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Anotace

Témet sto let uplynulo od dob, kdy Edward L. Bernaysnpepoval now¥ vznikajici obor pote,
co si uedomil, Ze propaganda by mohla delfungovat nejen ¥asech valnych. Public

relations se stal Klovou sodasti komunikanich strategii drtivé &tSiny soukromych i
statnich podnik a snaha ovliirovat medialni obsah je naopak nedilnym prvkem RRpleni.

Prace strén¢é nastiuje historii oboru a vymezuje kritické teorie zahjei se vlivem public
relations. Dale se zabyva vybranymi koncepty jaiim sloctoring¢i astroturfing, které jsou
do velké miry konfrontovany se zakladnimi princediky.

Druhacast prace se zabyvawdnim vyzkumem s cilem zjistit, jaké nazory mai tato

problematiku pra¥ tvirci medialnich obsah Celkem 35 novind bylo na konci roku 2011
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dotazano, jestli se zdroji public relations spohguji a jaké dvody je k tomu vedou.
SniZzovani pétu pavodnich novingskych vystug@ ma negativni vliv na pojeti autorské
Zurnalistiky vibec/bez/ a dramaticky réni podobu mediélnich obsaho kterych se velkéast

publika domniva, Ze jsou pravdivé a opodstan

Annotation

Almost a hundred years have passed since EdwarBetnays coined the term public
relations, having realized that propaganda doeshawé to work during wartime only. The
newly created industry went on to become a crymal of communication strategies and the
effort to influence media content is, on the othand, an integral part of all PR campaigns.
The work briefly outlines its history and applietical theories dealing with public relations
and its influence. It further provides examplesspin doctoring or astroturfing, concepts of
PR that often come into confrontation with basluesl standards.

The second part of this thesis deals with a rebeiarorder to find out what are the opinions
of those who produce media content. A total of 8Grjalists were interviewed during
November 2011 whether they cooperate with sounmes public relations and what reasons
they have. Lowering the number of original jourstdi outlines has negative influence on the
notion of author journalism in general, and changy@snatically media content that the vast

majority of public considers to be impartial andéa on truth.

Rozsah prace: 121 154 znakvéetné mezer, tj. 67 normostran.
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1.Uvod

Etapa profesionalizace public relations éechéach za poslednich dvacet let nachylila
ke zdarnému konciemuz vdci nejen disledikim geopolitickych zrén, jez se v roce 1989
v regionu odehrdly. S nastupem internetu a ostatmavych médii, s nastupem mobilni
komunikace a socialnich siti se také velmi rycterdly zpasoby, jakymi cely obor public
relations funguje. Bernaysovskéepstava o neviditelné viddjez taha za nitky spaleosti a
rozhoduje o jejim fungovani v séasné dob, nabyva mnohem SirSich rozm. Jsou to prav
teorie jednoho z ,of¢' public relations, Edwarda L. Bernayse, kteréstavaji sotésti
komunikanich strategii jednotlivych subjgkt byt prizpisobené satasnému konceptu
sitové komunikace. Mohlo by se zdat, Ze potencialldvéi skupiny danych subjektse
v online komunikaci roziinuji, avSak pirozena povaha socialnich siti a internetu vzdy
umozni, aby si kazdyi@el na své: zdna platit, Ze nejlepsi PR kamgajsou pra¢ ty na
socialnich sitich.

Obor public relations se za dobu své existencedataty nezrnil: jeho sowésti vzdy
byla politika, korporatni zajmy a nekompromisni tiek vSech, kt& cheji spole&ensky
diskurz obrétit po &tru svych aktivit. Pedstava, ze Cechach a na Slovenskiiegd rokem
1989 neexistovala reklama ani PR, je saf@joz mylna, obrovsky rozvogthto odetvi vSak
pochopitel# nastal az se z&nou rezimu. A tak sedkdy zd4a, jako bychom museli dohnat
zapadni sousedy \adtipu, technologiich a odhodlanosti branit pravéitera je mnohdy
narokovana vice stranami bez jakékoliwejpé debaty. Public relations ani zde neztraci na

vyznamu — a specializované agentury seégilni v tvorbé kampani politickych, korporéatnich
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¢i ekologickych tak, jak si klientova petba Zzada. Vice nez dvacet let fungovani praxegk vs
dobrym divodem pro kritické zamySleni se nad celou problémat a to zejména z pohledu
sociologie zurnalistiky.

Cilem této prace je tak popsat mechanismy fungujéeiském medialnim prasdi, a
to predevsim takové mechanismy, jez jsou jakkoli spojetipnosti nejfizrgjSich instituci
zabyvajicich se public relations. Tiskové konfereriiskové zpravyi tzv. press tripSjsou
v souwtasnosti Bznymi praktikami PR od#leni nejizrgjSich instituci, od fadu viady po
malou neziskovou organizaci. V zavislosti na emjSich zdrojich se uvadi, Ze az 40-70%
veskerych mediélnich obsalfe ,konstruovano“ prav za &elem jejich medializade V této
souvislosti je nutné zminit koncept pseudo-udldatry byl poprvé popsan americkym
sociologem Danielem J. Boorstinem v knidge Image: A Guide to Pseudoevents in America.
Byt se pseudo-udalostmi bude tato prace podiolzabyvat v dalSich kapitolach, Boorstin
poukazuje na stale se zvysSujiciépb udalosti, které jsou organizovany z&lém jejich
medializace, jakoby se vytkgly ,udalost pro Udalosti“. Ve své praktick@sti se tedy tato
prace pokousi zjistit, do jaké miry se tyto mechkanyi etablovaly ¥eském prosedi ve

vztahu k autorské Zurnalistice a jaky je pohkazhi ktgi mediélni obsahy vytvéji.

1.1 Definice problematiky

Téma public relations a jeho analyzy majima jiz dlouhodok vybrala jsem si ho
piredevsSim z pocitu nedostate€ho pochopeni problémuwhem gedchozich studii, a tedy

snahy ¢i nutkani poznat vice obor, jez jsem sama vystudovdato poteba je zde

! Jeden z nastraj vztahi s médii (media relations) vhodny niajg pedstaveni vyrobnich zavbéirmy,

navseve odborného veletrhu apod.; sfied v organizaci reportazni cesty pro skupinu nékirspecializujicich
se na dafenou problematiku; naklady na cestu obvykle hradititel, coz je dvodem odmitanidasti ze strany
médii, jejichZ vnini etické normy kvalifikujifijeti daru jako ovliviovani redakni nezavislosti (problém zvi&st
u nakladrijSich zahrantnich cest IzéeSit nag. delbou nédkladi); press trip je typickym nastrojem media
relations v oboru cestovniho ruchuSlovnik PR a reklamy, Bison & Rose. Dostupné z WWW:
http://www.bisonrose.cz/cs/slovnik?pg=pt

2 FTOREK, JozefPublic Relations a politika. Kdo a jakdi nase osudy s nasi m souhlasBraha: Grada,
2010. 192 s. ISBN 978-80-247-3376-0. s.70

11
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reflektovana v kritit¢jSich tezich nez jaké praxe PRszZké¢ dovoluje, nicmé# jsem
pieswdéena, Ze pro analytické mysleni a pochopeni celébblému jsou i tyto nazory
nezbyt® nutné. Problematika, kterou se tato prace zaljgvppnerné rozsahla. Cilem vSak
neni detailni popis s@asné situace public relationgeském prosedi. Teoretick&ast ma za
ukol zkoumat aspekty public relations, jimiz se &mna praxe té#h nezabyva: ovliiovani
novin&skych obsah je z hlediska medialnich studii zavaznym problémbgi si troufam
fici, Ze se jiz stalo poémn¢ ¢astym jevem Zurnalistické praxe. Prakticiést se poté pokusi
analyzovat pohled na problematiku optikou noxindamotnych. Cilem této prace tedy bude
popsat vztah mezi PR a Zurnalistikou a demonstrbeaha vyzkumu interakci a jednani
responderit — novindt. Jeho cilem bude zjistit, jaké ma@sti novinéd povedomi o praci PR,
jak tento obor hodnoti, jaké vztahy mezi sebou @ komunity vCechach udrzuji, a
piedevsim do jaké miry ovliwje public relations pracieskych novinéi.

Prace se v Zadnéntipad nesnazi o filiSnou dramatizaci dinka public relations,
jejim cilem je spiSe povzbudit debatu nad tématkt@ré je v sotiasnych podminkach
porgkud opominano. Nepokousi se shrnout dvacet tetolpeni oboru public relations
v Cechéach, nybrz uvést do souvislostkteré fenomény medialni komunikace poslednich

dvou dekad.

1.2. Odchyleni od teze

Teze, na jejimz zaklgdbylo téma této magisterské diplomové prace schedle
obsahovala navrh na kombinaci metodologie vyzkutoaesé z kvalitativni a kvantitativni
¢asti. Po doho#ls vedoucim prace jsem se od zamyslené kombinddenild, a to z dvodu
obav o jeho relevanci. Kvantitativni vyzkumy, ktesganovi jako vzorek respondénteskée
novinde, bohuzel nemivaji iffis velkou vypovidajici hodnotu. i€deslé zawrecné prace

potvrdily, Ze novin# vstiicnost k vyphovani dotaznik nechovaji. Rozhodla jsem se tak&ln

12
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zametit nacast kvalitativni a dat&tsi prostor jednotlivym ndzom a zkuSenostendah, ktei
souhlasili s tim, aby byli dotazovani. Vzorek resgenti kvalitativhiho vyzkumu nakonec
tvoii 35 novind; jsem geswdéena, Ze jejich vypasdi pomohou uchopit podstatu problému

Iépe a odhalit aspekty, které by se pomoci kvdivitého vyzkumu odhalit nepodiéo.

13
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2. Teoreticka vychodiska prace

2.1 Edward L. Bernays a jeho odkaz

Nektetfi teoretikové public relations o svém oboru radidiy Zze byl za dobu své
existencerasto tzce zkousSen,dkdy az gimo nenavidn. Jiz Platon pry kritizoval sofisty za
to, e kdejakého hlupaka dokazaepidsit, e je na Uity problém hotovym expertemPo
prvni swtove valce pak zase am#finovin&i zorganizovali kampa proti €mto ,lapaum
mista“ (angl.space grabbels jak se jim tehdyikalo, to kdyz byli peswdceni, Zze jim uz
nezbude misto pro inzerci, ze které by se novinyilyneaplatit. Specialisté public relations
vzdycky stali tak trochu stranou vyznamnych udalogidernich &jin 20. stoleti, by je ¢asto
do velké miry organizovalki alespai ovliviiovali®.

Za téntf sto let od doby, kdy se &y rysovat prvni ucelené profesionalni taktiky
tohoto oboru, vznikl z public relations jakysi celdtovy kolos, bez kterého jiz maloktera
organizace ma Sanci naegiti v medialnim prostoru. Média jsou ostatmedilnou soéasti
PR, ba co vic, mnohé medialni produkty sefityimo za cilem vytviit prostor utitym
komunikanim aktivitant. Jistou nevyhodou v tomto smyslu je, Zed@$pPR aktivit jesasto
t¢Zko nefitelny: agentury vSak potencialni dopad kamipartSinou srovnavaji &isté

reklamnimi aktivitami podle finamich vydai.

3 ’ETANG Jacqueline, PIECZKA, Magda. (ed@jblic Relations: Critical Debates and Contemporary
Practice.Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum, 2006. In: GREENBERosh, KNIGHT, Graham ,
WESTERSUND, Elizabeth. Spinnirdhmate chase: Corporate and NGO public relatianategies in Canada
and the United Statebiternational Communication Gazette 2011 73:65.&r 82. Dostupné z WWW:
http://gaz.sagepub.com/content/73/1-2/65. str. 68

* GREENBERG, Josh, KNIGHT, Graham , WESTERSUND, &bieth Spinning chmate chase: Corporate and
NGO public relations strategies in Canada and thetéd Statesinternational Communication Gazette 2011
73:65. Str. 65 — 82. Dostupné z WWW: http://gazgadp.com/content/73/1-2/65. str. 68

® Jako piklad poslouZi ptad Panorama, vysilany G 2.
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V ¢asech ekonomické a dluhové krize v Ewr@e jiz stalo trendem, Ze investice do
reklam jsou dramaticky snizovany, vzhledem k vysokgenam za mediélni prostor. Public
relations se tak zd& byt vhodnou alternativou,&teavic zdaleka nestoji tolik, co reklamni
prostor vyhrazeny zakonem. DalSi ,vyhodou“ pubéitations je fakt, Ze jednoduSe neni&tid
PR ¢lanky a reportaze jsotasto k nerozeznani adanka autorskych, placené reportaze jsou
v televizi na dennim gadku a polemizuje se o tom, nakolik se takzvewents v medialnich
studiich nazyvan@seudoudalostipbjevuji v procentuathvétSim pongru nez udalosti, které

nemaji givod v pe&livé a systematické organizaci.

Definic public relations je snad moZna stejng¢gtgako organizaci a agentur, které se
public relations zabyvaji. Prakticky kazda agentsirzaklada na vlastnim vykladu tohoto
pojmu a know-how na&m postaveném - nehléda to, Ze public relations je tak spletity
proces, ze popsat hékolika vétami je fakticky nemozné. Pro ffeby této prace jsem zvolila
definice, jez jsou &né uzivany véeském prosgedi.

Cesk& Asociace Public Relations Agentur (ve zkr&B®RA) je instituci sdruzujici
zhruba dvacet agentur, jeZ0eské republice gsobi. Definice public relations, kterou uvadi
praw APRA, vSak pochazi z mezinarodniho Institute farble Relations (IPR). Tato
definice tedy weském pekladu zni:"PR cinnost je zarrné, planované a dlouhodobé usili
vytv&et a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mgani@acemi a jejich vejnostf*.
Zdaraziuje tedy, Ze je t@innost nepetrzita, systematickd a strategicky naplanovandy y&
taktéZ teba davat @taz na udrzovani vzajemného porozémn vzajemnédery, respektu a

socialni odpowdnosti mezi organizacemi a jejich/egosti“. Posledni tvrzeni je pékud

® http://www.apra.cz/cs/o_apra.html
" Ibid.
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kostrbaté a odkazuje na profesni ,hantyrku“, Kdjich veejnostje pokladana spiSe za
cilovou skupingi ¢ast spolénosti, na kterou je séhovana kampia

Nicmére APRA je vtomto oboru instituci nejvazgéi. Z prezentace na svém
internetovém portale vyplyva, Ze byla zaloZeatay vytvéela odbornou diskuzi, prezentovala
tzv. nejlepSi praktikjv angliétiné best practicejohoto oboru a obeense zaklddala o dobré
jméno public relationgako takového. Mezi jejtleny tak pati kupiikladu ceska pobéka
Fleishman - Hillard, GCI Hill & Knowlton¢i tuzemské Native PR nebo AMI

Communications.

Priklada z historie dokazujicich zkreslenost vlivu tétofpee je mozno najit bezpet.
Pro Uplnou charakteristiku povahy public relatipmsle teba vratit se o zhruba sto letégp
do dob, kdy Edward L. Bernays pracoval pro tzv.eGreu komisi, jeZz réla za Ukol obratit
americké viejné mirni vskic snaham o zapojeni se do 1étevé valky, to vSe pod heslem
,abychom udlali swét bezpéngsim pro demokracii* Edward L. Bernays, jeden ze
zakladatel modernich public relations, napomohl vzajemnémuopmeni nejen mezi
americkou vladou atwodné odmitavym postojem vejnosti ke vstupu americkych vojakio
valky; v pribshu své kariéry takté? naill Zeny kouit®, preswdsil své spoluobany, Ze
tradicni americk& snidan- vajicka a slanina — je ten nejzdegsi pokrm, jaky je si mozno po
ranu dopat ¢i napomohl vojenskémuigvratu v Guatemale, éhem kterého byl svrzen
demokraticky zvoleny prezident Jacobo Arbenz GuZh&@kromr takté? dodava, Ze to byl

on, kdo poradil prezidentu Masarykovi vyhl&Siskoslovensko svobodnym statem v pgnd

28. fijna 1918 misto o dentige'’. Byt se mu v mnoha historickych publikacickipisuje

8 7 anglického originalyto make the world safer for democracyEWEN, StartPR! A social history of spin
Basic Books, 1996. ISBN 978-0465061792.

° Pro objektivnost nutno dodat, Ze psigde angazoval v boji proti kéen.

19 DINAN, William, MILLER, David. A Century of SpinLondon : Pluto Press, 2008. ISBN 0745326889

1 BERNAYS, Edward L.PropagandaNew York : Ig Publishing, 2005. ISBN 978 - 0 0312594 51395. Str.
122. Doslovna citace tykajici se T.G.MThe importance of taking the entire world publitd consideration

16



Alexandra Stelcova Vliv public relations n&eska média po roce 1989

klicovy podil na vzniku tzv. moderniho public relatipBernays pochopitetnnebyl jediny,
kdo tyto praktiky vynalezl a dovedl k dokonalosie to ale Bernays, kterému s@jsuje Ivi
podil na formovéani public relations a jeho techdi&ho dilo s ndzveropagandaobsahuje
velice pelivou a cennou analyzu tehdy nového oboru a jedwnoém pisobicich. Krom
toho se vSak odhodlanpousti do popisu fungovani celé spolesti, spolénosti
manipulované a ovladané hrstkou vyvolenych jetlirgpol€nosti, ktery by bez takového

uspdadani nebyla schopna dlouhiepvat:

.11, jeZ ovladaji tento nevidany mechanismus spaisti, tvai neviditelnou vladu,
kterd je opravdovou viddnouci moci nasi Zzem

Je ndm vladdnuto, naSe mysl utyda, naSe smysly formovany, naSe myslenky
navrhovany, a to z velk&sti lidmi, o kterych jsme nikdy neslySeli. Totdggicky disledek
toho, jak je naSe demokraticka sp@lest organizovana. &&ina lidskych bytosti musi timto

zpisobem spolupracovat, jestlize mame Zit jako hléaduguijici spolénost.* *

Pozice pracovnika PR, v Bernaysouefinici spiSe poslani poradce verejaych
vztazich public relations counsgl tedy vznikla podle toho, jak sefifpzers formoval
moderni Zivot a jeho stéle se zvysSujici komplika&tn Je to prévona neutichajici pttba
vyswetlit aktivity jedné casti véejnosti ostatnim sektdm spol€nosti (a takto tedy
modifikovat véejné mirni), ktera pohani pracéthto porada, porévadz,...kazda skupina

reprezentujici gakou myslenkwi produkt, & uz tSinovaci menSinova, ma Sanci usp

before planning an important event is shown bylse action of Thomas Masaryk, then ProvisionalsiRfent,
now President of the Republic of Czechoslovakiacfizslovakia officially became a free state on Mond
October 28, 1918, instead of Sunday, October 11j(4i618, because Professor Masaryk realized that t
people of the world would receive more information would be more receptive to the announcemehtof
republic’s freedom on a Monday morning than on adaw, because the press would have more space/tbede
to it on Monday morning. Discussing the matter wiith before he made the announcement, Professomjkasa
said: "I would be making history for the cablesdhanged the date of Czechoslovakia's birth agafation.”
Cables make history and so the date was changed.”

12BERNAYS, Edward L.Propagandalg Publishing, New York 2005. ISBN 978-097031258#. 37

17



Alexandra Stelcova Vliv public relations n&eska média po roce 1989

pouze je-li jejich konani schvalenoregym midgnim.“** Poradce public relations je tedy
agent, ktery pracuje s médii aciitou myslenku tak ve spolupraci s méditegstavuje
verejnosti'*

Bernaysovy teze jsou zaloZeny na pochopeni psygtosich a sociologickychad, a
to zejména davové psychologie. Jeho teze vych&mgin z prace jeho stryce Sigmunda
Freuda, ale také z odkazu Gustava Le Bon&edgySim Waltra Lippmanna a jeho dnes jiz
klasické publikacd’ublic Opinion(1922). Kniha vySla rokiedtim, neZz Bernays publikoval
svojeCrystallizing Public Opiniona trochu mu tak sebrala vitr z plachet: Lippmhandil o
potiebs vliadnoucich elit, které by pomoci persvaze &sovaly veejné migni'®. Bylo to
praw v tomto dile, kde Lippmann poprvé&eglstavil tezi o ,vyrédéni souhlasu“, kterou se
Bernays do velké miry inspiroval. Lippmann tvrdg &ilena manipulace ¥&jného migni
nevyhynula s ichodem demokracie tak, jak se ohegiedpokladalo, ale naopak povahu
demokracie s pomoci tkladné psychologické analyzy a modernich komufmikzh
prostedki kriticky poznenila. Autor dokonce namita, Ze se persvaze stéfmdu praxi
vladnoucich instituci a gvodnimu konceptu demokracie jiz nelzéfity ponsvadZz kazda

politicka kalkulace a kazdy politickyfedpoklad ztraci pevné zazéi

Klicové pro pochopeni definice public relations je driska souvislost s vyrazem
propaganda. Jak piSe Ellul ve své pRmpaganda: Vytvéeni lidskych postdj propaganda
je zaloZena na &deckych poznatcich psychologie a sociologie a atialskupinového
chovani, utvéeni skupin a jejich agtovného rozpoushi'’. Pole autora je &ejni adresovat

propagandistické myslenky davu tak, ajsg dotkla kaZzdéh@loveka v tomto davu ... aby

ij BERNAYS, Edward L.Propagandalg Publishing, New York 2005. ISBN 978-097031258%. 64

ibid.
15 LIPPMANN, Walter.Public Opinion.New York : CreateSpace, 2011. ISBN 978-1463718889.182
5 LIPPMANN, Walter.Public Opinion.New York : CreateSpace, 2011. ISBN 978-1463718889.184
" ELLUL, JacquesPropaganda: The Formation of Men’s Attitudes JOWETT, Garth S., O'DONNELL,
Victoria. Readings in Propaganda and Persuasion. New ands@@l&ssaysThousand Oaks : Sage, 2006. ISBN
1412909007. Str. 1 -3
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navodila dojem, Ze je osobni, jezto nikdy #E@me zapomenout, Ze masa se sklada
z individui“.*® Psychologické a sociologické zaklady public relasi poloZil svymi tezemi o
davovém chovéni taktéz Gustave Le Bon; psaw jeho pracePsychologie daviposlouzila
nejen Bernaysovi, ale také dal$im autimm, bohuZel ne vZdy obhajujicim rasovou
snasenlivost.

