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Sjednoceni zakladnich pojmu
pro potreby publikace

Agentura medialni: organizace zabyvajici se obchodovanim s reklamnim ¢asem
a prostorem (nakup, prodej) a planovanim komunikacnich a reklamnich kampani.

Agentura PR: soukroma organizace, obchodni spole¢nost, zamérena na public rela-
tions, ovliviiovani minéni, vytvareni predem definovaného obrazu nebo souhlasu.
Cinnost PR agentur je podnikatelskou ¢innosti, jez se uplatiiuje tam, kde konkrétn{
organizace, firma nebo instituce nemd vlastni oddéleni vztaht s verejnosti (PR)
nebo kde nedisponuje dostate¢nymi zdroji a know-how pro G¢inné sdéleni ¢i fe-
$eni konkrétni komunikac¢ni situace.

Cenzura: regulace informaci a jinych vyjadieni vzhledem k pfedem urc¢enym hodno-
tam, a to na zakladé diktatu statu nebo jiné mocenské autority. Nejcastéjsi formou
cenzury je tzv. autocenzura jedince samého, jenz nevyslovuje nazory ¢i hodnoty,
které jsou v rozporu s hodnotami a nazory jemu nadfazené autority (zaméstnava-
tel, stat, rodina).

Elita: kategorie osob, spolecenskych skupin, které v ur¢itém systému zaujimaji ve-
douci nebo jinak vyznamnou tlohu, a to v dasledku vlastnich individualnich nebo
profesionalnich kvalit ¢i socidlniho postaveni.

Ideologie: zptisob vykladu svéta, jehoZz smyslem neni svét vylozit, ale podpofit zajmy
té spolecenské skupiny, ktera svét vykladd, a to prostfednictvim manipulace se
symboly a kontroly informacniho toku. Ideologie slouZi jako spolecenské pojivo,
které integruje rozdilné socialni skupiny lidi, a zabezpecuje tak stabilitu celého
systému.

Institut politicky (think tank): odborna ¢i oborova organizace, sdruzeni nebo skupi-
na, typicky zaméfena na vyzkum v oblasti studia politiky a ekonomiky, zapliujici
volny prostor v nestatni, neziskové sféfe vyzkumu a vzdélani, politiky a podnikani.
Prosttedky na vlastni provoz a na analyticko-expertni ¢innost ziskavaji od dobro-
volnych darci.

Kanal komunika¢ni: cesta, prostfedi prenosu zajmové informace.

Kod: libovolny systém vzajemné souvisejicich znaki a pravidel pro jejich vyuzivani,
na kterém se shodnou prislusnici dané kultury, v niz se pouziva.

Komunikace: prenos sdéleni, vyména informaci.
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Predmluva k 3. vydani

Oznacdeni public relations (ve zkratce PR [pi - ar]) se v povédomi mnoha ob¢ant teh-
dy jesté federalniho Cesko-Slovenska objevilo po¢dtkem devadesatych let 20. stoleti.
V dobé prechodu od totalitni, lidové demokracie a byrokratického socialismu, slovy
Vaclava Klause: ,,k trhu bez privlastkd® jinak fe¢eno k volnému trhu, ke kapitalismu
a demokracii liberalni. Ponékud zahadny i podivny termin public relations tenkrat,
v obdobi spolecenské transformace, predstavili verejnosti predevsim aktivni podni-
katelé v oblasti podpory prodeje — marketingu. Socidlné védecka obec vysokych skol
a univerzit tehdy o problematiku ovliviiovani minéni - public relations — neprojevo-
vala hlubsi zajem. Spokojila se s jinymi, byt blizkymi tématy, zejména pak s predméty
medidlnich studii a komunikace. Alternativni a kriticky pohled na teorii a praxi PR
tak ve vefejném prostoru témér neexistoval. I proto teorii a praxi PR v poslednim
desetileti 20. stoleti zcela opanovaly marketingové, reklamni a tzv. PR agentury a také
¢etni imagemakefi. Vykladu teorie a praxe public relations proto do znacné miry
dominoval predevsim obchodni zajem podnikatelii v oboru.

