemi narodni
asociace, ktera sdruzuje mistni PR profesiondly, a n¢kolik velkych mezinarodnich asociaci.
Americka asociace PR (PRSA) pfedstavila sviij prvni eticky kodex jiz vroce 1950. Svoje
vlastni kodexy maji i britsky CIPR (Chartered Institute for PR) a némeckd DRPR (Deutsche
Rat fiir PR).

Meznikem v oblasti etiky PR se stala Rimskad charta piijatai Mezinarodni asociaci
komunikacnich agentur (ICCO) vroce 1986, kterd byla pozd¢ji nahrazena Stockholmskou
chartou (2003). Tento eticky kodex ICCO pievzala i ¢eska Asociace PR agentur a vSichni jeji
¢lenové jsou povinni jej dodrzovat. Kompletni znéni kodexu uvadi Asociace PR agentur
(APRA) na svych strankach; pozdé&ji jej doplnila jesté o Eticky kodex pro zadavatele. Pro
Cleny APRA plati také Charta IPRA (International PR Association, Mezinarodni PR

asociace), specifikujici transparentni postupy v oblasti vztahli s médii.

Stockholmska charta — eticky kodex v PR

Znéni Stockholmské charty, které uvadi Asociace PR agentur (APRA, 2014a):

,,PR agentury jsou profesiondlni servisni firmy, které pomadhaji klientum ovliviiovat nazory,
postoje a chovani. S timto ovliviiovanim souvisi také odpovédnost vuci klientiim, lidem,
profesi a spolecnosti jako celku.

» Objektivni poradenstvi a sluzby: PR agentury nesmi mit zadné zajmy, které by mohly
kompromitovat jejich roli nezdvislého poradce. Mely by ke svym klientum pristupovat
objektivné, aby kazdému klientovi pomohly zvolit optimalni komunikacni strategii a pristup.

* Spolecnost: Otevirena spolecnost, svoboda projevu a svobodny tisk — to jsou prvky
vytvarejici  kontext profese public relations. Agentury piisobi vramci této oteviené
spolecnosti, dodrzuji jeji pravidla a pracuji s klienty, kteri maji stejny pristup.

« Divérnost informaci: Divéra je zdkladem vztahu mezi klientem a PR agenturou. Udaje,
které byly agenture klientem poskytnuty jako divérné a které nejsou vseobecné znamé, nesmi
agentura bez souhlasu klienta poskytnout tretim stranam.

* Pravdivost informaci: PR agentura nesmi cilové skupiné vedomé poskytovat zavadejici
informace, at’ uz jde o faktické udaje, nebo o zajmy klienta, jehoz reprezentuje. Agentury se
musi maximalné snaZzit poskytovat presné a uplné informace.

* Dodrzovani slibii: Agentury musi spolupracovat s klientem tak, aby byla predem vyjasnena
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ocekavani tykajici se vysledkii jejich prace. Musi definovat specifické cile komunikacnich
aktivit a nasledne delat vse pro to, aby dané sliby splnily. Agentury nesmi nabizet zaruky,
které nelze dodrzet nebo které kompromituji integritu komunikacnich kanalii.

o Strety zajmu: Agentury mohou zastupovat klienty, jejichz zajmy jsou ve vzajemném rozporu.
Agentura nesmi zacit pracovat pro noveho klienta s konfliktnim zajmem, aniz by predem
nabidla svému soucasnému klientovi moznost vyuzit vSech prav, ktera mu zarucuji smlouvy
uzavrené mezi klientem a agenturou.

» Zastupovani: Agentury mohou odmitnout nebo prijmout zakazku na zakladé osobniho
posouzeni managementu firmy nebo na zakladé zaméreni organizace.

* Jedndni a pracovni postupy: PR agentury se p¥i praci se vSemi cilovymi skupinami zavazuji
jednat eticky a pouzivat nejlepsi existujici postupy. *

Zdroj: APRA, Stockholmska charta, 2014a

19.2 Etické kodexy firem

Podivejme se nyni na etické kodexy firem, které jsou dulezité zejména pro PR pracovniky
uvnitf firem (in-house), protoze spoluvytvareji firemni komunikaci a kulturu. Podle prizkumu
Transparency International a Vysoké §koly ekonomické mélo v Ceské republice v roce 2006
pouze 8,4 % firem zavedeny eticky kodex. NejCastéji jej maji velké firmy a nadnarodni
spole¢nosti (Transparency International a VSE, 2006). Prestoze firmy etické kodexy stéle vice
vytvareji a pfijimaji, dulezité také je, nakolik je skutecné vyuZzivaji v praxi (viz piiklad
etického kodexu Merck). Etické kodexy firem jsou dulezité, protoze obvykle stanovuji
pravidla pro pfijimani a poskytovani dard, naptiklad od zastupcti firmy pro novinare, politiky,

ale také 1€kare ad., a ochranu informaci a duSevniho vlastnictvi firmy.

Priklad: eticky kodex firmy Merck & Co.

Ve farmaceutickém odveétvi je etika obzvlast tvrdym oriskem — hraje se tu doslova o lidské
Zivoty, miliardy dolari, azejména: o velmi citlivé informace z vyzkumu. Farmaceutické
spolecnosti vynakladaji obrovské prostredky na vyvoj novych léku, které jim mohou prinést
astronomicky profit, pokud se jim podari je patentovat a uvést na trh, anebo také obrovskou
ztratu, pokud duveru lékaru ci pacientii zklamou. Informace zde maji cenu zlata, vsichni
zaméstnanci, zejména vedci, proto museji peclivé zvazovat, co mohou zverejnit, a co jiz ne —

nejen mezi novinari, ale imezi svymi blizkymi. [ farmaceutické spolecnosti maji svoje
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marketingova, komunikacni a PR oddéleni, jejichz cilem je prodat co nejvice produktii
a vytvorit dobré jméno spolecnosti. To, ze vytvareji produkty, které jsou pro lidi prospésné,
z nich automaticky nedéld etictéjsi obchodniky. Rada firem (nejen ve farmacii) ma sice své
etickeé kodexy, ale po svych zaméstnancich pak pozaduje, aby podavali takovy vykon, ktery se
bez urcitych etickych ustupkii v praxi neda naplnit (,, prodejte tolik a tolik kusi, “ ,, ziskejte tuto
zakazku*, ,,postavte to o dvé patra vyssi“, ,,zménte tento zdkon, ktery nam Skodi* apod.).

I3

. To, co Fikaji, neodpovida tomu, co je napsano,* 7Fika Jacqueline Brevardova (osobni
interview, 10. Fijna 2014). Soucasny kodex farmaceutické spolecnosti Merck (2014) ma 43
stran a obsahuje kromé nejriznejsich oblasti také rady ve formé otazek a odpovedi (viz
ukazky nize).
Kodex se zabyva napr. témito problémy:
* darky a pohosteni, pozvanky na sympozia,
* férova konkurence — ziskdavani konkurencnich informaci;
* obtézovani na pracovisti;
* zaméstnavani pribuznych a pratel;
* konflikty zajmii;
* komunikace s verejnosti, pouzivani socidlnich médii;

* ochrana informaci spolecnosti.