Podle Edwarda Bernayse, ktery podle vlastnich smevpublic relationsvymysilel,
totiz slovopropagandaziskalo negativni konotacettiem prvni s¥tové valky, kdy jej bylo
uzivano v spojeni ssmeckou armaddd. Jak Bernays sam vy&lje v dokumentuThe
Century of the Self2002), jeho fisobeni v Creelayvkomisi pro informace ho tehdy velice
ovlivnilo, kdyz si z&al klast dotaz, prd by propagandanemohla fungovat i v mirovych
casech, funguje-li tak dab vEasech vaknyct’. Vzhledem k tomu, Ze slovpropaganda
nabralo jiz jiny vyznam, nahradil ho Bernays spajepublic relations které zrlo mnohem
pratelStji. Pro osobu zabyvajici se vztahy gejaosti tedy zavedl nadzgwblic relations
counset?, o kterych se zmiiije jako o ,novych propagandistech®. V jeho stejnepné knize
z roku 1928 sice ifpousti, Ze slovgropagandanema nejlepsi reputaci, odhodiano ale
brani a nezdraha se ho pouZzivat ve &tSime pripad.

By se oba pojmy z dneSniho Uhlu pohledu v mnohémjéi§datrné, Ze sdileji ho&n
spol&nych znak. Techniky, které se v public relations vyuZivagiou klasickymi prvky
persvazivni komunikace, do které spada mimo jinygfopaganda. Ta je vSak v dnesni &ob
povaZzovana exkluzivn za aktivitu provaéhou v obdobi vakenych konflikth, a proto
jakékoliv spojeni propagandy aregwdcovacich technik mimo to se zda nemisttié

irelevantni. Oba pojmy ale pochazeji z praktickgntické definice.

‘% bid. str. 5

190 vlivu Le Bonovy prace se Bernays taktéZ ime v dokumentu Adama Curtise. CURTIS, Addte
Century of the SelBBC IV, 2002. Dostupné z WWW: http://freedocunaaigs.org/int.php?filmiD=140
20 CURTIS, AdamThe Century of the SeBBC IV, 2002. Dostupné z WWW:
http://freedocumentaries.org/int.php?filmiD=140

“ bid.

22 BERNAYS, Edward L.Propagandalg Publishing, New York 2005. ISBN 978-097031258#. 59
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Vedle Edwarda Lee Bernayse stala u zrodu PR v@e®ych statech americkych jest
jedna osoba. Ivy Ledbetter Lee sice pro Creelovmikb nepracoval; proslavil se vSak
mnohem dive, a to hned dvakrat. KdyZz v roce 1906 doSlorat spolénosti Pensylvanian
Railroad k velké Zelezémi katastrof, lvy Lee se ujal komunikace s novina vydal zejme
prvni tiskovou zpravu dbec, ve které otéere informoval o ptibéhu neststi, a navzdory
pochybam vedeni spdiaosti tak pilakal pozornost &Siny novindu, kteri tak podrobs
informovali o pfibéhu vySetovani i o tom, jak Zeleznice pomahaly s odSkodim okitem a
pozistalynt>. Podobnou formu krizové komunikacgepved! jedt jednou, a to v roce 1912,
kdy se postavil na obranu zdjndohna D. Rockefellera a jeho Standard Oil potéjebo
ochranka postlela v malém hornickém &stetku Ludlow ve stat Colorado #kolik desitek
stavkujicich hornik. vy Lee se aktivéh angaZzoval i v Creel@gvkomisi, avSak na sklonku
Zivota byl vySabvan v souvislosti s wejnym  schvalovanim  Goebblesovych
propagandistickych kampani; s Goebblesem a ndagsticreZimem ostath spolupracoval

také*,

2.2 Kriticky pohled na problematiku

Pra¢ v souvislosti s Uzkou spojitosti public relaticeagpropagandy tak, jak je tento
pojem vykladan v fitomnosti, se néastji objevuji kritické odezvy na cely ,PR pmysl* a
jeho fungovani. Habermas tvrdi, Ze public relatieasstaly kfovym fenoménem diagnozy

nadvlady nad vejnosti v poslednich leteth Ze slov Edwarda Bernayse si Ize vyvodit

% SVOBODA, VaclavPublic relations moderha (cinné. Praha : Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-0564-
8. Str. 218

2 DINAN, William, MILLER, David. A Century of SpirLondon : Pluto Press, 2008. ISBN 0745326889.15kr.
-21

% HABERMAS, JiirgenStrukturalni genmena ve'ejnosti Praha : Filosofia, 2000. ISBN 80-7007-134-6. 385
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jediné: public relations a propagandu ve své padstazdiluje pramalo, by je slovo
propagandadnes zaseno negativnimi konotacemi a pouziva se zejménsspaeni s
valectnymi konflikty ¢i politickym Usilim nedemokratickych reZzimPomineme-li, za jakych
okolnosti wibec public relations vzniklo, je jasné, Ze pod mmitavnou definici snahy
povzbuzovat vztahy spaleosti a véejnosti se skryva ipdevsSim silna persvaze s cilem
Lvyrobeni souhlasu“ s dgitou problematikou. Nehlédna to, zda se jedna o politicky nazor,
naklonnost k obchodni zéee ¢i firmé nebo sympatie ke znamé osobnosti, v zé&ssal
vyuzivaji stejné prostdky a strategie. A jsou to prastrategie vyuzivané jakozto techniky
public relations zejména v politia® korporatni sektoru, které nigstavaji budit nesouhlas
z davodu jejich amoralityi jisté neférovosti. Primarnit@od, pra@& public relations existuje,
totiz netkvi ve vidig spokojené komunity neb#innosti prospSné pro cely sit. Mnohdy je
naopak zaloZzena na manipulativnich tvrzenich, kieadi za cil systematicky budovat
pozitivni image dot§né organizaci nehlécha jeji realné poinani, a docilit tak zvyseni zigk
Zejména tam, kde dochazi ke spojeni public relatiarpolitiky ¢i korporatni komunikace,
stoji ukité postupy na hrandemokratinosti samotné. Ostatndemokracii se zabyval i
samotny Bernays:Propaganda vys\wtluje dw pojeti demokracie: jedno, inspirované
starowkym Reckem, tedy vlada lidu, je podledjnzastaralé. V moderni spdéleosti se
obycejni lidé giliS poddavaji neracionalnim puth a jednaji flis ,stadovig”, a proto je
nutné, aby zamrozhodovala skupina profesiofaktei prislusné informace analyzuji, ¥adi

ty nepotebné, a ve forgh ,stravitelné” pro BzZného obana je tedy pomoci médii ro#sSi

spravnymi srary®,

Obrovsky vliv public relations na média a komunikge samoizjmeé reflektovan

v praci mnohych medialnich teoralikTi k problematice fistupuji ne¢asgji ze dvou zcela

% BERNAYS, Edward L.PropagandaNew York : Ig Publishing, 2005. ISBN 978 - 0 -0312594 51395.Str.
16
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odliSnych vychodisek. Zatimco jedni tvrdi, Ze pahielations zajifuje demokraticky chod
spoleé&nosti pomoci neustalych inforr@ich toki (McNair), ¢i Ze public relations usnadije
komunikaci mezi jednotlivymi spatenskymi instituty, soukromymi podniky a konzumenty,
druhd skupina medialnich teoretikaopak podtrhuje pravtyto vlastnosti a poukazuje na
skut&nost, Ze techniky public relations jsou mnohé&astji vyuzivany pro korporatni a
politické zajmy neZ pro obecny zajem spelesky (Dinan a Miller). V dnesni ddlvsak
sluzby public relations hofnvyuzivaji i neziskové organiza¢eobcanska hnuti (pokud jimi
zrovna nejsou imo zorganizovany), coz jen dokazuje, jaky vliv spol&nosti public
relations maji.

Autori William Dinan a David Miller, fsobici na renomovaném centru pro
komunikani studia Glasgow University Media Group (GUMG) Wdaiverzitt v Glasgow,
nahlizeji na cely @mysl public relations ve velmi kritickém &le. V souvislosti
s demokracii tvrdi, Ze obor byl zaloZen graa &elem podkopavani demokratickych piivk
ve spolénosti, kterd se naigplomu 19. a 20. stoleti dramatickyrepraela. Ukolem
profesional public relations bylo podle autorslouzit €m, ktei vlastnili politickou a
ekonomickou moc je§tdavno pedtim, neZ bylo ostatnimikec Fidsleno pravo volit’.
Autori taktéz zkoumaji Sest nejvagsich aspekt, kvili kterym je profese kritizovana. Za
prvé, public relations je provédo predevsim v zajmu nadnarodnich korpor&costatnich
organizaci, kde se somsfuje ekonomick&i politickd moc. Agentury se ve svém portfoliu
chlubi velkymi korporacemi, na spolupraci se znamgnatkami sicasto zakladaji renomé.
To ale ubira prostor pro vyvazenouejaou debatu, jelikoz existuji subjekty na druh@rst
barikady, které si nemohou dovolit zaplatit takbasdhlé komunikai sluzby. Stale&astji
jsou také agentury najimany politickymi stranatiniednotlivymi politickymi aktéry za cilem

vylepSeni vlastni image, aniz by poskytovaly prostouhému (mnohdy opragnému)

2" DINAN, William and MILLER, David.Thinker, Faker, Spinner, Spy: Corporate PR andAksault on
DemocracyLondon : Pluto Press, 2007. ISBN 9780745324449.1%
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nazoru. Jako dalSi argument pro kritické zhodnoobofu autéi poukazuji na to, Zze agentury
oteert nehovdi o prostedcich, které vyuZivaji, ani o svych klientech gclezajmech.
Jednd se zejména o kontroverzni témata a instisgckterymi agentury spolupracuji, ovdem
takovato spoluprace neniregné Zadouci. Obegnvzato, jakmile se objevi snaha o regulaci a
vEtSi transparenci oboru a jeho aktivit, je vynalazennoho prosedki praw k tomu, aby
piislusnd legislativa schvalena nebyldefl, velice silné tvrzeni naz&ige, Ze tyto taktiky
typicky vyuZzivaji klamu a manipulace. Podle aitareni pravda, Ze by snad vSichni
pracovnici v PR &domg manipulovali se skutmostmi a vytvéeli tak konspirace, problém je
vtom, Ze ve snaze, aby se soukromy zajem abespwenek podobal zajmu iegnému,
uchyluji se k petvaeni fakt, coz ve vysledku podkopavi&gevsim zajmy wejné. Jako dalsi
bod autéi uvadiji, Ze se public relations neangazuje v demokratidiskuzi, naopak se ji
snazi rozvratit v zajmu svych kligna jejich @ekavani. V této souvislosti je eéstkritizovano
spojeni gkterych akademickych agdeckych pracovnika vyuZzivani tzv. front groups, tedy
vlivu tretich stran a najengjSich opinion-leadér za cilem podp@ni stanoviska
propagovaneho klientem. @nyslu public relations je taktéz &yano pokrytectvi, kterého se
dopousti propagaci aktivit CSR (corporate sociapo@sibility) a ostatnich ,etickych”
projektech, o kterych autichovari jako wcech absoluthpodizenych korporatni zajam. A
kone&iné, jako posledni argument aitaivadsji, Ze public relations maji Klovou zasluhu na
vzestupu tzv. neoliberalni revoluce, ktera skrz&triou volného trhu ovliiuje politiku a

hospodéstvi celého sita od éry Thatcher-Reagan aZ dodffes.

Tvrzeni, které zde autorozvijeji, jsou podlozenaékolika pripadovymi studiemi
dokazujicimi, Ze se praktiky public relations uptatané zejména v korporatni a politické

sfée neboji prosazovat své s pomoci velmi nevybiravgietod. Tyto studie se vSak z velké

2 DINAN, William and MILLER, David.Thinker, Faker, Spinner, Spy: Corporate PR andAksault on
Democracy Pluto Press, London, United Kingdom. ISBN 978B28156. Str, 12-13
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¢asti tykaji anglosaskych painii, tedy Spojenych stétamerickych a Velké Britanie, zemi, ze
kterych public relations pochazi. Zda segéské prosedi neni tak ,dravé” jako ta zapadni,
byt politické a korporatni zajmyustavaji v popedi veSkerych aktivit agentur, které u nas
pusobi. Je vSakiejmé, ze korporatni a politické PR dnes zcefanb vyuziva taktiky, které
principim demokratického pojeti ¥jné debaty spiSe odporuji nezli by s nimi bylo
v souladu- jejich snahou je za kazdou cenu bréldntovo postaveni. Nastroje &chto
piipadech vyuzivané nejsou ji#2mé nastroje jako tiskova konferensieilanek ve vlivnych
médiich. Jsou popsanyipady zakladani zcela fuétkich neziskovych organizaci, think-
tankii, zajmovych skupin propagujicidité témaci organizace protestnich akci a demonstraci.
Lobbing jako specificky obor zaujima v problematidastni misto, zajimava je ndilad
spin, korporatni $pionaz, astroturfiiga dalsi. Tyto praktiky jiz nejsou povaZovany za
standardni nastroje public relations, ale do Gmnélitu metod tohoto oboru zcela fgpafti,

a tak jim tato prace&nuje samostatnou kapitolu.

2.3. Public relations z perspektivy sociologie zpra  vodajstvi

Brian McNair upozatuje na to, Ze média chiji byt povazovana za nezavisla a
objektivni a ve &@sin¢ pripadu chéji také byt konkurenceschopné a zisk8vAverejnénim ¢&i
nezveéejrenim ukitého materidalu tak médiatrgdevSim ochrauji vliastni institucionalni
zajmy. Z hlediska medialnich rutin poukazuje McNadrctyii aspekty, které rozsahlejSimu
pasobeni public relations v médiich nahra¥ajledna seipdevsim o logicky vysilitelny

fakt, Ze vSechny medialni instituce (tedy snad Kramth internetovych) se&idi podle

29 Aktivity zdanlivé pochazejici z atanskych iniciativ, by ve skuténosti jsou p&livé organizovany politickym
¢i ekonomickym subjektem zaélem obhajoby jejich ndzoru. Definice dostupna z WW
http://www.sourcewatch.org/index.php?title=Astrétur

30 McNAIR, Brian. Sociologie Zurnalistiky. Praha : i, 2004. ISBN 80-7178-840-6. Str. 156.

31 McNAIR, Brian. Sociologie Zurnalistiky. Praha : i, 2004. ISBN 80-7178-840-6. Str. 150.
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uzawrky, ktera je pevé dana a do které museji byt vSechny zpravy dod&riym souvisi
nasledujici faktor, a to sice, Ze novindotiebuji neustale novy materidl, ktery by bylo mozno
zpracovat. Novindgké povolani je naimé caso¥ tak psychicky, a tak je vcelku
pochopitelné, Ze si snagi cestu ke zpracovani najde takovy material ykberde jiz gedem
piipraveny a ktery budou moci snadnéizptisobit zakonitostenti stylu daného média.
Naprosto kitové jsou pak v tomto pojeti zpravodajské hodnotgke to, jak ve stalectsi
konkurenci obstoji jednotliva média. 8t%im pa&tem zpravodajskych hodnot émé stoupa
Sance na zvejreni uritého materialu, zarowge kladen draz na,prvky dramatu, konfliktu,
patosu..., které publikumdekava®?. Zarover taktéZ poukazuje na to, e méa-li se material
dostat do vysilani¢imz by byly cile PR napémy, musi obsahovat silnou vizualni slozku.
Rozmach profesionalniho usmovani zprav ve 20.stoleti je podle McNaira ukazmtel
skut&nosti, Zze Zadna organizace, bez ohledu na to, §ak tje spjata s vladnoucimi
strukturami, nemize s jistotou ¥dét, jak budou meédia informovat o jefinnosti. ,Kdyby
média bylacasti jednotné a monolitické kapitalistické kulturykdyby byla ideologickym
statnim aparatem, jak je kdysi nazval Louis Altbussnebylo by zap&tbi vyuzivat metod

PR ve prosgch vlad a velkého podnik&i.

2.3.1 Model propagandy Hermana a Chomského

S vySe uvedenou mysSlenkou si naopak odporuje medabagandy Hermana a
Chomského, ktery poslusna médisinmp predpokladd®. VSech gt filtra tohoto modelu
nachazi spotmé aspekty pravv ¢innosti public relations. Je to vSak zejméfei tfiltr, ktery
poukazuje na jvod zdrofi masovych médii, a tak se do Zné miry tykd problematiky,
kterou analyzuje tato prace. Audtokonstatuji, Zze masova média jsou vtazena do

symbiotického vztahu s mocnymi zdroji informaciZzde dano ekonomickymi pibami a

32 H

Ibid.
33 McNAIR, Brian. Sociologie ZurnalistikyPraha : Portal, 2004. ISBN 80-7178-840-6. St6.16
3 TRAMPOTA, TomasZpravodajstviPraha : Portal, 2006. ISBN 807367096-8. Str. 168.
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reciprocitou zajm. Média potebuji stabilni a plynuly tok hrubych matetiake kterych by se
posléze mohly stat zpravy. Ekonomika udavé&rsigakym budou orientovat dyfinancni a
lidsky potencial, coz je samimjme tim sneérem, kde s€asto udavaji dlezité udalosti, kde se
kumuluji zakulisni informace a kde sasto pd#adaji tiskové konference. Je logické, zZe
takovymi institucemi budou zcela gstladni organy. Ty spolu s korporacemi maji tu vgino
Ze je jejich jméno jiz mediélni zndmé a jsoivé&yhodni vzhledem ke svému statutu a

prestizi®®

2.3.2 Pseudo-udalosti

Vyznamny @inos studiu vystup PR aktivit ginesl do medialnich studii Daniel J.
Boorstin, ktery vroce 1962 poprve definoval ternmgseudo-udalostPodle ®&j to jsou
udalosti nerealné, které nemaji zadny racionalmhagn a smysl whokruh pisobnosti médii,
pro nsz byly vytvareny®®. Pseudo-udalost Boorstin charakterizifgimi aspekty. Zaprvé,
neni spontanni, ale je &t protoze ji gkdo naplanoval nebo podnitil jeji vznik. Zadruhe, |
zorganizovanaiedevsim (avSak ne vzdy exkluz&mproto, aby o ni bylo informovano. Proto
je tedy cely piibéh akce naplanovan tak, aby bykedevsim pohodiny pro reportéry a média
obecr. Jeji Uspch zalezi do zrimé miry na tom, jak moc se o ni v médiich hovoradicné
se o takovychto udalostech informujeasovym pedstihnem, aby se na ni mohli novina
piredem pipravit. Dale Boorstin poukazuje na dvojZnau realitu pojednavané udalosti. Jiz
neni tak dlezité, co se fesr¢ stalo, ale jestli se to doopravdy stalo a jaké jswtivy, které

stoji v pozadi. Jako posledni aspekt pseudo-ud@osir udava skutmost, Ze si kladou cile

stat se jakymsi ,samo-nagimym* proroctvini’. V&echnyctyti faktory doklada Boorstin na

% HERMAN, Edward S. — CHOMSKY, NoanManufacturing Consent: The Political Economy of khass
Media Pantheon, New York 1998. Str. 18-19

% BOORSTIN, Daniel JThe Image: A Guide to Pseudo-events in AmetitaVMicNAIR, Brian. Sociologie
Zurnalistiky. Praha : Portal, 2004. ISBN 80-7178&-&4 Str. 148.