Patrny posun nastal az poc¢atkem nového stoleti, kdy se zacaly v nabidce nékterych
skol a dalsich vzdélavacich instituci objevovat studijni programy z oblasti public rela-
tions. Kniha Public relations jako ovliviiovani minéni byla pivodné urcena studentim
jednoho takového ,pionyrského“ programu. Jeji (od roku 2006) tfeti vydani je vSak
dikazem, Ze zdjem o problematiku PR stale roste, a to nejen proto, Ze se tento obor
stal béznou a popularni profilaci vysokoskolského studia. Termin PR si ve stale vétsi
mife osvojuji politici, manazefi, novinafi a komentatori. Uzivani pojmu public rela-
tions je tak ve vefejném prostoru stéle castéjsi. Tak, jak se roz$ifuje pouziti terminu
public relations (PR) ve vefejné debaté, nartsta i potieba jeho konkrétnéjsiho defi-
novani, vymezeni, a to véetné komplexnéjsiho objasnéni praxe, kterou termin public
relations reprezentuje.
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Kniha Public relations jako ovliviiovdni minéni neni instantnim navodem, kapes-
ni priruckou, jak efektivné manipulovat a ridit mezilidské vztahy nebo ekonomické
a politické procesy soudobé spole¢nosti. Kniha prezentuje zakladni okolnosti, motivy,
mechanismy, nastroje a techniky, které jsou soucasti praxe ovliviiovani minéni, slovy
Waltera Lippmanna vytvareni souhlasu mezi ob¢any. Souhlasem je napriklad nakup
konkrétniho zbozi, spofeni s konkrétnim komer¢nim penzijnim fondem (v pripadé
reformy penzi), stejné jako prijeti pozvanky na soukromou prehlidku sbirky motyla
a fotografii z cest.

Hlavni motiv knihy je obsazen uz v jejim podtitulu Jak uspésné ovliviiovat a ne-
nechat se zmanipulovat. Nejde jen o to, jak uspé$né ovliviiovat druhé, ale také a pre-
devsim o to, jak se nenechat zmanipulovat, jak maximalné kontrolovat vlastni osud
v prostfedi moderni ¢i postmoderni spole¢nosti. Neni to viibec jednoduché a poho-
dIné, ale za pokus ¢i zamyslenti to, jak véfim, leckomu stoji.

Kniha je proto urcena kazdému, kdo chce premyslet, ale i tém, ktefi jiz aktivné
uvazuji nad ramec oficialni debaty o spole¢nosti, politice a ekonomice.

Pomérné velky prostor vénuji problematice fungovani masmédii, a to proto, ze
masmédia jsou klicovym komunika¢nim kanalem moderni spolecnosti. Zprostied-
kovavaji identicky zazitek, konkrétni pribéh milionim pfijemct. Maji tak silny vliv
na formovani spolecenského povédomi a minéni. Jsou dilezitym zprostiedkujicim
Cinitelem, a tedy i vyznamnym nastrojem soucasného public relations k prenosu za-
jmovych sdéleni.

Text knihy odrazi ¢etné zkusenosti z praxe, misty velmi subjektivni. Casté akcen-
ty na politickou a vale¢nou problematiku ovliviiovani minéni jsou odrazem vlastni
osobni a profesni zkuSenosti. Béhem novinarské prace jsem casto a rad pripravoval
zejména pro televizni divaky reportaze o globélnich politicko-vojenskych tématech.
Tehdy jsem si také vypéstoval zvysenou citlivost na mocenskou a politickou manipu-
laci, jez se, v kone¢nych diisledcich, dotyka kazdého obcana. Slovy klasika Carla von
Clausewitze neni valka ni¢im jinym nez pokrac¢ovanim politiky jinymi prostredky.