Priklady z etického kodexu (zkraceno a pievzato z Etického kodexu, III. vydani, Merck
2014):

~Komunikace s verejnosti

Vsechna sdeéleni pro média jsou potencidalné vyznamnd a odrazeji obrazek a podnikani
spolecnosti. Je pro nds zZivotné dulezité, aby sdéleni spolecnosti byla konzistentni a aby byly
plnény vsSechny regulatorni a zdkonné povinnosti. VSechna sdéleni musi byt presnd,
odpovédnd a musi byt v souladu s 1ékaiskymi a pravnimi smérnicemi spolecnosti. Zadosti ze
strany médii Ci verejnosti o informace by mély byt predavany a koordinovani spolecné s
oddeélenim pro globalni komunikaci.

Otazka: Budu mit prezentaci na konferenci, kde budou zastupci tisku. Jak bych mél odpovidat,
kdyz mé po prezentaci média oslovi?

Odpoved’: Novinari chtéji casto vyzpovidat védce a vedouci pracovniky, kteri délaji
prezentace na odbornych forech. Pokud je pravdépodobna pritomnost tisku, mélo by byt
informovano oddeleni globalni komunikace, které predem pripravi otazky a odpoveédi.

Samoziejmé miiZete novindrum objasnit cokoli, co bylo formalné prezentovano na setkani.
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Otazky, které jdou nad ramec formalni prezentace, by mély byt zaslany oddéleni globdlni
komunikace. Kopie prezentace by nemély byt rozdavany bez predchoziho souhlasu ze strany
vyzkumnych laboratori a oddelent globalni komunikace spolecnosti Merck/MSD, jelikoz by to
mohlo ohrozit védecky publikacni proces.” (Merck, 2014).

Nejvétsi problém, ktery firmy obvykle fesi, je to, jak zajistit, aby kodex zaméstnanci opravdu
dodrzovali. Napftiklad po katastrofé¢ v Mexickém zélivu, kdy doslo k vybuchu ropné plosiny,
se zjistilo, ze zaméstnanci nedodrzovali celou fadu nafizeni, ackoliv je m¢li velmi podrobné
popsané — nikdo nedohlizel na to, zda se pravidla také dodrzuji. Jacqueline Brevardova proto
zavedla osobni Skoleni zaméstnanct tvafi v tvai — nikoliv jen vyplnéni online dotazniku,
pfestoze tim to zacind. Béhem téchto schiizek se také management ma Sanci dozvédét, co se
realné v terénu déje — a zjiStuje tak potencidlni rizika. Samoziejmé, ze ani nejdokonalejsi
eticky kodex nemiiZze zarucit, Ze jej vSichni zaméstnanci budou za vSech okolnosti znat, a
v piipad¢é, Ze si nebudou védét rady, poradi se se svym nadfizenym. Jasné¢ napsany
a srozumitelny kodex je ale dilezitym signalem i pro novinafte, Sirokou a odbornou vetejnost:
ti mohou jednoduSe monitorovat, kdy se zamé&stnanci firmy zachovali proti pravidlim hry,
a tyto pfipady zvetejnit.

Podle Andrey Bonime Blancové (2014), kterd se zabyva poradenstvim v oblasti etiky
a spolecenské odpovédnosti firem, mnoho manazeri ve firmach slovo etika zcela odmita,
protoze je podle nich pfili§ nicnetikajici a spojené s naboZenskymi postoji. V korporacich se
proto Casto pouziva termin ,,compliance®, coZ znamena dodrzovani norem. Ani compliance
v8ak neni jednoznaéné vymezitelny pojem. Nékteré firmy proto hovoii o integrité (integrity),
ktera v sob¢ zahrnuje jak dodrzovani norem (compliance), tak jedndni vSech zaméstnanci
v souladu se zdkladnim poselstvim a hodnotami firmy.

Jacqueline E. Brevardova (2014), kterd vytvofila mimo jiné eticky kodex farmaceutické
firmy Merck, tika, ze etika je v podstaté:
1. odpovédnost spolecnosti smérem k riznym skupindm stakeholdert

2. ato, jak spolecnost chce byt vnimana zvenci.

Pokud jde o etiku, je tedy v mnoha piipadech soucasti risk managementu — piedpovidani
moznych rizik, kterda mohou ohrozit fungovani ¢i povést firmy. Kazdy problém tak miize
ohrozit pfedevsim diveéryhodnost a reputaci firmy.

ProtoZe reputace a divéryhodnost firmy ¢i organizace je ale zdkladnim cilem PR, je

zapotiebi, aby etické kodexy a odpovédné jednani §ly do samotného jadra firmy a mély
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podporu nejuzsSiho vedeni. Pokud se naptiklad vedeni snazi vznikly problém zamaskovat,
bagatelizovat nebo nepotresta viniky, neni to problém Spatného PR, ale Spatného vedeni firmy
— ovSem PR odd¢leni jej musi komunikovat, a dostava se tak do velmi nevyhodné situace.
Etikou se zabyva mnoho oborovych sdruzeni aneziskovych organizaci. V Evropé je
dobrym zdrojem informaci a soucasného vyzkumu naptiklad britsky Institute of Business
Ethics (Institut obchodni etiky, IBE). IBE provedl vyzkum, na jehoz zaklad¢ sestavil Zebiicek
nejcastéji diskutovanych probléml podle jednotlivych oblasti podnikéni a podle typa
problému (IBE, 2014). Prestoze se jednd pouze o britské spoleCnosti a zebticek je sestaveny
na zakladé toho, co se objevi v médiich, neni nijak prekvapivé, Ze prvni pricky zabira finan¢ni

sektor a korupce.

Priklad: Google a jejich motto Don’t be evil

Prikladem toho, jak neni vidy samoziejmé aplikovat do praxe v zasadé velmi strucnou
a jednoduchou firemni filozofii, miize byt Google. Kdyz Larry Page a Sergej Brin, dva
spoluzaci ze Stanfordovy univerzity, zakladali koncem devadesatych let Google, chtéli
vynalézt nejlepsi vyhledavaci systém na svété. Podarilo se jim to vSak tak dokonale, Ze Google
najde opravdu skoro vSechno — a to je mozné zneuzit. Zhruba dva roky po zaloZeni spolecnosti
jim proto jejich zaméstnanec a zakladatel Gmailu Paul T. Buchheit navrhl, aby sepsali
jednoduché hranice, kam az jsou ochotni zajit. Chtéli se tim také zaroven odlisit od svych
konkurentii, kteri nedostatecné ochrany soukromi na internetu casto zneuzivali. Motto sepsali
vroce 2004 (tésne predtim, nez vstoupili na burzu) v jednoduchém manifestu Don’t Be Evil,
tedy necinte zlo (Livingston 2008). , Necinte zlo. Pevné verime v to, Ze nam — nejen jako
akcionarium, ale ve vSech dalsSich ohledech — bude v dlouhodobé perspektive lépe slouzit
spolecnost, ktera prinasi svétu dobro, i kdybychom tomu méli obétovat nékteré kratkodobé
cile. ” (cit. dle Hillis, Petit a Jarret 2013, 5. 175).