3" BOORSTIN, Daniel J. The Image. A Guide to Pseudents in America. New York : Vintage Books, 1992.
ISBN 0-679-74180-1. Str.11
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piikladu soukromého hotelu, ktery pelbuje zvySit popularitu. Uspada tedy za timtocélem
oslavu ficatych narozenin hotelu, kam pozve vSechagzité osobnosti z ¥sta a zaréi Si
tim tak publicitu, ktera by ho jinak stala mnohavid® vice. Vlivné osobnosti, které jsou
mezitim dosazeny do nédwytvorené spravni rady, samepmeé vychvaluji ginos, jaky ma
hotel pro region, a tomu se tak dostava i kyzengdspektu. Je to udalost, ktera byla
vytvorena pouze zaélem, aby o ni informovala média.

McNair (2004) dodava, Ze rozmach pseudoudalostidgidadnim rysem politiky a
politické Zurnalistiky minulého stoleti a s@asré i jednim z divodi, prad je PR pedmétem
kritiky téch, ktei se obavaji jeho negativnictisledki na demokracif. McChesney (2003)
v esejiProblém Zurnalistikyk tématu dodava:Novin&i se ocitaji v situaci, kdy si nemohou
své zdroje fliS znegatelit, protoze ty by s nimi mohlygyusit styky a oni by byli ne(&mi.

... Spoléhani se na oficialni zdroje dava zpravanmivdionvedni a tradicionalistickou
pachu’ a nevede nevyhnutelk pelivému zkoumaniideZitych témaf’. Medialni udalost,
kterd je ndasovana tak, aby spinila uzéku prvnich novinovych vydani nebo zprav v prime-
time, maji mnohem &Si Sanci, Ze se o ni bude referovat nez takovdakiuto uzésrku
nerespektuje. Dale, udalost, ktera véekryva fFilezitosti pro zajimavé vizuélni materialy, a
v piipad vysilani také tzv. ,soundbites”, budou pro médieaktivnejSi. Udalosti, které
mohou byt ,zabaleny” &eceny jednoduse a dramaticky, budou n#siymedialni odezvu nez

ty, které jsou komplikované a nestravitéfé

% BOORSTIN, Daniel J. The Image. A Guide to Pseudents in America. New York : Vintage Books, 1992.
ISBN 0-679-74180-1. Str.10

39 McNAIR, Brian. Sociologie ZurnalistikyPraha : Portal, 2004. ISBN 80-7178-840-6. Str. 156

“° McCHESNEY, RobertProblém médii : jak uvaZovat o dne$nich méd¥tei : Grimus, 2009. ISBN 978-80-
902831-2-1. Str. 16

“I McNAIR, Brian An Introduction to Political Communicatiohondon : Routledge, 2003. ISBN 0-415-30708-
2. 3.vyd.
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3. Public relations v kontextu moderni historie

Teoretici public relationgasto pipominaji, Ze obor nevznikl az gighodem Ivyho
Lee a Edwarda L. Bernayse. Jako pruaiek oboru je zniovana organizac€ongregatio
Propaganda Fidekterou roku 1622 zaloZil papégeha VIII., aby tak docilil efektivijsi
propagace katolické vif§i Moderni d@jiny tohoto oboru se vSak opravducaly psat ve
Spojenych statech americkych a Velké Britanii, kdgp@atku 20. stoleti taka ve stejnyas
zatal vznikat organizace branici zajmy subjekavorizujicich ekonomické zény, jez na
pocatku stoleti vyraz& meénily tvai obou stran Atlantického oceanu. Obdobi doznivajici
pramyslové revoluce a prvni &ové valky bylo zarouve obdobim, kdy se rodily prvni
mySlenky o modernim Zigobu prace s vejnym mirgnim, podpeené rkkolika vyznamnymi
kamparmi. Swtova valka byla jednim z historickych miliiiloublic relations, byv té dok
se tento nazev jeSneuzival, valéna propaganda obou zritéfelenych stran v3ak vesla do
dgjin jako jedna z nejstragj$ich.

Zrejmé nejmarkant®jSi vzestup feswdcovacich technik za d@lem zformovani
verejného miani byla kampa Creelovy komise, kterdiedznamenala vstup Spojenych stat
americkych do 1. sové valky. Givody pro manipulaci s ¥ejnym mirgnim byly od zaatku
spojené s ekonomickymi zajmy elit, jez tou doboladaly politickou a obchodni scénu USA
a Velké Britanie. Dinan a Miller tvrdi, Ze publielations v moderni podeéhtak vznikalo
soutasré na obou kontinenteéh Byt se ma obeenspie za to, Ze kolébkou oboru jsou
Spojené staty, britsti kolegové pozadu irstavaji. Pravdou vSak je, Ze veSkera teoreticka

vychodiska, na jejichz z&kladpak public relations jako praxe vznikla, pochazejpera

“2BERNAYS, Edward L.PropagandaNew York : Ig Publishing, 2005. ISBN 978-0970312594
“3 DINAN, William, MILLER, David. A Century of SpinLondon : Pluto Press, 2008. ISBN 0745326889
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americkych autar jako Walter Lippmanrti Edward L. Bernays. i&jme¢ také proto se tedy

puvod profese pisuzuje Ameranim.

3.1. Vznik a vyvoj public relations v USA a zapadni  Evrop é

Poteba formovat viejné mirni je Uzce spjata s vyznamnymi sp@eskymi procesy,
které zapadni staty prozivaly na konci 19. stolélibec pojem viejné mirni a jeho historii
stoji za to strén¢ shrnout, jelikoz bez industrializace a urbanizaest na pelomu 19. a
20.stoleti by siizjmé nebylo mozno jej fedstavit. A jak se hlas lidu ozyval sté@astji a
dozadoval se vice demokratickych piykznikaly taktéz prvni ideje a myslenky o tom, jak
by bylo mozné tuto obrovskou masu ovilbwat. Fascinace timto tématem je patrna z praci
Waltera Lippmannai zakladatel public relations Bernayse a Leeho, velmi inspiratije
v tomto ohledu i esej George Credtigw We Advertised Americ®o0z@&jSi prace jakorhe
Power Eliteod C. Wright Millse jen doplnily jizZ na¥nastolena spotenska paradigmata.

S rozmachem nastiopro formulovani viejného migni se vSak rozmahaji i sluzby
velkym korporacim¢i statnim podnitm, které logicky disponuji vice préstky na
financovani &chto aktivit. Kritické teorie historik public relations tak upoztwji na to, ze
obor a zejména jeho korporatni sekce nevznikla e ,zprostedkovani piznivych
vztahi mezi podnikem a jeho klientem* tak, jak to tvrdcktera oficialni definice, nybrz na
popud mocenskych tléka snahy zachovai dramaticky roz§it vliv jiz tak vyznamnych
spole&nosti. Dinan a Miller dokonce uv§d Ze politicka aktivita korporaci Zala stoupat
s tim, jak se rozEpvalo vSeobecné volebni pravo a snahou ndsprg ovliviiovani véejnosti
bylo tyto nové ,vymoZenosti* neobhajit — ztratily im své vysadni mocenské a fidan
postaverif’. Prvni swtova véalka a fisobeni Creelovy komisefgdznamenalo, jaky vyznam

bude no¥ vznikly obor mit v poz#Sich letech. Po skaéeni valky se jiz etablovany obor

“ DINAN, William, MILLER, David. A Century of SpinStr. 7
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z&in& wit na univerzitdch ve Spojenych statech a Velké&aBii. V roce 1919 zaklada Ivy
Lee jednu z prvnich agentur specializujicich spuidic relations, Ivy Lee & Associates.

Priblizné ve stejné dob se zd&aly utvaet instituce podobného druhu také ve Velké
Britanii. U zrodu britského PR stéligdevSim Basil Clarke, Sydney Walton a Hugh Pollard.
Prvni jmenovany zaloZil v roce 1924 prvni agentpra public relations ve Velké Britanii
s ndzvem Editorial Services. Stal se konzultanteonzZ€rvativni strany, psal proslovy pro
krdla Karla V. a spolupracoval s pigaym pfimyslem ¢i propagoval Heinzovy potraviny
v konzervacfr. Walton zase pracoval pro administrativu Lloydaofge, a to pedevsim
béhem ob&vané generalni stavky v roce 1926, kdy k@tgeho kampahstal 25 000 libéf.
Hugh Pollard se n&fklad vehementhangazoval proti Irské republikanské armgabdil nel
pry i na vzestupu Spaiského diktatora Franca k m4ti

Zejména politické a korporatni PR proZivalo daignamnou epochu¢hem studené
valky. Sdm Bernays se ofew piiznava k podilu na vojenskéniigeratu organizovaném CIA
v roce 1956 v Guatemaleid®wdcen o nebezpg, které pro USA fedstavoval demokraticky
zvoleny levicovy prezident Jacobo Arbenz Guzmaet® jplany na pozemkovou reformu a
znarodrini bananovych plantazi do té doby vigstyith americkou United Fruit Company
(pozdji Chiquita), zalozil samostatny think-tank, jehioZénem platil americkym novidém
vylety do Guatemaly, kde jim poté ukazoval, jalastE se mistni lidé maji a jaké nebegpe
proto hrozi obanim USA. Ruda hrozba byla vSudyfomna, a tak netrvalo dlouho a noviea
si na svou stranu ziskal. Americk&emé mirni pak vojenskou intervenci schvdlilo,tbye
skute&nosti neslo ani tak to strach z komunismu jako mp&ratni z4jmy UFCO zachovat si

vliv v jedné z bananovych repubtfk

“> DINAN, William, MILLER, David. A Century of SpinStr. 17
46 [
Ibid.
*" DINAN, William, MILLER, David. A Century of SpinStr. 18
8 CURTIS, Adam. The Century of the Self. BBC IV, 20@ostupné z WWW:
http://freedocumentaries.org/int.php?filmiD=140
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Priklady, kdy se public relations agentura stara tepSeni image kontroverznich
osobnosti¢i spolenosti nejsou v oboru Zadnou vyjimkou. Typickyniikiladem je tak
agentura Burson-Marsteller. V 70. letecBlanza ukol vylepSovat image argentinské vojenské
junty na Zapag jejich klientem byl udaj®i Nicolae Ceaucescu. Spolupracovala s firmou
Babcock & Wilcox, zodposdnou za jadernou havarii v americkém Three Milarddu, na
vyctu dalSich klient nechybi ,tradini* favorité jako Philip Morries, Monsantdi Union
Carbidé®.

80.l1éta a vina neoliberalnich reforem na obou éthnAtlantiku pod vlivem dua
Thatcher — Reaganiipesla dalsi rozmach myslu public relations. Vytidly se ol
konglomeraty komunikaich agentur, které pohltily jednotlivé sp@testi jako
Hill&Knowlton ¢i Burson-Marsteller — abdnes jiz paf pod WPP. Podobnychiklada 1ze
najit bezpoet. Je vidt, Ze v medidlnich studiich toliko diskutované tékancentrace
vlastnictvi médii a monopolu se bezpiesdtt tyka i spolénosti pisobici na druhé stran
komunika&nihoietzce. V roce 1991 bylo z 25 nefgich PR agentur nezavislych 22, deset let
poté to bylo pouhych &8t Stejré jako velké medialni domy dnes funguji konglomeraty
agentur: zdejsi nefsi hré&i jsou Omnicom, WPP, Interpublic a Publi@isVSechny ¥tsi
agentury, které ve &Sin¢ pripadi pasobi i naceském trhu, tedy spadaji pod tytoyri

spolenosti. Jedinou nezavislou agenturou v prvni desigpetsich PR firem je Edelmah

“9DINAN, William, MILLER, David. A Century of SpinStr. 25

0 DINAN, William, MILLER, David. A Century of SpinLondon : Pluto Press, 2008. ISBN 0745326889. Str.
112

*L DINAN, William, MILLER, David. A Century of SpinLondon : Pluto Press, 2008. ISBN 0745326889. Str.
111.

2 DINAN, William, MILLER, David. A Century of SpinLondon : Pluto Press, 2008. ISBN 0745326889. Str.
112.
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3.2. Specifika ¢eského prost redi prfed a po roce 1989

Techniky public relations se mezi&ovymi valkami zé&aly rozStovat i do zbytku
Evropy. VCeskoslovensku tak uz ve dvacatych leteehnb fungovaly tiskové odbory ve
statnich i soukromych organizacich, jako ifldpd Ministerstvo zahrati. Svym ,PR" se
proslavily i gredval€na Ba'ova akciova spol@ost, ktera jiz od roku 1918 vydavala vlastni
casopis a poskytovala tiskové sluzby médiim; vldstniaktéz vydavatelstvi, které

produkovalo Sirokou $kalu tiskovych matetial? docasi okupace®

S pichodem socialistické doktriny uz pra@ktera slova nebyl prostor. Propagace,
v dnesnim slovniku tedyoo na zfisob reklamni a marketingoéénosti, byla vnimana jako
nutné zlo, kterého bylo zagebi pouzit pouze vifpac poteby odbytu ¢Zce prodejného
zbozi. \EtSina propagénich aktivit byla sougédina do agentur specializujicich se na domaci
¢i zahranéni obchod.

V souvislosti se z#nou rezimu WCeskoslovensku se stalo jiz tradici, Ze rok 1989 se
hodnoti jako jakysi rok nula,fed kterym byla dlouha doba temna a Ze to jsou éefita
devadesata, kterd nastartovala na Z&pgall pirozeny rozvoj vSech demokratickych idys
trzni ekonomiky. Slova marketing a reklama se gioazivat nesila, ale principy s nimi
spojené byly \Ceskoslovensku zcelasné. Pro zajimavost uvadim, Ze co se tfazvoslovi,
ostatni socialistické staty jiz takipné nebyly: od roku 1964uagobila v So¥tském svazu
propagéni agentura V/O VNSTORGREKLAMA, u rémeckych sousédto byl zase
INTERWERBUNG. Public relations jako obor nebyl ofici&lmniman, avsak to neznamena,

Ze by neexistoval. VeSkeré aktivity, které by ssowasnosti daly pojmenovat jako aktivity

3 SVOBODA, VéclavPublic relations modera (inné. Praha : Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-0564-
8. Str. 220

>4 Podrobny popis véech vyznamnych progageh agentur jisobicich na tzemi vychodniho blok@@LACEK,
JosefPropagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. s. 54 — 63.
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public relations, se vdak mnohem vice stmgily na propagaceskoslovenska v zahrahi

v ramci nejtizréjSich ss¥tovych vystav. Samotny nazev ,public relations” Ipgk &tSinou

nahrazovan pojmem ,prace stggosti*.

Propagani agentury potom zajidvaly publicitu v zahragi i na domacim trhu.
Oddileni prace s uejnosti tedy vydavala négngjsSi stanoviska ohle@n vnitiniho ¢i
zahranéniho obchodu. Z agentur specializujicich se naiwinibbchod byla nejzn&fsi
agentura Merkur, kterd vznikla v roce 1954 §epod ndzvem Reklamni podnik statniho
obchodu. Merkur fimo podléhal gesci Ministerstva vfmtho obchodu. Josef Pokk
charakterizuje agendu Merkuru takidIERKUR je agenturou komplexnich propagéch
sluzeb. M& poradensky Utvar, ktery je ve stykidkazniky, projednava s nimi obsahyzpby
a objemy propagace, podili se na formulovani pregagch sdleni, na vybru propaga‘hich
prostedki a prostedki rozsevu®®. Sowasti Merkuru bylo také vydavatelstvi, které mimo
jiné publikovalo jediné tematické periodikum v zemirésicnik Propagace. Kroén
hospodéské ¢innosti, ktera podle Patha predstavovalay étSinou jeho naplé a ktera se ve
velmi zn@né mie prolina s poslanim o&ovym, vychovnym, je to pémé obsahla prace
v oblasti politické propagandy. Triccca Fetinu jeho celkové napih®®. Na konci edesatych
let se ze spolmosti vydlila sesterskd agentura ERP®spbici na Slovensku.

Vedle Merkuru zde existoval i Propagé podnik Ceského svazu spgebnich
druzstev, ktery vznik v roce 1954 vyhra&doro Svaz spéebnich druzstev. DalSi prop&ga
agentura, TEPS (tiskové, &di, propagani sluzby), byla #izena Ministerstvem vnitra v roce

1954 a specializovala se taktéZz na podniky misthibepodéstvi. Naph a ¢innost gchto

* POLACEK, JosefPropagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni
pedagogické nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1988-s10.

5 POLACEK, JosefPropagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni
pedagogické nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983 s.
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dvou podnik se v zasatineliSila od¢innosti, které provad Merkur. Aktivity Mezinarodni
organizace novirid (MON) jsou v tomto srru taktéZ hodné povsimnuti.

Je zejmé, Ze krom klasické reklamni tvorby provély vSechny tyto organizace
taktéz ¢innosti, jejichz povaha je totoZzn& s aktivitami simeh PR agentur: disponovaly
~komplexnimi propagénimi sluzbami“ a realizovalyinzerci, vnejSi propagaci, propagaci
v rozhlase, filmu i televizi, vystavni af¥e Ostatr& vystavnictvi bylo tak trochu specialitou

piedrevoléniho obdobi. Mezi dalSi spéieé znaky &chto agentur samégjmeé patila prace

.V oblasti os¥tové, vychovné a propagandistické, idedvé

Na zahranini obchod se specializovaly agentury Rapid, BVVnahkba, poziji
taktéZz Made In Publicity jakoZto odn@ZTK. V praci Romana Rika, sodasnéhoreditele
Hill&Knowlton, ktera se historii PR Ceskoslovenskudnuje extenzivgji, jsou zmiiovany
aktivity uspSného tiskového odboru BVV (B¥nské veletrhy a vystavy), stejrtak jako
podil Rapidu na prezenta€leskoslovenska v zahraff’. Rapid si totiZ ve s¥& najimal
piimo tamni agentury, které se v mnohigpadech na PRifimo specializovaly. Spoluprace
scasto kapitalistickymi podniky v tomtofipads rezimu nevadila, pavadz se tim zvedl
odbyt a navic se jestzlepsilo jménoCeskoslovenska. V této souvislosti je taktéZ nutné
zminit, Ze Ceskoslovensko jako takové ¢l velmi extenzivni prezentaci, zejména na
swtovych vystavach. Dobové materialy ukazuiji, Ze s¢t@ ,znaku" soustava pesovalo.

Agentura Rapid byla zaloZena jiZ v roce 1945 asathého p&atku se zawftila na
zahranéni trh a propagaci zehnv zahranii. Mezi jeji aktivity patila jak klasicka reklamni

¢innost (tedy vyroba ti8hé, rozhlasovéi televizni inzerce), tak i fddani spol&enskych a

57 POLACEK, JosefPropagadni agentury a jiné specializované propagaéni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni
pedagogické nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 19838.s14.
*8 POLACEK, JosefPropagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni
Ep_))gedagogické nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983 s.13

Ibid.
% pARIK, Roman.Historie public relations agentur ¢SSRCSFRER 1968 — 200Univerzita Toméase Bati ve
Zling, 2011. Str. 24
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vystavnich akci,Mezi neklasické agenturnfinnosti je mozno zadit jeho Utvar “prace
s ve'ejnosti’, pekladatelsky uUtvar a vydavatelstesopisi, zamenych pevaze na
komoditni propagaci nebo na propagaci obchégolitickych zarari ceskoslovenského
zahrani'niho obchodt“. Dalo by se shrnout, Zegullistopadové propagai agentury rily
jakousi formu prace s vgjnosti v oblasti ositové ¢i ideové tak trochu v oficidlnim popisu

prace.

Divoka léta devadesata znamenala obrovskgizpro public relations. V prvnich
letech po revoluci se dGech gimo hrnuly nadnarodni agentury s cilem zaloZit zdé
pobaiky. Jako prvni n&esky trh vstoupily v roce 1991 agentury Young & Ram, McCann
Eriksson, Leo Burnetti Ogilvy, ostatni velké agentury nasledovaly v é&idetech. A velka
vyzva na sebe nenechala dloutekat: s rozjezdem Malé kupdénové privatizace ponzahal
v kampanich jednotlivym foricth nejedna renomovana agentura. Kklpdu Mark BBDO
v ¢ele s jednou z nejviivijsich postaweského reklamniho &ta, Markem Sebéékem, tak
vté dols zaji¥oval komuniké&ni sluzby Viktoru KoZenénfd Postupemcasu vsak i
mezinarodni komunikani agentury zjistily, Ze udhji nejlépe, kdyZz se misto &ove
oswdeenych receit na tspsnou kampi preorientuji na mistni zvyklo$fi Jak pise Ladislav
Kopecky ve svéntlanku bilancujicim deset lateské marketingové komunikace, reklama
byla ,u kupénové privatizace, u rozmachu a krachu banétehaeklu kampetek, u voleb a
taky u vstupu investéra hypermarket, u budovani silnych a u&nych zné&ek, u povodni, u

akci proti rasové nesnasenlivosti a tyrarticti proti bezohlednosti v doprat ®* V roce

1 POLACEK, JosefPropagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni
pedagogické nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1982 1Str
%2 http://ekonomika.idnes.cz/marek-sebestak-skola-nema-d3r-
/ekonomika.aspx?c=A040708_120806_eko_profily ven
%3 KOPECKY, LadislavCeska reklamni desetiletka : Marketingova komunik&eévodce branZi podle
I6_4adislava Kopeckéhdeuro. -- [Praha]. -- ISSN 1212-3129(-21 (20020527), s. 37-40.