Kniha obsahuje i stru¢né a praktické rady a navody, jak vést ac¢inné rozhovor ¢i
prezentaci nebo jak jednat v komunikacnich situacich, které maji charakter konfron-
tace ¢i krize a souc¢asné maji odezvu v masovych médiich.

Treti roz$ifené vydani prindsi také pasaze z nové publikovanych textd véetné kni-
hy Public relations a politika - Kdo a jak tidi nase osudy s nasim souhlasem (Grada
Publishing, 2010).

Nékteré argumenty a diikazy jsou v textu uvadény i opakované, a to zcela zamérné
z divodu ¢isté didaktickych.



12 / Public relations jako ovliviiovani minéni

Autorskou ambici je, aby kniha slouzila ¢tenafi jako prakticky, popularné nauc¢ny
pravodce problematikou ovliviiovani minéni a fungovani masmédii. I proto je v kni-
ze vyrazné potlac¢en akademicky kodex vyjadfovani a publikovani (véetné tradi¢ni
formy citaci), a to ve prospéch vétsi ¢tivosti, plynulosti a srozumitelnosti textu.

Cilem publikace je zprostfedkovat zdjemctim o problematiku ovliviiovani minéni,
PR, stru¢ny exkurz do prostfedi a technik tohoto velmi dynamického a $irsi vefejnosti

stale ne prili§ znamého oboru.
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Uvod

V kontextu a komplexu spolecenské praxe predstavuji vztahy s verejnosti, anglicky
a mezinarodné public relations (ve zkratce PR [pi - ar]), diilezity nastroj spolecenské
komunikace a kontroly, integralni soucast ideologie i svébytnou aplikovanou socialni
védu, ktera se opira predev$im o poznatky sociologie a psychologie.

Vztahy s vefejnosti jsou pro potieby publikace definovany jako aktivity smérujici
k ovliviiovani minéni s cilem dosdahnout souhlasu mezi ob¢any. Souhlasem je napfi-
klad nakup konkrétniho inzerovaného zbozi, hlas pro politického kandidata v proce-
su tzv. demokratické volby, podpora neokolonialni valce nebo i ml¢eni v ptipadé za-
sahu mocenské autority vici disidenttim, oponentiim. Do praxe PR tak néalezi témeért
veskeré kulturni a umélecké vystupy véetné medialniho zpravodajstvi, publicistiky,
reklamy a psychologickych operaci. Masova média pak predstavuji klicovy komuni-
ka¢ni kandl souc¢asného public relations pro ovlivnéni minéni - formovéni souhlasu.

Kazdodenni praxe vztaht s vefejnosti do znacné miry urcuje i to, jak je firma,
urad, organizace nebo vefejné ¢inna a znama osoba vnimana vefejnosti ¢i urcitou
skupinou, jednoduse - jakou ma povést (image). Na marketing libovolné firmy nebo
organizace ma jeji image pochopitelné vliv, stejné tak jako jeji produkty nebo sluz-
by a techniky komunikace ovliviiuji celkovou image. Marketing a public relations
predstavuji spojité nadoby. I tak je castd, dosud dokonce prevladajici redukce PR
na pouhou slozku marketingu, marketingového mixu, vyrazem omezené znalosti
skute¢ného obsahu, vyznamu a dosahu praxe vztahi s verejnosti pro fizeni celospo-
le¢enskych procesti moderni spole¢nosti.

Dovednost utvafeni vztaht s vefejnosti — ovliviiovani minéni, formovani souhlasu
mezi ob¢any -, pro kterou se jiz celosvétové ujalo anglické oznaceni public relations,
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spociva v bezpe¢ném ovladnuti symbolti a mechanismi spole¢enské komunikace
véetné komunikac¢nich kandld, médii.

Slovy E. L. Bernayse, otce zakladatele soucasného PR: ,,Ten, kdo kontroluje me-
chanismy a symboly spolecenské komunikace, soustredi ve své dispozici skutecnou moc
a casto skrytou vlddu.“ Public relations tak predstavuje vyznamnou kompetenci elity.