Jenze ani Googlu se nepodarilo presné definovat, co je to zlo. Co je zlo pro jednoho, miize
byt dobrem pro druhého, anaopak. Kdyz Google vstupoval na Ccinsky trh, musel se
rozhodnout mezi svym cilem slouzit vSem, a mezi tim, poskytovat urcitou kontrolu nad
soukromymi daty ¢inskym cenzorim a policii. Google se tak dostal pod palbu kritiky za to, Ze
nerespektuje ani viastni eticky kodex. Motto, které se zdalo byt dobré pro maly start-up (,,zlo
je prosté to, co Sergej rika, zZe je zlo,* jak rekl CEO Googlu Eric Schmidt v roce 2002; in
Hillis, Petit a Jarret 2013, s. 175), se nepodarilo zcela prenést do velké korporace. Aktualni
eticky kodex Googlu (Code of Conduct) Ize nalézt na strankach Googlu v informacich pro
investory (Google, 2014).
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Kazda firma, kterd vstupuje na trh, kde se nedodrzuji lidskd prava, nebo ma subdodavatele
zrozvojovych zemi, musi automaticky pocitat stim, ze vyzadovani a aplikovani jejich
etického kodexu zde bude — mirn¢ feCeno — obtizn¢ vymahatelné. Mnoho firem si jiz tuto
zkusenost prozilo (napiiklad détska prace u Nike v jthovychodni Asii, neStésti u Walmartu ¢i
Tesca v Bangladési nebo aféra s otravenou détskou vyzivou v Cing) a mnoho firem tato
zkuSenost jest¢ ¢eka, protoze pracovni podminky ani obchodni zvyklosti nelze zménit pres
noc.

Etické kodexy mohou byt vytvoreny jak lidmi zevnitf spole¢nosti (in-house), tak zvenci
(najatymi poradci, konzultanty). Vzdy je ale potfeba divat se nejen na vlastni praktiky, ale
také na to, jaké standardy jsou obvyklé v daném odvétvi a kdo nastavuje nejvyssi latku
(benchmarking). Pokud se ale eticky kodex nebo vznosnéd prohldseni stanou ,,pouhym PR*
anemaji vliv na faktickou politiku a rozhodovani nejvyssiho vedeni firmy, existuje vzdy
obrovské riziko, ze se to diive nebo pozd¢ji proti dané firmé nebo instituci obrati. Naptiklad
BP, British Petroleum, mélo vypracovany podrobny manudl (code of conduct), jak se
v konkrétnich pfipadech chovat. Problém byl vSak vtom, Ze tento devadesatistrankovy
dokument nikdo dopodrobna necetl — a zaméstnanci nepfijali patficnd ochrannd opatfeni,
pfestoZze méli védét, Ze existuje velké riziko. K tomu nakonec také doslo: stala se havarie
v Mexickém zalivu a akcie BP se razem propadly o desitky procent (vice v kap. o vytvareni
divéry).

Nekteré¢ firmy se proto dokonce proti poskozeni povésti pojiStuji (reputational risk
insurance) — v ptipadé problému k nim do firmy okamzité pfijede specidlni krizovy tym
poradcii, ktery situaci zachranuje. Eticky problém je vzdy krizovou komunikaci, kterou je

nutné okamzit€ fesit — a to nejen medialné, ale zejména pracovat na odstranéni problému.

Priklad: tweet PR manazZerky: ,,Jedu do Afriky*
V dobé socialnich siti a online komunikace se etika zdaleka netyka jen pracovni komunikace,
ale i soukromého Zivota. Presvédcila se o tom napriklad Justine Saccoova, odbornice na
komunikaci ve spolecnosti IAC. IAC (InterActive Corporation sidlici v New Yorku) je jednou
z nejvetsich online medialnich spolecnosti, spravuje Fadu aplikaci a serveru, napriklad
seznamovaci servery Match.com nebo OKCupid, jejim reditelem je znamy podnikatel Barry
Diller.

Justine Saccoova v IAC pracovala jako manazerka korporatni komunikace. Na svém

osobnim twitterovém uctu se predstavila jako: ,,Justine Saccoova, PR v IAC. Tak trochu
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prusviharka. Jsem znama tim, Ze se smeju hodné nahlas. *“ Pred Vanoci (22. prosince 2013) se
Justine vracela za svou rodinou do Jihoafrické republiky, odkud pochdzi. Nez nastoupila do
letadla, odeslala na svij twitterovy ucet zpravu: ,,.Jedu do Afriky. Doufam, Ze nedostanu
AIDS. Vtip — jsem prece bila. “ Nebyl to zdaleka jeji prvni tweet, ktery byl proste velmi hloupy,
ale tento vzbudil viralni vinu po celéem svété. Behem dvanactihodinového letu, nez Saccoova
pristala v Kapskem meste, jej sdilely tisice lidi s hashtagem #hasjustinelandedyet (uz Justine
pristala?).

V okamziku, kdy si Sacoova znovu zapnula internet, na ni cekala nejen rada komentaru,
ale také vypoved — IAC zareagovala velmi rychle a okamzité ji propustila se slovy, Ze ,,tento
nehorazny vyrok nijak neodrazi nazory a hodnoty spolecnosti* (Stelter 2013). Sacoova po
tomto skanddalu smazala cely sviij twitterovy ucet, omluvila se a odjela na mésicni

dobrovolnickou praci pro neziskovou organizaci v Africe.

20 Neetické nebo manipulativni praktiky v PR

Neetickych ¢i manipulativnich praktik existuje v oblasti PR celd tfada, ale zélezi vzdy na
konkrétnim jednotlivei €i organizaci, zda je ochotna je pouZit, a na spole€nosti, zda toto
vyuzivani odhali a toleruje. S postupem digitalni komunikace je velkéd vétSina organizaci pod
konstantnim dohledem vefejnosti, kterd kontroluje jeji konani. Riskovat odhaleni neetického
jednéni, at’ jiz v PR, nebo v obchodni praxi, se stava stale vétsim rizikem, které firma nechce
podstupovat. Velka cast zneetickych a manipulativnich praktik vychdzi z vyuzivani
psychologickych a socidln€psychologickych poznatkti a vyzkumi, které se vyuzivaly ¢i
vyuzivaji v propagandé€, psychologickych operacich (PSYOPS) ¢i psychologickych valkach
(PSYWARS).

20.1 Whitewashing

Jednou znekalych praktik, kterd tohoto faktu vyuzivd, je metoda tzv. whitewashingu
(podobné jako brainwashing /vymyvani mozkl/ ¢i greenwashing /zeleny natér, ,,ekologicka™
manipulace/, doslova ,,vymyvat do b¢la*). Whitewashing lze do cestiny ptelozit jako
kamuflovani, ptikraSlovani, tutlani nebo balamuténi. Slovnik Merriam-Webster (2014)
vysvétluje whitewashing myj. jako ,,zabranovani tomu, aby se lidé dozveédéli pravdu, zejména

o $patnych, nemoralnich nebo nezdkonnych ¢inech®.
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K whitewashingu dochazi, kdyz se organizace (komercni, ale 1 nekomer¢ni, politické nebo
vladni), snazi cilen¢ a se zna¢nou davkou persvazivity a cenzurovani prezentovat ,,svou verzi‘

¢inu, obvinéni, historické udalosti apod.