Ibid.
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1995 pak byla zaloZzena APRA a formalieghod k zapadnimu systému fungovani public

relations jako oboru zavislém na trzni ekonomipelgickych Sarad tim tak byl dovrSen.
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4. Metody a prost fedky public relations

4.1. Klasické metody public relations

McNair (2004) rozliSuje dva typy public relationsro-aktivni a reaktivni. Prvni typ
PR aktivit zahrnuje nafklad stranické konference, které jsou organizovdegevsim proto,
aby gitdhly média a ta pak o nich informovala v pozitivnswtle, dale tiskové konference,
které umo#uji nastolovat politické agendy, a téedevSim Bhem politickych¢i volebnich
kampani. Mezi pro-aktivni PRadi McNair i najimani specializovanych agentuiicfgj cilem
je vylepSeni image stran a jejich lidrTyto pipady jsou Weské politické komunikaci
posledni dobou staléastjSi, v obdobi voleb do poslaneckéésrovny v roce 2010 se
hovailo dokonce o ,amerikanizaciteské politiky°. Jako reaktivni PR pak autor uvadi
takové techniky, ve kterych klienti (politické stsg usiluji o omezeni Skody. Spada sem
lobbing u novin&l a ,spin“ potenciala Skodlivych reportazéi dalSich medialnich vystup
Obecré jde tedy snahu potid jakékoliv informace, které by mohly t& onu politickou

stranu poskoditi n¢jak zkompromitovat.

Primérni cil public relations je tedy poméahat ittéa vylepSovat komunikace mezi
subjektem a u@jnosti®® Soustavna komunikace subjektu je vice neZ zadouensla by se
omezit na pouhé réni v dolk, kdy se subjektu ne#ia Krizova komunikace je ostatn
klicovou sloZzkou oboru a jejifiznivé dopady na wejné mirni jsou dokazany v desitkach

piipadovych studii. Krizové komunikaci vSak budeevana celd podkapitola.

% ROVENSKY, JanCesko zaZije kampas americkém stylu, chystaji ji ODE'$SD.Novinky.cz, 25. Ledna
2010. Dostupné z WWW: http://www.novinky.cz/doma8ip082-cesko-zazije-kampan-v-americkem-stylu-
chystaji-ji-ods-i-cssd.html

% BERNAYS, Edward LPublic RelationsNorman: University of Oklahoma Press, 1953BN 1-4191-73338-
3.s.136
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Public relations a jeho metody jsou pouzivanyele ¢éadé odwtvi. Vyznamnou roli
hraje PR ve farmaceutickém a potravgk@®m ptmyslu, statni spray finarcnictvi, sportuci
hudebnim pimyslu. Korporatni a politické PR jsou nejmég snery oboru, pro své
nevybirave taktiky jsotasto tetem kritiky jak ze strany atanskych hnuti, tak ze strany
médii. Specifickou Ulohu sehrava PR v neziskovéhkiose, pro ktery je kvalitni koncepce
public relations tatka Zivotre dalezitou sowésti komunikace. # tvorbé jednotlivych
kampani je nutné se seznamit s konkrétnimi podminka okolnostmi, které subjekt

obklopuiji, avSak prostdky, jakych Ize dosahnout cile, se v zé&gaaliSi.

4.2 Vybrané prost redky public relations

Komunikanich taktik, které by se svou povahou dalyad# pod definici public
relations, je vskutku mnoho. Zaslani tiskové zprasspdadani tiskové konference aktivity
tiskového mluéiho jiz davno nejsoudinnymi taktikami PR samy o s8bNeékteri novingi je
naopak povaZzuji zauddody, pr@& o udalostech nereferffi S nastupem socialnich siti,
internetovych diskuzi a bldgse za posledniche¢kolik let radikale zmenil i koncept PR
kampani. Jako dity meznik a zarowue prvni vyznamna kampavedena na socialni siti (v
tomto gipact youtube.com) je povaZzovana internetova komunikztely jeS senatora
Baracka Obamyied prezidentskymi volbami v USA v roce 2008: mimtlyprezidentskych
volbach ve Spojenych statech se dokonce Hojako o YouTube volba®i Youtube,
Facebook a dalSi socialni &ifsou pro tento &el idealnim prosedkem ke komunikaci

s potencialnimi vodi (konzumenty, divaky) a @évé aktualizovany a dostates interaktivni

57 KOMJATI, Vladimir. 7 tipi, jak dostat tiskovou zpravu do koBmstupné z WWW: http://www.mediar.cz/7-
tipu-jak-dostat-tiskovou-zpravu-do-kose/

® TOWNER, Terri L.DULIO, David A.An Experiment of Campaign Effects during the YoeTilection

New Media & Society, June 2011; vol. 13, 4: pp.®28., first published on February 16, 2011. Doséup

z WWW: http://nms.sagepub.com.ezproxy.is.cuni.aatent/13/4/626.full.pdf+html. Str. 627.
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profil je tak dnes jizZ povaZzovan za zakladni nuti@zdého subjektu, ktery pomoci public
relations komunikuje s okolim.

Klasické prostdky public relations mohou byt charakterizovangvgl Edwarda
Bernayse tak, jak je popisuje ve své stejnojmemizek Autor popsal tradini postupy public
relations na fikladu vyrobce klavit, ktery potebuje pozvednout trzby. Stariigtup, jakiika
Bernays, by se dal charakterizovat slogany tyupte si klavir znaky Mozart. Je levny.
Nejlepsi urdici ho pouZivaji. Vydrzi rokS. Novy piistup prace public relations se vak snazi
zanefit se na neffmé, spiSe emocionalniidody toho, pré by lidé n€li mit doma klavir.
Bude se tedy snazit ovlivnit ¥&né mikni ve prospch pijeti obecného nazoru, Ze je
spolg&ensky Zadané mit v obyvacim pokoji hudebni koutello hudebniho koutku seqre
idealrg hodi i nové piano. Staryistup tedy do sita hlasil:,Prosim, kupte si piano,' avSak
ten novy proces zcela obratil a Hamil, Ze je to nyni zakaznik, ktery vyrobce praddy mu

piano prodd’.

4.2.1 Media relations

»Jestli mizete ovlivnit sdce, s jejich ®domim nebo bezepy automaticky ovlivnite i
skupinu, kter4d se za nimi vez@.“Prace public relations se odehrava vZzdyskofika
rovinach. Jednou z¢h dilezit¢jSich je rovina medialni, a sice jaky obraz vyejamédia o
daném subjektu. Medialni organizace jako televimehlasové staniceéi tisk jsou dena
zahlcovany obrovskym mnoZstvim informaci, z nicl®& gouhy zlomek zpracovan do
koneného vydani. Ukol PR aktivit kazdého subjektu jedsstat do posdomi veejnosti
praw pritomnosti v médiich, neldge to pra¥ diky médiim, které o dané udalosti referuji, a

divakovi tak nabizeji jednu z moznych verfipadu. Jak uvadi CaywoogMedia relations —

verbalni a neverbalni komunikace pr@stnictvim sdovacich a jinych osWdcenych

%9 BERNAYS, Edward L.. Propaganda. New York : Ig Rsfihg, 2005. ISBN 978-0970312594 s.72
"BERNAYS, Edward L.PropagandaNew York : Ig Publishing, 2005. ISBN 978-09703125942
" ibid.s.73
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prostedki — musi také uvétl do rovnovahy vejné midni s obchodni strategii’®
Sladovani vznikajicich trenda poptavky sstové veéejnosti po zpravach je podle Caywooda
jednou z charakteristik, jeZ zvytagi rozdil mezi media relations a reklamGuObecrt se
doporuiuje, aby pracovnici tiskovych o8léni a specializovanych agentur udrzovaéitplské
vztahy s noviné zangtujicimi se prav na téma, které subjekt komunikuje. Tzv.ideleny

Akt

noving“ je tématu nakloén, on sam je veden rutinami medialni produkce, aepy
pravdpodobné, Ze se mu néty ¢i produkty PR oddéeni subjektu mohou hodit. Z vlastni
zkuSenosti mohu doplnit, Ze agentury a tiskovaétmd si vedou p#ivé aktualizované

seznamy novindé, nehled na rubriky internetovych porialzabyvajici se fimo €mito

,zakulisnimi“ vztahy*.

Caywood uvadi 26 komunikaich prostedk, jak oslovit a udrzovat vztahy s novina
a jak jim sprava dodavat material ptgbny ke zpracovani informace. Kréniz zmirgnych
tiskovych konferencici zprav uvadi Caywood jeStkuprikladu zvukové zaznamy (pro
rozhlasové vysilani), soupisy mistnich udélostalekd&nim postupu, disketyi CD-ROMy
obsahujici prezentaci vyrobku s vyuZitim grafickychetod’” fotografie, mat release
(pripravené podklady ignesené na film), B-roll (nes#isiany obrazovy zaznam), setkani
obchodnich zajenic a v neposlednfadé rozhlasové&i televizni pdady, jejichZz sodasti je
rozhovor se slavnym hostefhMedialni instituce stefhjako jednotlivi novin# jsou v této

interakci mezi komunikdtorem (instituce) d&ijepmcem mediélnich stkeni vnimani jako

2 CAYWOOD, Clark L..Public relations:izena komunikace podniku s‘gjmosti.Praha : Computer Press,
2003. ISBN 80-7226-886-4. s.67

"% ibid.

" Pro ilustraci uvadimigklad internetového portalu Mediar.cz. DostupnéWw
http://www.mediar.cz/tema/lide (posledrfigiup 14.11.2011)

> Byt’ publikace vznikla pogrng nedavno, nutno podotknout, Ze diskety a CD ROMyijed lety nahradily
USB disky a internetova Ulozist

® CAYWOOD, Clark L..Public relations:izena komunikace podniku seosti.Praha : Computer Press,
2003. ISBN 80-7226-886-4. s.77-78
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vyznamni opinion-leade bez kterych by vztah mezemito dwma subjekty jen &ko
fungoval.

Novin&i, ktefi secasto nachazeji ¥asové tisni, maji nedostatek atraktivnich téénat
potrebuji vnést vlastni iniciativu do produkce své maédi organizace, skasto ani
neuvdomuji, Ze to jsou praévtyto techniky, které maji zasadni vliv na vysledngdialni
vystup. Jejich smysleni bude detailtpracovano v posledni kapitole této prace, zaligivag
praw nazory a interakcemi probihajicimi mezi novinda stra® jedné a pracovniky public
relations na strandruhé. Jaky ma ale tato skértest dopad na publikum a jak moc
pravdpodobné je, Ze takto vznikla zprava ovlivni pdemi veéejnosti o jejich aktérech, je

v3ak jiz otdzkou, nad kterou séibe zamyslet sociologie zpravodajstvi.

4.2.2 Krizova komunikace

Ivy Lee se v roce 1907 proslavil igpbem, jakym medianoSetil vlakové neststi
v Coloradu: misto, aby jako mlgivdrah odmitl mluvit se zastupci medii, vzal je palo
piimo na misto ne&ti, nechal je mluvit s cestujicimi a ukazal, jak spolénost stara o
poskozené cestujféi Ve vytu metod, které public relations jako obor vyuZiké
komunikaci s véejnosti, nesmi chyh komunikace krizova, ktera je mnohymi povazovaaa z
jakysi vrchol komunikaniho ungni. McNair povaZzuje krizovou komunikaci za reakfivn
slozku public relations, jelikoz se vzdy snazi @smt reakce meédii na neplanované
udalostl®. Dinan a Miller uvadji hned rgkolik piipadi z praxe, Naomi Kleinova v dnes jiz
klasické knizeBez logaupozonuje na kampah nekterych korporaci, vzeslé priman

Z poteby odvratitti reagovat na krizi vzniklou kolem nich.

" SVOBODA, VéclavPublic relations moderha (cinné. Praha : Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-0564-
8s.212

8 McNAIR, Brian An Introduction to Political Communicatiohondon : Routledge, 2003. ISBN 0-415-30708-
2.3.wyd., s. 151

41



Alexandra Stelcova Vliv public relations n&eska média po roce 1989

Ucebnice public relations nabizeji @pa pristup, krize je vidna jako pileZitost, jak
komunikaci s viejnosti je&t posilit a vys¥tlit postup a chovani spadleosti v gipad, Ze
nastal &jaky problém (Svoboda: 2002, Wilcox: 2003, Caywodd03). VSichni zmi&ni se
v8ak shoduji, Ze ideal#eSeni je krizové komunikaci pokud mozniegbejit. Holsti (2000)
charakterizuje krizi jako situaci vymezujici serpkvapenim, vdznym ohroZeniweditych
hodnot a kratkymcasem k rozhodovalii. Je dileZité, aby se spalaost nevyhybala
komunikaci ani Bhem krize, neb®to na cely problém vrha j@SthmurrgjSi swtlo. Dnes
opravdu jiz @ebnicovy giklad nezvladnuti krizové komunikace pochazi z rae89, kdy u
aljasskych kehi havaroval ropny tanker Exxon Vald&zFi havarii na ropné plosnBP u
Mexického zalivu v roce 2009 tomu ovSem nebylo Kina zakry tehdejSiho generalniho
feditele BP Tonyho Haywarda, odjgitiho uprosted celého skandalu na dovolenou, by si
taktéZ zaslouZily zapis do péth nejhorSich komunikaich kampani historie. O naprosto
skandalni fipad nezvladnuté krizové komunikace se 1% 2801 postarala Jo Moorova,
tiskovA mluwi britského ministra dopravy, kterd hodinu po testoskych Gtocich na
Pentagon a Stové obchodni gedisko v New Yorku poznamenala, Ze lmneSek mohl byt
velmi dobry dnem, kdy vypustit vSe, co chcemehiBh* Obrovska vina odmitavych reakct,
které se zvedly poté, co e-mail s timto vyrokemudopal do schranek novihg zarily
Moorové nutnost iejné omluvy; ze svého postuiigsto odejit nemuséfa Tento pipad jen
smutré ukazuje na iejmou praxi tiskovych oddeni rékterych instituci, a na to, jakym

zpusobem jeizena komunikace s novifiaevnit.

WILCOX, D. L. (et al.).Essentials of Public Relationslew York: Longman, 2001. ISBN 0-321-08231-1. s.
154

8 Vice detailnich informaci ke skandalu Exxon ValszzFEARN-BANKS, KathleenCrisis Communications:
A Casebook ApproactNew York: Routledge, 2011. 4. vydani. ISBN 9784%-88059-6. s.101 - 109

817 angl.,bury the news“— zajistit, aby se o datpych udalostech nemluvilo. STANYER, Jamigladern
Political CommunicationCambridge: Polity Press, 2008. 2nd ed. ISBN 9789672798-4. s.77

82 SPARROW, AndrewSept. 11 a good day to bury bad neBaily Telegraph, 1Gijna 2001 Dostupné

z WWW: http://www.telegraph.co.uk/news/uknews/138&8%ept-11-a-good-day-to-bury-bad-news.html
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Renomovana kanadska autorka a aktivistka NaomnKl&i se ve své kniZgez loga
vymezuje wci taktikam velkych korporaci, o kterych tvrdi, Zejigh jedinym dkolem je
Zapadu zatajovat, kdo pr@& myrabi kavu, tidka a zpracovava ropu. VSe ukazuje kiklpdu
dvou zndmych spodeosti, Gap a Nike, které se v 90.letech skataly grednmetem zdrcujici
kritiky novinara kviali svym dilnam, ve kterych v Asii vyrabi zatiznych podminek jejich
obleteni mistni dlnici. ,...KdyZz se na stranky denikdostaly informace o skandalnich
ponerech v zameskych tovarnach této firmy, Nike ani re@stirala litost. Zatimco Kathie
Lee Giffordova a spolmost Gap alesppdaly najevo kajicnou zkrouSenost, kdyZ se nahjejic
vyuzivani robotaren sislo, Phil Knight hral v podstat mrtvého brouka. VeSkerou
odpowvdnost popiral, napadal Zurnalisty, oboval gaunerské dodavatele a na mitinky za
sebe posilal vyhradntiskové mlusi. Kathie Lee Giffordova plakala v televizi, aleddael

Jordan jen keil rameny a prohlasoval, Ze jeho prace je davaekeskoli dtlat politiku.“®

4.2.3 Vyuziti tzv. t Fetich stran

Piavodem ot z ,repertoaru” Edwarda Bernayse, vyuzivani zdénklbbjektivnich
nazon tretich stran P tvorb¢ kampani je stale popularni taktikou, jak svemygkto zargit
potrebnou davku @véryhodnosti.

Spoluprace s neziskovymi organizacemi je dalSi zmuosti, jak dodat projekn
kyZenou vaznost. Podle extenzivniho vyzkumu spaisti Edelman PR, jedné z n&$i PR
agentur na si¢, Ize vypozorovat jasny poklesivkry ve spolénosti Vi¢i nadnarodnim
korporacim a vliadam wvidledku skandal kterymi tyto instituce v minulosti proSly. Jak
pravil Richard Edelman ve svém proslovu n&t8vém ekonomickém foru v Davosu v roce

2005, aivéra v korporace a vladni instituce klesla na Ukéiwvédy v neziskové organizace o

8 KLEINOVA, Naomi. Bez logaPraha: Argo, 2005 esky geklad Pavel Haas. ISBN 80-7203-671-8. str.373
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témst 20% mezi lety 2001 — 2085 , Neziskové organizace jsou nyni popuéghna kazdém
trhu krone Ciny.“®® Tento fakt zarowv prezentoval jako ffleZitost pro navazani partnerstvi
mezi neziskovymi organizacemi a obchodnim sektoremhjedem ke svému enormnimu
potencialu. Podle vyzkumu stejnojmenné firmy s me@zv Edelman Trust Barometer,
provadném kazdoréné v Sesti zemich ta, jsou za nejiéryhodrejSi experty povazovani
takovi lidé, kteéi nemaji (alesppnavenek) zadny zdjem na propagaci kamid¢ro ¢i viadniho
subjektu, mezi nimi dokid (56%), akademici (49%), osoba stejna jako ,jA9%4*° a
piedstavitelé neziskovych organizaci (47%)

Spoluprace vladnicti komegnich subjeki s neziskovou organizaci je do velké miry
reflektovana ve fenoménu corporate social respditgitByt se do této formy partnerstvi
vkladaji velké nade, setkava se spoluprace s kritikou ze straéktamych teoretii PR.
Dinan a Miller (2009) zahrnuji corporate socialp@ssibility do svych Sesti obZalob public
relations, které podle autonecharakterizuji nic jiného nez manipulaci a klafffaCorporate
social responsibility neboli CSR je podle nich palSi strategie, jak pomoci déhé znéce
ziskat kyZzenou loajalitu wejnosti, ve skutnosti vSak jsou veskeré tyto ,etické" aktivity
podiizeny korporatnim za#gnaim firem. Ripadem spolinosti Shell dokazuji, jak je pomoci
CSR na jedné strarspol€nost vnimana jako vykonavatel dobrya¥ciy na druhé strarnvsak
v zakulisi oste lobuje v rozporu s tim, co hlasaji jeji CSR akfivEtické aktivity jako CSR
¢i ,udrzitelny rozvoj* jsou ve vysledku vnimany jakoutné zlo, kterym jei¢ba se

prezentovat navenek, aby bylo mozné prosaditmpaazory v kuloare€h O pinosu CSR

8 DINAN, William and MILLER, David.Thinker, Faker, Spinner, Spy: Corporate PR andARsault on
8DSemocrac)A_ondon : Pluto Press, 2007. ISBN 978074532444%80s.2
Ibid.