Pochopeni a zvladnuti zasadnich otazek teorie a praxe public relations dava moz-
nost vyraznéji kontrolovat individudlni osud v prostfedi moderni ¢i ,postmoder-
ni“ spole¢nosti. Jednoduse feeno: ,Dokdzete ovliviiovat a nenechéte se snadno

. <«
zmanipulovat.
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Komunikace krizova: specializovanad komunikace organizace nebo instituce ve vyji-
mecné situaci, kdy je jeji stabilita, bezpe¢nost ¢i povést ohrozena krizovou udalosti
nebo negativni publicitou. Jejim cilem je pripravit a distribuovat u¢inna sdéleni
nebo eliminovat negativni publicitu — minimalizovat $kody, jez vznikla komuni-
ka¢ni krize zpiisobi.

Komunikace masova: jednosmérna komunikace od zdroje informace k velké mnozi-
né individudlnich ptijemct uskute¢iovana prostrednictvim technickych prostred-
ki masové komunikace — masovych médii.

Kultura: vse, co odlisuje ¢lovéka od zvifete. Jedna se o historicky a spole¢ensky pod-
minény souhrn hmotnych a duchovnich hodnot vytvorenych ¢lovékem béhem
spolecenské a historické praxe charakterizujici dosazeny stupen ve vyvoji spole¢-
nosti. Soucasné predstavuje i prostredi, ve kterém jedinec ziskava predstavu o tom,
jaky vyznam mad prisoudit vlastni zkusenosti. Je tedy pomyslnou zasobarnou na-
vodi k interpretaci okolnich podnétt, které dand kultura a spolec¢nost poskytuji.

Lobbing: individualni ovliviiovani rozhodnuti pfedstaviteld nejcastéji samosprav-
nych organt a statnich instituci za ucelem prosazeni zajma urcité skupiny (vét-
$inou podnikatelské nebo politické) zastoupené tzv. lobbistou. Cilem lobbingu je
presvédcivou argumentaci ziskat souhlas téch, ktefi maji v dané véci rozhodovaci
pravomoc, a v kone¢ném dusledku tak zabezpecit zdjem klienta, zadavatele.

Manipulace: zpiisob ovliviiovani jednotlivce, skupiny nebo celé spole¢nosti, v jehoz
dusledku se vyrazné zméni nazory a postoje cilové skupiny, aniz by si to dotyc¢-
ni uvédomovali. Manipulovana osoba nebo skupina je vétsinou presvédcena, ze
je sama inicidtorem konkrétniho jednani, Ze jeji rozhodnuti je projevem vlast-
ni, svobodné viile. Ve skute¢nosti se chova podle rezie a planu ciziho autora,
manipulatora.

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

Média mainstreamova (média hlavniho proudu): jejich charakter je dan instituci-
onalnim usporadanim, velikosti a dosahem na trhu. Nastolovanim hlavnich témat
urcuji ramec celospolecenské debaty, vytvareji hlavni - stfedni informacni proud.

Média masova média (masmédia): hromadné sdélovaci prostredky: noviny, ¢aso-
pisy, rozhlas, televize, film, internet. Predstavuji konglomerat kapitalu, kulturni
a informac¢ni sily a moci. RozliSujeme média tisténd (letaky, noviny, ¢asopisy)
a elektronicka (rozhlas, televize, internet).

Masa: mnozina osob s minimalni vzajemnou vazbou, interakci, bez spole¢ného ve-
deni, ktera je objektem cileného ovliviiovani, indoktrinace a manipulace.

Médium: zprostiedkujici ¢initel, prostfedi. Ve, co umoznuje komunikaci.
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Media relations: vztahy s médii — stéZejni disciplina public relations zalozena na
predpokladu, Ze vefejnost 1ze ovlivnit zejména prostiednictvim masovych médii.
Disponuje $irokou $kalou nastrojt slouzicich k budovani dlouhodobych dobrych
vztahil s novinafti referujicimi o firmé, organizaci ¢i instituci nebo o oboru a ob-
sahu jejich ¢innosti.