Priklad: okupace jako ,,pratelska pomoc*

Jednim z prikladit whitewashingu je ,, interpretace “ sovétské invaze do Ceskoslovenska z roku
1968. Po invazi vydal tiskovy klub sovétskych zurnalistii ,,Bilou knihu faktii, dokumenti,
tiskovych zprav a ocitych svédectvi, v niz prezentoval celou akci jako ,, pratelskou vypomoc
vSech zemi Varsavského paktu a pomoc ceskoslovenské viadeé (pozn.: vojsko bylo skutecné
slozeno z vice armad, v¢. Polska ¢i Madarska, acés. vlada o pomoc skutecné oficidalne

zazddala). Jednalo se vsak o okupaci — a sovétskd vojska ziistala v Ceskoslovensku az do roku

1991 (Fidler, 2003).

Whitewashing také zamlcuje ¢i neutralizuje fakta o ptisobeni firem a jednotlivetl v historii,

zejména ve valeCnych konfliktech.

Priklad: Hugo Boss a vojenské uniformy

Firma Hugo Boss Sila béhem druhé svetové valky uniformy pro némeckou armadu. Od roku
1991 viastni znacku Hugo Boss italska odévni skupina Marzotto. Management znacky o tom
nemluvil, nebo dokonce ani nevedel — do té doby, nez historii objevil a publikoval rakousky
tydenik Profil v roce 1997. Tiskova mluvcéi Hugo Boss k tomu tehdy poznamenala: ,, Tovarna
na odeévy, kterou zalozil Hugo Boss v roce 1923, vyrabéla pracovni odévy, a domnivame se, Ze
také uniformy SS... PokouSime se zjistit, jak to vlastné bylo, v nasich archivech o tom nic
neni.“ (New York Times, 15. 8. 1997) Za tato vagni stanoviska se na firmu Hugo Boss vznesla
vina kritiky, proto si radéji nechala zpracovat historii viastni znacky v letech 1923—1945, z niz
vyplynulo, Ze firma zaméstnavala 140 nucené nasazenych délniku (prevazné Zen) a Ctyricet
valecnych zajatcii (Koster 2011). Vroce 2011 se firma Hugo Boss za své ciny verejné
omluvila. Firma uniformy nenavrhovala, ale vyrdabéla je. Presto nékteré blogy tiskovou
zpravu komentovaly slovy ,, Hugo Boss se omluvil za to, Ze z nacistit udelal fesaky * (Gawker,
2014). Ackoli jsou tato fakta nyni zndma, porad jsou ve spolecnosti vnimana jako
kontroverzni — komik Russel Brand byl vroce 2013 vykazan z party casopisu GQ, kterou
Hugo Boss sponzoroval ctvrt milionem liber, protoZe pri svém vystoupeni zminil, Ze ,,vojaci
v jejich uniformdach vypadali skvéle, kdyz vyvrazdovali lidi na zdkladé jejich viry nebo

sexuality“ (The Guardian, 13. 9. 2013). Je otazkou, nakolik znacka o své minulosti nevédela,
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nebo se k ni nechtéla hlasit. Po odhaleni problému pristoupila k reSeni prostrednictvim ,, treti
strany“, tedy studii historika Romana Késtera, jehoz analyza je pro verejnost ditveryhodnéjsi

nez pouhé vyjadrent firmy.

Podobna ,,ptiznéni* nedavno ucinily i dalsi velké némecké znacky, napiiklad BMW (2011),
Audi (2013), Adidas a Puma (2008) nebo Volkswagen (2011). Otazkou ovSem je, zda by toto
téma viibec komunikovaly, kdyby v ném nespatfovaly rizikovy potencial.

Christopher Leahey (2010) ve své knize Whitewashing War: Historical Myth, Corporate
Textbooks and Possibilities for Democratic Education (Valka whitewashingu: historické
myty, korporatni ucebnice a moznosti pro demokratické vzdélavani) uvadi mnoho ptikladd,
zejména z vietnamské valky, na nichz ukazuje problematiku priniku statni propagandy do
vzdélavani, ale i do korporatni komunikace.

Francouzsky filozof Jean Baudrillard aplikoval pojem whitewashing na naSi soucasnou
spole¢nost. V postmoderni spole¢nosti podle Baudrillarda zijeme v iluzich a obrazech, které
nejsou rozlisitelné od reality, a dokonce ji predchézeji (simulakra), aniz bychom si to ale
uvédomovali (Baudrillard 1994). NasSe ,.téla, spoleCenské vztahy i vzpominky jsou vybilené
(whitewashed) do aseptické beloby* (Baudrillard 1994, s. 45). Podle Baudrillarda v dne$ni
spolecnosti piikraslujeme ¢i maskujeme vSechno — od nasili po historii —, coz dokladd na
piikladu vzristajiciho byznysu v plastické chirurgii. To vede k neschopnosti ustavit vlastni
identitu a k nutnosti Zit v neustdlé nejistot€ a nekonecné simulaci (Baudrillard 1994, s. 45).
Baudrillard jako jeden zprvnich kritikd analyzoval obrovskou roli médii a politické
komunikace v ,,novém typu valky* (prvni valka v Perském zalivu), pro niZ je charakteristicke,
7e jeji obraz predbéhl realitu. Casto citovany je Baudrillardiiv vyrok a zaroveii nazev knihy
The Gulf War did not take place (Valka v Perském zélivu se nestala, 1995) — ve spolecnosti,
ktera je pfehlcena informacemi, obrazy a vSudypfitomnymi sd€lenimi, je snadné pfemalovat
realitu podle svych piedstav. Jean Baudrillard devadesatych letech o hodné piedbéhl svou
dobu a vykreslil na ptikladu komunikace valky slozitost svéta, v jakém nyni Zijeme, ktera se

bude s postupem digitalni komunikace jesté mnohem vice prohlubovat.

20.2 Front groups: manipulativni vyuzivani ob¢anskych iniciativ

Front groups nebo také front organizations, termin, ktery se v této podob¢ pouziva i v ¢estiné

(v ptekladu ,,ptfedvojové skupiny*, nékdy také ,falesné¢ skupiny*), jsou kontroverzni PR
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technikou, vyuZzivanou ,,k ovlivnéni vefejného minéni a vetejné politiky ve prospéch urcitych
skrytych organizaci“ (Fitzpatrick a Palenchar 2006, s. 204). V podstaté se jedna o to, ze PR
poradce nebo PR agentura vytvoii urcitou organizaci ¢i skupinu, kterd navenek vypadé jako
neziskova, kulturni nebo obcanska skupina, jejimz cilem je podpora urcité myslenky nebo
zmény legislativy. Ve skutecnosti je vSak tato skupina skryté fizena, podporovana nebo
financovana jinou organizaci ¢i firmou, v jejimz zajmu jedna. Typickym znakem front groups
je to, ze nesou vétSinou velmi nevinné nazvy, jez evokuji legitimni a zavedené organizace
a instituce, které jsou nezavislé a neziskové (naptiklad Spole¢nost obanti mésta XY, Institut
pro rozvoj vzdélanosti XY, Spole¢nost matek za zdravi déti XY, Obcané za zlepSeni XY,
Koalice na podporu XY apod.).