8 angl. ,a person like yourself*

8" EdelmanTrust Shifting from Traditional Authorities to PeeEdelman Trust Barometer Finds: U.S.
Corporations Face ,Trust Discount” in Europe and @ada.Tiskova zprava, 24. ledna 2005. Dostupné
z WWW: http://www.edelman.com/news/ShowOne.asp?ID=5

8 DINAN, William and MILLER, David.Thinker, Faker, Spinner, Spy: Corporate PR andAksault on

Democracyl.ondon : Pluto Press, 2007. ISBN 9780745324442, s.1

8 DINAN, William and MILLER, David.Thinker, Faker, Spinner, Spy: Corporate PR andAksault on

Democracyl.ondon : Pluto Press, 2007. ISBN 9780745324449, s.1
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by bylo moZné polemizovat — na stégedné pomahaji stav hiist¢ na sidliStich, na stran
druhé vSak p#iv¢ strezi vlastni zdjmy a bohulibAnnost nize byt vnimana jen jako snaha
piekryt ¢innosti jiné. Takei tak, CSR strategie hraje vyznamnou rdifi fworb¢ korporatni

strategie celého subjektu, a tim pademijedtou sodasti komunikace a public relations.

Aplikovano na ¢eské prosedi, velké korporace se spiSe nez o spolupraci se
samostatnymi neziskovymi organizacemi snazi oativail pod vlastni zrgkou. Nadace O2,
Nadace Vodafone, Nadace VedliaNadaceCEZ — to viechno jsou subjekty, jejichZ Gkolem
je rozvijet oldanskou spokost v zemi. Vladni instituce maji zase v obliyuzivat think-
tanky, nevladni centra zabyvajici sedasgji politikou a ekonomii, o jejichZz nezavislosti by
se dala napsat dalSi diplomova pracévdd tchto koncept je mozné ot hledat

v anglosaskych poenech, nejiizngjsi think-tanky jsou popularni i €echach’.

4.3 Spin doctoring

Takzvani spin dokfid, medialni poradci a specialisté oboru public tieles jsou dnes
piitomni u kazdé volebni kampara obecny trend naéstu popularity &hto profesi je
k povSimnuti i u nas. Moloney (2000) charakterizsn jako neustalé ,leshi problémi a
ukazovani ho v lep$im &e, ne? doopravdy jé& Je to planovana snaha odvréatit média od
tématu, které se t& oné organizace nehodi by kvili medializovanému skandalu mohli
napriklad ztratit voléské hlasy. Misto toho je tedy éha vytvaien skandal jiny, ktery je poté
piijat médii jako nova hlavni udalostimz se zabrani dalSimu ro&siani kompromitujicich

materiati ¢i medializace problému jako takového. Spin jecas§ji vyuzivan v politice,

% Ustav pro studium totalitnich reZimCEVRO, a dalsi.
°L MOLONEY, Kevin.Rethinking public relations. The spin and the saibst.London: Routledge, 2000. ISBN
0-415-21759-8. s.76
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neba’ to jsou zejména vejni ¢initelé, ktéi jsou neustale v hledidu médii a ktd si tak
nemohou dovolit kompromitujici odhaleni proti svéok. Medialni poradci, tedy spin
doktari, jsou podle Moloneyho publikem vnimani jako nogbd Samanové — vejnost je
z&4sti nenavidi, &@sti je jimi fascinovarid. Podle Tomase Haase (2003) je termin &oln
pielozitelny doc¢estiny jako"osoba, jejimz Ukolem je zajistit, aby udalost by&iejnosti

vykladana z witého 2adaného Ghlu pohledt?

Dinan a Miller jmenuji ®kolik osobnosti z anglosaského ¢& Z historickych
osobnosti spojenych s oblibou vyuziviatit strany i tvorbé kampani jeieba zminit Carla
Byoira, paticiho k prvni generace ,ait public relations. Mezi saiasné spin doktory
pusobici ve Velké Britanie by mohl byt povaZzovan kkiadu Alastair Campbell, byvaly
mluv¢i Tonyho Blaira a Gordona Browné, Peter Mandelson, dalSi z mu# pozadi New
Labour. Haas (2003) fipomina zazrénou moc Jamese Carvilla, ktery enormni aféru
byvalého amerického prezidenta Clintona, tykajeckson® pripadu Moniky Lewinské také
dalSiho sexudlniho skandalu a olinh z uplaceni, dokézal igtvait v pouhy moralni
piestupek. \Leské politické komunikaci zatim Zzadnéigady spin doctoringu popsany
nebyly. O spin doktorech se mluvi v souvislostasdlavem Tvrdikendi Markem Dalikem,
nepodéilo se mi v3ak najit @wvéryhodné informace, které by tato tvrzeni mohly poalp Jiz
zminovany trend tzv. amerikanizace volebnich kampamk vize pozorovat zejména od
piredminulych voleb do Poslanecké&srovny v roce 2010, kdy socialni demokracie utratila

za medialni kampa184 miliém korur™, nehled na to, Ze cena prostoru v médiich byla

sjednana &kdy az s 90% slevou, a to zéigpeni Jaroslava Tvrdika a medialniho magnata

92 MOLONEY, Kevin.Rethinking public relations. The spin and the saist.London: Routledge, 2000. ISBN
0-415-21759-8. s.105

% HAAS, TomasPozor na ,Spin doktory“Dostupné z WWW: http://blog.aktualne.centrum.cagiyltomas-
haas.php?itemid=11870 (Posled¥isfup 14/11/2011)

% http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/politika/cssiskala-na-predvolebni-kampan-az-90-slevu_200052.htm
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Jaromira Soukupa, vlastnici agenturu MéBerromir Soukup, mimo jiné majitshsopisu
Tyden, nepodporoval volebni kamgaedné strany: v roce 201@igpel na kampé Vécim
verejnym, steji jako strag Zelenych vroce 2008 ZejménaCeska strana sociain
demokratick& se inspirovala zahranii politikou a najala si americkou PR agenturu Renn
Schoen a Berland Associates (PSBjele s medialnim konzultantem Markem Pennem,
znamym kupikladu spolupréaci s Hillary Clinton, Tonym Blaireth Silviem Berlusconir’.
DalSi postava #zeského medialniho/PR preésdli je Jii Hrabovsky, dnegeditelem Ewing PR,
ktery za svou kariéru pomohl zorganizovat nejedemahnstraci a jeho posledni g
kampai Dekujeme, odchazimeyhrala cenu pro absolutnihodze laiské ceny PR,

Definice vSechdchto pojmi se vSak velicéasto prolinaji a nuance, které kazdy z nich
predstavuje, jsou vdkterych gipadech velmi drobné. Je vSak obtizné, a domnivénies
casteéne i nesmysiné pdive Skatulkovat jednotlivé aféry a kampapodle definic PR, spiti
krizové komunikace. Mnohé teorie navic htérs konspiranimi konotacemi, a tak je velmi
Zadouci odliSovatadecky podloZzené studie d@ipady od &ch neo¥ienych. PovaZuji ale za
dulezité se o terminech zminit, protoZze vSechny kgiocepty dohromady t¥bsoubor metod,
jakymi se, a to s dramatickym vlivem na celou sprdest, projevuji nazory jednotlivych

klienti PR agentuéi samotnych pracovnikv médiich.

Zatimco ve Spojenych statech americkych maji PRbdbihgové firmy ze zakona
povinnost zveejnit, se kterymi domacimi i mezindrodnimi polityoki subjekty spolupracuiji,
ve Velké Britanii tato povinnost odpadaNedavno publikovana séri#anka investigativnich

reportéfi denikuThe Independeradhalila dokonalé praktiky britskych PR firem, koétas

% bid.

% http://zpravy.e15.cz/domaci/politika/veci-verejpedporuje-agentura-medea-jaromira-soukupa-172055

" http://www.observer.com/2007/hillary-s-rumpled-var?show=all,
http://www.sourcewatch.org/index.php?titte=Mark_Ren

% http://www.cenapr.cz/data/ftp/6-rocnik/vysledkyfpd

9% WRIGHT, Oliver, DUFF, OliverThe Sting: The fake 'Azimov Group' meets Bell Rgéti. 6.prosince 2011.
Dostupné z WWW: http://www.independent.co.uk/ne4dalitics/the-sting-the-fake-azimov-group-meetsi-be
pottinger-6272762.html
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firmy Bell Pottinger, jejiz zastupci se na 8egkach s reportéry duSovali tim, Ze na jejich
piikaz zvedne britsky premiér telefon a do 24 hodidéb o obchodnich zamech svého
klienta informovatcinské protjsky'®. Report#i, ktefi se vydavali za uzbecké podnikatele,
byli dale geswdcovani, Ze na jejich idni niZze byt upravovano vyhledavani na serveru
Google tak, aby se neobjevovaly negativni informacdotytném subjektu. fdstavitelé
firmy Bell Pottinger dale uvedli, Ze mohou takté&eldvé meénit obsah Wikipedie ve prosph

klienta a zdraziovali, Ze jejich vazby na Downing Street jsou diodbbého a fatelského

razu®,

4.4. Rizen& ob éanska iniciativa - astroturfing

Ve vyctu netradénich metod vyuzivani public relations bych segeada zminila o
konceptu s nadzvemstroturfing Tyto praktiky nejsou gim novym a je v zas&dnozné je do
jisté miry srovnat s metodami spiduprace sitetimi stranami. Jedna se ale o systematicky
provadnou ¢innost, ktera navenekipobi velice spontagna navozuje dojem, Ze se jedna o
iniciativu pochazejici tad Siroké veejnosti (angl.grassrooty, ktera ma za cil vyvolat
vefejnou diskuzi reflektovanou v médiich na podporditého tématu. Medialni slovnik
ceského portalu Mediaguru.cz nabizi tuto definigformalni PR kampa# v oblasti
propagace nebo politiky, které se snazi navodiemiogpontanniho,/fsozeného chovani.
Cilem astroturfingové kamparne skryt planované komani ¢i politické s@leni pod rousku
nezavislé reakce »ejnosti.“** Ewan (1996) k tomu dodav&yjadeni olranskych iniciativ
je nyni vyrébno firmami specializovanymi na generovani ,fippavené” ve:ejné podporyi

nesouhlasu® Ve skutgnosti je v8ak cela akce @i¥& naplanovana a zorganizovana

190 hitp://www.independent.co.uk/news/uk/politics/theascript-david-cameron-raised-it-with-the-chinese
prime-minister-6272763.html

198 |bid.

192 hitp://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/astroing/

13 EWEN, StuartPR* A social history of spirNew York: Basic Books, 1996. ISBN 978-0-465-0617%-29 -
30
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odElenim PR, které se takto schovava za dégnhlas lidu. StalecasgjSi vyskyt gchto
metod mé zaisledek fakt, Ze je nyni jiz prakticky nemozné raapet skuténou veejnou
iniciativu od téfizené. DalSim konceptem je tzv. infotnakampa. Ta ma za cil informovat
verejnost o witém fenoménuwi skuteEnosti, jako je naidklad Skodlivost kokeni ¢i se snazi
snizit p&et dopravnich nehod za¥imych pozivanim alkoholu. Vedl€dhto inform&nich
kampani existuje jeStkampa preswdcovaci, mnohem vice zatfend na politiku. #Zejme
nejmasivijsi piéipad ,informa&ni* (=preswdcovaci) kampa# z poslednich let byla kamipa

z dilny AMI Communications zvari@roti raketam
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5. Public relations v ¢eském medialnim prost fedi

5.1 Struktura a organizace public relationsv ~ ¢eském prost redi

Sametova revoluce se ptesky medialni a reklamni trh stala jakymsi katatigem
zmen, které posléze préhbly ve velmi rychlém sledu. Jak bylo jiz zmifo, vstup prvnich
mezinarodnich govych agentdf* byl disledkem obrovského zajmu o mistni trh, stejk
vznikaly agentury lokalniho vyznamu s tim, jak seltiovaly podminky pro podnikani.

V roce 1991 tedy naesky trh vstoupily vyznamné agentury z ,velktgiky" — tedy
komunikanich skupin vlastnicich drtivowgt8inu agentur ve s, WPP, Omnicom, Publicis

a Havas. Pro lepSi ilustraci dokladam tyto uddpeiteou.

Tabulka 1 - Vstup nadnarodnich komunikaénich siti do Ceskoslovenska (Ceské republiky)

Nazev komunika¢ni skupiny | Rok vstupu na ¢€s./¢.trh Nazev konkrétni agentury
WPP 1991 Young&Rubicam, WMC/Grey
Omnicom 1992 Mark/BBDO

Publicis 1995 Publicis Group

Havas 1994 Euro RSCG

Krom¢ mezinarodnich htdé se na zdejSim trhu &aly ve stejné dabutvaet subjekty ryze
ceské. Vyhody sovych, tedy mezinarodnich agentur, se vSak zdaynbegporné —imasely
know-how a znéku, které klienti mohli ¥fit. Malé agentury naopak udrzovaly vice osobni

vztah s klienty, do velké miry sanfepn¢ rozhodovalo, kdo v arch agenturach pracoval.

1944j. agentura, jeZ vlastni poldgy ve vice zemich sta
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Agentury public relations jsou talasto kritizovany, Ze jdou na ruku nadnarodnim koapion
a politickym organizacim, které disponuji mnohordsovétSimi prostedky nez kugikladu
neziskové organizace. PR agentury tak prosazujimyagch nejsiljSich, coz vede
k urtitému utl&ovani protictidnych nazat, jejichz reflexe je poté dangtnosti medialnich

vystupi.

5.1.1 Asociace Public Relations agentur

Poteba organizace, kterd by oboru poskytovala oficidtasteSeni, se stale
zwétSovala. Zlom gsel v roce 1995, kdy byla zaloZzena Asociace PuRktations Agentur
(APRA). Je to organizace dobrovolného charakterje tak i na jednotlivych subjektech,
zdali se k ni fipoji. V sowasne dob sdruzuje celkem 19 agentur. Je vSak nutno doeéat, 7
mezi jeji ¢leny pati témet vSechny renomované PR agentury a organizace, gskyjuje
potrebnou vaznost oboru, tak splnilaipucel. Uplny seznandleni asociace ke 20. listopadu
2011 Ize vidt na internetovych strankach asociace APRA.

Seznantleni APRA samorejmé nereflektuje Uplny p&et PR agentur v zemi, ktery
podle rekolika zdroji presahuje 200. Strategie public relations sa®jo® nejsou tvéeny
pouze specializovanymi agenturamitlsi jejich sluzby plati &Sina ostatnich komémich
subjekfi. Agentury poskytuji komplexni sluzby od poradenstwblasti media relationsi
krizového managementu po public affairs a Uplnoalizaci kampani. Podle Z&bku
nejwetSich agentur podle zisku, ktery sestavila agenddh Communications, se ukazuje, ze
Uspschy maji nejen rozsahlétsivé agentury, ale i ty mistif. Nutno ovéem dodat, Ze na
prvnim mist se podle stejného Zigtku umistila dotgna agentura AMI Communications;

rozpaky niize budit i fakt, Ze APRA festala zviejiovat vysledky hospodgké ¢innosti

195 hitp://www.apra.cz/cs/o_apra/clenove_apra.html
198 hitp://www.amic.cz/o-spolecnosti/pozice-na-trhu/
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svych¢lena v roce 2007, od té doby tedy neexistuje ucelerkudent, ktery by tato tvrzeni

overovalt®’.

5.1.2 Role tiskového mluv €éiho

Tiskové oddleni véele s tiskovym mlugim je sowasti &tSich instituci, kterym se
vyplati planovani PR aktivit takzvann-house, tedy bez vyuZiti sluzeb specializovanych
agentur. Tiskovy mlwi je Ustedni postavou celé instituce, reprezentuje ji najaesti a
v médiich atasto je to on, kdo ma za ukdlistit svého zarstnavatele od obvémi a Gtok,
které na jeho kont@&as odcasu nastanou. Nick Naylor, fiktivni tiskovy mibtivfiktivni
tabakové spolmosti z filmuDékujeme, Ze kaite, branil svoji firmu i fes mnohdy absurdni
argumenty, které ve spojeni s nebe&npetabakovych vyrobk dnes popira jiz malokdo.
Alastair Campbell, skutay tiskovy mluwi britské vliddy Tonyho Blaira v letech 1997 —
2003, se ze své pozice vypracoval v kontroverzsftio doctora a dnes ze svych zkusenosti
t¢Zi psanim hit kniznich pulié jako jeThe Blair Years.

Cesti tiskovi mlu¥i maji podle vdeho své centrum na Facebooku: rémlsich
www.facebook.com/mluvci Ize nalézt podrobny seznaniivotopisy tiskovych mlusich
pusobicich ve vladnich a soukromych institucich p& ageské republicesi skromnou
prezentaci profese jako takové. Mozné az melandklzni citdt od Victora Klemperera na
avodni strance skupiny:Slova mohou gsobit jako nepatrné davky arzenu: polykdme je
bezdky, zdanli¢ nepisobi, ale po uité dok¥ cloveka otravi..."%. Tiskovi mluwi se
etablovali ztad novindn, predtim byli placeni za rozkryvani stejnych skafdghké dnes

obhajuji. Podle dvou z nich, Terezy Krasenské a Iasticha, tento postijali, protoze chili

Whttp:/www. hillandknowlton.cz/resources/upload/dag&d_2011%2004%2018%20Marketing%20a%20media
%20page%2017.jpg
18 hitps://www.facebook.com/mluvci?sk=wall
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pomoci politikim, ktef jim nyni $éfujt®. Mozna i pro podobné myslenkové pochody jsou
tito verejni predstavitelé mocnych statnich i nestatnich padroktatnimi novinéa velmi

kritizovani.

5.2 Legislativni a etické normy

PR agenturai PR odaleni a aktivity, kterymi se tyto entity zabyvagpou gedmétem
obchodnich aktivit jednotlivych podnikatelskych ghii, a tudiz vazany pouze platnymi
zakonyCeské republiky, potazmo direktivami pochéazejicintivzopské unie. Agentury jsou
vSak vazany mezinarodnimi etickymi kodexy, kten&, doporitovaciho charakteru, jsou pro

mnohé moralé zavazné a agentury se jimi alesp@avenekidi.

5.2.1. Stockholmska charta

Jeden ze dvou hlavnich etickych kotlepro public relations, je tzv. Stockholmska
charta, kter4 vroce 2003 nahradidmskou chartu adoptovanou o sedmnéct Bved
Stockholmskéa charta jeipodnim etickym kodexem Mezinarodni komurikba poradenské
organizace (ICCO), organizace sdruzuji¢égp 1500 PR agentur po celém¢tgy Podle
internetovych stranek ICCO charta vymezuje profedioi standardy oboru a zaravéak
definuje jeho povaHid®. ,Osmero pikazani“ tak mimo jiné obsahujslanek tykajici se
dodrzovani slib a pravdivosti informaci, objektivnich poradenskgtlizbachi stietu zajnd.
Kompletni verze Stockholmské charty je &asti Filohy této prace, pro ilustraci jsem vSak

zahrnula gkolik pozoruhodnych stanovisek:

199 Tereza Krasenska i Jan Ostich pracovali jako rép@ieské televize. Tereza Krasenska je nyni tiskovou
mluvéi prazského primatora Bohuslava Svobody, Jan Otioti roku 2010 tiskovym miwim viadyCR v éele
s Petrem Ne&asemClanek — rozhovor s @ima aktéry dostupné z WWW:
https://www.facebook.com/notes/tiskovi-mtilmagazin-prava-z-obrazovky-k-politikn-jan-ostch-a-tereza-
krasenska/10150375407691686

10 Anglické verze: http://iccopr.com/about-us/Abouaspx ceska verze:
http://www.apra.cz/cs/o_apra/eticky kodex/stockteden charta.html
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.PR agentury jsou profesionalni servisni firmy, iétg@pomahaji klientim ovliviovat

nazory, postoje a chovan**

,Oteviena spolenost, svoboda projevu a svobodny tisk — to jsokypmytvaejici

kontext profese public relationg*®

.PR agentura nesmi cilové skupiwedone poskytovat zavagici informace, &uz jde

o faktické Gidaje, nebo o zajmy klienta, jehoZ repnéuje.**?

Jak lze vidt, Stockholmské& charta se vymezuje proti postupjez vyb@uji z tchto
zavazk. V pripac, Ze ¢lenska organizace tyto postupy porusi, je pozaddioy sve konani
napravila. V praxi viak lze vitl Ze zejména v souvislosti se zastupovanim kotpimfa a

politickych zajmi je dodrZzovani této praxe v mnohidgadech sporné.

5.2.1. Charta IPRA

Mezinarodni asociace pro public relations (Intéomal Public Relations Association,
zkr. IPRA) v roce 2005 ifjala chartu tykajici se transparentnosti v médiidadnd se o
dokument definujici &ekavané chovani redakci a nowihd& souvislosti se sluzbami PR
v oblasti médii. Charta mimo jiné uvagNovinasi ani jini zan¥stnanci redakce nebudou
zadnym zfssobem naznmvat, Ze redakhi materidly mohou byt otiskovany na zaklad
néceho jiného neZ redaktorské prace novind** Znamena to tedy, e obsah, jenZ nebyl

vytvoren v ramci fivodniho autorského badani, mé za takovy byt ofigiaydavan.