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

Moc: schopnost u¢inné kontrolovat pribéh déni v dané oblasti spole¢enského zivota.
Moc - podil na moci - je ustfedni kategorii usporddani kazdé spolecnosti.

Novinai: pracovnik v prostfedi masovych médii, ktery se zabyva sbérem, komen-
tovanim a distribuci informaci, zprav a zabavy. V informac¢ni spole¢nosti se za
zurnalistu mtize povazovat kazdy, kdo pravidelné publikuje v masovych médiich
(at uz pro obzivu, nebo potéseni). Jedna se tak tfeba i o bloggera, ktery pravidelné
prispiva vlastnim informa¢nim, zpravodajskym nebo zabavnim obsahem na inter-
net (bez ohledu na pocetnost jeho publika).

Organizace kryci (front group): v praxi PR slouzi k suplovani diivéryhodné, expert-
ni autority, ktera vefejnosti zprosttedkuje Zadouci sdéleni, a to tehdy, kdyz jinak
davéryhodny zdroj, autorita v dané véci neexistuje nebo se nechce ¢i nemuize ve
véci ovlivnéni minéni angazovat. Kryci organizace jsou vétsinou skryty za anga-
zovanymi nebo alespon neutralnimi a odbornymi nazvy.

Paradigma: soubor predpokladi, na kterych je vybudovana urdita teorie ¢i ramec
pro existenci jistého jevu.

Politika: vefejna cinnost, sprava, fizeni statu a vztahti mezi staty.

Propaganda: nejcastéji je vhimana jako manipulace médii s cilem dosazeni spole-
¢enské kontroly (zejména v politickém kontextu, kdy je spojovana s usilim politic-
kych hnuti, organizaci a vlad). V soucasnosti predstavuje i historicky podminény
termin, jehoZ ustfedni vyznam a smysl stéle vice pfebird oznaceni public relations.

Pseudoudalost: udélost, ktera vznikne, existuje jen a pouze proto, aby o ni média
a novinafi informovali vefejnost. Jde o tradi¢ni nastroj vytvareni zadouci publicity
v rezii specialistd public relations.

Psychologické operace (PSYOP, PSYOPS): formy psychologického ptlisobeni a pre-
svédc¢ovani ve smyslu prace s logickym uvazovanim ¢i strachem i s dal$imi emoce-
mi a jinymi dusevnimi faktory cilové skupiny pfijemcti z fad protivnika, soupete.
Cilem je dosdhnout takovych emoci, postojii a chovani, které odpovidaji z4jmim
zadavatele. Ptivodné byly praktikovany vyhradné v souvislosti s vedenim vale¢nych
operaci, jako specialni soucast valecné propagandy, nyni jsou uzivany také v praxi
politicko-mocenského boje a praxe public relations.
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Public relations (PR): aktivni ovliviiovani minéni vefejnosti nebo jiné konkrétni
cilové skupiny s cilem ziskani souhlasu mezi obc¢any. Souhlasem muze byt nakup
inzerovaného zboZi, sluzeb, volba - hlas pro konkrétniho politického kandidéta
nebo politickou stranu v ritualu demokratickych voleb -, stejné jako ob¢anska,
osobni pasivita v pripadé statni represe vii¢i konkrétnim disidentskym skupinam
nebo predstavitelim.

Recipient: pfijemce medialniho obsahu (televizni, filmovy divak, posluchac rozhlasu,
¢tenar novin, knih, casopisi).

Reklama: zajmové vazana informace zadavatele s cilem vyvolat konkrétni pottebu,
touhu. Jedna se vétsinou o vefejné oznameni urc¢ené k podpore, propagaci véci,
myslenky nebo k vyvolani touhy ¢i jiného u¢inku zadaného zadavatelem reklamy.

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

Spin: manipulace, fale$, nasmérovani zptsobujici obrat v hodnoceni skute¢nosti.