Vyuzivani front groups je v soucasném PR vétSinou povazovéano za neetické a jeho zékaz
je soucasti mnoha etickych kodext. V minulosti v§ak byla tato technika hojné vyuzivdna —
a neni pochyb, Ze se objevuje 1 v soucasné (byt’ neetické) praxi téch, komu etické kodexy ¢i
profesiondlni praxe moc nefikaji. Jejim prukopnikem se stal Carl Byoir, ale vyuzival ji
i Edward Bernays, John W. Hill adal$i. Techniku front groups nejlépe pochopime na
nckterych ptikladech, ovSem jejich prokazovani je vzhledem k vysokému stupni utajeni
zdrojii jen velmi problematické. Bernays naptiklad vyuzil techniku front groups pii své
kampani pro American Tobacco a zaroven pro vyrobce latek Onondaga Silk Company (viz
kampaii ,,Pochodné svobody*).

Carl Byoir vytvofil front group s ndzvem Asociace obecnich spravcil statu Pennsylvania,
kterd efektivné zmatila n€kolik pland na rozsifeni kamionové dopravy. Omezeni kamionové
dopravy pii prijezdu obcemi muize (obzvlasté v dnesni dob¢) znit jako naprosto nevinny
a bohuliby napad, ale Byoir tuto aktivitu vykondval ve prospéch svého klienta,
Pennsylvanskych Zeleznic. Tento pfipad nakonec vyustil vzavedeni tzv. Noerr-
Penningtonovy doktriny, podle niZ klamava prohlaSeni u€inéna v ramci lobbingu nepodléhaji
pravidlim odpovédnosti podle Shermanova antitrustového zakona (piijatého v USA v roce
1890). To v praxi znamena, ze peti¢ni pravo maji 1 ty organizace, které jsou skryté vyuzivany
ve prospech jinych zajmi. Prestoze tedy v soudnim fizeni americky Nejvyssi soud uznal, ze
kamionova doprava byla omezovana skryt€¢ azdmérné s cilem poskodit dopravce jako
obchodni konkurenci Zeleznice, nemlize upirat peticni pravo jakékoliv skupiné. V jiném
soudnim sporu vSak Byoir dostal pokutu pét tisic dolarti za zneuzivani front groups, coz je
pomeérne smesna Castka, vezmeme-li v tvahu, Ze kazdy Byoirtv klient platil ro¢ni pausal ve
vysi 36 tisic dolarti plus dal$i néklady a hodinova sazba. (Heath, Toth a Waymer 2009,
s. 278).

271



Public relations. Habilitaéni prace. Denisa Hejlova, FSV UK, 2017

Priklad: svédectvi divky z Kuvajtu
Jednim z nejznaméjsich pripadii zneuziti front groups se stal pripad organizace Obcanii za
osvobozeni Kuvajtu, za nimz stala mezinarodni agentura Hill & Knowlton. Doorley a Garcia
(2012, s. 64) popisuji nezaujate pripad, ktery se stal predmétem mnoha velmi kritickych
komentari a novinovych clankii namirenych nejen proti americké viade, PR agenture Hill &
Knowlton, ale proti PR obecné. V roce 1990 doslo k invazi Iraku do Kuvajtu a agentura Hill
& Knowlton, jako tehdy pravdepodobné nejvétsi a nejmocnéjsi mezindarodni PR firma, dostala
zakazku na kampan, ktera by mobilizovala americké verejné minéni k podpore vstupu USA do
valky proti Iraku. Prestoze agentura tvrdila, Ze si ji skutecné najalo neziskové obcanské
sdruzeni Kuwajtanii, podle nezavislych zdrojit to byla front group vytvorena pro ucely
kuvajtské vlady, financovana nejméné 12 miliony dolaru (Doorley a Garcia 2012, s. 64).
V Fijnu 1990 zorganizovala skupina Obcanu za osvobozeni Kuvajtu slySeni ocitého svédectvi
patnactileté kuvajtské divky, jejiz identita byla prozrazena pouze pod jménem Nayirah.
Nayirah ve velmi emotivnim projevu, pri némz plakala, vypovidala mimo jiné o tom, jak jako
dobrovolnice v kuvajtské porodnici videla, jak iracti vojdci vyjmuli novorozenata z inkubatoru
a nechali je zemrit na podlaze. Nayirin pribeh poté Hill & Knowlton rozeslali v tiskovych
zpravach médiim. Stal se hodné citovanym prikladem, ktery podporoval vstup Americanu do
valky v Irdku. Po skonceni prvni valky v Iraku o rok pozdéji se vSak mnozi zacali ptat, kdo
vlastné Nayirah byla, a vyslo najevo, Ze to nebyla jen nezaujata anonymni Kuvajtanka, ale
clenka kuvajtské krdlovské rodiny, a navic dcera kuvajtského velvyslance v USA, ktera byla
na svij projev v Kongresu peclive vybrana a vycvicend (Doorley a Garcia 2012, s. 66).

Po odhaleni tohoto podvodu se snesla vina kritiky predevsim na PR agenturu Hill &
Knowlton, ktera byla obvinéna iz poruseni etického kodexu americké PR asociace (PRSA).
Avsak asociace namisto toho, aby zavedla proti agenture sankce, ziistala k celému pripadu

mlicet. (Doorley a Garcia 2012, op.cit.)

Prestoze je vyuzivani front groups stale patrné rozsifenym jevem, zejména ve vetejné politice
a public affairs, prokazat jednotlivd napojeni a zdméry v mnohdy spletitych piipadech je
velmi slozité.

V Ceském prostiedi bylo diskutované pozadi a financovani organizace JihoCeské matky,
zalozené vroce 1992 shlavnim cilem bojovat proti rozSifeni (v médiich nazyvano
,»dostavba“) jaderné elektrarny Temelin, o niZ rozhodovala vlada Vaclava Klause v roce 1993.

Teprve pozdéji vyslo najevo, Ze tato neziskova organizace byla z velké ¢asti financovana
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v

z Rakouska, které patii k nejhlasitéjSim odplrcim jaderné elektrarny Temelin. RakuSané
udajné financovali také dalsi spolky, napiiklad Sdruzeni pro zachranu prostiedi Calla c¢i
V havarijni zon¢ (Tyden, 2008). Ve své vyrocni zpravé hnuti JihoCeské matky neuvadi
konkrétni jména svych sponzorli, jmenuje vSak mezi nimi na prvnim mist¢ Horni Rakousko

(JihoCeské matky, 2014).

20.3 Falesné ucty, zpravy a komentare

Jiz jsme zminili neetické ¢i manipulativni praktiky, které se v PR praxi vyuzivaly a ¢astecné
stale vyuzivaji, napiiklad front groups, whitewashing atd. Dalsi praktikou, kterd se rozsitila
zejména v posledni dobé, je vytvareni faleSnych GCth nebo komentaia (tzv. sock puppet
accounts, loutkové Ucty, loutka se pouziva jako symbol figurky, kterou fidi nékdo jiny) — tedy
online komunikace, kterd je vedend jakoby z profilu skute¢ného ¢lovéka — ale ve skutecnosti
je za tim najaty pracovnik PR, ktery spravuje stovky takovych identit najednou a za svou
praci je placeny.