1 hitp://www.apra.cz/cs/o_apra/eticky _kodex/stockieia_charta.html
12 pid.
13 bid.
14 bid.
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5.2.2. PRnalismus

Uzkého spojeni autorské Zurnalistiky a public iefs si vdimaji ukrajinsti auto
Korochensky a Khmelenko (2008), kt@ro sodasné poréry predstavili slovoPRnalismus.
Tvrdi, Ze tento konceptede ke kvalitativnim zémam v Zurnalistické praxi a ma taktéz velky
vliv na podobu medialnich obs#h*>. Autori vymezuiji celkem § aspekd, jejichZ vinou se
celkow snizuje kognitivni funkce Zurnalistiky, a tim vgsledku i divéryhodnost medialnich
obsati: neowiené publikace text pochazejicich z tiskovych zpray dalSich zdraj PR,
neoznéeni takového textu jako placena inzerce, produkoendskych textt sestaveny
z texti pochazejicich z PR, pasivni nasledovani aktivitagentur, které tak dominuji agenda
setting a naopak nedostatek aktivniho shrafosani zprav a kritické reflexe, a kame
produkce PR tektna popud agentur a kligntéasto zaplacer®. Tyto divody maji podle
autofi jednoznané negativni dopad na vyslednou kvalitu komunikacehled na to, Ze
Skodi reputaci samotné medialni organizace. Jakceveodrétny argument se zde jevi fakt,
Ze stéle roz&ujici se praxe placenych P&anki mohou mit zejména v ddlkcelosétove
ekonomické a evropské dluhové krize émpadopad: tytalanky, psany ve progph jednoho
ekonomického subjektu, jsowtginou odliSné od reality, a mohou proto dezinfovato

verejnost steji jako zainteresované osdby

15 KOROCHENSKY, Alexandr P., KHMELENKO, Emilia VThe cognitive dimension of hybridization of
journalism and PR (PRnalismip: JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbara, KASL KOLLMANOVM®enisa (eds.).
Média dvacet let poté = Media twenty years aftBraha: Portal, 2009. 1. Vyd. ISBN 978-80-736%-84s. 212
116 KOROCHENSKY, Alexandr P., KHMELENKO, Emilia VThe cognitive dimension of hybridization of
journalism and PR (PRnalismip: JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbara, KASL KOLLMANOVM®enisa (eds.).
Média dvacet let poté = Media twenty years aftBraha: Portal, 2009. 1. Vyd. ISBN 978-80-73686-84str.
213

17 KOROCHENSKY, Alexandr P., KHMELENKO, Emilia V[he cognitive dimension of hybridization of
journalism and PR (PRnalismip: JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbara, KASL KOLLMANOVM®enisa (eds.).
Média dvacet let poté = Media twenty years aftBraha: Portal, 2009. 1. Vyd. ISBN 978-80-7366-54
str.215
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6. Novina fskd komunita a vliv public relations na medialni
vystupy

6.1 Teoreticka vychodiska vyzkumu

Jisté odchyleni od teze je do Zné& miry zavigno i snahou podat co népohodrgjSi
obraz o nazorech,i@dstavach a preferencicéch, ktgi jsou tvarci medialnich obsah a
podileji se tak do zgaé miry na formovani w¥ejného migni. Domnivam se, Ze subjektivni
nazory jednotlivych novirfd na problematiku neni mozné nijak kvantifikovatt bhycita
mira zobeceéni je i vtomto pipact nutna. Autorka této prace zastava nazor, z8 diiv
novindt na tvorbuci formulaci velejného mifni je v sodasnosti stale zitay. Logika \&ci
poté dovoluje zajit do SirSich souvislosti @ppmenout, Ze kdyby totiz neity medialni
produkty své konzumenty (tedy posluébadivaky ¢i ¢ten&e), zajem public relations a
celého reklamniho pmyslu by samazjme ztratil svaj vyznam.

Z vlastni zkuSenosti mohu doplnit, Ze medialnisfieali je s public relations Uzce
spojené. Navenek sice existuj€ita nevrazivost fedevsim ze strany Zurnafistale fluktuace
lidského potencialu z jednoho oboru do druhého &kapje porndrné znand, a tak se e
zdat, Ze cely kolo#h je do velké miry zaloZzen na tom, kdo koho Zn@@mké ma kontakty.
Autorku této prace vSak zajima, jaké dalSi vlivysteny oboru public relationsigobi na
¢eskou novingskou komunitu. Kvalitativni vyzkum ma za cil odhalalSi skuténosti, které

by diky povaze kvantitativniho vyzkumistaly nezmapovany.
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6.1.1. Predeslé vyzkumy zabyvajici se podobnou tematikou

Téma vlivu public relations naeska meédia jiz bylo zpracovano &kolika
publikacich (nafiklad Ftorek: 2008). Tato prace se vSak zabyvamigaomény spojenymi
s vlivem PR na medialni obsahyiedevSim praktick&ast je ¥novanacist¢ subjektivnim
nazoim a zkuSenostem novifia piasobicich Weskych véejnopravnich i komenich
meédiich. Diplomova prace byla do velké miry inspéwa stati Warrena Breed8pcial
Control in the Newsroomve které autor postihl ¢které dilezité aspekty zpravodajské
produkce. Breed se vSak zabyva spiSeinimti aspekty Zurnalistické profese jako je pocit
odpowdnosti a povinnosti &i instituci, pro kterou novinapracujec¢i obavami ze sankci
v pifpads, zverejni-li nsco nevhodnéhd®. Problematika ,vijSich vztali* mezi Zurnalisty a
pracovniky PR se ji tyk& jen okrajovPrace Davida Weavera a Clevelanda G. Wilhoita
American Journalistz roku 1986 taktéZ poukazuje n&které vyznamné aspekty prace
novindge. Poditnou se taktéz ukazal odborryanek Malcolma Warnera z roku 1971,
Organizational Context and Control of Policy in tAelevision Newsroom: A Participant

Observation Study.

Ziejme nejrozsahlejSi vyzkum, ktery se kdy zabyval pajeteského novind, byla
studie Jaromira Volka a Jana Jirdka s nazVghrané atributy profesniho sebepopaskych
novingw z roku 2006. Jak autosami uvadji, dv¢ predeSlé prace @eskych novinéch
bohuZel neposkytuji dodatey metodologicky zaklad, a tak je studie jiz zsmych autoi
prvnim vyznamnym dilem v této problematice B¢ nejedna o vyzkum naaoa zkuSenosti
jednotlivych novin&i s public relations, studie poskytuje cenné infarena struktie

deskych médii a povolani novifed vCechach taikka v predveer ekonomické krize. O

18 BREED, WarrenSocial Control in the Newsroom: A Functional Anidybniversity of Noth Carolina Press:
Social Forces, Vol. 33, No. 4 (May, 1955), s.330
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pracovnich vykonech novihé autdi tvrdi, Ze ,ma stale méda povahu osobni vypedi ci
swdectvi a pedstavuje stéle vice naglvani pouhé administrativni role v odcizeném systém
globalnich komunikatf*. Co se tye politické orientaceteskych novin#i, z obsahlého
vyzkumu vyplyva, Zze 56% je zaloZerwist¢ pravicow, 12% se hlasi k pravémuredu,
zatimco stedo-levicové zagfeni je zastoupeno 17%:sts levicové 15%°. Podle vysledk
tohoto vyzkumu jetesky novin& nejvice motivovan vidinou kariérniho vzestupu v &si

rozdily v sebepojeti jednotliigsou determinovany fyzickymékem novindi.*?*

6.2 Vyzkumna ¢ast

6.2.1. Kvalitativni vyzkum a jeho vlastnosti

Prednosti kvalitativniho vyzkumu aidody, pr@ jsem si ho vybrala pro tuto praci, jiz
byly nazngeny v gedeSlych kapitolach. Primarnim zajmem vyzkumu maljektivni nazory
téch, ktéi se podileji na tvokbmedialnich obsah a kvalitativni slozka ma cilit prévna
takové aspekty, které by se jinak poodhalit neptmdaPodle Hendla (2008) je hlavnim
Ukolem kvalitativniho vyzkumu gbjasnit, jak se lidé v daném prosti a situaci dobiraji
pochopeni toho, co sejd, pra’ jednaji ucitym zpisobem a jak organizuji své vSednodenni
aktivity a interakc&?.“

Diky své povaze je kvalitativni vyzkum praialy této prace vhodnynieSenim.

Nepostihuje sice tak objemny vzorek responidlgako vyzkum kvantitativni, jeho vysledky

A

119 VOLEK, Jaromir, JIRAK, JanVybranéatributy profesniho sebepojetéskych novindi. Medialni studia
Rog. 1,¢. 1 (2006), 1801-9978. s.22.

Dostupné z WWW: http://medialnistudia.files.wordgseom/2011/03/professional_self-image.pdf

129pid., Str. 14

2L 1pid. Str.15

12 HENDL, JanKvalitativni vyzkum. Zakladni teorie, metody a lkapdie.Praha: Portal, 2008.408 s. ISBN 978-
80-7367-485-4. s. 50
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dat lehce ztratily. Jsem siédoma skuténosti, Ze kvalitativni vyzkum je ze své podstaty
subjektivniho rdzu a Ze vyzkumnik sdm nemalym gem, a mnohdy i ne&domky,
ovliviiuje cely pfibeh, a tim i vysledek vyzkumu. Snaha postihnout motatiku co

nejobjektivrEji vSak pgrevazuje.

6.2.2. Zakotvena teorie

Pro &ely této prace jsem se rozhodla zpracovat datamepi zakotvené teorie. Tato
koncepce je induktivre odvozena ze zkoumani jekteré reprezentuje. To znamena, ze je
odhalena, vytw@ena a prozatimh owrena systematickym shrom@a¥anim adaj o
zkoumaném jevu a analyzaichto Udaji. ShromaZovani Gdaj, jejich analyza a teorie se
vzajemi dophiuji*?* . Tato metoda je idedlnigdevsim pro sledovani socidlnich interakci a
proces: ,Zajima se zejména o to, jak lidé jednaji, jaké oésti a podminky je k jejich
jednani vedou a jak je jejich jednani utedo socialnimi proces$™. Zakotvena teorie
(anglicky grounded theory vznikla v Sedeséatych letech 20. stoleti a jejemiory jsou
amertti sociologové Anselm Strauss a Barney Glaser.uS¢rese pozgi spojil s dalsi
autorkou, Juliet Corbinovou, se kterou poté konagikiotvené teorie dale rozpracoval (viz.
knihazaklady kvalitativniho vyzkumae které tato prace taktégrpd).

Zakotvena teorie by podle automéla sphovat nasledujici kritéria, podle nichz je
poté utity jev pozorovan: shoda, srozumitelnost, obecokontrola®. Pro zpracovani dat
pouziva zakotvena teoridi tzpisoby kodovani: otéené, axialni a selektivni. éBem

oteeného kodovani dochézi kdawesni konceptualizaci (d&j jakymsi prvotnim

prozkoumanim vSech podstatnychtijeidruhy krok, axialni kddovani poté uspda tyto jevy

123 3TRAUSS, Anselm, CORBIN, Juliefaklady kvalitativniho vyzkumBoskovice: Albert, 1999. ISBN 80-
85834-60-X. s.14 )
124 TRAMPOTA, Tomas; VOJECHOVSKA, Martina.Metody vyzkumu médRortal, Praha 2010. 296 s. ISBN

978-80-7367-683-4 s. 264

125 3TRAUSS, Anselm, CORBIN, Julietaklady kvalitativniho vyzkumBoskovice: Albert, 1999. ISBN 80-
85834-60-X. s.14
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v kontextu tzv. kédovaciho paradigm&fii které zahrnuje Sest aspiekk nimZ jsou poté
jednotlivé subkategorie figazovany (viz. tabulka 2). V pbéhu fteti faze, selektivniho
kédovani, se vybere Kibvy jev, pomoci kterého jsou naslédmolozeny zaklady obecného

ramce celého vyzkunit/.

Tabulka 2. Subkategorie paradigmatického modelu podle Strausse a Corbinové.

pri¢inné podminky jev | kontext intervenujici podminky | strategie jednani a interakce | nasledky

Shkér dat je provaéh tradtnimi vyzkumnymi metodami (rozhovor, dotaznikova
Seteni a dalSi). Vysledkem zakotvené teorie se takasti&eleny fehled kitovych faktoni

ovlivijici vyzkumnou hypotézu.

6.2.3 Definice pojm U

VySe uvedené vybrané charakteristdgskych novin& mohly poslouzit jako Gvodni
informace, pro &ely tohoto vyzkumu je vSak nutné definovat pojermatny. Volek a Jirak
(2006) definuji novinge na zéklad miry profesionalizace;Zurnalisté profesionalovésou
schopni efektivél kontrolovat hranice své komunity a gasné maji vysSi legitimituzip
formovani veejné agendi?® na zaklad vyzkumu Weavera a Wilhoita (1996) a Johnstona
(1976) typologizuji ®kolik navzdjem se prolinajicich charakteristik. RodVeavera a

Wilhoita Ize novin#e rozlisit na itele, interpreta / vyklad® a odfrce / kritikd®®, byt jen

126 STRAUSS, Anselm, CORBIN, Juliefaklady kvalitativniho vyzkumBoskovice: Albert, 1999. ISBN 80-
85834-60-X. s.70

127 3STRAUSS, Anselm, CORBIN, Juliezaklady kvalitativniho vyzkumBoskovice: Albert, 1999. ISBN 80-
85834-60-X. s.86

128\/OLEK, Jaromir, JIRAK, JarVybrané atributy profesniho sebepojiskych novindi. Medialni studia
Rag. 1,¢. 1 (2006), s. 23 1801-9978. Dostupné z WWW:
http://medialnistudia.files.wordpress.com/2011/08fessional_self-image.pdf

129WILHOIT, Cleveland G., WEAVER, David HTthe American Journalist. A Portrait of U.S. Newsple and
Their Work.Bloomington : Indiana University, 1986. ISBN 0-238602-7. Str. 4
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malo novindi je mozné zdit striktré do jedné ze zmémych kategorii. Breed naopak ve
svém vyzkumu roz#luje novin&e podle pracovni pozice na ,editors" a ,stafferg§sledky
tohoto vyzkumu odhaluji, Ze rozdily v mySleni me&mnito dwma skupinami novirié

existuji, a tak sémito terminy budu pracovat i nadéle.

6.2.4. Cil vyzkumu, formulace hlavnich hypotéz

Medialni produkce ma vliv na igné mirni, a informace, které se v médiich objevi,
maji WtSi Sanci na to, byt zapamatovany nez ty, ktere mediich neobjevi. Noviritdedy
svym konanim nejmo ovliviiuje vaejné mirni, coz je pesre to, co sleduje PRiptvorbeé
svych strategii. PR aktivity (od placenydanka ¢i reportaZzi po organizované akce) maji za
cil zmenit navyky a nazory lidi ve prospgh propagovaného produktu, organizace, myslenky
¢i osob samotnych. O aktivitach citeho subjektu informuji specializované agentury
tiskovi mluwi kuprikladu pomoci zasilani tiskovych zprévorganizaci nejizr¢jSich akci.
Novin&i jsou naopak velice zaneprazdn a jakakoliv ,pomoc* v rozhodovani, co maji
uverejnit, se zda velmiifjemna. Z tohoto @vodu je prolinani autorské Zurnalistiky s public
relations reciprén¢ vyhodnou zalezitosti a média tak kazdou spolupsdeR vitaji. Tento
faktor, spolu se nevelikosteského medialniho prastli a fluktuaci lidského potencialu mezi
obéma obory, jsou zakladni determinanty postupujicfiroristani public relations do

autorskych novin&gkych vystup nehle@ na povaze vlastnika toho kterého média.
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Z&kladni vyzkumné otazky jsem proto zformulovadacilem o¥iit ¢i vyvrétit vySe

popsanou hypotézu a zjistit, zda do jaké miry sloa obory propojeny:

»Z jakych zdroji neicasji cerpate @i zpracovani udalosti?”

~Jste ve své praci autonomni? Rozhodujete o tonseaabjevi ve vysilani / vydani?*
,Kdo podle vas skute rozhoduje o obsazich, které se v médiich objevuji?
~Jaké faktory ovliviuji vaSi praci?”

,Udrzujete patelské vztahy s pracovniky v public relations?*

,D0 jaké miry podle vas ovlimuje PR primysl pivodni autorskou Zurnalistiku?*

6.2.5. Sbér a zpracovani dat

Hypotéza, Ze se vliv public relations promitéano do novin&ské prace, a ma tak vliv
na autorskou Zurnalistiku, se odraZzi i do formuiailadnich vyzkumnych otazek. Primarnim
cilem bylo zjistit, do jaké miry jsou tyto &\komunity na sebe navazany a jaké dalSi aspekty
pripadre ovliviuji tvorbu medialnich obséh

Vzorek respondefit sestaval z novia regionalnich a celoplosSnych televiznich a
rozhlasovych stanic, internetovych poifit@ denniho tisku @&asopisi. Vzhledem k povaze
vyzkumu jsem se rozhodla pro prapadobnostni vyér responderit, neba’ jak fika Disman
(2000) ,nahodny vzorek reprezentuje vSechny znamé i nezméasthosti populace®’
Celkem bylo provedeno 35 rozhowoNyzkum byl proveden pomoci nahravacihdizenti,

pramérna délka kazdého rozhovoru byla cca. 15 - 20 miRakzhovory byly potéigpsany do

130 DISMAN, Miroslav.Jak se vyréabi sociologicka znaloBraha : Nakladatelstvi Karolinum, 2000. ISBN 80-
246-0139-7. Str.98
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textové podoby a odpédi na jednotlivé otazky zakdédovany péapomoci fistupiového
kédovani zmitného v pedchozi podkapitole.

V ramci giprav na analytickowést diplomové prace je nutné &omit si mozna
rizika, kterd mohou i sbéru dat nastat. V prvnfad je to obava, Ze novitigjsou obecy
velmi zaneprazdimi a zasadhodmitaji vyho¥t prosbanti Zzadostem spojenym s delSimfby
hodinovym ¢asovym zdrZzenim. E-maili telefonat od neznamé diplomantky s prosbou o
setkani se jevi jako ztratsasu, ktera noviria negrinese nic uZzittného. Respondenti byl
z toho divodu vybirani technikou ghové koule na zakla&doratelskych vazeb autorky, ktera
se domniva, Ze tento postup se ukazal jalongjSi hned ze dvoutdvodi. Zaprvé, novina,
jez jsem oslovila fes znamé, #li tendenci vyho¥t mi mnohemcastji nez ti, s nimiz bd’
neudrzZuji patelské vztahy j& muj zndmy. Ziskala jsem tak cenné informace od heki
pracuji v médiich dlouhou dobu, a Ktby se jinak #ejmé nedokazali vyjétit tak ugimne
jako v interakci s &kym, koho znaji. Druhyi/od je tedy Uzce souvisejici: vzhledem k faktu,
Ze jsem respondenty znala os®fia pied provadnim rozhovoruwi je oslovila na doporteni
mych znamych, #o za vysledek ote@ensjSi komunikaci, a tudiz i hodnag§i vysledky.

Snazila jsem se taktéZz postihnout vSechny skupawn&: od ¢erstvych absolvefit
Zurnalistiky, kt& v médiich teprve zdnaji, po zkuSené Séfeditory a Séfredaktoryjikte
velké miry rozhoduji o tom, co se Ze@i. Zarové jsem kladla velky @raz na celkové
rozvrstveni respondeint co se tye zastoupeni jednotlivych médii. Vyzkum tak obsahu;j
n&zory novin&l z celostatnich a regionalnich novin, televizniaglozhlasovych stanic, st&jn
tak i z online servér zabyvajicich se zpravodajstvim. Zastoupeni(tedka televize, Nova,
Prima, TV Metropol, TV Barrando\ esky rozhlas — Vitava esky rozhlas — Radi6esko,
Hospodéské noviny, Tyden, Reflex, MF Dnes, Pravo, hudebagazin Full Moon &asopis

In Style. Nutno vSakici, Ze fluktuace novind se do velké miry fiedpoklada, a tudiz By
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zkuSenosti novind@ napovidaji hodhio praxi dot¢gného média, zcela &ité to neznamena, Ze
se takto ¥ci opravdu maji.

Nevyhoda kvalitativniho vyzkumu je tedy jasna -bjsltivre kladené otazky jsou
zodpowzeny subjektive hodnocenymi odpad’mi. Upiimnost jednotlivych respondénha
druhou stranu dokazuje, Ze problematika je mnohempkikovargjSi, neZ se na prvni pohled

zd4, a Ze to jsou préwny subjektivni ndzory zaloZzené na subjektivnikhSenostech, které

ovliviuji novin&e, a tim i samotny vyzkum.