Spolecnost: v zakladnim smyslu predstavuje skupinu jednotlivci (bez ohledu na je-
jich socialni ptivod), ktera je charakterizovana vlastni kulturou, spole¢nymi zajmy
a institucemi. Spole¢nost tak miize predstavovat napriklad konkrétni ndrod nebo
narodni stat. MuZe se jednat i o vétsi celek, jakym je napt. zapadni - euroatlantické
spolecenstvi - civilizace. Soucasna tzv. moderni spolecnost se vyvinula ze spolec-
nosti tradi¢ni v pribéhu priimyslové revoluce v 19. stoleti.

Stereotyp medialni: tradi¢ni forma reprezentace socialni reality predstavujici soci-
alni klasifikaci urcitych spolecenskych skupin a jejich ptiblizeni prostfednictvim
zjednodusujicich, obtizné ovéfitelnych a zobecnénych faktt, kdy neobjektivni re-
prezentace prevazuje.

Strategie komunikac¢ni: véda a uméni pouziti symboli a komunikaénich kanalt.

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

Verejnost: skupina osob, ktera ma zajem na konkrétnim spolecenském déni, vyme-
zuje se k urcitému spolec¢enskému tématu nebo problému. Sviij vztah vici tomuto
déni, tématu ¢i problému vyjadfuje prostfednictvim minéni (viz minéni verejné).

Viidce - nazorovy: jednd se o vseobecné respektovanou osobu, kterd ve svém oboru,
profesi dosahla vyjime¢nych vysledkii nebo se tési neformadlni autorité, vefejné
ucté a divéfe, a to na zakladé vlastni reakce v déjinné, Zivotni situaci, v niz se ocit-
la. Pro mnoho lidi je tak inspiraci a kompasem pro formovani vlastniho nazoru,
rozhodnuti a jednani.
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Public relations — geneze

Pocatky koncepéniho ovliviiovani verejného minéni lze nalézt daleko v lidské historii.
Uz ve starovéku se uzivalo uslovi ,Vox populi, vox dei. — Hlas lidu je hlasem bozim.“
Do kamene tesany vyrok je vyrazem vyznamu, ktery tehdejsi vladci prikladali, ales-
pon oficialng, hlasu lidu, vefejnému minéni pfi fizeni celospolecenskych zalezitosti
v prvnich demokraciich z obdobi otrokarskych spole¢nosti. Tehdejsi politika, spra-
va véci vefejnych, byla formulovana vyhradné a pochopitelné pouze ve vztahu ke
svobodnym obc¢antim.! Otroci byli pouhou (nikoli v$ak levnou) véci, pfedmétem
soukromého vlastnictvi. Vladci starovéku — antiky - museli hlasu svobodnych obc¢a-
nt, lidu, pozorné naslouchat, a to proto, aby si udrzeli jeho sympatie, podporu a tim
i vlastni moc, vladu a panstvi.

Vlastni pojeti vefejného minéni se v béhu déjin a spolecenského vyvoje zna¢né
proménilo. Podle Justina Lewise, autora knihy Vytvdreni vefejného minéni (Con-
structing Public Opinion, 2001), je historie vyvoje a existence vefejného minéni sou-
¢asti sir$i historie politické moci. Oba pojmy, jak vefejnost, tak minéni, byly podle
Lewise politickym a filozofickym tématem. Skupiny obcanti se schazely, debatovaly
nad riznymi tématy a soucasné naslouchaly hlasu politikli, umélct a fe¢niki. Pravé
zde mély byt polozeny zaklady $irsi obcanské debaty a zajmu o véci verejné. Ten byl
v obdobi feudalismu vyrazné utlumen. V této dobé se v Evropé vytvoril stavovsky
systém. Vladce z bozi vile (kral, cisar) ziskal moc bez ucasti ovladanych, k udrzeni