Tento postup se rozsifil zejména po roce 2000 (poprvé se objevil v roce 1993) s rozvojem
digitdlni komunikace, kterd umoziiuje snadné zachovani anonymity a velmi jednoduché
vytvoteni faleSného uctu. Pfi vytvafeni takového profilu se vyuZivaji smyslend jména,
povolani nebo dostupné fotky jinych lidi, at’ jiz z fotobank, nebo isoukromé fotografie,
stazené napiiklad z Facebooku ¢i Instagramu. Pokud jeden ¢lovék spravuje vice uctu, je pro
néj velmi snadné ivytvofit sit’ ,,pratel”. Z faleSného Uctu potom najaty clovek rozesila
komentaie nebo ,recenze“, které podporuji zameér toho, kdo ho plati. FaleSné ucty se
vyuzivaji zejména v komerénich kampanich k vytvoteni ,,buzzu* (rozruchu kolem produktu
nebo znacky), ale také v politické komunikaci, uzivatelskych recenzich, nebo dokonce na
Wikipedii. Pispévky nejsou jen kladné (,,tenhle krém je skvély, mdm ho vyzkouSeny...“), ale
1 zaporné (oCernovaci kampan konkurence, protikandidata nebo politické strany). Muze jit i
o cilen¢ vedenou psychologickou valku (PSYWAR) ze strany statu, vojenské nebo
teroristické organizace. Maskovani skutecného zdroje (znamé jako astroturfing, z anglického
vyrazu pro umély travnik), které je n€kdy velmi sofistikované, se vyuziva nejen v PR, ale
obecné ve vSech typech marketingovych a komunika¢nich kampani.

Nejedna se o jednoduché spamovani, které mize provést pocitac, ale o specializovangjsi
¢innost, jejimz vysledkem je pfispévek, ktery puasobi daveéryhodné, pfirozené a je

ptizpisobeny formé& komunikace — jazyku, délce a aktudlnosti ptispévku. Pomérné snadno jde
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tyto falesné diskutéry rozpoznat naptiklad na malém trhu, jako je ten Cesky, kde se lidé spise
znaji a hovoti obtiznym jazykem (Castokrat jsou totiz najati ,,spravci® z jiné zemé&, napiiklad
z Ruska, Ciny apod.). Jedné-li se ale o vysoce lukrativni trh, kde jsou aktivni stovky miliont
stakeholdert (napiiklad USA, Cina, Indie), je takova kontrola velmi obtizna, ne-li nemozna.

Timothy R. Levine ve své knize The Encyclopedia of Deception (Encyklopedie podvodu;
2014) popisuje né€kolik odhalenych azdokumentovanych piikladi faleSnych komentait.
Naptiklad vyznamny americky editor z nakladatelstvi Pan Macmillan Jeremy Trevathan psal
pod nékolika ucty pochvalné recenze na knihy z jeho vlastni produkce a Spatné recenze na
tituly zjinych vydavatelstvi, aby se Iépe dostaly do zebticki bestselleri. Manazer John
Mackey z potravinového fetézce Whole Foods Market postoval osm let pozitivni zpravy o své
domovské firmé a negativni zpravy o konkurentovi Wild Oats Market na finan¢nich strankach
serveru Yahoo (Levine 2014, s. 855). Je ale snadngj$i dohledat identitu téchto nckolika
individudlnich komentatora, kteti ,,bojuji* za svou firmu, nez stovek vicemén¢ anonymnich
stazistl, ktefi jsou najati a kterym na tom, koho na webu zastupuji, jim viibec nezalezi.

V Ceské republice se o zneuzivani falesnych Géta zacalo psat jiz v roce 2008 v souvislosti
s kauzou stazistky v agenture Bison & Rose, kterou identifikoval Adam Javirek (Javirek
2008 a Hacker 2008). ,,Stazistka PR agentury Bison & Rose propagovala sluzby CSOB
a PoStovni spoftitelny v diskusich pod n€kolika faleSnymi jmény a jesté napadala konkurenci.*
(Tyden, 6. 3. 2009) PR agentura vSak tuto zaméstnankyni okamzité propustila a jeji praktiky
oznatila za soukromé, nikoliv pracovni &i placené. ,.Slo o jeji Gisté soukromou aktivitu, ktera
nesouvisela s obsahem nasi spoluprace. Nase pocitace navic vyuzivala pouze ndhodné,* uvedl
Roman Smid z Bison & Rose (Tyden, 6. 3. 2009). Casopis Tyden poté jednoduse odhalil dal3i
piiklad fiktivni uzivatelky pod nickem Alicebellini, ktera propagovala kosmetické vyrobky za
plat 25 tisic korun, ale neuvedla zdroj, ktery ji plati. Mluv¢i kosmetického gigantu L’Oréal,
ktery podle novinai Tydne propagovala Alicebellini nej¢astéji, tuto aktivitu striktné popiela
slovy: ,,Nasi zaméstnanci rozhodné zadné takové aktivity nevyvijeji.” (Tyden, 6. 3. 2009)

Technika falesnych Gctd se béZné€ vyuziva v psywars a pii vojenskych operacich. Denik
The Guardian popsal praktiky americké armédy, kterd meéla v roce 2011 zadat zakazku
kalifornské softwarové firm€ na vytvofeni ,online osobniho managementu, ktery by
umozioval spravu az deseti riznych uctl s identitami z naprosto jinych ¢asti svéta (Fielding
a Cobain 2011). Tuto techniku zcela béZné pouziva Cinskd komunisticka strana, jak popsala
BBC jiz vroce 2008 (BBC, 16. prosince 2008). Placeni komentatoii sedi v obrovskych
kancelafich, které pfipominaji tovarny, jen misto Sicich strojii maji pocitace. Vyhledavaji na