6.3 Koédovani dat a tvorba teorie

6.3.1. Oteviené kdédovani

Podle Anselma a Corbinovédaa otevené kodovani prvnim rozhovorem, od jehoz
posatku si tazatel upsiuje a tdi jednotlivé charakteristiky problénttt Podstatou
oteweného kodovani je vytweni kategorii (a subkategorii), jakoZto skupin fevse
spole&énymi znaky. Bm jsou poté prazenyvlastnostj tedy znaky nalezejici jednotlivym
kategoriim**?* KaZda vlastnost fite mit svj dimenzionalni rozsahtedy $kalu intenzity
vlastnosti. Z rozhovar vyplynulo celkem Sest takovychto kategorii, kterjgem gifadila

vlastnosti zaloZzené néazanorodosti odpoddi responderit

BISTRAUSS, Anselm, CORBIN, JulieZaklady kvalitativniho vyzkumBoskovice: Albert, 1999. ISBN 80-
85834-60-X , s.26
132 3TRAUSS, Anselm, CORBIN, Juliefaklady kvalitativniho vyzkumBoskovice: Albert, 1999. ISBN 80-
85834-60-X, s.42
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Tabulka 3. Otevirené kodovani.

Kategorie Vlastnosti

Zdroje agenturni
PR material
ostatni média

vlastni

moznost rozhodovani volna
limitovana

nemozna

skutec¢né vlivy na média ekonomicko-politické

profesionalni

faktory ovliviiujici praci ekonomické a politické tlaky
charakter instituce
struktura redakce
medialni rutiny
PR

vztah s PR zadny
vynuceny
nezavisly na profesi

srdecny

obecné zhodnoceni kritické

neutralni

pozitivni

Zdroj. Ténxt vsSichni respondenti uvedli za hlavni zdroj, zerftl zpracovavaji udalosti,
nejastji CTK a dalsi tiskové agentury. Tiskové zpravy vyujivjako zdroj 18 z 35
responderit, avSak jejich pravdivost siétsinou neowiuji. Pouze jedna respondentka
vyjadiila litost nad tim, Ze nem#as si takto ziskané informaceétavat. DalSi respondentka

uvedla, Ze se tiskovymi zpravami inspiruje, av8akek by z ni nikdy nenapsala. Celke#t p
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responderit dalo najevo, Ze tiskové zpravy vita jako inspirpod tvorbu svychélanka a
reportazi. Obecgh zélezi do znené miry, jakému tématu se novingnuje a pro které

médium pracuje.

, Cerpam pimo z lidi na migt Z aditych swdki, Ucastnil udalosti.

~VyuzZivam tiskoveé zpravy a dalSi nastroje PR. ingpse také zpravami z ostatnich médii.”

»,Musi§ mit obecnej fehled, s kterym pracuje$ a kontinuékledujes, jak se to vyviji a mas

zdroje jak se to dozvis - policie, hastiskovy oddleni - a nebo od svejch zdidj

Moznost rozhodovani o foréh a obsahu.Odpowdi se liSily podle toho, zda datyy
respondent pracoval na vedouci poziaiikoliv. Respondentijsobici na vySSich pozici¢h
nezavisli noviné ¢i novin&i-celebrity nemaji problém s rozhodovanim o féra obsahu
medialnich vystuf, na kterych se podileji. Novifigracujici na nizSich pozicickipnali, Zze

jim je ¢asto ,dopordovano”, jakym zfsobem maji udalost zpracovat, a to zejména, tyka-li
se rgjakého citlivého tématu. Autonomnost novie&e tedy odviji od pozice, kterou zastavaji

a od tématu, které zpracovavaiji.

LZalezi jak véem - pokud je to nezavadné téma, tak ano, pokudgge o osobu politika, tak
je vyzrni ¢lanki ¢i reportazi srarovano ,seshora“ — @co se nesmi ve vysilani objeviéco

zase musi.”

.Tak v rozhlase je vZzdycky porada, kam kazdydp s vlastnimi tématy, je tam hetnliv

CTK, jako veejnopravni médium musi&ldt to, co musi$ dat, takze kdyz se rokuje v
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parlameng, nemizeS o tom neinformovat. Ve Frérfpozn. MF Dnes) to naopak funguje tak,
Ze editor teba nema rad kulturu, tak ji tam moc nedava. Nadub# ale bylo #co, co se mu
nezdalo, talkikal, abychom si to @¥ili, jestli to neni PR zprava, hodrsi daval pozor na to,

aby se tam PR neobjevovalo.”

~Jsem zodpoxdny za to, co z toho padu jde (obsah), a tudiZz podle nejlepSihedswmi a
vedomi vybiram, podle toho, aby ten/ad m¥l strukturu, aby to setio do dramaturgického

zaneru.“

Skutené vlivy na fungovani médiiOdpowdi na otazku, kdo skutaeé rozhoduje o tom, jaké
medialni obsahy budou nakonec iBjeeny, byly ¢asto dvojiho charakteru. Respondenti si
dohre uwdomovali, Zze vedle redaki struktury (tedy redaktor — reportér — Séfredakto
Séfeditor) existuji dalSi vlivy ovlijici kon€&nou podobu vysilanii vydani, z nichz
negastji citovaly faktory politického a ekonomického chfteru. Public relations bylo
v tomto smyslu zmino okrajo¥, spiSe ve spojeni s lobbingem a placenou inzekuzjo

vlivy, které do medialni produkceeh¢ vstupuiji.

LAKtualni téma, okolnosti, penize, majitel médi@zké odpo¥det, v kazdém meédiu to je

jinak....

.10 je ruzné. Zdanli¥ je to odpowvdny vedouci (majitel) média, ktery je vSaktopdpowvdny
tomu, kdo mu umeije byt odposdnym vedoucim. Tedy ¥ipade ve-ejnopravnich médii
medialni rada volen& podle stranického rdedii moc v zemi = ve skdteosti politikové,
v pripadé soukromych médii je to trhili ti, kdo jsou ochotni za produkt zaplatit éetr¢ tech,

co si v médiu koupi reklamni prostor.*
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,NO tak je pece rjaka struktura, kter& m4 za to zodgdmost, nad dramaturgama je Séf
dramaturg, nebo programovegditel, kterejrekne, Ze tomu se budendaavat. Kdyz narazim
na reco, co né zajima, co se hodi do koncgptasi televize, poSlu to dramaturg, zkuste se
tomu rjak wnovat, coz je navrh. #ddy to je o tom, Ze ,tohohldoveka poslete do studia“

nebo ,tomu se &novat budete.”

Faktory ovliviujici praci. 16 ze 35 novinid odpowdélo, Ze ¥ své praci pocdiuji omezenou
moZznost rozhodovani, a to vlivendkolika okolnosti. Za prvé, zejména u kokrdch médii
to je vliv obchodniho oddeni na medialni produkci. Do velké miry zde hrafearakter
instituce a mira jeji oté#enosti komemim aktivitam. Respondentiasto poukazovali na
.piikazy seshora“ ohle@nobsahuci formy medialnich vystujp Respondentka z jedné
verejnopravni instituce uvedla, Ze tytécv se v jejim pipad nedji vibec, pouze jde-li o

promo-aktivity jeji domovskeé instituce.

,Obchod nefunguje s#nodatrg, nenglo by fungovat to, Ze ti obchod diktuje, co dat do
programu. Milo by to fungovat tak, Ze obchod navrhuje, alecedibzhoduje o tom, jak to ma
vypadat, ale‘asto se to ge naopak. Narazil jsem i na to, kde jsem musetqrat s pikazy
vedeni médii o tom, jak referovat o jednotlivychitioich, ale vzdy to élam tak, abych se

mohl rano podivat do zrcadla.”

,Z praxe osobni zkuSenosti v televizich v USBRapouze televizni reporiéa editoi. Za

tAinact let praxe v obou zemich jsem od editoebo vedoucich nikdy neslySel "ne".
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.Daleko vetsi roli hraji ti, ktei se oficidl@ k PR pimyslu néadi, ale maji podobnou

agendu...politici a jejich afasné dychanky s noviiiapolicejni "zdroje" a tak dale".

Vztah s PR.18 ze 35 dotazovanych noviauvedlo, Ze s pracovniky v public relations se
nejen nestykaji, ale cil&rse jim vyhybaji. Uédomuji si vSak date, Ze hod#é jejich vlastnich
.kolegi" preSlo pra¢ na druhou stranu bitevniho pole, a tak j&tyrtyp udrZzovani vztailn
logické jelikoZz respondenti maji mezi lidmi z PRéswatelé. Ne vSichni s touto praxi
souhlasi. Jeden respondent explicitavedl, Ze takovéto chovani povazuje za zradu

novin&skeho povolani a Ze takovym lidem se jiZz neglét.v

.10 Se snazim v ramci udrZzeni si co nejvySSi mivjeldivity disledré omezovat. Nap

s velkoucasti mluvich si tykdm, nicmenaz na naprosté vyjimky s nimigelské vztahy
neudrzuji. Jinymi slovy — v z4jmu udrZeni si dobryztal a tim i pistupu k lepSim
informacim se sic&as odcasu potkavame i ver u piva, ale napp spoleny vikend na

horach, oslavu narozenin, diskotéku atp. bych $ nikady neabsolvoval.”

»S tiskovymi mlugimi se stykdm, s PR manaZzery - vzhledem Kk jejiegésp@ otravnosti jen

Voo v

vyjimené.

,Ano, ale jde o zcela ojedité pripady. Slovy jeden az dva. ¥chto pipadech jde o

kamarady. Jinak mam vztahy k PR pracosmikeutralni.”

»,Mnoho z nich zndm, s mnoha z nich si tykdm, pefedu to byvali kolegové novifidkteri

zk¢hli na druhou stranu, ale miFételé to nejsou.”
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Obecné zhodnoceni probléméutorka vyzkumu vychézela z hypotézy, Ze témazenbyt
pro spoustu novirfd negijemné; tento fedpoklad se nakonec nepotvrdil. Té&nvSichni
respondenti se shodli, Ze mira prolinani PR s skibor Zurnalistikou se stéle jeidviji od
povahy medialni instituce, pro kterou practijipracovali. Bylo zmitno rekolik piikladi
médii, které si podle respondémtale udrZuji vysokou miru autonomity a vl PR se flis
nepoddavaji. Takovou instituci byl&asto citovanaCeska televize,Cesky rozhlas a
Hospodéské noviny. Zaznivala naopak kritika na strariligmé ,poplatnosti“ komeinich
televizi, které jsou podle respondiemostaveny na spolupraci se zdroji z public refetia
obchodnimi styky. | tak se ukazuje, Ze zdroj z mubdlations zatim nejsou schopni zcela

zajistit, Ze se o zpré&wude referovat v souladu s jejickapim.

,Zalezi jak kde a jak éeho (témata), jsou média, ktera jsou tim hoovlivrend, nag. CT Si
muize dovolit byt vic nezavisli a zkusit d@eho i rejpnout, ale ostatni televize jsou do velké

miry zavislé naschto vztazich.”

~Je to o tom, vyzobat z mrakPR zprav to, co se mi dramaturgicky hodi, coz gdr#

subjektivni.”

, Cisté v oblasti mého profesionalniho zajmu, tedy ingesitini Zurnalistiky v bezpeostnim
oboru, maiji oficialni PR zpravy vliv mizivy, nicrdéakzvani ,prodavé dest", nejrizrgjsi
neoficialni lobbisté a ,obchodnici s informacemi“ ajh samozejm¢ jakozto dlezité
informacni zdroje vliv veliky. S oficialnimi pracovniky Rigentur se v mé praci de facto
nesetkavam, veskeré tiskové zpravy aumsjiSi mailova sdleni od takovych agentur bu

mazu, nebo zkratka ignoruji, neni mou pracovni moesti sledovat tiskové zpravy takovych
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subjekt:, ale pindSet vlastni poznatky a informace. Ty ale sa®jo®2 mohou pochazet od

nejriuzrejSich neoficialnich lobbigtnebo PR pracovnik

,Dojde ti PR o tom, Ze sergpravuje vantni strom. My to mZeme udat tak, Ze se
prepravuje vanéni strom a niZzeme se na c@dit, nebo Ze serppravuje vantni strom a
policie &¢l4 doprovod konvoji — jak to, Ze policield doprovod soukromému subjektu? Kdo
to plati? A nebo se toike dlat tak, Ze ,uz zase/ppravuji vaneni strom, bude ucpana
cesta“ anebo ,gepravuji vandni strom a zase to dite spadne gjakymu Anglanovi na nohy
a bude se muset platit. TakZe si myslim, Ze t& jeni tak Spatny, Ze by PR agenturylym

ovlivnit to vyzeni. Alespa tady. Oni nenizou ovlivnit to, jak jejich reportaz vyzni.”

Z odpovdi novin&t lze vypozorovat, Ze se jejich nazory liSi,cab az zcela
diametralg. Pocit nejizn¢jSich omezeni affkazi seshora se (mé zvysuje s tim, jak klesa
novindska praxe jednotlivych respondénNaopak, novind — celebrity¢i novin&i pracujici
na vysSich pozicich se az na vyjimky ve svych odgimh shodli, Ze navzdory ekonomickym
a politickym tlakim nepodléhaji filisSnému ,diktatu” €chto dvou faktai.

Otewené kodovani bylo provedeno s cilem vymezit hlaemata, jimiz se vyzkum
zabyval. Ukazalo se, Ze odpalW jednotlivych novin&i se liSi podle jejich zkuSenosti a
pozice, kterou zastavaji, ale taktéz podle osolindstcharakteristik. #blizné polovina
responderit vyjadtila z vlivu public relations wité obavy, druh& polovina se k problematice

naopak stavi neutréraz pozitivg.

6.3.2. Axialni kodovani
Vysledky vyplyvajici z otek¥eného kodovani jsou nyni podrobeny nové analyze
s cilem slotit jednotlivé kategorie a najit daldi spoé phseiky. Cini se tak podle
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koédovaciho paradigmatu, které v satahrnuje Sest aspékhovych jevi. Béhem axialniho
kédovani se tedy vymezujev, centralni mysSlenka, na ktery se zdinje soubor jednani nebo

interakct?

, pricinné podminkyevu, které ho fedukuji, dalekontext tedy konkrétni soubor
vlastnosti, které jevu néleantervenujici podminkykteré usnailji ¢i naopak znesnadiji
strategie pouZzité v daném kontexitterakcea strategie vyvinuti ke zvlad&tiireakci na jev,
a koneéng nasledkytedy fyzické dopady popisovaného j&tu

Vysledky otewveného kodovani jsem tedy je&§ednou podrobila detailni analyze

pomoci kédovaciho paradigmatu. Jeho vysledek IZissit samostatnych jevkteré stoji proti

sok® a ve dvojicich se navzajem zaraveeguji a prolinaji.

Tabulka 4. Jevy vzeS$lé z analyzy pomoci kédovaciho paradigmatu.

pozitivni ptistup analyticka reflexe
pratelské vztahy s lidmi z PR PRista vs. novinar
PR material - "vitany pomocnik" PR material - "nevyzadana posta"

Rozhovory s respondenty ukazaly, Ze neni mozn@we&tgednu centralni linii ndzoru
novingt na vliv PR na autorskou Zurnalistiku. Proti sa&ioji sodasre linie pozitivniho
pristupu k problematice a linie kriticko-analytick@ba tyto pistupy se v rozhovorech
vyskytovaly ve viceménstejném pétu, a proto je jejich vyznamiilizné stejny. Pedtim,
nez bude popsana jejich uplnd povaha, je vSak rmitmait jeSt jeden jev, ktery &Sina
responderit zaznamenala jako jakysi vSeobjimajici popiscasné situace, a proto musi stat
hierarchicky nad nimiOvliviiovani obsath z ekonomickych a politickych zajrje fenomeén,

ktery jiz ani nelze popsat jako vliv public relat®a lobbingu. Je vSak nezavisly na povaze

B3gtr. 70
1345tr.70

72



Alexandra Stelcova Vliv public relations n&eska média po roce 1989

média a strukite redakce a dochazi kmu kazdodent vlivem nejizr¢jSich okolnosti.
Vzhledem k jejich obséahlosti a komplikovanosti jseerozhodla pro podrobny popis vSech

jevi,, namisto jejich jednoslovného pojmenovani a ,uhdzdo tabulky.

pri¢inné podminky jev kontext intervenujici podminky strategie jednani a interakce nasledky

1. Otevenost ostatnim zdnin, tedy i PR z éivodu nedostatku témat, pohodlnasti
naopak nedostatktiasu (@icinné podminky).Pozitivni pristup (jev). Novin& sowasnou
situaci schvaluji, protoze jim usnage praci (kontext). Novinak PR gistupuji pozitivrg,
vitaji ho, protoze jim pomaha, navzajem segqmiji (intervenujici podminky). NovilidPR
vitaji a spolupracuji s takovymi subjekty, kterétemigly public relations nabizi (strategie
jednani a interakce). Public relations ma tat§ivSanci postoupit do medialnich obsahbyt
zpracovano jako autorska tvorba, vzhledem k polusdinnovindt, nedostatku témadi
naopak nedostatktasu témata zpracovavat (nasledky).

2. Inklinace k etickym normam figinné podminky)Kriticka reflexe (jev). Novin&i
sowasnou situaci neschvaluji, pohlizeji na ni s patitkritické sebereflexe, zejména
v souvislosti jejich fistupu k autorské tvo&b PripousSgji, Ze public relations prostupuje
autorskymi obsahy, na druhou stranu vSak odmitgjchj podil na sotasném stavu a
vyjadiuji Usili o jeho zminu (kontext). Novin& si jsou v¥domi vlivu PR, ktery je podle nich
znany, vztah mezi zurnalistikou a PR povaZzuji za mégtia podle toho ke své profesi
pristupuji (intervenujici podminky). Tuto situaci mo&i resSi tak, Zze se materialu PRdbu
vyhybaji, nebo ho povazuji za nutné zlo (stratgganani a interakce). Nasledkem je, na
rozdil od gedesSlého bodu, trend omezovanisfupu PR do médii a s nim souvisejici snaha

jednotlivych novin&l s PR v medialni produkciibec nespolupracovat (nasledky).
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3. Vztah mezi novind a PR determinuje informovanost nowfia (pri¢inné
podminky) Pratelsky vztah s pracovniky PR.(jev). Co se tye vztali mezi novindi a
pracovniky PR, je mozZné sledovatédtendence. Novirfa bud tyto kontakty aktive
vyhledavaji, protoze jsoui@swdéeni, ze jim ginesou uéité informani benefity. Druha
skupina novin s lidmi z PR vztah udrzuje, ale to jen diky torbe,se znaji ndfklad z dob
studii na gednici vysoké Skole (kontext). "Sgateleny novin&' je velmi oblibeny termin v
PR praxi. Je to osoba - novidam nakloginy (z divoda pratelstvici reciprazni pomoci), na
kterého se riweme spolehnout, ktery nds nebude kritizovat (etemjici podminky).
Novin&i vyuzZivaji svych kontakit na pracovniky PR agentdr tiskovych oddleni, protoze
jsou greswdceni, Ze jim zardi urcitou exkluzivitu. Novind znaji dolte pracovniky PR, ale
tyto zndmosti vznikly jiz pedtim, nez do§né osoby nastoupily na stasné pozice (strategie
jednani a interakce). Vysledkem tedy je, Ze diigiym osobnim vazbam nakieré novinée
je snadsjSi dostat material vytwenycinnosti PR do médii (nasledky).

4. Snaha o vyvazenost, profesionalitu a obavyizema (Ficinné podminky)PRista
versus novin& (jev). Probiha jistd nevrazivost mezi novina "lidmi z PR", gedevSim na
vySSich pozicich igvazuje moralni zodpédnost Wic¢i profesi: novinéi by nentli prechazet
do PR a naopak, a obeéchy se ngli jakychkoliv styki s lidmi zor vyvarovat, jejich material
zasadn nezpracovavat a podle zkuSenosti i odhdiipguly PR akce, kterA ma za ukol se
prezentovat jako akce spontanni (kontext). Vysokiktdace novin&i z médii do PR:
negastji pozice tiskovych mluvich (intervenujici podminky). Noviiia a p‘edevsim ti na
vysokych pozicich, maji vyhrgné nazory na PR fimysl, a drtiva ¥tSina z nich se
jakémukoliv styku s PRisty nejen vyhyba, ale dtéjisiiry ho i odsuzuje (strategie jednani a
interakce). Tendenci je &pomezeny fistup PR do médii diky nadZon jedné skupiny

profesional (nasledek).
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5. Vlivy mediélni rutiny (pi¢cinné podminky).PR material - "vitany pomocnik"
(jev). Davody, které maji Pmy vliv na Zurnalistickou produkci (nApnedostatek témati
naopak nedostatalasu ke zpracovaniiiSného mnozstvi témat), #pobuji, Ze novind PR
materiél vitaji, protoZe jim usnadje praci a pomaha s Wtem témat. VtSina novinéi,
kteri se takto vyjatlli, pfiznava, Ze tato situace neni ideélnfegto jim to vSak vesés
vyhovuje (kontext). Subjektivni nazor noviearozhoduje o tom, které téma se objevi v
médiich a jakym 2zjsobem bude zpracovano (intervenujici podminky). i@V vita
spolupraci s PR, protoZze mu ushag praci, "vyzobava" témata navrzena PR, kterénge
hodi a zpracovava je, jak se mu hodi (strategiegedd a interakce). Subjektivni nazory

editori a faktory mediélni rutiny napomahajicitym PR materidlm (nasledky).