1 Vyznamny moment pro praxi vztahu s vefejnosti predstavuje rozhodnuti Gaiua Julia Caesara
z obdobi kolem roku 59 pf. n. L, aby fimsky senat o svych rozhodnutich publikoval vefej-
né zpravy. Nafizeni imperatora Caesara ucinilo fimsky sendt citlivéj$im vici tehdejsimu
hlasu lidu - vefejnému minéni. Caesarovi mélo pomoci v jeho politickém boji s odbojnym
senatem.
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pozice mu stacila loajalita vojenského a spravniho aparatu a pozehnani ustfednich
nabozenskych autorit. Pida byla hlavnim zdrojem obzivy, bohatstvi a moci. Vlast-
nictvi pdy se soustfedilo v rukou feudalt nebo cirkevnich predstaviteld. Stavovska
prislusnost automaticky nesla povinnosti a prava prislusnika konkrétniho stavu, vzni-
kala narozenim. Hranice stavii byly zcela nepropustné. Clovék mohl byt vyjimecné
povysen do slechtického stavu za sluzbu panovnikovi nebo siatkem.

Staré Recko a Rim tak mély evidentné propracovanéjsi pojeti ob&anstvi a vefejné
sféry nez feudalni Evropa, kde cirkev promlouvala k lidem nikoli jako k ob¢antim,
ale spise jako k subjektim feudalniho poradku (prava a viry). Tehdejsi shromazdé-
ni slouzila vice k utuzeni a demonstraci viry a zakonnosti nez k svobodné debaté
obcantl. Vétsi emancipace vefejnosti a zajem o spravu véci vetejnych, politiku, se
opét objevila s nastupem renesance. Renesance zménila neosobni feudalni ptistup.
Bohati a vzdélani méstané (patriciat) se nenechali tak snadno ovlivnit ¢i pfinutit
k poslugnosti dle feudalnich norem a cirkevnich dogmat. Vynalez knihtisku Johanem
Guttenbergem (kolem roku 1450) prispél jesté vice k Sifeni novych myslenek a for-
movani obcanskych postojii. Vynalez knihtisku je vyznamnym meznikem v lidské
komunikaci. Pfedstavuje zdkladni kimen existence masové komunikace a masmé-
dii. Guttenbergtv prevratny vynalez umoznil masové $ifeni informaci a myslenek.
Likvidoval monopol nabozenskych autorit v otazce vykladu viry a radu svéta. Vedle
bible, textd a obrazl s nabozenskymi motivy byly hromadné tistény i letaky, které
zpochybnovaly tradi¢ni cirkevni dogma. Obsahem prvnich tisténych médii byla vedle
nabozenskych motivii a témat i ¢isté reklamni, komer¢ni sdéleni, kterd propagovala
konkrétni zbozi a sluzby.

Existence masmédii, zosobnéna vynalezem a uzitim knihtisku, je jednou z pod-
minek rozvoje koncepéni komunikace s ob¢anskou verejnosti. Ta se rozviji v procesu
pramyslové revoluce a spolecenského prechodu od feudalismu ke kapitalismu na
prelomu 18. a 19. stoleti.

Existence masmédii, ptivodné pouze tisku, vedla spolu s nariistem gramotnosti
v dtsledku zavedeni povinné kolni dochazky ve druhé poloviné 18. stoleti (v Ces-
kych zemich od roku 1774) ke vzniku velké skupiny potencialnich ¢tenari, kon-
zument masmedidlniho obsahu. Tzv. Sestakovy tisk byl od tficatych let 19. stoleti
oblibenym médiem $irokych a prostych vrstev. Tituly s pomérné vysokym nékladem
prinasely, dnes bychom rekli, silné bulvarni obsah. Kratké texty doprovazela vyraz-
né grafika, velké titulky, obrazky, pozdéji i fotografie. Vlastnim obsahem tehdejsich
lacinych (Sestdkovych ¢i krejcarovych) novin pro masové publikum byly nejriiznéjsi
skandaly, sexudlni a jiné aféry ¢i kriminalni pfipady. Nechybéla ani politicka satira.
Kolemjdoucim je prodavali kameloti. Pfedplatné bylo u Sestdkového tisku na rozdil
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