internetu komentate, které kritizuji politiku vlady, a snazi se je popirat, nebo naopak Sifit
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»pozitivni energii® (Phillips 2013). V Pekingu vytvaii oficialni propagandu pod vedenim Lu
Weie na 60 tisic zaméstnancti a dal$ich 2,06 milionu spolupracovniki. Podle Lu Weie se maji
soustfedit zejména na Cinsky server Weibo (vétsi obdoba Twitteru): ,,Surfujte na Weibo,
zakladejte si tam uéty, posilejte zpravy a analyzujte Weibo.“ Cinskd vlada monitoruje
aovlada diskuse na socialnich sitich proto, aby je ,,oCistila od negativnich, Skodlivych
a vulgarnich informaci* (Phillips 2013). Monitoring socialnich siti jde ovSem ruku v ruce
s cenzurou informacnich tokli a zprav, naptiklad blokovani nékterych casti vysilani CNN,
uvadéni zkracenych verzi hollywoodskych filmi nebo minimalizace zprav o studentskych
nepokojich v Hongkongu. Mnohem ¢innégj$i zbrani v éfe digitalni komunikace, nez je pouziti
slzného plynu proti demonstrantiim, je vypnuti WiFi, coz vyvola chaos (Jilkova 2014).
Techniku faleSnych Uctd a kyberpropagandy (propagandy v online komunikaci ana
socialnich sitich) wvyuzivd 1Rusko, ato zejména v souvislosti s ukrajinskou krizi.
K organizovani dezinformacnich kampani pouziva tzv. webové brigddy nebo ,,armady trola®,
které ocerniuji nebo napadaji komentatory kritické vici politice Kremlu. V souvislosti s anexi
Ukrajiny Rusko vede propracovanou psychologickou ainformacni valku, ktera vyuziva
sofistikované prace se tfetimi stranami, cilenymi sdélenimi na jednotlivé cilové skupiny
a koordinovanou statni propagandu. Jejim cilem je vytvofit dojem, Ze objektivni pravda
neexistuje a svét je jen soubojem rtiznych nazord a predstav (Pomerantsev a Weiss 2014).
Tento dojem potvrzuje i narist tzv. faleSnych zprav (fake news) v medialnich obsazich.
Fake news jsou UmysIng 1Zivé, zavadéjici ¢i smySlené €lanky, jejichz cile mohou byt rizné:
napiiklad — v souladu s Pomerantsevovou teorii — vytvofit dojem, Ze realita neexistuje, je
vytvafena pouze tim nazorovym proudem ¢i ideologii, ktera je v dané situaci silnéjsi,
a destabilizovat tak vefejné minéni. Dal§im cilem je také ziskat pfijmy z reklamy, které jsou
navdzané na zhlédnuti online obsahu fake news. A v neposledni tad¢ slouzi fake news
k cilenému ocernéni protivnika, negativni kampani (nejcastéji politické), kterd ma za cil
ovlivnit postoje vetejnosti. Fake news se §ifi primarné v oblasti digitalnich médii, avSak
prebiraji je i média ti§téna (zebtitek Eeskych fake news sestavil Cesky rozhlas, 2016). Fake
news prispivaji k poklesu diveéry v média (a pravdépodobné i v dalsi instituce a politiky) a ke

konceptu post-pravdivé spolecnosti (Keyes, 2004).
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Sumarizace a otazky pro dalsi vyzkumny a
pedagogicky rozvoj oboru v Ceské republice

Cilem této publikace bylo pfedstavit komplexni problematiku oboru public relations,
podminek jeho vzniku, hlavnich momentt v historii, kliCovych oblasti, analytickych metod
a nastroju. K tématu jsem pfistupovala v rdmci pragmatického paradigmatu, tedy nejen, jak se
PR metody a techniky uplatiiuji a rozpoznat je v komunikaci, ale také jak by je méli obcané
kriticky reflektovat a vnimat v kontextu spole¢enského vyvoje.

Public relations jsou dullezitou soucasti fungovani organizaci i celospolecenské
komunikace, kterou svou ¢innosti a svymi tématy ovliviyji a formuji. Velmi dulezity je také
vzajemny vztah PR a médii, ktery se proméiuje v souvislosti s nardstem digitdlni komunikace
a zmenSovadnim role tradi¢nich masovych médii. Vlivem digitalni evoluce se zménily
mediélni ndvyky piijemctl, a konzumace médii se vyraznéji rozvrstvila podle véku a dalSich
sociodemografickych charakteristik (pfijmu, vzdélani, mista bydlisté ad.).

Public relations hraji klicovou roli pii komunikaci se stakeholdery, tedy osobami
zainteresovanymi v komunikaci. Jsou nedilnou souc¢asti vSech typi firem a organizaci, véetné
neziskovych, kulturnich, vzdélavacich, vladnich apod. Ovliviuji nase Zivoty jednak na makro
urovni, kdy se zapojuji do debaty a rozhodovéani o vécech vetejnych (public affairs), veetné
legislativnich procest. Ovliviiuji ale také nase individualni kazdodenni rozhodovani a postoje,
at’ jiz v otazkach spotiebitelského chovani, nebo politického rozhodovani.

Organizace afirmy ve své komunikaci casto vyuzivaji rlznych forem persvaze
(pfesvédCovani), od vytvareni pfileZitosti pro osobni kontakt s organizaci formou eventii ptes
zprostitedkovany kontakt pres média az po vyuzivani expertnich doporuceni riznych
odbornikli nebo emocionalniho apelu celebrit. V dnesni spolecnosti, kde musime Cinit kazdy
den stovky rozhodnuti, mohou pravé dojmy a sympatie vyznamné ovlivnit vztahy
k organizaci ¢i firmé, jejim aktivitdm ¢i produktim.

Obor PR je jiz od pocatku svého vzniku spjat nejen s legitimnim piesvédcovanim,
obhajobou vlastnich z4ml aprava na existenci, ale jeho soucésti byla (a v nckterych
pfipadech stdle je) imanipulativni, eticky sporna ¢i jednostranna slozka. I v soucasné
spolecnosti nékteré staty ¢i organizace vyvijeji to, co samy nazyvaji komunikace ¢i prosté
informovani, piestoze se jedna pouze o promyslenéjsi a technologicky dokonalejsi formu
propagandy. Stale Castéji se setkavame 1 s plisobenim zahrani¢ni propagandy ¢i cilené

Sitenych faleSnych zprav, které mohou byt soucasti psychologickych operaci.
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Nedilnou soucasti oboru public relations je i etika. Jeji hranice a pravidla vSak do jisté¢ miry
zédlezi 1ina postojich spolecnosti i na médiich, které je spoluvytvareji. Zejména v oblasti

digitalni komunikace dosavadni legislativni opatfeni ¢i etické kodexy zaostavaji za praxi.

Otazky pro dal$i vyzkumny rozvoj oboru v Ceské republice

Cilem tohoto oddilu neni nalézat odpovédi, nybrz klast otdzky. Akademicky vyzkum public
relations se dosud soustfedil ponejvice na zmapovani role a funkce public relations na Ceském
tthu a popsani zdkladni historie. Dil¢i zdjem byl vénovan rGznym oblastem (vladni
komunikace, public affairs, vztahy s médii apod.). Stale vSak zlstava jest€¢ mnoho oblasti
a otazek, které¢ byly zodpovézeny jen Castecné, nebo které vyzaduji aktualizaci vzhledem
k proméndm na poli komunikace. Zaméfim se nyni proto na oblasti empirického vyzkumu,

které jsou dosud v Ceské spolecnosti malo prozkoumany.

1. Jak ovliviiuji aktivity public relations medialni obsahy?

Cilem aktivit public relations je informovat, a také ovlivilovat postoje a chovani vetejnosti,
které se déje Castokrat prostfednictvim médii. Jak se vSak tyto vlivy v medialnich obsazich
projevuji? Ktefi aktéfi hraji v nastolovani medidlni agendy hlavni role? Jak média zpravy
z public relations zdroji (PR agentur, tiskovych oddéleni, ptedstavitelli organizaci ad.)
zpracovavaji? Projevuji se zde teorie o rdmcovani (framingu) a primingu? Jak ovliviiuji
vysledné medialni obsahy $irsSi spolecenské trendy, napiiklad zmény ve vlastnictvi, zmény
v novinafskych postupech (tlak na rychlost publikovani, problematika ovéfovani zdrojd,
zaméstnaneckd politika v médiich apod.) — spiSe prinik public relations podporuji, nebo

znesnadnuji?