6. ZkuSenosti a vSeobecnyepled vedoucich pracovriKpiicinné podminky) PR —
.nevyzadana posta“ (jev). Struktura redakce oviuje pristup PR do médii, novitiana
vedoucich pozicich auji, co se bude zpracovavat, zatimco noiiméa nizSich pozicich
vétSinou pini Ukoly svych n&tkenych a vlastni témata mohou zpracovavat powat;lhse
to do koncepce medidlni instituce. Ediita Séfredaktd vSak cerpaji ze svych zkuSenosti a
obecrg spiSe odmitavého postoje k PR aktivitdm, a talkemStiskové zpravy ignoruji
mazou ze svych e-mailovych schranek, ifjogcE se stavi skepticky t&i materiahm
pochéazejicim zjinych zdmdj (kontext). Ti, kdo rozhoduji o skuteém obsahu
vydani/vysilani, tedy editg Séfredakttéi atd., jsou natolik zkuSeni, Ze bylinrozpoznat, co
je PR a co ne. Zalezi vSak na typu medialni irstityestli je takové informace zajimatidne
(intervenujici podminky). Novirta ktefi zodpovidaji za obsah vydani / vysilani, praclfiRs
obezetre a diky bohatym zkuSenostem dokazou rozpozimadg materidlu (strategie jednani

a interakce). Omezend role PRikwzkuSenostem a zodp&inostem novind na vedoucich

pozicich (nésledky).
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VySe popsané aspektyigtupu novin&i k PR jsem rozélila do i skupin a postavila
vedle sebe protigtuné tendence. Neda se vSak bémpdici, ktera z nich je sikjSi. Nad
vSemi jevy vSak jes8tvisi jeden, jehoZ existence je viceraérezavisla na aktivitdch public
relations¢i lobbingu, by ty ho mohoucasto dobe dophovat. Jedna se o ekonomické a
politické tlaky, které v médiich rozhoduji. Vliverekonomickych a politickych zajin
(pticinné podminky) jsou ovlisovany medialni obsahy, které by mohly byt jakkaljimavé,
strategické&i ptinosné pra¥ pro jednu skupinu lidi (jev). Tato skdtest se projevuje tak, ze
novin&i jsou ¢asto nuceni upravovat formu a obsah svych vystupavislosti na politickych
a ekonomickych zajmech vedetiivlastniki médii; tato doporteni jsou muwasto sdlena
piimo a explicite (kontext). Jiz nefunguje systém, ktery popsal \&farBreed, a to, ze se
now& pifchozi novind naui rychle orientovat v chodu redakce pomoci osmézy/yzkum
naopak potvrdil, Ze s@asni noviné inklinuji k oteenosti a sarkasmu, a tak je mén
zkuSenym novindm vSereceno narovinu. By se tato skutanost podle vSeho odviji do velké
miry podle typu média, ve vysledku "nezavadna" témaiZze novind& zpracovat podle
libosti, 0 zavaZznych tématech dunesmi referovatibec nebo v witém ténu (intervenujici
podminky). Novin&im je explicitré fe¢eno, jak maji s tématem zachézet (strategie jednani
interakce). Vysledna udalost a informovani o nipé deformovano zamyetich stran

(nasledky).

6.3.3. Selektivni kédovani
Pri procesu selektivniho kdédovani, tedy poslednimtieeh zmisohi analyzy dat

ziskanych z vyzkumu, je vybrana centralni kategdiera je poté uvatha do souvislosti se

135 by osmosis®, 5.328
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zbyvajicimi kategoriemif®. Cilem selektivniho kédovani je tedy nastih Gstedni teze
vyzkumu.

Ustredni hypotézou vyzkumu této prace bylo tvrzenipiblic relations ovlifiuje
autorskou Zurnalistiku tak vyznatnaz se postugnvytraci Uplg; pavodni novinéska
tvorba je postuph nahrazovana pseudtanky a pseudo-reportazemifigravenymi ve
spolupraci s fedstaviteli PR pmyslu (tiskovi mlu¥i, z&stupci agentur apod.), jejichz
zdjmem neni vyvazenostipmedializaci problematiky, ale naopak prezentagiEh nazoru
jako toho spravnéhdi objektivniho. Takto vyprodukované medialni vystujsou proto
jakousi vykonstruovanou vypeédi o ukité udalosti, ktera je vSakétsinovym publikem
chéapéana jako pravdiva.

Centralni kategorie selektivniho kédovani je pritdegorievliv PR na autorskou
Zurnalistiku Analyza rozhovar s respondenty imesla zasadni zji&i ve skuténosti, Ze
tento fenomén podléhda &wa klicovym determinaritm: struktura mediélni instituce a
osobnost novin&. Struktura mediélni institucefquukuje obsah média, jeho sklon ke
skandalizaci témati naopak snahu o vyvazenost. Vyzkum potvrdil vellozdil mezi
verejnopravnimi a komeénimi médii (v tomto pipadt se jednd o rozhlas a televizi), Xigac
tisku a internetového zpravodajstvi je rozliSovanezi periodiky inklinujicimi k bulvargi
k serioznim platkm (idealrg se pro toto rozliSeni hodi klasické anglické kdedi tabloid —
serious press). Kifkladu respondent na vysoké poziciCeské televizi pohlizel na
problematiku diametrafn jinak neZ respondent na stejné pozici v televizetidpol.
Respondent piSici pro Hosp#skéé noviny se jevil jako vice inklinujici ke kont¢eseridzni
Zurnalistiky neZ respondent piSici pro MF Dnesviiila se role investigativnich noviita
jako specifického povolani obnaSejiciho mnohem ldegality a zodpo¥dnosti va¢i svym

zdrojam, a gedevSim zagstnavateli. Véejnopravni a tzv. seriézni média jsou podle vSeho

136 STRAUSS, Anselm, CORBIN, Juliefaklady kvalitativniho vyzkumBoskovice: Albert, 1999. ISBN 80-
85834-60-X. Str.86
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opravdu determinovana etickymi a profesnimi stasglanaopak komeni az bulvarni média
jsou otewena vSem moznym ekonomickym a politickym uliv zvlasg, jde-li o moZnost
piinést médiu vice finamich prostedki.

Struktura medialni instituce je reflektovana isteukture jednotlivych redakci. Podle
drtivé wtSiny respondeiit je to vzdy editor, Séfeditodi Séfdramaturg, ktery ma plnou
zodpowdnost za obsah a formu medialni produkce, je t@ tah, kdo ufuje, co se ve
vysilani objevi. Nerlo by se stavat, Ze obchodni @¢bohi ucuje €mto lidem, co ma
zverejnit a jak, avSak zvlaStv kometnich médiich je toto dZné praxe, klitosti vSech
dotdzanych. Podle ¢kolika responderit vSak samotné akceptovani PR materialu do
medialnich obsahjesSt neznamend, Ze se o dotg udalosti bude referovat podleéapi
zadavateal. Respondenti také poukazovali na roli osob, jBRsi lobbingem nemaji zdanlév
nic spoléného, avSak medialni agendu se jini daliviiovat steji tak.

Osobnost novir@ je pro vliv PR na autorskou zurnalistiku séepozhodujici jako
charakter medidlni instituce. Na tomto msig dilezité rozlenit novinde na d¥¢ skupiny,
kde zejména ti na nizSi pozici majétsi sklony vlivam z PR podléhat. Naopak, novina
sviceletou praxi v médiich a evidentnimi profesnian etickymi standardy inklinuji
k ignorovani &chto praktik. Vztah osobnosti noviaa vlivu PR na autorskou Zurnalistiku

byl vyzkumem definovarrémi charakteristikami:

Tabulka 5. Vztah osobnosti novinaie a vlivu public relations na autorskou Zurnalistiku.

sprateleny novinar

indiferentni novinar

pocit zodpovédnosti viici publiku
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Definice spateleného novirié@ byla v této praci jiz zméma. Frazi jsem v tomto ¥u
pouZzila, protoze vystiZn charakterizuje fistup rékterych respondefitke své profesi a
k profesi PR obeen Je to prav diky této skupis novin&u, Ze maji PR materialy velkou
Sanci se v medialnich obsazich objevitidsgeny novinévita jakoukoliv ,pomoc" od zdrdj
v public relations, pafvadZz mu usnatliji praci a povazuje je za inspiraci. Rad iepei
cokoliv, co se hodi do koncepce vydaiivysilani, jecasto ve styku se svymiigteli ¢i
znamymi z public relations a svou otemosti ¢émto vlivim se nijak zvlaSnetaji

DalSi skupinu respondeénjsem nazvala ,indiferentni novitfa Jsou to taci, kié vliv
PR na medialni obsahy nepovazujbgc za srrodatny, ba dokonce tvrdi, Ze nic takového
neexistuje i naopak si tyto tendence &¢domuji, avSak nejsou v pozici, ze které by mohli
néco znenit, a tak nad problémem pouze kyvaji hlavou. Zejandovindi na nizSich pozicich
jsou taktéZ motivovani strachem ze sankci, kteréhouopijit v ptipact neuvazeného
zpracovani udalosti, a tak je u nich pong ¢asty vyskyt autocenzury.

Treti skupina respondehje motivovana pocitem zodpéinosti vaci svému publiku.
Zajimavé je, Ze v této skugirse ocitd wtSina novin&i-celebrit ¢i novindt na vysokych
pozicich, kt& se az na vyjimky shoduji, Ze ndztendd, posluchaa ¢i divaka je pro &
uvedli, Ze vyhledavaji zajim&éi témata, nez jaka jim dochazi v podaiskovych zprav do
e-mailové schranky,ipzpracovavani udalosterpaji fedevsim z vypasdi ocitych swdka a
udalosti si palivé prowiuji, aby se nahodou nestalo, Ze o udalosti zorgaare v rdmci PR

kampar neinformovali jako o udalosti spontanni.
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6.3 Zavéry vyplyvajici z vyzkumu

Jestlize hypotéza vyzkumu &a ponerné pesimisticky, jeho vysledkyipisny vliv
public relations na autorskou Zurnalistiku nepatyrdVyplyva z rgj, Ze o gitomnosti
materiati pochazejicich z produkce public relations rozhedajkolik faktori. Ty jsou
preueny dvma klicovymi vlastnostmi médii — povaze medialni organézac vlastni
osobnosti novind. Ukazuje se, Ze zejména druhy faktor ma mnohét$i dopad, nez bylo
puvodne predpokladano; uvedeno na pravou miru, autorka takkgu miru autonomity ani u
novindt na vysokych pozicich a s velkymi zkuSenostmi ¢e&évala. Podle osobniho
preswdéeni autorky je tedy na mésiprehodnotit ivodni hypotézu a poukazat na lidsky
faktor, ktery stale je8thraje rozhodujici roli ve vyt¥ani medialnich obsah Vysledky
tohoto vyzkumu nemohou stanovit, do jaké miry jBBumaterialy vyuzivany, podle&kolika
studii na toto téma provedenych bude itigo jis€ vysoké. Bylo by tedy neuvazené tvrdit,
Ze PR nemé na autorskou Zurnalistiku Zagngnom minimalni vliv, protoZe struktury v této
praci popsané vychazeji z realnych tdajinformaci. Z vyzkumu ale zasadwychazi jako
rozhodujici¢initel ve vztahu public relations — Zurnalistikedpr novin&, jeho osobnost,

zkuSenosti, hodnoty, agdevsim moralni a profesni zasady.
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7. Zaver

Ceska mediélni systém se od anglosaskych na prvnieghdisi svou velikosti a
historicko-spoléenskymi udalostmi, kteréigd vice neZz dvaceti lety obratili politicky kurz
sttedni Evropy pr& smérem na zapad. PR jmysl u nas dohnal za par let to, co se
v zapadnich zemich utt&o po rkolik desetileti. Zatimco oficidth se za dob minulych
hlasalo, Ze reklama a public relations jsou vyplddyitalistické spoknosti, neoficialg
rezim spolupracoval s celotadu zapadnich agentur, a to zejména za cilem pmopag
Ceskoslovenska #eskoslovenskych vyrolikv zahranii. Zadn& doba temna za socialismu
neexistovala a PR, Byod jinym jménem, sé&le rozvijelo dal.

Prace se daleémovala Uzkym souvislostem public relations a prepaly, stejs jako
jednoho z oté modernich PR, Edwarda L. Bernayse, kterésalgtavila jako fivodce vSech
ucinnych strategii, které se v PR pouzivaji dodnesnBys, synovec Sigmunda Freudagpin
vyuzil odkazu svého stryce, a na psychologii korkaoe postavil cely sy odkaz.

Optikou kritickych teorii médii je vSak na fenomémblic relations pohlizeno
v odliSném sutle. Public relations je chapano jako prodlouzararkapitalismu, ktera navic
popira trzni mechanismy tim, Ze zasahuje do valn@&Ze prezentaci jednostrannych nézor
v nekterych zavaznych ffpadech mZze az podryvat principy demokracie, na nichz jsou
zapadni spolmosti postaveny. Jsou to zejména skotsti kriticilis¥in Dinan a David Miler,
ktefi se systematicky@nuji poodkryvani spletitosti public relations arspioctoringu; jejich
kritika je Zrejmeé tou nejtvrdsi, co kdy imysl PR od akademické obce slySel. StarSi koncepty
jako model propagandy od Hermana a Chomského, pohegemonie Antonia Gramscitio
PR zpohledu Briana McNaira a Daniela Boorstinaujsteoretické ramce, jejichz
charakteristika se naramhodi pra¢ na popis sotasné situace public relations.
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Ctvrta kapitola se &novala vybranym koncejon strategii public relations, jako jsou
klasické postupy psani tiskovych zprav, planovédnptlivych PR kamparii poradani tzv.
evenfi za elem medializace aktivity. lBdstavila koncept spin doctoringu jako fenoménu,
ktery ¢asto hranii s konspiranimi teoriemi, avSak jeho povaha byla popsana vhardilech
a stalecastji se objevuje i Weskych podminkach. Astroturfing je dalSi netypickoetodou
public relations, ktera ma za ciigobit jako spontanni ryze &dnska aktivita, biyse za ni ve
skute&nosti skryva velmi p#ivé naplanovana kampana podporu witého ekonomickéhdi
politického zajmu.

Sowtasna struktura public relations seCechach z&ala formovat v obdobi
porevol&nim, takzvanych divokych létech devadesatych, kalyjesky trh vstoupily vSechny
vyznamné nadnérodni agentury specializujici se utdig relations. V roce 1995 vznikla
Asociace public relations agentur, ktera tehdy éjgstofilujicimu oboru dala p#tné
postaveni a zastitu. Asociace public relations agerve zkratce APRA, séidi dwma
etickymi kodexy, Stockholmskou chartou a tzv. ChartlPRA, zniz vyplyva, zZe
spolupracujici novirnaje zavazan prezentovat Rffanek ¢i reportdz jako svou vlastni, pro
autorku této prace paimé netekané zjitni. Kromg komunika&nich agentur specializujicich
se na public relations j&Sexistuji samostatna PR aflehi jednotlivych firem a statnich
instituci, vcele s tiskovym mlugim, ktery gredstavuje oficialni stanovisko déte instituce,
ztidka v8ak ¥rohodné.

Pavodni vyzkum, ktery autorka této prace provedlabdabiftijna a listopadu 2011,
byl zangien na to, jak vySe popsané struktury a vztahy vjiakaé&i jedné ze skupin, které
se na medializaci udalosti podileffi respektive rozhoduji o tom, jakd udalost bude
zpracovana jako zpravanwodni hypotéza igdpokladajici excesivni vliv PR na autorskou

Zurnalistiku se vSak nepotvrdila. Vyzkum ukézal¢ésti novinéi se k této problematice stavi

powtSinou kriticky a naopak pomohl odhalit, Ze rolevimdii — gatekeepdrje stale velmi
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intenzivni, pozitivi i negativié. Pristup materidl public relations do médii je tedy vysoky,
ale je omezen povahou a strukturou mediélni orgaeia pedevsim tedy osobnintiptupem

jednotlivych Zurnalist.

Jestlize kritické teorie médii hokioo public relations jako o néeli demokracie,
liberalni teorie naopak tutagudstavu demokracie jako vlady vyvolenych ,inteléiit) vitaji.
Teze Waltera Lippman& Edwarda Bernayse jsou postaveny do protikladritEkymi hlasy
teoretiki politické ekonomie komunikace, Hermanem a Chomskyanielem J. Boorstinem
¢i mladSi generace autoDinana a Millera. Public relations jakoZto oborreeceské scéh
sice pl¢ etabloval, avSak obavy z jeho vliviistavaji. Bi analyze subjektivnich nazor
ceskych novin&i se ukazuje, Ze velkdast z nich PR jako relevantni zdroj nevnimaji,
piestoze tiskové zprawyi ostatni progedky public relations hognvyuZzivaji, aniz by si toho
byli védomi. Globalg vzato, obor public relations se etabloval jiz fikfcze je nemozné si
bez & predstavit medialni existenci, avSak akademické gebatom, jestli se za PR da
povaZovat nafiklad aktualizace osobniho profilu na socialni, siteberou konce. Jsem
preswdéend, Ze v kontextu své povahyire public relations ddb slouzit, a to zejména
subjekfim, které nemaijiifflis jinych prostedki na sebeprezentaci. Ty néydipnéjSi strategie
jsou ¢asto navrhovany na miru nadnarodnim korporagimolitickym z&jmim, a zfisob,
jakym se realizaceéthto strategii provadi, opravdwkady nemda daleko od klasickych
propagandistickych Kk§i. Prijemnou zpravou vSakustava, ZecesSti novind maji stale
tendenci dodrZzovat profesni a etické normy, kteogedi hranic mezi public relations a

autorskou zurnalistikou jednoduse nedovoluje. Jbyteé doufat, Ze své zkuSenosti a odkaz

piedaji budoucim generacim.
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Summary

The thesis is concerned with the influence of pulbdlations inside the offices of
Czech journalists: what role exactly press relegaess trips and other, much more ingenious
forms of persuasion play in the modern day Czechnglism. The theoretical frame is
outlined by a brief history of public relations &kfrom the critical perspective as seen for
example in work of Dinan and Miller, McNair and eth. Selected concepts of PR methods
are then given, in order to understand the funcigrof the industry itself, such as spin
doctoring, astroturfing or crisis communicationsort description of international codes of
conduct is provided. The last chapter is conceiaeda research conducted within the
journalist community in the Czech Republic. Thetandea was to find out what they think
of such practices and whether they abide by théheast to some extent. The outcome is far
more positive than expected — it is assumed, Cirainalists have not given up their moral
standards and are well aware of the potentiallygdesus effects of the so-called “PR

democracy” that might occur when substituting avagiarticle by a fabricated one.
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Prilohy

The ICCO Stockholm Charter

“Public Relations consultancies are professional service firms who help clients influence
opinions, attitudes and behaviour. Along with this influence comes responsibility to our
clients, our people, our profession and society at large.”

Objective Counsel and Advocacy

Public relations consultancies may not have interests that might compromise their role as
an independent consultant. They should approach their clients with objectivity, in order to
help the client adopt the optimum communications strategy and behaviour.

Society

An open society, freedom of speech and a free press create the context for the profession
of public relations. Consultants operate within the scope of this open society, comply with
its rules, and work with clients that share the same approach.

Confidentiality

Trust is at the heart of the relationship between a client and a public relations consultancy.
Information that has been provided in confidence by a client and that is not publicly known
should not be shared with other parties without the consent of the client.

Integrity of Information

Public relations consultancies should not knowingly mislead an audience about factual
information, or about the interests a client represents. Consultancies must make their best
efforts to strive for accuracy.

Delivering Promises

Consultancies must work with clients to establish clear expectations in advance about the
output of their efforts. They must define specific goals for communications actions and
then work to deliver on their promises. Consultancies must not offer guarantees which are
not supportable, or which compromise the integrity of the channels of communication.

Conflicts

Consultancies may represent clients with conflicting interests. Work may not commence for
a new and conflicting interest without the current client first being offered the opportunity
to exercise the rights under any contract between the client and consultancy.

Representation

Consultancies may refuse or accept an assignment based on the personal opinions of the
firm’s management or the organisation’s focus.

Governance and Business Practices

Public relations consultancies are committed to ethical behaviour and implementation of
best business practices in dealing with all audiences.
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