2. Jak public relations ovliviiuje verejnost?

Je-1i prokézani kauzalni souvislosti vlivu public relations na medialni obsahy povazované za
obtizné a dosud malo prozkoumané, pak prokdzani vlivu na spole¢nost (tedy ony deklarované
zmény postojii, chovani ¢i informovani) je téméf nedotCenou oblasti. Jak jsem popsala
v kapitole vénované evaluaci, vyhodnotit konkrétni u¢inky public relations aktivit neni snadné
ani pro profesiondly z praxe, kteti néj odviji svou uzitecnost (a ptijmy). Akademicky vyzkum
by vSak nemél rezignovat na kritické zkoumani riznych spolecenskych trendi a vzorct
chovani, znichz nckteré mohou byt ovlivnény plsobenim riznych forem persvazivni

komunikace (reklamy, public relations, propagandy apod.). Tento — pfedevSim sociologicky
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piistup — by mél zahrnovat celou fadu SirSich spolecenskych trendi, naptiklad pokles davery
v medialni a dal$i organizace, narlst diverzity informacénich zdroji, promény konzumace
médii v riznych generacich apod. Jak jsem vSak uvedla na nékterych ptikladech, zejména
z oblasti issues managementu (komunikovani témat), public relations v urCitych piipadech
ovlivituje 1 zazité spoleCenské ¢i kulturni formy chovani (odivani, pfistup ke zdravi a
zivotnimu stylu, toleranci vi¢i navykovym latkdm apod.). Bylo by zajimavé kriticky
reflektovat uréité spoletenské trendy v Ceské republice a aktéry, které je prostiednictvim

komunikac¢nich aktivit ovliviiuji — a to jak v komercni, tak nekomercni sféfe.

3. Do jaké miry je schopna verejnost persvazivni komunikaci rozeznat a Kkriticky
reflektovat?

Ptedpoklddame, ze Siroka vetejnost neni piiliS obezndmend ani s pojmem, ani s konceptem
public relations. AvSak do jaké miry maji rizné spolecenské skupiny povédomi o tomto oboru
a jeho praktikach, a do jaké miry tyto pfedstavy koreluji s roli a funkci oboru ve spolecnosti,
dosud neni prozkoumano. Je pravdépodobné, ze ¢eska verejnost, zejména ti, kdo jsou zvykli
z dob totality ,,Cist mezi fadky“, bude k pusobeni persvazivni komunikace obezietn¢jsi,
zatimco mlad$i generace, zejména digitdlni domorodci (digital natives), budou pfijimat
persvazivni obsahy s mensi obezfetnosti — avSak 1 tuto hypotézu je nezbytné ovétit. Otazkou
také je, nakolik jsou obcané schopni dekddovat jednotlivé druhy persvazivni komunikace —
nativni reklamu, sponzorované obsahy, advertorialy ad., a pokud je dekdduji, jaka je jejich
pfesvédCovaci schopnost ve srovnani s klasickymi marketingovymi kanaly — napiiklad

tiskovou reklamou, bannery apod.

4. Jaka je budoucnost oboru public relations?

Oblast public relations se vzhledem ke komplexni proméné komunikace a medidlni sféry
v poslednich letech (zejména po rozsifeni socidlnich médii a internetové penetrace v populaci)
vyrazné¢ proméiuje. Zde je prostor jednak pro empiricky vyzkum mezi komunikacnimi
profesiondly a situace na trhu, a jednak pro teoretickou reflexi — (re)definovani oboru public
relations, ¢i obecnéji: persvazivni komunikace. Nabizi se otazky, nakolik praxi oboru ovlivni
(¢i ovliviiuji) nové technologické mozZnosti, zejména v oblasti analyzy dat (big data),
vyuzivani informaci o uzivatelich ¢i novych forméch cileni reklamniho obsahu (behavioralni

targeting, remarketing, real time bidding apod.). Jak v praktické, tak i v teoretické rovin¢ se

zde nabizi otazka propojovani public relations s marketingem.
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Nékolik poznamek k dalsimu pedagogickému rozvoji oboru v Ceské republice

Public relations jsou vyucovany na nékolika vetejnych i soukromych vysokych skolach
ato jak z oblasti public relations, tak z médii (novinafi). V pedagogice se projevuje jednak
znacna roztiisténost koncepci a ptistupti, nebot’ public relations ¢astokrat neni povazovano za
obor, ktery by bylo nutné n¢jak teoreticky ukotvovat ¢i se zabyvat jeho historii. Raison d'étre
public relations spoc¢ivda v tomto pojeti v praktické aplikaci, coz se odrazi ve vyuce
praktickych nastrojti a postupti, které vychazeji — a jsou vysvétlovany — na piikladech z praxe,

nejcastéji metodou ,,learning by doing*. Tato metoda ma vsak né€kolik uskali:

1) vede ke stereotypnimu pouzivani zazitych nastroji, které vSak vzhledem k proméné

okolnosti nemuseji fungovat se stejnym vysledkem,
2) podporovanim navyklych vzorcti omezuji kreativni piistup,

3) opomijenim teoretické zakladny a historie oboru zanechévaji v absolventech falesnou

domnénku, Ze oblast public relations je nova a voln¢ definovana,

4) vétsinou opomijeji ¢i nezdiraziuji etické a legislativni limity oboru a nevedou

uchazece k rozvijeni kritického mysleni, ad.

Domnivam se, ze dalsi velmi dtilezitou a nerozvijenou pedagogickou ¢asti je zaclenéni public
relations do konceptu medidlni gramotnosti. Jak jsem uvedla vySe, zejména mladsi
a nejmladsi generace je Castym piijemcem skryté reklamy ¢i persvazivnich obsahil v digitalni
komunikaci, a je pravdépodobné, ze prunik komercnich sdéleni do téchto obsahli nedokaze
patficné reflektovat. Dekddovani technik a postupli persvazivni komunikace je dilezitou

slozkou rozvoje kritick¢ého mysleni, z n¢hoZ jsou public relations dosud spiSe vynechavany.
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Summary

This publication presents a comprehensive understanding of public relations — deriving from
its history and describing main tools, strategies, tactics and fields of public relations. The aim
of this book is to bring a holistic approach to public relations, describing main theoretical
approaches and fields, such as corporate and crisis communication, community relations,
public affairs and government relations, political PR, corporate social responsibility, advocacy

etc.

The structure of the publication is divided into five parts following the metatheory of public
relations:

1. History of PR

2. Theory of PR

3. Strategies and tactics

4. Fields of PR

5. Role of PR in society.

The publication presents original research, conducted by the author Denisa Hejlova
(previously publishing under name Kasl Kollmannova) and her co-authors (see attachment).
Within this volume, her previous research examining the history and current practice of PR
and PA in the Czech Republic are put to broader context and presented within complex
definition of the field. Some parts of the research were conducted in 2011 in Japan and in
2014 in the United States, Columbia University in New York (especially American history of
PR).

Despite the publication presents PR as a legitimate and widely used tool of companies,
non-governmental organizations and governmental bodies, it also stresses the importance of
ethical and socially-responsible aspect of persuasive communication. Therefore, the final part

of the book examines the current role and limitations of PR in contemporary society.
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